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Vorwort

Services machen langst den weitaus grofiten Teil der gesamtwirtschaftlichen
Wertschdpfung aus. Dennoch ist gerade hierzulande immer noch das Denken in
Sachleistungen dominant. Dies gilt auch fiir das Marketing. Dabei weisen Ser-
vices eine ganze Reihe betriebswirtschaftlicher Besonderheiten auf, die deren
eigenstindige Behandlung erfordern und eine einfache Ubertragung der Er-
kenntnisse aus dem Sachleistungsmarketing unmoglich erscheinen lassen.

Der vorliegende Band soll daher die Literaturbasis in diesem Feld erweitern.
Der Autor baut dabei auf langjdhrigen, sowohl berufspraktischen als auch hoch-
schuldidaktischen Erfahrungen auf. Seine ersten Monographien zu diesem
Thema stammen aus den Jahren 1995 und 1996 (Vahlen-Verlag). Hinzu kom-
men drei Auflagen des Werks ,,Dienstleistungs-Marketing-Management™ (2005,
2012, 2017). Der dabei entstandene Umfang (700 Seiten) hat den Wunsch nach
einer deutlich kompakteren Form der Darstellung entstehen lassen. Diesem soll
in der vorliegenden Form entsprochen werden. Der Inhalt gliedert sich dabei in
15 Kapitel und wird durch zahlreiche Praxisbeispiele sowie eine Vielzahl von
Abbildungen gestlitzt.

Fiir die Realisierung ist der Autor dem Verlag Duncker & Humblot, insbe-
sondere Herrn Dr. Florian Simon und seinem Team, zu Dank verpflichtet. Trotz
sorgféltiger Durchsicht etwaige verbleibende Fehler gehen allein zulasten des
Autors.

Thnen als Leserin und Leser dieses Werks mdge der Inhalt nunmehr von
Nutzen fiir Thre individuellen Informationszwecke sein. Dabei viel Erfolg.

Krefeld, im Mai 2017 Werner Pepels
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A. Grundprinzipien des Servicemarketings
1. Begriff und Abgrenzung von Services
1.1 Bedeutung

Der tertidre gesamtwirtschaftliche Sektor (neben dem priméren Sektor Agrar-
wirtschaft und dem sekundédren Sektor Industrie) macht in Deutschland aktuell ca.
69 % der Bruttoinlandswertschopfung (BIP/GDP) aus (It. Statista). Gleichzeitig
sind in ihm ca. 74 % aller Erwerbstétigen beschiftigt. Das ist zwar beachtlich, im
internationalen Vergleich aber doch bescheiden. Fiihrend in Bezug auf den BIP-
Anteil sind hier Lander wie GroBbritannien (79 % Anteil im tertidren Sektor),
USA, Frankreich, Schweiz (je 78 %), Belgien, Ddanemark, Portugal (je 76 %), Ita-
lien, Schweiz, Spanien (je 74 %). Der Durchschnitt in der Européischen Union
liegt bei 73 % (It. Statista). Man spricht auch von der ,,Tertiarisierung der Wirt-
schaft und einem ,,Marsch in die Dienstleistungsgesellschaft®, wie er fiir das
postindustrielle Stadium der Fortschrittsldnder typisch ist. Der Anteil der Be-
schiftigten dort wird angesichts der ,,Roboterisierung* in der Industrie weiter stei-
gen. Die freigesetzten Arbeitnehmer werden massiv den Arbeitsmarkt belasten.

Dass Deutschland im Servicebereich eher ein ,,Entwicklungsland darstellt,
konnte mit der Mentalitdt der deutschen Bevdlkerung zusammenhingen, die
einer gewissen Servilitdt (Serviceability), wie sie immanenter Bestandteil jedes
Services ist, entbehrt. Deutsche Besucher im Ausland stellen oft verwundert
fest, welches Niveau und welcher Umfang an Services dort selbstverstandlich
sind. Vor allem werden hierzulande wohl geringwertige Services als entehrend
angesehen, flir denjenigen, der sie erbringen soll bzw. als beschdmend, fiir
denjenigen, der sie in Anspruch nehmen soll. So ist es auch nicht verwunder-
lich, dass die Erkenntnisse des Servicemanagements vor allem in Nordamerika
und Skandinavien (Nordic School) wesentlich weiter fortgeschritten sind als
hierzulande. Deutsche hingegen erbringen Services ungern fiir andere und las-
sen andere diese oft auch nur ungern fiir sich erbringen.

Gemeinhin wird der Entwicklungsstand einer Volkswirtschaft am Anteil des
tertidren Sektors an der gesamtwirtschaftlichen Wertschdpfung gemessen. In
unterentwickelten Volkswirtschaften dominiert noch der primére Sektor, also
Land- und Forstwirtschaft, Tierhaltung und Fischerei. Schwellenlédnder sind
daran erkennbar, dass bei ihnen bereits der Anteil des sekundédren Sektors, also
Energiewirtschaft, Wasserversorgung, Bergbau, verarbeitende Industrie, Bauge-
werbe, tiberwiegt. Und reife Gesellschaften zeichnen sich durch einen dominan-
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ten Anteil von Services aus. Angesichts dessen ist es verwunderlich, dass be-
triebswirtschaftliche Aussagen zumeist zumindest implizit nur auf industrielle
Problemstellungen gerichtet sind. Servicemanagement findet, wenn iiberhaupt,
dort allenfalls am Rande statt. Dies konnte am hohen Mall an Vielfalt und
Uniibersichtlichkeit bei Services als Untersuchungsgegenstand liegen.

AuBerdem gibt es grole Abweichungen in deren Erfassung, resultierend dar-
aus, was man alles im Einzelnen zum Service zdhlt. So steht zu vermuten, dass
bis zur Halfte des der Industrie zugeschriebenen Bruttoinlandsprodukts tatsdch-
lich durch industrielle Services zustande kommt, also interne (nicht marktwirk-
same) oder sekundire (produktbegleitende) Dienste. Interne Services werden
nur dann in der amtlichen Statistik richtig ausgewiesen, wenn sie im Rahmen
der Verselbststindigung zu primdren (selbststindigen), externen (marktwirksa-
men) Services werden (z.B. Ausgriindung der Unternehmensberatung bei Por-
sche), sekundire interne Services sind erst gar nicht erfassbar. Insofern ist der
tertidire Sektor nicht gleichwertig zum primédren und sekundédren zu sechen,
sondern vielmehr Teil dessen.

Services konnen funktional betrachtet werden, d.h., was macht priméire und
sekundire Services aus, oder institutional, d.h., welche Betriebe erbringen diese
Services ganz oder iiberwiegend. Da die Ubergiéinge zwischen Dienst- und Sach-
leistungen weitgehend gleitend sind, erbringt praktisch jeder Betrieb sowohl
Dienst- als auch Sachleistungen. Beide werden gleich produziert, ndmlich durch
Kombination der Produktionsfaktoren, wobei bei Services noch der Leistungs-
beitrag des Kunden als Produktionsfaktor (Externer Faktor) hinzukommt, wo-
hingegen Sachleistungen autonom durch den Anbieter erstellt werden koénnen.
Es gibt also eine interne Vor- und eine externe Endkombination.

Services sind auf den Externen Faktor gerichtet und erfordern somit die In-
tegration des Kunden. Sie sind vornehmlich immateriell. Sie sind zugleich
Verrichtungen (Prozesse) als auch Kapazititen (Potenziale) und auf Ergebnisse
gerichtet. Die internen Faktoren ebenso wie der Externe Faktor sind zwar lager-
fahig und transportfdahig wie Sachleistungen, jedoch ist die Interaktion zwischen
beiden Gruppen weder lager- noch transportfahig (Uno actu-Prinzip). Eine
Ausnahme stellen digitalisierte Services (z.B. Datenbankrecherche) dar. Durch
Veredlung konnen Dienst- zu Sachleistungen (z.B. in Form eines Datentréigers)
werden.

Services sind immer so individuell wie der Externe Faktor. Gelingt es, diesen
zu standardisieren, ist auch der Service standardisierbar. Eine Scheinindividua-
lisierung des Angebots ist durch Modularisierung darstellbar, eine Scheinstan-
dardisierung der Nachfrage durch Marktsegmentierung. Services werden zuerst
verkauft und dann erst produziert, es handelt sich daher um dominante Vertrau-
ensgiiter, die anbieterseitig des Kompetenznachweises bediirfen. Eine Angebots-
flexibilitit ist kapazititsseitig kaum darstellbar, eine Nachfrageflexibilitdt wird
durch preisgesteuerte Nachfragelenkung angestrebt.
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Services sind somit durch eine Reihe von Besonderheiten gekennzeichnet. So
sind vor- und nachgelagerte Qualitétspriifungen nicht einsetzbar und eine Nach-
besserung ist nur sehr bedingt mdglich. Der Kundeninput zur Leistungserstel-
lung ist nur schwer beeinflussbar, das Kontaktpersonal ist ,,Teil des Produkts*
und das ,,Produktionsumfeld” dabei vom Kunden unmittelbar wahrnehmbar.
Services sind immer qualitdtsanfillig und nur bedingt objektiv fassbar. Die Zeit
ist ein relevanter Konzeptparameter, weil Services vergéinglich sind.

Die institutionelle Sicht von Services beschreibt Nur-Dienstleistungsbetriebe
(Service Providers) und Auch-Dienstleistungsbetriebe (als primire Agrar-, Kon-
sum- und Investivgiiterbetriebe). Die funktionelle Sicht beschreibt Servicearten
als primdr (selbststindiger Service) und sekundir (unselbststindiger Ser-
vice/Kundendienst). Bei letzteren ergeben sich wiederum Formen der sachleis-
tungs-(produkt-)verbundenen und der dienstleistungsbegleitenden Services.

1.2 Begriffsbestimmungen von Services

Der Begriff Service ist ausgesprochen schwierig abzugrenzen (die Begriffe
»wService und ,,Dienstleistung® werden im Folgenden wie allgemein tiiblich als
Wechselvokabeln verstanden). Genauer betrachtet, gibt es derzeit sogar keine
wirklich schliissige Definition, wohl aber unterschiedliche Ansétze zur Begriffs-
bestimmung (siehe Abbildung 1I).

Deskriptive Ansitze

Negativabgrenzung

Enumeration |

Tatigkeitsbezug

| Analytische Ansitze

_,I Ergebnisorientierung

Prozessorientierung |

| Potenzialorientierung

ADb. 1: Begriffsbestimmungen von Services



