制造业服务化升级路径研究
        ——基于服务生态系统的视角
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摘 要：服务化是制造企业转型的方向，互联网成为战略性资源推动制造业服务化从“制造+服务”迈向“制造、服务和互联网”深度融合，商业模式从价值链整合向网络化生态转变。本文从服务生态系统的视角指出制造业服务生态系统的形成，然后剖析制造业服务生态系统的结构，最后提出制造业服务化升级的路径。服务生态系统由供应系统、需求系统和其他社会资源构成，制造企业通过社会资源整合和服务化程度升级而呈现三种服务化升级路径。
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Abstract: Servitization is the transformation direction of manufacturing enterprise, the internet has emerged as a strategic resource which promotes manufacturing servitization setting out from “manufacturing plus service” towards deeper integration of manufacturing, service and the internet. The business model is transforming from value chain integration to network ecosystem. From the perspective of service ecosystem, this article points out the formation of service ecosystem of manufacturing, and then analyzes the structure of service ecosystem. In the end, the path of manufacturing servitization is proposed. The service ecosystem is composed of the supply system, demand system and other social resources. There are three types of servitization paths of manufacturing through the integration of social resources and servitization to upgrade.
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引言
制造业作为中国传统支柱产业，近年来面临成本上升、产能过剩和竞争力下降等问题，以及西方发达国家制造业复兴和新兴经济体发展威胁，探索新形势下制造业转型显得尤为紧迫。继Vandermerwe和Rada（1988）首次提出服务化（servitization） [1]，制造业服务化通常被定义为从产品提供转变到服务提供的动态变化过程[2]，成为制造企业实现升级和价值增值的主要途径。美国和德国分别提出“先进制造业国家战略计划”和“工业4.0”战略推动制造业转型升级，IBM、苹果和GE等企业都通过服务化实现竞争优势和利润增值。在全球制造业服务化转型背景下，“中国制造2025”战略指出要推动生产制造向服务制造转变，“互联网＋”行动明确提升网络化协同制造水平和加速制造业服务化转型，中国十三五规划纲要强调要促进互联网深度广泛应用，推动“中国制造+互联网”取得实质性突破。由此可见，服务化是中国制造企业转型的方向，互联网将推动制造业服务化从“制造+服务”转向“制造、服务和互联网”深度融合（见图1）。
            
互联网被认为已不再仅是一类技术系统或应用平台，而是广泛融入经济社会系统的战略性人造资源，正加快商业模式创新和改变传统的组织方式[3]。传统的组织形态正向网络化生态系统转变，较多制造企业都通过整合广泛的社会资源而实现服务化升级，例如苹果通过App Store软件商业生态系统实现社会资源整合，从而为客户提供全面的服务体验，Local Motors通过构建与顾客和其他合作伙伴共同设计和制造汽车的生态系统，通过整合全球资源和能力而为客户提供个性化服务体验。当前有关制造业服务化升级的研究主要从服务化发展阶段[4][5]和价值链视角[6][7][8]强调服务化升级的线性路径，并且开始探讨服务化路径的组合[9][10]。然而，互联网建立的广泛智能连接颠覆了传统的组织模式，越来越强调对外部资源的整合，这使制造业服务化转型朝着开放的网络化生态转变。服务主导逻辑拓展的服务生态系统强调一切经济都是服务经济，社会和经济参与者在松散耦合的动态系统中，通过服务交换和资源整合的互动而共同创造价值[11][12]。因此，本文从服务生态系统视角提出制造业服务生态系统，剖析生态系统的结构和特征，指出制造业服务化路径。
1 制造业服务生态系统的形成
1.1 服务生态系统的概念
继Vargo和Lusch（2004，2008）提出服务主导逻辑强调一切经济都是服务经济[13][14]，有关服务主导逻辑的研究持续发展，关注重心从企业-顾客二元关系和顾客为中心转变到多层次的网络和动态的生态系统[15]。Vargo和Lusch（2011）从服务主导逻辑拓展出服务生态系统视角，充分考虑社会情境的影响，并强调制度的重要角色[11]。服务生态系统是一个由资源整合者通过共享的制度安排和服务交换的相互价值创造而连接的相对独立、自我调节的系统[15]。所有参与者通过资源整合和服务交换，由制度安排和协调，在嵌套和重叠的服务生态系统的体验中共同创造价值[12]，因而，服务生态系统被看作企业实现价值共创的组织逻辑[16]。
1.2 制造业服务生态系统的形成
互联网颠覆了传统的商业模式和价值创造视角。工业信息化环境下，商业模式基于企业为中心的价值链整合，价值创造的载体是价值链[17]，通过价值活动内部一体化创造价值；互联网环境下，商业模式的网络化发展成为一种趋势，价值创造的载体从价值链向价值网络转变[18]，由一个或多个企业、顾客、供应商和战略伙伴在复杂动态的交易过程中共同创造价值[19]；“互联网+”环境下，商业模式转变成以社群为中心的生态系统，价值创造的载体从价值网络向服务生态系统转变，所有社会经济参与者通过资源整合和服务交换，由制度和制度安排约束和协调，在嵌套和重叠的服务生态系统的体验中共同创造价值[12]。

互联网思维下企业再造的方向将是网络化生态、平台化运作和无边界发展的智慧型组织[20]。“互联网＋”协同制造行动将充分发挥互联网的资源性作用，实现“互联网+”模式下实体产业价值链的解构与互联网价值链“跨链”重组的共生现象[21]。制造业服务生态系统强调对社会资源的整合，通过“价值链-价值网络-服务生态系统”的变化过程而形成（见图2）。首先，通过对一系列价值活动构成的传统价值链的分解和重构而形成价值网络；然后，将价值网络分解重构，并通过互联网技术形成的广泛智能连接而吸纳广泛的社会资源，从而形成制造、服务、社会资源和互联网融合的网络化生态系统。
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2  制造业服务生态系统的结构
智能互联产品的广泛存在使传统商业伙伴关系被重新定义[22]，互联网作为战略性资源推动传统产业向网络化生态转型，一切社会和经济参与者都成为资源整合者并共同创造价值[12]。制造业服务生态系统中存在两类角色和多个创造主体，结构如图3所示。
2.1 制造业服务生态系统内的两种角色：节点和协调者
节点是服务生态系统的基本构成单元，包括众多制造、服务、顾客和其他社会资源节点，节点是特定的社会资源拥有和整合者。服务生态系统强调价值总是由多个参与者（受益人）共同创造，并且一切社会和经济参与者都是资源整合者[12]，服务生态系统内所有受益人的角色区别都消失，既是价值的共同创造者，也是受益人[11]，节点企业通过资源整合和服务交换互动相互创造价值，通过共享自己的资源提升服务生态系统的状态，也通过获取外部资源而提升自己[23]。服务生态系统进行社会资源整合和价值创造过程中，存在一个占据关键位置的协调者对节点之间的资源整合和服务交换进行协调，协调者也被称为平台企业，是服务生态系统的核心，主导着服务生态系统的创新和健康持续发展。协调者还负责引领各节点共同制定生态系统的制度，以协调和约束各节点的互动，吸引更多节点融入生态系统，激励生态系统节点积极共享资源和公平合理分配利益。
2.2 制造业服务生态系统的价值创造主体包括供应、需求和其他社会资源系统
供应系统、需求系统和其他社会资源既是价值创造者，也是价值受益人，由众多拥有独特资源的节点构成，节点在制度约束和协调下，通过生态系统平台直接或间接互动的资源整合实现价值共创。供应系统实现制造服务融合，由众多制造和服务供应商节点构成，包含研发、技术、制造、营销和运营等制造和服务为一体的价值活动，制造和服务融合将更好的传递和创造价值；需求系统包括顾客个体和顾客社群节点，顾客不仅和供应系统互动，而且在顾客社群内互动，以实现更多的资源共享；其他社会资源节点，包括家庭、政府、行业协会、金融机构、技术机构和其他利益相关者等都是重要的价值创造主体，供应、需求和社会资源系统的节点通过间接或直接的互动而整合广泛的社会资源，进而实现制造业服务生态系统参与者共创价值。
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综合来看，制造业服务生态系统由广泛的节点通过生态系统平台互动而共创价值。节点是制造业服务生态系统最基本组成单元，拥有自身特有的资源，平台企业作为协调者，是制造业服务生态系统的主导者。服务生态系统内的供应、需求和社会资源系统节点的资源整合和服务交换的互动过程受到制度协调和约束，进而促进价值共创实现。
3. 制造业服务化的路径
企业从制造向服务转变会面临诸多挑战，从制造企业转变为服务企业可能并不现实，而且甚至面临丧失产品相关核心竞争力的风险。因此，服务化不能看作是从产品导向到服务导向的连续一体的线性路径，制造业服务化路径应保证服务战略与产品和服务导向的系统一致性，实现产品和服务的整合[24]。服务生态系统实现产品和服务融合，强调自身资源和社会资源整合而实现服务化升级，制造企业通过构建服务生态系统实现服务化是一个逐渐变化的过程。在服务生态系统内，制造业通过资源整合，并在特定的实践情境下实现服务化。
在制造业服务生态系统内，制造企业实现服务化的关键在于：一是制造业服务化是产品和服务融合的过程，二是制造企业通过对社会资源整合实现产品服务融合。首先，产品和服务融合是服务化程度逐渐上升的过程，不同在服务化程度呈现不同的服务化模式[25]。Raddats和Easingwood（2010）、邱文宏等（2015）根据服务化程度的高低将服务化分为产品导向服务和顾客导向服务[9][10]，产品导向服务是围绕企业提供的产品为核心的附加服务，服务化程度较低，包括产品销售、安装、维修、保养等附加服务；顾客导向服务是以顾客为中心的整体服务，服务化程度较高，包括产品功能服务，以及集服务、产品和系统三大要素的整合解决方案。其次，服务生态系统对社会资源的整合意味着从利用自有资源向利用社会资源转变，社会资源整合程度较低时企业以利用自身资源为主，社会资源整合程度高时企业更多依赖外部社会资源整合而实现服务化。将服务化程度和社会资源整合程度的变化组合为二维矩阵将形成四种模式（见图4），模式1服务化和社会资源整合程度都低，模式2服务化程度高、社会资源整合程度低，模式3服务化程度低、社会资源整合程度高，模式4服务化和社会资源整合程度都高，通过形成服务生态系统整合广泛的社会资源而实现产品服务融合，制造业服务化的最高目标是实现第4种模式。制造企业服务化遵循“服务化程度”和“社会资源整合程度”从低到高的升级过程，从而形成三种动态的变化路径（见图4），不同路径的变化方向、发展模式和强调的核心能力存在差别。 
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3.1 路径A：服务化程度提高，社会资源整合程度不变
路径A是从模式1向模式2发展，该路径是从服务化程度较低的产品导向服务升级到服务化程度较高的顾客导向服务，企业从提供产品维修、安装、保养、销售等以产品为核心附加服务的产品导向服务，发展到提供产品、服务和系统融合的整合解决方案，服务化程度提升的同时，企业社会资源整合程度基本不变，以利用自身资源为主，较少利用社会资源。从产品导向服务向顾客导向服务转变，由于企业提供了附加值更高的系统整合的服务，使企业能够获得更多服务增值收益，但顾客导向服务强调对企业综合能力要求较高，只有少数大型企业能够独立完成，大多数企业从产品导向服务向顾客导向服务转变时，如果遇到内部投资困难时会寻求利用外部资源，通过充分整合外部社会资源而提供系统整合解决方案。例如：广州无线电集团（简称广电集团）最初从事无线电通信设备制造，集团从提供产品导向服务到顾客导向服务发展，服务化程度不断提升，2002年开始以产品为中心向产业链上下游的研发设计、售后服务、市场营运等环节延伸提供产品导向服务，2009年广电开始进行全产业链整合，提供顾客导向的金融电子、无线电通信和卫星导航系统整合解决方案，从而实现服务化进一步升级。同时，广电集团产品研发、设计、制造、售后服务、市场运营等业务都由企业各子公司和机构（广电运通、海格通信、集团技术中心等）负责，主要是利用自有资源投入逐步实现服务化升级。
3.2 路径B：服务化程度不变，社会资源整合程度提高
路径B是从模式1向模式3发展，该路径保持现有服务化程度不变，企业主要提供产品维修、安装、保养、销售等以产品为核心附加服务的产品导向服务。为了更好的提供产品导向服务，企业会从利用自身资源转变到充分利用外部社会资源，通过对社会制造和服务资源广泛整合推进服务化升级。尽管提供产品导向服务，服务化程度较低，达不到顾客导向服务带来的附加值增值程度，但企业并未改变其服务化程度，使其面临的风险较小，同时通过社会资源整合，分享全球资源，也为企业自身和更多的价值创造者带来效益，也实现了价值增值，但对社会资源的整合要求企业具有较强的平台管理能力。例如：乐高公司（LEGO）最初从事积木玩具制造，而后围绕产品为中心进行研发、设计、市场运营等活动，实现服务化转型，多年以来，乐高一直围绕其产品向产业链上下游延伸提供产品导向服务。同时，乐高从利用自有资源向充分利用社会资源转变，通过其平台管理能力使其更好的提供产品导向服务并满足客户需求，例如：乐高通过其在线社区留言板和网站吸引4亿多玩家群加入，顾客通过乐高数字设计软件，自由设计和构建模型，上传设计作品，从而实现企业、顾客和其他合作伙伴共享设计作品。此外，乐高公司还和个人零售商客户密切合作，为他们开发独特的产品，公司通过整合全球顾客和合作商资源，迅速获取全球人才、专业知识和技能，通过全球资源的整合实现服务化，并为利益相关者带来价值增值。
3.3 路径C：服务化程度和社会资源整合程度同时提高
路径C是从模式1向模式4发展，该路径服务化程度和资源整合程度同时提高，企业从提供服务化程度较低的产品维修、安装、保养、销售等以产品为核心附加服务的产品导向服务向提供服务化程度较高的整合解决方案的顾客导向服务转变。服务化程度提升的同时，企业从主要利用自身资源转变到充分利用外部社会资源，通过对社会资源的广泛整合实现服务化升级。从产品导向服务转变到顾客导向服务能够产生更高的服务附加值，为企业带来了价值增值，但对企业综合能力要求较高，企业临的风险和机会都更大，但如果企业通过构建平台生态圈，通过社会资源的整合而实现服务化升级，将大大降低服务化的风险和提升服务化成功的机会，因此，路径C是很多企业实现服务化从产品导向向服务导向转变而遵循的路径，但服务化和社会资源整合程度的同时提升也要求企业具有强大的平台管理能力。例如：海尔作为中国领先的白色家电制造企业，最初从事冰箱等白色家电制造，后来开始从产品制造向价值链上下游延伸，以产品为中心从事产品研发、设计、销售、物流、品牌运营等价值活动的产品导向服务实现服务化转型。随着企业的发展，海尔从产品导向服务向顾客导向服务转变，开始研发U-Home智慧家庭解决方案并建立智能家居平台。而在资源整合方面，海尔最初产品导向服务的价值活动均由企业内部完成，以利用企业自有资源为主。2012年开始实施网络化战略，向互联网平台型企业转型，开始从利用自有资源为主转向利用社会资源，2015年U+智慧生活生态圈实现与苹果、华为、BAT、宝洁等300多家企业合作，实现全球研发、设计、模块化、智能化资源共享。海尔成为一个投资平台，客户、合作伙伴、供应商、研发设计者都可以通过海尔资源云平台实现资源共享，从而实现内外部资源整合，海尔官网、社区、海尔商城、海极网等实现顾客资源整合，海达源资源平台实现供应商资源整合，海立方、众创汇等研发资源平台则引入众多全球创业和投资资源，整合全球优质的研发、设计、制造等资源[26]。
“互联网+”协同制造推动了互联网、制造与服务深度融合，整体来看，制造企业在服务生态系统内遵循 “服务化程度从低到高，资源整合从内到外” 的方向，通过逐步提高其在服务生态系统中的地位，并实现服务化全面升级。服务化升级过程会呈现三种不同的路径（见表1），各路径存在不同的变化方向、发展模式和核心能力，企业可选择合适的路径实现服务化。
表1  制造业服务化升级路径表
	类型
	变化方向
	发展模式
	核心能力
	典型企业

	路径A
	服务化程度提高，社会资源整合程度不变
	顾客导向服务，以利用自身资源为主
	较强综合实力
	广电集团

	路径B
	服务化程度不变，社会资源整合程度提高
	产品导向服务，以利用社会资源为主
	较强平台管理能力
	乐高

	路径C
	服务化程度和社会资源整合程度同时提高
	顾客导向服务，以利用社会资源为主
	较强平台管理能力
	海尔


    资料来源：根据相关内容整理
4  结论与展望
服务化是制造业转型升级方向，“互联网+”协同制造行动将推动互联网、制造和服务的深度融合，与广泛的社会资源和互联网深度融合的制造业服务生态系统成为新范式，呈现制造服务融合、智能连接、开放、多主体、互动和制度协调的特征，服务生态系统由供应系统、需求系统和其他社会资源构成，存在节点和协调者两类角色，各节点通过生态系统平台实现内外部资源整合，平台企业担任协调者角色，通过制度协调和约束各节点之间的资源整合互动行为。制造企业通过服务生态系统对广泛社会资源整合而全面实现服务化。
我国制造企业类型繁多，制造企业本身存在核心能力和服务化水平差异，现实中，制造企业服务化的路径一般不是固定不变的，而是以将资源整合到服务由情境决定的实践型模型[27]，因此，随着服务化程度和社会资源整合程度的上升会呈现多条服务化路径，制造企业应根据自身现状和目标定位选择合适的服务化路径和在服务生态系统中的位置。在服务生态系统内，制造企业服务化升级还存在着较多值得研究的问题，制造企业融入服务生态系统过程中自身组织结构的变化，吸纳优秀企业加入服务生态系统的动力机制，服务生态系统成员的利益分配和风险防控机制等都值得未来深入研究。
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图1 制造业服务化变化图
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图2制造业服务生态系统的形成
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图3 制造业服务生态系统结构图
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图4 制造业服务化路径图





广电集团





路径A





路径C 海尔





低


利用自有资源为主





高


利用社会资源为主








�  基金项目：教育部新世纪优秀人才支持计划项目（NCET-13-0210）


   作者简介：令狐克睿（1981—），女，贵州桐梓人，贵州民族大学商学院 副教授，硕士生导师，华南理工大学博士研究生，研究方向：制造业服务化、服务创新管理；简兆权（1969—），男，福建永定人，博士，华南理工大学工商管理学院教授，博士生导师，研究方向：制造业服务化，服务创新管理。








1

5

