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Begriffsverständnis hybrider Produkte

Ein hybrides Produkt ist ein Leistungsbündel, das sich aus einer speziell
aufeinander abgestimmten Kombination aus Sach- und Dienst-
leistungsanteilen zusammensetzt und auf die individuellen Bedürfnisse

in Anlehnung an Kersten/Zink/Kern (2006), Spath/Demuß (2003)

leistungsanteilen zusammensetzt und auf die individuellen Bedürfnisse
des Kunden ausgerichtet ist.
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Quelle: eigene Darstellung
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Individuelle Ausrichtung auf die Bedürfnisse des Kunden

Sachleistungen
Prinzip „Bedarfsdeckung durch erstellte Absatzobjekte“

Anbieter
(interne Faktoren) NachfragerErstellte

Absatzobjekte

Hybride Produkte und Dienstleistungen
P i i B d f d k d h L i t t ll Ab t bj kt “Prinzip „Bedarfsdeckung durch Leistungserstellung von Absatzobjekten“

Anbieter NachfragerLeistungserstellung 
d h E dk bi ti(interne Faktoren)

g
(externe Faktoren)durch Endkombination 

von internen und 
externen Faktoren

Quelle: in Anlehnung an Spath/Demuß (2003)
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Individuelle Ausrichtung auf die Bedürfnisse des Kunden

i t b i A bi t h b id P d kt l f i ti “ l t…ist bei Anbietern hybrider Produkte „langfristig“ angelegt.
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Quelle: eigene Darstellung
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Integration als zentrales Charakteristikum hybrider Produkte 

Organisatorisch Technisch

Integrationsdimen-Integrationsdimen
sionen hybrider WS

Marketing-
bezogen

Wertschöpfungs-
bezogen

Individuelles 
Kundenproblem

Lösung des
Kundenproblems

Quelle: Sawhney (2006); Galbraith (2004); Kersten/Zink/Kern (2003); Tuli/Kohli/Bharadwaj (2007)
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Hybride Produkte als integrierte Wertangebote (Marketing)

WertangebotLeistung

Aufwand

Sachleistung
Traditionelles

Geschäftsmodell
(isoliertes bzw

Materialeinsatz

Dienstleistung

(isoliertes bzw. 
gebündeltes Wertangebot) Personaleinsatz
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Hybrides 
Produkt
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Quelle: eigene Darstellung
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Marketing-Integration hybrider Produkte

B i i l d T l k ik ti b ham Beispiel der Telekommunikationsbranche

Geschäftsmodell Wertangebot

• Telefonanlage
• Endgerätetraditionell

Geschäftsmodell Wertangebot

• Applikationen
• Aufbau der Anlage
• Reaktive Wartung
• …

(gebündelt)

SL DL

innovativ
(i t i t)

• „Telefonie“ *
(Telefonanlage, Endgeräte,

(integriert)
(Telefonanlage, Endgeräte,
Applikationen, Aufbau,
Reaktive und proaktive
Wartung, Betrieb…)

SL+DL
* z B in Bezug auf Nutzungszeit Verfügbarkeit Qualität o ä

Quelle: eigene Darstellung

 z.B. in Bezug auf Nutzungszeit, Verfügbarkeit, Qualität o.ä.
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Wertschöpfungsbezogene Integration hybrider Produkte

Produktionsanlage
Hybrides
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dienste

Produkt

Integration in 
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Grad der Integration in die Wertschöpfungsdomäne des Kunden

Quelle: in Anlehnung an Kersten/Zink/Kern (2006); Böhmann/Krcmar (2005); Sawhney (2004); Johannson et al. (2003) 
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Hybride Produkte und der Lösungsbegriff

Variable
Standard-

Komplexe
Individual-variabel

lösungen lösungen

Variabilität der
Z t

Hybride

Standardisierte
Massen

Individuelle
Paket

Zusammensetzung Produkte

Massen-
lösungen

Paket-
lösungen

fixiert

standardisiert individuell

Individualität der
Absatzleistung

Quelle: in Anlehnung an Schmitz (2008); Roth (2006)
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Komplexität hybrider Produkte

gering hoch
Komplexität der hybriden Leistungserbringung

Ergebnis-
orientiert

Produkt-
orientiert

Art des Kundennutzens

gering hoch

partiell Umfang des Leistungsangebots umfassend

gering Anzahl/Heterogenität der Teilleistungen hochgering Anzahl/Heterogenität der Teilleistungen hoch

niedrig Grad der Integration hoch

niedrig Grad der Individualisierung hoch

gering Zeitliche Dynamik/Veränderlichkeit der Leistungserbringung hoch

Fokus des ErkenntnisinteressesFokus des Erkenntnisinteresses

Quelle: eigene Darstellung i. A. an Burianek/Ihl/Bonnemeier/Reichwald (2007)
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Entwicklungspfade zum Anbieter hybrider Leistungen

i d i Ri ht d kb…sind aus zwei Richtungen denkbar.
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Quelle: in Anlehnung an Ganz (2007)
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Erfolg bedingt Wertschöpfung und Wertaneignung

Z i P kti f di V kt h b id P d ktZwei Perspektiven auf die Vermarktung hybrider Produkte:

wie Werte für den Kunden 
geschaffen werden

Fähigkeit zur Schaffung 
eines „wertvollen“ 
hybriden ProduktsOrganisationale Finanzielles

E b i
Nachhaltiger
Wettbewerbs-

Fähigkeit zur
Wertaneignung

Ressourcen ErgebnisWettbewerbs
vorteil

wie der Anbieter sich einen Anteil 
des geschaffenen Wertes sichert

Quelle: i.A. an Bonnemeier/Ihl/Reichwald (2007)
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Erfolgskritische Aspekte in der Wertschaffung:

St llh b l i S l ti S lli PStellhebel im Solution Selling Prozess:

Design / 
Konfiguration

Analyse / 
Beratung

Support / 
Betrieb

Implementierung / 
Erbringung

Kunden- und Explizite Spezifikation der Projektmanagement und - Projektmanagement und   
Marktverständnis schaffen 
(n= 28)
Anforderungs-Assessment
mit dem Kunden (n=19)
Interne

p p
Lösung (n=14) 
Lösungs-Know-How
(n=13)
Enge und offene 
Zusammenarbeit mit dem

j g
koordination (n=27) 
Kundenintegration in die 
Implementierung (n=10)
Einsatz von 
standardisierten

j g
-controlling (n=19)
Wert der Service-Kanäle 
(n=15) 
Klare Terms & Conditions
(n=12)Interne 

Projektkonfiguration beim 
Anbieter (n=12)
Signalling gegenüber dem 
Kunden mit Kompetenzen 

d R f ( 6)

Zusammenarbeit mit dem 
Kunden (n= 13)
Leistungsbaukasten mit 
standardisierten Modulen 
(n=11)
Effi i t i t

standardisierten 
Bausteinen (n=5)
Management von Change-
Requests (n=5)

(n=12) 
Art des Service-Umfangs 
(n=11)
Verfügbarkeit des 
Supports (n=7)
K d i di id llund Referenzen (n=6) Effiziente interne 

Koordination (n=10)
Kundenindividuelle 
Weiterentwicklung des 
hybriden Produkts (n=7) 
Vorhandensein einer 
„Service-Kultur“ (n=3)( )

Quelle: eigene qualitative Exploration (n=45)
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Erfolgskritische Aspekte in der Wertaneignung:

St llh b l i P i tStellhebel im Preismanagementprozess

Preisstrategie Preisanalyse Preis- Externe Preis- Preis-Interne Preis-

Quellenauswahl 
(eigene Analysen

Preisstrategie Preisanalyse festlegung durchsetzung Controllingdurchsetzung

Preisziel (Markt-
anteil vs EBIT)

Preissetzungsver-
fahren (für

Incentivesysteme

b

Kundenakquise / -
anfrage

Datensammlung

l ((eigene Analysen, 
Marktforschungs-
institute, Kunden-
/ Wettbewerber-
informationen, 
V bä d t )

anteil vs. EBIT) 
und Pricing-
Philosophie

Erlösmodell

Preispositionierung

fahren (für 
Neukunden /neue 
Produkte /Produkt-
linienerweiterung / 
Services / Ersatz-
t il / A l f

Rabatt-
kompetenzen

Eskalationsregeln

Interdisziplinäres 

anfrage

Erstellung von 
Angeboten

Koordination zw. 
Vertriebskanälen

Analysen (z.B. Preis-
Trend, Lost-Order, 
Nachlass, 
Kaufkriterien, Kun-
denzufriedenheit)

Verbände etc.)

Kundenanalyse 
(inkl. Customer-
Value)

Preispositionierung

Preiskorridor

Konzept zur Preis-
entwicklung im 
Produkt- bzw Kun-

teile / Auslauf-
modelle)

Preisdifferenzie-
rung n. Qualität / 
Service/ Regionen/

Vertriebsteam mit 
klarer Hierarchie 

Vertriebskanälen

Konditionen / 
Rabattsysteme

Vertriebsunter-
stützung z. B. mit

)

Monitoring (Preis-
listen, Rabatte, 
Nettopreise, 
Aufträge, Zahlungs-

Wettbewerbs-
analyse

Kostenanalyse

Datenaufbereitung

Produkt- bzw. Kun-
denlebenszylus

Wettbewerbs-
strategie

Leistungen und

Service/ Regionen/ 
Kundentypen 

Periodische Preis-
anpassungen

Preisimplementie-

stützung z. B. mit 
Referenzen, 
Argumenten

Kundenbetreuung

Kundenindividuelle 

eingänge)

Mitlaufendes 
Projektcontrolling

Wissensakkumulation / Wissensintegration (Lernende Organisation)

Transaktionspreis

Leistungen und 
Konditionen

Preisimplementie
rung in IT-Systeme Preisanpassungen

Listenpreis / Interner Verrechnungspreis 
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Wissensakkumulation /  Wissensintegration (Lernende Organisation)

Quelle: eigene qualitative Exploration (n=15)



Fazit

H b id P d kt bi t i l Ch d i i Ri ikHybride Produkte bieten viele Chancen … und einige Risiken

ChanceChance
Ausweg aus der Vergleichbarkeit bei Produkten (und Dienstleistungen)
Entwicklung langfristiger Partnerschaften mit den Kunden
Erschließung höherwertiger Wertschöpfungsstufen im Produktlebenszyklus

Risiko
Geringe Margen durch möglicherweise fehlende Skalen Verbund undGeringe Margen durch möglicherweise fehlende Skalen-, Verbund- und 
Lernkurveneffekte sowie Projekte mit hohen Risiken
Notwendigkeit langfristiger Lebenszyklus-Betrachtungen bei der Preissetzung
Herausforderungen an die Organisationsstruktur

Quelle: i. A. an Davies (2004); Sawhney (2006); Wise/Baumgartner (1999)
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

Fragen
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