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1. Begriff und Abgrenzung
von Dienstleistungen

Der tertidre gesamtwirtschaftliche Sektor neben dem priméren Sektor Agrar-
wirtschaft und dem sekundéren Sektor Industrie macht in Deutschland aktuell
knapp 69% der Bruttoinlandswertschopfung (GDP) aus (It. Statista). Gleichzeitig
sind in ihm ca. 74% aller Erwerbstdtigen beschiftigt. Im internationalen Ver-
gleich liegt dies unter den Werten vergleichbarer Lander wie GroBbritannien
(80% des GPD), Frankreich (79%), Belgien (77%), Niederlande (77%), Dine-
mark (76 %), Italien (74 %), Spanien (74 %) oder Schweden (72 %) (lt. Statista).

Der sekundire gesamtwirtschaftliche Sektor liegt in Deutschland bei knapp
30% des Bruttoinlandsprodukts (BIP). Dies ist ein Spitzenwert, der in der EU
nur von der Slowakei (33% des GDP), Polen (33 %) und Tschechien (38 %) tiber-
troffen wird (It. Statista). Kritiker sehen in einem hohen Anteil des sekundéren
Sektors ein Problem, weil gerade der tertidre Sektor viele Beschéftigungschan-
cen, auch fiir formal gering Qualifizierte, bietet und zukunftstrachtige Wirt-
schaftszweige (Online) umfasst. Die Erfahrungen der jiingsten wirtschaftlichen
Krisen lassen jedoch auch den Schluss zu, dass Deutschland gerade deswegen
davon vergleichsweise unbeschadet geblieben ist, weil es sich auf einen stabilen
sekunddren Sektor stiitzen kann. Ob dies zukunftsorientiert gedacht ist, scheint
fraglich. Zumal dieser sekundire Sektor hierzulande wiederum stark auf mit-
telstdndischen Unternehmen (Hidden Champions) aufbaut, die mit erheblichen
Wettbewerbsproblemen zu kdmpfen haben dirften.

Das Bruttoinlandsprodukt geht von der Summe aus Arbeitnehmerentgelten
sowie Unternehmer- und Vermogenseinkommen aus (= Nettoinlandsprodukt zu
Faktorkosten/Nettowertschopfung/Volkseinkommen). Dieses wird um Produk-
tionsabgaben (z. B. Steuern) und Subventionen bereinigt (= Nettowertschopfung
zu Herstellungspreisen). Weiterhin wird eine Bereinigung um Giitersteuern und
Giitersubventionen vorgenommen (= Nettoinlandsprodukt zu Marktpreisen).
Werden dazu die Abschreibungen addiert, ergibt sich das BIP zu Marktpreisen.

1.1 Angekommen in der
Dienstleistungsgesellschaft

Dass Deutschland im Dienstleistungsbereich eher ein ,,Entwicklungsland* dar-
stellt, driickt sich auch im hohen Importiiberschuss ausldndischer Dienstleistungen
aus. Skeptiker vermuten, dass dies mit der Mentalitét der deutschen Bevolkerung
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zusammenhingt, die einer gewissen Servilitét (Serviceability), wie sie immanen-
ter Bestandteil jeder Dienstleistung ist, entbehrt. Deutsche Besucher im Ausland
stellen immer wieder und oft verwundert fest, welches Niveau und welcher Um-
fang an Dienstleistungen dort selbstverstdandlich sind. Vor allem werden hierzu-
lande geringwertige Dienstleistungen wohl einerseits als entehrend angesehen,
fiir denjenigen, der sie erbringen soll bzw. andererseits als beschamend, fiir den-
jenigen, der sie in Anspruch nehmen soll. So ist es auch nicht verwunderlich, dass
die Erkenntnisse des Dienstleistungsmanagements in einigen der o. g. Linder we-
sentlich weiter fortgeschritten sind als hierzulande, vor allem in Nordamerika
und Skandinavien (Nordic School). Deutsche hingegen erbringen Dienstleistun-
gen ungern fiir andere und lassen Andere diese auch eher ungern fiir sich erbrin-
gen. Allerdings ist der internationale Vergleich verzerrt, weil der Statistik eine
institutionelle, statt einer funktionalen Ausrichtung zugrunde liegt. So werden
etwa Kundendienste in Industrieunternehmen erst erfasst, wenn diese outgesour-
ced, also rechtlich selbststindig in institutionellen Dienstleistungsbetrieben, er-
bracht werden. Auch der 6ffentliche Sektor, der ausschlielich Dienstleistungen
erbringt, ist von Land zu Land abweichend ausgepréigt und wird daher nicht ver-
gleichbar korrekt ausgewiesen (z.B. Privatisierungen, Public-Private-Partner-
ships). Dennoch ist unzweifelhaft, dass von einer ,,Tertiarisierung der Wirtschaft*
und einem ,,Marsch in die Dienstleistungsgesellschaft”, wie er fiir das postindus-
trielle Stadium typisch ist, auszugehen ist.

Gemeinhin wird der Entwicklungsstand einer Volkswirtschaft denn auch am
Anteil der Dienstleistungen an der gesamtwirtschaftlichen Wertschdpfung ge-
messen. In unterentwickelten Volkswirtschaften dominiert noch der primére Sek-
tor, also Land- und Forstwirtschaft, Tierhaltung und Fischerei. Schwellenldnder
sind daran erkennbar, dass bei ithnen bereits der Anteil des sekundéren Sektors,
also Energiewirtschaft, Wasserversorgung, Bergbau, verarbeitende Industrie,
Baugewerbe o. A, iiberwiegt. Und reife Gesellschaften zeichnen sich durch einen
dominanten Anteil des tertidren Sektors, also der Dienstleistung, aus. Angesichts
dessen ist es verwunderlich, dass betriebswirtschaftliche Aussagen immer noch
zumindest stillschweigend mehrheitlich auf industrielle Problemstellungen ge-
richtet sind. Dienstleistungsmanagement findet, wenn iiberhaupt, dort allenfalls
am Rande statt. Ebenso gibt es noch keine schliissige Theorie der Dienstleistung,
aus der man systematische Konsequenzen fiir das Management ableiten konnte,
was wohl vor allem in der Vielfalt und Uniibersichtlichkeit der Dienstleistungen
als Untersuchungsgegenstand begriindet liegt.

Auferdem gibt es groBe Abweichungen in der Erfassung von Dienstleistun-
gen, resultierend daraus, was man alles im Einzelnen dazu zdhlt. So steht zu
vermuten, dass bis zur Hélfte des der Sachleistungsproduktion zugeschriebenen
Bruttoinlandsprodukts tatsdchlich durch industrielle Services zustande kommt,
also interne, nicht-marktwirksame oder sekundére, produktbegleitende Services.
Interne Services finden verstarkt in Shared Services Centers statt und werden nur
dann in der amtlichen Statistik zutreffend ausgewiesen, wenn sie im Rahmen der
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Ausgriindung zu priméren, selbststandigen, extern-marktwirksamen Dienstleis-
tungen werden (z.B. Ausgriindung der Fithrungskréfteseminare bei Lufthansa),
sekundire interne Services sind erst gar nicht erfassbar. Insofern steht der ter-
tidre Sektor nicht gleichwertig neben priméren und sekundéren, sondern ist Teil
dessen.

Dienstleistungen konnen funktional betrachtet werden, d.h. was macht pri-
mire und sekundire Dienstleistungen aus, oder institutional, d. h. welche Betrie-
be erbringen diese Dienstleistungen ganz oder iiberwiegend. Da die Ubergin-
ge zwischen Dienst- und Sachleistungen gleitend sind, erbringt praktisch jeder
Betrieb sowohl Dienst- als auch Sachleistungen. Beide werden in grundsétzlich
gleicher Weise produziert, ndmlich durch Kombination der betriebswirtschaftli-
chen Produktionsfaktoren, wobei bei Dienstleistungen noch der Leistungsbeitrag
des Kunden (Externer Faktor) hinzukommt, wohingegen Sachleistungen auto-
nom durch den Anbieter erstellt werden kénnen. Es gibt bei Dienstleistungen also
eine interne Vor- und eine externe Endkombination. Man unterscheidet primére
selbststandige Dienstleistungen und sekundére, ihrerseits an Sach- oder andere
Dienstleistungen gekoppelte Kundendienste (auch Services genannt).

Dienstleistungen sind auf den Externen Faktor gerichtet und erfordern somit
die Integration des Kunden oder beigestellter Sachen des Kunden. Sie sind vor-
nehmlich immateriell. Dienstleistungen sind zugleich Verrichtungen (Prozesse)
aber auch Kapazititen (Potenziale). Sie sind auf Ergebnisse gerichtet und da-
mit nutzenstiftend. Die internen Faktoren ebenso wie der Externe Faktor sind
lagerfiahig und transportfihig wie bei Sachleistungen, jedoch ist die konkrete
Interaktion der Leistungserstellung zwischen beiden Faktoren weder lager- noch
transportfiahig (Uno actu-Prinzip). Eine Ausnahme stellen digitalisierte Dienst-
leistungen (z.B. Datenbankrecherche) dar. Durch Veredlung kénnen Dienstleis-
tungen zu Sachleistungen (z.B. in Form eines Datentragers) werden.

Dienstleistungen sind immer so individuell wie der Externe Faktor. Gelingt
es, diesen zu standardisieren, ist auch die Dienstleistung standardisierbar. Eine
Scheinindividualisierung des Angebots ist durch Modularisierung von Dienst-
leistungselementen darstellbar, eine Scheinstandardisierung der Nachfrage durch
Marktsegmentierung nach definierten Kriterien. Dienstleistungen werden zuerst
verkauft und dann erst produziert, sie weisen daher einen hohen Anteil von Ver-
trauenseigenschaften auf, die anbieterseitig des Kompetenznachweises (Reputa-
tion) bediirfen und nachfragerseitig der Beurteilungsbasis (Vertrauen). Eine An-
gebotsflexibilitit ist kapazitétsseitig kaum darstellbar, da Fixkosten nur schwer
abbaubar sind, eine Nachfrageflexibilitdt wird durch preisgesteuerte Nachfrage-
lenkung angestrebt, wofiir aber bestimmte Voraussetzungen gegeben sein miis-
sen (s.u.).

Dienstleistungen sind somit durch eine Reihe von Besonderheiten gekenn-
zeichnet. So sind vor- und nachgelagerte Qualitatspriifungen nicht einsetzbar und
eine Nachbesserung ist nur sehr bedingt mdglich. Der Kundeninput zur Leis-





