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Internationalisierung von
Dienstleistungsunternehmen - ein
Vergleich der Internationalisierung
von Dienstleistungs- und Produk-
tionsunternehmen in der Schweiz

Von Ralph Lehmann*, Ziirich

Zusammenfassung

In der Schweizer Wirtschaft hat der Dienstleistungssektor einen grossen Anteil
am Aussenhandel und an den Auslandinvestitionen gewonnen. Die Exportforde-
rungsmassnahmen konzentrieren sich indes hauptséachlich auf die Internationali-
sierung von Produktionsunternehmen. Aus der Literatur ist nicht klar ersichtlich,
ob sich das Internationalisierungsverhalten von Dienstleistungs- und Produk-
tionsfirmen unterscheidet und ob die Férderungsmethoden angepasst werden
sollten. Die vorliegende Studie beschreibt die Internationalisierung schweizeri-
scher Beratungs-, Informatik- und Schulungsunternehmen und vergleicht sie mit
dem Verhalten von Produktionsunternehmen aus der Nahrungsmittel-, Textil-
und Chemieindustrie. Die Ergebnisse zeigen auf, dass die psychologische Distanz
von Auslandmaérkten fiir die Dienstleister eine grossere Bedeutung besitzt als fiir
die Produktionsbetriebe. Dienstleister ziehen direkte Verteilsysteme vor und er-
schliessen Auslandmairkte eher gleichzeitig als Produktionsunternehmen. Die
Studie kommt zum Schluss, dass die Exportforderung auf die spezifischen Be-
dirfnisse der verschiedenen Wirtschaftssegmente zugeschnitten werden sollte.

Abstract

In the Swiss economy the service sector has gained a great share of interna-
tional trade and foreign investments. Export promotion measures, though, are
mainly focused on the internationalisation of manufacturing companies. From lit-

* Ralph Lehmann hat an der Universitdt Ziirich zum Thema Unternehmungs-
fihrung habilitiert. Er war als Research Fellow an der Wharton School, University
of Pennsylvania in Philadelphia und an der Ecole Supérieure des Sciences Econo-
miques et Commerciales in Paris tatig. Heute leitet er den Forschungsschwer-
punkt International Entrepreneurship an der Hochschule fiir Technik und Wirt-
schaft Chur und ist Privatdozent fiir Fiihrungslehre an der Universitat Ziirich.

ZfKE 56 (2008) 3



Internationalisierung von Dienstleistungsunternehmen 173

erature it remains unclear if the internationalisation behaviour of service and
manufacturing firms differ and if promotion measures should be adapted. The
present study describes the internationalisation of Swiss consulting, information
technology and education enterprises and compares it with the behaviour of man-
ufacturing companies from the areas of food, textiles and chemical products. Re-
sults show that the psychological distance to foreign markets has a greater impor-
tance for service providers than for production companies. Service providers pre-
fer direct distribution systems and develop foreign markets more simultaneously
than production companies. The conclusion is that export promotion programs
should be tailored to the specific needs of different segments of the economy.

I. Einfiihrung

Der Dienstleistungssektor hat in der Schweizer Wirtschaft eine be-
deutende Stellung erreicht. Mehr als drei Viertel der Unternehmens-
umsitze werden im tertidren Sektor erarbeitet (Mehrwertsteuerstatistik
2003). Doch die Dienstleistungsunternehmen erbringen ihre Leistungen
nicht nur in der Schweiz und fiir die Schweiz, sondern in zunehmen-
dem Mass auch im Ausland und fir das Ausland. 2003 betrug der Anteil
der Dienstleistungsexporte an den Ausfuhren der Schweizer Wirtschaft
gemaiss der Mehrwertsteuerstatistik der eidgenéssischen Steuerverwal-
tung beinahe 80 %.! Der Anteil der Dienstleistungsunternehmen an den
Direktinvestitionen im Ausland belief sich geméiss den Angaben der
Schweizerischen Nationalbank (Statistisches Monatsheft Marz 2007)
auf rund zwei Drittel.

Die Griinde fiir die zunehmende Internationalisierung des tertidren
Wirtschaftssektors liegen in der internationalen Angleichung der
Dienstleistungsbediirfnisse, der zunehmend komplementéaren Beziehung
zwischen Sachgiitern und Dienstleistungen, der grosseren Mobilitat von
Mitarbeitenden durch Personenfreiziigigkeitsabkommen, den verbes-
serten Kommunikationsmoglichkeiten mit entfernten Kunden und der
Liberalisierung von Dienstleistungsméarkten durch den Abbau von Han-
delshemmnissen (GATS) (Bruhn 2005; Porter 1991; Czinkota /Ronkainen
2000; Hermanns / Wissmeier 2001; Javalgi/ White 2002).

Die zunehmende Bedeutung der Dienstleistungsbranchen im inter-
nationalen Wettbewerb blieb im wirtschaftspolitischen Bereich weit-

1 Der Exportanteil des tertidren Sektors liegt geméss der Mehrwertsteuersta-
tistik deutlich hoher als jener, der aus der Aussenhandelsstatistik resultiert. Die
Griinde dafiir liegen zum einen darin, dass die Mehrwertsteuerstatistik sogenann-
te Ausland-Ausland-Umsétze erfasst, die vor allem im Grosshandel bedeutende
Volumen erreichen. Zum anderen sind in der Mehrwertsteuerstatistik finanzwirt-
schaftliche Transaktionen des Kredit- und Versicherungsgewerbes berticksichtigt,
die deren Exportumsétze vergrossern konnen.
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gehend unbeachtet. Die Osec Business Network Switzerland konzen-
trierte ihre Leistungen wie die meisten exportférdernden Organisatio-
nen in Europa auf traditionelle Exportbranchen wie die Maschinen-,
Elektro-, Pharma- und die Nahrungsmittelindustrie. Dienstleistungs-
branchen wie die Unternehmensberatung, die industrielle Beratung, der
Tourismus, die Aus- und Weiterbildung oder der Gesundheitsbereich
blieben weitgehend unberiicksichtigt (Reynolds 2005), obwohl der World
Investement Report 2004 aufzeigte, dass der tertiire Sektor {iber ein
nach wie vor grosses Internationalisierungspotential verfiigt (UN 2004,
114 ff.).

Diese Produktionslastigkeit der schweizerischen Internationalisie-
rungsforderung soll nun korrigiert werden. Dabei stellt sich die Frage,
ob und inwiefern sich die Internationalisierung von Dienstleistungs-
und Produktionsunternehmen unterscheidet. Diese Frage vermag die
Forschung im Bereich International Business bis heute nicht schliissig
zu beantworten (Javalgi/ White 2002; Vinh 2005). Das wissenschaftliche
Interesse an der Internationalisierung von Dienstleistungsunternehmen
entstand Ende der 1980er Jahre. Es erreichte Mitte der 1990er Jahre
einen Hohepunkt und flachte in der Folge wieder ab (Bruhn/Stauss
2005). Untersucht wurden die Bedeutung von Dienstleistungen in ver-
schiedenen Weltregionen (z.B. Kassem 1989), die Internationalisie-
rungsprozesse in spezifischen Dienstleistungsbranchen (z.B. Bhuian
1997; Terpstra/Yu 1988) sowie Unterschiede zwischen verschiedenen
Arten von Dienstleistungen und deren Implikationen fiir die Vermark-
tung (z. B. Nicoulaud 1988; Patterson / Cicic 1995). Insgesamt scheint die
Anzahl Studien im Verhaltnis zur Bedeutung der Dienstleistungsindus-
trien gering, die Forschung in unzusammenhingende Themen fragmen-
tiert, ohne gentligende theoretische Basis betrieben und rein explorativ
ausgerichtet zu sein, was zeigt, dass ,research on international services
marketing is still very much at an early stage” (Knight 1999, 348).

Modelle zur Beschreibung und Erkldrung der Internationalisierung
von Unternehmungen basieren bis heute vorwiegend auf der Unter-
suchung von Produktionsbetrieben und es stellt sich die Frage, ob sie
das Internationalisierungsverhalten von Dienstleistungsunternehmen
adéquat abzubilden vermoégen (Mosslang 1995). Dienstleistungen unter-
scheiden sich von Produkten durch Merkmale wie die Materialitat, die
Lager- und Transportierbarkeit, die Intensitdt des Kundenkontaktes
und den Differenzierungsgrad — Merkmale, die einen bedeutenden Ein-
fluss auf die Internationalisierung ausiiben kénnen.

Die Auffassungen in der Literatur sind geteilt (Gronroos 1999). Es gibt
Autoren, die die Ansicht vertreten, dass die Internationalisierung von
Dienstleistungs- und Produktionsunternehmen &hnlich verlauft und
keine Notwendigkeit zur Anpassung der bestehenden Internationalisie-
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rungsmodelle besteht: Boddewyn et al. (1986), Terpstra und Yu (1988)
und Elango und Abel (2004) untersuchten, inwieweit die theoretischen
Ansitze zur Erklarung von Direktinvestitionen in auslédndischen Mark-
ten das Verhalten von Dienstleistungsunternehmen abzubilden vermo-
gen. Sie kamen zum Schluss, dass keine grundsétzlichen Anpassungen
der bestehenden Modelle notwendig sind und die Internationalisierung
von Dienstleistern mit einfachen qualitativen Differenzierungen z.B.
hinsichtlich der Bedeutung von Standortvorteilen erklart werden kann.
Katrishen und Scordis (1998) analysierten, inwieweit multinationale
Versicherungsgesellschaften in der Lage sind, aus der Internationalisie-
rung ihres Tatigkeitsfeldes Grossenvorteile zu ziehen und kamen zum
Schluss, dass die Dienstleistungsunternehmen - &hnlich wie Produzen-
ten — Economies of Scale realisieren. Javalgi et al. (2001) besché&ftigten
sich mit der Frage, welchen Einfluss die Herkunft fir die Vermarktung
von Dienstleistungen in auslédndischen Méirkten hat und kamen zum
Schluss, dass die Bedeutung des Herkunftslandes fiir Dienstleistungen
in etwa derjenigen fiir die Vermarktung von Gtlitern entspricht.

Eine zweite Gruppe von Autoren vertritt die Auffassung, dass deutli-
che Unterschiede zwischen der Internationalisierung eines materiellen
Produktes und einer immateriellen Dienstleistung bestehen: Javalgi et
al. (2003) analysierten die Internationalisierungsmotive von Business-
to-Business-Dienstleistern auf der Basis von Dunnings Eclectic Theory
(1980) und kamen zum Schluss, dass Internationalisierungsmodelle, die
auf der Untersuchung von Produktionsunternehmen basieren, nicht
einfach auf Dienstleistungsunternehmen tubertragen werden konnen.
,Rather, each underlying assumption from the manufacturing literature
must be carefully examined (both theoretically and empirically) to de-
termine its appropriateness for application in the service industry*
(S. 195). Dunning (1993) und O’Farrell et al. (1995) zeigten, dass die
besonderen Merkmale von Dienstleistungen, wie die Immaterialitit, die
Verginglichkeit, die fehlende Transportierbarkeit und der enge Kun-
denkontakt einen bedeutenden Einfluss auf die Zielmarktauswahl von
Dienstleistungsunternehmen ausiibt. Ekeledo und Sivakumar (2004)
priiften ein ressourcen-basiertes Modell zur Erklarung der Marktein-
trittstrategien von Dienstleistungsunternehmen und zeigten, dass
Dienstleister eine stirkere Kontrolle des Auslandgeschiftes anstreben
als Produzenten.

Eine dritte Gruppe von Autoren ist der Ansicht, dass die Internatio-
nalisierung von Dienstleistungsunternehmen nicht allgemein betrachtet
werden kann, sondern zwischen verschiedenen Arten von Dienstleistun-
gen differenziert werden muss: Erramilli (1990) und Blomstermo /Shar-
ma (2006) zeigten, dass die Eintrittsstrategien von Dienstleistungsunter-
nehmen aus unterschiedlichen Branchen stark variieren. Das Verhalten
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von Anbietern sogenannt harter Dienstleistungen (wie Software und En-
gineering) gleicht jenem von Produktionsunternehmen, wogegen sich
das Verhalten von Unternehmen, die weiche Dienstleistungen anbieten,
stark unterscheidet. Coviello und Martin (1999) untersuchten das Inter-
nationalisierungsverhalten von Ingenieur-Beratungsunternehmen. Da-
bei stellten sie fest, dass deren Internationalisierungsprozess massgeb-
lich durch dienstleistungsspezifische Merkmale wie die hohe Bedeutung
des personlichen Know-hows von Mitarbeitenden, den starken Einbezug
des Kunden in den Leistungsprozess, die tiefe Kapitalintensitit und die
projektabhingige Organisation bestimmt wurde. Weder die Theorie der
Direktinvestition noch die Stufenmodelle oder der Netzwerkansatz wa-
ren in der Lage, das Verhalten dieser Betriebe zu erkliaren. Zudem zeigte
sich, dass die Abweichungen gegeniiber dem Internationalisierungs-
verhalten von Produktionsunternehmen geringer wurden, wenn man die
Beratungsfirmen mit kleinen produzierenden Betrieben verglich. Coviel-
lo und Martin stellten deshalb die Frage, ,,whether industry influences
are less important than those related to size“ (S. 60).

Insgesamt ergeben diese Studien eine inkonsistente Antwort auf die
Frage: Unterscheidet sich das Internationalisierungsverhalten von
Dienstleistungs- und Produktionsunternehmen? Sie lassen vermuten,
dass Dienstleister versuchen, eine starkere Kontrolle iiber ihre Ausland-
aktivitaten auszuiiben. Sie widersprechen sich beziiglich den Kriterien
und der Reichweite der Zielmarktauswahl und sie deuten an, dass das
Ausmass des Unterschiedes zwischen der Internationalisierung von
Dienstleistungs- und Produktionsunternehmen von der Art der Dienst-
leistung abhéingt. Die Evaluation dieser unterschiedlichen Positionen
aber bleibt schwierig. Die empirische Basis ist zu schwach, um beurtei-
len zu konnen, ob die gegenwartigen Internationalisierungstheorien das
Verhalten von Dienstleistern abzubilden vermogen oder ob sie auf die
spezifischen Eigenschaften immaterieller Produkte angepasst werden
miissen.

Vor diesem Hintergrund hat die Hochschule fiur Technik und Wirt-
schaft Chur in Kooperation mit der Osec Business Network Switzerland
ein Forschungs- und Entwicklungsprojekt initiiert, das von der Kom-
mission fiir Technologie und Innovation (KTI) finanziell unterstiitzt
wurde. Ziel des Projektes war es, die Motive, den Prozess und die
Herausforderungen der Internationalisierung von Dienstleistungsunter-
nehmen zu beschreiben und mit jenen von Produktionsunternehmen zu
vergleichen. In den folgenden Abschnitten werden die im Projekt ver-
wendete Forschungsmethodik, die resultierenden Erkenntnisse, deren
wissenschaftliche und wirtschaftspolitische Bedeutung vorgestellt.
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II. Methodik

Die Untersuchung gliederte sich in zwei aufeinander folgende Be-
fragungen: Die erste Befragung war explorativ, qualitativ angelegt. Die
Stichprobe bestand aus zwolf international titigen Dienstleistungs-
unternehmen, je vier aus den Branchen Unternehmensberatung, In-
genieurberatung und Informatik. Befragt wurden die jeweiligen Ge-
schéaftsleiter der Unternehmen mittels teilstrukturierten Interviews nach
den Motiven der Internationalisierung, den Kriterien der Ausland-
marktwahl, der Markterschliessungsgeschwindigkeit, der Marktein-
trittsform und den Herausforderungen der Internationalisierung. Die
Interviews wurden einer standardisierten Inhaltsanalyse unterzogen
und miteinander verglichen. Basierend auf dem Ergebnis erarbeitete
eine Fokusgruppe bestehend aus Wissenschaftlern, Unternehmern und
Exportforderern Thesen tiber das Internationalisierungsverhalten von
Dienstleistungsunternehmen.

Die zweite, darauf folgende Befragung war konfirmatorisch, quantita-
tiv ausgelegt. Als Stichprobengrundlage diente das Export Directory der
Osec Business Network Switzerland. Die Stichprobe bestand insgesamt
aus 996 Unternehmen, 443 Dienstleistungsunternehmen aus den Bran-
chen Beratung, Informatik und Schulung sowie 553 Produktionsunter-
nehmen aus den Branchen Nahrungsmittel, Textilien und chemische Er-
zeugnisse. Es wurde ein Fragebogen entwickelt, mit dem die Zustim-
mung zu den aus der qualitativen Befragung resultierenden Thesen
uberprift werden konnte. Der Fragebogen wurde in deutsch und fran-
zosisch formuliert und basierte auf einem internetgestiitzten Befra-
gungsinstrument (Survey Generator). Die Fragen wurden einem Pretest
unterzogen, unverstédndliche Formulierungen und unvollstindige Ant-
wortkategorien Uberarbeitet und der Bogen schliesslich per E-Mail
an die fiir das internationale Geschéft der Unternehmen verantwort-
lichen Personen (Exportleiter, Marketingleiter, Geschéftsleiter) ver-
sandt. Nicht-antwortende Unternehmen wurden ein zweites Mal zur Be-
antwortung des Fragebogens aufgefordert. Der Riicklauf umfasste 330
Respondents (132 Dienstleistungsunternehmen, 198 Produktionsunter-
nehmen), was einer Quote von 33 % entspricht.

Die an der Untersuchung teilnehmenden Unternehmen beschéftigen
im Durchschnitt 213 Mitarbeiter (Produktionsunternehmen 296, Dienst-
leistungsunternehmen 77). Sie sind 55 Jahre alt (Produktionsunterneh-
men 68, Dienstleistungsunternehmen 35) und erzielen einen Ausland-
umsatzanteil von 47 % (Produktionsunternehmen 50 %, Dienstleistungs-
unternehmen 42 %). Diese Zahlen machen deutlich, dass die untersuch-
ten Dienstleister bedeutend jiinger und kleiner sind als die Produzenten.
Insgesamt erreichen die Unternehmen einen hohen Auslandmarktanteil,
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was wohl damit zusammenhé&ngt, dass sie aus dem Export Directory der
Osec entnommen wurden und der Non-Response-Effekt vor allem dazu
fithrt, dass sich nur international tidtige Unternehmen an der Studie
beteiligt haben. Die grossen Unternehmen sind in der Studie {iberver-
treten. Im Durchschnitt beschéftigen Schweizer Unternehmen rund 11
Mitarbeitende (Bundesamt fiir Statistik 2005). Die Verteilung der be-
fragten Betriebe nach Branchen zeigt, dass die Beratungsfirmen inner-
halb der Dienstleistungskategorie stark tibervertreten sind gegentiber
den Informatik- und Schulungsbetrieben. Innerhalb des Produktions-
sektors verteilen sich die Unternehmen relativ gleichméssig tiber die
drei Branchen Chemie, Textilien und Nahrungsmittel.

Die Auswertung der Fragebogen erfolgte mittels Kreuztabellierung
und logistischer Regressionsanalyse in SPSS. Die Kreuztabellierung
zeigte eine Gegentiberstellung der Antworten der Dienstleistungs- und
Produktionsunternehmen, sowie erste Hinweise auf die Signifikanz der
Unterschiede mittels Auswertungen beziiglich Chi-Quadrat nach Pear-
son. Die Signifikanzniveaus der Chi-Quadrat-Tests sind in den Abbil-
dungen 1-5 mittels Sternen (*< 0.05; **< 0.01) gekennzeichnet.

Die logistische Regressionsanalyse priifte, inwieweit die verschiede-
nen abhingigen Variablen (Motive der Internationalisierung, Kriterien
der Auslandmarktwahl, Markterschliessungsgeschwindigkeit, Markt-
eintrittsform, Herausforderungen der Internationalisierung) durch die
unabhéngigen Variablen Unternehmensalter, Unternehmensgrosse, In-
ternationalisierungsgrad (Auslandumsatzanteil) und Sektor beeinflusst
wurden, respektive, ob die Unterschiede nach dem Sektor bestehen blie-
ben, wenn der Einfluss der anderen verfiigbaren unabhingigen Varia-
blen kontrolliert wurde.> Die Ergebnisse der Regressionsanalysen sind
im Anhang fiir jene unabhéngigen Variabeln dargestellt, die ein Signifi-
kanzniveau von < 0.05 erreichten.

III. Ergebnisse

In den folgenden Abschnitten werden die aus den Befragungen resul-
tierenden Erkenntnisse dargestellt. Es wird aufgezeigt, wie gross die Zu-
stimmung zu den aus der qualitativen Studie entstehenden Thesen im
Rahmen der quantitativen Befragung ausgefallen ist und inwieweit sich
die Zustimmung der Dienstleistungs- und Produktionsunternehmen
voneinander unterscheiden.

2 Da bei einer logistischen Regressionsanalyse jeweils immer nur eine abhén-
gige Variable betrachtet werden kann, wurden fiir alle moglichen Auspriagungen
der Motive der Internationalisierung, Kriterien der Auslandmarktwahl, etc. sepa-
rate Modelle gerechnet. Insgesamt ergeben sich damit 37 verschiedene Regres-
sionsmodelle.
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1. Motive der Internationalisierung

Die qualitative Befragung der Dienstleistungsunternehmen ergab acht
unterschiedliche Griinde, die sie zur Internationalisierung veranlasst
hatten. Zum Teil sind diese Griinde reaktiver Natur wie die Begrenztheit
des Heimmarktes, die Dienstleister in ausldndische Markte drangt. Zum
Teil sind sie aber auch proaktiver Natur wie die Nutzung der Internatio-
nalisierung als Referenz im Wettbewerb (vgl. dazu auch Bruhn 2005;
Meffert /Bruhn 2003).

Die quantitative Befragung ergab, dass die bedeutendsten Motive zur
Internationalisierung der Dienstleistungsunternehmen in den befragten
Branchen in vier Bereichen liegen (vgl. Abbildung 1):

Die Dienstleister folgen ihren Kunden ins Ausland. International t&ti-
ge Industrieunternehmen beziehen Dienstleistungen aus einer Hand, um
die Beschaffung zu vereinfachen und die Qualitat sicherzustellen. Dies
bedingt flir die Dienstleister eine internationale Prasenz, ohne die sie
auch im Inland die Konkurrenzfihigkeit verlieren (Behofsics 1998).

Die internationale Ausrichtung ist eine Referenz im Wettbewerb. Da
die Marktleistung eines Dienstleisters nicht greifbar, sichtbar und
uUberpriifbar ist, basiert deren Verkauf auf Vertrauen — Vertrauen, das
auf Erfahrungen, Empfehlungen und Referenzen beruht. Die internatio-
nale Tatigkeit kann eine Referenz sein, die das Vertrauen des Kunden
(auch in der Schweiz) in die Leistungsfiahigkeit eines Dienstleisters ent-
stehen lasst (Mann 1998).

Der Heimmarkt ist fiir fokussierte Dienstleister zu klein. Der Trend
zur Differenzierung und gleichzeitigen Globalisierung von Méarkten be-
wirkt, dass sich Dienstleistungsunternehmen auf immer enger werdende
Marktsegmente konzentrieren und diese international bearbeiten, um
die Kosten fiir die Entwicklung der Dienstleistung zu rechtfertigen, die
Kapazitiaten auszulasten und die kritische Unternehmensgrosse auf-
zubauen, die notig ist, um grossere Auftriage abwickeln zu kénnen.

Dienstleister nutzen den Vorteil der Swissness im internationalen
Wettbewerb. Swiss steht im Ausland fiir Diskretion, Unabhéngigkeit,
Serviceorientierung, Multikulturalitdt, Sicherheit, Punktlichkeit, Zu-
verlédssigkeit — Werte, die schweizerischen Dienstleistern im internatio-
nalen Wettbewerb einen Vorteil verschaffen (Javalgi et al. 2001).

Der Vergleich mit den Produktionsunternehmen zeigt, dass die Inter-
nationalisierung als Referenz im Wettbewerb fiir die Dienstleistungs-
unternehmen eine signifikant grossere Bedeutung hat als fiir die Pro-
duzenten. Das gleiche gilt fiir die Mobilitdt der Kunden und der Leis-
tungen. Neue Transport- und Kommunikationsmoéglichkeiten haben im
tertidren Bereich eine grossere Bedeutung als im sekundiren, was bzgl.
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der Bedeutung des Internets aber vor allem damit zusammenhéngt, dass
die untersuchten Dienstleistungsunternehmen im Durchschnitt deutlich
junger waren als die befragten Produzenten.

Welche Griinde haben Ihr Unternehmen dazu bewegt, auf auslindischen Mirkten titig zu werden?
(*Signifikanz <0.05, **Signifikanz <0.01)

% 10% 20% 30% 40% 50%. 60% 70%

Wir folgen unseren Kunden ins Ausland

Die internationale Ausrichtung ist eine Referenz im Wettbewerb*

Der Schweizer Heimmarkt ist zu klein, um die kritische ]63%
Unternehmensgrésse erreichen zu kénnen** W 30% ‘

Das Schweizer Image stellt einen Wettbewerbsvorteil im Ausland dar 3%

Der Marktzutritt ist einfacher geworden 7 e

Die Tatigkeit auf verschiedenen Auslandmérkten reduziert das
unternehmerische Risiko

)

Ausléndische Kunden sind mobiler und eher bereit in die Schweiz zu
kommen, um unsere Leistungen zu beziehen**

Das Internet vereinfacht es, unsere Leistungen im Ausland anzubieten*

‘ @ Produktionsunternehmen W Dienstleistungsunternehmen

Abbildung 1: Motive der Internationalisierung

Die Produktionsunternehmen gaben signifikant haufiger an, dass die
Grosse respektive Beschrankung des Heimmarktes Anlass zur Interna-
tionalisierung gibt. Dies hat zum Teil damit zu tun, dass die befragten
Produktionsunternehmen im Durchschnitt grosser waren als die Dienst-
leister. Die schrittweise Regressionsanalyse zeigt, dass der Unterschied
zwischen Dienstleistern und Produzenten signifikant bleibt, aber durch
den Einfluss der Unternehmensgrosse erganzt wird. Die Erklarung fir
den ibrig bleibenden sektoralen Unterschied kénnte darin bestehen,
dass die Erstellung von Produkten meist kapitalintensiv, diejenige von
Dienstleistungen eher personalintensiv ist und Grossenvorteile fiir Pro-
duktionsbetriebe deshalb eine hthere Bedeutung haben (was im Wider-
spruch zu den Erkenntnissen von Katrishen /Scordis (1998) stiinde).

2. Zielmarktstrategie

Das mit Abstand wichtigste Kriterium zur Auswahl von Ausland-
maérkten stellt fir die befragten Dienstleistungs- und Produktionsunter-
nehmen das Absatzpotential dar. Daneben ergeben sich deutliche Unter-
schiede (vgl. Abbildung 2): Die Riickmeldungen zeigen, dass kulturelle
und sprachliche Ahnlichkeiten fiir Dienstleistungsunternehmen wichti-
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gere Kriterien zur Auswahl von Auslandmaéirkten darstellen als fiir Pro-
duktionsunternehmen. Die Erstellung einer Dienstleistung erfolgt hau-
fig unter Einbezug und im personlichen Kontakt mit dem Kunden.
Sprachliche und kulturelle Unterschiede fallen deshalb sehr viel stér-
ker ins Gewicht als bei der Produktion von Giitern, bei denen Leistungs-
erstellung und -verwendung zeitlich und raumlich getrennt sind.
Dienstleistungsunternehmen internationalisieren ihre Aktivitdten pri-
mar in Markte, die bzgl. Sprache und Kultur dem Heimmarkt dhnlich
sind (vgl. Javalgi/ White 2002; Karmarkar 2004; Raff /Billen 2005).

Anhand welcher Kriterien wihlen Sie Auslandmairkte aus?
(*Signifikanz <0.05, **Signifikanz <0.01)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kulturelle und sprachliche Ahnlichkeit mit der Schweiz**

Entfernung zur Schweiz**

(al*
Absatzpotential 8%
Verfiigbarkeit von qualifiziertem Personal**

Arbeitskosten und -produktivitit

Einreise- und Niederlassungsfreiziigigkeit

O Produktionsunternehmen M Dienstleistungsunternehmen

Abbildung 2: Kriterien der Auslandmarktwahl

Die geografische Distanz zum Heimmarkt ist fiir Dienstleistungsun-
ternehmen auf den ersten Blick ein deutlich wichtigeres Kriterium bei
der Auswahl von Auslandméirkten als fiir produzierende Betriebe. Die
genauere schrittweise Regressionsanalyse aber zeigt, dass dieser Unter-
schied vor allem durch das Alter und den Internationalisierungsgrad der
befragten Unternehmen bewirkt wird. Die jlingeren und weniger inter-
nationalisierten Unternehmen haben die Distanz signifikant hiufiger
als Kriterium genannt als die &lteren und stidrker internationalisierten
Firmen. Der Einfluss dieser beiden Variabeln eliminiert die Signifikanz
des Unterschiedes zwischen Produzenten und Dienstleistern. Die Erkla-
rung fir diesen Effekt konnte darin bestehen, dass die jlingeren Unter-
nehmen weniger Erfahrung im internationalen Wettbewerb aufweisen
und sich deshalb auf das nahe gelegene Ausland beschrianken (vgl. Stu-
fenmodell von Johanson / Vahlne (1977)).
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Ein weiterer signifikanter Unterschied zwischen den Dienstleistungs-
und Produktionsunternehmen besteht bzgl. des Kriteriums der Verfiig-
barkeit von qualifiziertem Personal zur Auswahl von Auslandméirkten.
Die Erstellung von Dienstleistungen ist personalintensiv und ihre Quali-
tat nicht standardisierbar, sondern abhingig von der Arbeitsweise der
im Ausland stationierten Mitarbeitenden. Produkte dagegen koénnen
zentral gefertigt und weltweit in gleichbleibender Qualitat verteilt wer-
den. Fiir Dienstleister ist deshalb das Vorhandensein von qualifiziertem
Personal wichtiger bei der Auswahl von Auslandmérkten als fiir Pro-
duzenten.

3. Markteintrittstrategie

Die Merkmale Immaterialitdt, Gleichzeitigkeit von Produktion und
Konsum sowie enger Kundenkontakt bedingen, dass die Erstellung von
Dienstleistungen beim Kunden vor Ort geschieht und beschrinken
Dienstleistungsunternehmen auf die direkten Formen des Markteintrit-
tes. Die von den befragten Unternehmen am haufigsten verwendete
Strategie ist der direkte Export (vgl. Abbildung 3). Eigene Mitarbeite-
rInnen reisen ins Ausland, um die Dienstleistungen vor Ort zu erbrin-
gen. Dahinter folgt die Zusammenarbeit mit ausldndischen Partnern.
An dritter Stelle steht der Aufbau von Niederlassungen im Ausland.
Diese drei Formen des Markteintrittes werden von den meisten Unter-
nehmen parallel verwendet. Die Auslandmérkte werden zuerst von der
Schweiz aus direkt bedient. Bei geniigendem Absatzpotential wechseln
die Firmen auf intensivere Formen der Marktbearbeitung. Die Partner-
schaft mit einem ausldndischen Unternehmen bietet sich in jenen Fallen
an, in denen die kulturelle Distanz zum Auslandmarkt gross ist, und der
ausléandische Partner wertvolle Marktkenntnisse und Beziehungen in
die Zusammenarbeit einbringen und damit die Markterschliessung be-
schleunigen kann. Eigene Niederlassungen werden bevorzugt, wenn das
Risiko eines Know-how Verlustes bedeutend und die Sicherstellung der
Dienstleistungsqualitét anspruchsvoll ist (vgl. Buckley et al. 1992; Pieti-
kiinen /Tynnila 1994; Roberts 1999).

Vergleicht man die Riickmeldungen der Dienstleistungsunternehmen
mit jenen der Produzenten, so stellt man fest, dass sich signifikante Un-
terschiede bzgl. der Formen des Exportes ergeben, die die These besta-
tigen, wonach Dienstleister die direkten Vertriebsformen deutlich hau-
figer und die indirekten deutlich weniger hiufig verwenden als die
Produktionsbetriebe. Die schrittweise Regressionsanalyse verdeutlicht
dieses Ergebnis noch, indem sie zeigt, dass auslédndische Kunden von
Dienstleistungsunternehmen signifikant hdufiger in die Schweiz kom-
men, um ihre Leistungen zu beziehen als jene von Produktionsunter-
nehmen, wenn man den Einfluss des Alters der Betriebe eliminiert. Der
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indirekte Export tiber inldndische Absatzmittler wird von Produzenten
signifikant haufiger verwendet, wenn man den Einfluss des Alters und
des Internationalisierungsgrades kontrolliert und die Unterschiede be-
ziiglich dem Betrieb von eigenen Auslandniederlassungen zur Erstellung
der Leistungen wird hoch signifikant, wenn die Grosse und der Interna-
tionalisierungsgrad der untersuchten Unternehmen beriicksichtigt wird.

In welcher Form ist Ihr Unternehmen fiir auslindische Kunden titig?
(*Signifikanz<0.05, **Signifikanz<0.01)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
I

Die auslindischen Kunden kommen in die Schweiz

Wir bedienen ausldndische Kunden indirekt iiber einen Schweizer
Exporteur

Wir bedienen auslandische Kunden indirekt tiber Agenten im 155%
Ausland** F’I% ‘ ‘

Wir bedienen unsere Kunden im Ausland direkt mit Schweizer 9%
Mitarbeiterlnnen*

61%

Wir vergeben Lizenzen zur Erstellung unserer Leistungen ins Ausland 6%

Wir arbeiten mit auslandischen Partner-Unternehmen zusammen

Wir beteiligen uns an Joint-Ventures im Ausland

Wir betreiben eigene Auslandniederlassungen zum Verkauf unserer
Leistungen

_132%
9%

Wir betreiben eigene Auslandniederlassungen zur Erstellung unserer
Leistungen

‘ @ Produktionsunternehmen M Dienstleistungsunternehmen

Abbildung 3: Markteintrittstrategien

Ein zweiter Aspekt, der im Bereich der Markteintrittstrategie unter-
sucht wurde, ist die Geschwindigkeit der Markterschliessung. Die inter-
nationale Ausweitung des Tatigkeitsfeldes erfordert Kapazitdtsanpas-
sungen, die bei Dienstleistungsunternehmen schwieriger zu vollziehen
sind als bei Produktionsunternehmen, da die Leistungserstellung perso-
nalintensiv ist und der Aufbau eines qualifizierten Mitarbeiterstammes
sowie einer ausreichenden Reputation im Ausland viel Zeit bend&tigt.
Entsprechend erwarteten wir, dass Dienstleister Auslandmaérkte sukzes-
siv erschliessen, im Gegensatz zum sekundiren Sektor, wo seit den 90er
Jahren beobachtet wird, dass Unternehmen immer hiufiger gleichzeitig
in auslandische Markte eintreten (Lehmann /Schlange 2004). Diese Er-
wartung hat sich in der quantitativen Befragung nicht bestatigt (vgl.
Abbildung 4). Die Internationalisierung der an der Untersuchung teil-
nehmenden Dienstleistungsunternehmen erfolgte im Vergleich zu den
Produzenten signifikant hiufiger simultan als sukzessiv. Die Erkldrung
fiir dieses Verhalten konnte darin bestehen, dass die Dienstleister in vie-
len Fillen als Zulieferer von Produktionsunternehmen fungieren und
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damit gezwungen werden, das Internationalisierungsmuster ihrer Kun-
den sehr schnell nachzuvollziehen. Eine zweite potentielle Erklarung,
dass die hohere Internationalisierungsgeschwindigkeit der Dienstleis-
tungsunternehmen durch deren spéteren Griindungszeitpunkt begriin-
det sein konnte, wurde durch die schrittweise Regressionsanalyse aus-
geschlossen. Diese zeigte, dass es keinen Zusammenhang zwischen
dem Alter der befragten Unternehmen und der Internationalisierungs-
geschwindigkeit gab.

Wie schnell sind Sie bei der Internationalisierung vorgegangen?
(*Signifikanz<0.05, **Signifikanz<0.01)

0% 1 0‘% ZQ% 30‘% 40‘% 50% 60‘% 70‘%
Wir haben einen 44%
Auslandmarkt nach dem

anderen bearbeitet* 34%

Wir sind jeweils

in mehreren neuen
Auslandmarkten gleichzeitig
tatig geworden*

‘D Produktionsunternehmen M Dienstleistungsunternehmen ‘

Abbildung 4: Internationalisierungsgeschwindigkeit

4. Herausforderungen der Internationalisierung

Die grossten Herausforderungen bei der Internationalisierung eines
Dienstleistungsunternehmens liegen im Bereich des internationalen
Dienstleistungsmarketing (vgl. Abbildung 5). Der immaterielle Charak-
ter von Dienstleistungen erschwert die Auslandmarktanalyse. Ein mate-
rielles Konkurrenzprodukt kann beschafft, betrachtet, zerlegt und auf
seine Merkmale hin analysiert werden. Dienstleistungen sind immate-
riell, ihre Entstehung ist meist nicht 6ffentlich und unterliegt haufig der
Diskretion. Die Analyse der Wettbewerbssituation in ausldndischen
Markten gestaltet sich dadurch anspruchsvoll.

Dienstleistungen miissen landerspezifisch angepasst werden. Die Er-
stellung von Dienstleistungen geschieht in engem Kundenkontakt, oft
sogar unter Einbezug des Kunden. Dienstleistungen sind deshalb diffe-
renziert und auf die unterschiedlichen Bediirfnisse von verschiedenen
Landerméarkten abgestimmt. Dies bedingt im internationalen Wettbe-
werb gute Marktkenntnisse und einen hohen Aufwand fiir die Anpas-
sung der Leistungen.
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Die Internationalisierung von Dienstleistungen erfordert eine hohe in-
terkulturelle Kompetenz. Dienstleistungen werden in engem Kunden-
kontakt erbracht. Gute Sprachkenntnisse und eine hohe interkulturelle
Kompetenz des Personals zéhlen deshalb zu den zentralen Vorausset-
zungen der Internationalisierung von Dienstleistungen.

Die Vermarktung von Dienstleistungen im Ausland basiert auf Ver-
trauen. Vertrauen aufzubauen erweist sich fiir Dienstleistungsunter-
nehmen als anspruchsvoll, weil sich das Produkt nicht demonstrieren,
prasentieren und testen ldsst. Selbst Referenzen lassen sich nur be-
schrankt fiir Marketing verwenden, weil die Kundenbeziehung z. T. der
Diskretion unterliegt (z. B. in der Rechtsberatung).

Die Kundenpflege ist aufwendig und personenabhingig. Der Kunden-
kontakt bei der Erstellung von Dienstleistungen ist enger als bei mate-
riellen Glitern und hat hiufig einen emotionalen Gehalt (Treuhand). Die
Beziehungspflege muss daher intensiver betrieben werden und ist ab-
héngig von individuellen Mitarbeitern, die die Beziehung zu den Kun-
den aufgebaut haben. Geht die Mitarbeiterin, so geht auch der Kunde
verloren.

Welches sind die grossten Herausforderungen, die durch die Internationalisierung fiir Ihr Unternehmen entstanden sind?
(*Signifikanz<0.05, **Signifikanz<0.01)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Die Analyse der auslandischen Markte* w'—mw

Die Anpassung unserer Leistungen auf die unterschiedlichen
Anforderungen von auslindischen Markten

Die Beherrschung von Fremdsprachen**

Die unterschiedliche Mentalitit der Kunden

. . "
Die Bek fung unseres L gebotes im Ausland Wﬁw

Der Aufbau und die Pflege von Kundenbeziet in auslidndischen Mérkten

Die Rekrutierung von MitarbeiterInnen, die die notwendige
Reisebereitschaft mitbringen**

Die Qualititskontrolle unserer Leistungen im Ausland

Die Rekrutierung von ausreichend qualifiziertem Personal im Ausland
Die hiufige Abwesenheit des Personals, die die Wahrnehmung

des Inlandgeschiftes behindert**

Der Erhalt von Einreise-, Arbeits- und Niederlassungsbewilligungen
fiir Mitarbeiterlnnen im Ausland

Der Schutz unseres Wissens bei der Kooperation mit auslindischen Partnern

‘ @ Produktionsunternehmen @ Dienstlei nehmen

Abbildung 5: Herausforderungen der Internationalisierung

Der Vergleich mit den Produktionsunternehmen ergibt, dass die frem-
den Sprachen und die geforderte Mobilitdt des Personals fiir Dienstleis-
ter signifikant grossere Hiirden darstellen als fiir Produzenten. Da die
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Erstellung und der Konsum von Dienstleistungen zeitgleich geschieht,
missen Dienstleistungsunternehmen mit ihrem Personal im Ausland
préasent sein. Dies kann erreicht werden, indem das Personal ins Aus-
land reist, was eine hohe Mobilitdt voraussetzt, mit Begrenzungen wie
Einreise-, Arbeits- und Aufenthaltsbewilligungen verbunden ist, Reise-
kosten verursacht und die Wahrnehmung des Geschéftes im Heimmarkt
behindert. Die Erstellung von Dienstleistungen ist meist ,sprachintensiv
und erfolgt im personlichen Kontakt mit dem Kunden. Entsprechend
wichtig ist die Beherrschung von Fremdsprachen. Die Analyse der aus-
landischen Mérkte gaben Dienstleister signifikant seltener als Heraus-
forderung bei der Internationalisierung an als Produktionsunterneh-
men. Ein Teil des Unterschiedes erklart sich geméiss der schrittweisen
Regressionsanalyse aus der unterschiedlichen Grosse der Unternehmen
in den Stichproben. Die befragten Dienstleister waren im Durchschnitt
kleiner als die Produzenten und je kleiner das Unternehmen, desto
weniger scheint die Auslandmarktanalyse ein Problem darzustellen.
Dieses Ergebnis widerspricht den aus der qualitativen Studie resultie-
renden Thesen. Dienstleistungen scheinen aufgrund ihres immateriellen
Charakters schwieriger zuginglich zu sein als Produkte und kleine Un-
ternehmen verfligen tiber weniger Ressourcen fiur Marktanalysen als
grosse. Trotzdem fillt ihnen diese leichter. Die Erklarung fiir das Er-
gebnis konnte darin liegen, dass die grossen Produktionsunternehmen in
einer grosseren Zahl von Auslandmarkten tatig waren als die kleineren
Dienstleister.

IV. Schlussfolgerungen

Das Ziel dieser Untersuchung war es, die Internationalisierung von
Dienstleistungsunternehmen zu beschreiben und mit jener von Produk-
tionsunternehmen zu vergleichen. Die resultierenden Erkenntnisse zei-
gen, dass die Internationalisierung von Dienstleistungsunternehmen
haufig durch Kunden ausgeldst wird, dass die Dienstleister ihre Swiss-
ness im Ausland als Wettbewerbsvorteil nutzen und die Internationalitét
gleichzeitig als Referenz einsetzen. Die Auswahl auslédndischer Méarkte
richtet sich in erster Linie nach dem Absatzpotential, in zweiter Priori-
tdat nach der kulturellen und geografischen Néhe. Haufig treten Dienst-
leistungsbetriebe in mehrere Auslandmérkte gleichzeitig ein und ver-
wenden dabei vor allem direkte Vertriebsformen. Die grossten Heraus-
forderungen der Internationalisierung eines Dienstleistungsunterneh-
mens liegen im Bereich der Vermarktung.

Der Vergleich des Internationalisierungsverhaltens von Dienstleis-
tungs- und Produktionsunternehmen hat gezeigt, dass Dienstleistungen
deutlich starker kultur- und sprachabhéingig sind. Dienstleistungsbe-
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triebe expandieren eher in kulturell und sprachlich verwandte Markte
und bezeichnen die Beherrschung von Fremdsprachen hiufiger als He-
rausforderung der Internationalisierung als Produzenten. Der Absatz
von Dienstleistungen bedingt zudem eine starkere geografische Prisenz
als der Vertrieb von Produkten. Dienstleister verwenden deshalb direk-
tere Vertriebsformen zur Bearbeitung von auslandischen Mirkten und
benétigen eine hohere Mobilitdt des Personals zur Internationalisierung.

Diese Ergebnisse unterstiitzen die Auffassung in der Literatur, dass
sich das Internationalisierungsverhalten von Dienstleistungs- und Pro-
duktionsunternehmen unterscheiden und Internationalisierungsmo-
delle, die massgeblich auf der Untersuchung von Produktionsbetrieben
basieren, tiberpriift werden miissen. Sie widersprechen Katrishen und
Scordis (1998) und zeigen, dass aus der Internationalisierung entstehen-
de Grossenvorteile fiir Produzenten bedeutender sind als fiir Dienstleis-
ter. Sie bestatigen Javalgi et al. (2003) in der Auffassung, dass Dienst-
leistungs- und Produktionsunternehmen aus unterschiedlichen Griinden
in den internationalen Wettbewerb eintreten. Sie unterstiitzen Dunning
(1993) und O’Farrell et al. (1995), die zeigten, dass die besonderen Merk-
male von Dienstleistungen einen bedeutenden Einfluss auf die Ziel-
marktauswahl ausiiben und sie gehen mit Ekeledo und Sivakumar
(2004) darin einig, dass Dienstleister eine stirkere Kontrolle des Aus-
landgeschaftes anstreben als Produzenten.

Wirtschaftspolitisch bedeuten die Erkenntnisse der vorliegenden Stu-
die, dass die Leistungen der Exportférderung nach Wirtschaftssektoren
differenziert werden sollten. Bis heute war das Leistungsangebot der
meisten européischen Forderorganisationen einseitig auf die Bedtirfnis-
se der Produktionsunternehmen ausgerichtet und dies, obwohl der In-
ternationalisierungsgrad des tertidren Sektors jenen des sekundéiren in
vielen Landern tiberholt hat und ein nach wie vor grosses Internationa-
lisierungspotential aufweist. Will man dieses Potential erschliessen und
Dienstleistungsunternehmen bei der Internationalisierung unterstiit-
zen, so miussen exportfordernde Leistungen auf ihre spezifischen Be-
dirfnisse angepasst werden. Die Vermittlung von Vertriebspartnern im
Ausland - eine fiir Produktionsunternehmen zentrale Unterstiitzungs-
leistung — nilitzt Dienstleistungsbetrieben beispielsweise wenig, da ihnen
der Weg des indirekten Exports verwehrt ist. Dienstleister benétigen vor
allem Unterstiitzung bei der Mobilisierung ihrer Leistungen etwa durch
das Internet, bei der Anpassung von Angeboten an kulturell unter-
schiedliche Marktbedingungen, beim Umgang mit Kunden aus fremden
Sprachrdumen und beim Risikomanagement von Direktinvestitionen in
auslandischen Méarkten.
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