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"Der Entwicklungszustand der internationalen Dienst-
leistungen in Deutschland ist verkiimmert”
(Porter 1991, S. 737)

1. Problemstellung

In den letzten Jahren hat sich das marketingwissenschaftliche Interesse an Fragen des
internationalen Marketing erheblich verstarkt. Verantwortlich hierfir sind die
beobachtbaren Prozesse einer zunehmenden Globalisierung von Markten und Bran-
chen und damit auch einer weltweiten Intensivierung der internationalen Konkurrenz
(Meffert/Bolz 1992, S. 6ff.). Fur diese Globalisierungstendenzen sind eine Reihe von
Faktoren verantwortlich, darunter vor allem eine wachsende Homogenisierung von
Bedurfnisstrukturen, eine steigende Zahl weltweit auftretender Nachfrager und der
Zwang zur ErschlieBung neuer Markte aufgrund von Marktsattigungserscheinungen
auf dem Heimatmarkt und der Notwendigkeit, Kostensenkungspotentiale mittels Nut-

zung zusatzlicher Erfahrungskurveneffekte zu realisieren.

Die wissenschaftliche Diskussion dieses Internationalisierungsprozesses umfaldt alle
marketingrelevanten Aspekte mit einer Konzentration auf die Frage, inwieweit kulturell
bedingte Unterschiede in der jeweiligen Makroumwelt und im Einstellungs- und
Verhaltenssystem potentieller auslandischer Kunden bestehen und eine Anpassung
von Marketingstrategien und Marketinginstrumentaleinsatz verlangen. Im Mittelpunkt
steht dabei in der Regel die internationale Vermarktung von Konsumgutern. Einen
erheblich geringeren Stellenwert nimmt die Befassung mit Investitionsgltern ein,
wahrend das internationale Marketing von Dienstleistungen weitgehend vernachlassigt
wird (Cowell 1984, S. 257; Kothari 1988, S. 209). Monographien, die sich

ausschlieBlich mit diesem Thema aus betriebswirtschaftlicher Perspektive befassen,



sind rar. Nur wenige Lehrblicher zum internationalen Marketing oder zum
Dienstleistungsmarketing widmen diesem Guterbereich ein eigenes Kapitel (vor allem
Cowell 1984; Dahringer/Muhlbacher 1991; Czincota/Ronkainen 1993). Immerhin a3t
sich in den letzten Jahren eine Zunahme von Aufsatzen und Beitragen auf
wissenschaftlichen Konferenzen feststellen, die sich mit Einzelfragen des
internationalen Dienstleistungsmarketing befassen. Aspekte, die hier verstarkt

untersucht werden, sind vor allem

- der Zusammenhang von Dienstleistungscharakteristika und internationalem
Marketing (Kothari 1988; Nicoulaud 1989; Lunsford/Fussel 1993);

- die interkulturellen Unterschiede im Dienstleistungskonsum (Lehtinen 1989,
1991);

- der Internationalisierungsprozel® fur Dienstleistungen (Edvinsson 1985;
Edvardsson/Edvinsson/Nystrom 1989; Vandermerwe/Chadwick 1989; Erramilli
1990; Erramilli/Rao 1993);

- die Erfolgsfaktoren des internationalen Dienstleistungsmanagements
(Christopher/Lancioni/Gattorna 1985; Palmer 1985; Enderwick 1990);

- Hindernisse eines internationalen Dienstleistungsmarketing (Dahringer 1991).

Trotz dieser verstarkten wissenschaftlichen Befassung mit dem internationalen
Dienstleistungsmarketing behalt die Diagnose eines bisher vernachlassigten
Themenkomplexes ihre Berechtigung. Als Erklarung fur diesen Tatbestand lassen sich
vor allem zwei Grunde anfuhren: Zum einen hatten Dienstleistungen lange Zeit nur
einen geringen Anteil am Welthandel, und es standen der Ausdehnung des
internationalen Dienstleistungshandels eine Vielzahl kaum Uberwindbarer Barrieren
entgegen. Zum zweiten fehlte es an dem Verstandnis fur die Notwendigkeit einer
eigenstandigen marketingwissenschaftlichen Befassung mit Dienstleistungen. In bezug
auf beide Grunde laft sich derzeit ein dramatischer Wandel feststellen.

Dienstleistungen gewinnen in hochentwickelten Volkswirtschaften eine Uberragende
Bedeutung. International macht der  Dienstleistungstransfer  inzwischen
schatzungsweise zwischen zwanzig und dreiBig Prozent des Welthandels aus

(Petersen et al. 1993, S. 75). Das letzte Jahrzehnt ist geradezu gepragt durch eine zu-



nehmende Internationalisierung von Dienstleistern, und zwar sowohl im Bereich
konsumtiver wie auch investiver Dienstleister. Dies gilt fur Hotel- und Fast food-Ketten,
Fluggesellschaften und Speditionen, Film- und Musicalproduktionen ebenso wie fur
Werbeagenturen und Wirtschaftsprifungsunternehmen, Finanzdienstleister und Unter-
nehmensberatungsgesellschaften. Verantwortlich hierflr sind eine Reihe von Faktoren
wie die Angleichung von dienstleistungsbezogenen Bedurfnisstrukturen, groRere
Faktormobilitat und neue technologische Moglichkeiten des Dienstleistungstransfers.
Daruber hinaus wurden und werden wesentliche Barrieren des internationalen
Dienstleistungstransfers beseitigt bzw. abgebaut, oder es erhdhen sich die
Moglichkeiten ihrer Umgehung. So werden immer grofere Wirtschaftsraume
geschaffen wie zum 1. 1. 1994 der Europaische Wirtschaftsraum (EWR) mit 380 Mio.
Verbrauchern und einem gemeinsamen Bruttosozialprodukt von 7,2 Billionen Dollar
und die North American Free Trade Association (NAFTA) zwischen USA, Mexiko und
Kanada mit 370 Mio. Verbrauchern und einem Bruttosozialprodukt von insgesamt 6,4
Billionen Dollar (0.V. 1993b, S. 973). Nach jahrelangen Verhandlungen ist es auch
gelungen, Dienstleistungen in  das  GATT-Rahmenwerk  einzubeziehen.
Deregulierungen reduzieren den staatlichen Einfluld und nationale Beschrankungen der
Dienstleistungserstellung. Technologische Innovationen, vor allem im Bereich der
Informations- und Kommunikationstechnik versetzen Dienstleister mehr und mehr in
die Lage, ihre Leistungen Uberall dort anzubieten und zu erstellen, wo es Infrastruktur

und regulierende Umwelt gestatten (Vandermerwe/Chadwick 1989, S. 80).

Es ist insofern verstandlich, dal} der internationale Dienstleistungshandel zu den
zukunftigen Wachstumstragern des Welthandels gezahlt und eine starke Zunahme der
Wettbewerbsintensitat gerade in diesem Bereich erwartet wird (Dahringer/Muhlbacher
1991, S. 403, 411), zumal auch Industrieunternehmen ihre produktbegleitenden
Dienstleistungen  verstarkt international anzubieten haben. Deshalb st
Vandermerwe/Chadwick (1989, S. 80) uneingeschrankt zuzustimmen: "Service interna-
tionalization will undoubtedly be an important managerial focus in the years ahead, and
not only for service firms". Dies beinhaltet zugleich, dall internationales
Dienstleistungsmarketing als zentrales Managementthema anzusehen ist. Wissen-

schaftliche Antworten auf entsprechende praktische Fragen werden um so eher zu



erwarten sein, je mehr sich der Prozel} der Institutionalisierung des Forschungsfeldes

"Dienstleistungsmarketing" fortsetzt.

Dieses Thema "Internationales Dienstleistungsmarketing" wird im vorliegenden Beitrag
mit folgenden Schwerpunkten behandelt: Zunachst wird im folgenden zweiten Kapitel
anhand statistischen Zahlenmaterials die Bedeutung von Dienstleistungen in der
Bundesrepublik Deutschland und im Welthandel herausgearbeitet. Auf diese eher
volkswirtschaftliche Betrachtung folgt im dritten Kapitel eine betriebswirtschaftlich
relevante Charakterisierung und Klassifizierung von Dienstleistungen. Aus diesen
Uberlegungen werden Konsequenzen fiir das strategische und operative internationale
Marketing gezogen (Kapitel 4 und 5). Im sechsten Abschnitt wird untersucht, welche
Barrieren dem internationalen Dienstleistungsmarketing gegenuberstehen und welche
Handlungsmoglichkeiten sich jeweils ergeben. Der Beitrag schlie3t mit einer

Zusammenfassung und einem Ausblick auf die zu erwartende weitere Entwicklung.

2. Die Bedeutung von Dienstleistungen in der Bundesrepublik Deutschland und
im Welthandel

2.1. Der Dienstleistungssektor in der Bundesrepublik Deutschland

In  den letzten Jahrzehnten st die Bundesrepublik Deutschland eine
Dienstleistungsgesellschaft geworden. Legt man das Dienstleistungsverstandnis der

amtlichen Statistik zugrunde, zeigt sich diese Entwicklung anhand folgender Daten:

- Der Anteil des Dienstleistungssektors an der Bruttowertschopfung der
Bundesrepublik Deutschland betragt 58,7% (1991, alte Bundeslander), wahrend
er sich im Jahre 1960 erst auf 40,9% belief (IW 1992, Tabelle 30).

- Auch in bezug auf die Beschaftigten stellt der Dienstleistungsbereich den
groften Wirtschaftssektor dar. Im Jahre 1990 arbeiteten 57,2% aller

Erwerbstatigen in Unternehmen, die diesem Sektor zugeordnet werden.



Bei der Betrachtung dieser statistischen Angaben ist zudem zu bertcksichtigen, dal}
aufgrund der zugrundegelegten institutionellen Abgrenzung der amtlichen Statistik die
in Betrieben anderer Wirtschaftszweige erstellten Dienstleistungen nicht erfal3t sind.
Unter funktionaler Betrachtung ist daher der Anteil der Dienstleistungen weitaus
groRer. So wird beispielsweise der Dienstleistungsanteil in der Computerindustrie auf

ca. 42 Prozent geschatzt (siehe Abbildung 1).

Dienstleistungsanteil einzelner Wirtschaftsbereiche 1988

Wirtschaftsbereiche Bruttoproduk- Davon Dienstleistungen
tionswerte
in Mill. DM in Mill. DM in %
Warenproduzierende Sektoren 1.765.470 82.811 4,7
Land-, Forstwirtschaft, Fischerei 65.444 1.346 2,1
Bergbau, Energie 184.276 8.018 4,4
Verarbeitendes Gewerbe 1.514.750 73.447 4,8
davon: Mineraldlverarbeitung 53.664 5.384 10,0
Maschinenbau 167.131 7.043 4,2
Buromaschinen, ADV 24.028 10.190 42,4
StralRenfahrzeuge 197 .667 9.460 4,8
Elektrotechnik 168.642 9.910 5,9
Druckerei 29.880 1.898 6,4
Dienstleistung ssektoren 2.101.050 2.070.546 98,5
(einschlieRlich Staat, private Haushalte)
Dienstleistung ssektoren 1.563.440 1.532.936 98,0
(ohne Staat, private Haushalte)
Staat 476.780 476.780 100,0
Private Haushalte 60.830 60.830 100,0
Alle Wirtschaftsbereiche 3.865.520 2.153.357 55,7
Abb. 1: Dienstleistungsanteil einzelner Wirtschaftsbereiche 1988

Quelle: 0.V. 19934, S. 415

Der Zug zur Dienstleistungsgesellschaft ist keineswegs auf die Bundesrepublik
Deutschland beschrankt. Im internationalen Vergleich zeigt sich, dal} die
entsprechende Entwicklung in einer Reihe von Volkswirtschaften bereits weiter
fortgeschritten ist. So liegt der Anteil der Erwerbstatigen im Dienstleistungssektor in
den USA bei 77,2% und auch in Landern wie Kanada, Norwegen, Grol3britannien, den
Niederlanden, Belgien, Schweden, Danemark und Frankreich Gber 70% (0.V. 1993a,
S. 416). Die steigende Bedeutung des Dienstleistungssektors in allen den Weltmarkt
dominierenden Landern ist einer der wesentlichen Faktoren, die auch das Wachstum

des internationalen Handels mit Dienstleistungen bestimmen.



2.2. Internationaler "Handel" mit Dienstleistungen

2.2.1. Probleme der begrifflichen Abgrenzung und statistischen Erfassung

Uber Bedeutung und Zusammensetzung des internationalen Handels mit
Dienstleistungen genaue Aussagen zu machen, ist sehr schwierig, weil die zur
Verfigung stehenden Daten der amtlichen Statistik vollig unzureichend sind (Kothari
1988, S. 215; Kohler 1991, S. 2; Czincota/Ronkainen 1993, S. 738; Dahringer
/MUhlbacher, S. 408). Die Informationen sind unvollstandig und veraltet, die
vorgenommenen  Abgrenzungen und  Zuordnungen differieren, und der
Aggregationsgrad der Daten ist so hoch, dal’ eine aussagefahige branchenbezogene
Auswertung nahezu unmoglich ist (Reim 1988, S. 844f.; Kohler 1991, S. 59). Die
schlechte Datenqualitat hat vielfaltige Ursachen. Zum einen existieren
Erfassungsprobleme aufgrund der Tatsache, dal3 Dienstleistungen im Gegensatz zu
Sachgutern nicht bei Grenzibertritt in ihrem mengen- oder wertmafligen Umfang
ermittelt werden konnen. Insofern sind Dienstleistungstransaktionen haufig aufgrund
ihrer charaktistischen Merkmale nicht nur physisch, sondern auch statistisch
"unsichtbar" (Czincota/Ronkainen 1993, S. 738ff.) Dies gilt beispielsweise in hohem
Male fur Dienstleistungen, die international mittels Telekommunikation erstellt werden.
Zum anderen ist ein grolRer Teil von Dienstleistungen in komplexen Guterbundeln mit
Sachgutern verbunden und wird nicht gesondert erfal’t. Dies ist u.a. bei After-Sales-
Leistungen wie Wartung und Reparatur als Bestandteil von Liefervertragen fur
industrielle Anlagen und Gerate der Fall. Die Folge ist, dal® nach Ubereinstimmender
Expertenansicht der Dienstleistungshandel systematisch und erheblich unterschatzt
wird (Palmer 1985, S. 72; Riddle 1986, S. 112f.; Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 408;
Daniels 1991, S. 9; Czinkota/Ronkainen 1993, S. 739). Cateora (1993, S. 419) meint
z.B. dald der amerikanische Dienstleistungsau®enhandel um 30 - 40% zu gering

angegeben wird.

Eine weitere Folge des Datenproblems ist, dal3 national und international hoch
bedeutsame Schluf3folgerungen und Entscheidungen, z.B. Uber Regulierungsmalinah-
men oder Kompensationsforderungen in bilateralen Verhandlungen auf einer falschen

Datenbasis und Lagebewertung erfolgen. Dies ist um so wahrscheinlicher, weil sich



Informationsprobleme im internationalen Mal3stab aufgrund eines unterschiedlichen
Perfektionsgrades der amtlichen Statistik sowie Differenzen in der Erfassung und
Gruppierung von Dienstleistungen noch wesentlich erhdhen (Kohler 1991, S. 61f.)

Diese Schwierigkeiten und Einschrankungen sind zu beachten, wenn im folgenden

Daten zum internationalen Dienstleistungshandel prasentiert werden.

Als Oberbegriff des internationalen Dienstleistungshandels wird haufig der Terminus
"unsichtbarer Handel" ("invisible trade") gebraucht. Die daraus resultierenden
Zahlungsstrome, die in den Zahlungsbilanzen der beteiligten Lander erfalt werden,
resultieren aus ganz unterschiedlichen wirtschaftlichen Aktivitaten. Sie umfassen zum
einen die Zinsen, Gewinne oder Dividenden, die von Privatpersonen oder
Unternehmen aus Investitionen in auslandischen Unternehmen eingenommen werden.
Zum zweiten gehdren in diese Kategorie Transferzahlungen, z.B. die Betrage, die in
Deutschland arbeitende Auslander in ihre Heimatlander Uberweisen oder Zahlungen
der Bundesrepublik Deutschland im Rahmen ihrer Verpflichtungen gegenuber der Eu-
ropaischen Union. Diese beiden Formen des unsichtbaren Handels, die erhebliche
Grolenordnungen einnehmen koénnen, sind fir Fragen des internationalen
Dienstleistungsmarketing kaum von Interesse, werden aber in internationale Vergleiche
des Dienstleistungshandels haufig einbezogen. Von zentraler Bedeutung ist hier nur
die dritte Kategorie, namlich Dienstleistungen, die von inlandischen
Wirtschaftssubjekten an Auslander geliefert werden, bzw. die von Inlandern in

Anspruch genommenen Leistungen auslandischer Dienstleistungsanbieter.

Dienstleistungsexporte dieser Art kommen zum Beispiel dadurch zustande, dal}
auslandische Firmen Guter auf deutschen Schiffen transportieren oder
Dienstleistungen  deutscher Banken in  Anspruch nehmen. Deutsche
Dienstleistungsimporte liegen u.a. vor, wenn deutsche Unternehmen eine Versicherung
bei Lloyds in London abschlieRen, sich von der amerikanischen Beratungsfirma BCG
beraten lassen, Deutsche eine Konzertveranstaltung von Michael Jackson besuchen

oder ihren Urlaub in Osterreich verbringen.



2.2.2. Art und Umfang des internationalen Dienstleistungshandels

Der weltweite Dienstleistungshandel belief sich im Jahre 1989 auf insgesamt $ 707
Mrd. (Kohler 1991, S. 66). Er machte damit schatzungsweise zwischen einem Funftel
und einem Dirittel aller derzeitigen internationalen Zahlungen aus; in einigen Regionen
belauft er sich bereits auf ca. 40% (Cowell 1984, S. 257; Czincota/Ronkainen 1993, S.
735). Die Wachstumsrate liegt seit Jahren Uber der des Welthandels insgesamt. Das
Gesamtvolumen stieg z.B. zwischen 1984 und 1989 um 72% (Kdhler 1991, S. 65).

Derzeit findet internationaler Dienstleistungshandel vor allem zwischen den hoch
entwickelten Landern statt. So bestreiten die Lander der OECD allein fast 70% des
Gesamthandels (Czinkota/Ronkainen 1993, S. 736). Im Landervergleich dominieren
die USA, die mit knapp 20% am Welt-Dienstleistungshandel der grof3te Handelspartner
sind. lhnen folgen die europaischen Staaten Frankreich, Deutschland und
Grol3britannien, die zusammen einen Anteil von knapp 25% haben (Dahringer/Muhlba-
cher 1991, S. 402; Kdhler 1991, S. 66; 0.V. 1993a, S. 412; siehe auch Abbildung 2). In
den letzten Jahren ist die Bedeutung ostasiatischer Firmen im internationalen
Dienstleistungshandel aulderordentlich gestiegen. Dies hat zur Folge gehabt, dal} sich
der Anteil der USA am internationalen Dienstleistungshandel innerhalb eines
Jahrzehnts absoluten Handelswachstums von 25% auf unter 20% verringerte (Czin-
kota/Ronkainen 1993, S. 735).

Anteil einzelner Lander am internationalen Dienstleistungshandel 1989

USA

Frankreich
Deutschland
GrofRbritannien
Japan

Italien
Belgien/Luxemburg
Niederlande

alle Angaben in %

Abb. 2: Anteil einzelner Lander am internationalen Dienstleistungshandel 1989
Quelle: Kohler 1991, S. 66



Betrachtet man den internationalen Handel mit Waren und Dienstleistungen im
Landervergleich (Abbildung 3), so zeigt sich eine Auffalligkeit in der wirtschaftlichen
Position von Japan und der Bundesrepublik Deutschland. Wahrend in den meisten
anderen hochentwickelten Volkswirtschaften der Anteil des internationalen
Dienstleistungshandels Uber 30% des Gesamthandels ausmacht, ist der Anteil bei den
Wirtschaftsmachten Deutschland und Japan mit 17,7% bzw. 15,6% wesentlich
geringer (Kohler 1991, S. 66). Fur die Bundesrepublik Deutschland ist allerdings strittig,
ob dies als Folge des Uberdurchschnittlich wettbewerbsstarken sekundaren Sektors
oder einer generellen Wettbewerbsschwache des deutschen Dienstleistungssektors
anzusehen ist (0.V. 1993a, S. 417).

Internationaler Handel mit Waren und Dienstleistungen 1989

(in Mrd. US-$)
Warenhandel Dienstleistungs- Dienstleistungs-
(in f.0.b. Preisen) handel handel in % vom
Warenhandel
gesamt 2.872,90 707 14 24,6
Industrielander 2.088,00 554,98 26,6
davon USA 360,46 115,16 31,9
Frankreich 171,32 68,41 39,9
Deutschland 324 48 57,42 17,7
GroRbritannien 151,31 49,80 32,9
Japan 269,60 42,09 15,6
Italien 140,30 38,03 27,1
Belgien / Luxemburg 89,99 26,13 29,0
Niederlande 101,78 25,79 25,3
Osterreich 31,61 17,95 56,8
Schweiz 65,37 14,75 22,6
Entwicklungslander 784,93 150,90 19,2
Abb. 3: Internationaler Handel mit Waren und Dienstleistungen 1989 in Mrd. US-$

Quelle: Kdhler 1991, S. 66

In vielen Dienstleistungsbranchen ist ein hoher weltweiter Konzentrationsgrad
festzustellen. Als besonders hoch ist die Konzentration bei Banken, Wirt-
schaftsberatungen, Versicherungen und Werbeagenturen anzusehen (Samli/Still/Hill
1993, S. 264f). So hielten die zehn fuhrenden Werbeagenturen im Jahr 1992 einen
Anteil von 48,3 Prozent am Weltmarkt (Claassen/Werb 1993, S. 175; siehe auch Ab-

bildung 4). Zudem sind derzeit in vielen Dienstleistungsbranchen, wie beispielsweise



im Bereich der Fluggesellschaften, weitere intensive Konzentrationsprozesse im
Gange (Werb 1993a, S. 70ff; Werb 1993b, S. 140).

Die groBRten internationalen Werbegruppen 1992

Unternehmen Einnahmen 1992 aus Veranderungen
Honoraren und Pro- gegeniiber 1991
visionen (in Mio DM) (in %)

1. WPP Group, London 4.642 +5,7

2. Interpublic Group, New York 3.282 + 8,4
3. Omnicom Group, New York 2.981 +7,1
4. Saatchi & Saatchi, London 2.799 +2,8
5. Dentsu, Tokio 2.290 -44
6. Young & Rubicam, New York 1.769 +1,4
7. EuroRSCG, Paris 1.569 -48
8. Grey Advertising, New Y ork 1.213 +9,2
9. Foote,Cone & Belding, Chicago 1.126 +10,2
10. Hakuhodo, Tokio 1.091 +0,8
Abb. 4: Die grofiten internationalen Werbegruppen 1992

Quelle: Claasen/Werb 1993, S. 175

Ursprung internationaler Service-Anbieter

184 der 1000 marktanteils- und wmsalzstirksten Untemehmen der Walt entstammaen dem Dienst-
leistungssektor, Die chensiehende Walikarte 2eigt dan nationalen Ursprung dieser Service-Anbister. |

Abb. 5: Ursprung internationaler Service-Anbieter
Quelle: Dahringer/Mihlbacher 1991, S. 409



Die einzelnen Lander unterscheiden sich nicht nur in bezug auf die quantitative
Bedeutung des internationalen Dienstleistungshandels, sondern auch in bezug auf
seine qualitative Zusammensetzung: " Die schweizerischen Unternehmen sind stark im
Bankwesen, Handel, bei logistischen Dienstleistungen, Zeitarbeit, Sicherheitsdiensten,
Beratung und Ausbildung. Britische Firmen haben eine starke Stellung bei
Versicherungen, Auktionen, Kapitalanlagen und verschiedenen Arten von Bera-
tungsdiensten. Schwedische Firmen sind fuhrend bei Spezialfracht und Umwelttechnik.
Unternehmen in Singapur sind stark in Schiffsreparaturen, Fluggesellschaften, Hafen-
und Umschlagdiensten und im Drucken. Die Amerikaner schlie3lich haben Starken im
Hotelwesen, in Beratung, Werbung und einer Vielzahl anderer Dienstleistungen.
Ebenso interessant ist, dal’ einige wichtige Lander wie Deutschland, Japan und Italien

im Dienstleistungsbereich international kaum zur Spitze zahlen." (Porter 1991, S. 263f.)

Viele Dienstleister aus den genannten Bereichen sind heute multinationale
Unternehmen. Dies gilt fur Finanzdienstleister wie American Express, Hotels wie
Holiday Inn oder Marriott, Fast food-Ketten wie McDonald's, Reisevermittler und Veran-
stalter wie Club Med oder Thomas Cook, Wirtschaftsprifungs- und Beratungsge-
sellschaften wie KPMG oder McKinsey, Werbeagenturen wie Saatchi & Saatchi oder
Grey Advertising. Der Jahresumsatz von McKinsey in 58 Buros belief sich 1992 auf 1,2
Milliarden Dollar (Scherer 1993, S. 58). Baker & McKenzie, die grofte Anwaltsfirma der
Welt, fuhrt 53 Buros in 32 Landern mit mehr als 1700 Anwalten und nahm 1992
Honorare in Hohe von 503 Millionen Dollar ein (Henry 1993, S. 142). Holiday Inn bietet
in 1645 Hotels weltweit 327.659 Zimmer an (Werb 1993c). Anfang der 90er Jahre
waren von den 1000 groften Unternehmen der Welt 194 Dienstleister (Dahringer/
Muhlbacher 1991, S. 409; siehe deren internationale Verteilung in Abbildung 5). Es gibt
Voraussagen, dal} bereits im Jahre 2000 mehr als die Halfte aller multinationalen Un-
ternehmen Dienstleistungsunternehmen sein werden (Boddewyn/Halbrich/Perry 1986,
S. 54).

Will man den deutschen Anteil am internationalen Handel mit Dienstleistungen etwas
naher betrachten, kann man auf die Dienstleistungsbilanz zurlickgreifen, die fur das
Jahr 1992 das in Abbildung 6 dargestellte Bild aufweist:



Dienstleistungsbilanz der Bundesrepublik Deutschland 1992

Import Export Saldo
(in Mio. DM) | (in Mio. DM) | (in Mio. DM)
Dienstleistungen gesamt 268.615 244 276 -24.339
Reiseverkehr 57.451 17.009 -40.443
Transportleistungen 23.067 33.389 +10.322
davon: Frachten 3.703 15.854 +12.151
Person enbeférderung 9.774 9.267 - 507
Hafendienste 8.201 6.568 -1633
Reparaturen an Transportmitteln 317 1.505 +1.188
Sonstige Transportleistungen 1.073 196 - 877
Versicherungen 10.773 9.485 -1.288
Kapitalertrdge 105.784 122.799 +17.015
Regierungsleistungen 3.151 19.380 +16.229
Ubrige Dienstleitungen 68.388 42.214 -26.174
davon: Provisionen 10.729 3.196 -7532
Werbe- und Messekosten 3.309 1.440 -1.869
Bauleistungen 1.130 1.574 + 444
Sonstige Dienstleitungen 30.646 21.549 -9.096
davon: Ingenieurund sonstige 3.374 2.537 - 837
technischen Leistungen
Filmgeschaft 1.813 115 -1698
Abb. 6: Dienstleistungsbilanz der Bundesrepublik Deutschland 1992

Quelle: Deutsche Bundesbank 1993, S. 18-26

Unter Bertcksichtigung der Daten aus Abbildung 6 und weiterer Quellen sind folgende

grundsatzliche Aussagen zum Stellenwert des internationalen Dienstleistungshandels

in der Bundesrepublik Deutschland zu machen:

- Deutschland gehért zu den gréfldten Handelspartnern im internationalen

Dienstleistungshandel. Hinsichtlich der Exporte nimmt es den dritten Platz,

hinsichtlich der Importe den zweiten Platz ein (0.V. 1993a, S. 412).

- Allerdings weist der "unsichtbare Handel" seit Jahren ein Defizit aus, die
Dienstleistungsimporte sind permanent grofder als die -exporte. Fur das Jahr
1992 wird das Defizit auf 24 Mrd. DM beziffert. Wirde man die beiden Elemente
"Kapitalertrage" und "Regierungsleistungen" aus der Betrachtung ausklammern,
weil sie zur Bewertung der branchenbezogenen Stellung der Volkswirtschaft im
internationalen Dienstleistungshandel wenig beitragen, erhohte sich dieses Defizit
sogar auf uber 57 Mrd. DM. Diese Abgrenzung liegt offenbar auch der Abbildung

7 zugrunde, die die Uberschiisse bzw. Defizite im Dienstleistungshandel fiir

wichtige Lander darstellt.




Abb. 7:

Ein- und Ausfuhr von Dienstleistungen 1991 in Mrd. US-$

USA

Frankreich
GroRbritannien
Italien
Kanada
Deutschland (einschl. neuer Bundeslander)

Japan

Ein- und Ausfuhr von Dienstleistungen 1991 in Mrd. US-$
Quelle: Sauga/Student 1993, S. 27

Sowohl im Dienstleistungsimport wie auch im Export dominieren in der
Bedeutung die gleichen Guterkategorien (Reiseverkehr, Transportleistungen,
Ubrige Dienstleistungen). Fiir den negativen Saldo der Dienstleistungsbilanz ist
vor allem der Reiseverkehr und der Bereich der ubrigen Dienstleistungen

verantwortlich (darunter Provisionen, technische Leistungen, Filmgeschaft u.a.).

Die Stellung deutscher Unternehmen im Konzert der grof3en internationalen
Dienstleister zeigt eine vergleichsweise bescheidene Rolle. Unter den grofdten
Banken, Versicherungen, Werbeagenturen, Wirtschaftsprufungsgesellschaften,
Softwareunternehmen, Unterhaltungs- und Medienunternehmen ist nur im
Ausnahmefall (Bertelsmann, Deutsche Bank, Lufthansa) ein deutsches
Unternehmen zu finden (Pauli 1993). In vielen Branchen, auch denen mit
groRem Wachstumspotential (Finanzdienstleistungen, Telefon- und Daten-
dienste, EDV-Dienstleistungen, Reinigungssysteme u.a.) liegen sie im Mittelfeld
(Sauga/Student 1993). Vereinzelt, wie z.B. im Rechtsberatungsbereich

erreichen sie nicht einmal dieses (Henry 1993, S. 142).



Fir das internationale Dienstleistungsmarketing deutscher Unternehmen stellt sich die
Frage, ob diese Situation im wesentlichen auf komparative Vorteile der Heimatlander
auslandischer Anbieter einschlieBlich einer strukturellen Uberlegenheit in der
Unternehmensflihrung oder auf spezifische auslandische Barrieren flr deutsche

Dienstleister zurtickzufiihren ist.

2.2.3 Determinanten des internationalen Dienstleistungstransfers

Grunde fur die zunehmende Bedeutung des internationalen Dienstleistungsmarketing
werden in der volks- und betriebswirtschaftlichen Literatur ausfuhrlich diskutiert. Porter
sieht vor allem folgende treibende Krafte des wachsenden internationalen
Dienstleistungshandels (Porter 1991, S. 274ff.):

(1) Ahnlichkeit der Dienstleistungsbediirfnisse: Im Zuge einer Globalisierung des
Wettbewerbs erwarten Kunden gleiche bzw. ahnliche Dienstleistungen, unabhangig
von ihrem geographischen Aufenthaltsort.

(2) Mobilere und informiertere Dienstleistungskunden: Der problemlose, weltweite
Informationsflul, schnelle  Transportmdglichkeiten und  selbstverstandliches
internationales Reisen erhdhen die Bereitschaft und Fahigkeit von Kunden zu interna-

tionaler Dienstleistungsbeschaffung.

(3) Steigende Einsparungen aufgrund der GroRenordnung und des
geographischen Umfangs: Ein globales Dienstleistungsangebot schafft (u.U.) die

Moglichkeit zur Realisierung von economies of scale bzw. von economies of scope.

(4) GroRere Mobilitat der Dienstleistungskrafte: Dienstleistungen, die relativ
kurzzeitigen Kundenkontakt verlangen, konnen angesichts der verbesserten
Transportmdglichkeiten von einheimischen Mitarbeitern auch im Ausland erbracht

werden.

(5) Gestiegene Fahigkeit des Austauschs mit entfernten Kunden: Dank
informationstechnologischer Innovationen wird die schnelle Kommunikation und

Interaktion mit geographisch weit entfernten Kunden sehr erleichtert.



(6) Weiterhin erhebliche Unterschiede hinsichtlich Kosten, Qualitat und Umfang
der Dienstleistungen: Die gro3en Kosten- und Qualitatsunterschiede der in einzelnen

Landern erbrachten Dienstleistungen induzieren Handelsstrome.

Uber Vollstandigkeit und relative Gewichtung der aufgefiihrten Faktoren besteht kein
Konsens. Czinkota/Ronkainen (1993, S. 736f.) sehen beispielsweise als wesentliche
Hauptfaktoren fir das Wachstum im internationalen Dienstleistungsmarketing die
Reduzierung staatlicher Regulierungen und den technologischen Fortschritt. Sie zeigen
auf, in welchem Umfang die von den USA ausgehende Deregulierungsbewegung zu
einer Intensivierung des internationalen Wettbewerbs (u.a. in den Bereichen Flugver-
kehr, Banken und Telekommunikation) und zu Marktexpansionen geflhrt hat.
Angesichts der Tatsache, da® unter dem Druck der amerikanischen Deregulierung
immer mehr Lander dazu Ubergingen, staatlichen Einfluly im Dienstleistungssektor
abzubauen, entstanden weltweit neue Anbieter, neue Formen des Wettbewerbs und
vielfach Preissenkungen mit der Folge von Nachfragestimulierungen, einschlief3lich
eines Anstieg des internationalen Dienstleistungshandels. Dartiber hinaus machen die
Autoren an Beispielen deutlich, wie der technologische Fortschritt, z.B. auf dem Gebiet
des Datentransfers, die Auslandsaktivitaten von Finanzdienstleistern und Anbietern
touristischer Leistungen stimuliert hat. Flr sie sind gerade die technologie-intensiven
Dienstleistungen die "sunrise industries of the 1990s" (Czincota/Ronkainen 1993, S.
737).

224. Landerspezifische Wettbewerbsvorteile im internationalen

Dienstleistungshandel

Die wissenschaftliche Erforschung zur Erklarung der Bedeutung einzelner Lander im
internationalen Handel ist noch wenig fortgeschritten. Einen wesentlichen Beitrag
hierzu liefert Porter (1991), der sich ausfuhrlich mit Bestimmungsfaktoren nationaler
Wettbewerbsvorteile auseinandersetzt und ein theoretisches und empirisch belegtes
Erklarungsraster fur den internationalen Erfolg von Branchen eines Landes vorlegt.



Als wesentliche Determinanten unterscheidet er Faktorbedingungen,
Nachfragebedingungen, verwandte und unterstitzende Branchen sowie die
Unternehmensstrategie, Struktur und Konkurrenz (Porter 1991, S. 95f.). Daruber
hinaus bezieht er den Zufall und staatlichen EinfluR als faktorenbeeinflussende
Aspekte in die Betrachtung ein. In leichter Abwandlung seiner Darstellung und unter
Einbeziehung weiterer Argumente (Daniels 1991, S. 9; Kohler 1991, S. 72f.) lassen
sich diese Faktorengruppen konzentriert auf den Dienstleistungsbereich folgender-

malfen konkretisieren:

(1) Faktorbedingungen

Fir die internationale Wettbewerbsfahigkeit spielen vor allem die Faktorausstattung mit
Humanvermdgen im Sinne eines Fundus an wissenschaftlichem, technischem,
marktmaligem und managementbezogenem Wissen sowie die internationale

Verbreitung der einheimischen Kultur eine zentrale Rolle.

Hinsichtlich der Ausstattung mit Humankapital ist zum einen die generelle Qualitat
und internationale Anerkennung des Ausbildungs- und Forschungssystems von
Bedeutung. Zum zweiten kommt es auf das Vorliegen von Kenntnissen an, die fur die
Weiterentwicklung von Dienstleistungen von Bedeutung sind. So wird der
technologische Vorsprung Japans und der USA als wichtige Voraussetzung fur die
Erlangung eines vergleichbaren Vorteils im Bereich komplexer, technologisch
anspruchsvoller Dienstleistungen gesehen (Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 408). Zum
dritten ist die Existenz hervorragender spezialisierter Ausbildungsstatten fur das
Management von Dienstleistungsorganisationen bedeutsam. Porter fihrt den
internationalen Erfolg amerikanischer Wirtschaftsprifungsgesellschaften, Unterneh-
mensberatungen oder Werbeagenturen zumindest teilweise auf eine hervorragende
diesbezugliche Managementausbildung zurtck (Porter 1991, S. 280). Als ein vierter
Punkt ist internationales Managementwissen entscheidend. Enderwick (1990, S. 27)
sieht einen wesentlichen Wettbewerbsvorteil japanischer Unternehmen darin, dal} sie
infolge der wachsenden Internationalisierung Uber ein hohes Mall an

auslandsbezogener Managementerfahrung und Marktkenntnis verfugen.



In bezug auf die internationale Verbreitung der einheimischen Kultur ist vor allem
auf die besondere Bedeutung der Sprache hinzuweisen, da Dienstleistungen in der
Regel mit umfangreichen Kommunikationsprozessen verbunden sind. Lander, deren
Heimatsprache eine Weltsprache - wie vor allem Englisch - ist, besitzen somit einen
erheblichen Wettbewerbsvorteil. In gleicher Weise wirkt ein landeribergreifend
anerkanntes Rechtssystem. So kommt es englischen und amerikanischen
Finanzdienstleistern und Rechtsberatungen zugute, dal} ein Grofdteil von Geschafts-
und Finanztransaktionen nach anglo-amerikanischem Recht abgewickelt wird.

Die hohe Bedeutung kultureller Faktoren zeigt sich auch bei einer differenzierten
Analyse der japanischen Position im internationalen Dienstleistungshandel. Diese ist
stark in den Bereichen, wo kulturelle Differenzen wie die Sprache, das Wertesystem
der Bevolkerung oder das Rechtssystem keine grof3e Rolle spielen, z.B. in der Bau-
trager- und Konstruktionsbranche bzw. im Bereich der Finanzdienstleistungen (Pauli
1993, S. 39ff.; Samli/Still/Hill 1993, S. 264). Auf der anderen Seite nehmen sie bisher
nur eine vergleichsweise schwache Position in den Bereichen ein, die besonders stark
durch rechtliche und kulturelle Differenzen gepragt sind wie Ausbildung, Rechtsbe-
ratung oder Unterhaltung (Enderwick 1990, S. 27).

(2) Marktbedingungen

Die Marktbedingungen betreffen vor allem den quantitativen Umfang der

Inlandsnachfrage und ihre qualitative Struktur sowie die Konkurrenzintensitat.

Hinsichtlich der quantitativen Nachfrage haben Lander mit einem grof3en
Heimatmarkt einen Wettbewerbsvorsprung, vor allem wenn sich daraus
groRenbedingte Kostenvorteile ergeben. Der positive Effekt wird noch erhoht, wenn sie
zudem Mitglied eines landerubergreifenden Wirtschaftsraumes sind und die Nachfrage
nach Sachgutern und Dienstleistungen mit Uberdurchschnittlicher Wachstumsrate

steigt.

Aber selbst wenn economies of scale nur von untergeordneter Bedeutung sind, kann

der Nachfrageumfang entscheidend sein. So haben der groRe Markt und die weiten



Raume in den USA amerikanische Unternehmen in Dienstleistungsbranchen wie
Hotelgewerbe oder Autovermietung schon frih gezwungen, umfassende Zweig-
stellennetze zu entwickeln. Die hier gewonnenen Erfahrungen vereinfachten

Unternehmen dieser Branchen den auslandischen Markteinstieg (Porter 1991, S. 282).

In bezug auf qualitative Aspekte spielt das Anspruchsniveau der Kunden und die
internationale Verbreitung dieses Anspruchs eine wesentliche Rolle. Unternehmen aus
Landern mit relativ hohen Kundenanspruchen an die Leistung in bezug auf personliche
Aufmerksamkeit, zeitintensive Betreuung oder Kontinuitdt des Ansprechpartners
weisen nur dann einen internationalen Wettbewerbsvorteil auf, wenn sich derzeit bzw.
zukunftig auch auf wichtigen Auslandsmarkten ein entsprechendes Erwartungsniveau
durchsetzt. Demgegenuber ist der Erfolg einer Reihe von amerikanischen
Dienstleistungsanbietern gerade darauf zurtickzufuhren, dafld die dem amerikanischen
Lebensstil angepalite Betonung von Selbstbedienung und schneller Abwicklung,
geringerer Betreuung und hoher Personalfluktuation auch auf eine breite internationale
Bedurfniskonstellation traf (Porter 1991, S. 283).

Von grolRer Bedeutung fur die internationale Wettbewerbsfahigkeit ist offenbar die
Intensitat des einheimischen Wettbewerbs. Je starker Unternehmen auf dem
Heimatmarkt Konkurrenzbedingungen ausgesetzt sind, um so starker sind sie auch in-
ternational. Die starke Position amerikanischer Wirtschaftsprifungsunternehmen,
schweizer Banken und britischer Versicherungsgesellschaften wird von Porter als
Beleg fur diese These ebenso angefuhrt wie der Tatbestand, dafd Lander, in denen der
Wettbewerb in Dienstleistungsbranchen stark reglementiert und eingeschrankt wird, in
diesen Branchen international keine Rolle spielen (Porter 1991, S. 288). Als
eindrucksvolles Beispiel hierfir gilt die Wettbewerbsfahigkeit des amerikanischen
Telekommunikationsunternehmens AT&T, das 10 Jahre nach der Entflechtung und der
Deregulierung einer starken einheimischen Konkurrenz (MCIl und Sprint) ausgesetzt
und im internationalen Bereich staatlich geschutzten Unternehmen wie der Deutschen

Bundespost Telekom Uberlegen ist (Meier 1993).



(3) Internationalisierungsgrad einheimischer Industrie- und

Dienstleistungsunternehmen

Ein  weiterer Wettbewerbsvorteil liegt dann vor, wenn Industrie- und
Dienstleistungsunternehmen bereits international erfolgreich sind und weitere
auslandische Dienstleistungsnachfrage  induzieren. Die Internationalisierung
amerikanischer Wirtschaftsprifungsfirmen und Werbeagenturen hat durch Globalisie-
rungsstrategien von Konsum- und Investitionsguterherstellern wesentliche Impulse

erhalten.

Eine hohe internationale Bekanntheit einheimischer Unternehmen und ein hohes
Qualitatsimage einheimischer Produkte konnen zudem Beschaffungsentscheidungen
fur Dienstleistungen beeinflussen, da das Image im Dienstleistungsbereich als

Leistungsindikator eine besonders grof3e Rolle spielt.

(4) Merkmale des Managements

Die internationale Wettbewerbsposition wird auch wesentlich durch national
vorherrschende Einstellungs- und Verhaltenssysteme des Managements gepragt.
Dazu gehoren vor allem grundsatzliche Einstellungen zu internationalen Aktivitaten und
die Bereitschaft, sich auf fremde Kulturen einzustellen und einheimischen und
auslandischen Kunden zu "dienen". Ebenso bedeutsam sind das Ausmafl an
internationaler Marktkenntnis, Innovations- und Technologieorientierung, Flexibilitat
und dienstleistungsbezogener bzw. internationaler Managementkompetenz. Dartber
hinaus spielen vorherrschende FuUhrungsstile sowie Managementpraktiken und -
strukturen eine wichtige Rolle. Beispielsweise ist Enderwick (1990, S. 29f.) der Ansicht,
dald japanische Unternehmen mit ihren tendenziell "schlanken"  Un-
ternehmensstrukturen, vergleichsweise kleinen Organisationseinheiten und geringer
Fertigungstiefe einen Grad an Flexibilitat aufweisen, der fur den Einstieg in

Auslandmarkte besonders gut geeignet ist.

In bezug auf deutsche Anbieter sei auf die Auffassung Porters hingewiesen, der die
Defizite im Angebot imagetrachtiger Konsumguter und Dienstleistungen und die

Unfahigkeit zur flexiblen Reaktion auf wandelnde Kundenwlnsche wesentlich auf die



dominierende Technikorientierung im deutschen Management zurtckfihrt (Porter
1991, S. 132).

(5) Staatliche MaBRnahmen

Staatliche MafRnahmen kénnen die internationale Wettbewerbsfahigkeit von

Dienstleistungsbranchen auf verschiedene Arten positiv bzw. negativ beeinflussen.

Deregulierungen im Dienstleistungsbereich erhéhen in der Regel die einheimische
Wettbewerbsintensitat und starken die internationale Wettbewerbsfahigkeit. Staaten,
die mittels Regulierung und Standesrecht zersplitterte Branchenstrukturen erhalten,
verhindern damit in der Regel auch die Entstehung leistungsfahiger
Unternehmensgrolien, verzogern die Einfluhrung von technologischen Neuerungen und
halten die Entwicklung neuer Dienstleistungsangebote auf (Porter 1991, S. 298). Dies
ist ein Grund dafur, dafld deutsche Unternehmen z.B. in den Bereichen Rechtsberatung
oder Wirtschaftsprufung international kaum prasent sind. Dasselbe Ergebnis tritt immer
dann auf, wenn der Staat sich selbst die Bereitstellung der Dienstleistung im
Heimatmarkt vorbehalt. Lander, in denen die Telekommunikation oder das
Gesundheitswesen in staatlicher Regie organisiert sind, sind am internationalen
Welthandel dieser Leistungen nur schwach beteiligt. Auf der anderen Seite kann der
Staat die internationale Wettbewerbsposition der einheimischen Dienstleister durch
direkte Unterstltzung, z.B. Zuschusse und Steuererleichterungen férdern, wie dies in
Japan der Fall ist (Enderwick 1990, S. 26).

Wenn man die vergleichsweise schwache Position Deutschlands im internationalen
Handel zusammenfassend auf Faktoren zuruckfihrt, dann scheinen die
entscheidenden Defizite neben infrastrukturellen Aspekten (begrenzter Sprachraum)
vor allem in Managementdefiziten und in staatlicher EinfluBnahme zu liegen.
Dienstleister haben lange Zeit auf groRRen, abgesicherten Markten agiert,
vergleichsweise wenig internationale Managementerfahrung gewonnen, vor allem
bezuglich der Fihrung grof3er und weitverzeigter Dienstleistungsnetze. Zudem wurde
die technologisch-industrielle Basis flr die Dienstleistungen der Zukunft nicht

angemessen aufgebaut. Im Zuge der weiteren Deregulierung und Internationalisierung



des Wettbewerbs entsteht ein dringender Umorientierungsbedarf, wenn eine

erhebliche Marktverdrangung auch auf dem heimischen Markt vermieden werden soll.

225 Einzelbetriebliche Motive zur Verstarkung des internationalen

Dienstleistungsmarketing

Die einzelbetrieblichen Griunde fur die Entscheidung Gber Beginn oder Ausdehnung
internationaler Marketingaktivitaten konnen vielschichtig sein. Wesentlich sind (Kohler
1991, S. 78ff.):

- Nachfragebezogene Grunde: Erschliefung neuer Markte, Internationalisierung
bestehender Kunden, Imageuberlegungen, gesattigte Heimatmarkte.

- Konkurrenzbezogene Grunde: Internationale Aktivitaten wichtiger
Wettbewerber.
- Anbieterbezogene Grunde: Spezialisierung, GroReneffekte und

Personalauslastung, Zugang zu auslandischem Know-how, Risikostreuung,

Gewinnuberlegungen.

- Rahmenbedingungen im Auslandsmarkt: Gesellschaftliche und politische

Veranderungen im Ausland, Deregulierung von Wirtschaftszweigen.

In der Diskussion um die Gewichtung der einzelbetrieblichen Motive besteht Einigkeit
daruber, dal® nachfragebezogene Griinde bei weitem dominieren. Allerdings gibt es
Unterschiede fur Lander, Branchen und betrachtete Zeitperioden in der Rangreihung

des MarkterschlieBungs- und des Nachfolgemotivs.

Cateora (1993, S. 420) sieht in der Ruckschau die US-amerikanischen Dienstleister
primar als "client followers". Demnach suchten sie zunachst den internationalen
Marktzutritt, um ihre Klienten bzw. amerikanische Geschaftsreisende oder Touristen im
Ausland zu betreuen. Erst mit der anschlielienden Expansion und der Entwicklung
globaler Markte wurden sie mehr und mehr zu "market seekers" mit weltweit aktiver
Suche nach neuen Kunden fur ihre Dienstleistungen. Auch nach der Studie von Erra-

milli ~ (1990) dominiert heute bei amerikanischen Dienstleistern das



MarkterschlieRungsmotiv, wahrend das Nachfolgemotiv nur bei Werbeagenturen und

Wirtschaftsprifungsgesellschaften eine bedeutende Rolle spielt.

Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt Kohler (1991, S. 80) in seiner empirischen
Untersuchung Uber die Motive fur die Internationalisierung produzentenorientierter
(investiver) Dienstleistungen. Die aktive ErschlieBung neuer Markte ist das primare,
die passive Reaktion auf die Aktivitdten der eigenen Kunden das sekundare Motiv.
Beide sind, wie Abbildung 8 zeigt, die wichtigsten Antriebskrafte fur die

Internationalisierung.

Bedeutung verschiedener Internationalisierungsmotive
fir produzentenorientierte Dienstleistungen

3,21
3,04

ErschlieBung neuer Markte
Intemationalisierung bestehender Kunden
Intemationalisierung von Wettbewerbern 2,75
Verbesserung des Images gegeniber den Kunden
Intemationale Spezialisierung

Ausnutzung von Groeneffekten

Gesellschaftliche / politische Veranderungen
Zugang zu auslandischem Know-how
Intemationale Risikostreuung

Auslastung hochqualifizierten Personals
Gesattigte Heimatmarkte

Héhere Gewinne als im Inland

Deregulierung von Wirtschaftszweigen

(Skala 1 = véllig unwichtig bis 5 = sehr wichtig)

Abb. 8: Bedeutung verschiedener Internationalisierungsmotive fiir produzentenorientierte
Dienstleistungen
Quelle: Kohler 1991, S. 80

3. Marketingrelevantes Verstandnis von Dienstleistungen

3.1. Charakterisierung von Dienstleistungen

Seit Jahrzehnten wird die Diskussion kontrovers gefluhrt, wie der Begriff
"Dienstleistung" zu fassen ist und welche Unterschiede zwischen Dienstleistungen auf

der einen und Sachleistungen auf der anderen Seite bestehen (Engelhardt/Kleinalten-



kamp/Reckenfelderbaumer 1993). Die verschiedenen Definitionsansatze lassen sich
nach Corsten (1990, S. 17) drei Gruppen zuordnen: den enumerativen Definitionen,
Negativdefinitionen und Definitionen Uber die Herausarbeitung konstitutiver Merkmale.
Die enumerativen Definitionen sind wenig Uberzeugend, weil sie sich auf die
Erarbeitung eines Beispielkataloges ohne Begrindung der Vorgehensweise
beschranken. Auch Negativdefinitionen sind unbefriedigend, da sie nicht klaren, was
eine Dienstleistung ist, sondern nur Wirtschaftstatigkeiten dieser Kategorie zuordnen,
die nicht den Sachguterkategorien des primaren und sekundaren Wirtschaftssektors
zugewiesen werden kdonnen. Trotz der Tatsache, dal} die Negativdefinition "eine wis-
senschaftliche Verlegenheitslosung" (Corsten 1990, S. 18) darstellt, bleibt sie praktisch
relevant, solange die amtliche Statistik bei ihrer Zuordnung entsprechend verfahrt. Aber
fur eine betriebswirtschaftliche Betrachtung sind in erster Linie die Versuche
bedeutsam, Dienstleistungen Uber die Herausarbeitung konstitutiver Merkmale zu
bestimmen. Diese Vorgehensweise, das Wesen von Dienstleistungen mittels
spezifischer Merkmale zu beschreiben, erscheint als prinzipiell sinnvollster Ansatz.
Allerdings besteht die Schwierigkeit, dafld in der wissenschaftlichen Diskussion eine
intensive und kontroverse Diskussion Uber die Berechtigung einzelner Merkmale sowie
uber Umfang und Zusammensetzung des Merkmalskataloges gefuhrt wird (Hentschel
1992, S. 19ff.). Ohne auf diese Kontroverse hier eingehen zu konnen, werden in der
Folge zwei charakteristische Merkmale von Dienstleistungen in den Vordergrund
geruckt, die auch im Mittelpunkt der Debatte stehen: Intangibilitdt und

Kundenbeteiligung.

Intangibilitat oder Nichtgreifbarkeit betrifft den Umstand, daf® Dienstleistungen im
Gegensatz zu einem Sachgut nicht physisch prasent sind, d.h. nicht vor Kauf oder
Nutzung in Augenschein genommen und gepruft werden konnen und damit zugleich
auch kognitiv schwerer (be-)greifbar sind. Aufgrund dieser physischen und
intellektuellen Intangibilitat werden sie nicht als Gut besessen, sondern eher im
Rahmen einer Aktivitat konsumiert und prozel3bezogen erlebt. Dieser
Charakterisierung widerspricht nicht, da} in den Dienstleistungserstellungsprozef®
vielfach tangible Faktoren eingehen (Hotelgebaude, Flugzeug) bzw. Dienstleistungen

haufig zu einem tangiblen Ergebnis fuhren (Video, Zeitschrift).



Kundenbeteiligung beschreibt die Tatsache, dal’ Dienstleistungen in der Regel nicht
erstellt werden konnen, ohne dal der Kunde sich selbst oder eines seiner Objekte (als
sogenannten externen Faktor) in den Produktionsprozel® einbringt. Wesentliche
Implikation der Kundenbeteiligung ist, dald der Erstellungsprozel’ bei Dienstleistungen

nicht vollig autonom disponiert werden kann.

Die Tatsache der Kundenbeteiligung bzw. bestimmte Auspragungsformen der
Integration des externen Faktors haben Konsequenzen, die haufig als weitere
Merkmale zur generellen Charakterisierung von Dienstleistungen herangezogen
werden. Dazu gehoren: Simultanitat von Produktion und Konsum, mangelnde Lager-

fahigkeit und Verganglichkeit, Standortgebundenheit und Leistungsvariabilitat.

In vielen Fallen erfolgt die Leistungserstellung unmittelbar wahrend des
Kundenkontaktes, so dal also eine Simultanitat von Produktion und Konsum
vorliegt. Dabei ist es unerheblich, ob ein raumlich unmittelbarer Kontakt erforderlich ist
(arztliche Behandlung, TheaterauffUhrung) oder die Leistung uUber Kommuni-

kationsmedien erfolgt (telefonische Auskunft).

Je ausgepragter Kundenbeteiligung erforderlich ist, je starker die Leistungserstellung in
einem Interaktionsprozeld zwischen dem Personal des Anbieters und dem Kunden
erfolgt, desto starker nimmt der Kunde selbst auf Prozel3 und Ergebnis der Leistung
Einflu3.

Sofern Dienstleistungen unter Kundenbeteiligung und unter direktem Kontakt erbracht
werden, gilt auch das Merkmal der Nichtlagerfahigkeit. Dienstleistungen dieser Art
sind nicht auf Vorrat zu produzieren und auf spontane Nachfrage vom Lager
abzurufen. Eng mit diesem Phanomen hangt die Verganglichkeit von
Dienstleistungen zusammen. Nach Abfahrt eines Zuges oder Abflug eines Flugzeuges
konnen die leeren Sitze in den Transportmitteln nicht mehr verkauft werden. Dies
bedingt u.a. die Notwendigkeit fur das Dienstleistungsmarketing, eine an Nach-
frageschwankungen ausgerichtete Einsatz- und Prozel3planung vorzunehmen sowie

Marketingmalinahmen zum Ausgleich von Belastungsspitzen zu ergreifen.



Je mehr eine Simultanitat von Produktion und Konsum vorliegt und je starker diese
Synchronitat im face-to-face-Kontakt stattfinden mul}, desto mehr sind die
Moglichkeiten indirekter Absatzwege versperrt bzw. begrenzt. Zwar konnen Absatz-
mittler, wie z.B. ReisebUlros, eingeschaltet werden, um den Zugang zum 'Produkt’
Flugreise zu erleichtern. Die eigentliche Dienstleistung, der Flug von Ort A nach Ort B,
mul jedoch direkt vom Anbieter geliefert werden (Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 406).
Um so mehr die genannten Voraussetzungen vorliegen, desto starker trifft demnach
auch das Merkmal der Standortgebundenheit zu. Dienstleistungen dieser Art, wie
z.B. im Hotelgewerbe, in der Gastronomie oder im Autoverleihgeschaft, erfordern somit
eine  multiple  Standortwahl und bedingen im Rahmen einer Inter-
nationalisierungsstrategie standige Prasenz im Ausland.

Mit zunehmender Kundenbeteiligung, insbesondere mit zunehmender Bedeutung der
Interaktion zwischen Kunde und Kundenkontaktpersonal des Anbieters, wachst auch
die Leistungsvariabilitat. Je mehr Entscheidungsmaoglichkeiten und Handlungsfreiheit
die an der Interaktion beteiligten Personen in bezug auf die Beeinflussung von Prozel}
und Ergebnis haben, desto individueller und unterschiedlicher konnen die
Dienstleistungen ausfallen. In diesem Falle werden die Moglichkeiten zur Leistungs-
standardisierung, Qualitatssicherung und -kontrolle erheblich erschwert.

Daruber hinaus wachst mit der Interaktionsintensitat der Einflud des
Kundenkontaktpersonals auf Qualitat und Qualitdtswahrmehmung des Kunden. Damit
ist verbunden, dal} die Beeinflussung des Personalverhaltens zu einer wesentlichen
Aufgabe des Marketing wird und die Beachtung interkultureller Unterschiede im
personlichen Kommunikationsstil fur das internationale Dienstleistungsmarketing

zentrale Bedeutung gewinnt.

Wichtig bei der Betrachtung dieser Merkmale ist nun, daf3 sie zwar zur Abgrenzung von
Sachgutern tendenziell herangezogen werden konnen, dall aber nicht alle
Dienstleistungen in gleichem Male dadurch charakterisierbar sind. Intangibilitat und
Kundenbeteiligung kdnnen in unterschiedlichem Mal3e vorliegen. Sie sind zudem keine
unveranderlichen GroéfRen, sondern kdnnen durch strategische Entscheidungen von
Dienstleistungsunternehmen verandert werden (Hentschel 1992, S. 30). So sind bei-

spielsweise Art und Umfang der Kundenbeteiligung innerhalb bestimmter Grenzen



unterschiedlich konzipierbar. Gerade im internationalen Dienstleistungsmarketing
zielen die Anstrengungen vieler Anbieter darauf, Leistungsvariabilitat dadurch
einzuschranken, dal} sie Kontaktintensitaten reduzieren oder fur Prozesse und

Ergebnisse eindeutige Leistungsstandards fixieren.

Besonderheiten eines Dienstleistungsmarketing in Abgrenzung zum herkdmmlichen,
auf Konsumguter bezogenen Marketing ergeben sich allerdings um so mehr, je starker
das Dienstleistungsangebot durch die Merkmale der Intangibilitdt und der Kundenbe-
teiligung gekennzeichnet ist. Insofern sind es auch die Auspragungen dieser
Merkmale, die wesentlich die Anforderungen an das internationale

Dienstleistungsmarketing bestimmen.

3.2. Typologie international vermarktbarer Dienstleistungen

Es gibt in der marketingwissenschaftlichen Literatur eine Fille von Ansatzen zur
Systematisierung, Typologisierung und Klassifizierung von Dienstleistungen (vgl. vor
allem Scheuch 1982, die Ubersicht bei Corsten 1990, S. 24f. und den Vorschlag von
Lovelock 1983). In bezug auf das internationale Marketing sind vor allem folgende

Unterscheidungen Ubertragbar:

- Nach der Stellung des Kunden im Wirtschaftsprozef: konsumtive und
investive Dienstleistungen. Wie Sachguter konnen auch Dienstleister
konsumtiven oder investiven Charakter haben, je nachdem ob sie von
Endverbrauchern oder von gewerblichen Kunden in Anspruch genommen

werden.

- Nach der Verbindung mit einem Sachguterangebot: Produktbegleitende oder
reine Dienstleistungen. Dienstleistungen kdnnen zum einen ein Komplement
von Sachgutern sein, z.B. Wartung und Reparatur einer Anlage oder eines
Gerates. Auf der anderen Seite kann es sich aber auch um sachgut-

unabhangige, eigenstandige Angebote (z.B. arztliche Diagnose) handeln.

Selbstverstandlich ergeben sich je nach Zugehorigkeit zu einer dieser
Klassifikationsgruppen unterschiedliche Marketingprobleme, die allerdings kaum in

bezug auf internationale Geschaftstatigkeiten Besonderheiten aufweisen.



Differenzierte Aussagen flur das internationale Dienstleistungsmarketing laldt dagegen
eine Unterscheidung aufgrund von Merkmalen zu, die das Ausmald der kulturellen
Abhangigkeit der Leistungserstellung widerspiegeln. Hier sind vor allem die Art der
Kundenbeteiligung, insbesondere die erforderliche Mobilitdt, die Interaktionsintensitat
und Kontakthaufigkeit, das Ausmal} der Intangibilitdt der Leistung sowie die Spezifitat

des Faktoreinsatzes von herausragender Bedeutung.

Die Art der Kundenbeteiligung bezieht sich auf die raumliche, zeitliche, funktionale
und soziale Dimension des Kundenkontaktes (Hentschel 1992, S. 29ff.). In bezug auf
die raumliche Dimension lassen sich Dienstleistungen nach den Mobilitatsan-
forderungen an Kunden und/oder Anbieter unterscheiden. Diese Betrachtung wird von
Sampson/Snape (1985) vertieft, deren Uberlegungen von anderen Autoren (Riddle
1986, S. 195f.; Weisman 1990, S. 16; Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 418) anhand
einer Vier-Felder-Matrix ("Sampson-Snape-Box") zusammengefal’t und illustriert wur-
den (siehe Abbildung 9, Typenbezeichnung nach Riddle 1986, S. 196).

Mobilitatsanforderungen an internationale Dienstleistungen
(,,Sampson-Snape-Box“)

Abb. 9: Mobilitdtsanforderungen an internationale Dienstleistungen (,Sampson-Snape-Box")

- Typ | ("across-the border trade"): Dienstleistungen dieses Typs verlangen
weder vom Anbieter noch vom Nachfrager Mobilitat. Architekturplane konnen
verschickt, Auskunfte telefonisch eingeholt werden. Traditionell gehort nur ein



relativ kleiner Teil der Dienstleistungen in diese Kategorie. Er gewinnt allerdings
vor allem durch die technologischen Innovationen der Telekommunikation an

Bedeutung.

- Typ Il (“foreign-earnings trade"). Diese Dienstleistungen konnen erbracht
werden, indem der Anbieter mobil ist und sie beim Kunden erstellt. Dies kann
durch Besuche beim Kunden erfolgen (Beratung) oder mit Direktinvestitionen

verbunden sein (Hotelgewerbe).

- Typ Il ("Domestic-establishment trade"): Hier werden die Dienstleistungen im
Inland fUr mobile auslandische Kunden erstellt. Dies ist zum Beispiel bei
Dienstleistungen fur auslandische Touristen, bei der Reparatur von auslandi-
schen Schiffen in einheimischen Werften oder bei der Ausbildung auslandischer
Studenten der Fall .

- Typ IV ("third-country trade"): In diesem Fall verlangt die
Dienstleistungserstellung Mobilitdt sowohl von Anbieter- als auch von
Nachfragerseite. Beispiele hierfur sind Fachkongresse, die amerikanische

Veranstalter in Frankreich fur Manager aus europaischen Landern organisieren.

Die Anforderungen an das internationale Marketing sind jeweils vollig unterschiedlich,
weil die kulturellen Anpassungsnotwendigkeiten differieren. Bei den Dienstleistungen,
die im Inland (auch) flr Auslander erstellt werden ("Domestic-establishment trade"),
erfolgt in der Regel eine weitgehende Annaherung an das einheimische Marketing.
Wesentliche  strategische  Entscheidungen (z.B. uUber die internationale
Markteintrittsstrategie) entfallen, und es bestehen geringere Anspruche an die Diffe-
renzierung des Angebots entsprechend der Bedurfnisstruktur auslandischer Kunden.
Wichtige Marketingaufgaben liegen dann in der internationalen Marktforschung und der
Kommunikationspolitik, mit deren Hilfe Uber das Angebot informiert und ein weithin

anerkanntes Leistungsimage erzeugt werden sollen.

Um so starker zudem Dienstleistungen per Fernubertragung erstellt werden konnen
(Typ | "across-border trade") bzw. in materielle Produkte eingebunden sind, um so eher

nahert man sich der bekannten Situation des Sachgltermarketing an. Der



Dienstleistungstyp IV ("third-country trade) verlangt eine spezifische Konzentration auf
die Fragen der internationalen Standortwahl, kann im ubrigen aber als Sonderform der

Auslandsmobilitat vom Typ |l angesehen werden.

Insofern erscheint es sinnvoll, im folgenden den Dienstleistungstyp Il ("foreign-earnings
trade") zugrundezulegen. Hier unterscheidet sich die Marketingaufgabe allerdings ganz
wesentlich, je nachdem wie die zeitliche, funktionale und soziale Dimension der
Kundenbeteiligung ausgepragt ist. Aspekte dieser Dimensionen werden im folgenden
unter dem Begriff der Interaktionsintensitat zusammengefal3t. Eine hohe Interaktions-
intensitat liegt vor, wenn der Anteil des zeitlichen Kontaktes an der Gesamtzeit der
Leistungserstellung hoch ist, ein haufiger Kundenkontakt erforderlich ist, ein hohes
Mald an intellektueller oder korperlicher Mitwirkung des Nachfragers erfolgt, eine
erhebliche kundenindividuelle Anpassung des Leistungsangebotes vorgenommen wird
und/oder die Leistungserstellung in groBRem Umfang mit personlichen
Kommunikationsprozessen zwischen Anbieter und Nachfrager verbunden ist. Je héher
die Interaktionsintensitat ist, desto starker hat ein international tatiger
Dienstleistungsanbieter interkulturelle Unterschiede in seiner Marketingkonzeption zu

beachten.

Vandermerwe/Chadwick (1989) berucksichtigen in ihrer typologischen Betrachtung der
Internationalisierung von Dienstleistungen nicht nur die Intensitat der Interaktion
zwischen Kunde und Anbieter (niedrig, hoch), sondern zusatzlich die relative
Bedeutung von Sachgutern an der Leistungserstellung ("reine" Dienstleistung, mittlerer
Sachguteranteil, Einbindung in Sachguter). Grundlage fur die Einbeziehung des
Intangibilitdtsgrades ist die Uberlegung, daR mit zunehmendem Anteil von tangiblen
Elementen an der Leistungserstellung das Internationalisierungspotential von
Dienstleistungen steigt. Die aus der Kombination der Merkmalsauspragungen
resultierende Sechs-Felder-Matrix nehmen Vandermerwe/Chadwick zur Grundlage fur

die typenbezogene Diskussion von dienstleistungsbezogenen Markteintrittsstrategien.

Die kulturelle Spezifitit des Faktoreinsatzes betrifft das Ausmal}, in dem die
Dienstleistungserstellung wesentlich auf die Existenz eines kulturbezogenen bzw.

landerbezogenen Know-hows und Expertenwissens angewiesen ist, wobei sich dieses



Wissen auf ganz unterschiedliche Aspekte wie Sprache, Werte, Gepflogenheiten,

Rechtssystem oder Kontaktmdglichkeiten beziehen kann.

Tendenziell verandern sich somit Art und Ausmald der Anforderungen an das
internationale Marketing je nach der Art der Kundenbeteiligung, vor allem der Art der
geforderten Mobilitat und dem Grad der Interaktionsintensitat, des Intangibilitatsgrades
und der kulturellen Spezifitit des Faktoreinsatzes. Von den verschiedenen

Kombinationsformen erscheinen vor allem folgende Typen von Bedeutung:

- Typ lla mit jeweils hoher Auspragung von Interaktionsintensitat,
Intangibilitatsgrad und kultureller Spezifitdt des Faktoreinsatzes. Beispiele
hierflr sind Dienstleistungen von Wirtschaftspriufungsgesellschaften, Unterneh-
mensberatungen, Rechtsberatungsgesellschaften, Unternehmen der
Weiterbildung oder der Gesundheitspflege. Zur illustrierenden Kennzeichnung
wird dieser Typ in der Folge auch als Typ "Consulting" bezeichnet.

- Typ llb mit jeweils mittlerem bis niedrigem Grad an Interaktionsintensitat,
Intangibilitdt und Spezifitdt des Faktoreinsatzes. Typische Beispiele fur diesen
Typ sind Fast food Restaurants, Hotels, Fluggesellschaften oder Autover-
mietungsfirmen. Dieser Typ erhalt die charakterisierende Bezeichnung Typ
"Fast food".

Dienstleistungen lassen sich schwerpunktmallig einem dieser Typen zuordnen, auch
wenn eine Branche oder ein Unternehmen Dienstleistungen verschiedener Typen
anbieten kann und zudem Teile eines Dienstleistungsangebots unterschiedlichen
Typen angehoren kdnnen. Unterschiedliche strategische und operative Aufgaben des
internationalen Dienstleistungsmarketing lassen sich pointiert im Hinblick auf diese

beiden Dienstleistungstypen herausarbeiten.



4. Aspekte des strategischen internationalen Marketing

Unter internationalem Dienstleistungsmarketing versteht man in Anlehnung an eine
Definition von Wilmeier (1992, S. 49) die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf
die aktuellen und potentiellen internationalen Markte bzw. den Weltmarkt
ausgerichteten Unternehmensaktivitaten eines Dienstleistungsunternehmens. Fur
konkrete Malinahmen des internationalen Dienstleistungsmarketing kann auf den Wis-
sens- und Erfahrungsfundus von drei Wissenschafts-Teilbereichen zurtickgegriffen
werden. Zum einen steht der groRe Erkenntnisvorrat des allgemeinen Marketing-
Managements zur Verfigung, daruber hinaus Spezialkenntnisse aus den Bereichen
des Dienstleistungs- und des internationalen Marketing. Die grundlegenden Prinzipien
des Marketing-Management-Konzeptes gelten international wie national. Es mussen
auf der Basis einer strategischen Unternehmens- und Umweltanalyse Unterneh-
mensziele festgelegt, daraus Marketingziele fur nationale oder national Ubergreifende
Segmente abgeleitet, Marktfeld-, Marktparzellierungs- und Wettbewerbsstrategien
entwickelt und mittels operativer Marketing-Mix-Kombinationen umgesetzt werden. Im
wissenschaftlichen  Teilbereich internationales Marketing liegen  wichtige
Erkenntnisse vor Uber die Bedeutung und Vorgehensweise einer international
ausgerichteten strategischen Umfeldanalyse und die daraus 2zu ziehenden
Konsequenzen fur Strategien und Marketing Mix-Einsatz. LanderlUbergreifendes
Marketing hat die international unterschiedlichen sozialen, politischen, rechtlichen,
okonomischen und kulturellen Rahmenbedingungen zu eruieren und Dbei
Strategieentwicklung und Marketing Mix-Einsatz ~ zu beachten. Das
Dienstleistungsmarketing thematisiert die aus den Besonderheiten von

Dienstleistungen resultierenden spezifischen Anforderungen an das Marketing.

Die Erkenntnisse des internationalen Marketing gelten weitgehend fur das Marketing
von Sachgutern in gleicher Weise wie fur Dienstleistungen. Die Erkenntnisse des
Dienstleistungsmarketing gelten unabhangig davon, ob die Dienstleistungen im In-
oder Ausland angeboten werden. Insofern kann grundsatzlich auf den Wissenstand
verwiesen werden, der in vielen Werken zum internationalen Marketing (vgl. u.a.
Meissner 1981; Meffert/ Althans 1982; Berekoven 1985) bzw. zum Dienstlei-



stungsmarketing (Hilke 1989; Meyer 1990; Lovelock 1991) vorliegt. Eine gezielte
Beachtung verdienen nur Aspekte mit einer besonderer Problematik. Das ist der Fall,
wenn das Dienstleistungsmarketing durch die internationale Perspektive Verande-
rungen erfahrt bzw. die im internationalen Marketing diskutierten Phanomene in bezug

auf Dienstleistungen eine besondere Bedeutung oder Akzentuierung erhalten.

Die wissenschaftiche Beschaftigung mit Fragen des strategischen internationalen
Marketing hat in den letzten Jahren zugenommen. Dies gilt sowohl in bezug auf die
gutsubergreifende Betrachtung wie auch fur die Befassung mit Dienstleistungen
generell bzw. spezifischer Dienstleistungsbranchen (Segler 1986; Meissner 1987;
Kreutzer 1989; Seidl/Kirstges 1989; Vol 1989; Willmeier 1992; Meurer 1993).

Dabei zeigt sich, dald insbesondere zwei strategische Fragestellungen des
internationalen Marketing im Dienstleistungskontext einer gesonderten Betrachtung
bedurfen: die Wahl des Standardisierungsgrades und die Wahl der Markteintrittsstrate-
gie (siehe Abb. 10).

Dienstleistungsmerkmale und strategisches
internationales Dienstleistungsmarketing

Strategie: Standardisierung
Standardisierbarkeit der Kemleistung

> Standardisierbarkeit des sonstigen Marketing Mix —
o > O
hoch niedrig

Interaktionsintensitat
o < > o
hoch niedrig
Typ o . Intangibilitatsgrad ) o Typ
,Fast Food hoch niedrig ,Consulting
Spezifitat des Faktoreinsatzes
o < > o
hoch niedrig
Strategie: Markteintritt
L | vertragliche Kooperation | ¢— |
Kooperation ————————— JointVenture mit Kapitaleinsatz

(z.B. Franchising) (z.B. Akquisition)

Abb. 10: Dienstleistungsmerkmale und strategisches internationales Dienstleistungsmarketing



4.1. Standardisierung im internationalen Dienstleistungsmarketing

Im Rahmen der wissenschaftlichen und praktischen Diskussion des internationalen
Marketing, vor allem in der Erorterung von Chancen und Problemen eines "global
marketing”, steht die Frage im Mittelpunkt, ob und unter welchen Voraussetzungen
international Ubergreifend eine Vereinheitlichung des Produktangebots, der
Kommunikationspolitik bzw. des gesamten Marketinginstrumentaleinsatzes erfolgen
soll. Standardisierung versus lokale bzw. regionale Differenzierung erscheinen damit

als alternative Marktbearbeitungsstrategien.

In bezug auf Dienstleistungen ergeben sich mehrere Besonderheiten. Zum einen
bestehen hinsichtlich der grundsatzlichen Standardisierbarkeit der Kernleistung
dienstleistungsspezifische Unterschiede. Zum zweiten missen Anbieter in den damit
bestehenden Grenzen das optimale Ausmall der Standardisierung der Kernleistung
festlegen. Mit dieser Entscheidung bestimmen sie tendenziell auch das Internationali-
sierungspotential und die Art des Internationalisierungsprozesses. Auf einer dritten
Betrachtungsebene liegt die Frage, inwieweit das sonstige Marketing Mix standardisiert
werden kann. Dieser Fragenkomplex ist im wesentlichen unter Ruckgriff auf die all-
gemeinen Erkenntnisse des internationalen Marketing zu beantworten, auch wenn
dabei Marketingimplikationen der charakteristischen Merkmale einer Dienstleistung zu
beachten sind.

Hinsichtlich der grundsatzlichen Standardisierbarkeit der Kernleistung
unterscheiden sich Dienstleistungen in Abhangigkeit vom Ausmald der Interak-
tionsintensitat und der Intangibilitdt der Leistung. So sind Dienstleistungen vom Typ
"Consulting" weniger standardisierbar als Dienstleistungen vom Typ "Fast food".
Allerdings besteht fur beide Typen die strategische Aufgabe darin, das fur die
internationale Vermarktung optimale AusmaR an Standardisierung der Kernleistung
zu fixieren. Tendenziell streben Dienstleister in beiden Typbereichen mit zunehmender
Ausbreitung ihrer internationalen Tatigkeit ein hoheres Mal} an Standardisierung an.
Dies erscheint auch angebracht aufgrund der damit verbundenen GroRen- und Erfah-
rungskurveneffekte, ist aber nur sinnvoll, wenn man sich des Vorliegens vergleichbarer

Bedirfnisstrukturen ausreichend versichert.



An der Nichtbeachtung dieser Voraussetzung scheitern beispielsweise viele
amerikanische Beratungsgesellschaften, die in den Landern Osteuropas ihre
Standardkonzepte (z.B. zur Kostenrechnung) einzufuhren versuchen. In ihrer
empirischen Studie Uber diese Schwierigkeiten im internationalen Dienstlei-
stungsmarketing stellen Lunsford/Fussel (1993, S. 16f.) folgende wesentlichen
Probleme der Standardbehandlung fest: Die westlichen Dienstleistungsanbieter
Uberschatzen den Stand des gesellschaftlichen und bewul3tseinsmafigen Wandlungs-
prozesses, gehen von falschen Vorstellungen Uber den Beschaffungsprozeld aus,
ermitteln die Bedurfnisse ihrer potentiellen Kunden nicht korrekt und stellen sich nicht
ausreichend auf sie ein. Daruber hinaus bieten sie zu anspruchsvolle Dienstleistungen
("overservice"). Unter den derzeitigen Rahmenbedingungen einer postkommunisti-
schen Wirtschaft werden die angebotenen Dienstleistungen amerikanischer Pragung
als zu teuer, zu zeitintensiv und mit unnétigen Elementen behaftet wahrgenommen.
Die Konsequenz und Forderung der Autoren geht folgerichtig in diesem Fall gerade
nicht in Richtung Standardisierung, sondern in Richtung Individualisierung: "They must
tailor service products so as to closely match the perceived needs of customers"
(Lunsford/Fussel 1993, S. 17).

Dienstleistungen vom Typ "Fast food" weisen in der Regel bereits einen hohen
Standardisierungsgrad auf. Die Schnellrestaurants, die als Prototyp dieser Kategorie
anzusehen sind, Kettenbetriebe a la McDonald's oder Kentucky Fried Chicken,
gehdoren zu den erfolgreichsten Beispielen fur international angebotene
Standardangebote konsumtiver Dienstleistungen. Auch in Deutschland ist McDonald's
mit weitem Abstand Branchenfiihrer der Systemgastronomie mit einem Nettoumsatz
1991 in Hohe von DM 1,5 Mrd. (0.V. 1992, S. 180). Palmer (1985) arbeitet in seiner
Analyse des Internationalisierungsprozesses dieser Dienstleistungsbranche deutlich
heraus, dal3 neben der Managementphilosophie und dem Dienstleistungskonzept
gerade die Standardisierung von Angebot und Leistungserstellungsprozely den

wesentlichen Erfolgsfaktor darstellt.

Daruber hinaus lalt sich gerade an diesem Beispiel zeigen, dal® die weitgehende
Standardisierung der Kernleistung von einer kulturellen Anpassung des sonstigen

Marketinginstrumentariums begleitet sein kann. Markennamen werden mit Rucksicht



auf nationale Empfindlichkeiten geandert - so der Verzicht auf den Namen "Burger
Queen" in GroBbritannien - und es erfolgen MenU-Variationen, um sich
Geschmackspraferenzen anzupassen. Kentuky Fried Chicken bietet etwa in England
"chips" statt pommes frites und in Japan zusatzlich Reis und Fisch an. AulRerdem
erfolgen Anpassungen in der architektonischen Gestaltung der Restaurants und in der
Art des Mitarbeitertrainings. An der grundsatzlichen Unternehmensphilosophie, dem
Leistungskonzept und dem Standardisierungsgrad der Leistungserstellung andert sich

allerdings nichts.

Anpassungsnotwendigkeiten ergeben sich fur Dienstleister aufgrund interkultureller
Unterschiede, die trotz weltweiter Angleichungstendenzen weiterhin bestehen (Dulfer
1992; Riddle 1986, S. 152ff). So unterscheiden sich Bewohner verschiedener Kultur-
kreise hinsichtlich ihrer Machbarkeits-, Zeit-, Effizienz- und Beziehungsorientierung,
und diese Unterschiede beeinflussen ihre Erwartungen an das Dienstleistungsangebot
entscheidend. Das Ausmalf, in dem man samtliche Umstande menschlichen Handelns
fur kontrollierbar und wunschgemaf® veranderbar halt (Machbarkeitsorientierung)
bestimmt beispielsweise die dem Anbieter zugewiesene Verantwortung fur die Si-
cherstellung der Leistungsqualitat. Unterschiedliche Zeitorientierungen wirken sich
u.a. auf Leistungserwartungen in bezug auf Schnelligkeit, Plnktlichkeit oder die
Bewertung von Wartezeiten aus (Stauss 1991a). Die Effizienzorientierung legt den
Stellenwert fest, den die effiziente Leistungsdurchfuhrung in Relation zur asthetischen
Dimension des Leistungsumfeldes hat. Die Beziehungsorientierung, vor allem die
Einstellung zu Eigen- und Fremdgruppen (Unterordnungsverhaltnis versus
Gleichbehandlung), schafft einen generellen Rahmen flr die Akzeptanz auslandischer
Anbieter.

Kulturelle Normen bestimmen dartber hinaus die Akzeptanz von Darstellungen in der
Werbung; fur die personliche Kommunikation bestehen besondere sprachliche und
verhaltensbezogene Anforderungen; geschmackliche Praferenzen variieren von Land
zu Land usw. (Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 415). Hier ist die Problemlage flr
Dienstleistungen grundsatzlich die gleiche wie fur Sachguter, und die Frage der
Standardisierung des begleitenden Marketinginstrumentariums kann analog
beantwortet werden. Allerdings erhohen sich die Anpassungsanforderungen bei



Dienstleistungen in Abhangigkeit vom vorliegenden Grad der

Kundenbeteiligung/Interaktionsintensitat sowie der Intangibilitat.

Je starker sich diese Anpassungsnotwendigkeit auf zentrale Einsatzfaktoren oder auf
die Kernleistung selbst bezieht, desto schwieriger wird die Internationalisierung. Wenn -
vor allem im Dienstleistungstyp Ilb ("Fast food") - das grundsatzliche Leistungskonzept,
das den eigentlichen Wettbewerbsvorteil ausmacht, beibehalten werden kann und nur
die Randaspekte anzupassen sind, besteht dagegen ein hohes Internationalisie-
rungspotential. Hier konnen die konfligierenden Anforderungen zur Standardisierung
einerseits und zur kulturell bedingten Differenzierung andererseits bei Dienstleistungen

sogar wesentlich leichter als bei Sachgutern zum Ausgleich gebracht werden.

4.2. Markteintrittsstrategien

Ein Schwerpunkt der Betrachtung im Rahmen des internationalen Marketing ist die
Analyse der Durchfuhrung von Internationalisierungsaktivitaten, die als
Markteintrittsstrategien, haufig auch als Stufen der Marktbearbeitung analysiert
werden. In diesem Zusammenhang unterscheidet man Alternativen wie den
Direktexport, die Lizenzvergabe, das Franchising, das Joint Venture und die
Auslandsniederlassung. Letztere kann als Akquisition eines bestehenden
Unternehmens oder als Neugrindung einer rechtlich selbstandigen Tochtergesellschaft
errichtet werden. Diese Alternativen werden in der Regel nach dem Ausmal} der
Managementleistungen und des erforderlichen Kapitaleinsatzes im Heimatland und im
Ausland klassifiziert. Der Export weist dabei den grof3ten Anteil an Kapital- und
Managementleistungen im Stammland, die Tochtergesellschaft den groten Anteil im
Ausland auf (Meissner/Gerber 1980, S. 224; Meissner 1981, S. 19).

Diese Alternativen stehen grundsatzlich auch Dienstleistern zur Verfugung, wobei
allerdings die primare Wahl durch die Zugehorigkeit zu einem der Dienstleistungstypen
bzw. durch die jeweilige Merkmalskombination bestimmt wird. Dies wird im folgenden
dargestellt, wobei eine Orientierung an den Ausfuhrungen von Kohler (1991, S. 174ff.)

erfolgt.



Dienstleistungen vom Typ | ("across-the-border trade"), die keine personliche Mobilitat
des Anbieters verlangen, werden per Direktexport in das Ausland transferiert.
Beispiele hierfur sind zahlreich. So werden Darlehen elektronisch exportiert, wird
"teleshopping" international betrieben, sind Fernwartung und Instandsetzung Uber
nationale Grenzen hinweg mdglich, erfolgen mehr und mehr Datenauswertung, -

analyse und  -austausch unter Partnern aus verschiedenen Landern.

Diese Handlungsalternative ist auch fur Dienstleistungen vom Typ lla ("Consulting")
sinnvoll, wenn der Kundenkontakt eher einmalig bzw. aperiodisch auftritt, also eine
geringe Haufigkeit aufweist und damit das zu bearbeitende Volumen relativ gering ist.
Dies gilt vor allem, wenn die Einreise- und Aufenthaltsbestimmungen weniger streng
sind (Kohler 1991, S. 176). In diesem Fall werden z.B. Beratungen durch einreisende

Experten vorgenommen.

Von diesem Fall abgesehen, erfordern Dienstleistungen des Typs |l ("foreign-earnings
trade") in der Regel eine standige Prasenz im Ausland. Sie ist zwingend erforderlich,
wenn immobile Objekte als Leistungsfaktoren eine zentrale Bedeutung haben, wie z.B.
Hotelgebdude im Beherbungsgewerbe, bzw. eine standige Betreuung des vom
Anbieter bereitgestellten Objektes erforderlich ist, etwa die Wartung von Autos im
Bereich der Autovermietung. Daruber hinaus erscheint die standige Prasenz um so
ratsamer (Kohler 1991, S. 175f):

- je intensiver und dauerhafter die Kundenbeziehung ist,
- je mehr Kunden zu betreuen sind,

- je starker rechtliche Auflagen, z.B. Beschrankungen der Wirtschaftstatigkeit,

vorliegen,
- je mehr Kontakt zu lokalen Beschaffungsmarkten erforderlich ist,

- je wichtiger der Kontakt zu staatlichen Stellen ist und je hdoher der

Abhangigkeitsgrad von Staatsauftragen ist,

- je starker die Prasenz der Wettbewerber im Auslandsmarkt ist und



- je weniger der unmittelbare Kundenkontakt durch Telekommunikationstechniken

Zu ersetzen ist.

Sofern diese Bedingungen vorliegen, entfallt fir Unternehmen des Dienstleistungstyps
Il die Markteintrittsvariante Direktexport, und es kommen in erster Linie Lizenz- und
Franchisesysteme, Joint Ventures als Kooperationen mit Kapitalbeteiligung von
Auslandspartnern und eigene Niederlassungen in Frage. Die Formen unterscheiden
sind vor allem hinsichtlich der Eigentumsrechte, der Ressourcenbindung und des
Risikos und damit auch hinsichtlich des Kontroligrades durch das einheimische
Unternehmen (Erramilli/Rao 1993, S. 20).

Als vertragliche Kooperationen kommen vor allem Managementvertrage,
Marketingabkommen sowie Lizenz- und Franchisevertrage in Betracht. Internationale
Managementvertrage sind Vereinbarungen, nach denen eine einheimische Person
oder Unternehmung die GeschaftsflUhrung bzw. Schlisselfunktionen eines auslandi-
schen Unternehmens fur einen befristeten Zeitraum gegen Entgelt Ubernimmt, ohne
Eigentumer zu werden. Dies ist vor allem der Fall, wenn Einheimische zwar Uber Kapi-
tal, nicht aber Uber das notwendige Management Know-how verfigen. Beispiele finden

sich vor allem im Beherbergungs- und Transportgewerbe (Kohler 1991, S. 193ff.).

Lizenz- und Franchisevertrige stellen die Ubertragung von Rechten an Auslander
zur Nutzung eines einheimischen Unternehmensnamens bzw. unternehmerischen
Konzeptes dar. Umfangreiche Lizenzvertrage und Franchisesysteme setzen ein hohes
Mall an Standardisierbarkeit der Dienstleistung voraus und stellen zugleich ein
wichtiges Instrument zur landertbergreifenden Standardisierung des
Marketingkonzeptes dar. Deshalb spielen sie im internationalen
Dienstleistungsmarketing, vor allem bei Unternehmen des Dienstleistungstypes IlIb
(Hotels, Autovermietung, Fast food) eine herausragende Rolle (Kriependorf 1989, Sp.
711fF).

Kooperationsformen mit Kapitaleinsatz konnen per Akquisition oder durch
Neugrindung mit oder ohne auslandischen Partner erfolgen. Akquisitionen, die einen

schnellen Marktzugang gestatten, erscheinen vor allem dort angebracht, wo sich die



Dienstleistung durch ein hohes Mal} an kultureller Spezifitdt des Faktoreinsatzes
charakterisieren  laRt. Dies belegt auch die Vorgehensweise  von
Wirtschaftsberatungsgesellschaften und Werbeagenturen, die auf diese Weise ihr
funktionales Know-how mit dem kulturell gepragten Spezialwissen des

Auslandsmarktes verbunden haben.

Neugrindungen koénnen als Joint Ventures erfolgen, d.h. als Gemeinschafts-
unternehmen, an deren Kapital und FUhrung ein international agierendes
Unternehmens ebenso beteiligt ist wie ein Partner aus dem Gastland. Joint Ventures,
die als Kooperationsform mit der starksten gegenseitigen Bindung der Partner gelten,
werden vor allem gewahlt, wenn die Beteiligung eines Partners aus dem Gastland aus
politischen Grinden erforderlich ist bzw. gewlnscht wird und/oder der Kapitaleinsatz
begrenzt werden soll. Im Dienstleistungsbereich sind Joint Ventures, vor allem bei
Dienstleistungen im Typ llIb ("Fast food") haufig vorzufinden (vgl. z.B. die ungarisch-
amerikanischen Beispiele bei Woodside/Kandiko/Vyslozil 1992).

Welche Form Dienstleister wahlen, hangt wiederum von der Auspragung der
Merkmale, vor allem vom Intangibilitatsgrad, der Interaktionsintensitat und der

Spezifitat des Faktoreinsatzes ab.

FUr Anbieter von Dienstleistungen des Typs IlIb ("Fast food") kommt es wesentlich auf
Aspekte wie die Uberwachung und Kontrolle des Managementkonzeptes, die
Sicherstellung der Qualitét, die Ubertragung von Marketingkompetenz, die Einrichtung
von Informations- und Kontrollsystemen, die Realisierung von GréReneffekten u.a. an.

Hier sind in hohem Mal3e vertragliche Regelungen und Joint Ventures zu finden.

Dienstleistungen vom Typ lla ("Consulting") weisen ein wesentlich hdheres Mal} an
kultureller Spezifitat des Faktoreinsatzes auf. Dies erhoht zum einen die politisch-
gesellschaftliche Sensibilitat eines auslandischen Angebots, zum anderen setzt es eine
starkere Einbindung in das politisch-gesellschaftliche System voraus. Darlber hinaus
handelt es sich um kontaktintensive Angebote, bei denen der Markterfolg wesentlich
vom Personalverhalten abhangig ist und die Anforderungen an eine flexible Anpassung
an kundenindividuelle Winsche vergleichbar hoch sind. Hieraus resultiert unmittelbar,
dal’ die Notwendigkeit fur diese Unternehmen besonders ausgepragt ist, permanent im

Ausland prasent zu sein und dabei Personal einzusetzen, das mit den Gepflogenheiten



des Auslandsmarktes bestens vertraut ist. Deshalb sind hier Direktinvestitionen mit
maximaler Prasenz und hoher Kontrollmoglichkeit, d.h. Joint Ventures und
Neugrundungen, vor allem aber Akquisitionen mit Mehrheitsbeteilungen weit verbreitet
(Erramilli/Rao 1993).

5. Besonderheiten des Marketing Mix im internationalen
Dienstleistungsmarketing

Wesentliche Aussagen des wissenschaftlichen Dienstleistungsmarketing zielen darauf
ab, Marketingimplikationen aus den charakteristischen Merkmalen einer Dienstleistung
zu entwikeln. Dazu gehdért zum einen die Erganzung und Erweiterung des
traditionellen Marketing Mix. Die (rdumliche) Integration des externen Faktors macht
die Gestaltung des physischen Umfeldes der Leistungserstellung unter
Kundenperspektive erforderlich. Die (zeitliche) Integration und der Prozel3charakter von
Dienstleistungen haben zur Folge, dal® nicht nur die Ergebnisse der Dienstleistung,
sondern auch die vom Kunden erlebten Prozesse entsprechend der
Kundenanforderungen konzipiert werden mussen. Zudem bedingt der soziale
Interaktionscharakter von Dienstleistungen, dal? das Personal zu einem zentralen Fak-
tor der Leistungsqualitat wird. Deshalb besteht nach Vorschlagen von Booms/Bitner
(1981) und Cowell (1984) das dienstleistungsbezogene Marketing Mix aus sieben

Instrumenten (oder "7 P's"). Dabei sind die drei neuen Instrumente "People" (Personal),
"Physical evidence" (Physisches Umfeld) und "Process" (Leistungsprozesse). Neben
der Erganzung des Marketing Mix geht es zum zweiten um die Ableitung von

Folgerungen fiir die Art des Instrumentaleinsatzes.

Die hier in ihrer Bedeutung fur das internationale Dienstleistungsmarketing knapp
prasentierten Implikationen gelten um so starker, je mehr die charakteristischen Merk-
male einer Dienstleistung, Intangibilitdt und Kundenbeteiligung, tatsachlich vorliegen.
Oder umgekehrt: Je weniger eine spezifische Dienstleistung mittels dieser Merkmale
zu charakterisieren ist, desto unmittelbarer konnen die Erkenntnisse des Konsum- und

Investitionsgutermarketing angewendet werden.



5.1. Konsequenzen aus der Intangibilitat

Die Intangibilitdt von Dienstleistungen hat sowohl flr die Kunden als auch fiur die

marketingtreibenden Anbieter Konsequenzen.

Fir den Kunden resultiert aus der Intangibilitdt die Schwierigkeit der Vorkauf-
Qualitatsbeurteilung. Weil Dienstleistungen nicht vor Nutzung in Augenschein
genommen und gepruft werden konnen, also der Anteil an sogenannten "search
qualities" gering ist, empfinden Kunden tendenziell ein hoheres Kaufrisiko. Dies gilt
verstarkt im internationalen Mal3stab, wo Kunden weniger verlallliche Informationen
einholen und sich auch nur eingeschrankt auf Erfahrungen anderer verlassen knnen
(Kothari 1988, S. 218; Lunsford/Fussel 1993, S. 14f).

Dienstleistungsanbieter stehen somit vor dem besonderen Problem,
risikoreduzierende Kommunikation zu betreiben. Zu den wesentlichen Ansatzpunkten
gehdrt eine ausgepragte internationale Markenpolitik, da die Marke bzw. das
Markenimage in den Fallen, in denen Kunden die eigentliche Qualitat nur schwer
beurteilen konnen, als wesentlicher Qualitatsindikator dient und zur Reduzierung des
wahrgenommenen  Kaufrisikos  heranzogen wird. Auch mit Hilfe der
dienstleistungsspezifischen Marketinginstrumente Personal und Gestaltung des
physischen Umfeldes gilt es, Ersatzmalistabe flr die Beurteilung der Leistungs-
qualitat bereitzustellen. Dazu gehort vor allem bei Dienstleistungen mit hoher
Interaktionsintensitat die entsprechende Gestaltung von Gebauden, sichtbaren Teilen
der Geschaftsausstattung sowie Aussehen und Auftreten des Kundenkon-
taktpersonals. Hier sind kulturell unterschiedliche Symbolwerte und Anmutungen von
Farben, Formen und Materialien sowie verbalen und nichtverbalen AuRerungsformen
zu beachten. Ein wichtiges Element der Risikoreduzierung, namlich die Bereitstellung
von Servicegarantien, steht vor allem Unternehmen zur Verfligung, die mit standiger
Prasenz im auslandischen Markt vertreten sind. Bei der Ausgestaltung der Garan-
tiebedingungen sind allerdings gegebenenfalls international abweichende Gewich-
tungen der empfundenen Teilrisiken sowie Erwartungen an die Kompensation zu
berlicksichtigen. Auch die Preispolitik kann zur Risikoreduzierung im Sinne der

Verwendung des Preises als Qualitatsindikator herangezogen werden. Allerdings muf3



im Einzelfall gepruft werden, ob landertbergreifend einheitliche Nutzenerwartungen

und Preis-Leistungseinschatzungen vorliegen.

Zudem ist zu berucksichtigen, dal® Kunden u.U. auch das Qualitatsimage des
Ursprungslandes zur Risikoreduzierung heranziehen, was auslandischen
Unternehmen gegebenenfalls einen vergleichsweise hdheren Preis gestattet bzw. nur
einen niedrigeren Preis zulalt: "If a French hairdresser opens a salon in Fresno, for
example, he may be able to charge more than a local hairdresser, due to the superior
image of French hair styling" (Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 421). Mit zunehmender
Tangibilitat der Dienstleistung allerdings wachst die Moglichkeit, Standardansatze der
internationalen Preispolitik anzuwenden (Nicoulaud 1989, S. 60). Damit wachst in der
Regel auch das Streben der Dienstleister nach einer internationalen Vereinheitlichung
der Preisgestaltung, der allerdings bis heute selbst innerhalb relativ homogener
Wirtschaftsraume - wie der Europaischen Union - Inflations-, Valuta- und politische
Risiken entgegenstehen (Binder/Gierl 1993, S. 20).

Mit zunehmendem Intangibilitdtsgrad erhdoht sich bei Dienstleistungen die
Schwierigkeit, die eigentliche Kernleistung zu visualisieren. Dienstleistungen vom Typ
lla, beispielsweise Beratungs- und Ausbildungsleistungen, kdnnen nur schwer darge-
stellt oder pragnant beschrieben werden. Deshalb gehort es zu den wesentlichen
Aufgaben der Kommunikationspolitik, die intangible Leistung mittels
aussagekraftiger tangibler Elemente zu verdeutlichen. Dabei mussen diese Elemente
(Objekte, Personen, Tiere, Symbole), die den zentralen Nutzen reprasentieren sollen,
sorgfaltig auf die in den einzelnen Landern damit verknlUpften Bedeutungsinhalte
uberpruft werden (Nicoulaud 1989, S. 58).

Die typische Aufgabe fur Kommunikations- und Markenpolitik, im Bewultsein aktueller
und potentieller Kunden eine unverwechselbare Positionierung zu bewirken, gewinnt
im internationalen Dienstleistungsmarketing noch an Bedeutung. Dies liegt an der
Tatsache, dal} Dienstleistungen aufgrund ihrer Intangibilitat kaum rechtlich schitzbar -
z.B. nicht patentierbar - sind und damit mittels MarketingmalRnahmen eine

Reduzierung der wahrgenommenen Substituierbarkeit erreicht werden mulf3.



5.2. Konsequenzen aus der Kundenbeteiligung

Dienstleistungen, die durch ein hohes Mal} an Kundenbeteiligung, vor allem durch eine
raumzeitliche Simultanitat von Produktion und Konsum, mangelnde Lagerfahigkeit und
Verganglichkeit, Standortgebundenheit und Leistungsvariabilitat charakterisiert sind,
stellen besondere Anforderungen an den Marketing-Instrumentaleinsatz.

Wird die Dienstleistung im personlichen Kontakt zwischen Kunde und
Kundenkontaktpersonal erstellt, werden die Mitarbeiter und ihr Verhalten zu den
wesentlichen  Einflullfaktoren der Qualitdt und der kundenbezogenen
Qualitatswahrnehmung. Haufig werden sie als Reprasentanten des Unternehmens
insgesamt wahrgenommen. Deshalb kommt es darauf an, im Rahmen des
Marketinginstrumentes Personal bzw. innerhalb eines personalorientierten internen
Marketing daflir zu sorgen, dal die Mitarbeiter das im Hinblick auf die Bedurfnisse
externer Kunden entwickelte Marketingkonzept realisieren. Dafur stehen absatz-
marktorientierte MalRnahmen der Personalpolitik (Personalbeschaffung, Personal-
einsatz, Personalentwicklung, Personalmotivation) und der internen
Kommunikationspolitik (interne Massenkommunikation, interne
Individualkommunikation) sowie der Einsatz externer Marketinginstrumente zur
Beeinflussung des Personals (Garantiepolitik, (auch) an Mitarbeiter gerichtete Wer-
bung usw.) zur Verfigung (Stauss 1991b). Da die Anforderungen auslandischer
Kunden an die personliche Kommunikation ebenso differieren kdnnen wie die
Wahrnehmungen personalbezogener Marketingmallnahmen durch auslandische
Mitarbeiter, liegt hier ein Bereich vor, der im internationalen Marketing besondere
Beachtung verlangt.

Mit dem Grad der Kundenbeteiligung und der Interaktionsintensitat wachst auch der
Einfluld der Beteiligten auf die Leistungsqualitat und damit die Variabilitat der Leistung.
Dies impliziert aufgrund eingeschrankter Disponierbarkeit des Kunden und
gegebenenfalls auch nur eingeschankter Standardisierbarkeit des
Mitarbeiterverhaltens Qualitdtsschwankungen. Die damit verbundenen besonderen
Probleme der Qualitatssicherung und -kontrolle erhdhen sich aufgrund kultureller und
geographischer Distanzen. Hierin liegt ein wesentlicher Grund fir das Bemuhen vieler

Unternehmen, insbesondere des Dienstleistungstyps llb, die Interaktionsintensitat zu



reduzieren und im Rahmen der Gestaltung von Leistungsprozessen eine Standar-
disierung der Einzelschritte vorzunehmen. Hierfur eignen sich vor allem Franchise-

konzepte mit ihren detaillierten Handlungsvorschriften.

Daruber hinaus gewinnt im Dienstleistungsbereich der Einsatz subjektiver
QualitadtsmeRinstrumente, vor allem die Beschwerdepolitik und -analyse sowie eine
kontinuierliche Uberwachung der Kundenzufriedenheit im Rahmen der
internationalen Marktforschung (Tietz 1989) besondere Bedeutung. Fur internationale
Steuerungen und Vergleiche der Kundenzufriedenheit miissen zudem Uberlegungen
hinsichtlich der Vergleichbarkeit der Mel3ergebnisse angestellt und Mechanismen zur

Erhohung der Vergleichbarkeit entwickelt werden (Lewis 1991; Crosby 1992).

Aus der Kundenbeteiligung resultiet auch der Umstand, dal® wahrend der
Leistungserstellung weitere Kunden anwesend sind und mit ihrem Auftreten und
Verhalten die Qualitatswahrnehmung bestimmen. Dies erschwert nicht nur die
zielgruppengenaue Angebotsgestaltung, sondern es kdnnen auch Schwierigkeiten auf-
grund multinationaler bzw. multikultureller Differenzen entstehen. Deshalb haben
internationale Dienstleister darauf zu achten, welche sozialen Statusunterschiede,
Rollen- und Gruppenidentifikationen, Geschlechterstereotype sowie Akzeptanz-
probleme bestehen. Gegebenenfalls sind Instrumente zur Trennung unvereinbarer

Zielgruppen einzusetzen (Nicoulaud 1989, S. 61f.).

Die aus der Kundenbeteiligung resultierende Nichtlagerfahigkeit, Verganglichkeit und
Standortgebundenheit reduziert die Mdglichkeiten der Distributionspolitik. So stehen
Direktexportmdglichkeiten nur begrenzt zur VerflUgung, und Anbieter vor allem
konsumtiver Dienstleistungen haben kaum Alternativen zu einer "multiplication”
(Normann 1991, S. 138) ihrer Leistungskonzepte, wofur sich vielfach wiederum Ver-
tragslosungen wie das Franchising anbieten (Nicaulaud 1989, S. 62).

Daruber hinaus sind die genannten Merkmale dafur verantwortlich, daf’ das Marketing
vor der Notwendigkeit einer Kkapazitatsorientierten Angebotsplanung und
Nachfragelenkung steht. Hier ist zum einen zu prifen, ob die herkdbmmlicherweise im
Inland zur Verfugung stehenden MafRnahmen der Nachfragesteuerung wie
Verlagerung von Teilleistungen auf Kunden in Spitzenzeiten, Einstellung von

Teilzeitkraften bzw. flexible Arbeitszeiten oder MalRnahmen der Preispolitik,



insbesondere Preisdifferenzierungen, auch im Ausland zur Verfugung stehen. Zum
zweiten ist zu prufen, inwieweit im internationalen Rahmen Moglichkeiten bestehen,
Kapazitatsschwankungen landerubergreifend auszugleichen. Beispielhaft fur eine
solche  "Strategie der internationalen Kapazitatenkompensation" sind folgende
Handlungsmoglichkeiten  eines international agierenden  Reiseveranstalters
(Seidl/Kirstges 1989, S. 33ff.):

- Glattung von Nachfrageschwankungen infolge von Wechselkursverschiebungen
zwischen zwei Landern, indem Erfolge in einem wahrungsstarken Entsendeland
(z.B. Deutschland mit einer starken DM) dazu verwendet werden, das "out-
going" im wahrungsschwachen Entsendeland (z.B. USA) zu stimulieren.

- Verminderung von jahreszeitlichen Nachfrageschwankungen innerhalb einer
Landerregion durch Saisonausgleich im Sinne einer Ausnutzung unterschied-

licher Hochsaisonperioden zwischen verschiedenen Landerregionen.

- Reduzierung von Kapazitatsproblemen durch Dispositionsausgleich, indem
mittels Nutzung internationaler Reservierungssysteme eine flexible Anpassung

von Kapazitatsdispositionen an aktuelle Nachfragewinsche erfolgt.

6. Barrieren fur das internationalen Dienstleistungsmarketing

Internationales Marketing hat generell mit einer Vielzahl von Hemmnissen zu kampfen.
Dies qilt in verstarktem Mal3e fur das internationale Dienstleistungsmarketing, und zwar
in dreifacher Hinsicht: Es existieren Barrieren, die ihre Ursache in den
charakteristischen Merkmalen der Dienstleistung haben; es gibt zudem allgemeine
Marktbarrieren, die in bezug auf Dienstleistungen eine spezifische Auspragung
erhalten, und es besteht eine Vielzahl politisch-rechtlicher Hindernisse flur die

Internationalisierung von Dienstleistungen.



6.1. Barrieren aufgrund der charakteristischen Merkmale einer Dienstleistung

Dienstleistungen mit hoher Kundenbeteiligung bzw. Interaktionsintensitat, vor allem
also Dienstleistungen vom Typ Il (“foreign-earnings trade") mit hohen immobilen
Anteilen an der Leistungserstellung und damit hoher Standortgebundenheit, verfigen
bei der Entscheidung Uber Auslandsmarktaktivitaten nicht Gber die Maoglichkeit des
Direktexports und koénnen somit ihr Engagement weniger graduell steuern und
Erfahrungen machen. Darlber hinaus erhdhen sich mit zunehmender
Interaktionsintensitat die Schwierigkeiten der Qualitatssicherung. Insofern ist davon
auszugehen, dal} bei diesen Dienstleistungen das Risiko der Internationalisierung
hoher liegt als bei Sachgutern (Nicoulaud 1989, S. 58; Kohler 1991, S. §5).

6.2. Allgemeine Marktbarrieren in ihrer Bedeutung fiir Dienstleistungsanbieter

Marktbezogene Probleme, vor denen prinzipiell im internationalen Marketing Anbieter
aller Guterkategorien stehen, konnen fur Dienstleister ein besonderes Hindernis
darstellen. Dazu gehdren Probleme bei der Beschaffung geeigneten Personals,
Infrastrukturprobleme und aus kulturellen Unterschieden resultierende Probleme
(Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 415ff.):

Die  Verfugbarkeit qualifizierter  Mitarbeiter kann einen  wesentlichen
Begrenzungsfaktor fur die Internationalisierung von Dienstleistungen darstellen. Diese
generelle Aussage gilt insbesondere fur Dienstleistungen, die eine hohe Faktorspezi-
fitdt voraussetzen, etwa spezialisiete Fachkompetenz. Sie gilt aber auch fir die
Dienstleistungen, bei deren Erstellung es vor allem auf soziale Kompetenzen
ankommt.  Erfahrungsgemal® fallt es Dienstleistern im internationalen
Wachstumsprozeld schwer, entsprechendes Personal zu finden bzw. auszubilden, so
dal} die Selektion von hierzu befahigten Partnern im Rahmen von Joint Ventures oder
Lizenz- und Franchisevertragen einen besonders hohen Stellenwert erfahrt (Dahrin-
ger/Muhlbacher 1991, S. 416).

Als ein weiteres groRRes Hindernis fur die Internationalisierung von Dienstleistungen
erweist sich haufig eine schlecht ausgebaute Verkehrs- und Telekommunikations-

Infrastruktur. Eine Reihe von Dienstleistungsbranchen sind unmittelbar auf weltweite



Kommunikationsnetze angewiesen, z.B. touristische Anbieter wie Hotels,
Autovermietungen oder Fluggesellschaften auf internationale Reservierungssysteme.
Aber auch in den meisten anderen Fallen ist eine gute Infrastruktur erforderlich, um die
Verbindung zum Kunden, zu Aul3endienstmitarbeitern oder Zulieferern kontinuierlich
aufrechtzuerhalten und das angestrebte Qualitdtsniveau (z.B. in bezug auf
Erreichbarkeit oder Punktlichkeit) zu gewahrleisten (Dahringer/Muhlbacher 1991, S.
416; Kdhler 1991, S. 121f).

FUr das Dienstleistungsmarketing konnen sich zudem kulturelle Unterschiede als
wesentliche Hemmnisse erweisen. Dienstleister und Dienstleistungskunden tendieren
jeweils zu kulturell bestimmten "Service-Stilen", die im gemeinsamen Kulturkreis
"passen”, aber bei einem Wechsel des Kulturkreises Anpassungserfordernisse
erzwingen. So unterscheidet Lehtinen (1989, 1991) unter Zugrundelegung von vier
beschreibenden polaren Merkmalen (empathic - non empathic; efficient - non efficent;

remote - close; attentive - non attentive) vier unterschiedliche kulturbestimmte Service-
Stile: den amerikanischen, ostasiatischen, westeuropaischen und sowjetischen (oder
osteuropaischen) Stil. An einer Reihe von Beispielen macht er deutlich, wie sich diese
Stilunterschiede im faktischen Verhalten von Dienstleistungsanbietern und Kunden
auswirken. Zugleich zeigt er auf, dal3 Dienstleister, die profitabel in Landern
unterschiedlicher Servicekulturen agieren wollen, sich entweder an die regionalen Stile
anzupassen haben oder aber besondere Anstrengungen unternehmen mussen, um

eine Anpassung von Mitarbeitern und Kunden an den fremden Servicestil zu erreichen.

Genau hierin liegen wesentliche Risiken. So wird der MiRerfolg der Walt Disney
Company mit dem Projekt "Eurodisney" vor allem auf die mangelnde Fahigkeit des
Unternehmens zurickgefuhrt, franzdsische Kunden und Mitarbeiter an den amerikani-
schen Service-Stil anzupassen: "Ohne Rucksicht auf die Sitten und Gebrauche des
alten Kontinents wollten sie den Einheimischen den American way of life beibringen"
(Werb/Berschens 1993, S. 165). Das Restaurantangebot war zunachst nicht auf die
ER- und Trinkgewohnheiten der Franzosen ausgerichtet (so war kein Wein erhaltlich);
die personalpolitischen Vorschriften in bezug auf das aul3ere Erscheinungsbild (Verbot
langer Haare, Barte, Ohrschmuck usw.) trafen auf Unverstandnis und Widerstand
(Deysson/Schweer/Werb 1992; Werb/Berschens 1993, S. 166).



Demgegenuber beweisen Fast food-Ketten, dafd kulturelle Hindernisse Uberwunden
werden konnen, vor allem dann, wenn der implantierte Servicestil im Ausland als Uber-
legen und fortschrittlich empfunden wird. Dies erklart zumindest teilweise den Erfolg

von McDonald's in Deutschland, Ruf3land oder China.

6.3. Politisch-rechtliche Barrieren des internationalen Dienstleistungshandels

Der internationale Dienstleistungshandel wird weniger durch die aus den spezifischen
Merkmalen einer Dienstleistung resultierenden Risiken oder Marktbedingungen
behindert, sondern vielmehr durch politisch-rechtliche Einschrankungen. Es gibt eine
Fllle von staatlichen bzw. staatlich veranlafl3ten Ma3nahmen, die die Geschaftstatigkeit
auslandischer Dienstleistungsunternehmen im eigenen Hoheitsgebiet unterbinden bzw.

erschweren sollen.

Die Argumente hierfur gleichen vielfach denen, die fur die Errichtung von
Handelsbarrieren im Sachguterbereich angefuhrt werden (Cowell 1984, S. 268; Kohler
1991, S. 143ff.; Czinkota/Ronkainen 1993, S. 741):

- Branchen, die erst im Wachstum begriffen sind ("infant industries") sollen

geschutzt werden.

- Bestimmte Branchen mussen aus Grunden der nationalen und 6konomischen
Sicherheit unter der Verfligungsmacht einheimischer Unternehmen und unter
inlandischer Kontrolle bleiben. Gerade vielen Dienstleistungsbranchen wird eine
zentrale Bedeutung fur die Versorgung und das Funktionieren der
einheimischen Volkswirtschaft zugeschrieben: Handelsflotten und Fluglinien,
Banken, Versicherungen, Telekommunikation.

- Es bedarf der Verfigung uber ein Vergeltungsinstrumentarium gegen Lander,
die die Wirtschaftstatigkeit einheimischer Unternehmen diskriminieren.

- Es besteht die Notwendigkeit, die Zahlungsbilanz im bilateralen Verhaltnis zu

verbessern.



- Kundenschutz mul® gewahrleistet werden. So werden Bank- und
Versicherungsleistungen auf einheimische Anbieter beschrankt, um den Schutz
von Glaubigern und Versicherungsnehmern zu gewahrleisten. Eine andere
Barriere dieser Art stellt die Aufrechterhaltung landerspezifischer

Qualifikationsanforderungen, z.B. fur Wirtschaftsprufer oder Rechtsanwalte, dar.

- Auslandseinflu®@ muf® beschrankt werden zum Zwecke der Erhaltung der
eigenen kulturellen Identitat. Dieses Argument spielt etwa in Frankreichs
Widerstand gegen eine Liberalisierung des Handels im Film- und
Fernsehbereich eine grole Rolle. Die Franzosen beflurchten eine kulturelle
Uberfremdung durch amerikanischen Medieneinflul (Berschens 1993). Die aus
dem "cultural protectionism" resultierenden jetzigen und zuklnftig zu
erwartenden Beschrankungen, z.B. Quotenregelungen (vgl. Hoskins/McFadyen
1991, S. 41), sind fur die amerikanische Filmindustrie von grof3er Bedeutung,
deren Einnahmen zu Uber 40 Prozent aus dem Ausland kommen (Cateora
1993, S. 423).

Es existieren eine Fulle von Einschrankungen und Restriktionen des internationalen
Dienstleistungshandels (Cowell 1984, S. 266ff; Kdhler 1991, S. 140ff.; Dahringer 1991;
Dahringer/MUhlbacher 1991, S. 415f.). Tarifare Barrieren, wie diskriminierende
Besteuerungen, Zolle bzw. guterspezifische Abgaben auf grenzuberschreitende
Warenflisse, spielen bei Dienstleistungen aufgrund des "unsichtbaren" Charakters des
Handels nur eine untergeordnete Rolle (Kéhler 1991, S. 142). Weitaus bedeutsamer

sind nichttarifare Hindernisse. Die wichtigsten Formen sind

- Verbot der Wirtschaftstatigkeit fur auslandische Anbieter, z.B. Untersagung des
Abschlusses von Versicherungen in bezug auf bestimmte Risiken oder alleinige

Zulassung einer nationalen Fluggesellschaft fur Inlandsflige.

- Besondere Auflagen fur auslandische Anbieter, z.B. Forderung des Nachweises

besonderer Sicherheiten oder spezifischer Qualifikationen.



- Diskriminierende staatliche Beschaffung, z.B. grundsatzliche Bevorzugung

einheimischer Dienstleister.

- Beschrankung der Dienstleistungsnutzung durch Kapitalbeschrankung, z.B.
durch Begrenzung des Kaufs von Fremdwahrungen fur auslandserstellte
Dienstleistungen (Auslandsreisen).

- Begrenzung  der  Entscheidungsfreiheit  Uber  den Einsatz  von
Marketinginstrumenten, z.B. Einschrankungen hinsichtlich Breite und

Zusammensetzung des Dienstleistungsprogramms.

- Beschrankungen der Entscheidungsfreiheit hinsichtlich des Faktoreinsatzes,
z.B. durch Vorschriften Uber den Anteil der einzustellenden Arbeitskrafte oder

des Anteils einheimischen Kapitals.

- Auftreten des Staates als bevorzugter Wettbewerber, z.B. in den Bereichen der
Telekommunikation, des Postdienstes, der Energieversorgung oder des

Personenverkehrs.

- Verzerrung des Wettbewerbs zugunsten einheimischer Anbieter, z.B. durch

Subventionen.

- Behinderung durch mangelnde Transparenz der geltenden Regeln und durch
langwierige Abwicklungen.

Viele Dienstleister sehen sich mehreren dieser und weiterer Barrieren gegenuber
(Kéhler 1991, S. 151ff). Rechtsberatungsunternehmen sind mit Beschrankungen der
Geschaftstatigkeit aufgrund eng gefaldter Zulassungsvoraussetzungen konfrontiert.
Ahnliches gilt fir Wirtschaftspriifer, fir die haufig zudem besondere
Qualifikationsanforderungen bestehen. Fur Unternehmensberatungen bestehen
teilweise Einschrankungen der  personalpolitischen Entscheidungsfreiheit.
Werbeagenturen sind grundsatzlichen Tatigkeitsverboten oder Kapital- bzw. Lei-
tungsbeschrankungen ausgesetzt. Internationale Beherbergungsleistungen haben mit
diskriminierender Besteuerung, Devisenbeschrankungen und Vorschriften zum Fak-

toreinsatz zu kampfen. Im Luftverkehr gibt es trotz der Deregulierung im letzten



Jahrzehnt weiterhin eine Fulle von Hindernissen, die von Subventionen bis Verboten
der Wirtschaftstatigkeit reichen bzw. vielfach in bilateralen Vereinbarungen detailliert fi-
xiert sind. In der Seeschiffahrt sind Verzerrungen des Wettbewerbs durch
Subventionen, Flaggendiskriminierungen und bilaterale Festschreibungen von

Wettbewerbshindernissen die Regel.

Angesichts der Vielzahl und der Hohe der aufgezeigten Barrieren wird es zu einer
Aufgabe des Marketing, Mallnhahmen zum Abbau bzw. zur Umgehung dieser
Hindernisse zu ergreifen (Simon 1989, Sp. 1447ff.; Dahringer 1991). Zum einen geht
es darum, im Zusammenwirken mit anderen dkonomischen und politischen Kraften
Makro-Marketing zu betreiben mit dem Ziel, auslandische Barrieren diskriminierender
Art zu beseitigen und die in bilateralen und multilateralen Vertragen fixierten Beschran-

kungen abzubauen.

Die weiteren Malinahmen liegen mehr auf der einzelbetrieblichen Ebene. Mit Hilfe
eines einheimischen Partners, z.B. auf dem Wege eines Minderheits-Joint Ventures
kénnen wesentliche Beschrankungen, wie das Verbot der Wirtschaftstatigkeit fur Aus-
lander, besondere Auflagen oder diskriminierende Beschaffung, vermieden werden.
Teilweise besteht auch die Moglichkeit, Dienstleistungen mit Sachgutern unmittelbar zu
verknupfen ("embodying"). Dann ist der Dienstleistungsexport zusammen mit dem
Sachgut méglich, sofern hierfiir niedrigere Handelsbarrieren bestehen. Uberlegene
Managementsysteme und liberlegene Qualitat haben werterhéhende Effekte auf
das Angebot und sind haufig die Voraussetzung dafur, diskriminierende Beschaffungs-
praktiken zu durchbrechen. Bei entsprechender Uberlegenheit im Hinblick auf die
kundenindividuelle Nutzenstiftung konnen Kunden gegebenenfalls auch veranlaf3t
werden, selbst mobil zu werden und die Dienstleistung im Lande des Anbieters
nachzufragen. In Einzelféllen besteht auch die Madglichkeit, da® technologische
Innovationen zur Umgehung von Barrieren genutzt werden konnen. Das gilt zum
einen generell fur Einschrankungen der Wirtschaftstatigkeit, aber auch in bezug auf
einen staatlich begrenzten bzw. reglementierten Faktoreinsatz. So kdnnen
Dienstleistungen per Telekommunikation grenzuberschreitend durchgefihrt werden
(Ferndiagnose, Finanztransaktionen) und Mitarbeiter durch Technik substituiert

werden.



MalRnahmen dieser Art sind nur in begrenztem Umfang in der Lage, die Barrieren fur
das internationale Dienstleistungsmarketing zu umgehen. Inzwischen verstarken sich
jedoch seit Jahren die Bemuhungen, die unsichtbaren Grenzen des unsichtbaren Han-
dels grundsatzlich abzubauen. Dazu gehdren einzelstaatliche MalRhahmen, wie z.B.
die Deregulierungmalinahmen der USA und GrolRbritanniens, die internationale
Ausstrahlungseffekte z.B. auf die Branchen Telekommunikation und Transportwesen
gehabt haben. Zum zweiten ist auf eine Reihe bilateraler und multilateraler
branchenbezogener Vereinbarungen zur Reduzierung von Handelshemmnissen - wie
etwa im Luftverkehrswesen - hinzuweisen. Von entscheidender Bedeutung sind
allerdings die multilateralen branchenubergreifenden Vereinbarungen im Rahmen der
Europaischen Union und des GATT. In Europa fuhrt der Binnenmarkt zu einer
Liberalisierung des offentlichen Auftragswesens, der Markte flr Telekommunikation,
Finanzdienstleistungen, Transport und Verkehr sowie in den Bereichen der Freien
Berufe. Mit der zunehmenden Realisierung des angestrebten freien
Dienstleistungsverkehrs wird das internationale Dienstleistungsmarketing hier

wesentlich an Bedeutung gewinnen.

Das GATT (General Agreement on Tariffs and Trade), als Handelsabkommen 1948
etabliert und inzwischen eine Sonderorganisation der UN, hat das Ziel, Beschaftigung
und Wirtschaftswachstum der Mitgliedsstaaten insbesondere durch Abbau von
tarifaren und nichttarifaren Handelshemmnissen zu fordern. Seit den 80er Jahren wird
vor allem die Einbeziehung von Dienstleistungen in das Abkommen diskutiert, d.h.
seine Erganzung um ein General Agreement on Trade in Services - GATS (Hoekman
1992). Besonderer Befurworter waren die USA, wahrend Widerstand vor allem von
Entwicklungslandern und einigen Industriestaaten geleistet wurde. Im wesentlichen
wurde der Widerstand getragen von der Erwartung, dal® nur die fortgeschrittenen
Volkswirtschaften des  Westens, vor allem die USA als grofter
Dienstleistungsexporteur, bevorzugte Nutzniel3er dieser Liberalisierung sein wirden
(Dahringer 1991, S. 8ff.; Dahringer/Muhlbacher 1991, S. 430ff.; Czinkota/Ronkainen
1993, S. 744f.). Bereits in der Verhandlungsrunde im Jahre 1986 in Punta del Este
(Uruguay) wurde beschlossen, die Einbeziehung von Dienstleistungen in das GATT

anzustreben (Greenaway/Sapir 1992). Doch aufgrund der stark divergierenden



Standpunkte zogen sich die Verhandlungen jahrelang hin. Erst am 15. 12. 1993
konnten sie in Genf zu einem vorlaufigen Abschluld gebracht werden. Allerdings bleibt
wegen der strittigen Frage der Forderung bzw. des Schutzes der europaischen Film-
und Fernsehindustrie der audiovisuelle Bereich ausgeklammert und weitere wichtige
Fragen, z.B. die der Liberalisierung des Seeschiffhandels, sind noch nicht endguiltig
geklart (0.V. 1993c).

7. Zusammenfassung und Ausblick
Die Ergebnisse der Betrachtung lassen sich folgendermal3en zusammenfassen:

(1)  Dienstleistungen haben bereits jetzt in hochentwickelten Volkswirtschaften eine
Uberragende Bedeutung. Der internationale Handel mit Dienstleistungen macht

circa ein Viertel des Welthandels aus.

(2) Die Analyse von wesentlichen EinfluRfaktoren des internationalen
Dienstleistungshandels zeigt, dal® mit einer starken Zunahme zu rechnen ist.
Aktuelle Entwicklungen wie die Schaffung grofder Wirtschaftsraume, der
erfolgreiche Abschlufl® des GATT-Abkommens und technologische Innovationen

verstarken diese Erwartung.

(3) Die Ausgangssituation flr das internationale Dienstleistungsmarketing ist
grundsatzlich unterschiedlich, je nachdem, ob ihre Erstellung ohne
Ortsveranderung der Geschaftspartner erfolgen kann oder die Mobilitat des
Nachfragers, des Anbieters oder beider erfordert (Typen "across-the-border",
"domestic-establishment", "foreign-earnings", "third-country").

(4) Im Bereich der Dienstleistungen vom Typ "foreign-earnings trade" unterscheidet
sich die  Marketingsituation je nachdem, wie ausgepragt die
dienstleistungsspezifischen Merkmale Interaktionsintensitat und Intangibilitat

sowie die kulturelle Spezifitat des Faktoreinsatzes vorliegen.

(5) Im Rahmen des strategischen internationalen Dienstleistungsmarketing ist eine

Standardisierung der Kernleistung vor allem bei Dienstleistungen mit mittlerer



(7)

bzw. niedrigerer Auspragung dieser Merkmale (Typ "Fast food"), weniger bei

denen mit hoher Auspragung (Typ "Consulting") moglich.

In bezug auf Markteintrittstrategien steht fur Dienstleistungen vom Typ "across-
the-border" der Direktexport als Handlungsalternative offen. Fur die im
Mittelpunkt stehenden Dienstleistungen vom Typ "foreign-earnings" gilt
weitgehend die Anforderung der standigen Auslandsprasenz. Aus der Flle von
Markteintrittsvarianten kommen fur Dienstleistungen vom Typ "Fast food" primar
vertragliche Regelungen (z.B. Franchising), fur Dienstleistungen vom Typ
"Consulting" eher Kooperationen mit Kapitalbeteiligung, vor allem Akquisitionen

in Frage.

Aus den charakteristischen Merkmalen einer Dienstleistung resultieren
erhebliche Konsequenzen flr das operative Marketing. So ist das Marketing Mix
erganzungsbedurftig, und fur den internationalen Instrumentaleinsatz gelten

spezifische Bedingungen und Aufgaben.

Dem internationalen Dienstleistungsmarketing stehen eine Fille von Barrieren
entgegen, so dal} ein Einsatz von Marketingmal3nahmen zum Abbau bzw. zur

Umgehung dieser Hindernisse erforderlich erscheint.

Angesichts des zunehmenden Markterfolges auslandischer (vor allem
ostasiatischer) Wettbewerber und der zu erwartenden Zunahme der
Konkurrenzintensitat aufgrund von Deregulierungen und dem Abbau von
Handelshemmnissen sind gerade deutsche Unternehmen aufgefordert, inre An-
strengungen im internationalen Dienstleistungsmarketing zu erhéhen: "Unless
they are alerted to the growing competitive threat, analogies with the
manufacturing sector suggest that many could suffer the same fate as myopic

Western manufacturers: elimination" (Enderwick 1990, S. 36).
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