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Vorwort der Herausgeber

Die vorliegende Sammlung einzelner Beitrage zu ausgewahlten Themen des
Marketings des Mittelstandes entstand im Rahmen des Seminars
.Mittelstandsmarketing“ im Masterstudiengang ,Mittelstandsokonomie® an der
Hochschule Kaiserslautern, Campus Zweibriicken im Sommersemester
2015.

Es handelt sich dabei um Gruppenarbeiten, die von den Studierenden in
Arbeitsteams angefertigt, im Seminar vorgetragen und danach schriftlich
ausgearbeitet wurden.

Obwohl der Mittelstand in Deutschland gegenwartig immer wieder in den
Focus nationalokonomischer und vor allem politischer Betrachtungen ruckt,
erscheint die Behandlung mittelstandstypischer Fragestellungen im Bereich
der Betriebswirtschaftslehre und in der Marketingwissenschaft immer noch
die Bedeutung erlangt zu haben, die ihr gerade unter strukturpolitischem
Aspekt zufallen musste.

Allein die Problematik der begriffichen Abgrenzung des ,Mittelstandes® von
den ,KMU/Klein- und Mittelbetrieben wird in dieser wissenschaftlichen
Aufarbeitung deutlich.

Es darf daher nicht verwundern, wenn sich die Studierenden bei den hier
dargestellten Themen einer Unmenge betriebswirtschaftlicher Literatur
gegenuber sahen, die es auszuwerten galt, die jedoch nur sehr wenig
Relevanz fur den Bereich der mittelstandischen Wirtschaft und insbesondere
der Praxis des mittelstandischen Unternehmens aufwiesen.

Dies gilt sowohl fur die objektivistische Herangehensweise an das Thema
des Mittelstandsmarketing, im  Sinne einer Beschreibung der
Gesetzmaligkeiten und Befunde der marktorientierten
Unternehmensflhrung im Mittelstand als auch unter dem normativen Aspekt,
namlich der Darstellung von Handlungsanweisungen, Methoden und
Strategien, die es dem Mittelstand ermoglichen, das Unternehmensziel zu
erreichen.

Diese Sammlung ist somit ein kleiner Beitrag zur wissenschaftlichen
Betrachtung mit dem Marketing im Mittelstand, der Versuch eines Uberblicks
uber ausgewahlte Themen des Mittelstandsmarketings als auch eine
Darstellung der Arbeit der Studierenden des Masterstudiengangs
Mittelstands6konomie und dem Umgang mit diesen spannenden Themen an
der Hochschule Kaiserslautern, Campus Zweibrlicken. Sie ist also eher eine
Momentaufnahme und ein  Arbeitspapier als eine endglltige
Zusammenfassung mit Analyse und fertigen Strategiealternativen.




Die vorgelegten Gruppenarbeiten wurden von den Herausgebern, sofern die
Verstandlichkeit ohne mundlichen Vortrag nicht ganz eindeutig war leicht
bereinigt und in wenigen Passagen geringflgig erganzt.

Zweibricken, Juli 2015

Prof Dr. Helmut Reichling Dipl.-Kffr. Anna-Lydia Imamovic
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Das mittelstandische Unternehmen, Abgrenzungen und Problemfelder bei der
marktorientierten Unternehmensfuhrung

1. Einleitung

Von ,mittelstandischen Unternehmen® oder dem ,Mittelstand” ist sehr haufig in der
Politik, der Wirtschaft oder auch in der Wissenschaft die Rede (vgl. Hausmann und
Zdrowomyslaw 2013, S. 21). In Deutschland waren im Jahr 2012 sogar 99,6% aller
Unternehmen mittelstandisch ausgerichtet, was die grol3e wirtschaftliche Bedeutung
dieser Unternehmensklasse verdeutlicht (vgl. Institut fir Mittelstandsforschung Bonn
2012). Nicht selten wird der Mittelstand in Deutschland auch als Wirtschaftsmotor
bezeichnet, was dessen Wichtigkeit ebenfalls hervorhebt (vgl. Bundesministerium
fur Wirtschaft und Energie 2014).

Problematisch dabei ist, dass es in der deutschsprachigen Literatur keine
allgemeingultige Mittelstandsdefinition gibt (vgl. Reinemann 2011, S. 9). Was jeder
Einzelne mit dem Mittelstand als solchen verbindet, kann folglich ganz
unterschiedlich sein. In den nachstehenden Kapiteln werden diesbeziglich einige
Definitionen vorgestellt, sowie eine Abgrenzung der Begriffe KMU (kleine und
mittlere Unternehmen) und Mittelstand vorgenommen. Weiterhin soll die
Entwicklung des Mittelstandsbegriffs betrachtet werden, um eine Vorstellung von
der urspringlichen Bedeutung zu erhalten. Letztlich werden noch einige
Problemfelder von mittelstandischen Unternehmen thematisiert, um die

Besonderheiten und Schwierigkeiten dieser Unternehmensgruppe herauszustellen.

2. Definition: KMU und Mittelstand

Da es in der deutschsprachigen Literatur keine einheitliche Begriffsbestimmung flr
den Mittelstand gibt, ist davon auszugehen, dass unterschiedliche Kriterien
herangezogen werden, um diesen zu definieren. Fir Reinemann (2011, S. 2)
beispielsweise gehdéren zum Mittelstand solche Unternehmen, die bestimmte
Definitionsmerkmale erflillen. Dabei wird in quantitative und qualitative Kriterien
differenziert, um die verschiedenen Unternehmenstypen voneinander abzugrenzen
(vgl. ebd.). Dabei sei an dieser Stelle vorweggenommen, dass die quantitativen
Kriterien zur Definition der KMU herangezogen werden, wahrend die qualitative
Sichtweise den Mittelstand definiert (vgl. ebd.).

Diese Ansicht wird auch im Folgenden unterstitzt, wonach sich das vorliegende

Kapitel nachstehend in quantitative und qualitative Kriterien aufteilt.
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2.1 Quantitative Kriterien

Bei den quantitativen Kriterien werden reine GroRenmerkmale angesetzt, um
Unternehmen in bestimmte Klassen einzuteilen. Dazu werden haufig die
Beschaftigtenzahlen sowie der Umsatz €/Jahr herangezogen (vgl. ebd., S. 3). In
diesem Unterkapitel sollen nun einige KMU-Definitionen dargestellt werden, um

einen groben Uberblick zu schaffen.

Die nachstehende Tabelle 1 zeigt die vom IfM Bonn (2002) festgelegten Zahlen,
welche im deutschen Sprachraum zur KMU-Definition verwendet werden, Stand
2002:

UnternehmensgrofRe Zahl der Beschéftigten und Umsatz €/ Jahr
Klein Bis 9 Bis unter 1 Millionen
Mittel Bis 499 Bis unter 50 Millionen
(KMU) zusammen Unter 500 Unter 50 Millionen

Tabelle 1: KMU-Definition des IfM Bonn
Quelle: IfM Bonn 2002

Folgt man dieser aufgefuhrten Definition so haben KMU weniger als 500 Mitarbeiter
und generieren nicht mehr als 50 Millionen € Umsatz pro Jahr. Werden die
aufgefihrten  Merkmale Uberschritten, so git das Unternehmen als

GrolRunternehmen.

Aber nicht nur das IfM Bonn hat versucht mittels quantitativen Kriterien die
Unternehmen in GroRRenklassen einzuteilen, auch die Europaische Kommission hat
dahingehend Zahlen definiert (vgl. Hausmann und Zdrowomyslaw 2013, S. 24).
Dabei wurden Beschaftigtenzahl, Umsatz €/ Jahr und die Bilanzsumme als
Grolienkriterien festgelegt, Stand 2005 (Tab. 2):

Unternehmens- Zahl der Be-|und | Umsatz €/ | oder Bilanzsumme €/
groie schaftigten Jahr Jahr

Kleinstuntern. Bis 9 Bis 2 Mio. Bis 2 Mio.
Kleinuntern. Bis 49 Bis 10 Mio. Bis 10 Mio.
Mittleres Untern. Bis 249 Bis 50 Mio. Bis 43 Mio.

Tabelle 2: KMU-Definition der Europaischen Kommission
Quelle: Europaische Kommission 2005
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Nach diesem Verstandnis haben mittlere Unternehmen bis zu 249 Mitarbeiter, einen
Umsatz von hdchstens 50 Millionen € pro Jahr oder eine Bilanzsumme bis 43
Millionen € pro Jahr. Diese Definition ist folglich enger gefasst als die des IfM Bonn
und wird vor allem bei der Mittelstandsférderung angewendet (vgl. Reinemann
2011, S. 3).

Ganz anders wiederum die Definition der Kreditanstalt fiir Wiederaufbau, hierbei
werden Unternehmen als KMU angesehen, die bis zu 500 Millionen € Umsatz pro

Jahr generieren (vgl. ebd., S. 4).

Allein diese Auflistung der drei genannten Institutionen zeigt, wie unterschiedlich die
Auffassungen bezlglich der KMU-Definition sind. Dennoch wird in der

deutschsprachigen Literatur haufig der Definition des IfM Bonn gefolgt.

An dieser Stelle sei allerdings kritisch angemerkt, dass bei einer rein
grollenmaligen Betrachtung der Unternehmen die spezifischen Branchenmerkmale
und die Marktveranderungen unberucksichtigt bleiben (vgl. Reichling o. J.). Denn
die festgelegten GréfRen gelten branchenibergreifend und nehmen diesbeziiglich
keine Differenzierung vor, sodass Branchenunterschiede nicht abgebildet werden
(vgl. ebd.). Nichtsdestotrotz kdnnen mittels quantitativer Kriterien grobe
Uberlegungen angestellt werden, um das Unternehmen in eine GroRenklasse

einzuordnen.

Nachstehend wird nun auf die qualitativen Kriterien eingegangen, die eher die

soziologische Sichtweise schildert.
2.2 Qualitative Kriterien

Nachdem im Vorherigen die quantitativen Kriterien und damit der Begriff der KMU
naher betrachtet wurden, sollen im Folgenden die qualitativen Kriterien im Fokus der
Betrachtung stehen. Durch die qualitativen Kriterien kommt der Begriff des
Mittelstands zum Ausdruck (vgl. Reinemann 2011, S. 2). Problematisch bei der
Bestimmung des Mittelstandbegriffs ist allerdings, dass es fiir diesen keine
einheitliche Definition in der deutschen Literatur gibt (vgl. Reinemann 2011, S. 9 und
Rode 2013, S. 35).

Nach Reinemann (2011, S. 5) sind finf =zentrale qualitative Kriterien
ausschlaggebend, ob ein Unternehmen sich zum Mittelstand dazu z&hlen kann oder
nicht. Diese sollen im Folgenden aufgezeigt und erlautert werden (vgl. zum
Folgenden Reinemann 2011, S. 5f.):
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- Einheit von Eigentum und Leitung. Damit soll sichergestellt werden, dass der
Eigentimer des Unternehmens auch tatsachlich die Geschicke des Unternehmens

lenkt und wichtige Entscheidungen selbst trifft.

- Einheit von Eigentum, Risiko und Kontrolle. Auch mit diesem Kriterium soll
der Unterschied zu Groflunternehmen verdeutlicht werden. Denn so werden die
Aufgaben, beispielsweise in einer Aktiengesellschaft, zumindest teilweise von
verschiedenen Gremien oder Personen wahrgenommen. In mittelstandischen

Unternehmen hingegen sind diese Aufgaben oder Pflichten in einer Person vereint.

- Flache Hierarchien und Konsens zwischen Leitung und Personal. Dieses
Merkmal lasst sich auf die kleinere Unternehmensgrofle von mittelstandischen
Unternehmen zurlckfihren und die damit einhergehende geringere Anzahl von
Instanzen, durch diese auch wiederum ein personlicherer Kontakt zwischen

Mitarbeitern und der Leitung des Unternehmens beginstigt wird.

- Personliche Beziehungen zwischen Unternehmen und Umfeld. Dieses
Kriterium ruhrt daher, dass Eigentimer von mittelstdndischen Unternehmen oft mit
ihrem ndheren Umfeld einen direkten und persénlichen Kontakt pflegen und somit

auch Verantwortung fur die Region ubernehmen mochten.

- Konzernunabhangigkeit. Dieses funfte und letzte Kriterium soll die
Unabhangigkeit und Eigenstandigkeit mittelstdndischer Unternehmen verdeutlichen.
Als konzernunabhangig gilt ein Unternehmen, wenn mindestens 75 % des

Stammkapitals der Eigentimer des Unternehmens halt.

Doch in der Realitat ist die Einordnung mittelstandischer Unternehmen nach diesen
Kriterien oftmals nicht ganz eindeutig (vgl. ebd., S. 6). So kdnnen in der Praxis
zwangslaufig nicht immer alle Merkmale erflllt werden. In solchen Fallen ist fur
Reinemann (ebd., S. 6f.) eine Zuordnung zum Mittelstand gegeben, wenn der
Unternehmenseigentimer bzw. die Eigentimer die strategischen Entscheidungen
selbst treffen. Anhand dieser genannten Kriterien und der Schlussfolgerung, dass es
ausschlaggebend ist wer die Entscheidungen im Unternehmen ftrifft, werden nach
der Definition Reinemanns (ebd., S. 9) nicht nur KMU, die den quantitativen und
qualitativen Kriterien entsprechen, zum Mittelstand gezahlt, sondern auch grof3e
Familienunternehmen. Denn auch groRe Familienunternehmen erflillen die

qualitativen Anforderungen mittelstandischer Unternehmen (vgl. ebd.).

10
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Trotz ihrer theoretischen Plausibilitdt sind die Kriterien, nach denen Reinemann
mittelstdndische Unternehmen einstuft, auch einer kritischen Prifung zu

unterziehen.

Dabei lasst sich zum einen anmerken, dass die beiden Kriterien Einheit von
Eigentum und Leitung und Einheit von Eigentum, Risiko und Kontrolle im
Wesentlichen als ein Kriterium zusammengefasst werden koénnen, namlich der
Einheit von Eigentum und Leitung. Denn wenn Eigentum und Leitung in einer
Person vereint sind, ergibt sich als Konsequenz daraus, dass bei dieser Person

auch das Risiko liegt und zumeist auch die Kontrolle.

Zum anderen bleibt auch das Merkmal Konsens zwischen Leitung und Personal zu
kritisieren. Wie weiter oben aufgefiihrt, besteht in mittelstandischen Unternehmen
aufgrund ihrer geringeren Grélke zwar oft personlicher Kontakt zwischen
Unternehmensleitung und Beschaftigten, dies impliziert aber nicht, dass dadurch
auch zwangslaufig Einigkeit zwischen diesen Gruppen herrscht. Daher mdchten

sich die Verfasser dieser Abhandlung von diesem Kriterium distanzieren.

Weiterhin bleibt anzumerken, dass das Merkmal der Konzernunabhangigkeit zwar
sehr zentral fur die Begriffsbestimmung des Mittelstandes ist, aber auch dieses

Merkmal sich im Kriterium der Einheit von Eigentum und Leitung widerspiegelt.

Nachdem nun ausfiihrlich die Definition nach Reinemann geschildert und untersucht
wurde, soll nun noch eine andere Definition des Mittelstandbegriffs heran gezogen
werden, um eventuelle Gemeinsamkeiten zu der oben genannten Definition
festzustellen oder um Schwachstellen in Reinemanns Begriffsverstandnis

aufzuwiegen.
Eine weitere Definition liefert Reichling (o. J.). Diese lautet:

"Das mittelstdndische Unternehmen ist eine wirtschaftliche Entscheidungseinheit
einer bestimmten, relativ zu anderen Einheiten geringeren Gréf3e, deren
Eigenkapital zum Uberwiegenden Teil in den Handen einer einzelnen Person oder
Familie liegt und die von dieser Person oder Familienmitgliedern gefihrt wird, mit

dem Willen, diese Einheit in Eigenverantwortung zu halten." (ebd.).

Auch bei dieser Definition des Mittelstandbegriffs wird auf die Unteilbarkeit von
Eigentum und Unternehmensfiihrung bzw. -leitung abgestellt und stimmt somit im

Hinblick auf diesen Aspekt mit der Definition Reinemanns lberein.

Dennoch greift die Definition Reichlings nach Ansicht der Verfasser etwas weiter als

die Reinemanns, da sie auch den Blick in die Zukunft richtet, indem sie als Ziel hat
1
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die Eigenverantwortung aufrechtzuhalten. Weiterhin stitzt sich Reichling bei seiner
Definition nicht auf den Begriff der KMU, sondern relativiert die Unternehmensgrofle
von mittelstandischen Betrieben, indem er sie ins Verhéltnis zu anderen
Unternehmen der jeweiligen Branche setzt. Somit schliet er auch grolle
Familienunternehmen vom Mittelstand aus, im Vergleich zu Reinemann, der diese

zum Mittelstand hinzu zahilt.

Wie bereits oben erwahnt, zeigen auch die hier angeflihrten Definitionen, dass eine
einheitliche Begriffsbestimmung des Mittelstands nicht vorhanden ist. Dennoch
vermitteln sie aber auch, dass ein zentraler Aspekt bei der Definition des
Mittelstands die Zusammengehorigkeit von Eigentum wund Fuhrung des
Unternehmens ist. Diese Betrachtungsweise findet sich auch in der
Begriffsbestimmung des IfM Bonn (2002), denn auch diese Institution definiert ein
Unternehmen als mittelstdndisch sobald es inhabergefihrt ist. Daher macht das IfM
Bonn (ebd.) auch auf die Dbegriffiche Na&he zwischen Mittelstand

Familienunternehmen aufmerksam.

Nachdem im diesem Kapitel die Definitionen der Begriffe KMU und Mittelstand so
weit wie moglich geklart wurden und ebenso auf Schwierigkeiten bei deren
Begriffsbestimmung hingewiesen wurde, wird im nachsten Kapitel explizit deren

Abgrenzung voneinander im Fokus stehen.

3. Begriffliche Abgrenzung: KMU und Mittelstand

Worin liegen nun genau die Unterschiede zwischen KMU und Mittelstand? Wie die
obigen Ausfiuihrungen gezeigt haben, wird der Terminus KMU quantitativen Kriterien
zugeordnet, wohingegen die Bezeichnung Mittelstand sich an qualitativen

Merkmalen orientiert.

So dient die Einordnung der KMU nach den definieten Umsatz- und
Mitarbeitergrofien auch statistischen Zwecken (vgl. IfM Bonn 2002). Weiterhin ist
der Begriff Mittelstand lediglich im deutschsprachigen Raum ein feststehender
Ausdruck (vgl. ebd.). Wohingegen es flir KMU auch in anderen Sprachen ahnliche

Bezeichnungen gibt.

Generell bleibt im Hinblick auf Kapitel 2.1 festzuhalten, dass die Bezeichnung KMU
an bestimmte und fest vorgegebene GréRen gebunden ist und demnach
Unternehmen klar dem Begriff KMU zugeordnet werden kénnen, sofern sie die

Groflenordnungen einhalten. Im Gegensatz dazu ist der Ausdruck Mittelstand nicht
12
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an fest vorgeschriebene GroRen gebunden, sondern ist auch durch
grélRenunabhangige Merkmale gekennzeichnet, wie z. B. der Einheit von Eigentum

und Leitung (vgl. Kapitel 2.2).

Daher ist die Einordnung verschiedener Unternehmen zum Mittelstand nicht immer
eindeutig, denn bei den qualitativen Merkmalen des Mittelstands handelt es sich um
nicht messbare Kriterien, die somit auch der Ansicht des jeweiligen Betrachters

unterliegen.

Die nachfolgende Tabelle soll die Abgrenzung zwischen den Begriffen KMU und

Mittelstand noch einmal visualisieren und die zentralen Punkte kompakt

zusammenfassen:
KMU Mittelstand

GroRRenabhéngig Ja Nur bedingt

Messbar Ja Nein

Sprachgebrauch International Deutschsprachiger Raum

Eindeutige Zuordnung Ja Nicht immer, kann auch
verschiedenen
Interpretationen
unterliegen

Kriterium Quantitativ Qualitativ

Tabelle 3: Abgrenzung KMU und Mittelstand
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 2 und 3

Nachdem nun verschiedene Begrifflichkeiten erldutert und unterschiedliche
Definitionen des Mittelstands geliefert wurden, bleibt festzuhalten, welche dieser

Definitionen der vorliegenden Abhandlung zugrunde liegt.

Da die Definition Reichling zum einen nicht so weit gefasst ist wie die Reinemanns
und zum anderen die in Kapitel 2.2 erlauterten Vorteile beinhaltet, soll sich diese

Abhandlung auch an der Definition nach Reichling orientieren.

4. Mittelstand: Begriff und Entwicklung

Mittelstdndische Unternehmen nehmen in Deutschland spatestens seit Ludwig

Erhard eine besondere Rolle ein. Betrachtet man die historische Entwicklung des

13
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Begriffs Mittelstand, so kann festgestellt werden, dass dieser seinen Ursprung in der
deutschen Geschichte hat (vgl. Welter 2013). Der Begriff des Mittelstands ist in
Deutschland soziologisch gepragt. Wahrend des 17. Jahrhunderts hatte sich
zwischen dem Adel und der Landbevdlkerung ein mittlerer Stand herauskristallisiert.
Hierunter wurde urspriinglich das gebildete, wohlhabende und freie Blrgertum
verstanden. Dieses hatte die gesellschaftliche Stellung durch eigene Leistung
erreicht. Aus dem Begriff des damaligen Mittelstands entstanden die Begriffe des
,<alten“ und ,neuen® Mittelstands. Unter dem ,alten” Mittelstand wurde der
wirtschaftliche Mittelstand verstanden, wohingegen mit dem ,neuen® Mittelstand die
gesellschaftliche Dimension des Mittelstands beschrieben wurde (vgl. Wesel 2010,
S. 17). Der Mittelstandsbegriff wurde erstmals in einer Klageschrift der koniglichen
Erbfurstentimer 1695 in Bezug auf Steuerbelastungen verwendet (vgl. Welter
2013).

Ab Anfang des 19. Jahrhunderts wurde dem Begriff des Mittelstands eine
abgrenzende Wirkung zugesprochen. Diese lag darin, dass der Mittelstand vom

bauerlichen Stand abzugrenzen ist (vgl. Philipp und Gréschlo.  J.).

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts wurde der Mittelstandsbegriff flr die Bezeichnung
einer kleinsten Okonomischen Einheit verwendet. Dies geschah durch die
Verankerung in der deutschen Reichsverfassung von 1919 (vgl. Welter 2013). Der
Artikel 164 besagte: ,Der selbststandige Mittelstand in Landwirtschaft, Gewerbe und
Handel ist in Gesetzgebung und Verwaltung zu férdern und gegen Uberlastung und

Aufsaugung zu schitzen® (Die Verfassung des Deutschen Reiches, 1919).

Heute wird der gesellschaftliche Mittelstand als Mittelschicht bezeichnet (vgl. Hilpert
2012, S. 18). Diese wird durch Sozialwissenschaftler haufig durch das Einkommen
der Haushalte gebildet. Die soziokulturelle Mittelschicht liegt in der Bandbreite
zwischen 80% und 150% des Medianeinkommens (vgl. IW Kdéln / IW Medien o. J.).

Personen 80% Median 150%
1 1.310€ 1.640€ 2.460€
2 + 1 Kind 2.360€ 2.950€ 4.425€
(unter 14 Jahren)

Tabelle 4: Einkommen der Mittelschicht
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an IW Kéln / IW Medien o. J.

Eine einzelne Person zahlt demnach zur Mittelschicht wenn das Einkommen

zwischen 1310€ und 2460€ pro Monat liegt. Fir Familien hingegen gelten andere
14
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Grenzen, hierbei wird von dem bedarfsgewichteten Nettoeinkommen ausgegangen.
Dieses geht davon aus, dass ein Haushalt mit einer Person alle Anschaffungen
selbst tatigen muss, wohingegen Familien eine gemeinsame Nutzung und
gemeinsames Wirtschaften unterstellt wird (vgl. ebd.). Aus diesem Grund braucht
eine dreikopfige Familie auch nicht das dreifache Monatseinkommen um zur

Mittelschicht zu gehoren (siehe Tabelle 4).

Der heutige anzusehende Begriff des Mittelstands stellt eine deutsche Besonderheit
dar (vgl. Kap. 3). In anderen Landern wird zumeist von kleineren oder mittleren
Unternehmen gesprochen. Diese Bezeichnung bezieht sich auf einen statistisch
festgelegten Teil der Gesamtwirtschaft. Der deutsche Mittelstandsbegriff hingegen
geht Uber quantitative Aspekte hinaus. Er beinhaltet auch psychologische und
gesellschaftliche Aspekte. Mittelstand als Begrifflichkeit, mit der deutschen
Bedeutung, ist im internationalen Sprachgebrauch nicht zu finden (vgl. Institut fir

Mittelstandsforschung Bonn o. J.b).

Im Englischen wird haufig der Begriff des Mittelstandes mit ,small and medium-sized
enterprises” gleichgesetzt. Diese englische Ubersetzung bezieht sich allerdings auf
die deutsche KMU Definition und damit auf die quantitativen Aspekte des
Mittelstands. Wird hingegen qualitativ vom Mittelstand gesprochen kann der Begriff
ins Englische als ,family enterprise® Ubersetzt werden (vgl. Institut fr
Mittelstandsforschung Bonn o. J.a). Ins Franzdsische wird der Begriff KMU als

.petites et moyennes enterprises” Ubersetzt (vgl. dict.cc o. J.).

5. Problemfelder in mittelstandischen Unternehmen

Nachdem in den Kapitel zwei und drei die theoretischen und begrifflichen
Grundlagen zum Thema KMU und Mittelstand gelegt und im daran anschliel3enden
Kapitel vier die Entwicklung des Begriffs ,Mittelstand“ aufgezeigt wurden, soll in
diesem Kapitel eine eher praktische Darstellung zu diesem Thema erfolgen. So
werden in diesem Kapitel potentielle ,klassische® respektive ,alltagliche” Probleme

mittelstandischer Unternehmen naher beleuchtet.
5.1. Marktorientierte Unternehmensfiihrung

Die in diesem Kapitel dargestellten Problemfelder basieren auf einer
marktorientierten Unternehmensfihrung, die in der Praxis die grote Verbreitung
innerhalb mittelstandischer Unternehmen aufweist. Aus diesem Grund soll zunachst

eine Erlauterung dieses Begriffes erfolgen.
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Nach Meffert geht es bei einer marktorientierten Unternehmensfuhrung darum, dass
Unternehmen ihre Marketingaktivititen am Markt ausrichten sollen, um so ihre
Flhrungskonzeption im Gesamtmarkt integrieren zu kénnen. Das bedeutet, das
Unternehmen ein ,duales Fuhrungskonzept® zum Ausdruck bringen missen,

welches sich in zweierlei Hinsicht charakterisieren lasst.

Zunachst soll Marketing als ,Leitbild des Managements” verstanden werden. Damit
ist der so genannte ,shared Value* gemeint, welcher die Beziehung zu
Konsumenten, Wettbewerbern und Gesellschaftern zum Ausdruck bringt. Des
Weiteren soll Marketing als gleichberechtigte Unternehmensfunktion (neben den
betriebswirtschaftlichen Grundfunktion: Produktion Finanzierung usw.) angesehen
und innerhalb der Institution gelebt werden. Das bedeutet wiederum, dass auch in
den Marketingabteilungen eigene, spezifische Kompetenzen entwickelt werden, die

sich letzten Endes als erfolgswirksame MalRnahmen interpretieren lassen.

Basis einer erfolgreichen marktorientierten Unternehmensfihrung ist es, dass alle
Mitarbeiter sowie alle Unternehmensbereiche diesen marktorientierten Gedanken
verinnerlichen, um langfristige Erfolgsaussichten generieren zu konnen.
Es muss letztlich versucht werden, aus dem marktorientierten Gedanken aller
Beteiligten Instanzen eine Unternehmensphilosophie zu entwickeln (vgl. Meffert
2012, S.13-14).

5.2 Klassische Problemfelder

Ein bekanntes Problem, mit dem viele mittelstandische Unternehmen zu kampfen
haben, ist das Thema Finanzierung. Mittelstandler kommen immer schwieriger an
Bank-Kredite und sind daher auf die Finanzierung durch Finanzinvestoren und
Verbriefungen angewiesen. Eine Studie der AFME aus dem Jahr 2013 belegt, dass
die Finanzierungsbedingungen fir mittelstandische Unternehmen immer schwieriger
werden. Dariber hinaus kursieren Schatzungen der renommierten Ratingagentur
S&P, dass bis zum Jahr 2018 der Finanzbedarf von mittelstandischen Unternehmen
auf ca. 3,5 Bilionen Euro steigen wird. Scharfere Regulierungen und
Bilanzverkurzungen der Banken fuhren dazu, dass viele Mittelstédndler nicht mehr an
frisches Kapitel der Banken kommen. Die Mehrheit der mittelstdndischen
Unternehmen setzt nach wie vor auf die klassische Finanzierung Uber Bankkredite.
Nicht einmal % des benétigten Finanzbedarfs kann mehr durch diese
Finanzierungsform gedeckt werden. Aus diesem Grund hoffen viele Unternehmer
auf Unterstlitzung von externen Finanzinvestoren oder auf Hilfsprogramme der EZB
in Form von Verbriefungen (vgl. Markt und Mittelstand 2013).
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Ein weiteres Problem von mittelstandischen Unternehmen ist der Fachkraftemangel.
Eine verdffentlichte Studie aus dem Jahr 2014 ergab, dass mehr als 300.000
ausgeschriebene Stellen von mittelstdndischen Unternehmen nicht adaquat
respektive erst gar nicht besetzt werden konnten. Dieser Trend kostet die
Unternehmen immense Summen an Geld. So ergab die Studie, dass die
Unternehmen aufgrund dieser prekaren Situation jahrlich mehrere Milliarden Euro
an Umsatz einbifRen missen. Von den insgesamt 3000 befragten Unternehmen
gaben 53% an, dass sie reale Erldseinbulien verzeichnen, da viele Positionen nicht
mit qualifiziertem Personal besetzt werden kénne. Insgesamt 60% gaben an, dass
sie ihre Positionen erst gar nicht besetzten kénnen. Aufgrund der besseren
Konjunkturaussichten seit 2014 werden die Unternehmen vor grofRere, substanzielle
Probleme gestellt. Viele befragten Unternehmen wollen einen Wachstumskurs
einschlagen und neue Stellen schaffen. Aufgrund des erwahnten
Fachkraftemangels werden jedoch viele Unternehmen daran gehindert,

angemessen wachsen zu kdnnen(vgl. Die Welt 2014).

Ein weiteres Problem vieler mittelstandischer Unternehmen ist eine schlechte
interne Kommunikation. Eine Studie von Siemens Enterprise Communications aus
dem Jahr 2009 hat ermittelt, dass bis zu 3900€ pro Mitarbeiter pro Jahr in
Unternehmen durch schlechte beziehungsweise ineffiziente Kommunikation
verloren gehen. Bei der Studie wurden Unternehmen mit maximal 400 Mitarbeitern
befragt. Von den 513 befragten Mitarbeitern aller Branchen gaben durchschnittlich
70% an, das sie 17,5 Stunden pro Woche daflr auswenden muissen, um
Problemlésungen zu finden, die letztlich aus ineffizienter Kommunikation oder
Kommunikationsverzdgerungen resultieren. Auf’erdem brachte die Studie hervor,
dass in Unternehmen mit geringerer Mitarbeiterzahl einen héheren woéchentliche
Aufwand fir die Loésung von Kommunikationsproblemen aufweisen als
vergleichsweise grolRere Unternehmen. Kernaussage dieser Studie ist demnach,
dass durch schlechte Kommutation insbesondere in kleinen und mittleren
Unternehmen enorme Kapazitaten einerseits und ,bares“ Geld andererseits verloren

gehen (vgl. Channel Partner 2009).

Ein weiteres Problem vieler mittelstandischer Unternehmen ist das Fehlen einer klar
strukturierten  Unternehmensstrategie.  Aufgrund der sich  zuspitzenden
Marktbedingungen, dem steigenden Wettbewerb und der rasanten Geschwindigkeit
des technologischen Wandels sind auch mittelstandische Unternehmen angehalten,
sich mit einer klar strukturierten Strategie auseinanderzusetzen und eine

zukunftstrachtige Vision zu entwickeln. Eine Studie von Deloitte ergab, dass 79%
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der befragten Unternehmen eine hohe Bedeutung einer Unternehmensstrategie
beimessen. Dieser Wert mag auf den ersten Blick relativ gut aussehen, doch das
Problem vieler Mittelstandler liegt in der praktischen Umsetzung. So wurde durch
die Studie belegt, dass fehlende personelle Ressourcen (73%) sowie Zeitmangel
(59%) in mittelstandischen Unternehmen eine Umsetzung der
Unternehmensstrategie stark beeintrachtigen. Klassische Probleme, wie fehlende
Liquiditdt oder fehlendes Know-how folgenden erst auf den weiteren Platzen.
Insgesamt lasst sich aus der Studie entnehmen, dass dem grofiten Teil der
befragten mittelstandischen Unternehmen durchaus bewusst ist, dass sie eine klare
Strategie entwickeln missen, um langfristig wettbewerbsfahig bleiben zu konnen.
Letztlich scheitern insbesondere Mittelstandler an Problemen, mit denen sich
Grolikonzerne in der Regel erst gar nicht auseinander zu setzten haben (vgl.
Deloitte Studie 2008).

Fehlende Bekanntheit in der Offentlichkeit macht es heutzutage insbesondere
kleinen und mittleren Unternehmen schwer, hoch qualifiziertes Personal zu finden.
Bekannte Markenartikler haben oftmals im Kampf um qualifiziertes Personal die
Nase vorn. Die fehlende Bekanntheit der Produkte oder angebotenen
Dienstleistungen halten viele potentielle Bewerber von einer Bewerbung ab, da sie
das Produkt respektive die Dienstleitung nicht kennen und sich somit nicht auf
Anhieb damit auseinandersetzen wollen. Aufgrund dieser Grundeinstellung vieler
Bewerber kommen viele attraktive kleine und mittlere Unternehmen nicht im
Bewusstsein potentieller Kandidaten vor. Oftmals scheitern jedoch solche
Unternehmen an personellen und finanziellen Ressourcen, um adaquat auf sich
Aufmerksam zu machen und mdglicherweise diesem Trend entgegenwirken zu
kénnen (vgl. Mittelstand Digital des BMWi 2014).

Ein letztes zentrales Problemgebiet vieler mittelstdndischer Unternehmen stellt die
strategische Personalplanung dar. Bei diesem Thema geht darum, den kinftigen
Personalbedarf zu ermitteln, um langfristig planen zu kénnen. Ziel ist es dabei, eine
Planung durchzufiihren, die einem Unternehmen hilft, zum richtigen Zeitpunkt das
richtige Personal an Ort und Stelle abrufen zu kénnen. Nur so kann sich ein
Unternehmen einen Vorsprung in Zeiten des Fachkraftemangels gegeniiber
potentiellen  Mitbewerbern  schaffen.  Schlisselpunkt einer erfolgreichen
strategischen Personalpolitik ist Schaffen von Transparenz. Unternehmen muissen
kontinuierlich und systematisch ihren Personalbestand- und Bedarf ermitteln, um
detaillierte Personalbedarfsprognosen durchfihren zu kdnnen, die ihnen langfristig

ihre Personalsituation sichert. In der Vergangenheit konnten Unternehmen aufgrund
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eines Uberangebots an Arbeitskraften kurzfristig auf Personalliicken reagieren.
Aktuell ist jedoch ein gegenlaufiger Trend zu verzeichnen, was insbesondere
kleinere und mittlere Unternehmen motivieren sollte, sich einer ,ausgetiftelten”

strategischen Personalpolitik zu widmen.

Bei der Umsetzung solcher langfristiger Strategien ist es empfehlenswert ein IT-
gestitztes System aufzubauen. Diese Investition scheint fir kleine und mittlere
Unternehmen in erster Linie als sehr kostenintensiv erscheinen, jedoch sollte man in
diesem Fall langerfristig denken. Die Investition in eine adaquate strategische
Personalplanung hilft insbesondere kleinen und mittleren Unternehmen ihre

Existenz langfristig sichern zu kénnen (vgl. McKinsey Deutschland 2011).

6. Fazit

Der Mittelstand in Deutschland nimmt im Vergleich zu anderen Landern eine
Sonderstellung ein. Als wichtig anzusehen ist, dass Mittelstand und KMU nicht
gleichzusetzen sind. Der Mittelstand wird nach qualitativen Kriterien gebildet.
Wohingegen die Definition von KMU sich auf eine quantitative Abgrenzung
beschrankt. Die in Deutschland am haufigsten vertretenen Definitionen sind hierbei
die des IfM Bonn und die der Europaischen Kommission. Die Herkunft des Begriffes
Mittelstand geht bis ins 17. Jahrhundert zurlick und hat neben der wirtschaftlichen
Bedeutung auch eine gesellschaftliche Dimension. Bezogen auf die wirtschaftliche
Sichtweise des Mittelstands ergeben sich im Vergleich zu GrolRunternehmen
Probleme. Diese kdnnen beispielsweise in schlechteren Finanzierungskonditionen
oder in einer mangelhaften 6ffentlichen Bekanntheit liegen.

Trotz vorliegender Probleme wird der Mittelstand als Wirtschaftsmotor der

deutschen Wirtschaft bezeichnet.
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Auswahl absatzpolitischer Instrumente im Mittelstand

1. Einleitung

1.1 Aufbau der Arbeit
Die vorliegende Seminararbeit gliedert sich im Grunde in drei Teile, die Einleitung,

den Hauptteil und die Schlussbetrachtung.

In der Einleitung werden zunachst die Problemstellung und die Relevanz des
Themas erlautert. Hierbei wird auf die Problematik innerhalb des Marketing-Mix bei
mittelstdndischen Unternehmen eingegangen. AnschlieRend wird kurz das Ziel der

Seminararbeit darstellt.

Der erste Abschnitt des Hauptteils befasst sich mit den allgemeinen Grundlagen
und Begrifflichkeiten von mittelstdndischen Unternehmen, dem Marketing und vor
allem den absatzpolitischen Instrumenten nach Tietz. Der zweite Abschnitt befasst
sich danach mit der Anwendung der aufgezeigten Instrumente in Bezug auf den
Mittelstand.

In der Schlussbetrachtung werden die zuvor gewonnenen Erkenntnisse kurz und

pragnant zusammengefasst.

Um im Rahmen einer Studienarbeit zu bleiben, umfasst diese Arbeit ausgewahlte
Informationen und Schwerpunkte. Da die einzelnen Themen sehr umfassend und

weitreichend sind, wird kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben.

1.2 Problemstellung und Relevanz des Themas

Der Mittelstand steht vor der grofien Herausforderung sich aus der Vielzahl von
Anbietern und Konkurrenten abzuheben. Wo intensiver Wettbewerb herrscht und
ein geringeres Budget fur Marketingzwecke zur Verfugung steht, ist Kreativitat
unabdingbar, um Kunden zu gewinnen und am Markt bestehen zu kdnnen. (Vgl.
Schréder 2012, S. 9)

Das bedeutet, ein Unternehmen kann zukunftig nur dann erfolgreich sein, wenn es
sich den Trends der aktuellen Marktsituation anpasst, Ideenreichtum und Flexibilitat
mitbringt. (Vgl. Weis 2008, S. 66)

Den Marketing-Mix erfolgreich zu gestalten, heit nicht nur Budgeteinteilungen fur
die unterschiedlichen Instrumente vornehmen zu missen, sondern ein Optimum aus
Kosten und Nutzen zu erreichen. Dafir ist eine anschlieRende Erfolgskontrolle der

jeweiligen Marketingmafnahmen mafRygeblich. (Vgl. Weis 2008, S. 72)
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1.3 Ziele der Arbeit

Im Zuge dieser Arbeit soll unter Einsatz wissenschaftlicher Methoden ein
Lésungsansatz fur das Thema ,Die Auswahl der absatzpolitischen Instrumente im
mittelstdndischen Unternehmen® herausgearbeitet und eine Handlungsempfehlung

gegeben werden.

2. Haupttell

2.1 Grundlagen

Um ein besseres Verstandnis fir die gesamte Arbeit erlangen zu kdnnen, werden
Grundbegriffe definiert und abgegrenzt. Die folgenden Begrifflichkeiten stellen dabei
lediglich einen Teilbereich des sehr umfangreichen Themas dar. Es ist kein

Anspruch auf Vollstandigkeit fur diese Arbeit zu erheben.

2.1.1 Mittelstdndische Unternehmen

Zunachst ist es den Autoren wichtig zu erwahnen, dass kein Unternehmen zu klein
ist, um mittelstandisch zu sein. Ein mittelstandisches Unternehmen ist im Vergleich
zu anderen Unternehmen von geringerer GroRe und wird von dem Unternehmer
und/oder der Unternehmer-Familie, mit dem Ziel weiterhin Bestand zu haben,
eigenverantwortlich gefiihrt. Dennoch ist es wichtig, zu wissen was die breite
Allgemeinheit und die Literatur mit KMU meint. SchlieRlich verlangen unter anderen
Kreditanstalten bei Antragstellung flr eine bendtigte Finanzierung umfangreiche
Antragsunterlagen von mittelstdndischen Unternehmen, wo sie sich den KMU's

einordnen kdnnen mussen. (Vgl. Reichling, 1978)

2.1.2 Marketing

Der Begriff Marketing wird in der Literatur unterschiedlich definiert. Er unterliegt dem
standigen Wandel der Zeit und ist somit stets dem aktuellen Marktgeschehen aus-
gesetzt. Somit entsteht Spielraum fir unterschiedlichste Interpretationen. (Vgl.
Meffert, Burmann, Kirchgeorg 2012, S. 7)

Die vorliegende Arbeit orientiert sich hauptsachlich an der Auslegung der Verei-
nigung American Marketing Association (AMA). Sie reprasentiert die modernste und

erweiterte Marketinginterpretation.
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.Marketing is the activity, set of institutions, and processes for -creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,

clients, partners, and society at large.” (AMA, Juli 2013)

Damit wird Marketing nicht mehr nur als Unternehmensfunktion verstanden, sondern
als die Aktivitdten, die von Institutionen zu Kommunikation, Wertfindungs- und
Austauschprozessen zwischen den Marktpartnern bestimmt sind und so auch einen

Mehrwert fir die Gesellschaft insgesamt haben.
Des Weiteren definiert sich Marketing nach Philip Kotler wie folgt:

.Marketing ist die menschliche Tatigkeit, die darauf abzielt, durch Austausch-

prozesse Bedirfnisse und Wiinsche zu befriedigen bzw. zu erfillen.*

AuBerdem ist die amtliche deutsche Definition von Marketing aus dem Katalog E'

eine sehr aussagekraftige Variante:

.Marketing ist eine unternehmerische Grundeinstellung und Denkweise, die die
Erarbeitung umfassend fundierter auf dem Markt ausgerichteter unternehmensp-

olitischer Strategien zum Ziele hat.”

Der Grundsatz der Marketing-Philosophie: Alles ist Marketing!

2.1.3 Absatzpolitische Instrumente im Marketing-Mix

,Das absatzpolitische Instrumentarium besteht aus allen Mitteln und Einrichtungen,
die die Unternehmung einsetzen kann, um den Absatz der Leistungen zu
realisieren. (Wirtschaftslexikon24.com, 12.04.2015)

2.2 Anwendung
In der vorliegenden Arbeit werden die absatzpolitischen Instrumente nach Tietz mit
den klassischen 4 P’s im Marketing verknulpft. Hieraus ergeben sich die folgenden

sieben Instrumente (Vgl. Tietz 1995):
1. Waren- und Dienstleistungsbezogene Instrumente (Product),
2. Entgeltbezogene Instrumente (Price),
3. Nebenleistungsbezogene Instrumente (Place),

4. Informations- und kommunikationsbezogene Instrumente (Promotion) und

' Beim Katalog E handelt es sich um einen Katalog des Ausschusses fiir Begriffsdefinitionen
aus Handel und Distribution beim Bundeswirtschasftsministerium. Er hat die Aufgabe
Uber die Inhalte wichtiger Begriffe aus den beiden Bereichen zu definieren und zu
vereinheitlichen
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5. Institutionen bezogene Instrumente
6. Warenprozessinstrumente

7. Leistungsbereitschaft

2.2.1 Waren- und Dienstleistungsbezogene Instrumente (Product)

Die waren- und dienstleistungsbezogene Instrumente kénnen in unterschiedliche
Teilbereiche untergliedert werden: Sie dienen dazu, dem Kunden ein besonderes
Geflhl zu vermitteln. Er soll sich Verstanden, gut Beraten und in allerbesten Handen
fuhlen, um als Stammkunde gewonnen zu werden. Hierbei ist das Wichtigste, dass
es nicht nur um das Produkt selbst, sondern um die erganzende Dienstleistung, die

auf den Kunden als Person im Besonderen zugeschnitten, geht.

Die Dienstleistung ist dabei nicht im Sinne von warenbegleitendem Service zu
sehen, sondern als eigenstandige Marktleistung. Damit berucksichtigt die Einteilung
nach Tietz in besonderer Weise auch das Marketing von Dienstleistungs-

unternehmen, wie Speditionen, Reiseburos, Werbeagenturen usw. .

Wegen der Bedeutung des allgemeinen Servicegedankens werden bei Tietz die
,nebenleistungsbezogenen Instrumente* als eigene Instrumentkategorie innerhalb

des Marketing-Mix gesehen.

sundendienst
=\orortberatung
sAufbau/Installation/Montage

sFachkompetenz
sKundenorientierung

s\Ware bisin das Auto
=Gute Anbindung

Produkt »Parkplatze

sKostenloser

Lieferservice bzw. =Spielecke
Waren B Service
B Sonstige DL
B Umtausch
iy N m Bezahlung
=Kreditkarte . M Beratung

sKundenkonto

Abbildung 1: Waren- und Dienstleistungen verknipft
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, C.; Krohmer, H. 2011, S. 279.
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Diese Art der sehr kundenbezogenen Produktpolitik kann durch den Zusatz der
nebenleistungsbezognenen Instrumente, einer hdheren Qualitat der Produkte und/

oder der Wahl einer Nischenstrategie grofienbedingte Nachteile ausgleichen.

2.2.2 Entgeltbezogene Instrumente

Die entgeltbezogenen Instrumente stellen fir den Mittelstand ein wesentliches
Problem da. Insbesondere die Preispositionierung ist eine der schwierigsten
Entscheidungen, die ein Unternehmen regelmalig treffen muss, denn die Preise am
Markt stehen nie still. Preise orientieren sich in der Praxis an unterschiedlichen
Faktoren. Wahrend sich die Preise an den Kundenvorstellungen sowie der
Konkurrenz orientieren miuissen, sind die Herstellerpreise gleichermalten zu
bertcksichtigen. (Vgl. Schroder 2012, S. 132)

Gerade fur mittelstandische Unternehmen sind die standigen Preisanderungen sehr
zeit- und kostenintensiv. Sie sind auf Grund der Wettbewerber jedoch gezwungen,

ihre Preise immer wieder an den Markt anzupassen.

Die Schwierigkeit besteht darin, die Preise auf der einen Seite so zu gestalten, dass
sie den Preis-Leistungs-Vorstellungen der Kunden entsprechen, auf der anderen
Seite jedoch eine Ertragsbasis fur das Unternehmen schaffen. Durch die bereits
teureren Einkaufspreise auf Grund der geringen Abnahmemenge und der
vorgegebenen Preissetzung welche wenig Spielraum Iasst, ist es dem Mittelstand in

der Regel nicht mdglich eine Preisfihrerschaft zu erreichen.

Da eine Preisflihrerschaft nicht erreicht werden kann, ist der Mittelstand gezwungen
an dieser Stelle einen Ausgleich zu schaffen. Beispielsweise durch das Anstreben
der Kosten- oder Qualitatsfihrerschaft. Insbesondere bei der Qualitatsfihrer-
schaft kénnen mittelstandische Unternehmen, durch ihren engen Kontakt zum
Kunden, profitieren. Neben der Gewahrung funktionsbezogener Rabatte kann der
Ausgleich insbesondere durch Kundennadhe und —bindung sowie durch besondere

Serviceleistungen erreicht werden.

2.2.3 Nebenleistungsbezogene Instrumente

Bei den nebenleistungsbezogenen Instrumenten steht der Kunde im Vordergrund.
Es gilt immer das besondere Interesse fiir genau diesen, derzeitigen Kunden. Diese

Leistungsbereitschaft wird durch folgende Faktoren erreicht (Vgl. Tietz 1995):
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e Personlicher Verkauf

e Verbindlicher und professioneller Auftritt

e Standort in Kundennahe

o Kurze Absatzwege

e Angenehmes Ambiente flr den Kunden

e Kundendienst nach dem Kauf
Gerade durch den Standort in Kundennahe und das angenehme Ambiente kdnnen
hohere Standortkosten entstehen, welche durch eine geringere Mitarbeiterzahl und/
oder einem Aufpreis bei den Produkten aufgefangen werden muss. Die Schwierig-

keit liegt hierbei in der Balance zwischen Kosten und Leistungsangebot.

2.2.4 Informations- und Kommunikationsbezogen (Promotion)

Im Zusammenhang mit den informations- und kommunikationsbezogenen Instru-
menten ist eine Zielgruppendefinition unabdingbar. SchlieRlich muss jedes Unter-
nehmen genau festlegen und eingrenzen, wer mit was erreicht werden soll. (Vgl.
Homburg, Krohmer 2011, S. 210)

Ein zentrales Informations- und Kommunikationsinstrument im Mittelstand ist die
Werbung. (Vgl. Weis 2008, S. 299)

Die Werbung von mittelstandischen Unternehmen zeigt im Vergleich zur klassischen
Werbung einige Besonderheiten auf. Sie arbeitet mit einer Direktansprache der
potentiellen Kunden je nach seiner Zielgruppe in einem begrenzten Streuradius.
Massenwerbung Uber grof3e Verlage und Uberregionalen Zeitschriften und Zeitung-
en sowie Fernsehwerbung entfallen beim Mittelstand génzlich. Zum einen ist eine
Werbekampagne in einem Umfang dieser Art nicht moglich und zum anderen ist es
gerade fur mittelstdndische Unternehmen meist nicht sinnvoll Uberregional zu
werben. Ein gezielter, lokaler Werbeeinsatz mit einem geringen Zeit- und Kosten-
aufwand, der direkt an den Endverbraucher gerichtet ist, wird hingegen dessen als
sinnvoll erachtet und liegt im Rahmen des Mdglichen. (Vgl. Homburg, Krohmer
2011, S. 218)

Bei der Gestaltung des lokalen bzw. regionalen Kommunikationsauftritts fur den
Mittelstand kommen unterschiedliche Kommunikationsinstrumente wie die Print-
werbung, Internetwerbung, Aulienwerbung, lokale Radiowerbung, lokale Messen &
Veranstaltungen und besondere Aktionen in Frage. Dabei ist es wichtig, die Media-
analysen zu kennen, um das vorhandene Budget richtig einzusetzen. Kontaktmaf-

zahlen geben an, wie viele Personen mit dem Werbetrager in Berlihrung kommen
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und die Reichweitenanalyse gibt Auskunft dartuber, wie viele Verbraucher
tatsachlich erreicht werden. (Vgl. Muller-Hagedorn 1993, S. 274)

Printwerbung

Bei der Printwerbung kommen fir mittelstdndische Unternehmen regionale
Tageszeitungen und Journale in Betracht. Eine Reichweite und Zielgruppe ist mit
der Wahl des Mediums relativ genau einzugrenzen und Streuverluste kdnnen gering
gehalten werden. Der Nutzungsgrad einer Zeitung ist mal drei zu nehmen. Denn es
wird davon ausgegangen, dass eine Zeitung pro Haushalt drei Mal gelesen wird. Die
Form der Anzeige muss wohl Uberlegt sein. Die Verbraucher im nahen Umfeld
mochten von dem Unternehmen, den Produkten, dem Service und den Mitarbeitern
Bilder sehen und mehr erfahren. Texte mit Informationen sind daher stets sinnvoll.
Ein Logo-Druck wie es oftmals Ublich ist, weil es eine kostenglinstige Variante dar-
stellt, ist in der Praxis meist weniger sinnvoll. Ein Logo wird keinesfalls
gleichermalden von der Leserschaft wahrgenommen, denn die Printmedien sind von

Anzeigen dieser Art Uberladen.

Die Folge ist, dass Anzeigen in diesem Format von der Menge verschluckt werden

und die scheinbar ginstigen Werbekosten zu teuer flr den Mittelstand waren.

Wenngleich Zeitungen in ihrer Auflage und Beliebtheit ricklaufig sind, so sind sie fur
den Mittelstand noch immer eines der wichtigsten Werbe-Instrumente. Denn im
Kontrast zu den wirtschaftlichen Problemen der Tageszeitungen, stehen deren
weiterhin hohe gesellschaftliche Bedeutung und Glaubwirdigkeit bei den Lesern. So

lesen laut (It.) einer reprasentativen Umfrage morgens die regionale Tageszeitung:
e 9von 10 Politikern
e 8 von 10 Fuhrungskraften im Kultursektor
e 7 von 10 Topmanagern

Insgesamt erreichen die Zeitungen noch rund zweidrittel der Deutschen — und
werden von diesem Teil der Bevdlkerung hoch geschatzt. Nahezu alle Leser sind
der Ansicht, dass ihr Blatt eine wichtige Rolle in der Region spiele und 94%

schatzen seine Glaubwirdigkeit. (Vgl. www.stuttgarter-zeitung.de, 28.04.2015.)

Der Vollstandigkeit halber sind an dieser Stelle zudem die Kalenderwerbung und

Flyer zu erwahnen. Sie stellen eine ginstige Variante neben der Zeitungswerbung

dar und sollten nicht als Alleinwerbung eingesetzt werden, sondern parallel zu
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anderen Instrumenten auftreten. Bei den Flyern ist zwingend auf die Qualitat zu

achten, da das Image damit nach auf3en getragen wird.

Telefonbucheintrage gehdren ebenso zur Printwerbung und sind als Grundlage fir

Unternehmen aller Art unabdingbar.

Internetwerbung

Internetwerbung ist gerade im Mittelstand oftmals noch ein Fremdwort. Das ist fatal,
denn auf dieser Ebene lasst sich mit wenig Aufwand und finanziellem Druck sehr
viel bewegen. Dabei sollten alle mittelstdndischen Unternehmen eine eigene
Firmen-Webseite haben. Mdglicherweise ist es sinnvoll parallel einen Firmenauftritt
bei Facebook zu pflegen oder Videos auf YouTube zu veréffentlichen, denn Social
Media ist Trend. Nahere Informationen zu sozialen Netzwerken werden die Leser in

einer der folgenden Seminararbeiten finden.

Der Versandhandel gehort eigentlich zu den institutionenbezogenen Instrumenten,
steht aber in der Kommunikationspolititk in enger Verbindung zum Internetauftritt.
Dies ist ein sehr spezielles, eigenes Thema. Fir den Mittelstand ist die
professionelle Abwicklung eines Versandhandels oftmals zu umfangreich. Hier ist
eine Nischenstrategie zu erwagen und im kleineren Rahmen umsetzbar. Ein
paralleler Verkauf im stationdren Handel und dem Versandhandel sind wegen
Kannibalismus des Preissegmentes im Mittel-stand unbedingt zu vermeiden. Auf
Grund des Umfangs wird auf eine ausfuhrlichere Ausgestaltung des

Versandhandels in dieser Seminararbeit verzichtet.
Aulenwerbung
Aulenwerbung umfasst alle Werbemalinahmen, die nach aul3en gerichtet sind.
Dazu zahlen
e Schaufenstergestaltung innen und aul3en

e Kundenstopper

o0 Aufsteller

o Gerlche

0 Kostproben

0 Marktschreier

e Fahnen

0 Sie bewegen sich und werden wahrgenommen
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¢ Banner und Plakatwerbung

Die Schaufenstergestaltung im Innenbereich sollte im stationaren Handel regel-
mafRig wechseln, damit der Verbraucher angeregt wird, immer wieder genauer
hinzuschauen. Die Scheiben selbst sollten mindestens mit dem Firmenlogo ausge-
stattet sein und bestenfalls eine pragnante Werbebotschaft nach aullen tragen.
Schaufenster pragen als altestes Werbemittel das Bild der Innenstadte und laden

den Verbraucher zum zwanglosen Informieren ein. (Vgl. Berekhoven 1996, S. 238)

Kundenstopper dienen dazu, wie der Name es bereits verrat, den Kunden auf sich
aufmerksam zu machen und anzuhalten. Das kdnnen Aufsteller mit interessanten
Botschaften oder Angeboten sein sowie Geriiche oder Kostproben von Essbarem.

Fahnen sind effektiv, da sie durch die Bewegung sehr gut wahrgenommen werden.

Banner und Plakatwerbung sind fir den Mittelstand die beste Aufienwerbung
aulBerhalb des direkten Verkaufsstandortes. Sie sind in der Anschaffung nicht teuer
und fallen im regionalen Bereich besonders gut auf. Die Wahrnehmung der Ver-
braucher ist, dass das Unternehmen mit den Bannern und Plakaten tberall vertreten
ist. Fur das Aufhdngen dieser Art der Werbung sind in der Regel bei der Stadt
Gebuhren zu entrichten. Diese richten sich nach den Abmafien der Banner oder
Plakate sowie nach der gewlnschten Laufzeit. Auch das ist im Vergleich zur
Werbewirksamkeit nicht sehr kostenintensiv. Sinnvoll sind Plakate von guter

Qualitat, so konnen diese mehrfach wieder verwendet werden.

Radiowerbung

Radiowerbung wird sehr gut wahrgenommen und bleibt im Gedachtnis. Denn Radio
ist ein Medium, das heute fast jeder besitzt und Uberall gehért wird. Allerdings ist
diese Art der Werbung meist sehr teuer, da die meisten Sender eine grolie
Reichweite haben. Dabei gibt es flir den Mittelstand zu hohe Streuverluste. Der
Kosten-Nutzen-Faktor ist uninteressant. Fur mittelstdndische Unternehmen sinnvoll
sind regionale Radiosender. Hier erwarten die Verbraucher und potentiellen Kunden
Informationen aus der Region. Das Ergebnis ist, dass intensiver zugehort, wahr-
genommen und behalten wird, was im lokalen Horfunk berichtet wird. Die Kosten
sind meist sehr niedrig. Es ist allerdings kritisch zu prifen, welche Zielgruppe ange-
sprochen werden soll und ob die Reichweite tatsachlich in dem gewunschten
Radius liegt. Schlie3lich sollte die angesprochene Zielgruppe auch noch auf dem
Weg zur Arbeit oder zum Einkauf Empfang des Senders haben, um sie mit der

Werbung erreichen zu kdnnen. Die Mediadaten sollten vom Sender zur Verfigung
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gestellt werden und vom mittelstdndischen Unternehmen kritisch Gberprift werden,

bevor Vertrage mit dem Regionalsender unterzeichnet werden.

Radiowerbung sollte wegen der Werbewirksamkeit stets mit anderen Marketing-

instrumenten kombiniert eingesetzt werden. (Vgl. Homburg, Krohmer 2011, S. 244)
Messen & Aktionen

Messen sind lokal und themenbezogen sinnvoll. Hier kennt man sich und die Mund-
zu-Mund-Propaganda funktioniert einwandfrei. Aktionen fiir Kinder sollten auf jeden
Fall auf dem Plan stehen. Sie bleiben im Gedachtnis und sorgen fir Nachhaltigkeit.
Ebenso sind Give-aways mit Aufdruck des mittelstandischen Unternehmens wichtig.
Im Unterschied zu den ganz groRen Marken wie beispielsweise Coca-Cola reicht ein
Logo allerdings nicht aus. Es sollte mindestens eine Telefonnummer mit aufgedruckt
werden und bestenfalls noch eine sinnvolle kurze und pragnante Werbeaussage,
damit der Besucher spater noch zuordnen kann, von wem dieses Geschenk kam.
Gutscheine und Messerabatte bewirken in vielen Fallen eine gute Chance auf eine
Neukundengewinnung, da ein Interessent sich diesen Kostenvorteil nicht entgehen
lassen mdchte. Messen, die nicht zu weit entfernt sind und vom Thema des mittel-
standischen Unternehmens zu weit abweichen sind auf keinen Fall zu empfehlen.
Hier wird lediglich Werbung fir die Unternehmen gemacht, die sich in dem Umkreis

der Messe befinden.

Aktionen im Allgemeinen sorgen regional gesehen fur den Mittelstand fur eine
positive Nachhaltigkeit. Ein Beispiel ist die Renovierung eines Kinderzimmers von
einem kleinen Kind mit einer Behinderung durch einen ortsansassigen
Farbenfachhandel. Diese Aktion muss von Zeitung und Radio begleitet werden, um
nach aufden zu dringen. Bei den Lesern und Hérern kommt an, dass hinter diesem
Unternehmen eine Familie mit Herz steht, die eine gute Tat vollbracht hat. Das
Ergebnis ist, dass sich viele potentielle Kunden dadurch angesprochen fiihlen und
das Geschéaft aufsuchen, um zu erfahren, wer dahinter steckt. Dabei muss nicht

einmal der Wunsch nach Farbe im Vordergrund stehen.

2.2.5 Corporate Identity als Kommunikationsinstrument

Darunter ist die Gesamtheit aller Merkmale zu verstehen, die eine Unternehmung
von anderen unterscheidet und durch seine Mitarbeiter nach aufl’en transportiert
wird. Die folgenden drei Aussagen spielen bei den Institutionen bezogene

Instrumente eine sehr wichtige Rolle: (vgl. Kotler, Keller, Opresnik 2015)
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1. Die Mitarbeiter tragen wesentlich zum Marketingerfolg bei, denn das

Marketing kann nur so gut sein wie die Mitarbeiter.

2. Beim Mittelstandsmarketing handelt es sich um eine eigene Unternehmens-

Philosophie

3. Die Unternehmensphilosophie soll von jedem einzelnen Mitarbeiter (von der
Reinigungskraft bis hin zum Geschéaftsinhaber) nach aulen getragen

werden.

2.2.6 Leistungsbereitschaft

Unter der Leistungsbereitschaft ist die physische Prasenz des Unternehmens zu
verstehen, welche auch als Ausstattungspolitik bezeichnet werden kann. Es geht
hierbei um die Frage Welche Leistungen werden zusatzlich zu den Leistungen im
direkten Bezug zum Produkt erbracht? (vgl. 0.V. 2009)

Die physische Prasenz eines Unternehmens ist nicht zu vernachlassigen, denn sie
stellt einen Wohlfuhlfaktor fur den Kunden dar, welcher dazu fuhrt, dass sich die
Kunden im Unternehmen wohl flhlen, langer verweilen und wieder kommen. Trotz
dieser Wichtigkeit ist der Kostenfaktor, welcher die Gestaltung der physischen

Prasenz mit sich bringt, nicht aus den Augen zu verlieren.
Bei der Leistungsbereitschaft handelt es sich beispielsweise um
o die Art des Gebaudes,
o die Gestaltung von Verkaufsraum, Rezeption oder Lounge,
¢ dem Angebot von Getranken,
o eine Kinderspielecke,

e kundenfreundliche Offnungszeiten

3. Schlussbetrachtung

Den mittelstandischen Unternehmen soll als Handlungsempfehlung nahegelegt
werden, in regionalen Zeitungen und Zeitschriften zu werben, sich umzuschauen, ob
Banner oder Plakate im nahen Umfeld angebracht werden kénnen und vor allem mit
dem Trend zu gehen und die Chance zu nutzen durch Internetwerbung auf sich

aufmerksam zu machen.
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Es gibt auch fiir den Mittelstand kein einziges Rezept um optimal auf sich auf-
merksam zu machen. Es ist die Summe und die Kombination der absatzpolitischen

Instrumente unter Einbezug der Kundennahe, die zum Erfolg fuhrt.

Der Mittelstand muss kreativ sein, um seine Schwachen auszugleichen und lokal
angesiedeltes Marketing sinnvoll anwenden. Denn ohne Bekanntheitsgrad ist keine
Mund-zu-Mund-Propaganda mdglich. Aber genau davon lebt der Mittelstand. Vom
Weitertragen positiver Eindriicke und Erfahrungen. Daraus wiederum entstehen

Uberlebensnotwendige Netzwerke, die zur Stammkundschaft werden.

Um seine Stammkundschaft auf Dauer zu halten, muss das Preis-Leistungs-

Verhaltnis zum Einzelnen passen.

Um Neukunden durch den Einsatz von absatzpolitischen Instrumenten zu erwerben,
missen Erfahrungswerte gesammelt und Werbekontrollen durchgeflinrt werden.
Denn ein effektiver Einsatz der Marketinginstrumente im Mix bedeutet Erfolg und

Misserfolg versuchen messbar zu machen.

~Wer aufhort zu werben, um Geld zu sparen, kann ebenso seine Uhr anhalten, um

Zeit zu sparen.” (Zitat: Henry Ford)
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Problemfelder bei der Marktsegmentierung im mittelstdndischen Unternehmen

1. Kriterien der Marktsegmentierung im Mittelstand

1.1  Arten der Marktsegmentierung

Bei den Arten der Segmentierung eines Marktes wird eine Unterscheidung zwischen
Business to Business- und Business to Consumer-Kriterien vorgenommen (vgl.
Becker 2006, S. 281 und Meffert 2000, S.188). Die B2B-Kriterien entsprechen im
Grundansatz denen im B2C-Bereich (vgl. Meffert 2000, S.186f.). B2B-Kriterien
lassen sich in organisations-bezogene, organisationsmitglieder-bezogene und
organisationsverhaltens-bezogene Kriterien unterteilen. Organisations-bezogene
Kriterien segmentieren den Markt hinsichtlich des Standortes der Organisation, der
Grofle der Organisation sowie ihrer Zugehdrigkeit zu der bestimmten Branche.
Weitere Moglichkeiten der Segmentierung bieten das Marktvolumen und der
Organisationstyp. Die organisationsmitglieder-bezogenen Kriterien definieren sich
durch ihre psychischen Charakteristika. Klassische Beispiele flir solche Kriterien
sind Personlichkeitsmerkmale, Einstellungen, Motivation und die
Innovationsfahigkeit. Bei den organisationsverhaltens-bezogenen Kriterien wird der
Markt hinsichtlich des Kaufverhaltens von Organisationen segmentiert. Beispiele
sind die Auftragsgrofien, Zeitpunkte des Kaufs, Verwendung des Produktes sowie
die Lieferantentreue einer Organisation (vgl. Becker 2006, S.281). In der Praxis
stehen die B2B-Kriterien den B2C Kriterien fast gleichwertig gegenlber. Die
Unterschiede zwischen ihnen sind minimal. GroRunternehmen haben viele Bereiche
an den Mittelstand ausgelagert, wodurch sich hiermit groRe Mdglichkeiten im B2B
Bereich fur den Mittelstand ergeben. Als Beispiel ist die Vergabe von o6ffentlichen

Auftragen durch Kommunen zu erwahnen.

Die B2C-Kriterien stehen den B2B-Kriterien bei der Marktsegmentierung gegeniber.
Hier ist zwischen geographischen, soziodemographischen, psychographischen und
verhaltensorientierten Kriterien zu unterscheiden (vgl. Meffert 2000, S.188f.). Die

folgende Abbildung soll einen Uberblick tiber die B2C-Kriterien verschaffen.
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Abbildung 2: B2C-Segmentierungskriterien eines Marktes
Quelle: Meffert 2000, S.188

Die geographische Segmentierung unterteilt den vorgefundenen Markt in
verschiedene geographische Abschnitte. Bei diesen Abschnitten handelt es sich um
Gebiete, Lander, Landkreise, Stadte oder Stadtvierte. Als Beispiel ist die
geographische Segmentierung nach den Nielsen-Gebieten zu nennen(vgl. Kotler
und Bliemel 2001, S.451). Deshalb werden in Abbildung 1 makrogeographische und
mikrogeographische Merkmale voneinander unterschieden (vgl. Meffert 2000,
S.188). In wie vielen Markten ein Unternehmen tatig ist, wird durch die personlichen
Praferenzen und Bedurfnisse entschieden (vgl. Kotler und Bliemel 2001, S.451). Ein
mittelstandisches Unternehmen muss geographisch den vorliegenden Markt so
segmentieren, dass sich geeignete Nischen fir das Unternehmen &ffnen. Eine
beispielhafte Darstellung fir das Auffinden einer Nische wird in Gliederungspunkt 3

gegeben.

Bei den soziodemographischen Kriterien erfolgt die Segmentierung anhand der

demographischen und soziodkonomischen Kriterien. Hier lassen sich bei den

demographischen Kriterien Alter, Geschlecht, Familienstand usw. differenzieren,

wahrend bei den soziobkonomischen Kriterien nach Beruf, Ausbildung, Einkommen

usw. segmentiert wird (vgl. Meffert 2000, S.188). Diese Kriterien werden sehr haufig
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bei der Abgrenzung von Kundengruppen eingesetzt und kénnen als Schllsselrolle
in der Marktsegmentierung gesehen werden. (vgl. Bagozzi et al. 2000, S.300).
GrofRter Vorteil auch fur ein mittelstandisches Unternehmen ist deren leichte
Moglichkeit diese Daten zu messen und zu erfassen und deren zeitliche Stabilitat
(vgl. Meffert 2000, S.194).

Psychographische Kriterien sind durch allgemeine Persénlichkeitsmerkmale und
produktspezifische Merkmale zu unterscheiden (vgl. Meffert 2000, S.188). In diesem
Bereich konnen Gruppen identifiziert werden, die trotz unterschiedlichen
psychographischen Kriterien aber zur gleichen demographischen Gruppe gehdren
(vgl. Kotler et al. 2003, S.459). Aufgrund ihrer sehr aufwendigen Erhebung eignen
sich die psychographischen nur bedingt fir mittelstdndische Unternehmen. Sie
erfordern oft Primarerhebungen, wo mittelstandische Unternehmen finanziell an ihre
Grenzen stolden (vgl. Becker 2006, S.292f.).

Die verhaltensorientierten Kriterien hingegen sollen eine Segmentierung aufgrund
des Verhaltens des Konsumentens ergeben. Bei dieser Art der Segmentierung
erfolgt eine Gruppenbildung durch die Produktkenntnisse, Einstellungen,
Verwendungsgewohnheiten sowie die Reaktion auf ein Produkt durch den Kaufer
(vgl. Kotler und Bliemel 2001, S.440). Hier wird das Ergebnis von
Kaufentscheidungsprozessen widergegeben (vgl. Freter 1983, S.87). Deshalb ist in
der obigen Abbildung zwischen Preisverhalten, Mediennutzung, Einkaufsstattenwahl
und Produktwahl zu unterscheiden (vgl. Meffert 2000, S.188). Festzuhalten bleibt,
dass verhaltensorientierte Kriterien relativ leicht zu erfassen sind. Die
Mediennutzung kann zum Beispiel sehr gut in Sekundarstatistiken abgelesen
werden (vgl. Freter 1983, S.93ff.).

Aulerdem gibt es neben den klassischen Segmentierungskriterien im B2C-Bereich
noch weitere Sonderformen der Segmentierung, wie das Konzept der sozialen
Schichtung, der Familien-Lebenszyklus, die mikrogeographische Segmentierung,
das Lifestyle-Konzept, die Nutzensegmentierung sowie der Single-Source-Ansatz
(vgl. Kesting und Rennhak/Munich-Business-School 2005, S.10). Zudem
hervorzuheben ist die Segmentierung nach den Sinus-Milieus. Dort werden die
demographischen Kriterien mit den wahren Lebenswelten eines Menschen in
Verbindung gesetzt. Milieus werden in jedem einzelnen Land getrennt entwickelt
und ausgewertet. Durch diese Einteilung wird der Mensch wahrgenommen, was flr
ihn persdnlich in seinem Leben von Bedeutung ist (vgl. Sinus-Institut Heidelberg,
2015).

41




Problemfelder bei der Marktsegmentierung im mittelstdndischen Unternehmen

Der folgende Abschnitt beschéaftigt sich mit den formalen Anforderungen, die
gegeben sein missen, damit eine Marktsegmentierung nach B2C-Kriterien auch

langfristig nachhaltig und erfolgreich ist.
1.2 Formale Anforderungen an die B2C-Marktsegmentierung

Neben den vorgestellten B2C-Kriterien zur Marktsegmentierung, sind weitere
Anforderungen flr eine erfolgreiche Segmentierung im B2C-Bereich zu erflllen. Wir
unterscheiden sechs formale Anforderungen (vgl. Freter 1983, S.43f. und Meffert
2000, S.186f.). Diese Anforderungen sollen die ZweckmaRigkeit der Marktaufteilung
sicherstellen und werden im Folgenden naher erldutert und einen Bezug fir den
Mittelstand hergestellt (vgl. Meffert 2000, S.186f.).

Die Kaufverhaltensrelevanz liefert dem Unternehmen Anzeichen bzw. Merkmale von
dem zukunftigen Kaufverhalten der Konsumenten (vgl. Meffert 2000, S.186f.) Fir
das mittelstdndische Unternehmen bedeutet dies, dass es wissen muss, was die
Kunden in der Zukunft kaufen wollen. Die Stimmung innerhalb der Kundschaft gilt es
zu ermitteln. Ist diese Stimmung zu ermitteln, bietet sich fir das mittelstandische

Unternehmen die Mdglichkeit in eine Nische hineinzustof3en.

Zudem wird an die Kriterien die Anforderung der Messbarkeit gestellt. Dies
bedeutet, dass die ermittelten Segmente erfassbar und messbar sind, um zum
Beispiel die GroRe und die Kaufkraft der Segmente feststellen zu kénnen (vgl. Kotler
und Bliemel 2001, S.452f.).

Aulerdem von Bedeutung ist die Erreichbarkeit des Segmentes. Die Erreichbarkeit
als Anforderung an die Segmentierungskriterien sagt aus, dass die gebildeten
Segmente innerhalb eines Marktes fir das Unternehmen zu erreichen und genutzt
werden konnen (vgl. Kotler und Bliemel 2001, S.452f.).

Eine weitere Anforderung an die Kriterien der Segmentierung ist die
Handlungsfahigkeit. Sie soll den Einsatz von entsprechenden
MarketingmalRnahmen zu den gebildeten Segmenten ermdglichen (vgl. Meffert
2000, S.186ff.).

Die Anforderung der Wirtschaftlichkeit soll sicherstellen, dass die Kosten, die bei der
Segmentierung von Markten entstehen, immer geringer sind, als der Nutzen der
sich aus der Erhebung ergeben soll (vgl. Meffert 2000, S.186ff.). Fur ein
mittelstdndisches Unternehmen wird es alleine nicht moglich sein eine
Primarerhebung durch ein Marktforschungsunternehmen durchflhren zu lassen. Die

Kosten fir eine solche Erhebung sind zu hoch. Gelingen kann eine Primarerhebung
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nur, wenn die Kosten der Erhebung von einem Verband oder der Innung
ubernommen werden. Aus diesem Grund ist es flir den Mittelstand wichtig, sich
Sekundarstatistiken zu bedienen oder Statistiken, die fur das Unternehmen nur
einen geringen oder keinen finanziellen Aufwand darstellen(z.B. Facebook-
Statistiken).

Die letzte Anforderung an die Segmentierungskriterien im B2C-Bereich stellt die
zeitliche Stabilitat dar. Bei der zeitlichen Stabilitat soll sichergestellt werden, dass
die durch die entsprechenden Kriterien gewonnenen Daten und Informationen eine
langfristige Gliltigkeit haben (vgl. Meffert 2000, S.186ff.). Gerade flur den Mittelstand
ist die zeitliche Stabilitat der Daten und Informationen von grof’er Bedeutung.
Aufgrund begrenzter finanzieller Ressourcen muss die Anforderung unbedingt erfiillt
sein, um fir eine Nachhaltigkeit der gewonnenen Informationen zu sorgen. Nur
wenn die zeitliche Stabilitat der Daten und Informationen gewabhrleistet ist, lohnt es

sich fiir den Mittelstand zu investieren.

Im folgenden Gliederungspunkt wird erlautert, was unter einer Nische zu verstehen

ist und wie das Auffinden einer Nische im Mittelstand erfolgt.

2. Nischen als besondere Chance

Bei der Segmentierung von Markten und der Strategiefindung zur Marktbearbeitung
stoRt man immer wieder auf den Begriff der Nische. Konkreter geht es dabei um die
Marktnische. Fir diesen Begriff gibt es keine allgemein anerkannte Definition.
Moéchte man dennoch eine grobe Beschreibung liefern, so kann man sich dabei an
dem Begriff der Nische im Sinne der Biologie orientieren. Eine Nische in einem
Okosystem beschreibt den Lebensraum einer bestimmten Art, wie dieser Raum
ausgestaltet ist, wo sich dieser befindet und wie sich dies auf das ganze
Okologische System auswirkt (Gunther K., 1950, S.81). Dies lasst sich auch auf
Marktnischen tUbertragen und anwenden. K. Glnther beschreibt namlich im Matrix-
Patrix-Modell, dass die Attraktivitdt eines Lebensraums maligeblich fur den
vorherrschenden Konkurrenzdruck ist (Gunther K., 1950, S. 85). Folglich ist ein
offensichtlich attraktiver Lebensraum begehrt, was zu hoher Konkurrenz flihrt, ein
zunachst wenig attraktiver Lebensraum hingegen wird nur geringfligig beachtet und
es besteht ein geringer Konkurrenzdruck. Die Gegebenheiten aus diesem Modell
setzt der Psychologe Bernt Spiegel in einen wirtschaftlichen Kontext und

unterscheidet zwischen der sogenannten latenten und der manifesten Marktnische
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(Spiegel, B., 1990, S.35). Bei latenten Marktnischen handelt es sich um solche, bei
denen der Konsument kein Produkt oder Dienstleistung vorfindet, mit welchem sein
Bedurfnis vollends befriedigt werden kann, jedoch eine Alternative vorhanden ist,
welche |hn trotz Abstrichen zu einem Kauf bewegen. Im Gegensatz dazu handelt es
sich bei manifesten Marktnischen um solche, bei denen der Konsument vom Erwerb
absieht, da kein Angebot existiert, welches lhn hinreichend befriedigt (Spiegel, B.,
1990, S.36). Besonders im letzteren Fall ist anzunehmen, dass eine grolte Chance
zum Markteintritt fir ein Unternehmen besteht. Einen weiteren interessanten Aspekt
steuert Danner zu dieser Uberlegung bei. Fir Ihn definiert sich eine Marktnische wie
folgt: ,Die Nische ist ein rentabler Teilmarkt, der entsteht, wenn sich ein Anbieter in
einem segmentierten Markt auf bestimmte Kunden, Produkie oder Regionen
konzentriert und Bedurfnisse dort erstmals erfiillt oder genauer befriedigt.“(Danner,
M. 2002, S.55) Es lasst sich feststellen, dass es bei der Frage nach der Findung

einer Marktnische im Wesentlichen um folgende Fragen geht:

Existiert ein nicht adaquat befriedigter Bedarf,
in einer flr mich erreichbaren Region,

mit einem ausreichend hohen Marktvolumen

N~

in einem von mir bearbeitbaren Bereich (Produkt / Dienstleistung).

Bei der Bearbeitung von Nischenmarkten entstehen dabei sowohl Chancen als auch
Risiken flr das Unternehmen. Die Entdeckung und Besetzung von Nischen ist
haufig mit Innovation verbunden und erfordert Investitionen. Erkennt man als
Anbieter in einer sehr exakten Weise die Anforderungen der Kunden, so lassen sich
die neu entwickelten Giter haufig auf einem hohen Preisniveau absetzen und
fuhren so zu auskdmmlichen Ertragen. Wird jedoch eine Entwicklung am Markt
vorbei vorgenommen, so lassen sich die speziellen Produkte oder Dienstleistungen
nicht absetzen und die getatigten Investitionen laufen ins Leere. Besonders bei
neuen technischen Entwicklungen, welche ein hohes Mall an Know-How erfordern,
konnen sehr schnell Betrage anfallen, welche bei einem Misserfolg besonders

kleinere Betriebe in den Ruin treiben konnen.

Da die Bearbeitung von Nischenmarkten eine hohe Spezialisierung erfordern, sind
diese im Verglich zu Massenmarkten haufig nicht von GroRRkonzernen besetzt und
nur bedingt von Interesse. Hier bieten sich gerade fur mittelstandische Unternehmen
Chancen sich zu etablieren und attraktive Margen zu erwirtschaften. Besonders
durch einen engen Kundenkontakt ergeben sich Chancen um Kundenbedurfnisse

exakt erkennen, einordnen und umsetzen zu konnen. Auch hier sind klare Vorteile
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bei mittelstdndischen Unternehmen zu sehen, da hier haufig Entscheidungswege
kirzer sind (IHK Darmstadt, 2011, S.5) und somit Entscheidungsprozesse schneller
von statten gehen, wodurch eine zligige Umsetzung der Kundenwiinsche abgebildet

werden kann.

Ein groRRes Problem fiir Unternehmen stellt jedoch in der Praxis haufig bereits die

Identifikation von Marktnischen dar.

Wie bereits festgestellt, entstehen Marktnischen immer dann, wenn
Kundenbedirfnisse nicht oder nicht adaquat befriedigt werden. Somit erschlief3t sich
auch bereits die erste Moglichkeit Nischen zu erkennen, namlich das regelmaRige
Gesprach mit dem Kunden. Hierbei ist es wichtig dem Kunden das Gefiihl zu geben
ernstgenommen zu werden und tatsachlich offen zu sein flir neue Ideen,
Anregungen und Kritik. Dies stellt einen wichtigen Schritt auf dem Weg zur
Nischenfindung dar. Verpasst man es Kunden in ein ehrliches Gesprach zu leiten,
so erhalt man keine nitzlichen Informationen. Besonders bei mittelstandischen
Unternehmen ist es wichtig, dass auch oder sogar besonders der Inhaber mit
Kunden in Kontakt tritt. Hier erhalt er nicht nur Informationen aus erster Hand,
sondern signalisiert ein groRes Interesse an den Bedlrfnissen seiner Klientel, was

im ldealfall zu einem wie zuvor beschriebenen ehrlichen Gespréach fihrt.

Ein weiteres Werkzeug flr den Erkenntnisgewinn Uber Marktnischen stellen
verschiedenen Online-Tools dar. Mit Hilfe dieser Programme und Dienstleistungen,
kénnen Suchbegriffe und Trefferqualitdt analysiert werden. Diese kdnnen
Aufschluss dartber geben, ob bestimmte Anforderungen der Suchkriterien von
Mitbewerbern im Internet erfillt werden und in welchem Umfang. Dies kann als
Anhaltspunkt genutzt werden, um im eigenen Unternehmen zu Uberprifen, ob die
Kundenwinsche einer bestimmten Kundengruppe besser abgebildet werden

kdnnen und ob dies rentabel ist.

Mdéchte man erst ein Unternehmen griinden oder hat auf Grund der Gréf3e nur eine
begrenzte Kundengruppe, so kann auch der Freundes- oder Bekanntenkreis als
Informationsquelle dienen. Hier werden in der Regel ehrliche und offene Worte
gefunden, auBerdem sind Produkte oder Dienstleistungen zu meist bekannt,

wodurch eine Einschatzung und Beurteilung ermdéglicht wird.

Eine wichtige jedoch haufig nicht gunstige Art um Informationen zu Marktnischen zu
gewinnen ist die Marktforschung. Hierbei werden systematisch Daten Uber einen

Markt und Moglichkeiten diesen zu beeinflussen gesammelt, aufbereitet, analysiert
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und schlief3lich interpretiert (Bohler, H., 2003, S. 19). Diese Aufgabe wird haufig an

professionelle Agenturen delegiert, wodurch hohe Kosten entstehen kénnen.
3. Umsetzung & Herausforderungen

In diesem Teil der Arbeit wird dargestellt, dass es bei der Umsetzung der
Marktsegmentierung im Mittelstand zu Problemen kommen kann. Ebenso steht der
Mittelstand vor besonderen Herausforderungen die es gilt zu meistern. Anhand
einiger Marktsegementierungskriterien lassen sich diese Herausforderungen explizit

darstellen.

Die vier wichtigsten Segmentierungskriterien von Konsumgutermarkten sind laut
Kotler die geografischen, psychografischen, demografischen und

verhaltensorientierten Kriterien (vgl.Kotler, 2011, S.463).

Anhand eines Beispiels wird naher auf die einzelnen Kriterien eingegangen. In den
folgenden Kapiteln soll die Marktsegmentierung bei einem Winzer dargestellt
werden. Da es sich bei diesem Berufszweig um eine Beschaftigung in der
Konsumguterbranche handelt, sind die oben genannten Kriterien wirksam
(vgl.Kotler, 2011, 463).

e Geographische Kriterien wie Stadte, Lander, Bundeslander, Kreise.

o Demografische Kriterien wie Familienstand, Alter, Geschlecht, Einkommen
Beruf, Bildung, u.a.

e Verhaltensorientierte Kriterien wie Wahl der Einkaufsstatte, Kaufintensitat,
Preisverhalten, Kaufbereitschaft, u.a.

o Psycholografische Kriterien wie allgemeine Persoénlichkeitsmerkmale,

Einstellungen, Praferenzen, Motive, Lebensstile

Durch diese Kriterien ist es moglich die Markte voneinander abzugrenzen und sie
somit einer differenzierteren Marktbearbeitung zugéanglich zu machen (vgl. Bruhn,
2012, S.60).

In den nachfolgenden Kapiteln werden die einzelnen Marktsegementierungskriterien
naher beobachtet und anhand des Winzer-Beispiels erlautet. Dadurch sollen die
Unterschiede zwischen Groflunternehmen und mittelstandischen Unternehmen

dargestellt werden.
Erlauterungen zum Beispiel:

Groflunternehmen: Hier ein Wein-Lieferant fir einen grolten deutschen Discounter,

Anbaugebiet mehr als 250 ha
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Mittelstandischer Betrieb: kleines Weingut in der Pfalz, Familiengefihrt,
Anbaugebiet 20ha

3.1 Geographische Segmentierung

Bei der geographischen Segmentierung kann zwischen Landern, Stadten,
Gemeinden, etc. unterschieden werden. Hierbei sind verschiedene Praferenzen wie
zum Beispiel die Gewohnheiten und Mentalitaten unterschiedlich (vgl. Kotler,
2011,S. 463).

Bei der geografischen Segmentierung an dem Beispiel des mittelstandischen
Winzers ist es so, dass dieser sich eher auf die umliegenden Doérfer, Stadte und
Gemeinde konzentriert als auf bundes- bzw. europaische Ebene. Das
GroRunternehmen, deckt hier bundesweit die Verkaufsflachen des Discounters ab.
Es ist also in jedem Markt des Discounters vertreten. Da es in Deutschland Gebiete
gibt, in denen mehr Wein als Bier getrunken wird ist es flir das mittelstandische

Unternehmen besser, dass es sich auf diese Markte konzentriert.

Die Herausforderung fur den mittelstdndischen Winzer ist es die richtigen Gebiete
durch die Segmentierung heraus zu filtern. Problem hierbei ist, dass das
GroBunternehmen im gleichen Markt tatig ist und es dadurch zu

Absatzschwierigkeiten kommen kann.
3.2 Demografische Segmentierung

Bei der demografischen Segmentierung wird der Gesamtmarkt in einzelne Gruppen
aufgeteilt. Hier werden Variablen wie Geschlecht, Alter, Beruf, Bildung, etc.
herangezogen. Die demografische Segmentierung ist die wichtigste Basis der
Marktsegmentierung, da sich die einzelnen Variablen einfach messen lassen und
Bedlrfnisse, Winsche und Verbrauchsgewohnheiten eng mit demografischen
Kriterien in Verbindung stehen (vgl. Kotler, 2011, S.465).

Um auf das Beispiel des Winzers zuriickzukommen ist es flir das mittelstandische
Unternehmen schwer hier ,richtig® zu segmentieren bzw. selektieren. Durch die
verschiedenen o0.g. Variablen Iasst sich nicht der perfekte Weintrinker erforschen.
Es besteht jedoch die Mdglichkeit, dass man hier spezielle Marketingaktionen flr

besondere Weine veranlasst und dadurch eine gewisse Kundengruppe selektiert.

Beispielsweise: Sommerwein fiur den Akademiker tber 50 in einer gehobenen
Preiskategorie in der Region Landau. Dadurch tritt das Unternehmen automatisch in

einen Nischenmarkt, der durch das GroRunternehmen nicht zu bedienen ist. Denn
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sich auf solche Aktionen zu spezialisieren bzw. einen solchen qualitativ

hochwertigen Wein kann das Grof3unternehmen nicht produzieren und vertreiben.

Hier wird bei GroRBunternehmen ein Median gezogen und ein Wein fabriziert, der
den meisten Kunden schmeckt. Auf einzelne Vorlieben und Geschmacker kann
hierbei keine Ricksicht genommen werden, da dieser Aufwand nicht im Verhaltnis
steht.

3.3 Verhaltensorientierte Segmentierung

Bei der verhaltensorientierten Segmentierung werden die Kaufinteressenten in
Gruppen eingeteilt, die sich an den Parametern wie Wahl der Einkaufsstatte,
Kaufanlasse, Kaufintensitat, Preisverhalten und Kaufbereitschaft orientieren (vgl.
Kotler, 2011, S.471).

Auf das Beispiel des Winzers bezogen kann festgehalten werden, dass hier die
Kaufer in verschieden Gruppen selektiert werden konnen. Bei der Segementierung
der Kaufanlassen ist es so, dass an bestimmten Ereignissen mehr Wein getrunken
wird als an anderen Tagen. Zudem kann der Winzer auch aus dem Preisverhalten

der Kunden Schllsse ziehen und so eine Selektion vornehmen.

Bei einem Mittelstdndischen Unternehmen ist es vermutlich einfacher auf die
Bedurfnisse und Winsche des Kunden einzugehen und darauf zu reagieren, als
dies bei einem GroRBunternehmen geschehen kann. Die einzelnen Hierachieebenen
und Wege innerhalb des Mittelstandischen Betriebes sind kleiner als bei einem

GroRRunternehmen.

Weitere Herausforderung fiir den Mittelstand ist es die Kaufbereitschaft der Kunden
zu messen. Auch dieses Kriterium sowie die weiteren Kriterien sind schwer
messbar, da Grolunternehmen (Uber bessere und aussagekraftigere

Marktforschungsdaten verfligen als Mittelstandler.
3.4 Psychografische Segmentierung

In diesem Kapitel wird deutlich gemacht welche Herausforderungen mittelstandische
Unternehmen im Bereich der psychografischen Segmentierung zu bewaltigen haben

und vor welchen Problemen sie stehen.

Unter dem Begriff psychografische Segmentierung versteht man in erster Linie die
Personlichkeitseigenschaften wie die allgemeinen Personlichkeitsmerkmale,

Einstellungen, Praferenzen, Motive und Lebensstile (vgl.Bruhn, 2012, S.60).
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Hierbei geht es darum wie man Kunden in verschieden Gruppen anhand ihrer

Personlichkeitsmerkmale unterteilen und segmentieren kann.

Welche Praferenzen bevorzugt ein Kunde. Mdchte dieser eher einen teureren Wein
mit feinem, glanzvollen Etikett oder bevorzugt er eine giinstigen Wein mit einem
Aufdruck?! Was sind die Kaufmotive des Kunden, warum kauft er den Wein?Was

veranlasst ihn dazu?

Bei der psychografischen Segmentierung ist es die Herauforderung fir das
mittelstandische Unternehmen sinnvoll und gut zu segmentieren um sich optimal
einen guten und grofRe Kundekreis zu sichern. Bei einem Grofliunternehmen ist dies
jedoch schwierig. Dieses kann sich nicht nur auf einen ,kleineren® Kreis von Kunden

konzentrieren, da die Absatzmenge einfach zu grof} ist um fein zu selektieren.

Problem flir den Mittelstand ist es, solche Analysen durchzufiihren, weil hierzu meist

die finanziellen Mittel fehlen.

Generell lasst sich feststellen, dass Nischenmarkte flir den Mittelstand am
wichtigsten sind. Gerade Markte auf denen wenig Konkurrenz herrscht sind fir den
Mittelstand gewinnbringend, da man dabei auf die Bedurfnisse und Wunsche der

Kunden explizit eingehen kann.

Die Herausforderung besteht dabei richtig zu selektieren und segementieren um
sich einen ,eigenen“ Markt zu schaffen und sich dadurch vom Massenangebot der

GroRunternehmen abzuheben.

4. Fazit

Es sind viele Moglichkeiten gegeben um einen Markt zu segmentieren. Fur
mittelstdndische Unternehmen kommt bei der Betrachtung geographischer Kriterien,
haufig besonders ein regionaler oder sogar lokaler Ansatz zur Segmentierung in
Frage. Aulerdem bieten insbesondere Nischen bzw. Nischenprodukte gute
Chancen fur mittelstandische Betriebe, da hier haufig auskdmmliche Margen zu
erzielen sind und Nischenprodukte fur groRe Konzerne in vielen Fallen zu

unattraktiv sind.

Die richtige Wahl der Marktsegmentierung ist in besonderem Mal} entscheidend fur
mittelstandische Unternehmen, da hierdurch wirkungslose Ausgaben vermieden

werden konnen, welche schnell zu finanziellen Problemen fuhren kénnen.
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Die Bedeutung von Netzwerken und personlichen Verbindungen im Mittelstandsmarketing

1. Einleitung

Unternehmen sind heutzutage in ihrem Leistungsprozess in zunehmendem Malf} auf
eine stabile Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen und Kunden angewiesen.
Die immer groRer werdende Globalisierung der Markte und der voranschreitende
technologische Fortschritt haben in den letzten Jahren zu einer Verscharfung des
Wettbewerbs geflhrt. Dieser Konkurrenzdruck zwingt Betriebe auf der einen Seite,
ihre Stellung zu behaupten und auf der anderen Seite, auch immer haufiger in neue
Markte vorzustoRen. Grollunternehmen begegnen diesem Problemen und den
Herausforderungen in den letzten Jahren vermehrt mit Akquisitionen anderer
Unternehmen. Mittelstandische Unternehmen hingegen verfligen jedoch meist nicht
Uber die notwendigen Ressourcen, um neue technologische und marktliche
Positionen Uber vergleichbare Transaktionen zu erreichen. Aus diesem Grund sind
mittelstdndische Unternehmen darauf angewiesen, sich erfolgreich anderer
strategischer Instrumente zur Aufrechthaltung der Wettbewerbsfahigkeit zu
bedienen. Der Aufbau und die Pflege konzipierter Netzwerke sowohl zum Kunden,
als auch zu anderen Geschaftspartnern, kdnnen in diesem Zusammenhang als

machtiges strategisches Instrument angesehen werden (vgl. Werp, 1998, S.1ff).

Die folgende Arbeit wird sich aus diesem Grund mit dem Thema der
mittelstandischen Netzwerkbildung, sowohl auf Kunden- als auch auf Firmenebene
beschaftigen. Zu Anfang wird sich die Arbeit zunachst, um ein besseres Verstandnis
zu gewahrleisten, mit den wichtigsten Begrifflichkeiten kurz auseinander setzten.
Weiterhin werden im Nachfolgenden die wichtigsten Netzwerkinstrumente
vorgestellt und erldutert. Zu Beginn wird dabei die direkte Werbung mit der
schriftlichen und mindlichen Ansprache, den Stammkundenbeziehungen sowie den
Marktveranstaltungen erldutert. Darauf folgend werden die Verkaufsforderung und
das Sponsoring als weitere Instrumente zur  Netzwerkbildung im
Mittelstandsmarketing dargestellt. AbschlieRend erfolgen eine Zusammenfassung

und ein Ausblick zu dieser Seminararbeit.
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2. Grundlagen

2.1 Begrifflichkeiten

Aus dem vorliegenden Titel der Arbeit ergeben sich verschiedene begriffliche
Schwerpunkte. Diese sind nachfolgend aufgelistet und werden zum besseren

Verstandnis im Vorfeld der weiteren Betrachtung zuerst definiert und eingegrenzt.
2.2 Netzwerke

Nach Gabler ist ein Netzwerk ,ein System von miteinander in Uber reine
marktbezogene Beziehungen hinausgehend verbundenen Akteuren als
Zwischenform von Markt und Hierarchie. Die Struktur eines Netzwerks wird durch
das Verhalten, die Interdependenz, die Intensitat der Kopplung und die Macht der
Akteure bestimmt. Des Weiteren kann man Netzwerke hinsichtlich der Zielsetzung
und des Grades der Formalitdt sowie der raumlichen Anordnung unterscheiden
(kreatives Milieu, Industriedistrikt)* (Gabler- Wirtschaftslexikon, 2015).

2.3 Mittelstdndische Unternehmen

In der Fachliteratur gibt es sehr unterschiedliche Bezeichnungen fur
mittelstdndische Unternehmen und es gibt keine einschlagige Abgrenzung in
diesem Bereich. Nach Reichling missen bei dem Begriff Mittelstand zwei Aspekte
unterschieden werden. Der erste Aspekt, den es zu berlcksichtigen gilt, ist der
GroRenfaktor und der zweite Aspekt bildet der der soziologische Faktor (vgl.
Reichling, 2015).

Mittelstandische Unternehmen sind grundsatzlich von ihrer Mitarbeiter- und
Umsatzzahl kleiner als andere Unternehmen in der gleichen Branche, jedoch ist der
soziologische Faktor der fundamentale Aspekt den es zu bericksichtigen gilt. Die
soziologische Betrachtung zeigt, das mittelstandische Unternehmen meist von einer
Person oder Familie gefiihrt werden und das Hauptziel des Unternehmens die
Erhaltung der Selbststandigkeit ist (vgl.Reichling, 1978; Kéhne, 2006, S. 29ff).

2.4. Entstehungsgrinde, Ziele und Herausforderungen

Wie zuvor bereits kurz beschrieben, entsteht gerade fur mittelstdndische
Unternehmen ein immer grofer werdender Handlungsdruck, sich der strukturellen
Veranderung, der Produkt- und Dienstleistungskomplexitat, der Schnelllebigkeit auf

dem Markt und den Kundenanforderungen in ihrer Branche anzupassen. Dies ergibt
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sich nicht zuletzt, da der Mittelstand meist Uber wesentlich geringere Ressourcen
und Know-How verflgt als GroRunternehmen (vgl. Kéhne, 2006, S. 29ff). Durch die
Bildung von Netzwerden versuchen mittelstandische Unternehmen Konkurrenzfahig
zu bleiben, ihren Absatz zu steigern und eine familidare Verbundenheit zwischen

Kunden und Geschaftspartner aufzubauen (vgl. Kéhne, 2006, S.29ff).

Die Herausforderungen die sich dabei ergeben, sind gerade in Unternehmen ohne
eigene Marketingabteilungen von besonderen Schwierigkeiten gepragt. Um
erfolgreich eine Netzwerk aufbauen zu kénnen, sollte ein Unternehmen zu Anfang
erst zunachst eine Markt- und Marketingforschung durchfiihren. Dies sieht bei
mittelstandischen Unternehmen meist so aus, dass sich das Unternehmen in der
naheren Umgebung, z.B. der Nachbarschaft, einen Eindruck dartber verschafft,
welche Konkurrenten in der umliegenden Nahe angesiedelt sind und welche
potenziellen Kunden es gewinnen kénnte. Danach missen sowohl in Gro3- als auch
in mittelstandischen Unternehmen die Verbraucherbedurfnisse und -wunsche
analysiert werden. Wo Groflunternehmen meist mit weitschweifenden Umfragen
ihre Informationen sammeln, bedienen sich mittelstdndische Unternehmen meist
einfacheren Hilfsmitteln wie der direkten Kundenansprache. Neben diesen Punkten
werden bei der Markt- und Marketingforschung auch eine Zielgruppenforschung und
eine Konkurrenzforschung vollzogen. Diese dienen Unternehmen dazu, Uber die
umliegende Konkurrenz und der jeweiligen Zielgruppe nahere Informationen zu
sammeln, um unter Umstdnden ein besseres Image bei der gewlinschten

Kundschaft zu erreichen.

Um die Ergebnisse der Forschungen klar strukturieren zu kénnen, sollte bei jeder
Analyse zum Schluss ein Marketing-Kontrollsystem hinzugefiigt werden. Dies wird
aber gerade in kleineren Unternehmen haufig falsch durchgefihrt. Meist werden nur
die Umsatzzahlen nach einer Marketingaktion als Erfolgsinstrument herangezogen
und dies wird in den meisten Fallen auch zu frih vollzogen, namlich direkt nach der
Marketingaktion. In solchen Fallen sollten gerade mittelstdndische Unternehmen
eine genauere Analyse der Ergebnisse vollziehen und den Erfolg auch an anderen

Kennzahlen neben dem Umsatz festmachen (vgl. Dallmer, 1975, S. 18ff).
3 Netzwerkinstrumente

Um ein Netzwerk Uberhaupt aufbauen zu kénnen, kann sich ein Unternehmen den
verschiedensten Instrumenten bedienen. Um zu verdeutlichen, welche
verschiedenen Arten von Instrumenten darunter zu verstehen sind, werden

nachfolgend unterschiedliche Netzwerkinstrumente dargestellt (siehe Abbildung 3).
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Direkte Werbung Verkaufsforderung Sponsoring

Schriftliche Mundliche Stammkunden- Markt-
Ansprache Ansprache beziehungen veranstaltungen

Abbildung 3: Netzwerkinstrumente mittelstdndischer Unternehmen
Quelle: eigene Darstellung

3.1 Direkte Werbung
3.1.1 Schriftliche und mundliche Ansprache

Durch die schriftich und mindliche Ansprache kénnen mittelstandische
Unternehmen durch eine verhaltnismalig gunstige Art und Weise Neukunden
gewinnen, den Kunden an bestimmte Produkte oder Dienstleistungen binden,
Treueaktionen durchfihren oder dem Kunden durch Erinnerungstermine eine
weitere Serviceleitung zur Verfugung stellen. Durch diese verschiedenen
Instrumente wird dem Kunden gezeigt, dass er in diesem Unternehmen nicht nur als
Kunde, sondern auch als Mensch angesehen wird. Der Verkauf steht hierbei
namlich nicht im Vordergrund. Vielmehr will das Unternehmen durch die schriftliche
oder mundliche Ansprache den Kunden an das Unternehmen binden und eine

engere Verbindung mit ihm aufbauen (vgl. Job-Konzept-Berlin, 2015).
3.1.2 Stammkundenbeziehungen

Wie zuvor bereits erwadhnt, kann sich ein mittelstandisches Unternehmen im
Gegensatz zu einem Grofdunternehmen seinen Kundenkreis, wenn Uberhaupt eher
national, wenn nicht sogar nur regional aufbauen. Viele mittelstandische
Unternehmen fokussieren dabei die direkte Umgebung. Durch bestimmte
Serviceleistungen, die nur den Stammkunden in der Nachbarschaft angeboten

werden, wie beispielsweise, dass der ,Backer von Nebenan“ den Nachbarn auf der
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gegenuberliegenden StralRenseite die Brotchen jeden Morgen persénlich liefert, wird

ein enges Band zwischen Kunden und Unternehmen geschaffen.

Um diese persdnliche Verbundenheit aufbauen zu kbnnen, muss das ,Unternehmen
von Nebenan® sich jedoch auch von anderen GroRunternehmen oder Konkurrenten
in der Umgebung unterscheiden. Dabei ist es hilfreich, zunachst viele persénliche
Informationen Uber den Kunden zu gewinnen. Dies kann z.B. durch einen kurzen
Smalltalk erfolgen, aber auch durch Aufmerksamkeit und die Beobachtung des
Kunden kénnen viele wichtige Informationen gesammelt werden. Darlber hinaus
kann, wie bereits erwahnt, die besondere Serviceleitung fir Stammkunden oder
Kunden in der Nachbarschaft zu einem familidreren Verhaltnis fihren und den
Kunden somit an das Unternehmen binden. Auch der personliche Handschlag und
die BegriBung des Kunden durch die direkte Namensansprache ist ein sehr
einfaches, aber dennoch sehr wirkungsvolles Instrument zum Aufbau einer

Stammkundenbeziehung.

Desweiteren konnen durch solche Beziehungen auch andere wirtschaftlich
relevanten Beziehungen entstehen. Durch ein familidres Verhaltnis kdnnen
ebenfalls auch andere Netzwerke aufgebaut werden, wie z.B. die Kooperation von
Handwerksunternehmen verschiedener Branchen in der Stadt oder im Dorf zeigt,
welche miteinander korrespondieren, um sich in Gegenseitigkeit Auftrdge zu
vermitteln, wenn diese durch das eigene Unternehmen allein nicht erfullt werden

kénnen. So korrespondieren z.B. haufig Schreiner- und Sanitarbetriebe miteinander.

Durch die Schaffung dieser persdnlichen Beziehung zum Kunden wie auch zu
anderen naheliegenden Unternehmen, kann ein Unternehmen eine enge und
dauerhafte Beziehung aufbauen. Dadurch erhalt der Kunde eine gewisse
Verpflichtung, bei diesen Unternehmen bestimmte Produkt oder die Dienstleitung
nur dort zu erwerben. Meist wird der Kunde, der eine Stammkundenbeziehung zu
einem bestimmten Unternehmen aufgebaut hat, keine Angebote bei anderen
Unternehmen einholen, da die Verpflichtung und das dadurch entstehende

»Schlechte Gewissen“ gegenliber dem Unternehmen, zu grof} ist (vgl. Kaack, 2015).
3.1.3 Marktveranstaltungen

Ein weiterer Punkt der direkten Werbung sind die Marktveranstaltungen. Durch
Marktveranstaltungen konnen geschaffene Beziehungen sowohl zum Kunden, als
auch zu anderen Unternehmen, besser gefestigt werden. Durch das Bereitstellen
von Getranken und in seltenen Fallen auch Snacks, entsteht zwischen

Unternehmen und den Geschaftspartnern eine lockerere Atmosphéare und man ist
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dazu verleitet, auch Uber private Themen eine Unterhaltung zu fuhren. Durch diesen
lockereren Austausch von Informationen wird ein privates und familiares Verhaltnis
geschaffen und die Netzwerke kdnnen dadurch gefestigt werden (vgl. Kloiber,
2015).

3.1.4 Verkaufsférderung

Die Verkaufsforderung, engl. Sales Promotion, stellt einen weiteren Baustein der
Instrumente zur Bildung von Netzwerken im Mittelstandsmarketing dar. Als
elementarer Bestandteil der Kommunikationspolitik eines mittelstdndischen
Unternehmens, bildet die Verkaufsférderung alle Maflnahmen, die markt- und
absatzbezogene Informationen zur Unterstitzung und Erhéhung der Wirksamkeit
der eigenen Absatzorgane, der Marketingtatigkeit, der Absatzmittler sowie der

Beeinflussung der Endverbraucher bereit stellen (vgl. Meffert, 1979, S. 458).

Der Marketingetat mittelstandischer Unternehmen, welcher im Vergleich zu
Groflunternehmen deutlich geringer ist, wird prozentual sukzessiv mehr fir die
Verkaufsforderung eingesetzt. Jedoch muss dabei beachtet werden, dass eine zu
starke Verschiebung der Anteile des Etats hin zur Verkaufsférderung nicht
zieladaquat sein kann. Dementsprechend missen die Unternehmer auf langfristige
Sicht ein Gleichgewicht bei dem Einsatz von Werbung und Verkaufsférderung
finden. Der Grund fir diese Verlagerungen liegt oftmals in den
Krafteverschiebungen unter den Wettbewerbern und den grundlegenden
Absatzproblemen, selbst wenn das mittelstandische Unternehmen eine Nische
bedient. Dabei sind durch die sich standig weiterentwickelnden wirtschaftlichen
Bedingungen, besondere Herausforderungen in Bezug auf die kirzeren
Produktlebenszyklen, die hdhere Preissensibilitat der Konsumenten sowie die
geringere Wirksamkeit der klassischen Werbung festzustellen. Die generelle
Ausrichtung der Verkaufsforderung ist, im Gegensatz zur Werbung, eher kurzfristig
und taktisch, da hierdurch weiterfiihrende Kaufanreize gebildet werden, die eine

temporare Absatzsteigerung bewirken sollen (vgl. Meffert, 1979, S. 458f.).

Um das breite Feld der VerkaufsforderungsmalRnahmen zielgerichteter auf die
unterschiedlichen Adressaten auszurichten, kdénnen vier Grundarten der Sales
Promotion dargestellt werden. Dabei differenziert man die handelsgerichtete, die
interne, die direkte konsumentengerichtete sowie die indirekte
konsumentengerichtete Verkaufsférderung (vgl. Abbildung 4). Zur Sicherung der
Geschéaftsbeziehungen mit Handelsbetrieben und um gegenseitige Synergieeffekte
Zu generieren, kdnnen mittelstandische Unternehmen ihre
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VerkaufsforderungsmalRnahmen auf ausgewdahlte Absatzmittler ausrichten und
Ubertragen. Die somit definierte handelsgerichtete Verkaufsforderung dient dem
herstellenden  Unternehmen als Instrument zur Produktplatzierung in
kooperierenden Handelsbetrieben. Der Hersteller verfolgt dartiber hinaus das Ziel,
seine Produkte durch Verglnstigungen oder Zusatzleistungen attraktiver zu
gestalten, damit der Kooperationspartner diese langfristig in seinem Sortiment
aufnimmt und den Distributionsgrad, sowie den Absatz der Produkte erhdht. Dabei

spricht man von der sogenannten Push-Absatzstrategie (vgl. Kaiser, 2014, S. 13).

Zu den Instrumenten der handelsgerichteten Verkaufsférderung gehdren unter

anderem:

- Héandlerschulungen: Hierbei schult der Hersteller den Handelsbetrieb bei
erklarungsrelevanten Produkten, um diese fachgerecht den Konsumenten
anbieten und somit den Absatz unterstitzen zu kénnen.

- Sonderkonditionen: Der Hersteller gewahrt dem Handler und dessen
Mitarbeitern Rabatte flr die Produkte oder Uberlasst ihnen Geschenke und
Gratisartikel. Dabei sind jedoch stets die Compliance-Richtlinien der Handler
zu beachten.

- Preisaktionen: Der Handler erhalt von dem Hersteller fir einen festgelegten
Zeitraum, in Abhangigkeit von der Abnahmemenge, Nachlasse auf die
Einkaufspreise. Dadurch soll das Handelsunternehmen motiviert werden,
grolkere Stlckzahlen der aktionierten Produkte abzunehmen oder neue
Artikel des Herstellers in das Sortiment des Handlers zu platzieren (vgl.
Olbrich und Tauberger, 2006, S. 13ff).

Die zweite der vier Grundarten der Verkaufsforderung bildet die interne
Verkaufsforderung. Das mittelstandische Unternehmen generiert dabei extrinsische
Motivationsanreize fir die internen kunden- und verkaufsorientierten Organe. Die
Incentivierung dient dabei der Erhéhung der Leistungsbereitschaft der
Vertriebsorgane durch motivierende Anreize und unternehmensinterne Schulungen
(vgl. Kaiser, 2014, S. 13ff).

Typische Instrumente der internen Verkaufsforderung sind unter anderem:

- Incentives und Pradmien: Die Mitarbeiter des Herstellers erhalten
Sachpreise oder Reisegutscheine bei einer bestimmten Vertriebs- oder
Akquisitionsleistung. Die Auswahl der Mitarbeiter kann anhand von
Punktesystemen erfolgen, wobei die Leistungen in quantifizierbare Punkte

umgewandelt werden oder durch  Wettbewerbe unter den
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Vertriebsmitarbeitern, wobei der erfolgreichste Mitarbeiter eine Belohnung
erhalt. Dariber hinaus werden den Mitarbeitern bei definierten
Verkaufsleistungen oder Neukundenakquirierungen finanzielle Pramien
gezahlt, um weitere extrinsische Motivationsanreize zu bilden.

- Informationsveranstaltungen und Verkaufsschulungen: Ahnlich wie die
Handlerschulungen der handelsgerichteten Verkaufsférderungen, dienen die
Informations- und Schulungsveranstaltungen primar der Vermittlung der
erforderlichen  Produktinformationen und der Verbesserung der
Verkaufstaktiken der eigenen Vertriebsangestellten. Die Mitarbeiter kdnnen
hierbei in Form von Seminaren, elektronischen Medien oder durch
Informationsmaterialien geschult und weitergebildet werden (vgl. Olbrich und
Tauberger, 2006, S. 11f).

Die dritte Form der Verkaufsforderung ist die direkte konsumentengerichtete
Verkaufsforderung. Diese zielt primar auf die direkte Kaufmotivierung der
Konsumenten ab. Diese Grundart der Verkaufsforderung ist ein kostenglnstiges
Instrument flr mittelstdndische Unternehmen, um die Endverbraucher direkt
anzusprechen und diese zum Kauf zu bewegen. Im Gegensatz zu der Push-
Absatzstrategie, welche bei der handelsgerichteten Verkaufsférderung zum Einsatz
kommt, wird hier ohne den Einsatz eines Absatzintermediars, die Pull-
Absatzstrategie angewendet. Dabei werden die Kunden durch einfache
Maflnahmen an das Unternehmen ,heran gezogen®, gebunden und dazu bewegt,
die Produkte bei dem herstellenden Unternehmen direkt zu kaufen (vgl. Kaiser,
2014, S. 13ff).

Als typische Instrumente der direkten konsumentengerichteten

Verkaufsforderung gelten:

- Flyer und Prospekte: Dabei kommuniziert der Hersteller neue oder
bestehende Produkte oder Preisaktionen gegeniiber den Kunden, durch die
Verteilung von Druckerzeugnissen. Das mittelstandische Unternehmen kann
durch die regelmafige regionale Verteilung der Flyer und Prospekie das
Unternehmen selbst und seine Produkte gegenidber einem breiten
Adressatenkreis bekannter machen und somit neue Kunden an das
Unternehmen heran fihren.

- Direct Mailings und Onlinegewinnspiele: Analog zu den
Druckerzeugnissen, dienen  diese Instrumente  ebenfalls  der

Produktinformationsvermittlung und der Vermittlung von Rabattaktionen auf
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elektronischem Weg. Direct Mailings informieren die Kunden vereinzelt oder
in regelmafligen Abstanden, in Form von Newslettern, Uber einzelne
Aktionen und Produktneuerscheinungen, welche direkt per e-Mail an die
Endverbraucher Gbermittelt werden. Durch die Beantwortung von Fragen zu
den Produkten oder einer Werbekampagne des Unternehmens im Internet,
nehmen die Kunden an Onlinegewinnspielen teil. Die Kunden erhalten dabei
die Moglichkeit, Sach- und Geldpreise zu gewinnen. Die Online
durchgefiihrten Gewinnspiele haben zum einen das Ziel, dass die Kunden
sich intensiver mit dem Unternehmen auseinander setzen und zum anderen,
dass durch die Angabe von personlichen Daten der Kunden, das
Unternehmen wichtige Informationen beziiglich Marktforschungstatigkeiten
und gezielten Werbekampagnen erhalt (vgl. Olbrich und Tauberger, 2006, S.
18ff).

Die vierte Grundart der Verkaufsférderungsmaflnahmen ist die indirekte
konsumentengerichtete Verkaufsforderung. Im Gegensatz zu der zuvor
beschriebenen dritten Grundart der Sales Promotion, setzt die indirekte
Verkaufsforderung einen Absatzintermediar ein. Dies bedeutet, dass weniger die
Endverbraucher Zielgruppe der Verkaufsférderungsbemihungen sind, sondern
vielmehr gewerbliche Ge- und Verbraucher. Dabei liegt das Ziel auf der Bildung von
Netzwerken mit mehreren Handelsunternehmen und Herstellern zur effektiven
Entwicklung und effizienten Umsetzung von Verkaufsférderungsmaflnahmen.
Besonders im Mittelstand ist die Bildung von Netzwerken im Rahmen von
Verkaufsforderungstatigkeiten ein wichtiger Bestandteil der Marketingtatigkeiten.
Durch den Zusammenschluss mehrerer mittelstandischer Hersteller einer Branche,
kénnen diese wichtige Informationen untereinander austauschen, um somit
beispielsweise Wettbewerbsvorteile gegeniber den Grollunternehmen zu

generieren (vgl. Kaiser, 2014, S. 13ff).

Zu den Instrumenten der indirekten konsumentengerichteten Verkaufsforderung

gehoren:

- Distributionspartnertreffen und Schulungen: Diese werden von dem
herstellenden Unternehmen ausgerichtet, um die Distributionspartner
bezuglich neuer und bestehender Produkte zu schulen und um wichtige
Informationen hinsichtlich des Konsumentenverhaltens zu erhalten.

- Wettbewerbe: Um eine optimale Distribution der eigenen Produkte zu

gewahrleisten, werden Wettbewerbe unter den Absatzintermediaren
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ausgerichtet. Dabei kénnen Pramien oder Sonderkonditionen fir die

Intermedidre Ubermittelt und vereinbart werden,

welche die hochsten

Absatzmengen im Vergleich zu anderen Distributionspartnern verzeichnen

(vgl. Kaiser, 2014, S. 13ff).

/ Handelsgerichtete Verkaufsforderung
(Push-Absatzstrategie)

Instrumente, u.a.:
- Héndlerschulungen
- Sonderkonditionen
- Preisaktionen

Direkte konsumentengerichtete
Verkaufsforderung

(Pull-Absatzstrategie)

Instrumente. u.a.:

Interne Verkaufsforderung

Instrumente. u.a.:
- Incentives und Prédmien
- Informationsveranstaltungen
- Verkaufsschulungen

~

Indirekte konsumentengerichtete
Verkaufsforderung

(Pull-Absatzstrategie)

Instrumente. u.a.:

- Flyer und Prospekte - Distributionspartnertreffen
- Direct Mailings - Schulungen
\ - Onlinegewinnspiele - Wetthewerbe /

Abbildung 4: Grundarten der Verkaufsférderung
Quelle: eigene Darstellung

3.1.5 Sponsoring

Das letzte Netzwerkinstrument zur Bildung von personlichen Verbindungen im
Mittelstandsmarketing, bildet das Sponsoring. Als elementarer Bestandteil der
Unternehmenskommunikation und somit zur Erreichung der eigenen Marketing- und
kommunikationsziele, umfasst Sponsoring die Organisation, die Planung, die
Durchfuhrung sowie die Kontrolle aller MaRnahmen, die zur Bereitstellung von
liquiden oder illiquiden Mitteln durch das Unternehmen, flr einzelne Personen und
Organisationen im sportlichen, kulturellen und sozialen Bereich, notwendig sind.(vgl.
Pepels, 2004, S. 723). Der mit 50 Prozent gréfite Sponsoringbereich im deutschen
Mittelstand ist der Sportsektor, wobei hier eher regionale und kleinere Mannschaften
und Vereine die Zielgruppe sind. Jeweils 25 Prozent der Sponsoringtatigkeiten

erfolgen im Kulturbereich und im sozialen Sektor (vgl. Krug, 2002, S. 4).

Um die gewtlinschten Kommunikationseffekte zu erreichen, muss das Sponsoring
professionell sowie analytisch durchgefuhrt und fur einen langfristigen Zeitraum
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geplant werden. Das mittelstandische Unternehmen muss dartiber hinaus beachten,
dass die Sponsoringtatigkeiten glaubwiirdig zu den eigenen Produkten und dem
Unternehmen passen. Dies bedeutet, dass der Unternehmer einen
zZielgruppengerechten und unternehmensnahen Einsatz der
Sponsoringbemuhungen fokussieren und diese Tatigkeiten auf einer nachhaltigen
Basis durchfiihren muss. Die Nachhaltigkeit des Sponsorings ist ein elementarer
Faktor, da der Riickfluss, beziehungsweise das Feedback, erst drei bis finf Jahre
nach dem Beginn der Sponsoringtatigkeiten quantifizierbar wird (vgl. Krug, 2002, S.
11f).

Mittelstandische Unternehmen verfolgen mit ihren Sponsoringtatigkeiten finf
unterscheidbare Ziele. Im Vergleich zu anderen Marketingmalinahmen, ist das
Sponsoring ein kostenglinstiges Instrument, um die allgemeine
Unternehmensbekanntheit, die spezifische Markenbekanntheit sowie die
Produktbekanntheit zu steigern. Das erste zu fokussierende Ziel ist daher die (1)
Bekanntheitssteigerung. Desweiteren konnen auch Mittelstdnder berihmte
Personlichkeiten aus der Sport- und Unterhaltungswelt oder aus kulturellen
Bereichen fordern. Der somit angestrebte (2) Imagetransfer soll dem Unternehmen
ein positives Image stiften und dadurch die Anhanger der gesponserten Stars als
neue Kunden an das Unternehmen heran fuhren. Ein weiteres Ziel des Sponsorings
ist die (3) Steigerung der Absatzzahlen durch zuséatzliche Verkaufsmdglichkeiten.
Als typisches Beispiel fur dieses Ziel gilt die exklusive Lizenz einer mittelstdndischen
Brauerei, ausschlieRlich ihre Produkte bei Spielen einer regionalen Sportmannschaft
vertreiben zu durfen. Das vierte Ziel ist die (4) Erhéhung der Publicity des
Unternehmens. Dabei verfolgt das Sponsorship eine positive Berichterstattung in
den Printmedien oder auch im Fernsehen. Dies kann beispielsweise durch Spenden
fur regionale Projekte ermdglicht werden, wodurch das Engagement des
Unternehmers in einem Artikel einer Zeitung veroffentlicht wird. Das flinfte Ziel der
Sponsoringbemuhungen mittelstandischer Unternehmen ist die (5) Incentivierung
von Kunden und Mitarbeitern. Als Gegenleistung zu dem Sponsorship, werden dem
Unternehmen oder dessen Kunden durch den Sponsornehmer beispielsweise
Ticketkontingente fir Veranstaltungen zur Verfligung gestellt oder verglnstigte

Eintrittspreise angeboten (vgl. Haasis, Fischer, Simmert, 2007, S. 212).

Die flnf zentralen Ziele des Sponsorings fur mittelstandische Unternehmen werden

folgend in Abbildung 5 nochmals zusammenfassend dargestellt.
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Bekanntheits-
steigerung

Incentivierung Imagetransfer
Ziele des
Sponsoring
Absatz-
Publicity )
steigerung

Abbildung 5: Ziele des Sponsoring im Mittelstand
Quelle: eigene Darstellung

Im Allgemeinen sind drei Besonderheiten des Sponsorings hervorzuheben:

(1)

Es gibt keine Verpflichtungen des Sponsornehmers und —gebers: Die
beteiligten Parteien haben keinen offen ausgesprochenen Vertrag, der eine
Gegenleistung des Sponsornehmers begrindet. Dieser reprasentiert
lediglich die Leistungen und das Logo des Sponsorgebers, um diesen bei
seiner Imagebildung zu unterstitzen. Eine Kaufverpflichtung von Produkten
oder Dienstleistungen besteht fir den Geférderten daher nicht.

Die Verkaufsforderung steht nicht im Vordergrund: Sponsoring zielt
primar auf die Bekanntheitssteigerung, den Wertetransfer und die
Imagebildung ab. Aus den Sponsoringtatigkeiten ergeben sich indirekt
Geschéftschancen, die zu Absatzsteigerungen fuhren kdnnen.

Der Sponsorgeber bleibt AuBenstehender: Da das Sponsorship auf
freiwilliger Basis erfolgt, bleibt der Sponsor in einer passiven Rolle. Jedoch
sind gewisse Einflussnahmen in Bezug auf Corporate ldentity- Wiinsche und
den Einsatz ausgewahlter Werbemittel dem Sponsorgeber vorbehalten (vgl.
Winkelmann, 2008, S. 425).

Setzen mittelstandische Unternehmen ihre Sponsoringtatigkeiten professionell,

zielgruppenfokussiert und nachhaltig um, st dieses kostengiinstige

Kommunikationstool ein erfolgreiches Instrument, um sich regional zu vernetzen, die
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Imagebildung des Unternehmens positiv zu beeinflussen und die generelle

Unternehmensbekanntheit zu steigern.
4. Zusammenfassung und Ausblick

Die Bildung, Pflege und der Ausbau von Netzwerken sind kostengunstige
MaRnahmen far mittelstdndische Unternehmen zur Vernetzung von Kunden und
Geschéftspartnern mit dem eigenen Unternehmen. Als Instrument des
Mittelstandsmarketing zielen Netzwerke primar auf eine regionale Positionierung
und Prasenz ab. Dies ist besonders von Bedeutung, um sich Wettbewerbsvorteile
gegeniber Marktmitbewerbern, sowie Grollunternehmen zu sichern. Dartber
hinaus ist, begrindet durch die kleineren Marketingbudgets, die Bildung von
Netzwerken im Mittelstand ein effizientes Mittel zur Absatzsteigerung und
Kundenbindung. Die Kombination der zuvor dargestellten Netzwerkinstrumente
bietet dem Mittelstand diverse Madoglichkeiten, die eigenen Produkte und
Dienstleistungen regional starker zu positionieren und neue Netzwerkpartner zu
generieren, um somit Synergieeffekte ausnutzen zu kénnen. Als zentraler und
direkter Ansprechpartner der Kunden und Lieferanten, nimmt der Inhaber,
beziehungsweise Geschéaftsfuhrer eines mittelstdndischen Unternehmens eine
entscheidende Rolle bei der Vernetzung ein. Dies erfordert dementsprechend ein
gewisses Erscheinungsbild und ausgepragte kommunikative Fahigkeiten des

Unternehmers.

Durch kundenbezogene Netzwerke entstehen gewisse Verpflichtungen und eine
Verbundenheit der Kunden gegenliber dem Unternehmen, weshalb die B2C-
Vernetzung im Mittelstand einen starken psychologischen Faktor beinhaltet. Im
Gegensatz zu GroRunternehmen fokussieren die mittelstdndischen Unternehmen
daher noch primar die Kunden-Netzwerkbildung. Groflunternehmen haben bereits
das grolle Potenzial bei der Vernetzung mit Geschaftspartnern, Zulieferern und
Absatzorganen identifiziert. Daher bieten sich hier fur den Mittelstand enorme
Moglichkeiten, diese B2B-Netzwerke auszubauen und somit Kosteneinsparungen
zu generieren, Wissen und Informationen zu transferieren und Kunden zu

vermitteln.

Durch immer weiterentwickelte technische Standards sollten mittelstandische
Unternehmen auch nicht auf die Vernetzung durch soziale Netzwerke im Internet
verzichten. Mit der Nutzung von Social-Media-Plattformen wird dem Mittelstandler
ein kostengulnstiges Kommunikationsinstrument zur Verfligung gestellt, welches die

Interaktion und Vernetzung mit potenziellen und bestehenden Kunden ermdglicht.
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Der Einsatz von digitalen Medien und sozialen Netzwerken im
Mittelstandsmarketing

1. Konkretisierung von Social Media Marketing

National wie international sind die Aktivitaten im Bereich von ,Social Media“ nicht
mehr aufzuhalten. Zurlckzufihren auf eine rasante Weiterentwicklung des
Internets, konnten sich Plattformen wie Facebook, Instagram, Twitter und Co.
bereits bei einem Grofdteil der Menschen fur die private Nutzung innerhalb des
Alltags etablieren. Doch dort, wo sich reichlich Verbraucher tummeln, durfen auch
die Unternehmen nicht weit entfernt sein. Fur diese besteht die Chance darin, dass
man durch eine gut ausgebaute Firmenprasenz innerhalb der sozialen Netzwerke,
das Kundeninteresse erregt und so in Kontakt kommt. Eine langfristige
Kundenbindung, sowie Verbesserung des o6ffentlichen Ansehens sind nur zwei
Aspekte die Social Media Marketing fur Unternehmen liefert. Auch wenn sich aus
marketingtechnischer Sicht eine zusatzliche Option ergibt, um mit dem
Konsumenten ins Gesprach zu kommen, gilt es dennoch im Vorhinein eine Reihe
beachtenswerter Punkte zu analysieren. Der blinde Sprung ins unbekannte
Gewasser des Social Web kdnnte ansonsten schwerwiegende Folgen flr den guten
Ruf und die Zukunft der Firma nach sich ziehen (Vgl. Seiter und Fischer 2013,
S.41). Diese Besorgnis ist auch der Grund flir die bisherige Zurlckhaltung
mittelstandischer Unternehmen in sozialen Netzwerken. Eine derartige Prasenz
kommt ein Stick weit einem Kontrollverlust gleich, da sich Mittelstandler dem
Kunden 6ffnen und abgesehen vom Erhalt positiver Resonanz, auch Flache fir
Kritik bieten. Infolgedessen haben zum Beispiel bei weitem noch nicht alle
mittelstdndischen Unternehmen einen Auftritt bei Facebook und das obwohl die
Kundenansprache geradezu auf das klassische Mittelstandsmarketing
zugeschnitten scheint. Denn bekanntermalien steht hier die personliche Beziehung
im Vordergrund und diese kann mittels sozialer Medien bestens gepflegt werden
(Vgl. Laub und Reichling 2013, S.44). Bevor man allerdings in einem nachsten
Schritt die unterschiedlichen Auspragungsformen dieses
Kommunikationsinstrumentes untersucht, sollte zunachst eine passende Grundlage

durch die Festlegung auf einen Social Media Begriff geliefert werden.
1.1 Definitionen

Da in den nachfolgenden Kapiteln sowohl von ,Social Media“ als auch ,Social Media
Marketing“ die Rede ist und sich diese Begrifflichkeiten durchaus voneinander
unterscheiden, soll im Laufe dieses Abschnitts zuerst deren Definition geklart

werden.
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»Social Media sind eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern
ermoglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in
Gemeinschaft zu gestalten. Die Interaktion umfasst den gegenseitigen Austausch
von Informationen, Meinungen, Eindriicken und Erfahrungen sowie das Mitwirken
an der Erstellung von Inhalten. Die Nutzer nehmen durch Kommentare,
Bewertungen und Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und bauen auf diese
Weise eine soziale Beziehung untereinander auf. Die Grenze zwischen Produzent
und Konsument verschwimmt. Diese Faktoren unterscheiden Social Media von den
traditionellen Massenmedien. Als Kommunikationsmittel setzt Social Media einzeln
oder in Kombination auf Text, Bild, Audio oder Video und kann plattformunabhangig
stattfinden.” (BVDW 2009, S.5)

Demzufolge umfasst Social Media die komplette Bandbreite an zur
Verfiigungsstehenden sozialen Netzwerken, die eine Verbindung zur
wechselseitigen Ubermittlung von Inhalten bereitstellt. Vor allem die fehlende
Separierung zwischen Produzent und Konsument kommt dabei dem Marketing
zugute. Ist man sich nun dartber bewusst was Social Media ausmacht, gilt es dem

dazugehdérigen Marketingaspekt eine gréoRere Aufmerksamkeit zu schenken.

zunter Social Media Marketing wird generell die zielgerichtete und marktorientierte
Nutzung sozialer Medien verstanden. Dabei sollte zwischen aktivem und passivem

Social Media Marketing differenziert werden.
Proaktives Social Media Marketing

Aktives Social Media Marketing bedeutet strategisches und funktionstibergreifendes
Management sozialer Medien, um diese — allein oder in Kombination mit anderen
Kanélen — zur Erreichung von Unternehmenszielen zu nutzen. Dabei haben Nutzer
die Mdoglichkeit, eigene Inhalte einzubringen und mit dem Unternehmen und/oder

anderen Nutzern in Dialog zu treten.
Reaktives (=passives) Social Media Marketing ("Must have")

Demgegeniiber beschreibt passives Social Media Marketing die Nutzung von
fremden Inhalten aus sozialen Medien zur Erreichung von
Unternehmenszielen, ohne dass aktiv eigene Inhalte bereitgestellt werden. Im
Wesentlichen werden also Nutzer- und Wettbewerbsaktivitdten erfasst, analysiert,
aufbereitet und als alleinige oder ergdnzende Informationen flr die strategische und

operative Planung verwendet" (Otto-Friedrich-Universitat Bamberg 2015).
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Das grofdte Augenmerk entfallt demnach auf die Unterscheidung zwischen der
aktiven und passiven Variante des Social Media Marketings. Grundsatzlich ist es
aber fur jedes Unternehmen sinnvoll beide Marketinginstrumente einzusetzen, um
den groltmoglichen Erfolg zu generieren. Im Hinblick auf ein aktives Vorgehen kann
dabei zwischen drei Kommunikationszielen separiert werden. Neben kognitiven und
affektiven Zielen, kénnen auch konative Ziele den Marketingbeitrag beeinflussen.
Steht bei kognitiven Zielen noch die Ubermittlung von Informationen tber das
Unternehmen und seine Produkte an erster Stelle, so besteht die Absicht affektiver
Intentionen, in der Herstellung einer positiven Haltung und Ansicht gegeniber dem
Unternehmen. Sieht es das Unternehmen hingegen als Hauptaufgabe den Kunden
in seinen Handlungsweisen zu beeinflussen und moéglicherweise zu einem Kauf
anzuregen, spricht man von konativen Bemuhungen (Vgl. Bruhn 2011, S.1114). Der
passive Part des Social Media Marketings dient im Gegensatz dazu alleine zur
Informationsgewinnung. Diesbezuglich wird besonders das Social Media Monitoring
herangezogen.
.Social Media Monitoring bezeichnet die systematische, kontinuierliche und
themenspezifische Suche, Erhebung, Aufbereitung, Analyse, Interpretation und
Archivierung von Inhalten aus sozialen Medien zu managementrelevanten Themen.
Es zielt darauf ab, einer Organisation einen kontinuierlichen Uberblick (ber
Markttrends im eigenen und in angrenzenden Markten zu geben — sowohl in Bezug
auf das eigene Unternehmen, als auch auf Marktteilnehmer im horizontalen und
vertikalen Wettbewerb” (Rauschnabel 2014, S.1-22).
Hat man sich nun mit den Begrifflichkeiten vertraut gemacht und weil Uber die
verschiedenen Moglichkeiten ihrer Zielsetzung Bescheid, gilt es die komplette
Aufmerksamkeit auf die differenten Auspragungsformen zu richten, welche im nun
folgenden Unterabschnitt charakterisiert werden.
1.2 Auspragungsformen
Die Arten der sozialen Netzwerke lassen sich grundsatzlich nach finf Gruppen
kategorisieren, welche sich hinsichtlich ihrer Eigentimlichkeiten unterscheiden.
Diese besonderen Merkmale teilen die Social Media Plattformen vorwiegend im
Hinblick auf den zu

» veranschlagenden Geldbetrag,
aufzubringende Zeit,
Uberzeugungskraft des Mediums,
Wandlungsfahigkeit und
Lokalitat

YV V VYV V
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ein. Als erste relevante Auspragungsform waren hierbei die sogenannten Blogs zu
nennen. Ein Blog wird Ublicherweise in reiner Schrift verdffentlicht und kann sowohl
an die gesamte Community der sozialen Netzwerke, aber auch an einen konkreten
Nutzerkreis gerichtet sein. Mehr als zwei Dutzend unterschiedlichster Blogtypen
sind auf diese Weise entstanden. Aus Unternehmenssicht konnten sich allerdings
nur zwei davon wirklich etablieren. Man spricht hier von aktiv gefihrten Corporate
Blogs und Microblogs. Corporate Blogs von Vorstandsmitgliedern grof’er US —
Unternehmen sind inzwischen keine Seltenheit mehr. Interne Blogs richten sich
dabei nach mitarbeiterspezifischen Informationen, wahrend externe Corporate Blogs
der Aufgabe nachgehen, die Kunden Uber relevante Themengebiete auf dem
neuesten Stand zu halten. Der in Deutschland wohl bekannteste
unternehmensgefihrte Blog gehért FRoSTA. Insbesondere die Vielfaltigkeit der
veroffentlichten Nachrichten hebt den FRoSTA-Blog von Anderen ab. Hier wird der
Leser zum Teil aktiv in die Produktgestaltung miteinbezogen und kann mit seinen
Ideen z.B. auf Zutaten oder Produktnamen Einfluss nehmen (Vgl. FRoSTA-Blog
2012). Mitunter erhalt er einen Einblick ins Firmeninnere oder aber auch Auskunft zu
Angelegenheiten, welche die Nachhaltigkeit betreffen. Die Vorteile eines solchen
Blogs liegen in erster Linie darin, dass Kunden eine persdnliche Beziehung zu dem
Betrieb aufbauen und man die Mdglichkeit hat im Falle einer kritischen AuRerung
direkt darauf zu reagieren. Auch wenn diese Art der Offenheit eine gewisse Gefahr
birgt, starkt sie die Kundenbindung und positive Wahrnehmung des Unternehmens.
Das man eine Blogging Seite auch im engeren Sinne zur Steigerung der
Umsatzzahlen nutzen kann, hat der amerikanische Computerkonzern Dell unter
Beweis gestellt. Dieser vertreibt Uber die wohl bekannteste Microblog-Plattform
»Twitter, dessen NachrichtengréRen auf 140 Satzzeichen begrenzt sind, einen
Outlet — Store, in welchem Artikel zweiter Wahl deutlich unter Neupreis vertrieben
werden. Entsprechend dieser Vorgehensweise war es Dell mit seinem Account
»,@DellOutlet* mdglich, im Jahre 2009 zusatzliche Einnahmen von 6,5 Millionen US-
Dollar zu generieren (Vgl. The Guardian 2009). Aufgrund bis heute gestiegener
Nutzerzahlen ist eine weitere Anpassung der Zahlen nach oben zudem durchaus im
Bereich des Méglichen (Vgl. Ceyp und Scupin 2013, S.23-25).

Eine fur Mittelstdndler weniger relevante, aber weitere Auspragungsform, stellen
Videoportale wie zum Beispiel ,Youtube® dar. Auch wenn solche videobasierte
Social Media Seiten eine hohe Popularitdt vorzuweisen haben und

dementsprechend fir Unternehmen in kommerzieller Hinsicht interessant sind,
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basiert diese eher auf den Inhalten rund um private Videoaufnahmen oder
Musikclips. Reine Werbevideos, die zur Produktvorstellung und AuRendarstellung
des Unternehmens genutzt werden, sind meist weit weniger erfolgreich. Zudem hat
ein klassisches Mittelstandsunternehmen haufig nicht das Budget, um solch eine
Werbung qualitativ hochwertig umzusetzen (Vgl. Lammenett 2012, S. 244-245).
Entscheidet sich eine Firma trotz dessen dazu eine Kampagne auf einem der
zahlreichen Videoportale zu starten, so kann dies sowohl positive als auch negative
Effekte nach sich ziehen. Im besten Fall trifft ein Video den aktuellen Zeitgeist und
sorgt fur zusatzliche Aufmerksamkeit und gesteigertes Medieninteresse. Umgekehrt
besteht aber gerade bei Filmen stets das Risiko, dass diese derart diffamiert oder
parodiert werden, dass ein unternehmerischer Schaden entsteht oder aber die
Gesellschaft gezwungen ist Malnahmen einzuleiten um dem Ganzen
entgegenzuwirken.

Als eine weitere, aber deutlich risikoarmere Plattform fur Social Media Marketing
sind Foren zu nennen. Eine Website in Form eines Forums dient den darin
angemeldeten Nutzern zum Austausch verschiedener Ansichten, Meinungen und
Informationen. So kdnnen gemall dem Aufbau aus diversen Hauptkategorien mit
jeweiligen Untergruppierungen z.B. Probleme unterschiedlichster Art diskutiert
werden. Aus Unternehmenssicht sind Foren grundsatzlich als passives Social Media
Marketing zu verstehen, denn haufig gibt es auch flr Nicht-Mitglieder die Chance
verfasste Beitrdge mitzulesen. Fur die Gesellschaft die aus Zwecken des
Marketings auf dieses Medium zurickgreift, bedeutet dies, dass man leicht
Auffassungen zu eigenen Produkten oder gar dem eigenen Unternehmen
analysieren und auswerten kann. Zugleich kann ein angemeldetes Unternehmen,
das aus Grinden der Seriositat auch unter offiziellem Namen auftreten sollte, direkt
auf Beanstandungen, Verbesserungsvorschlage oder aber auch Fragen reagieren.
Bei professionellem Umgang mit Kritik wird der Kunde oftmals positiv gestimmt und
ein groReres Ausmall an Schadigung des Unternehmens bleibt aus. Vorzugsweise
fur Mittelstandler kann ein Forum jedoch auch neue Kunden mobilisieren und darum
fur aktives Marketing Verwendung finden. Dieser Umstand ist darauf
zurtickzuflihren, dass die in Fachforen gestellten Fragen, haufig durch Firmen
beantwortet werden kénnen. Nimmt ein User in Form einer Firma folglich direkten
Kontakt Uber die interne ,Private Message® auf, so kann ein Vertreter konkrete

Offerten unterbreiten und Neukunden in sein Unternehmen locken.
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Als letzte Auspragungsform digitaler Medien verbleiben die Communities. Diese Art
von sozialem Netzwerk wie beispielsweise Facebook ist darauf ausgelegt, die
Kommunikation der Mitglieder untereinander zu gewahrleisten. Dafur ist es zunachst
notwendig ein eigenes Profil zu erstellen, um von Freunden, Bekannten und Kunden
gefunden zu werden. Dabei ist darauf zu achten, dass die Prasenz in grundlegender
Form fur alle Nutzer ersichtlich ist und demnach die AuRenwirkung des
Unternehmens sehr stark beeinflusst. Die VZ-Gruppe mit ihren Netzwerkvariationen
von StudiVZ bis SchilerVZ galt zunachst als Deutschlands groRtes Social Network.
Inzwischen abgelést durch Facebook, welches aktuell rund 28 Millionen aktive
deutsche Mitglieder vorzuweisen hat, ergeben sich so sehr hohe
Nutzungspotenziale (Vgl. Statista 2014). In Form eines Businessnetzwerkes, das es
ermoglicht berufliche Kontakte zu knipfen, gelang es auch ,Xing“ und ,LinkedInn®
sich am Markt durch eine etwas andere Stellung gut zu positionieren. Unter dem
Gesichtspunkt, dass auch die alteren Generationen eine immer starker werdende
Aktivitat in sozialen Netzwerken reprasentieren, steigt auch die Bedeutung sozial
ausgelegter Marketingkonzepte in diesem Zusammenhang stark an (Vgl. Statista
2014). Insbesondere der simple und schnelle Aufbau eines eigenen
Unternehmensprofils, das es danach erlaubt mit interessierten Kaufern ins
Gesprach zu kommen, kann als Vorteil herausgestellt werden. Zudem kdnnen
Kunden ihre Zufriedenheit mit Firma und Produkten durch einen Klick auf ,Gefallt
Mir“ signalisieren und auf diese Weise neue Kaufinteressenten auf die Marke
aufmerksam machen (Vgl. Ceyp und Scupin 2013, S. 40-53). Welche Wichtigkeit
diese Auspragungsformen darbieten kdnnen, wird im Folgekapitel deutlich, dass

sich mit Social-Media speziell in mittelstandischen Unternehmen befasst.
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2. Stellenwert von SMM fir mittelstandische Unternehmen

Untersucht man das Konsumentenverhalten privater Haushalte der letzten Jahre
erkennt man, dass sich der Einzelhandel einer stetigen Veranderung
gegenubersieht. Bedingt durch die soziodemografische Entwicklung und
variierendem Konsumentenverhalten missen mittelstdndische Unternehmen auf
diese Faktoren und Trends reagieren um dadurch Strategie, Absatzwege sowie
Positionierung des eigenen Unternehmens anpassen zu kdnnen (Vgl. Grol3 2014,
S.335f.). Darauf aufbauend gewinnt das Thema Social-Media Marketing in
mittelstdndischen Unternehmen mehr und mehr an Bedeutung. Vor einigen Jahren
prognostizierten noch teils selbsternannte Marketing-Experten, dass das werben auf
Social-Media Plattformen sei es in Form von Bloggs, Sozialen Plattformen
(Facebook, Twitter), Video-Sharing Portale (Youtube, MyVideo) oder Foren nur

einen kurzfristigen Trend darstellen (Vgl. Seebauer, 2013).

Jedoch ist heute ersichtlich, dass das Social-Media Marketing fir viele
Unternehmen insbesondere aus dem mittelstandischen Bereich unverzichtbar
geworden ist. Diese Entwicklung resultiert aus verschiedenen Gegebenheiten, die
Uberwiegend mit der Digitalen Revolution einhergehen. Durch die Digitale
Revolution ist ein Medium entstanden, das einen bedeutenden Einfluss auf unser
tagliches Handeln einnimmt. Als relevanteste Auswirkung dieser Entwicklung lasst
sich die ,neue menschliche Kommunikation® nennen, mit der nicht nur
Privatpersonen untereinander kommunizieren, sondern auch Unternehmen einen
Absatzweg zur Verflgung steht, durch den sie unterschiedliche Zielgruppen leichter

erreichen konnen (Vgl. Guldner, 2013).

Eine im Jahre 2013 veroffentlichte Studie des Statistischen Bundesamtes instruiert,
dass uber 45 Mio. Menschen Waren und Dienstleistungen fur private Zwecke tber
das Internet in Deutschland bestellten. Diese Zahl zeigt das enorme Potential,
worauf auch mittelstdndische Unternehmen ihr Hauptaugenmerk richten sollten (Vgl.
Von Thenen, 2013).

2.1 Ausgangssituation und Fakten

Nachfolgend werden ein paar weitere Fakten Uber die Onlineaktivitat deutscher

User aufgezeigt um dieses angesprochene Potential zu verdeutlichen.

> Knapp 75% der Deutschen ab 14 Jahren sind online und verbringen im Schnitt
24 Stunden monatlich im Internet.
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> Davon sind lber die Halfte bei Facebook registriert — aktuell 28 Millionen
Deutsche (Vgl. Statista, 2014).

» Der durchschnittliche deutsche Facebook-Nutzer ist 39 Jahre alt, hat 130
Freunde bei Facebook, ist mit 80 Community-Seiten, Gruppen und Events
verbunden und erstellt 90 Inhalte. Jeden Monat.

» T76% der Deutschen sind in einem sozialen Netzwerk registriert — in der
Altersgruppe der 14-29-Jahrigen sind es inzwischen sogar 96%!

> ,Bloggen” ist Volkssport — da man heutzutage keine Programmierkenntnisse
mehr dazu braucht, kann jeder offentlich seine Meinung kundtun.

» Social-Media ist inzwischen die Hauptaktivitat im Netz (Seebauer, 2013).

Durch diese vorliegenden Gegebenheiten wird ersichtlich, dass das Social-Media
Marketing nicht als kurzfristigen Trend angesehen werden sollte. Die Digitale
Revolution definiert sich wie bereits erwadhnt dadurch, dass sie grundlegende
Verhaltensanderungen auslést, die folglich neue Verbrauchertypen mit sich bringt.
Mike Seebauer von Marketeers.de beschreibt die Situation wie folgt: ,Der heutige
Verbraucher ist erfahren im Umgang mit dem Internet googelt Produkte, Laden und
Shops, vergleicht im Internet Preise, kauft online ein und glaubt schon lange nicht
mehr so blauaugig wie noch vor 10-15 Jahren alle Werbebotschaften, die man ihm
serviert." (Seebauer, 2013). Aufgrund dieser Tatsache, nimmt das Social-Media
Marketing eine bedeutende Rolle zum wirtschaftlichen Erfolg eines jeden

Unternehmens ein.

Jedoch sind sich viele Unternehmen in Deutschland dieser Entwicklung noch nicht
ganzlich bewusst, weshalb das Social-Media-Engangments Nachholbedarf
erfordert. Eine Studie des Bundesverbandes Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien e.V., kurz BITKOM aus dem Jahre 2012
untersuchte unter anderem die Social-Media-Nutzung deutscher Unternehmen und

kam zu folgendem Ergebnis.
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Social-Media-Nutzung in deutschen Unternehmen - nach UnternehmensgrdRe in Mitarbeiterzahl

Gesamt 1bis 499 Mitarbeiter 500 Mitarbeiter und mehr
n=123 n=646 n=17

39

Bl Nein Derzeit noch nicht, aber bereits konkret geplant

Basis: 723 Unternehmen Angaben in Prozent

Frage: »Nutzt Ihr Unternehmen Social Media? Also z.B. Facebook-Seiten, Twitter-Kanale oder Unternehmens- oder Mitarbeiter-Blogs.«

Abbildung 6: Social-Media-Nutzung in deutschen Unternehmen nach Unternehmensgrof3e in
Mitarbeiterzahl
Quelle: Abbildung entnommen aus Arns 2012, S.6

Hierbei sollte man noch beachten, dass in der Studie die Grofte des Unternehmens
nach der Anzahl der Mitarbeiter definiert ist. Das heil3t also, dass der Umsatz der
jeweiligen Firmen hier nicht berlcksichtigt wird und somit mittelstandische

Unternehmen bis zu einer Anzahl von 500 Mitarbeitern definiert sind.

Aus dem Diagramm wird ersichtlich, dass fast die Halfte der Unternehmen bereits
Social-Media nutzen. Weitere 15 Prozent der befragten Unternehmen gaben an,
dass sie Social-Media derzeit noch nicht nutzen, es aber in naher Zukunft einsetzen
mdchten. Zahlt man nun die Social-Media ,Planer und ,Nutzer‘ zusammen, ergibt
sich ein Prozentwert von 62. Das heildt also, dass sich bereits mehr als die Halfte
der befragten Unternehmen mit Social-Media auseinandersetzten. Die restlichen 38
Prozent der befragten Firmen entschieden sich gegen die Nutzung von Social-
Media oder haben sich mit dem Thema noch nicht ganzlich auseinandergesetzt.
Mégliche Griinde fir die Ablehnung einer Social-Media Marketing Prasenz wird im
nachstehenden Kapitel (Strategische Aspekte) naher erlautert (Vgl. Arns, 2012).
Doch zuerst wird im Folgenden Abschnitt die Kompatibilitat von Social-Media flir

mittelstandische Unternehmen genauer betrachtet.
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2.2 Kompatibilitdt von Social-Media fur mittelstandische Unternehmen

Zur Bewertung und Analyse der angesprochenen Kompatibilitat von Social-Media
fur mittelstandische Unternehmen miissen insgesamt sechs Kategorien genauer

unter die Lupe genommen werden. Zu diesen sechs Kategorien gehéren:

» die gesellschaftliche Verankerung (Vereinbarkeit der Social-Media Nutzung
mit sozialen Kriterien),

» den Markt- und Ressourcenbezug (Beglinstigung oder Beeintrachtigung
durch die Nutzung von Social-Media in Abhangig ihrer jeweiligen Strategie),

» die Standorte/ Internationalisierung (geographischer Verteilungsgrad des
jeweiligen Unternehmens),

» die Informations- und Kommunikationstechnologische Ausstattung
(Nutzbarkeit der vorliegenden Technologie fur Social-Media)

» die Organisation/ Unternehmensziele, sowie die Unternehmensfuhrung/
Controlling (Vereinbarkeit unternehmensinterner Variablen mit Social-
Media) (Vgl. Kramer 2014, S.180 f.).

Hierbei sollte man noch beachten, dass die mit der Nutzung von Social-Media
verbundenen Zielsetzungen je nach Abhangigkeit der vorliegenden Kategorie und
Branche sowie deren jeweiligen Anwendungsbereich variieren kann. Auf der
nachsten Seite befindet sich die visuelle Darstellung der jeweiligen Clusterungen
und Kategorien. Zu den Oberpunkten, wie beispielsweise Markt- und
Ressourcenbezug, werden noch weitere Unterpunkte aufgelistet, an denen sich das

Management orientieren sollte um erfolgreich eine Strategie entwickeln zu kénnen.
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Gesellschaftspolitische Verankerung
= Soziale Verantwortung
® Beziehung zu Stakeholdern

Markt- und Ressourcenbezug
) L Organisation / Unternehmensziele
* Produktinnovativitat « Hierarchiebild
ierarchiebildung
® Prozessinnovativitit o b o
et . ® Formalisierungsgrad der Organisation
= Wetthewerbsstrategie . L
. " LB e/ Tich * Formalisierungsgrad der Kommunikation
= Programmvielfalt (Breite / Tiefe
) ( ) ® Entscheidungszentralisierung
® Ressourcenausstatiung

* Flexibilitit

= Unternehmensziele

Mittelstands-

spezifika

Unternehmensfiihrung / Controlling

Standorte / Internationalisierung " Fihrugssil

* Anzahl der Standorte
® Internationalisierungsgrad

® Strategische Unternehmensplanung
® Strategietransparenz

* Institutionalisierung eines Controllings
® Ausprégung von Anreizsystemen

IuK-technologische Ausstattung

Abbildung 7: Clusterung der Mittelstandspezifika nach Kategorien
Quelle: Abbildung entnommen aus Kramer 2014, S.180

Auf Basis der hier aufgeflihrten Kategorisierungen sollte jedes Unternehmen,
welches zukinftig Social-Media nutzen mdchte, seine Starken und Schwachen
herauskristallisieren. Dadurch kann eine bessere Marketingstrategie entwickelt
werden, die flir den Erfolg eines jeden Unternehmens von wesentlicher Bedeutung

ist.

Doch bevor die Kompatibilitat von Social Media flir das eigene Unternehmen geprift
wird, sollte sich das Management zuerst mit den Chancen und Risiken von Social-
Media Marketing befassen. Im nachstehenden Kapitel werden einige strategischen
Aspekte angefuhrt und naher erldutert um zu verdeutlichen, welchen Nutzen Social

Media mit sich bringen kann.

3. Strategische Aspekte

Obwohl die Kommunikation mittelstandischer Unternehmen Uber soziale Medien als
strategisches Instrument, insbesondere Uber soziale Netzwerke wie Facebook, in
den vergangenen Jahren deutlich an Relevanz gewonnen hat, gibt es noch immer

grolte Unsicherheiten bei der Organisation und Umsetzung des Social-Media-
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Auftritts (Vgl. Stock, 2013). Die zehn Thesen zum Einsatz von Social Media
Marketing (SMM), der Vergleich der Push- und Pull-Kommunikation, sowie das
Aufzeigen der Mdglichkeiten und Grenzen durch den Einsatz von SMM, sollen den
mittelstdndischen Unternehmen, im Rahmen der strategischen Planung, daher als

Leitfaden zur Organisation und Umsetzung der Social Media Aktivitaten dienen.

3.1 Die 10 Thesen zum Einsatz von Social Media Marketing

Die zehn Thesen zum Einsatz von Social Media Marketing
1) Transparenz der sozialen Medien - Chance und Risiko!
2) Umgang mit negativen Aufierungen - Anwalt einbeziehen?
3) Social Media Guidelines fir Mitarbeiter sind erforderlich!
4) Personalaufwand in Grenzen halten!
5) Agentureinsatz wird erwogen!
6) Im Unternehmen fehlt Social Media Know-How!
7) Suchmaschinenoptimierung unterstitzen!
8) Prasenz sichern!
9) Social Media Monitoring wird bendtigt!
10) Hoffnung: Vielleicht geht Social Media an uns ohne Nachteil vorbei?

Abbildung 8: Die zehn Thesen zum Einsatz von Social Media Marketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lembke, Soyez 2012, S. 221f.

Die in Abbildung 3 aufgefiihrten Thesen zum Einsatz von SMM resultieren aus einer
empirischen Untersuchung, die von Gerald Lembke und Nadine Soyez, den
Verfassern des Buches ,Digitale Medien im Unternehmen — Perspektiven des
betrieblichen Einsatzes von neuen Medien“ durchgefiihrt wurde. Sie reflektieren die
Haupaussagen, der innerhalb der Untersuchung befragten Expertengruppe,
bestehend aus 12 Geschéaftsfihrern mittelstdndischer Unternehmen, die eine
schnelle Umsetzung von Social Media in deren Unternehmen beeinflussen (Vgl.
Lembke und Soyez 2012, S. 221). Im Folgenden werden diese zehn Thesen einzeln

analysiert und mit einer Handlungsempfehlung abgeschlossen.
Transparenz der sozialen Medien — Chance und Risiko!:

Es ist bekannt, dass soziale Medien eine enorme Transparenz aufweisen. Alle
veroffentlichten Inhalte kdnnen von Internetusern kommentiert, weiterempfohlen
oder kritisiert werden. Genau darin liegt die Sorge vieler Unternehmen. Zum einen
wirkt es sich sehr positiv auf das Unternehmen aus, wenn verdffentlichte Inhalte
weiterempfohlen werden, doch ebenso bewirken negative Kritiken der Internetuser

das Gegenteil, was zu Unsicherheiten im Umgang mit Social Media fuhrt. Deshalb
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sollte vor dem geplanten Social Media Auftritt eine geeignete Strategie festgelegt
werden (Vgl. Lembke und Soyez 2012, S. 222f.).

Die Strategie kann als Grundlage fur alle darauf folgenden Aktivitadten bezeichnet
werden. Hauptbestandteil dieser missen klare Ziele sein, die durch den Einsatz
sozialer Medien erreicht werden sollen. Diesbeziiglich muss sich das Unternehmen
hinterfragen, was es mit sozialen Medien erreichen mdchte, wer ihre Zielgruppe ist
und welche Inhalte veroffentlicht werden sollen, um das Risiko negativer Kritiken zu
verringern (Vgl. Arns et al. 2015, S. 9).

Umgang mit negativen AuRerungen — Anwalt einbeziehen?

Grundsatzlich muss immer nach der Art der Kritik unterschieden werden. Basiert
diese auf einer seriosen, sachlichen Ebene, so sollte diese keineswegs ignoriert
werden. Hierbei ist der angemessene Umgang mit potenziellen Kunden von
entscheidender Bedeutung um deren Vertrauen zu gewinnen. Das bedeutet, dass
unzufriedene Kunden kontaktiert werden missen, um das Problem aufzudecken
und zu beheben, was sich positiv auf das Unternehmensimage auswirkt (Vgl.
Karagianni, 2012). Ist die Kritik jedoch stark rufschadigend, wodurch das
Unternehmen einen Reputationsschaden erleiden kdnnte, dann ist es durchaus
zulassig einen Anwalt heranzuziehen. Es sollte dem Unternehmen jedoch auch bei
solchen Kritiken ein Anliegen sein zunachst zu versuchen, die Aussage zu
widerlegen und die Offentlichkeit vom Gegenteil zu lberzeugen (Vgl. Lembke und
Soyez 2012, S. 224). Das Einbeziehen eines Anwalts sollte immer die letzte Option

sein!
Social Media Guidelines fur Mitarbeiter sind erforderlich!

Die Erfordernis von Social Media Guidelines resultiert aus der Besorgnis heraus,
dass Mitarbeiter versehentlich schitzenswerte Informationen veréffentlichen (Vgl.
Lembke und Soyez 2012, S. 225). Da viele Mitarbeiter bereits privat soziale Medien
als Kommunikationsinstrument nutzen, kann das Unternehmen durch die Einfiihrung
von Richtlinien klar definieren, welche Inhalte diese im Namen des Unternehmens
veroffentlichen dirfen und welche nicht, denn die Mitarbeiter reprasentieren auch
privat das Unternehmen und dessen Produkte. Dadurch werden sowohl Mitarbeiter,
als auch Unternehmen geschitzt und die Basis fur eine erfolgreiche Kommunikation
wird geschaffen (Vgl. BITKOM 2010, S. 3). Die Richtlinien sollten die Mitarbeiter
jedoch nicht zu sehr in ihrer Kreativitdt einschranken, damit diese noch einen
zusatzlichen Mehrwert fir das Unternehmen erzeugen kénnen (Vgl. Lembke und
Soyez 2012, S. 225).
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Personalaufwand in Grenzen halten!

Der Einsatz von sozialen Medien ist mit zusatzlichem Personalaufwand verbunden.
Der Faktor ,Zeit* spielt dabei eine entscheidende Rolle, denn die Pflege der Social
Media Aktivitdten bedarf der vollen Aufmerksamkeit der zustandigen Personen.
Hinzu kommen Kosten, die zu Aus- und WeiterbildungsmalRnahmen im Social
Media-Sektor aufgewendet werden missen. Des Weiteren stellt sich an dieser
Stelle die Frage, ob die Social Media Aktivitaten von internen Mitarbeitern oder von
einem Beratungsunternehmen durchgefiihrt werden sollen. In jedem Fall sollte eine
Aufwandsberechnung Teil der Strategieentwicklung sein, um im Vorfeld einen
Uberblick der anfallenden Kosten zu erhalten (Vgl. Lembke und Soyez 2012, S.
226f.). Inwiefern der Einsatz einer Beratungsagentur sinnvoll ist, zeigt die nachste

These.
Agentureinsatz wird erwogen!

Wie die Bezeichnung der funften These schon verdeutlicht, hat die empirische
Untersuchung ergeben, dass die befragten Experten das Bedurfnis verspilren,
Social Media Agenturen in die Umsetzung der Social Media Aktivitaten
einzubeziehen. Die Agenturen konnen helfen bestehende Unsicherheiten zu
begleichen, doch um authentisch auf die Zielgruppe zu wirken, dirfen nicht
samtliche Social Media Aktivitaten auf die Agentur Ubertragen werden (Vgl. Lembke
und Soyez 2012, S. 228). Die Ubertragung der Verantwortung auf Agenturen wird
jedoch oftmals kritisiert. Um die Mdoglichkeiten von sozialen Medien voll
auszuschopfen mussen mittelstandische Unternehmen vermehrt
unternehmensinterne, spezialisierte Mitarbeiter einsetzen, was bei
Grofdunternehmen bereits zum festen Bestandteil gehért. Diesbezlglich besteht flr
den Mittelstand noch ein erheblicher Nachholbedarf (Vgl. BITKOM, 2012).

Im Unternehmen fehlt Social Media Know-How!

Vielen der befragten Unternehmen fehlt es an dem nétigen Know-How um Social
Media erfolgreich und profitabel umzusetzen. Diese Wissensliicke reicht von
fehlenden Grundkenntnissen bei der Strategieentwicklung, tber die Gestaltung von
Online-Dialogen und dem Aufbau eines eigenen sozialen Netzwerks bis hin zur
Unkenntnis Uber die relevanten rechtlichen Rahmenbedingungen. Um diese
Wissenslicken zu schlieRen sollte daher zunachst die Social Media Kennzahl
(SMK), die den aktuellen ,Social Media Status® des Unternehmens darlegt,
bestimmt werden, um darauf aufbauend gezielte WeiterbildungsmaRRnahmen fur die
Mitarbeiter anbieten zu kdnnen (Vgl. Lembke und Soyez 2012, S. 228).
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Suchmaschinenoptimierung unterstitzen!
Heut zu Tage wird eine Vielzahl potenzieller Kunden tiber Suchmaschinen wie

Google, auf Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens aufmerksam.
Daher hat die Suchmaschinenoptimierung (SEO) stark an Relevanz gewonnen.
Anders als die Suchmaschinenwerbung, die kostenpflichtig ist, handelt es sich bei
der Suchmaschinenoptimierung um einen nicht kostenpflichtigen Teil des
Suchmaschinenmarketings und eignet sich deshalb hervorragend fir
mittelstandische Unternehmen um ihre Position im Ranking einer Suchmaschine zu
verbessern. Dies geschieht, indem Unternehmen ihre Social Media Aktivitaten,
bspw. ihre Website, im Hinblick auf relevante Suchergebnisse flir Suchmaschinen

optimieren.

Falls dem Unternehmen die nétigen Kompetenzen fir die SEO fehlen, so kann auch
hierfir kurzfristig ein Beratungsunternehmen herangezogen werden. Mittel- bis
langfristig sollten jedoch eigene Kompetenzen aufgebaut werden, wodurch es zu
erheblichen Kosteneinsparungen kommt (Vgl. Lembke und Soyez 2012, S. 231).
Doch auch hier besteht fir den Mittelstand noch Nachholbedarf, denn laut einer
Studie aus dem Jahr 2014 verfigt gerade mal jedes flnfte mittelstandische

Unternehmen einen Blog und betreibt somit nachhaltiges SEO (Vgl. Mai, 2014).
Prasenz sichern!

Viele Experten beflirchten das Potenzial von sozialen Medien an ihre Konkurrenten
zu verlieren, was das Engagement, in absehbarer Zeit Social Media zu betreiben,
steigert. FUr den Mittelstand ist es sinnvoll in mdglichst vielen sozialen Medien
vertreten zu sein, d.h. in sozialen Netzwerken, mit einem Unternehmensblog oder
einem eigenen YouTube-Kanal, denn durch die vielfaltige Prasenz wird die
Zielgruppenerreichbarkeit erhéht und der Firmenname vielseitiger publiziert und
verbreitet (Vgl. Lembke und Soyez 2012, S. 231).

Social Media Monitoring wird bendtigt!

Dadurch, dass sich Informationen auf einer SO schnelllebigen
Kommunikationsplattform wie den sozialen Medien, innerhalb kulrzester Zeit
verbreiten, hat die Beobachtung und Betreuung der Medienprasenz, in Form von
Social Media Monitoring, fir viele Unternehmen oberste Prioritat (Vgl. Lembke und
Soyez 2012, S. 233). Das Monitoring befasst sich dabei nur mit den Inhalten, die
Internetuser in Blogs, Communitys oder Foren erstellt haben, also mit dem User
Generated Content (UGC). Somit besteht die Hauptaufgabe des Social Media
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Monitoring darin, relevante Inhalte auf den verwendeten Social Media Plattformen
aufzufinden, zu analysieren und zu interpretieren (Vgl. Schwarz 2011, S. 656).
Social Media Monitoring ist in vielerlei Hinsicht hilfreich fir das Unternehmen, so
kann es bspw. als ein Instrument der Marktforschung oder zur Neukundenakquise

angesehen werden (Vgl. Klickkomplizen, 2012).
Hoffnung: Vielleicht geht Social Media an uns ohne Nachteil vorbei?

Bedingt durch die Unsicherheiten bei der Umsetzung von Social Media bezieht sich
die letzte Hauptaussage der Unternehmen auf die Hoffnung, dass Social Media
ohne Nachteile an Ihnen vorbei geht. Doch diese stellt sich als eine Falsche
Hoffnung dar, denn auch wenn diese Social Media ignorieren, so findet Social
Media statt. Informationen Uber Dienstleistungen und Produkte werden
veroffentlicht, wenn nicht vom Unternehmen selbst, dann von Internetusern, die sich
im gegenseitigen Dialog dartber austauschen. Deshalb ist es ratsam die Vorteile
der Online-Kommunikation zu nutzen anstatt das ,Problem“ auszusitzen (Vgl.
Lembke und Soyez 2012, S. 235). Nachdem nun auf die zehn Thesen zum Einsatz
von SMM eingegangen wurde, befasst sich das nachste Unterkapitel mit dem

Vergleich der Push- und Pull-Kommunikation.
3.2 Push — Kommunikation

Die Unterschiede zwischen der sogenannten Push- und Pull-Kommunikation sind
wesentliche Bestandteile des Social Media Marketings. Bisher waren es immer die
Unternehmen selbst, die in Form einer Push-Kommunikation auf die Kunden und
auf andere Stakeholder zugingen. Dieses aktive Bereitstellen von Informationen

durch das Unternehmen selbst wird durch folgendes Schaubild veranschaulicht:
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Unternehmen Agenturen
Public Relations Werbung
Marktforsehung

Medien
TV Radio Internet Zeitung Zeitschriften

VoS

Zielpublikum

Abbildung 9: Lineare, hierarchische Kommunikationsbeziehung
Quelle: Abbildung enthommen aus Hempel 2012, S. 24

Durch die Abbildung wird ersichtlich, dass es sich bei der Push-Kommunikation um
einen linearen Kommunikationsaufbau vom Unternehmen hin bis zur eigentlichen
Zielgruppe handelt. Es werden externe Agenturen eingespannt, welche fir
zielgerichtete Marktforschungen und fir die anschlieBende Erstellung von
WerbemalRnahmen verantwortlich sind. Die Medien, wie z.B. TV, Radio und
Zeitungen, werden mit diesen Ergebnissen versorgt, und erst von dort werden die
Informationen an das Zielpublikum herangereicht. Somit hatten die Unternehmen
immer die Hoheit dartiber, welche Informationen Uber sie im Umlauf sind und wie sie

sich generell nach AulRen prasentieren mochten (Vgl. Hempel 2012, S.23).
3.3 Pull = Kommunikation

Als Begleiterscheinung der Digitalisierung und durch die zunehmende Verbreitung
des Internets hat sich die Kommunikationsrichtung jedoch grundlegend gewandelt.
Mittlerweile ist es ohne weiteres maoglich, Inhalte im World-Wide-Web auch ohne
Programmierkenntnisse zu verdffentlichen, sodass sich aus der Push-, eine Pull-
Kommunikation entwickelt hat. Dies ist auch der Grund warum heute Kunden,
Lieferanten und andere Stakeholder Themen initieren koénnen und aktiv
Informationen von den Unternehmen anfordern (Vgl. Hempel 2012, S.23). Um

diesen Unterschied zu verdeutlichen eignet sich die nun folgende Abbildung:
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Abbildung 10: Interaktive, multidirektionale Kommunikationsbeziehungen
Quelle: Abbildung enthommen aus Hempel 2012, S. 24

Betrachtet man sich beide Abbildungen so wird schnell ersichtlich, dass bei der Pull-
Kommunikation deutlich mehr Interaktionen zwischen den einzelnen Ebenen
stattfinden und somit eine interaktive, multidirektionale Kommunikationsbeziehung
entstanden ist. Es ist also durchaus mdglich und heute schon Realitat, dass Kiritik,
Winsche oder Verbesserungsvorschlage vom Zielpublikum aktiv durch soziale
Medien wie Facebook, Blogs oder Foren an die Unternehmen herangetragen

werden und diese somit aktiv zu mehr Transparenz beitragen.

Multidirektional bedeutet demnach, dass es keine vom Unternehmen festgelegte
Kommunikationsrichtung mehr gibt, sondern dass ein standiger Richtungswechsel,
unter Einbeziehung aller Beteiligten, stattfindet. Deshalb nennt man diese Form der
Kommunikation auch Pull-Kommunikation, da hier Informationen durch Kunden aktiv
nachgefragt werden und diese nicht mehr bereit sind, blind auf die vom

Unternehmen angebotenen Informationen zu vertrauen.

Die Kommunikation der Zielgruppe hat sich durch die standige Verfugbarkeit
sozialer Medien grundlegend verandert. Kunden sind heutzutage Vvielfach
miteinander verbunden, sodass fast alles was die Unternehmen tun auch an die
Offentlichkeit gelangt. Es gilt somit festzuhalten, dass die Glaubwirdigkeit von

Marken, Angeboten und Unternehmen jetzt auch durch die Transparenz und
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Authentizitat ihrer Kommunikation in sozialen Netzwerken beeinflusst wird (Vgl.
Kreutzer und Hinz 2010, S. 5).

Als Ergebnis dieser Entwicklung lasst sich also feststellen, dass mit den
Anderungen in der Kommunikationsrichtung auch ein Rollentausch eingetreten ist.
Waren es vorher noch die Unternehmen, welche aktiv Informationen an passive
Kunden weiterleiteten, so sind es heute die Kunden, welche aktiv Informationen von
den Unternehmen verlangen. Diese Erkenntnis ist ein elementarer Bestandteil des
Social Media Marketings und sollte im Vorfeld jeder Marketingstrategie

bertcksichtigt werden, um auch das angestrebte Ergebnis zu erhalten.
3.4 Méglichkeiten durch den Einsatz von SMM

Durch einen gezielten Einsatz von Social Media Marketing eroffnen sich fur
mittelstdndische Unternehmen bisher ungeahnte Mdglichkeiten. Diese noch relativ
neue Art von Marketing befindet sich allerdings erst am Anfang ihrer Entwicklung,

jedoch lassen sich bereits heute viele Chancen fur den Mittelstand ableiten.

Mit Hilfe sozialer Netzwerke ist es erstmals mdglich den direkten Kundenkontakt
herzustellen, was mit Methoden der klassischen Werbung nur schwer realisierbar
ist. An dieser Stelle kann das Argument angefiihrt werden, dass dies friiher auch mit
Methoden der Marktforschung und der Kundenbefragung mdglich war, entscheidend
und ausschlaggebend ist im Endeffekt aber die Schnelligkeit (Vgl. Hempel 2012, S.
20).

Auf Kritik und Winsche der Kunden kann somit in Echtzeit reagiert werden,
wodurch mdgliche Trends und Krisen frihzeitig auch als solche identifiziert werden
kénnen. Den Kunden wird somit das Gefiihl vermittelt, dass ihre AuRerungen
ernstgenommen werden und das schnellstmoéglich nach einer Lésung des Problems

gesucht wird.

Ein weiteres Argument, welches fiir den Einsatz von SMM spricht, ist die Tatsache,
dass auf einer Vielzahl von Plattformen das Erstellen eines Unternehmensprofils
nicht mit Kosten verbunden ist, sodass beim Einstieg in das Social Media Marketing
primar nur Personalkosten entstehen. Allerdings muss von Anfang an eine Strategie
erkennbar sein, um langfristige Erfolge verbuchen zu kénnen (Vgl. Kreutzer und
Hinz 2010, S. 35).

Des Weiteren leistet Social Media Marketing einen wichtigen Beitrag im Bereich der
Customer Self Services (CSS). Hierunter werden alle Serviceleistungen gezahilt,

welche eigenstandig und zeitunabhangig von den Kunden genutzt werden kénnen
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und diese somit aktiv mit in die Prozesse eingebunden werden. Ein gutes Beispiel
fur eine gelungene Umsetzung eines CSS bietet die Telekom. Sie verflgt Uber
einen eigenen Facebook (Vgl. Facebook 2015) - und Twitter-Account (Vgl. Twitter
2015) mit dem Namen ,Telekom Hilft, welcher auf Anfragen und Anregungen der
Kunden reagiert. Vor allem auf der Facebook Prasenz wird ersichtlich, dass hier die
Kunden selbst auf Fragen anderer Nutzer reagieren und so Teile des Services
Ubernehmen. Somit werden die Transparenz und die Kundenbindung gesteigert,

was folglich zu einer erhéhten Kundenzufriedenheit fihrt (Vgl. Hempel 2012, S. 21).

Zudem bietet Social Media Marketing die Mdglichkeit sogenannte virale Effekte
gezielt nutzen zu kénnen. Unter einem viralen Effekt versteht man eine rasante
Verbreitung eines Inhaltes (Information, Nachricht, Artikel, Video etc.) innerhalb des
Internets, ahnlich einem biologischen Virus (Vgl. Kopka, 2015). Méglich wird diese
Art der Verbreitung erst durch eine starke Vernetzung einzelner Individuen mit
anderen innerhalb eines sozialen Netzwerks. Dieser Effekt stellt ein groRes
Potenzial fur mittelstdndische Unternehmen dar, die ihre Bekanntheit steigern
wollen, um dadurch potenzielle Neukunden zu erreichen. Virale Effekte kdnnen aber
auch negativ behaftet sein, z.B. wenn sich Informationen verbreiten, die das
Unternehmen schadigend konnen. Hierunter fallen etwa Umweltverschmutzungen
wahrend der Produktion oder generell schlechte Arbeitsbedingungen fir die
Mitarbeiter des Unternehmens. Folglich muss schon im Vorfeld immer darauf

geachtet werden, dass solche Phanomene erst gar nicht entstehen kénnen.
3.5 Grenzen durch den Einsatz von SMM

Bei allen Vorteilen die das Social Media Marketing bietet, diirfen aber auch mégliche
Risiken nicht vernachlassigt werden. Es besteht durchaus die Gefahr der Zeit- und
Ressourcenverschwendung, wenn die Marketingtatigkeit lediglich auf unwichtige
Faktoren fokussiert wird. Das Risiko in sozialen Netzwerken negativ
wahrgenommen zu werden ist zwar relativ gering, die Folgen bei falschem Auftreten
oder Reagieren kénnen jedoch verheerend sein. Die Ursache hierflur liegt in der
Umkehrung der Kommunikationsrichtung begrindet, da nun eine Pull-
Kommunikation vorherrschend ist, in welcher die Kunden die Informationshoheit
besitzen. Als Resultat kdénnen sogenannte ,Shit-Storms® entstehen, wodurch
innerhalb klrzester Zeit ein jahrelang aufgebautes Image vollstéandig zerstort
werden kann (Vgl. Hempel 2012, S. 23).

Weiterhin besteht auch die Gefahr, dass ein Unternehmen die Kontrolle Uber die

eigene Marke verliert, da sich diese in sozialen Netzwerken schnell
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verselbststandigen kann und nicht mehr den gewinschten Werbeeffekt erzielt. Der
Return on Invest (ROI) ist schwer messbar, da so gut wie keine Studien zu dem
Thema Social Media Marketing bislang verfasst wurden und bisher keine

geeigneten Auswertungsmechanismen implementiert wurden (Vgl. Hilker, 2014).

Ein weiterer wichtiger Risikofaktor besteht darin, dass Uber sogenannte ,Fake-
Accounts® gezielt falsche Informationen Uber Produkte oder Dienstleistungen
gestreut werden. So kdnnte ein Konkurrent bzw. ein Wettbewerber versuchen, das
eigene Unternehmen in der 6ffentlichen Wahrnehmung zu verbessern, indem er das
konkurrierende  Unternehmen mit falschen Aussagen diskreditiert. Die
Datenschutzproblematik ist ebenfalls ein sehr wichtiges Element, auf welches
besonders geachtet werden muss, um im Nachhinein nicht mit juristischen

Konsequenzen konfrontiert zu werden (Vgl. Hilker, 2014).

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass mit Hilfe von Social Media Marketing
eine Vielzahl von Vermarktungsmoglichkeiten fur den Mittelstand geschaffen
werden und diese somit ihren Kunden einen besseren Service anbieten konnen. Da
diese Form des Marketings aber noch am Anfang der Entwicklung steht, gilt es

vorsichtig zu sein, damit das gewlinschte Ergebnis auch realisiert werden kann.
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Die Probleme der Marketingorganisation im mittelstandischen Unternehmen

1. Einfihrung

1.1  Problemstellung

Zum Gegenstand hat diese Ausarbeitung die Organisation im Mittelstand,
insbesondere in Bezug auf das Marketing und dessen Eingliederung in die
Unternehmensstruktur. Mit zunehmendem Marktdruck spielt auch fir Mittelstandler
das Marketing eine immer wichtigere Rolle. Dabei stellt sich die Frage, wie die
Marketingorganisation im Mittelstand aufgrund der Restriktionen sowohl finanzieller,
als auch personeller Natur, konkret gestaltet sein sollte. Daher wird neben der
grundsatzlichen Bedeutung des Marketings auch die Ausrichtung des
Unternehmens nach Marketinggesichtspunkten naher betrachtet. Hierbei dient die
SWOT Analyse als Instrument zur Entwicklung von allgemeinen Empfehlungen fir

die Praxis.

Die Realisierung einer Marketingorganisation im mittelstdndischen Unternehmen
birgt eine Vielzahl von Problemen, die es unternehmensspezifisch abzuwagen und
umzusetzen gilt. Aufgrund der Heterogenitat des Mittelstandes ist es nicht moglich
pauschale Aussagen zur Form und Implementierung der Marketingorganisation im
Mittelstand zu treffen. Insbesondere die Abhangigkeiten zwischen dem Bereich
Marketing und den anderen Unternehmensbereichen missen sinnvoll miteinander

verknupft werden.

1.2 Aufbau und Zielsetzung der Ausarbeitung

Im ersten Schritt werden in dieser Ausarbeitung die gangigsten (Marketing-)
Organisationsformen dargestellt. Die Darstellung eines Status-Quo im Mittelstand ist
nur eingeschrankt moéglich, da zu dieser Thematik keine fundierte Literatur verfligbar
ist und bisher keine Untersuchungen hinsichtlich der Marketingorganisation im
deutschen Mittelstand durchgefiihrt wurden. In Folge dessen werden mithilfe einer
SWOT Analyse die unternehmensinternen Starken und Schwachen eines
mittelstdndischen Unternehmens, sowie die externen Chancen und Risiken
untersucht. Zum  Abschluss werden auf Basis dieser Ergebnisse
Handlungsempfehlungen fiir mittelstandische Unternehmen entwickelt und

vorgestellt.
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2. Organisation, Marketingorganisation und Mittelstand

Im folgenden Kapitel wird zunachst allgemein der Begriff der ,Organisation®
vorgestellt. Dabei wird das heutige Verstandnis des Begriffes ,Organisation® zu
Grunde gelegt, da sich das Verstandnis im Laufe der Zeit immer wieder verandert
hat. Im nachsten Schritt erfolgt die VerknUpfung des Begriffes ,Organisation® mit
dem Begriff des ,Marketing“, um ein grundsatzliches Verstandnis Gber den Begriff
.,Marketingorganisation“ zu erreichen. Abgeschlossen wird das Kapitel mit der
Definition des Mittelstands, da dies zum Verstandnis der empirischen Untersuchung

im spateren Verlauf dieser Ausarbeitung unabdingbar ist.
2.1 Der Organisationsbegriff

In der heutigen Literatur finden sich viele Erklarungen zum Begriff ,Organisation®.
Die Definition nach Zoliner bspw. betrachtet drei wesentliche Aspekte, die nach
Meinung der Autorin die Dimension des Organisationsbegriffs anschaulich

darstellen:

Gestalterischer Aspekt: ,Das Unternehmen wird organisiert.” Dieser Aspekt hat
die grundsatzliche Gestaltung zum Gegenstand. Die Intension dabei ist in

Unternehmung eine Form bzw. Strukturen zu schaffen.

Instrumentaler Aspekt: ,Das Unternehmen hat eine Organisation.” Das bedeutet,
dass eine bewusst geschaffene Aufbau- und Ablauforganisation in der
Unternehmung existiert. Damit besitzt das Unternehmen eine Ordnungsfunktion, die

zur Erreichung der festgelegten Unternehmensziele dient.

Institutioneller Aspekt: ,Das Unternehmen ist eine Organisation.” Hier geht man
von der Frage aus, welche real vorkommenden Gebilde als Organisation bezeichnet
werden kénnen. Im Unternehmen herrscht eine Festigung der Struktur, die als

Organisation bezeichnet wird. (ZdlIner, Christine 2010, S. 4)

Neben diesen drei Aspekten werden im Folgenden die Begriffe der formalen und
informellen Strukturen naher erlautert. Erstere sind Aufgaben und Stellen, die in
einem Organigramm dargestellt werden koénnen, Letztere stellen die personlichen
Ziele einzelner Mitarbeiter und deren Verhaltensweisen im Unternehmen dar. Die
informellen Strukturen beziehen sich dabei auf die weniger sichtbaren Beziehungen

zwischen den einzelnen Mitarbeitern und dem Unternehmen.

Wie bereits beim instrumentalen Aspekt beschrieben, unterscheidet Zdélliner die

Aufbau- und Ablauforganisation folgendermallen voneinander:
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Aufbauorganisation: Diese hat zum Zweck, eine sinnvolle arbeitsteilige Gliederung
und Ordnung der betrieblichen Handlungsprozesse durch die Bildung und Verteilung
von Aufgaben (Stellen) zu erreichen. Die Gesamtaufgabe der Unternehmung wird in
kleinere Teilaufgaben zerlegt und der jeweiligen Position (Stelle) zugeordnet.
Dadurch ergibt sich ein hierarchisches Konstrukt, mit dem einzelne Stellen
miteinander in Beziehung stehen (allg. bezeichnet als Organigramm). (ZolIner,
Christine 2010, S. 6)

Ablauforganisation: Der Zweck der Ablauforganisation ist die Festlegung der
Arbeitsprozesse unter Berlicksichtigung von Raum, Zeit, Sachmitteln und Personen.
Der Begriff ist gleichwertig mit dem Begriff der Prozessorganisation, das den Fokus
auf Prozesse innerhalb der Aufbauorganisation legt. Ziel der Ablauforganisation ist
zum einen die Termineinhaltung zu gewahrleisten. Dementsprechend auch die Zeit
fir einen Prozess zu minimieren und zum anderen eine optimale
Kapazitatsauslastung zu erzielen ohne hohe Leerzeiten/Ruhezeiten/Stillstandzeiten.
(ZolIner, Christine 2010, S. 7-8)

Zusammenhang zwischen Aufbau- und Ablaufoerganisation

Teilaufgaben Stellen Abteilungen
| oder Gruppen
Aufgabe Aufbau-
organisation
- _ - g Draa:gation
Aufgabe | .
ufgabenanalyse k . Aufgabensynthese Unternehmens
[:_,; |
] LS 1 e N e N Y
J $ T
............... personale S{.lnlhes:e Ablauf-
—fr/ )—»{_ ) \_‘ P organisation

........... lokale Synthese

/J\ ™y
‘w’i‘}--' _'( \-u_fl_( -\I’_ﬂf

. Arbeitselemente e temporale Sgnlhese s
il
Arbeilsanalyse Arbeitssynthese

Abb. 2-1 Zusammenhang zwischen Aufbau- und Ablauforganisation
Quelle: Thommen/Achleitner 2003, S. 758

Aus dieser grafischen Darstellung lasst sich neben den einzelnen Begriffen auch

erkennen, wie sich die Aufbau- und Ablauforganisation gegenseitig bedingen. D.h.

im ersten Schritt findet eine Aufgabenanalyse/Arbeitsanalyse statt und im zweiten
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Schritt folgt die Aufgabensynthese/Arbeitssynthese. So entwickeln sich minimal
zeitverzogert die Aufbauorganisation und die Ablauforganisation, die am Ende die

(Gesamt-) Organisation eines Unternehmens bilden.
2.2 Die Marketingorganisation

Um ein einheitliches Verstandnis des Begriffes ,Marketing“ zu schaffen, wird
zunachst eine weitlaufig bekannte Definition herangezogen. Der Definition des
Begriffes ,Marketing” haben sich in der Vergangenheit bereits zahlreiche namhafte
Wissenschaftler gewidmet, weshalb der Begriff stetig in Nuancen unterschiedlich
verstanden wird. Im Folgenden wird eine Definition von der international tatigen

American Marketing Association vorgestellt:

.Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,

clients, partners, and society at large.” (American Marketing Association 2013)

Man kann also festhalten, dass es sich im Marketing um die Ermoéglichung von
Austauschprozessen (Transaktionen) handelt. Demnach wird hier weiterhin
ersichtlich, dass im Marketing die individuellen und organisationsbezogenen
Zielsetzungen zu erfiillen sind. Bei der organisationsbezogenen Zielsetzung spielt

die Marketingorganisation eine entscheidende Rolle:

Bei der Marketingorganisation stehen insbesondere folgende Aspekte im

Vordergrund:

e Gestaltung des organisatorischen Aufbaus des Marketingmanagement
o Institutionalisierung des Marketing in der Unternehmensorganisation
o Koordination des Bereichs Marketing mit anderen Unternehmensbereichen
o Definition von Aufgaben des Marketingmanagements
(vgl. Wolfgang Vry 2007, S. 539)

Wie bei der Definition der ,Organisation” steht an erster Stelle ein gestalterischer
Aspekt im Vordergrund. Elementar ist dabei, wie die Zuordnung der einzelnen

Marketingfunktionen erfolgen kann.

Bei der Institutionalisierung muss der Bereich Marketing im Unternehmen verfestigt
sein und einen Stellenwert haben, der dem anderer Unternehmensbereiche gleich
kommt. Da das Marketing eine wichtige Rolle im Unternehmen spielt, getreu dem
ersten Grundsatz der Marketingphilosophie ,Alles ist Marketing®, darf die Bedeutung

des Marketings innerhalb der Unternehmung nicht unterschatzt werden.
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Im Zuge der Koordination muss beachtet werden, dass sich keine Konflikte ergeben,
wenn einzelne Unternehmensbereiche mit dem Marketingbereich vernetzt werden.
Vor allem muss jedoch auch sichergestellt werden, dass die einzelnen Bereiche in

ihren Kompetenzen nicht eingeschrankt werden.
2.3 Der Mittelstand

Ebenso wie der Begriff des ,Marketing“ wird der ,Mittelstand” in der einschlagigen
Literatur unterschiedlich definiert. Grundsatzlich wird in der vorliegenden Arbeit der
Mittelstandsbegriff nach Reichling verwendet (siehe vorhergehende Ausarbeitungen
aus dieser Themenreihe), jedoch ist es fiur das Verstéandnis der vorliegenden
empirischen Untersuchung zur Marketingorganisation im Mittelstand aus der
Schweiz (siehe Kapitel 0) notwendig, auch den dort zu Grunde gelegten

Mittelstandsbegriff nach der EU-Definition naher zu erlautern.

.Mittelstand“ wird im allgemeinen Sprachgebrauch oft mit dem Akronym KMU,
welches fur kleine und mittlere Unternehmen steht, gleichgesetzt. Im englischen
Sprachraum bezeichnet man diese als SME (Small and Medium sized Enterprises).
Allerdings ist diese Gleichsetzung der beiden Begrifflichkeiten nicht ganz korrekt, da
KMU eine rein quantitative Abgrenzung von Unternehmen anhand bestimmter
Kennzahlen vornimmt und auch Kleinstunternehmen mit einschliel3t, wohingegen
der , Mittelstand® nach der h.M. nicht ausschliellich quantitative
Unternehmensmerkmale umfasst (vgl. ,Mittelstand“ nach Reichling 1978). Jedoch
dienen diese beiden Bezeichnungen, also ,Mittelstand” oder ,KMU®, als Abgrenzung
zu den Grofsunternehmen bzw. Konzernen. (Institut fir Mittelstandsforschung Bonn
2014)

Nach der EU-Definition werden Unternehmen nach der Zahl der Mitarbeiter und

ihrem Umsatz oder ihrer Bilanzsumme eingestuft.
KMU sind demnach folgendermalfien unterteilt:

. Mittlere Unternehmen: Anzahl Beschaftigte < 250 und Umsatz < 50 Mio. €

oder Bilanzsumme < 43 Mio. € (und kein kleines Unternehmen)

. Kleine Unternehmen: Anzahl Beschaftigte < 50 und Umsatz < 10 Mio. €
oder Bilanzsumme < 10 Mio. € (und kein Kleinstunternehmen)
. Kleinstunternehmen: Anzahl Beschaftigte < 10 und Umsatz < 2 Mio. € oder

Bilanzsumme < 2 Mio. €

(EU-Kommission, 2003)
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3. Formen der Marketingorganisation

In diesem Kapitel erfolgt die Darstellung der idealtypischen Formen der
Marketingorganisation im Unternehmen. Hierbei wird aus Darstellungsgrinden noch

nicht nach der Unternehmensform (Mittelstand — GroRunternehmen) differenziert.

Entsprechend der Bedeutung, die dem Bereich Marketing eingerdumt wird, kann
zwischen den folgenden Formen der organisatorischen Eingliederung des

Marketingbereichs in einem Unternehmen unterschieden werden:

Marketing als Stab: Der Marketingbereich erfullt die Funktion einer Stabsstelle,
welche der Unternehmensleitung direkt zugeordnet ist. Der Marketingbereich hat
weder Entscheidungs- noch  Weisungsbefugnisse, sondern beradt die
Unternehmensleitung in Fragen von Werbung, Marktforschung, Public Relations und
anderen MarketingmafRnahmen. Der Verkauf oder auch der Vertrieb im Allgemeinen
erhalt durch seine Eingliederung in die erste Flihrungsebene nach der
Unternehmensleitung erhebliche Bedeutung flir die organisatorische Struktur (siehe
Abb. 2-2 Marketing als Stab):

— ——

Unternehmensleitung [ Marketing
N

/

- 1

allg i
Einkauf Verkauf aligemeine

Verwaltung

Produktion

Abb. 2-2 Marketing als Stab
Quelle: Wolfgang Vry 2007, S. 541

Marketing als Linieninstanz neben dem Verkauf: Das Marketing ist in die erste
Flihrungsebene unter der Unternehmensleitung eingegliedert, gleichberechtigt mit
dem Verkauf oder Vertrieb und den anderen Funktionsbereichen des
Unternehmens. Die Abgrenzung zwischen den strategischen Marketingfunktionen
und den operativen Verkaufsfunktionen gestaltet sich schwierig, da eine
aufgabenbezogene Trennung durchgefuhrt werden muss. Zielkonflikte zwischen
den beiden Bereichen sind oftmals nicht zu vermeiden (siehe Abb. 2-3 Marketing als

Linieninstanz neben dem Verkauf):
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Unternehmensleitung

allgemeine
Verwaltung

Einkauf Verkauf Marketing Produktion

Abb. 2-3 Marketing als Linieninstanz neben dem Verkauf
Quelle: Wolfgang Vry 2007, S. 541

Marketing als Linieninstanz mit der Zuordnung aller Marketingbereiche: Der
Marketingbereich ist entsprechend seiner Bedeutung in die erste Fuhrungsebene
unter der Unternehmensleitung integriert. Alle Marketingbereiche, einschlielllich des
Verkaufs, sind dem Marketing untergeordnet. Es findet eine weitere Untergliederung
der einzelnen Marketingfunktionen statt (siehe Abb. 2-4 Marketing als Linieninstanz
mit der Zuordnung aller Marketingbereiche): (Vry, Wolfgang 2007, S. 540 - 541)

Unternehmensleitung

Einkauf Marketing g Eemeine Produktion
Verwaltung
|
Verkauf andere Marketingbereiche

Abb. 2-4 Marketing als Linieninstanz mit der Zuordnung aller Marketingbereiche
Quelle: Wolfgang Vry 2007, S. 541

Da es zahlreiche unterschiedliche idealtypische Organisationsformen zur Gestaltung
der Marketingorganisation eines Unternehmens gibt, werden im Folgenden die von
Manfred Bruhn aufgestellten Formen zur Marketingorganisation vorgestellt, die

sowohl im Mittelstand, als auch in GroRkonzernen etabliert werden konnen.
3.1 Funktionsorientierte Marketingorganisation

Hierbei geht es um eine Stellen- oder Abteilungsspezialisierung nach
Tatigkeitsarten, d.h. gleichartige oder &hnliche Aufgaben (z.B. Marktforschung,
Werbung, Produktentwicklung) werden zusammengefasst. Auf der zweiten
Hierarchieebene entstehen so Funktionsbereiche wie Einkauf, Produktion, Absatz,

usw. Eine derartige Aufteilung von Funktionen erweist sich dann als vorteilhaft,
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wenn eine geringe Zahl an funktionalen Stellen im Unternehmen vorherrscht. Es
werden die Marketingfunktionen ausgewahlt, die relativ eigenstandige
Marketingaufgaben im Unternehmen erfiillen. Die einzelnen Abteilungen werden als
Positionen in der Linienorganisation oder als Stabe geflihrt, wenn gleichartige

Abnehmer und ein einheitliches Abnehmergebiet vorhanden sind.

Marketingleitung

Marketingplanung

Direct Produkt- Vertrieh Kunden- Werbung Verkaufs - Markt-
Marketing | |entwicklung service forderung | | forschung
Pmdukl Produtt chmn Regmn Reg:on chmn Produkt Pmdukl Produkt Produkt

A B

Abb. 2-5 Funktionsorientierte Marketingorganisation
Quelle: Manfred Bruhn 2012, S. 283

Als Vorteile der funktionsorientierten Marketingorganisation ist zunachst die
Médglichkeit zu nennen, eine bestimmte Spezialisierung innerhalb der Abteilungen zu
erreichen und damit eine effizientere Arbeitsteilung zu werwirklichen. Aufierdem
heben sich abgegrenzte Zustandigkeiten deutlich voneinander ab. Von Nachteil ist,
dass diese Organisationsform nur begrenzt in der Lage ist den Besonderheiten
einzelner Produkte und Markte Rechnung zu tragen. Eine derartige
Marketingorganisation ist haufig in Unternehmen mit einem homogenen
Leistungsprogramm oder kleiner Produktpalette vorzufinden. (Bruhn, Manfred 2012,
S. 282)

3.2 Objektorientierte Marketingorganisation

Bei der objektorientierten Marketingorganisation wird hingegen nicht primar nach
Aufgaben und Funktionen unterschieden, sondern nach Objekten innerhalb der
Unternehmung (Produkte, Marken, Kunden, Regionen, Markte etc.). Diese
Organisationsstruktur ist dann sinnvoll, wenn eine Unternehmung ein sehr

heterogenes Produktprogramm ausweist, mit unterschiedlichen Kunden interagiert
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oder auf unterschiedlichen Markten agiert. (Bruhn, Manfred 2012, S. 283) Im

Folgenden werden drei objektorientierte Organisationsformen vorgestelit.
3.2.1 Produktorientierte Marketingorganisation

Hierbei wird die Marketingorganisation, je nach GréRe des Leistungsprogramms
einer Unternehmung, nach Produktsparten, Produktgruppen, Produkten oder
Marken untergliedert (siehe Abb. 2-6 Objektorientierte Marketingorganisation).
Innerhalb der Produktsparten findet eine Gliederung gemall einzelner
Marketingfunktionen, wie im vorherigen Kapitel beschrieben, statt. Man kann somit
konstatieren, dass sich die Funktionsorientierung der Objektorientierung unterstellt.
Funktionen dieser Untergliederung sind bspw. Produktentwicklung, Vertrieb,

Werbung oder Kundendienst.

Marketingleitung

[._

Produktsparte A Produktsparte B Produktsparte C Marketingservices
Produkt- | Produkt- | Produkt- | ] Corporate
entwicklung entwicklung entwicklung Communication

| Vertricb | Vertricb | Vertrieb | 1 Markt-

forschung

—— Kundenservice —— Kundenservice —— Kundenservice —— Internet-Auftritt

|
|
|
|

——  Werbung —  Werbung ——  Werbung I

| | | I

|

Abb. 2-6 Objektorientierte Marketingorganisation (nach Produktsparten)
Quelle: Manfred Bruhn 2012, S. 284

Der Vorteil der produktorientierten Marketingorganisation ist das geringe
Konfliktpotenzial mit  anderen  Funktionsbereichen.  Dabei kann  auf
Produktbesonderheiten starker eingegangen werden. Ebenso ermdglicht diese
Organisationsform flexible, produktspezifische Reaktionen auf Marktveranderungen.
Ein grolRer Nachteil ist jedoch, dass dadurch viele unterschiedliche Abteilungen
entstehen mit gleicher Funktion. Diese befassen sich mit &hnlichen Aktivitaten was

zu Doppelarbeiten und Synergieverlust flhrt. (Bruhn, Manfred 2012, S. 283)
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3.2.2 Kundenorientierte Marketingorganisation

Ein weiteres angeflihrtes Objekt ist die Kundengruppe. Dabei hat sich die
Entwicklung des Kundengruppenmanagements (Key Account Management)
durchgesetzt, dass die Aufgabe hat, sich auf die Anforderungen wichtiger Kunden
(bzw. GroRBkunden oder Handelsgruppen) einzustellen. Der verantwortliche
Kundengruppenmanager befasst sich mit der Planung und Durchfihrung der
handelsgerichteten Marketingkonzeption des Unternehmens. Mithilfe der ABC-
Analyse wird in der Praxis versucht, die fir das Unternehmen wichtigsten Kunden
darzustellen, um in der Folge sein Leistungsprogramm ideal am jeweiligen Kunden
(Key Account) ausrichten zu kénnen. (Bruhn, Manfred 2012, S. 284)

3.2.3 Regionenorientierte Marketingorganisation

Bei Uberregional bzw. international agierenden Unternehmen auf geografisch
unterschiedlichen Markten sind den Gegebenheiten der einzelnen Markte
besondere Aufmerksam zu schenken, was auch somit grof3e Auswirkungen auf die
Marketingorganisation bedingt. Mit der Durchsetzung eines internationalen
Konzepts sind z.B. Fragestellungen der Standardisierung versus Differenzierung zu
beantworten. Weiterhin befasst sich die Unternehmung mit der Frage der Autonomie
auf den lokalen bzw. regionalen Markten. Daher wird die Marketingorganisation
meistens nach Landern oder Landergruppen (z.B. Europa, Nordamerika,
Sidamerika, Asien) ausgerichtet. (Bruhn, Manfred 2012, S. 284)

3.3 Matrix Marketingorganisation

Die Bildung von Uberlappenden Entscheidungskompetenzen ist bei dieser Form
sehr wichtig. Damit ist gemeint, dass sich hier die zuvor genannten
Organisationsformen miteinander verknipfen. Hier erfolgt der Aufbau nach zwei
Gliederungsprinzipien, die gleichberechtigt sind und sich dadurch gewissermalen
bedrangen. Am haufigsten finden sich folgende zwei Gliederungskriterien ,Funktion®
und ,Produkt® (siehe Abbildung 2.6). Neben diesen beiden Gliederungsprinzipien

sind weitere Objekte zu beriicksichtigen, wie bspw. Kundengruppen oder Regionen.
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v

Marketingleitung Marketingservices

‘ Produkt A Produktentwicklung |

} Vertricb |

/N

| Produkt B

Kundenservice ‘

| Produkt C

‘ Produkt D Werbung ‘

Abb. 2-7 Matrix Marketingorganisation
Quelle: Manfred Bruhn 2012, S. 285

Diese hierarchische Verknipfung bietet gewisse Vorteile, aber auch groRle
Nachteile. Ein grof3er Vorteil ist die Verflechtung von verschiedenen Denkweisen
und Erfahrungen miteinander. Einer der groflen Nachteile ist der hohe
Personalaufwand und die damit verbundenen Kosten. Ebenso bedarf es einer
aufwendigen Koordination aller einzelnen Objekte. (Bruhn, Manfred 2012, S. 285)

Die zuvor vorgestellten Organisationsformen werden entsprechend der Ausrichtung
eines Unternehmens gewahlt und beeinflussen die Marketingstrategien wesentlich
mit. Festgelegt wird die Form durch die Unternehmensfihrung und kann sich
dementsprechend auch anpassen. Zwischen Unternehmensfiihrung und der
gewahlten Marketingorganisation entstehen Wechselwirkungen im gestalterischen
Bereich. Kurzfristig beeinflusst die bereits bestehende Organisationsstruktur
zweifellos die Handlungsméglichkeiten der Unternehmensfiihrung sowie deren
Zielsetzungen in den einzelnen Unternehmensbereichen. Langfristig muss sich
jedoch die Organisationsstruktur den wettbewerblichen Bedingungen des

Unternehmens und seiner Strategie anpassen.
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4.  Status Quo im Mittelstand

In diesem Kapitel wird untersucht, wie die in der Literatur dargestellten Modelle der
Marketingorganisation in der Praxis in mittelstdndischen Unternehmen Anwendung
finden. Die gewonnen Erkenntnisse beruhen auf einer statistischen Erhebung aus
der Schweiz aus den Jahren 2004 und 2008 von El-Idrissi, da keine aktuellen
Erkenntnisse flr eine derartige Ausarbeitung, bezogen auf den deutschen
Mittelstand, zur Verfliigung stehen. Aus den Ergebnissen der Untersuchung aus der
sehr stark mittelstdndig gepragten Schweiz lassen sich allerdings Parallelen zum
deutschen Mittelstand herstellen. Dem Mittelstand wird in dieser Untersuchung die

Definition der EU Kommission zu Grunde gelegt (siehe Kapitel 0).

Anteil der Unternehmen mit Marketingorganisation 2004
und 2008 nach UnternehmensgroRRe

m 2004 = 2008

93,3% 96,3%

91,4%
78,2% Sil, 5%
62,8%
52,6%
I 43,4%
5 bis 9 MA 10 bis 49 MA 50 bis 249 MA mehr als 250 MA

Abb. 2-8 Unternehmen mit Marketingorganisation nach Unternehmensgréi3e
Quelle: Cedric El-Idrissi 2009, S. 147

Aus Abb. 2-8 geht hervor, dass Unternehmen mit einer Mitarbeiterzahl bis 249
Mitarbeiter im Jahr 2008 im Vergleich zur ersten Erhebung in 2004 immer haufiger
auf eine konventionelle Marketingorganisation verzichten. Erst ab einer gewissen
GroRe scheint somit eine Marketingorganisation unabdingbar. Aus der Abbildung ist
zu erkennen, dass erst ab einer GroRe von 250 Mitarbeitern die Bedeutung der
Marketingorganisation steigt, und in der Folge fast jedes grofiere Unternehmen tber

solch eine verfugt.

Auf den zweiten Blick fallt auf, dass im Jahr 2008 Uber die Halfte der
Kleinstunternehmen (< 10 MA) Uber keine Marketingorganisation verfligt. Zu

begriinden ist dies durch die begrenzten finanziellen und personellen Ressourcen
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der Unternehmen dieser GrofRe, bei denen haufig der Fokus auf dem eigentlichen
Produkt bzw. der eigentlichen Dienstleistung liegt. Bei einer GroRe bis 49 MA
verzichten immer noch fast 40 % auf eine Marketingorganisation, mit steigender

Tendenz.

Es wird somit erkennbar, dass eine bewusste Organisation des Marketings, neben
zahlreichen anderen Faktoren, auf die im Folgenden noch eingegangen wird, erst
ab einer gewissen UnternehmensgréfRe an Bedeutung gewinnt. Aus folgender Abb.
2-9 geht hervor, wie das Marketing in Abhangigkeit von der Unternehmensgréfe

organisiert werden kann.
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Abb. 2-9 Marketingorganisationen in Relation zur Unternehmensgréile
Quelle: eigene Darstellung 2015

Die beobachteten kleinsten Unternehmen weisen, wie aus der Abbildung ersichtlich,
haufig keine Marketingorganisation aus. Die Marketingaufgaben werden hier je nach
Bedarf auf einzelne Mitarbeiter nach deren individuellen Fahigkeiten delegiert oder
an externe Spezialisten mit entsprechendem Know-How ausgelagert. Als erste
Organisationsform findet man haufig die funktionale Marketingorganisation in der
nachstgroReren Unternehmensebene vor. Die Vorteile darin liegen in den klaren
Zustandigkeiten der Mitarbeiter, sowie der Madglichkeit sich auf bestimmte
Marketingaufgaben zu spezialisieren und zu fokussieren. Als groRer Nachteil gilt

hierbei, dass der Individualitit einzelner Objektgruppen (Regionen, Kunden,
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Produktgruppen) nicht Rechnung getragen werden kann. Deshalb wird die
funktionale Gliederung eher als Auslaufmodell betrachtet. Mit zunehmender
UnternehmensgroBe findet meist eine objektorientierte Marketingorganisation
Anwendung. Hierbei kann die Marketingorganisation, eine entsprechende
Produktheterogenitat vorausgesetzt, nach Produkten, nach Kunden, oder mit
entsprechendem Internationalisierungsgrad, auch nach Regionen strukturiert
werden. Weitere Faktoren laut dieser Untersuchung, die die Strukturierung des
Marketings beeinflussen, sind aber auch die Branche sowie das Alter der jeweiligen
Unternehmung. So weist ein Grolteil der alteren kleinen Unternehmen dieser
Untersuchung keine bewusste Marketingorganisation aus. Ebenso scheint die
Marketingorganisation insbesondere im Dienstleistungssektor einen niedrigeren

Stellenwert im Vergleich mit anderen Branchen einzunehmen.

Haben Unternehmen sich fir eine Marketingorganisation entschieden, so liegen die
Verantwortlichkeiten der damit einhergehenden Aufgaben bei 60% der
Unternehmen des Mittelstandes haufig bei nur einer einzigen Person. Dabei bilden
bei 20 % der Unternehmen die Marketingaufgaben nicht das ganze
Aufgabenspektrum des verantwortlichen Mitarbeiters ab. Im Allgemeinen ist im
Mittelstand zu beobachten, dass konventionelle Marketingorganisationsmodelle
immer seltener Anwendung finden. Der Trend geht insbesondere dahin, Aufgaben
bei zunehmender GroRe der mittelstandischen Unternehmen auf mehrere
Mitarbeiter zu delegieren, anstatt eigenstandige Abteilungen und Zustandigkeiten zu
fixieren. Ein Leitsatz der diese Entwicklung in den letzten Jahren unterstreicht lautet:
»~Jeder ist ein Marketer” (vgl. Cedric El- Idrissi, 2009, S. 120- 173).
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5.  SWOT Analyse

In diesem Kapitel wird die SWOT Darstellung genutzt, um Marketingorganisation
allgemein in einem mittelstandischen Unternehmensumfeld fokussierter zu
betrachten, es wird also modellhaft die ,Durchschnittsmarketingorganisation®
abgebildet.

5.1. Anwendung der SWOT Analyse

Die sich in der Praxis bewahrte und haufig genutzte ,SWOT" Methode (Strength,
Weaknesses, Opportunities, Threats) betrachtet zum einen durch die Untersuchung
der Starken und Schwachen das Unternehmen selbst und zum anderen das
Unternehmen in Bezug auf seine Stellung zur Umwelt und externe Einflussfaktoren,

indem man den Fokus auf Chancen und Risiken legt.

Dabei ist anzumerken, dass SWOT trotz des Namens (SWOT Analyse) genau
genommen weniger eine Analysemethode ist, als vielmehr eine bestimmte
Aufbereitungs- und Darstellungsmdéglichkeit von Ergebnissen aus vorhergehenden

Analysen.

Da wie Dbereits in der Einfihrung beschrieben, die Thematik der
Marketingorganisation im Mittelstand bisher nur sehr wenig untersucht wurde und
die dazu Uberlieferte Literatur nur eingeschrankt aussagekraftig ist, beruhen die
dargestellten Ergebnisse nach der SWOT Methode auch teilweise auf den
persdnlichen Wahrnehmungen und Erfahrungen der Autorengruppe sowie auf

Gesprachen mit Mittelstandlern und deren Aussagen zur Marketingorganisation.
5.2  Starken der Marketingorganisation im Mittelstand

Der Mittelstand in Deutschland ist bezlglich der Organisation im Allgemeinen, aber
auch in der Marketingorganisation im Speziellen, gepragt durch flache Hierarchien.
So ist beispielsweise die Distanz zum Chef oder Vorgesetzten in physischer und
psychischer Hinsicht relativ gering. Gegebenenfalls sitzt man sogar mit dem Chef im
selben Biro und so koénnen notwendige Entscheidungen und neue
Arbeitsanweisungen sehr schnell eingeholt werden. Das eher familiar gepragte
Arbeitsklima fihrt zu einem lockeren Umgangsstil zwischen Vorgesetztem und
Angestellten, sodass es nicht zu Verzoégerungen in der Entscheidungsfindung
aufgrund von zogerlichem Verhalten und verspateter Nachfrage seitens der
Angestellten kommt. Hier zeigt sich die Starke der Mittelstandler beim Herbeifiihren
von schnellen Entscheidungen in Verbindung mit kurzen Entscheidungswegen.

Die Marketingorganisation im Mittelstand zeichnet sich durch Flexibilitdt und
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Individualitat aus. 1.d.R. findet man hier keine vollstrukturierte, lehrbuchmaRige
Organisationsform, oftmals ist keine explizite Organisationsform vorzufinden. Dies
hat den Vorteil, dass sich das Unternehmen ganz individuell an den eigenen
Bedurfnissen und den Kundenerwartungen anpassen kann. Da nicht alle Aufgaben
durch die Organisation vorgegeben sind, kann man schnell und flexibel auf
Anderungen reagieren. Aufgrund der aufgelockerten Strukturen entsteht ein
motivationsférderndes Arbeitsumfeld und bestenfalls eine einzigartige, kreative
Organisationsform.

Ein weiterer Vorteil kann durch eine visionare Geschéaftsfihrung entstehen. Dies
hangt selbstverstandlich von  den  personlichen Eigenschaften  der
Unternehmensleitung ab. Da, wie bereits erwahnt, der Geschaftsfihrer im
Mittelstand haufig auch der Grinder bzw. direkter Nachfahre des Griinders ist,
zeigen diese Personen eine andere Herangehensweise an die
Unternehmensfihrung auf. Ausgehend von der Fuhrungsetage wird hier auf straffe
Strukturen und Organisationsformen oftmals verzichtet und es wird von Beginn an
eine eigene Organisation erschaffen, die in keinem Lehrbuch zu finden ist. Eine
solche selbst geschaffene, quasi ,mafligeschneiderte” Organisation erweist sich fur
ein mittelstdndisches Unternehmen weitaus effektiver als bereits bekannte,

vorgefertigte Organisationsformen.

In den hier genannten Punkten liegen die groRten Starken der
Marketingorganisation im Mittelstand. Zu beachten ist, dass der zuletzt genannte
Punkt der visiondren Geschéaftsfihrung zwar alle anderen Punkte positiv
beeinflussen kann, jedoch keine Voraussetzung darstellt. Flache Hierarchien und
flexible Organisationsformen kénnen auch unabhangig von der Geschaftsfihrung

entstehen.
5.3 Schwachen der Marketingorganisation im Mittelstand

Viele Mittelstandler verfligen haufig nur Uber ein sehr begrenztes Budget, was sich
auch limitierend auf die Marketingorganisation auswirkt. Haufig passiert es, dass
gewlnschte Organisationsformen nicht realisiert werden, da Stellen unbesetzt
bleiben und dadurch Aufgaben nicht wie gewlnscht wahrgenommen werden
kénnen. Nicht nur fehlende finanzielle Mittel, sondern auch Mangel an Spezialisten
und fehlendes Fachwissen fuhrt im Mittelstand zu offenen Stellen und mangelhaften
Organisationsformen.

Sehr oft kommt es in der Praxis, sei es durch ein geringes Budget oder alten,

gewachsenen Strukturen, zu ,Ein-Mann-Abteilungen® und Aufgaben, die in
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Personalunion von nur einem Mitarbeiter ausgefuhrt werden muassen. Hier liegt eine
eindeutige = Schwache vor, da sich dies negativn auf samtliche
Unternehmensprozesse auswirken kann. Durch Uberlastung einzelner Personen
und Zuteilung von eher unerwiinschten Aufgaben kann es bei den Mitarbeitern
schnell zu Unzufriedenheit und Frustration kommen, was die Arbeitsmoral und
Arbeitsleistung negativ beeinflussen kann.
Zudem entstehen im Mittelstand haufig Koordinationsprobleme, wenn Aufgaben und
Verantwortungen, aufgrund fehlender Organisation, unklar verteilt sind. So ist in der
Praxis immer wieder zu beobachten, dass sich kein Mitarbeiter flir eine spezielle
Aufgabe zustandig fihlt oder daflir Verantwortung Ubernehmen will. Wenn
beispielsweise ein Mitarbeiter in Rente geht, der mehrere Aufgaben in
Personalunion ausgefihrt hat, kann ein Kompetenzgerangel zwischen den
Nachfolgern entstehen bzw. Aufgaben ,untergehen®, da diese nicht ausreichend
dokumentiert wurden.
Zu beobachten ist auch, dass die Unternehmensleitung die Marketingorganisation
nicht als eine Hauptaufgabe ansieht, sondern als eine zu vernachlassigende
Nebenaufgabe, die zu gegebener Zeit bearbeitet werden kann. Diese Problematik

ist in erster Linie abhangig von der Prioritatenfestlegung des Geschaftsfuhrers.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die gréfdten Schwéachen in der Planung
und Strategie liegen und die Marketingorganisation dadurch oftmals vernachlassigt
wird. Die hier genannten Schwachen gilt es bereits in der Organisation zu

vermeiden.
5.4 Chancen der Marketingorganisation im Mittelstand

Die Chancen der mittelstandischen Marketingorganisation liegen unter anderem im
Vorreiterpotential. Durch die zuvor angesprochene Kreativitat, die im Mittelstand
beginstigt wird, konnen neue, effizientere Organisationsformen entstehen, die
moglicherweise wenn sie nachhaltig erfolgreich sind, sogar bei GroRunternehmen
analoge Anwendung finden.
Durch die in den Starken bereits angesprochene Individualitdt und Flexibilitat ergibt
sich ein Vorteil durch Anpassungsfahigkeit und zugleich ein enormes
Entwicklungspotential. Auch wenn GroRunternehmen in dieser Hinsicht sehr bemunht
sind, so pflegt doch der Mittelstdndler einen etwas intensiveren, personlicheren
Kontakt zu seinen Kunden. Diese Kundennahe fuhrt dazu, dass der Mittelstéandler
als erstes Uber Anderungen am Markt und beim Kunden informiert wird und darauf

entsprechend reagieren kann, da er in seiner Organisation flexibel aufgestellt ist.
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Die relativ kleine Gesamtstruktur des Mittelstandlers erlaubt es ihm zudem mit und
an den Kunden sowie dem Markt zu wachsen. Eine bedarfsgerechte und zeitnahe
Entwicklung ist hier sehr leicht moglich, da kein hemmender Organisations- bzw.

Standardisierungsrahmen vorherrscht.
5.5 Risiken der Marketingorganisation im Mittelstand

Verhaltene Reaktionen auf Umweltveranderungen bergen die Gefahr, notwendige
Anpassungen bei der Marketingorganisation zu verpassen. Dies ist der Fall, wenn
beispielsweise Risiken falsch eingeschatzt werden oder bei den Verantwortlichen
eine zOgerliche Haltung vorherrscht.
Bei den Schwachen wurden bereits offene Stellen und unzureichend vorhandene
Fachkrafte genannt. Es herrscht ein Wettbewerbsnachteil flr mittelstandische
Unternehmen beim Recruiting. Nach wie vor ist der Mittelstand fur viele
Hochschulabsolventen ein eher unattraktiver Arbeitsgeber, da im Vergleich zu
GroRunternehmen haufig das erzielbare Einkommen sowie das Image/Prestige als
schlechter angesehen werden. Hier sollte der Mittelstand noch etwas nachlegen,
ansonsten verschlechtert sich diese Situation womdglich noch weiter. Es muss
gelingen, aus dem Risiko eine Chance zu machen und mittels besserer Argumente
als Gehalt und Prestige geeignete Fachkrafte fir den Mittelstand zu gewinnen.
Ein weiteres Risiko besteht in Form eines Anpassungszwanges bedingt durch
aulReren Druck. Wenn das Unternehmen durch den Markt oder Kunden dazu
gezwungen wird, seine Organisationsstruktur anzupassen, kann es sein, dass dies
zu ressourcenintensiv wird bzw. aus sonstigen Griinden nicht durchfiihrbar ist. Dies
hatte im schlechtesten Fall zur Folge, dass das Unternehmen aus dem Markt
gedrangt wird. Dies kann beispielsweise der Fall sein bei einem Zulieferer fiir einen
Grollkonzern, von dem der Mittelstandler nahezu vollumfanglich abhangig ist.
Fordert der Konzern dann die Anpassung der Strukturen (z.B. Anpassung an
internationale Unternehmensstandards, obwohl der Mittelstandler nur lokal agiert),

kann dies existenzbedrohende Folgen fir das Unternehmen haben.

110




Die Probleme der Marketingorganisation im mittelstandischen Unternehmen

6. Fazit

6.1 Ergebnisse zur Marketingorganisation im Mittelstand

Betrachtet man rtckblickend die Ergebnisse aus den Erhebungen zum Status Quo
im Mittelstand, so I&sst sich festhalten, dass vor allem Organisationsunterschiede
allgemein und speziell auch im Bereich des Marketing bedingt nach der Branche,

der UnternehmensgréfRe und dem Regionalisierungsgrad zu beobachten sind.

Auffallend ist die Erkenntnis, dass mehr als 50% der Unternehmen mit 5-9
Mitarbeitern keinen Marketingverantwortlichen und keine Marketingorganisation
haben, d.h. es fehlt hier am nétigen Bewusstsein bzw. der Wertschatzung fur
Marketing. Sogar der Unternehmer sieht sich selbst nicht als ,Marketer® flir sein

Unternehmen.

Aufgrund des hohen Grades an Heterogenitat der mittelstandischen Unternehmen,
in Kombination mit ihrer im Vergleich geringeren Grélke mit all ihren
Differenzierungen, lasst sich auch keine generelle Aussage zur ,typischen
Marketingorganisation im Mittelstand® machen, es lassen sich lediglich
unternehmensgréRenabhangige Tendenzaussagen zur Marketingorganisation
anstellen, wie sie Abb. 2-9 Marketingorganisationen in Relation zur

UnternehmensgroRe zu veranschaulichen versucht.

So fallt es auch schwer bei der SWOT Analyse allgemein glltige Aussagen zur
,ourchschnittsmarketingorganisation® im Mittelstand zu treffen. Es ist aber mdglich,
wie im vorhergehenden Kapitel geschehen, grundlegende Problemfelder sowie

Potentiale herauszuarbeiten.

Durch die Einzigartigkeit der Unternehmerpersoénlichkeiten und den von ihnen
gestalteten Unternehmen sind Individuallésungen auch bei der
Marketingorganisation eher der Regelfall, man wird in der mittelstdndischen Praxis
wohl kaum eine Marketingorganisation finden, die sich groBtenteils mit einer der

vorgestellten ,Muster-Organisationsformen® deckt.

Jedoch macht diese Tatsache auch den besonderen Reiz dieser Unternehmen aus.
In Kombination mit der Multifunktionalitat im Mittelstand kann eine solche flexible
Individualorganisation, wie sie dann auch im Bereich Marketing anzutreffen ist, als
besondere Chance verstanden werden und zum wirtschaftlichen Vorteil gegentiber

Groflunternehmen am Markt eingesetzt werden.
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6.2 Empfehlungen zur Marketingorganisation im Mittelstand

Fur den Mittelstand — insbesondere flr die verhaltnismalig kleinen Mittelstandler —
ist es wichtig, ein Marketingbewusstsein im Unternehmen zu etablieren. Es muss
gelingen, dass jeder Mitarbeiter im Unternehmen sich neben seiner originaren

Tatigkeit auch als ,Marketer” versteht.

Durch die flachere Hierarchie, die ,kurzen Wege“ und schnellen Entscheidungen
sowie der daraus resultierenden hoheren Flexibilitat sich an neues anpassen zu
konnen und der Fahigkeit kreative Losungen fir aufkommende Problemsituationen
zu finden, erwachsen die entscheidenden Marktvorteile fiir den Mittelstand. Dieses
Arbeitsumfeld sollte nicht durch eine moglicherweise ,beengende” oder

,erdrickende” fest geschriebene Marketingorganisation beeintrachtigt werden.

Klassische Organisationsformen, strikte Zustandigkeitsbereiche und feste
Organigramme, die in Grofdunternehmen zur Notwendigkeit gehdren, um den
riesigen Unternehmensapparat adaquat steuern und kontrollieren zu kbénnen, sind

im Mittelstand in dieser starren Auspragung oftmals nicht notwendig.

Zielfihrender im  Mittelstand ware es, alle Marketingaktivititen als
Querschnittsaufgabe fir das gesamte Unternehmen zu betrachten und nur ein
Mindestmal® an festgeschriebener Marketingorganisation in Form einer zentralen
Steuerungs- und Koordinationsstelle fir das gesamte Marketing vorzugeben. Diese
sollte dann durch das Topmanagement bzw. den Unternehmer selbst
wahrgenommen werden. Durch diese MalRnahme bleiben die besonderen Starken
des mittelstandischen Unternehmens erhalten und gleichzeitig kann der
Koordinationsproblematik von Marketingaktivitadten entgegen gewirkt werden. Auch
die Wertschatzung und die Verantwortung des Unternehmers fir die

Marketingorganisation steigen durch diese MaRnahme.

Ausgehend von dieser zentralen Marketingstelle kénnen dann die gesamten
Marketingaktivitaten mittels ,Marketingbotschaftern® aus den verschiedenen
Unternehmensbereichen, die ihre jeweiligen Marketing-Aufgaben wahrnehmen,
koordiniert werden. Erganzt durch Marketing-Projektgruppen, die nach dem
aktuellen Bedarf des Unternehmens und dem Interesse der mitwirkenden
Mitarbeiter gegrindet werden, kann flexibel und problembezogen die
Marketingorganisation bedarfsgerecht angepasst werden. Die
Marketingorganisation bleibt so dynamisch und kann sich jederzeit und immer
wieder neu den Bedlrfnissen und den &uferen Einflissen der Unternehmung

anpassen.
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Die Public Relation Politik im mittelstdndischen Unternehmen und die Messung der
Erfolgsfaktoren

1. Einleitung

Das Berufsfeld der ,Mittelstands-PR" ist bis dato kein allzu bekanntes
Forschungsgebiet. Im wissenschaftlichen Kontext wird es nur eingeschrankt
systematisch und umfassend berlcksichtigt. Empirische und theoretisch fundierte
Studien setzen selten gezielt am Mittelstand und seinen spezifischen
Voraussetzungen an. Dabei gilt der deutsche Mittelstand durch seine strukturellen

und qualitativen Merkmalen als eine Besonderheit (vgl. Schatte 2011, S. 7.)

So vielfaltig wie die Strukturen im Mittelstand selbst gestaltet sich auch die PR-
Arbeit in mittelstdndischen Unternehmen. Eine allgemeingiltige PR-Planung fir alle
mittelstdndischen Unternehmen kann daher nicht erarbeitet werden, da der
Kommunikationsbedarf sich je nach Unternehmenstyp sehr stark unterscheidet.
Differenzierte Anforderungen an die Public Relations Politik resultieren auch vor
allem aus den unterschiedlichen Besitz- und Managementverhaltnissen sowie aus
der organisationalen Einordnung der PR-Funktion im mittelstandischen
Unternehmen (vgl. Fischbach und Mack 2008, S. 175).

Motiviert durch die beschriebene Ausgangslage widmet sich die vorliegende
Ausarbeitung dem Thema ,Public Relation Politk im mittelstandischen

Unternehmen und die Messung der Erfolgsfaktoren®.

Ziel der Ausarbeitung ist es, die Mdglichkeiten zur Public Relation Politik, die dem
Mittelstand zur Verfiigung stehen, darzustellen und aufzuzeigen, wie diese genutzt
werden. Dabei wird auch das Sponsoring berticksichtigt und zwar auf der fur den
Mittelstand typischen Ebene. In diesem Zusammenhang soll die Wirkung der Public
Relation Politik auf die innere und aufere Corporate Identity und die Verknipfung
mit der Unternehmerpersonlichkeit dargestellt werden. Die Ausarbeitung gibt

ebenfalls einen Uberblick tber die Méglichkeiten der Erfolgsmessung.

2. Hauptteil

2.1 Mittelstands-PR: Empirische Erkenntnisse

Das Institut fir angewandte PR untersuchte im Rahmen einer Befragung zum
Thema ,Offentlichkeitsarbeit die Anwendung von PR-Aktivititen im heutigen
Mittelstand. Dabei wurden insbesondere die Nutzung der PR-Mdglichkeiten, wie
auch die Schwerpunktsetzung innerhalb der PR-Arbeit mittelstandischer

Unternehmen ermittelt. Befragt wurden 74 mittelstdndische Unternehmen der
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Branchen Gesundheit, Handwerk, IT, Beratung, Bildung und Handel, darunter
traditionsreiche sowie junge Unternehmen, die regional und bundesweit tatig sind.
Es ist zu erwahnen, dass es sich bei der Befragung nicht um eine reprasentative
Umfrage handelt, sondern um eine Stichprobenerhebung in der online erreichbare
und gegenlber neuen Medien aufgeschlossene Unternehmen enthalten sind (vgl.
Institut fir angewandte PR 2012, S. 1). Zudem liefert uns die Initiative
Unternehmenskultur, die 500 mittelstidndische Unternehmen zum Thema
.Mittelstand und Medien® befragt hat, weitere Erkenntnisse Uber die
Offentlichkeitsarbeit mittelstandischer Unternehmen. Bei dieser Befragung wurden
zum einen die Medien, die von mittelstandischen Unternehmen als wichtig erachtet
werden ermittelt und zum anderen die Art und Weise, wie Unternehmen mit diesen
Medien  kommunizieren, identifiziert (vgl. Initiative = Unternehmenskultur
Pressemitteilung 2008, S. 1).

Die Kernergebisse dieser Befragungen werden im Folgenden dargestellt.

In den meisten mittelstdndischen Unternehmen ist PR Chefsache. Die PR-
Aktivitaten werden auf der Ebene der Geschéftsleitung, also meist vom
Geschéftsfuhrer selbst getatigt. Definierte Zustandigkeiten in Form einer PR-
Abteilung oder eines PR-Beauftragten mit spezifischem PR-Know-how, sind in
mittelstdndischen Unternehmen selten vorhanden. Dies wird insbesondere dadurch
bestatigt, dass die wenigsten mittelstdndischen Unternehmen ein festes Budget fur
ihre PR-Aktivitaten einplanen. Nur knapp ein Drittel der befragten Unternehmen
gaben an ein festes Budget fir PR einzuplanen, wahrend fast die Halfte der
Unternehmen daflir keine finanziellen Mittel bereitstellt. Knapp ein Viertel der
Unternehmen machte dazu keine Angaben (vgl. Institut fir angewandte PR 2012, S.
2-3).

Im Rahmen ihrer PR-Arbeit setzen die mittelstdndischen Unternehmen mit der
Erstellung von Pressemitteilungen insbesondere auf den klassischen Bereich der
Printmedien (vgl. Institut fir angewandte PR 2012, S. 2). Die Pressemitteilungen
liefern hauptsachlich Informationen zu den Produkten und Gesamtleistungen des
Unternehmens. Aussagen Uber die wirtschaftliche Situation des Unternehmens,
Umsatzzahlen, strategische Planungen, personelle Veranderungen oder
Nachfolgeregelungen werden kaum an die Offentlichkeit kommuniziert. Fir die
Mehrheit der befragten Unternehmen spielen Veréffentlichungen in Medien eine
grolRe Rolle. Allerdings kénnen nur knapp mehr als die Halfte der Unternehmen

mehrere Veroéffentlichungen im Jahr vorweisen, wahrend knapp ein Drittel der
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Unternehmen nur etwa zwei Verdffentlichungen im Jahr tatigt. Weiterhin wurde
herausgefunden, dass die Fach- und Branchenmagazine von der Mehrheit
mittelstdndischer Unternehmen als wichtigstes Medium erachtet werden,
wohingegen die regionale und lokale Presse fur weniger als die Halfte der Befragten
als wichtig erscheint. Interessant ist dabei, dass weniger als die Halfte der Befragten
die Fach- und Branchenmagazine, denen sie eine hohe Bedeutung zumessen,
diese wirklich lesen, die Regionalpresse dagegen von mehr als der Halfte der
Befragten gelesen wird. Die Fach- und Branchenmagazine dienen zwar dazu, sich
Uber Innovationen der eigenen Branche zu informieren, Hauptinformationsquelle ist
allerdings die Regionalpresse. Diese liefert den mittelstandischen Unternehmen, die
insbesondere durch ihre Regionalitat und Lokalitat gepragt sind, Informationen iber
das nahere Umfeld des Unternehmens (vgl. Initiative Unternehmenskultur
Auswertung 2008, S. 1-5).

Im Online-Bereich sind die mittelstandischen Unternehmen zwar aktiv, namlich mit
der eigenen Unternehmenswebsite, allerdings werden soziale Netzwerke, Blogs und
Foren noch nicht verstarkt genutzt. Da diese Befragung im Jahr 2012 veroffentlicht
wurde, ist davon auszugehen, dass sich in den letzten Jahren die Einstellung der
mittelstdndischen Unternehmen zu den sozialen Netzwerken bereits gewandelt hat.
Gerade in Zeiten des medialen Wandels sind zunehmend mehr Unternehmen
gegenluber diesen Technologien aufgeschlossen und nutzen deren Potenziale.
Dabei werden bereits bewahrte Malnahmen und Instrumente nicht vernachlassigt,
sondern Kompetenzen erweitert und Konzepte angepasst. Insbesondere
mittelstandische Unternehmen, die haufig in Marktnischen tatig sind, nutzen soziale
Netzwerke, Blogs und Foren, um mit bereits bestehenden Kunden sowie mit
potenziellen Neukunden zu kommunizieren, Aufmerksamkeit zu erregen und sich
eine Prasenz in den digitalen Medien zu schaffen (vgl. Institut fir angewandte PR
2012, S. 2, 9).

Positiv zeigt sich, dass neben dem enormen Handlungsbedarf, den es zu
bewaltigen gilt und der eine groRe Herausforderung fiir den Mittelstand darstellt, ein
Groliteil der mittelstdndischen Unternehmen entgegen den vergangenen Jahren
bereits aktiver im Bereich der PR geworden ist. Demzufolge wird PR ein zunehmend
wichtigeres Thema und der Trend geht zu einer effektiveren Nutzung von PR-
Aktivitaten (vgl. Institut fir angewandte PR 2012, S. 2, 17).

Kurzgefasst lassen sich die Schwachstellen der PR-Arbeit im Mittelstand wie folgt

darstellen:

117




Die Public Relation Politik im mittelstdndischen Unternehmen und die Messung der
Erfolgsfaktoren

- Keine definierten Zustandigkeiten fir PR

- Kein PR spezifisches Know-how

- Falsches Verstandnis von PR

- Falsche Erwartungen an PR-Aktivitaten

- Keine effektive Nutzung der Medien

- Falsches Setzen der Schwerpunkte innerhalb der PR-Arbeit
- Starken mittelstdndischer Unternehmen werden nicht erkannt

- Chancen werden nicht genutzt

Oftmals gehen mittelstandische Unternehmen davon aus, dass herkdbmmliche PR-
Strategien und Instrumente, die in GroBunternehmen Anwendung finden, in ihrem
Unternehmen denselben Erfolg erzielen. Doch nur, wenn mittelstandische
Unternehmen eine auf das eigene Unternehmen, individuell ausgerichtete PR-Arbeit
betreiben, konnen sie Potenziale optimal ausschopfen. Eine zielgerichtete PR
unterstitzt langfristig den wirtschaftlichen Unternehmenserfolg, erhdéht den
Bekanntheitsgrad, baut ein positives Image auf und schafft Akzeptanz, Vertrauen
und Attraktivitat gegenuber allen Anspruchsgruppen. Daher gilt es, den Mittelstand
fur eine mittelstandsspezifische PR-Arbeit zu sensibilisieren und ein Bewusstsein
dafur zu schaffen, wie auch der Mittelstand PR effektiv anwenden kann (vgl.

Initiative Unternehmenskultur Pressemitteilung 2008, S. 1).
2.2 MalRnahmen der PR

PR, im Deutschen Offentlichkeitsarbeit, ist ein Bestandteil der Kommunikation des
Unternehmens zu seiner Umwelt. Sie richtet sich intern und extern an
unterschiedliche Zielgruppen. Fir diese Arbeit wird die Definition nach Bruhn
verwendet: “Public Relations... als Kommunikationsinstrument bedeutet die
Analyse, Planung, Durchfihrung und Kontrolle aller Aktivitaten eines
Unternehmens, um bei ausgewahlten Zielgruppen (extern und intern) um
Verstandnis und Vertrauen zu werben und damit gleichzeitig Ziele der

Unternehmenskommunikation zu erreichen.” (Bruhn 2012, S. 233)

Fur den mittelstdndischen Unternehmer stellt sich die Frage, welche Gruppe der
Offentlichkeit als ausgewahlte Zielgruppe zu bestimmen ist. Es empfiehlt sich bei
der Bestimmung der Gruppe folgende Definition zu berlcksichtigen: ,Eine Gruppe
der Offentlichkeit ist fir das Unternehmen jede Gruppe, die aktuell oder potentiell
die Interessen des Unternehmens berthrt und die Verfolgung der
Unternehmensziele beeinflussen kann® (Kotler und Bliemel 2001, S. 1002).

Hierdurch wird verstandlich, dass mehr als eine Anspruchsgruppe fir die PR-
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Aktivitaten des Unternehmens existieren. Im Grunde ist jede Gruppe von
Bedeutung, mit denen direkte oder indirekte Beziehungen bestehen. Als Beispiele
seien genannt aktuelle sowie potentielle Mitarbeiter, Arbeitnehmervertreter,
Lieferanten, Kunden, Geldgeber, Wirtschaftsverbande, Burgerinitiativen, Vertreter

aus Politik, Behoérden und o6ffentliche Kérperschaften sowie die Presse.

PR bezweckt den Aufbau, den Erhalt und die Verbesserung des Vertrauens und des
Verstandnisses gegenuber dem Unternehmen. Sie bewirbt im Gegensatz zur
Werbung nicht direkt Produkte oder Leistungen sondern das Unternehmen und
dessen Belange. Die aktive Gestaltung der Kommunikationsbeziehung zielt auf die
Vermittlung der gesellschaftlichen Verantwortung des Unternehmens gegeniber
seiner Umwelt ab. Das oberste Ziel ist somit die positive Erschaffung des
Unternehmensimages und der Transfer der Corporate ldentity nach innen und
aulen. So gehoéren das Aufzeigen von Qualitats- und Umweltpolitik, sozialen
Engagements und Verpflichtungen zu dem zentralen Aufgabenbereich der PR um
die Meinung der Offentlichkeit positiv zu beeinflussen. Das Motto lautet hier ,tue
Gutes und Berichte davon® bzw. weiterentwickelt zu ,Rede Uber das, was du tust®
(vgl. Meffert 2012, S. 688). In Bezug auf die kommunizierten Botschaften sind drei
Erscheinungsformen der PR zu unterscheiden (Bruhn 2012, S. 233):

e Leistungsbezogene PR
e Unternehmensbezogene PR

o Gesellschaftsbezogene PR

Bei der leistungsbezogenen PR stehen die Merkmale von Produkten und
Leistungen im Vordergrund. Als Beispiel sei genannt eine Pressemeldung Uber die
Fertigstellung eines Projektes oder die Verwendung bestimmter Materialien bzw.
Methoden bei der Herstellung. Die unternehmensbezogene PR stellt das
Unternehmensbild (Image) bzw. das Selbstverstandnis (Corporate Identity) heraus.
Beispielhaft sind zu nennen Zeitungsartikel zum Firmenjubildum oder die
Herausstellung der Wichtigkeit von Aus- und Fortbildung der Mitarbeiter auf der
Unternehmenshomepage. Die  gesellschaftsbezogene PR betont das
verantwortliche Handeln des Unternehmens gegenliber und als Teil der
Gesamtgesellschaft. Hier |&sst sich die Veroffentlichung von
Umweltschutzmallinahmen nennen oder Artikel tber die Unterstiitzung wohltatiger

Organisationen.

Fir den Mittelstand gibt es eine Vielfalt an Moglichkeiten bezlglich der Gestaltung

der PR Politik. Jede MaRnahme, die der Kommunikation, dem Dialog und der
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Dokumentation mit und fir die Zielgruppen dient, eignet sich als potentielles Mittel
zur Verfolgung der PR Ziele. Diese lassen sich in funf Aktivitdtsbereiche gliedern
(vgl. Bruhn 2012, S. 234):

(1

(2) Malnahmen des persoénlichen Dialogs

Pressearbeit

)
)
(3) Aktivitaten fir bestimmte Zielgruppen
(4) Mediakommunikation

)

(5) Unternehmensinterne MalRnahmen

Pressearbeit ist jede MalRnahme, die sich an Journalisten und an redaktionelle
Medien richtet. Beispiele sind: Berichte in Zeitungen und Fachzeitschriften,
Pressemittelungen und -konferenzen, Unternehmensprospekte und
Aufklarungsmaterialen fir Medien sowie spezielle Blogs die zum Unternehmen

passen.

MaRnahmen des persodnlichen Dialogs sind alle Methoden der direkten
Kommunikation mit Zielgruppen. Im Mittelstand ist dies besonders wichtig aufgrund
der grolen Bedeutung personlicher Beziehungen zwischen Unternehmen und
Anspruchsgruppen. Als Mallnahmen sind beispielhaft zu nennen: Networking,
Personlicher Kontakt zu Kunden, Lieferanten, Verbanden, Engagement in

wohltatigen Organisationen, Gesprache mit Blrgerinitiativen sowie Lobbyarbeit.

Aktivitaten fur bestimmte Zielgruppen sind eine Gruppe von wichtigen
MafRnahmen fir mittelstandische Unternehmen, da sie auf den direkten Kontakt fir
Zielgruppen abzielen. Zum Beispiel: Ausrichtung von Hausmessen und von
Fachtagungen, Betriebsbesichtigungen, regionale Unterstiitzung und Férderung von
Vereinen, Kirchen, sozialen Einrichtungen, Informationsmaterialen fir Schulen,

Investoren, Kunden.

Mediakommunikation ist die Nutzung aller medialen Md&glichkeiten, um auf das
eigenen Unternehmen aufmerksam zu machen. Beispiele: Eigene Internetseite,
Facebook-Profil, Blog, Youtube-Kanal, Aktivitatsdokumentation durch Bilder oder

Beitrage in sozialen Netzwerken sowie Zeitungsberichte.

Unternehmensinterne Mallnahmen sind alle Aktivitdten, die sich auf Angehdrige
des Unternehmens beziehen. Zum Beispiel: Mitarbeiterzeitung, Newsletter,
Schwarzes Brett, Vorschlagskasten/ -wesen, Rundschreiben, Betriebsversammlung,

Betriebsfest, Betriebsausflug, Betriebssport, Aus- und Weiterbildung
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Zu den funf genannten Aktivitatsbereichen ist das Sponsoring als weiter MalRnahme
zur positiven Wahrnehmung in der Offentlichkeit zu erganzen. Das Sponsoring ist
ein eigenstandiges Marketinginstrument aber verfolgt die gleichen bzw. ahnliche
Ziele wie PR: Aufbau bzw. Verbesserung des Unternehmensimage, Aufbau des
Kontaktes zu Anspruchsgruppen und die Pflege zu diesen, Nachweis Uber
gesellschaftlichen Einsatz und Verantwortung sowie Verbesserung der
Mitarbeiteridentifikation und Mitarbeitermotivation (vgl. Bruhn 2012 S. 236;
Hermanns 2008 S. 191 ff.). Im speziellen soll weiter die Sympathie und das
Interesse gegenliber dem Gesponserten auf den Sponsor transferiert werden und

dessen Image positiv beeinflussen. (vgl. Meffert 2012 S. 702)

Nach Bruhn bedeutet Sponsoring: ,die Analyse, Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur
Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur,
Soziales, Umwelt und/oder den Medien... um damit gleichzeitig Ziele der
Unternehmens- und Marketingkommunikation zu erreichen® (Bruhn 2010 S. 6). Aus
dieser Definition ergeben sich die vier Erscheinungsformen des Sponsorings, in den

ein mittelstandisches Unternehmen tatig werden kann:

e Sportsponsoring
e Kultursponsoring
e Sozial- / Umweltsponsoring

e Mediensponsoring

Die eingesetzten Sponsoring Mittel flieken bei mittelstdndischen Unternehmen
Uberwiegend in direkte lokale und regionale gesponserte Projekte. Bei der
Entscheidung fir MaBnahmen spielt meinst das ,Bauchgefliihl“ eine grole Rolle.
Dies scheint aus rationaler Sicht nicht vernunftig, jedoch mit begleitender
Pressarbeit bei regionalen Tageszeitungen und guter Begrindung fur das
Sponsoring fuhrt dies zu einer positiven Imagebeeinflussung. Die emotionale
Sponsoringentscheidung bietet weiter den Vorteil, dass sie authentisch ist und nicht
nach dem reinen Selbstzweck aussieht. Insgesamt entstehen somit eine enge
Bindung, eine gemeinsame Hoffnung und gemeinsame Ziele zwischen Sponsor und
Gesponserten. Dies alles fiihrt mit gut durchdachten und geplanten PR-MalRnahmen
zur positiven Unternehmensreputation, die sich im Unternehmensimage und der

Corporate Identity wiederspiegelt.
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2.3  Wirkung von PR

Die PR Politik eines Unternehmens ist grade im Mittelstand sehr eng mit der
Corporate Identity (kurz Cl), zu Deutsch ,Unternehmensidentitat®, verknipft. Das
bedeutet, die Art und Weise wie mittelstandische Unternehmen ihre Beziehungen zu
Teilen der Offentlichkeit gestalten, hat starken Einfluss auf die

Unternehmensidentitat — inner- und aufRerhalb des Unternehmens.

In der einschlagigen Literatur finden sich fir den Begriff der Cl verschiedene
Definitionen. Fir das Verstandnis dieser Ausarbeitung wird die Begriffsbestimmung
von Birkigt und Stadler herangezogen. Die Autoren verstehen die Cl im Sinne eines
sog. ,ldentitats-Mix“, bestehend aus Unternehmensverhalten (Corporate Behaviour),
Unternehmenskommunikation (Corporate Communication) und
Unternehmenserscheinungsbild (Corporate Design) mit der
Unternehmenspersonlichkeit als Selbstverstandnis (Selbstbild) des Unternehmens
(vgl. Birkigt und Stadler 2013, S. 18).

Der Identitats-Mix vermittelt als Medium und Kanal die Unternehmenspersénlichkeit
gegenluber den internen und externen Zielgruppen. Ergebnis dessen ist das
Unternehmensimage. Wie die Offentlichkeit das Unternehmen tatsachlich
wahrnimmt, wird wiederum von unterschiedlichen subjektiven Wertungen bestimmt
(Fremdbild). Demnach ist das Unternehmensimage (Corporate Image) in Analogie
zu einem Spiegelbild als Projektion der Cl durch das soziale Umfeld zu sehen (vgl.
Birkigt und Stadler 2013, S. 23).

Zusammenfassend verdeutlicht die Abbildung 11 die beschriebene Struktur von CI

und Corporate Image.
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Corporate ldentity Corporate Image

Unternehmens- Unternehmens-
verhalten kommunikation
(Corporate (Corporate
Behaviour) Communication)

Unternehmens-
erscheinungsbild
(Corporate Design)

Abbildung 11: Schematische Darstellung der Corporate Identity
Quelle: in Anlehnung an Birkigt und Stadler 2013, S. 23.

Nachfolgend sollen die Wirkungen der PR Politik, insbesondere auf die innere und
aulRere ClI, in mittelstandischen Unternehmen mit Hilfe von empirischen Erhebungen

skizziert werden.

Der hohe Stellenwert von PR wird basierend auf einer bundesweiten Studie des
Instituts fir Kommunikationsmanagement (Hochschule Osnabrick) zum Thema
~-Kommunikationsarbeit im Mittelstand” bekraftigt. Bei der in 2008 durchgefiihrten
Studie wurden Uberwiegend Kommunikationsverantwortliche aus 249 Unternehmen
mit einer Mitarbeiteranzahl zwischen 50 und 250 befragt. Der Erhebung folgend,
geht von allen KommunikationsmalRnahmen eine hohe Wirkung aus. Die
Kommunikationsarbeit mittelstdndischer Unternehmen wirkt sich einerseits stark auf
die aulere Cl aus, beeinflusst aber auch die Wahrnehmung der inneren
Unternehmensidentitdt. Nach Meinung der Befragten tragt PR im Wesentlichen
dazu bei

— die internen Kommunikationswege zu verbessern (innere Cl) sowie

— den Unternehmenserfolg und Bekanntheitsgrad zu steigern, das o6ffentliche

Ansehen zu verbessern und die Kundenbindung zu starken (aufRere Cl).

Die Abbildung 12 greift die in der Studie ermittelten Erfolgsfaktoren einzeln auf und
ordnet diese der inneren bzw. duReren CI zu. Jeweils zwei Antwortauspragungen

(,trifft voll und ganz/eher zu“ sowie ,trifft eher nicht/ ganz und gar nicht zu®) wurden
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im Sinne der Ubersichtlichkeit zu ,trifft zu* bzw. ,trifft nicht zu“ zusammengefasst
(vgl. Schitte 2011, S. 125-126).

PR trégt zur Absatzsteigerung bei 84,6 154
PR stirkt die Kundenbindung 93,3 6,7
AuBere ) )
Corporate PR tragt zum Unternehmenserfolg bei 95,1 49
Identity
PR macht soziale Aktivitaten bekannt 81,3 187
PR setzt Themen in den Medien 73,5 265
PR nimmt Einfiuss auf die Polilik 34,2 St——teos I
Innere -
PR erhoht Mitarbeiterzufriedenheit 66,7 s
Corporate
Identity — .
PR schopft unndtige Ressourcen aus 5,50 sas s
R‘unrf;f; PR fordernt Unternehmenskultur 78,2 218 |
Corporate _
Identity PR fédert internen/externen Informationsfiuss 78 m
trifft zu
trifft nicht zu Angaben in Prozent

Abbildung 12: Wirkung von PR in mittelstandischen Unternehmen
Quelle: in Anlehnung an Schutte 2011, S. 126.

Die bundesweite Studie zeigt, dass mittelstandische Unternehmen der
Kommunikationsarbeit zwar eine hohe Wirkung attestieren (vgl. Schitte 2011, S.
81) und sich der grundsatzlichen Bedeutung von PR auch bewusst sind. Die
Gestaltung einer professionellen Offentlichkeitsarbeit stellt allerdings in einigen
Unternehmen noch die Ausnahme dar. Vielen Mittelstandlern fehlen die
Methodenkenntnisse im Kommunikationsbereich und das Verstandnis fur den
strategischen Nutzen systematischer Pressearbeit (vgl. Fischbach und Mack 2008,
S. 175-176).

Diese These wird durch eine Umfrage der Initiative Unternehmenskultur unter 500
mittelstandischen Familienunternehmen gestitzt. Im Durchschnitt sehen rund 54
Prozent der befragten Unternehmen ihre Berichterstattung in den o6ffentlichen
Medien als  ,verbesserungsfahig®  (vgl. Initiative  Unternehmenskultur
Pressemitteilung 2008, S. 1).

Eine Stichprobenerhebung des Institus fir angewandte PR untersucht u.a. auch die

Zufriedenheit hinsichtlich der inneren und &auRBeren Cl von mittelstandischen

Unternehmen. Befragt wurden hierfir 74 mittelstandische Unternehmen aus

unterschiedlichen Branchen. Auf die Frage, wie zufrieden die Mittelstandler mit der

Innenwirkung ihres Unternehmens in Richtung Mitarbeiter sind, gab fast die Halfte
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der Befragten (31 Unternehmen) an ,sehr zufrieden oder ,zufrieden® zu sein. 17
Unternehmen empfinden ihre Mitarbeiterkommunikation als
verbesserungungswirdig und sehen sich mit dieser ,mafRig zufrieden“ oder sogar
Lunzufrieden®. Eine weitere Frage sollte feststellen, wie zufrieden die Unternehmen
mit ihrer AuRenwirkung zum einen in Richtung Fachdéffentlichkeit und zum anderen
in Richtung allgemeiner Offentlichkeit sind. Aus den Ergbenissen geht hervor, dass
sich knapp 25 Unternehmen als sehr zufrieden bzw. zufrieden mit ihrer
Aulenwirkung in der Fachpresse sehen. Etwa ein Viertel ist mafig zufrieden mit der
Kommunikation in den fachbezogenen Medien. Diese Ergebnisse unterscheiden
sich von den Resultaten, die fir die Zufriedenheit mit der allgemeinen
Offentlichkeitswirkung ermittelt wurden. Denn hierbei Uberwiegt der Anteil der
Unternehmen, die mit ihrer AuRenwirkung nur ,mafig zufrieden* oder ,unzufrieden”
sind (vgl. Institit fir angewandte PR 2012, S. 18-19).

Anhand dieser Ergebnisse wird ein allgemeines Problem der Offentlichkeitsarbeit
mittelstandischer Unternehmen sichtbar: Mittelstandler sind innerhalb ihrer Branche
in der Regel sehr gut bekannt, jedoch der allgemeinen Offentlichkeit kaum. Der
Fokus der Kommunikationsaktivitaten wird weitestgehend auf branchenbezogene
Medien gelegt, da sie dort das groRte Know-how aufweisen. Sie vernachlassigen
den Aufbau eines positiven Corporate Image durch eine systematisch geplante
Presse- und Offentlichkeitsarbeit vor allem in den Uberregionalen Medien (vgl.
Initiative Unternehmenskultur Pressemitteilung 2008, S. 3). Stitzen sich die
Unternehmen auf eine solche Kommunikationsstrategie, geht ihnen allerdings
wichtiges Potenzial verloren. Denn Unternehmen, die in der Offentlichkeit kaum
bekannt sind, sind auch als Arbeitgeber flr potenzielle Nachwuchskrafte weniger
attraktiv. Aufgrund der fehlenden Uberregionalen Reputation haben solche
Unternehmen mit einem Mangel an qualifizierten Bewerbern zu kampfen (vgl.
Schitte 2011, S. 197).

AbschlielRend stellt das Kapitel die Verknipfung zwischen den Wirkungen von PR
und der Unternehmerpersonlichkeit dar. Diese Abhangigkeit wird anhand der
Variablen ,Organisation von PR" sowie ,Besitz- und Managementverhaltnissen®

verdeutlicht.

Entscheidend fiir die Effektivitat und Professionalisierung der Offentlichkeitsarbeit ist
zundchst die organisatorische Eingliederung von PR im Unternehmen. In den
meisten mittelstdndischen Unternehmen Gbernimmt der Geschéftsfuhrer die

Aufgaben der Kommunikationsarbeit. Zwar ist in diesem Fall die Offentlichkeitsarbeit
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auf der obersten Leitungsebene angesiedelt, die Professionalitat der
Kommunikation wird dadurch jedoch nicht beeinflusst. Vielmehr kommt es auf die
Organisation von PR an, fur die der Geschaftsfiihrer parallel zu seinen zahlreichen
weiteren Funktionen verantwortlich ist. Dementsprechend begrenzt sind die
personellen und zeitlichen Ressourcen. Hinzu kommt die Tatsache, dass der
Geschaftsfuhrer selten Uber PR-spezifische Aus- oder Fortbildungen verfiigt. Es
fehlt an der Kenntnis Uber die Notwendigkeit von Kommunikationsstrategien, die
sich an den Unternehmenszielen ausrichten. Dies fiihrt dazu, dass die
Kommunikationsaktivitditen haufig in Form von unkoordinierten und nicht
aufeinander abgestimmten Ad-hoc-MaRRnahmen erfolgen (vgl. Fischbach und Mack
2008, S. 137-138). Daher besteht die groRte Herausforderung fiir den
Geschaftsfiihrer darin, die Notwendigkeit zur Delegation von
Kommunikationsaufgaben zu erkennen (vgl. Fischbach und Mack 2008, S. 173) und

auf seine Mitarbeiter oder ggf. an Agenturen zu Ubertragen.

Neben der organisatorischen Einordnung von PR sind auch die Besitz- und
Managementverhaltnisse eine wichtige Variable fur die Ausrichtung der
Offentlichkeitsarbeit. Denn diese pragen vor allem die Identitat des Unternehmens.
Bei inhabergefuhrten Unternehmen geht durch die Einheit von Eigentum und
Leitung die gesamte Kommunikation vom GeschéaftsfUhrer aus. Das
unternehmensinterne Verstandnis von PR sowie Ausmall und Form der
Offentlichkeitsarbeit bestimmen sich allein nach den Vorstellungen des Inhabers. Es
liegt in seiner Verantwortung, die Ressourcen, welche fur die Kommunikationsarbeit
zur Verfigung stehen, zu verteilen — sowohl finanziell, zeitlich als auch personell.
Als Alleininhaber verkérpert er die Starken bzw. Schwachen des Unternehmens, die
auf die aulere Darstellung des Unternehmens projieziert werden. Das
Unternehmensimage und die Person des Geschéaftsfiihrers stehen in einer
wechselseitigen Beziehung zueinander. Aber auch intern wird die Kultur des
Unternehmens durch die personlichen Werte des Unternehmers beeinflusst (vgl.
Fischbach und Mack 2008, S. 128-129).

Insbesondere traditionsreiche Unternehmen dokumentieren ihre Coproate Identity in
der Inhaber- oder Managerpersonlichkeit. In diesen Betrieben ist die
Unternehmenspersonlichkeit mit dem Unternehmen ,gewachsen® und nicht formell
festgeschrieben. Auch ohne formulierte Unternehmensphilopsphie herrscht Klarheit
uber Verhalten und Absichten der Person, die das Unternehmen nach innen und
aulen reprasentiert. Die Unternehmensidentitdt erscheint den internen und
externen Zielgruppen als schlussig (vgl. Birkigt und Stadler 2013, S. 15-16).
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In Familienunternehmen ist das Verstandnis von PR nicht nur auf eine Person
beschrankt, sondern hier verteilt sich der Einfluss auf die gesamte Familie. Die
Aufgaben der Kommunikationsarbeit konnen in Familienunternehmen starker
wahrgenommen werden, da sich die Geschaftsfuhrungsaufgaben auf mehrere
Familienmitglieder verteilen. Die Positionierung des Unternehmens erfolgt nicht Gber
die persoénlichen Eigenschaften der Geschaftsleitung, sie entsteht vielmehr durch
die Starke des gesamten Unternehmens. Auch die Unternehmenskultur orientiert
sich an den Werten der Familie (vgl. Fischbach und Mack 2008, S. 129-130).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Kommunikation und damit auch
die Identitat des Unternehmens je nach Besitz- und Managementverhaltnissen von
diesen entscheidend bzw. sogar ausschliel3lich (bei Einheit von Eigentum und
Leitung) beeinflusst werden. Die Variablen wirken vor allem auf (vgl. Fischbach und
Mack 2008, S. 132-133)

— das Verstandnis und die Bedeutung von Kommunikation,

— den unternehmensinternen Stellenwert von Kommunikation,

— die verfigbaren Ressourcen fur die Kommunikation,

— die ldentitat, die Kultur und das Image des Unternehmens sowie

— die Positionierung des Unternehmens.
2.4  Moglichkeiten der Erfolgsmessung

Nachdem nun die Moglichkeiten der PR-MaRnahmen im Mittelstand sowie deren
Wirkung auf die Cl betrachtet wurde, soll im Folgenden dargestellt werden, durch
welche Instrumente der Erfolg der Offentlichkeitsarbeit gemessen werden kann. Um
den Erfolg der PR-Malnahmen Uberhaupt messbar zu machen, muss bereits bei
der Planung dieser MalRnahmen das angestrebte Ziel formuliert werden. Nur wenn
das Ergebnis mit der jeweiligen Ausgangssituation und dem angestrebten Ziel
vergleichbar ist, kann eine Wertung der PR-MalRhahmen erfolgen und dargelegt
werden, ob die Intension mit Hilfe der Offentlichkeitsarbeit erreicht wurde (vgl.
Porak, Fieseler, Hoffmann 2007, S. 538). Abbildung 13 stellt die Phasen, die der
Erfolgsmessung vorgelagert sind, bildlich dar. Beabsichtigt das Unternehmen eine
PR-MalRnahme umzusetzen, muss zuerst die Ist-Situation analysiert werden.
Nachfolgend muss festgeschriecben werden, welches Ziel die angestrebte
Offentlichkeitsarbeit verfolgt. Im Anschluss daran muss eine strategische Planung
erfolgen, nicht nur hinsichtlich der Durchfihrung. Auch die Auswahl der
Messinstrumente, d.h. wie der Erfolg der PR-MaRnahmen gemessen werden soll,

muss bereits wahrend der Planung festgelegt werden. Nur wenn der Prozess
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l[ickenlos ablauft, kann nach der Umsetzung einer PR-Malnahme eine

aussagekraftige Erfolgskontrolle durchgefiihrt werden.

Da mittelstandischen Unternehmen in den meisten Fallen fir die Auswertung der
Erfolgsmessung gezielter PR-MalRnahmen weniger Personalressourcen zur
Verfligung stehen und im Weiteren nicht Gber vergleichbare finanziellen Mittel wie
Grofdunternehmen verfiigen, missen aufwandsschwachere und kostengiinstigere
Messinstrumente gefunden werden, die den Erfolg der Offentlichkeitsarbeit
darlegen. Bei der praktischen Umsetzung muss zudem beachten werden, dass der
Nutzen einer Erfolgsmessung, zu den daraus resultierenden Kosten im Verhaltnis
steht. Eine zu kostspielige Erfolgsmessung der eingesetzten Malnahme ist
kontraproduktiv (vgl. Porak 2007, S. 540).

Erfolgskontrolle
‘ Umsetzung

strategische Planung

Ziel formulieren
()

Situationsanalyse

Abbildung 13: Funf Phasen der Erfolgsmessung
Quelle: eigene Darstellung

Anhand unterschiedlicher PR-MalRnahmen soll praxisnah gezeigt werden, auf
welche Art und Weise mittelstdndische Unternehmen den Erfolg ihrer

Offentlichkeitsarbeit messen kénnen.

Medienberichte

Medienberichte, die das Unternehmen selbst, die Produkte oder sonstige Aktivitaten
des Unternehmens betreffen, kénnen mit Hilfe der Medienresonanzanalyse
ausgewertet werden. Um diese PR-Erfolgskontrolle strategisch umsetzen zu
kénnen, muss eine stédndige Beobachtung aller in Frage kommenden Medien
gewahrleistet werden. Die relevanten Medien mussen in regelmaRigen zeitlichen

Abstanden nach Artikeln Uberprift werden, die das Unternehmen namentlich
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nennen, sei es ein Bericht Uber den Tag der offenen Tur des Unternehmens, eine
Produktbeschreibung oder ein Artikel Uber die neue umweltfreundliche
Produktionsanlage. Das Clipping, wie das Sammeln der Medienberichte auch

genannt wird, sollte dem Unternehmen im besten Fall ohne Liicken vorliegen.

Die Suche nach entsprechenden Medienberichten kann durch den Kauf oder ein
Abonnement relevanter Tageszeitungen und Fachzeitschriften oder auch Uber
Onlinesuchdienste  vonstattengehen. Die gefundenen Berichte  werden
ausgeschnitten und mit dem Namen des Mediums, der Mediengattung, dem Datum
der Veroffentlichung, dem entsprechenden Ressort, dem Namen des Autors und der
Auflagenhdhe archiviert (vgl. Fischer 2010, S. 72).

Im ersten Schritt der Erfolgskontrolle werden die gesammelten Medienberichte

anhand drei Kriterien bewertet:

1. Thema des Artikels
Welchen Inhalt verfolgt der Artikel? Warum wurde Uber das Unternehmen
berichtet?

2. Tonalitat des Artikels
Spiegelt der Artikel ein positives, neutrales oder negatives Bild des
Unternehmens wider?

3. Alleinstellungsmerkmal
Befasst sich der Artikel ausschlieRlich mit dem Unternehmen selbst, einem
Produkt des Unternehmens oder einer PR-Malinahme des Unternehmens,
spricht man von einem Top-Artikel. Wird neben dem eigenen Unternehmen
auch Uber ein anderes Unternehmen berichtet ist dies ein Mehrfach-Artikel,
wird das Unternehmen nur im Zusammenhang kurz genannt, spricht man

von einem Nenn-Artikel.

Im Anschluss werden alle Berichte Uber eine bestimmte PR-MalRnahme, wie die
Schaffung einer neuen Produktionsanlage zum Schutz der Umwelt, gesammelt und
verglichen. Anhand der unterschiedlichen Einstufungen ist nun u.a. ersichtlich, ob
die PR-Mallnahme einen positiven offentlichen Eindruck hinterlassen hat, wie viele
Leser durch die verschiedenen Medien anhand der Auflagenhdhe angesprochen
wurden und ob der Bericht ausschliefdlich das eigene Unternehmen betrachtet oder

ein vergleichbares Unternehmen herangezogen wird.

Die gesammelten Artikel kdnnen zudem fir weitere PR-Malinahmen genutzt

werden, intern zur Mitarbeiterinformation bezlglich der aktuellen Neuerungen am

schwarzen Brett, in der Mitarbeiterzeitung oder im Intranet, extern auf der
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Homepage fir Kunden und sonstige Zielgruppen (vgl. Fischer 2010, S. 73, Scholz
2011, S. 7f).

Unternehmensevents

Veranstaltet ein Unternehmen einen Tag der offenen Tir oder ein Fest zum
Firmenjubilaum, kann anhand der Besucheranzahl und der Besuchergruppen der
Erfolg einer solchen Veranstaltung gemessen werden, indem die Besucher in
Zielgruppen eingeteilt werden. Diese Zielgruppen kénnen Kunden, Personen der
Offentlichkeit, stadtische Vertreter wie der Biirgermeister, Journalisten,
Altersgruppen oder auch Mitarbeiter sein. Die Auswertung zeigt, ob die gewiinschte
Zielgruppe durch die PR-MalRnahme angesprochen wurde und anwesend war, ob
gezielt geladene Gaste der Einladung gefolgt sind und die Anzahl der

unternehmenseigenen Mitarbeiter reprasentativ war.

Social Media

Ein weiteres Instrument der Offentlichkeitsarbeit ist Social Media. Durch den
Unternehmensauftritt auf Onlineplattformen wie Facebook oder Twitter sowie in
Form von Blogs oder Videoplattformen wie YouTube, wird eine breite Zielgruppe,
wie potentielle Neukunden, der bereits bestehende Kundenstamm sowie Mitarbeiter
und sonstige Stakeholder angesprochen. Durch eine strategisch angelegte
Offentlichkeitsarbeit auf den genannten Plattformen, kann mit Hilfe geringer
finanzieller Mittel eine enorme Steigerung hinsichtlich des Unternehmensimages,
dem Bekanntheitsgrad des Unternehmens und der Vermittlung aktueller
Informationen erzielt werden. Auch die Erfolgsmessung nimmt geringe
Finanzressourcen in Anspruch. Durch die Anzahl der Likes und Follower sowie
durch die Anzahl der Beitrage in Blogs und Abrufe der Videos, kann ausgewertet
werden, welchen positiven Effekt die Mainahmen beziiglich der Offentlichkeitsarbeit
fir das Unternehmen erzielen. Hierbei sollte beachtet werden, dass alle aktuellen
Produktinformationen, Medienberichte und sonstige Themen, die das Unternehmen
in irgendeiner Weise betreffen, verotffentlicht werden, damit das angestrebte Ziel,

den Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu steigern, erreicht wird.

Auch potentielle Arbeithehmer und Arbeitnehmerinnen kdnnen durch den Einsatz
sozialer Netzwerke angesprochen und gewonnen werden. Der Erfolg spezieller
berufsspezifischer Netzwerke, wie XING und Linkedln, lasst sich mit den
einfachsten Mitteln messen. Selbst wenn nicht explizit darauf hingewiesen wird,
dass der Bewerber angeben soll, wie er auf die Stellenausschreibung des

Unternehmens aufmerksam geworden ist, schreibt der potentielle Arbeitnehmer
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meist die Fundstelle der Anzeige in das Bewerbungsschreiben und zeigt dem
Unternehmen auf diese Art, welches Instrument einen Erfolg fur das Unternehmen
bietet und welche MalRnahme einer Uberarbeitung bedarf. Mit Hilfe einer Tabelle
kann das Unternehmen so eruieren, ob die Bewerbungen als Resultat der sozialen
Netzwerknutzung eingegangen sind, oder die klassischen Instrumente des
Recruiting, wie Tageszeitungen, Fachzeitschriften oder die

Unternehmenshomepage, zu einer Bewerbung beigetragen haben.

Unternehmenshomepage

Auch die Unternehmenshomepage spiegelt ein Messinstrument der eingesetzten
PR-MaBnahmen wider. Neben der taglichen Besucherzahl kann auch im
Downloadbereich des Onlineauftritts ein Erfolg verschiedener PR-Mallnahmen
gemessen werden, indem beobachtet wird, wie oft die neue Produktbeschreibung

oder die Broschire zum Firmenjubildaum heruntergeladen wurde.

Informationsbroschiren und Bicher

Unternehmensbroschiren und sonstige gedruckte Werke des Unternehmens liefern
ebenso Aufschluss dartber, wie erfolgreich eine PR-Malnahme ist. Die
Auflagenzahl einer Informationsbroschiure Uber das neu eingefuhrte Produkt kann
zeigen, wie gelungen die Offentlichkeitsarbeit war und in welchem MaRe das

Interesse der Kunden durch die eingesetzte MalRnahme geweckt wurde.

Messen

Nimmt das Unternehmen an einer Messe teil, wie bspw. einer
Berufsinformationsmesse fiir Abiturienten, so kann auch hier der Erfolg der
Teilnahme gemessen werden. Erreicht das Unternehmen durch den Einsatz dieser
Malnahme das angestrebte Ziel neue Auszubildende zu finden und erhalt im
Anschluss an die Messe qualitativ relevante Bewerbungseingange, spiegelt dies
eine erfolgreich umgesetzte PR-MalRnahme wider. Auch ein Auftragsschwung nach

einer Handwerkermesse, lasst auf eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit schlieRen.

Sponsoring

Die Erfolgsmessung beim Sponsoring lasst sich nicht direkt in Zahlen messen.
Allerdings ist Sportsponsoring ein geeignetes Instrument den Bekanntheitsgrad des
Unternehmens zu steigern. Wird das Unternehmenslogo auf der Bande oder dem
Trikot eines Sportvereines abgebildet, bleibt dieses der gewilnschten Zielgruppe
meist im Gedachtnis. Mdchte ein Kunde sein Bad renovieren, denkt er im besten
Fall an das Sponsorunternehmen zurlick und erteilt diesem den Auftrag. Auch das

Image des Unternehmens kann, vor allem beim Sponsoring sozialer Projekte,
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positiv beeinflusst werden, sowohl intern bei den Mitarbeitern als auch bei Kunden
und potentiellen Arbeithehmern. Durch den Einsatz weiterer PR-MalRnahmen, wie
Medienberichte, wird der positive Effekt des Sponsorings zudem verstarkt (vgl.
Bruckner und Przyklenk 2013, S. 11).

Die vorgestellten Instrumente zur Erfolgsmessung der Offentlichkeitsarbeit eines
Unternehmens dienen nicht alleinig der Messung des externen PR-Erfolges bei
Kunden und Lieferanten, sondern konnen durch eine Filtrierung der
Auswertungsdaten auch die internen Auswirkungen und Erfolge der Malinahmen
aufzeigen. Soll explizit das Ergebnis der Offentlichkeitsarbeit hinsichtlich der
Mitarbeiter betrachtet werden, bietet sich bspw. eine Mitarbeiterumfrage beziiglich
spezieller Mallnahmen an. Diese kann mit Hilfe des Intranets oder durch den
Abdruck der Umfrage in der Mitarbeiterzeitung durchgefiihrt werden. Um ein
signifikantes Ergebnis zu erhalten, sollte allerdings eine regelmaflige Befragung

innerhalb eines festgelegten Zeitraumes stattfinden.

Abschlieend wird darauf hingewiesen, dass die Medienmeinung, die durch eine
PR-MalRnahme entsteht, nicht gegenwartig mit der breiten Offentlichkeit
Ubereinstimmen muss. Der gewulnschte Erfolg, der durch die PR-Mallnahmen
erreicht werden soll und der Zeitpunkt, bis der Erfolg messbar wird, kann Zeit in
Anspruch nehmen (vgl. Fischer 2010, S. 75).

3. Schlussbetrachtung

Die vorliegende Ausarbeitung befasst sich mit dem Thema ,Die Public Relation

Politik im mittelstdndischen Unternehmen und die Messung der Erfolgsfaktoren®.

Die Studien im Hauptteil der Ausarbeitung haben gezeigt, dass die Wirkungen, die
von der Offentlichkeitsarbeit ausgehen einerseits von den strukturellen Bedingungen
der PR-Organisation abhangen und andererseits vom PR-Verstandnis der
jeweiligen Kommunikations- bzw. Unternehmensverantwortlichen gepragt werden.
Vielen mittelstandischen Unternehmern fehlt allerdings die Sensibilisierung fir den
Nutzen und die Bedeutung eines strategischen Kommunikationsmanagements. Es
bedarf daher der Aufklarung Uber die Notwendigkeit einer konsequenten
Kommunikationsstrategie. Dabei kommt es bei dieser Aufklarungsarbeit nicht auf
exakte wissenschaftliche Definitionen an. Im Mittelpunkt muss die konkrete

Umsetzung einer professionellen PR-Arbeit stehen, von dessen Nutzen auch die
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Unternehmensverantwortlichen Uberzeugt sind (vgl. Fischbach und Mack 2008, S.
176).

Nur wenn eine auf das eigene Unternehmen, individuell ausgerichtete PR-Arbeit
betrieben wird, kénnen Potenziale optimal ausgeschépft werden. Daher gilt es, den
Mittelstand fir eine mittelstandsspezifische PR-Arbeit zu sensibilisieren und ein
Bewusstsein daflir zu schaffen, wie auch der Mittelstand PR effektiv anwenden kann

(vgl. Initiative Unternehmenskultur Pressemitteilung 2008, S. 1).

Die Erfolgsmessung der PR-Malinahmen ist auch fiir mittelstdndische Unternehmen
realisierbar. Nutzt das Unternehmen zur Messung kostengtinstigere Varianten, kann
auch mit geringeren Finanzressourcen ein reprasentatives und aussagekraftiges
Ergebnis erzielt werden. Allerdings darf nicht erwartet werden, dass unmittelbar
nach einer durchgeflihrten PR-MalRnahme ein Ergebnis dieser ersichtlich wird.
Vereinzelt bedarf die angestrebte Wirkung Zeit, bis die Offentlichkeitsarbeit ihren

gewunschten Erfolg erzielt.
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1. Einleitung

Die Mediawerbung entwickelte sich seit Mitte des 19. Jahrhundert bis heute stetig
zu der wichtigsten Kommunikation von Unternehmen in dessen Umwelt.
Mittelstdndische Unternehmen und Familienunternehmen sind gepragt von
klassischen Printmedien wie beispielsweise der Produktkatalog, Flyer und Plakate.
Noch heute finden diese jahrzehntelang etablierten Medien eine hohe Verwendung.
Mit der groBen Entwicklung der Online-Medien in den letzten 20 bis 30 Jahren
werden zunehmend auch Medien rund um das Internet ausgebaut. Verfugten Mitte
der 90er Jahre hauptsachlich grolle Konzerne Uber aussagekraftige Homepages,
besitzen heute sogar kleine Apotheken, Handwerksunternehmen oder regionale
Hersteller eine Firmenhomepage. Die unternehmensinterne Aufgabengebiete in der
Planung von Unternehmenskommunikation und Mediawerbung haben sich jedoch
bei mittelstandischen Unternehmen vergleichsweise langsamer entwickelt als die
Online-Technologie. Noch  heute  fungieren  Geschaftsfihrer  und/oder
Sachbearbeiter als Generalisten, welche gleichzeitig alle Aufgaben innerhalb
Unternehmenskommunikation Ubernehmen. Auch in mittelstandischen
Marketingabteilungen erfolgt oftmals keine Trennung von beispielsweise
Budgetierung, Zielgruppenanalyse, Reporting usw. Dazu erfolgt zudem, dass
sowohl Print- als auch teilweise Online-Median intern erstellt werden, was zu einem
erheblichen Zeitfaktor fiihrt. Die steigende Anzahl an Beratungsunternehmen und
Werbeagenturen ist und wird zu einem wichtigen Faktor fir mittelstdndische
Unternehmen und Familienunternehmen. Diese kénnen sich mediales Wissen und
Fahigkeiten im Umgang mit Medien zukaufen und sich damit bei Bedarf in einem
bestimmten Zeitraum mit verschiedenen Medien versorgen lassen. Gerade bei dem
bekannten Mangel an Fachpersonal ist das Wissen um die Nutzung, Wirkung,
Umfang usw. von Medien unerlasslich. Somit ist es unerldsslich in der
Mediawerbung sich bei mangelndem Fachwissen, sich dieses durch Berater oder

Agenturen fur definierte Zwecke zu erwerben.

Ein hoher Zeitaufwand ist mit der Planung und dem Einkauf von Medien verbunden.
Allerderdings wird hierbei haufig die Erfolgskontrolle vernachlassigt. Sie gibt
Sicherheit ob Planungsziele eingehalten wurden und ob die gewiinschte Wirkung
erzielt wurden. Dazu kénnen aus den Ergebnissen der Kontrolle mégliche Fehler
und Erfolge analysiert werden, welche flir eine zukiinftige Mediaplanung Einklang
findet.?

2Vgl. Marx 2008, S. 55
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2. Begriff der Mediawerbung

Unternehmen kénnen auf eine Vielzahl von Kommunikationsaktivitaten
zuriickgreifen, die sich zu verschiedenen = Kommunikationsinstrumenten
zusammenfassen lassen. Der Mediawerbung kommt in vielen Branchen die gréfite
Bedeutung als zentrales Instrument der Marktkommunikation zu. Um die
festgelegten kommunikationspolitischen Ziele innerhalb der Mediawerbung zu
erreichen werden Entscheidungen dber die Art und Gestaltung werblicher
Botschaften, die von Seiten des Unternehmens auf den Absatzmarkt gerichtet sind,

getroffen. Daher kann Mediawerbung wie folgt definiert werden:*

,Mediawerbung bedeutet den Transport und die Verbreitung werblicher
Informationen Uber die Belegung von Werbetragern mit Werbemitteln im Umfeld
offentlicher Kommunikation gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um eine

Realisierung unternehmensspezifischer Kommunikationsziele zu erreichen.“ *
2.1 Erscheinungsformen der Mediawerbung

Die Mediawerbung weist eine Vielzahl von verschiedenen Erscheinungsformen auf,
die durch Kommunikationstrager tbermittelt werden. Eine Klassifikation der vielen
verschiedenen Kommunikationstrager |asst sich mit Hilfe des
Abgrenzungskriteriums  ,Art der Botschaftsermittiung® durchfiihren. Diese

Abgrenzung sieht dann wie folgt aus:

> Printmedien
» Elektronische Medien

> Medien der AuRenwerbung®

Zu den wichtigsten Printmedien gehodren Zeitungen und Zeitschriften, die in
regelmafligen Abstanden in ausgedruckter Form erscheinen. Eine Unterscheidung
erfolgt dabei in taglich, wdchentlich, monatlich und jahrlich. Desweitern spielt die
Regionalitat der behandelten Themen gerade bei Zeitungen eine wichtige Rolle,
wobei zwischen lokal, regional und Uberregional unterschieden werden kann. Die
Zeitschriften lassen sich besser nach Zielgruppen kategorisieren, wonach sich
Publikums- und Fachzeitschriften unterscheiden lassen. Mittlerweile haben sich

auch Anzeigenblatter als neues Printmedium etabliert. Kennzeichen von

% Vgl. Bruhn 2009, S. 47
4 ebenda
® Vgl. Bruhn 2005. S. 338
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Anzeigenblattern sind die kostenlose Verteilung, die Finanzierung Giber Werbegelder

sowie die mittlerweile tagliche Erscheinung.®

Als zweiter wichtiger medialer Werbetrager sind die elektronischen Medien zu
nennen. Es lassen sich dabei Radio, Fernsehen, Film und Internet unterscheiden.
Eine Abgrenzung zu den Printmedien liegt zum einem im Zeitpunkt der
Informationsaufnahme (identisch mit dem Zeitpunkt der Informationsibermittlung)
und der Dauer der Informationsaufnahme (identisch mit der Dauer der

Informationsiibertragung; ohne Zapping).”

Durch die Zulassung von privaten Rundfunkanstalten erhielten das Radio und die
Radiowerbung einen Aufschwung in Deutschland, wodurch eine Vielzahl von
Rundfunkanstalten entstanden sind, die heutzutage als Werbetrager dienen. Der
Horfunkmarkt ist meist regional beschrankt. Dadurch wird eine gute regionale
Segmentierung der Radiowerbung ermdglicht und es wird Uber die
Programmestruktur versucht die Zielgruppen anzusprechen. Die
Gestaltungselemente innerhalb des Radios sind auf akustische Wahrnehmungen
wie Sprache, Rhetorik, Musik und Gerausche begrenzt. Die Radiowerbung besteht
meist aus ca. 30-sekundigen Werbespots die innerhalb von kurzen Werbebldcken
abgespielt werden kdnnen. Diese Radiospots sind im Vergleich zu TV-Spots viel

glinstiger zu produzieren.®

Durch den gleichzeitigen Einsatz von Bild, Ton und Text sind die
Gestaltungsmdglichkeiten der Fernsehwerbung sehr gro. Die Werbung im
Fernsehen enthalt eine Kombination aus bewegtem farbigen Bild und Ton und hat
somit eine multisensorische Wirkung und eine starke Aufmerksamkeit. Dadurch
werden emotionale Werbeauftritte ermdglicht um Images und Markenwelten zu
bilden und um die Vorteile sowie Verwendung von Produkten zu prasentieren. Das
Fernsehen ist genauso aktuell wie das Radio, jedoch ist die Aktualitat der beiden
héher als bei einer Tageszeitung. Dadurch kann mit Werbung im Fernsehen schnell
ein hoher Werbedruck erzeugt werden und damit sehr schnell Kampagnen von

Produkten oder Dienstleistungen bekannt gemacht werden. °

Die heutigen Kinos haben fir ihre Besucher ein groRes Programm- und
Serviceangebot. In einem ansprechenden Umfeld wird ein ganzheitliches

Filmerlebnis durch groRRe Leinwande und modernste Soundsysteme geboten.

®Vgl. ebenda. S. 339

! Vgl. ebenda

8 vgl. Bruhn 2011, S. 251
° Vgl. Bruhn 2005, S. 340
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Mittlerweile ist Kino zu einem reinen Unterhaltungsmedium geworden welches vor
allem die Zielgruppe der 14- bis 30-Jahrigen anspricht, die fir die Werbung eine
wichtige Zielgruppe darstellt. Der Werbefilm, deren Lange zwischen 44 und 440
Sekunden liegt, ist das typische Werbemittel im Kino. Durch seine aufwéandige
Produktion hat er somit die gleiche Qualitat wie der Hauptfilm. Desweitern ist noch
der Kinospot zu nennen. Dieser zeichnet sich durch eine kirzere Spieldauer von 13
bis 26 Sekunden und einer sehr viel einfacheren Produktion aus. Fur lokale und
regionale Werbetreibende bietet sich die Dia-Werbung an( stummes Dia, Ton-Dia

und Dia auf Film)."

Seit 1990 hat sich das Medium Internet sehr schnell entwickelt und verbreitet und
die Zahl der Nutzer ist konstant gestiegen. Unternehmen verwenden das Internet
zum einen fur ihre eigene Homepage, d.h. Aufbau, Betreuung und Pflege einer
eigenstandigen Onlineprasenz des Unternehmens. Zum anderen werben sie flr sich
und ihr Onlineangebot auf den Internetseiten fremder Anbieter. Bei der Online-
Werbung werden Text, Bild und Ton auf digitaler Basis zusammen kombiniert. Alle
mdglichen klassischen Medieninhalte lassen sich auf die Online-Umgebung
Ubertragen. Es kénnen im Internet alle Inhalte, die zuvor im Print- und TV-Bereich

nur getrennt angeboten werden konnten, zusammen angeboten werden."’

Die dritte und letzte Gruppe der Werbetrager stellen die Medien der
AuBenwerbung dar. Zur Auflenwerbung gehdéren alle Werbetrager und —mittel, die
im offentlichen Bereich und aulierhalb von geschlossenen Raumen eingesetzt
werden. Da die Werbetrager an Orten verwendet werden, die fir die Offentlichkeit
gut zuganglich sind und so platziert, dass von vielen Menschen gesehen werden
koénnen liegt der Vorteil der AuRenwerbung in der sehr hohen Reichweite und der
hohen Kontakthaufigkeit. Die Werbebotschaft wird im Gegensatz zu Printmedien
oder elektronischen Medien nicht zum Empfanger gebracht sondern dieser muss
daran vorbei gehen und sie wahrnehmen. Aus diesem Grund sollte sie im Blickfeld
von hohem Publikumsverkehr, wie in Stadtzentren, an Bahnhofen oder in

Einkaufszentren angebracht werden."?

Die wichtigsten Arten der Aulenwerbung sind zum einen die Plakatwerbung
(stationarer Werbetrager, die im offentlichen Raum mit wechselnden Motiven
bestiuckt werden) und zum anderen Verkehrsmittelwerbung (Werbung an Aufllen-

und Innenflachen von o6ffentlichen und Privaten Verkehrsmitteln). In den letzten

% vgl. Bruhn 2011, S. 250f
Vgl ebenda, S. 252
2Vvgl. ebenda, S. 246
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Jahren hat aber auch die Lichterwerbung immer mehr an Bedeutung

zugenommen. '
2.2 (Un)geeignete Mediawerbung im Mittelstand

Wenn ein mittelstandisches Unternehmen ebenso viel Budget flir die Werbung
aufwenden koénnte wie ein Grounternehmen, dann gabe es eine grofe
Marketingabteilung oder es ware eine angesehene Werbeagentur beauftragt.
Jedoch sind die meisten Mittelstandler bzw. Familienunternehmen darauf
angewiesen, ihre Werbung mit einem kleinen Budget und aus eigener Kraft zu
betreiben.™

Die Kriterien Reichweite/ Zielgruppenerreichbarkeit und Kosten-Nutzen-Verhaltnis
spielen eine Rolle ob eine Werbung fur den Mittelstand geeignet oder ungeeignet
ist. Die folgende Abbildung gibt eine Ubersicht darliber, welche Mediawerbung fiir

mittelstdndische Unternehmen ungeeignet bzw. geeignet ist:

Reichweite/
Mediawerbung Verwendung Zielgruppen-
erreichbarkeit

Kosten/Nutzen-

Verhiltnis Instrumente

. e Fernsehen
ungeeignet — niedrig — . .
Printmedien
mittel —
geeignet
- < FrEmEIEn

AuBenwerbung
Internet

Flyer

Abbildung 14: Ubersicht geeigneter und ungeeigneter Mediawerbung

Zur ungeeigneten Werbung fir Mittelstandler und Familienunternehmen zahlt die,
die einen hohen Streuverlust aufweisen, denn der grofite Teil der mit der Werbung

angesprochenen Verbraucher gehdrt nicht zur Zielgruppe. Dazu zahlt die Werbung,

% vgl. Bruhn 2005, S. 341
Vgl. Hamer; Linke 1991, S. 146
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die eine Uberregionale oder deutschlandweite Reichweite bzw.
Zielgruppenerreichbarkeit hat. Zu der ungeeigneten Werbung zahlt auch solche, die
einen sehr hohen Aufwand flr das Unternehmen bedeutet. Es entstehen hohe
Kosten, jedoch der Nutzen aus der WerbemaRnahme bleibt gering™. Es ist daher
davon abzuraten, dass mittelstandische Unternehmen teure Werbespots im

Fernsehen oder in liberregionalen Zeitung Anzeigen schalten.™

Da beim Mittelstand die Zielgruppe meist regional begrenzt ist, spielen bei der
geeigneten Werbung die lokalen Medien eine grof3e Rolle. Es stellt eine gute und
gunstige Variante dar, sich auf eine bestimmte Gegend zu fokussieren um
bevorstehende Aktion zu bewerben und an regionaler Bekanntheit zu gewinnen.
Dabei sollten die Kernkompetenzen durch Werbemalinahmen an ihre Zielgruppe
vermittelt werden mit Hilfe von Inhalten die deren Interesse wecken. Dazu gehort die
Werbung, die eine lokal oder regionale Reichweite bzw. Zielgruppenerreichbarkeit
hat. Des Weiteren ist bei geeigneter Werbung das Kosten-Nutzen-Verhaltnis mittel

bzw. hoch."

Zu der Werbung, bei der das Kosten-Nutzen-Verhaltnis mittel hoch ist, gehort das
Radio. Da im Radio die Téne im Vordergrund stehen, gibt es die Mdglichkeit, dass
sich das Unternehmen im Radio interviewen lasst. Aullerdem sind auch Werbespots
im Radio ein effektiver Weg, um eine breite Zielgruppe Uber den regionalen
Rundfunk zu erreichen. Die Kosten fir Werbespots sind in der regionalen
Ausstrahlung viel geringer als in bundesweit auftretenden Medien.'® Desweitern ist
noch der Kinospot zu nennen. Dieser zeichnet sich durch eine Spieldauer von 13 bis
26 Sekunden und einer sehr viel einfacheren und kostengunstigere Produktion aus.
Fur lokale und regionale Unternehmen bietet sich die Dia-Werbung im Kino an

(stummes Dia, Ton-Dia und Dia auf Film)."

Zu den Instrumenten bei der das Kosten-Nutzen-Verhaltnis hoch ist gehéren die
Printmedien, die AuRenwerbung und das Internet. Mittelstandische Unternehmen
sollten in lokalen und regionalen Zeitschriften und Zeitungen Anzeigen schalten.
Weiter sind auch Anzeigen in Fachzeitschriften der eigenen Branchen sinnvoll. Ob
eine Anzeige gelesen wird oder nicht ist von dem Inhalt und der Gestaltung der
Anzeige abhangig. Es muss klar und offen dargestellt werden was gewollt ist oder

was angeboten wird. Auch sollte die Anzeige einen Gewissen ,Pfiff* haben um sie

®vgl. ebenda, S. 161

"6 vgl. www.ruv.de, 17.05.2015
7 Vgl. ebenda

18 Vgl. ebenda

"% vgl. Bruhn 2011, S. 251
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wirkungsvoll zu machen. Folgendes Beispiel soll das verdeutlichen: Man sollte nicht
solch einen Slogan verwenden ,Wir tapezieren lhre Wohnung®. Besser und

wirkungsvoller ist ,Wir bringen lhnen den Friihling ins Haus — mit neuen Tapeten®.?

Das Plakat ist die bedeutsamste Form der AufRenwerbung und sehr gut fir
Mittelstandler geeignet. Plakataktion missen nicht Hunderte bis Tausende von
Anschlagen aufweisen um erfolgreich zu sein. Es reicht auch schon eine kleinere
Aktion in einer Stral’e, einem Stadtteil, einigen Dorfern, in Gaststatten, befreundeten
Geschéaften, Warte- und Verkehrsraumen um ihren Zweck zu erfillen. Der Druck
von Plakaten ist nicht besonders teuer und in einer kleineren Anzahl rentabel. Wie
das Plakat zu gestalten ist, ist von der Situation abhangig, in der die Werbebotschaft
von den Umworbenen aufgenommen wird. Grundsatzlich sollte der Inhalt schnell

aufgenommen und verarbeitet werden kénnen.?'

Fir den Mittelstand gibt es im Internet viele Moglichkeiten kostenlos bzw.
kostengunstig Werbung zu machen. Eine eigene Internetseite, auf der sich das
ganze Unternehmen prasentiert, gehort mittlerweile schon fur den Mittelstand zur
Pflicht. Dabei stehen die Produkte bzw. Dienstleistungen vor allem im Vordergrund.
Daher sollten diese auch verstandlich und ubersichtlich beschrieben werden. Auf
jeden Fall ist wichtig, dass die Unternehmensseite immer aktuell gehalten werden
muss, denn diese Seite ist eine Art Visitenkarte des Unternehmens. Die Adresse der
eigenen Homepage sollte sich auf jeden Fall in der Signatur der E-Mails, auf

Visitenkarten und dem Briefkopf wiederfinden.??

Um mit seinen Kunden zu kommunizieren stellen Newsletter und E-Mailings eine
effiziente und kostenglinstige Art flirs Online Marketing dar. Wenn eine neue Aktion
ansteht oder ein neues Produkt auf den Markt kommt ist das Versenden einer E-
Mail ein sehr gute Variante den Kunden zu informieren. Auf der eigenen Website
sollte es die Mdoglichkeit geben dass sich die Kunden fir das Erhalten des
Newsletters anmelden koénnen. Dieses Newsletter soll die Kunden uber die
neuesten Ereignisse des Unternehmens oder auch aktuelles aus der Branchen was

fur den Kunden relevant ist informieren.?

Fir Unternehmen gibt es auch die Moglichkeit sich kostenlos bei Google My
Business einzutragen. Gerade flr mittelstandische Unternehmen ist dies eine gute

Option schnell und einfach kostenlose Brancheneintrdge zu erstellen und zu

20 \/gl. Hamer; Linke 1991, S. 175

2 Vgl. ebenda, S.171f

22 /gl www.ruv.de, 17.05.2015

% Vgl www.regionales-onlinemarketing.de, 18.05.2015
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verwalten und so auch besser von den Kunden gefunden zu werden. Durch diesen
Eintrag werden die Unternehmensangaben in Google Maps, in der organischen

Ergebnissen der Google Suche und in Google+ angezeigt.?*

Die Suchmaschinenoptimierung hat das Ziel, mit der Unternehmensseite ein
mdglichst gutes Ranking in den Suchmaschinenportalen wie Google, Yahoo, etc. zu
erreichen. Daher empfiehlt es sich, auf der eigenen Internetseite besonders viel
Wert auf Begriffe, sogenannte Keywords zu legen, die direkt mit der Dienstleistung
bzw. des Produktes des Unternehmens zusammenhangen. Gerade flr
mittelstandische Unternehmen ist es sinnvoll, die Webseite auf Keywords zu
optimieren, welche noch nicht so stark vom Wettbewerb genutzt werden und einen
lokalen bzw. regionalen Bezug haben. Das hat den Vorteil, dass Streuverluste klein

gehalten werden kénnen und von den Kunden aus der Region gefunden zu werden.
25

3. Mediawerbung — Zahlen und Fakten

3.1 Media-Mix im Mittelstand

Die Unternehmensstruktur in mittelstandischen Organisationen unterscheidet sich
deutlich von der von GroRRbetrieben. Daher gelten hier besondere Anforderungen fiir
die Vermarktung der Produkte und Dienstleistungen. Aufgrund der Tatsache, dass
vor allem kleine Betriebe mit weniger als drei Mitarbeitern den mittelstandischen
Markt beherrschen, ist es nicht verwunderlich, dass Marketing und im Speziellen
auch Mediawerbung bei zwei Drittel der mittelstdndischen Unternehmen in den
Aufgabenbereich des Firmenchefs fallt. Dabei wird deutlich, dass das Thema
Werbung im Mittelstand zunehmend an Bedeutung gewinnt. Durchschnittlich 1.000-
5.000€ pro Jahr planen mittelstandische Unternehmen derzeit flir Mediawerbung ein
und damit deutlich mehr als noch vor einigen Jahren. Denn Marketing wird auch im
Mittelstand immer mehr als wichtiger Bestandteil der Unternehmensflihrung

angesehen. Dieses Phanomen ist brancheniibergreifend zu beobachten.?

Bei der Betrachtung der Werbemittel zeigt sich zudem eine breitere Aufstellung als
noch vor einigen Jahren. Das bedeutet konkret, es werden mehrere
unterschiedliche MaRnahmen in einer Art Media-Mix eingesetzt. Dabei zeigt sich,

dass vor allem die Online-Werbung rasant an Fahrt aufnimmt. Zwar dominieren

24 Vgl. ebenda
%5 v/gl. www.it-zoom.de, 18.05.2015
%6 \gl. Mittelstand und Werbung 2011, Teil 1, S.3-4
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nach wie vor die traditionellen Printmedien den Werbemarkt, wie beispielsweise
gedruckte Branchenblcher, regionale Tageszeitungen oder Anzeigenblatter, jedoch
spielen die Online-Medien eine zunehmend wichtigere Rolle im Media-Mix von
mittelstandischen Unternehmen. Demnach setzten mittlerweile fast drei Viertel der
Betriebe, neben der altbekannten Werbung, auf eine zukunftsfahige Online-
Vermarktung. In der Einzelbetrachtung I6sen sogar die online Branchenbiicher die
gedruckten Branchenblicher als beleibtestes Werbemittel der deutschen
Mittelstandler ab. Damit folgt der Mittelstand langsam aber sicher dem
Nutzerverhalten deutscher Verbraucher. Denn heutzutage ist das Internet der
meistgenutzte Informationskanal bei der lokalen Suche nach Brachen, Kontaktdaten

oder Serviceangeboten von Unternehmen.?’
3.2 Online-Vermarktung

Viele mittelstdndische Unternehmen vertrauen nach wie vor Uberwiegend auf
traditionelle Werbeformen. Um zuklnftig erfolgreich zu sein, ist es jedoch
notwendig, neue Wege hinsichtlich der Werbeformen eizuschlagen. Dabei zeigen
sich vor allem im Mittelstand immer noch Berthrungsangste hinsichtlich der Online-

Vermarktung.
3.2.1 Webseiten- und Suchmaschinenmarketing

Mittlerweile haben immerhin mehr als zwei Drittel die Relevanz einer Onlineprasenz
erkannt und betreiben eine eigene Firmenwebseite. Trotzdem hinkt der deutsche
Mittelstand hier im Vergleich zu GroRunternehmen hinterher. Denn ein Drittel
verkennt immer noch die Relevanz des Webs und dessen Werbewirkung. Hierflr
werden zumeist Zeitmangel und unzureichendes Know-How fiir die fehlende
Onlineprasenz angegeben. Dies ist jedoch eher ein vorgeschobenes Argument, da
externe Dienstleister oder Agenturen eine professionelle Webseitengestaltung
ubernehmen kdnnen. Genau diese Art der Dienstleistung wird von etwa zwei Drittel
der im Internet vertretenen Mittelstdndler bereits in Anspruch genommen. Die
Motivation dieser Unternehmen besteht einerseits darin, ihren Kunden allgemeine
Informationen mdéglichst schnell und unkompliziert zur Verfligung zu stellen. Dabei
stellt der Webauftritt die digitale Visitenkarte und damit das Aushangeschild der
Firma dar. Andererseits sehen viele Unternehmer die eigene Homepage als Chance
zur Neukundenakquise und um bei Suchmaschinen schneller gefunden zu

werden.?®

" \/gl. Mittelstand und Werbung 2011, Teil 1, S.7-8
28 \/gl. Mittelstand und Werbung 2011, Teil 2, S. 4-7
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Mehr als 70 Prozent der im Internet vertreten mittelstdndischen Unternehmen
betreibt ihre Webseite vordergriindig um bei Google gefunden zu werden. Denn laut
der Gesellschaft fir Konsumforschung, ist das Internet heute Suchmedium Nummer
Eins fir die Deutschen. Knapp 50 Prozent der lokalen Suchanfragen nach Firmen
und Dienstleistern finden heute online Gber Computer, Tablets und vor allem auch
Smartphones statt. Diese Entwicklung wollen sich viele Unternehmen zunutze
machen. Jedoch reicht hierflir eine reine Webprasenz nicht, es muss aktiv
Suchmaschinenoptimierung betrieben werden, damit ein Unternehmen vom Kunden
gefunden werden kann. Genau hier liegt derzeit noch das Problem, denn nur ein
Drittel der Betriebe optimiert ihren Internetauftritt. Fehlendes Fachwissen flr
Methoden, Mitteleinsatz und Erfolg von Suchmaschinenoptimierungs-Maflnahmen

sind die Griinde.?®
3.2.2 Daily Deals

Die Werbeform der Daily Deals, oder besser bekannt als Coupon- oder
Rabattsysteme zur Vermarktung der eigenen Produkte und Dienstleistungen, ist in
den USA schon allseits bekannt und weit verbreitet. Im deutschen Mittelstand ist
diese Form der Mediawerbung noch nicht branchenubergreifend angekommen.
Wahrend in Fachkreisen Daily Deals als neue lokale Werbeform flr den Mittelstand
gehandelt werden, sind die mittelstandischen Unternehmer eher skeptisch und
verhalten. Die Hauptgriinde fir diese Ablehnung liegen wohl darin, dass mit
Rabattsystemen oft eine Art Qualitatsverlust verbunden wird. Zudem passen
Coupons nicht zu jedem mittelstandischen Unternehmen. Gerade bei Facharzten,
Maklern oder Handwerksbetrieben ist die Umsetzung schwierig bis unmdglich.
Wohingegen Daily Deals und Rabattcoupons hervorragend fir Gastronomie, den
Dienstleistungssektor sowie den Einzelhandel geeignet sind. Trotzdem ist auch hier
die Nutzung dieser Werbeform eher méaRig ausgepragt.®® Jedoch gibt es auch
beispielhafte = Umsetzungen der Rabattsysteme, wie den regionalen
,Schlemmerblock®, in dem lokale Gastronomie-Betriecbe sowie Betriebe flr

Freizeitaktivitaten wie Sport und Gesundheitsanwendungen vereint vertreten sind.
3.3 Erfolgskontrolle: Ist-Aufnahme

Um zu erkennen, ob die eingesetzten Werbemittel den gewunschten Erfolg erzielen,
ist eine vorherige Planung mit konkreter Zielvorgabe und eine anschlielende

Kontrolle mit Plan-Ist-Vergleich unabdingbar. Doch wahrend in der Theorie und

29 vgl. Mittelstand und Werbung 2011, Teil 2, S. 11-12
%0 vgl. Mittelstand und Werbung 2011, Teil 1, S. 13-14
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Fachwelt hochspezialisierte Tools und Methoden zur Werbeeffizienzmessung
veranschaulicht werden, die zumeist fir grof’e Unternehmen gut praktikabel sind,
finden diese oftmals gar nicht oder nur bedingt fir mittelstdndische Unternehmen
Anwendung. Daher ist es kaum verwunderlich, dass mehr als die Halfte deutscher
Mittelstandler Uberhaupt nicht auswertet, ob ihre eingesetzten Werbebudgets
Uberhaupt einen messbaren Erfolg verbuchen. Zu dem bereits angedeuteten
fehlenden Know-How im Bereich der Methoden und Tools zur Erfolgsmessung
kommen zusatzliche Ablehnungsgrinde aufgrund der zeitintensiven Arbeit, die
durch Erfolgsmessung entsteht, beziehungsweise der fehlenden personellen
Ressourcen um diese Arbeit auszuflihren. Daruber hinaus schatzen viele
Unternehmen die Relevanz der Erfolgsmessung viel zu gering ein und werden
deshalb nicht aktiv. Die Wenigen, die im Ansatz eine Erfolgsmessung betreiben,
machen dies eher stimperhaft und inkonsequent. Dazu werden oftmals nur
quantitative Werte, wie die Anzahl der Neukunden oder die Umsatzentwicklung
herangezogen. Qualitative Merkmale zur Erfolgsbewertung von Mediawerbung
werden voéllig vernachlassigt. Zudem nutzen erst knapp 20 Prozent prazise Online-

Reportingsysteme zur Erfolgsmessung.®’

4. Instrumente der Erfolgskontrolle

Am Ende des Planungsprozesses innerhalb der Unternehmenskommunikation, ist
zu prifen, welche Wirkung durch die Mediawerbung bei den Zielgruppen erreicht
wurde und ob sich der finanzielle Aufwand gelohnt hat. Die Erfolgskontrolle
uberpruft die Aktivitaten der Mediawerbung um die Zielerreichung zu gewahrleisten,
sowie zukunftige Handlungsempfehlungen zu ermitteln. Erst durch die
systematische Uberpriifung der Ziele lassen sich Abweichungen zwischen Ist- und
Sollzustiande feststellen und korrigieren.® In der Praxis gibt es eine Vielzahl von
verschiedenen Methoden zur Messbarkeit von Kommunikation. Das eine richtige
System gibt es nicht. Vielmehr gehen die Praferenzen von Unternehmen, Berater,

Agenturen usw. auseinander.®
4.1 Methode der direkten Beantwortung

Mit einer direkten Beantwortung von Kunden, potenzieller Kunden oder zufallig

ausgewahlten Probanden kann eine direkte Rickanwortméglichkeit auf die

¥ vgl. Mittelstand und Werbung 2011, Teil 1, S. 9
%2 vgl. Bruhn 2011, S. 517
¥ vgl. Hillmann 2011, S. 128
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WerbemalRnahme erwirkt werden. Dies erfolgt mit Hilfe von beispielsweise
Coupons, Antwortkarten oder Bestellscheine, welche durch eine Bestellung
abgegeben werden. Bestellméglichkeiten werden dem gewiinschten Werbemittel in
Form von Sonderwerbemdglichkeiten in Zeitungen, Fachzeitschriften, Katalogen,
Prospekten, beim Produkt selbst oder im Internet (Email, Newsletter, Homepage)
beigefligt. Diese Bestellmdglichkeiten sind mit Schlisselzeichen (z.B. Codes)
versehen, um eine direkte Zuordnung der Werbemittel zu gewahrleisten. Durch die
Absenderangaben der Zielpersonen mit Alter, Geschlecht, Beruf ect. kénnen

weiterhin die Werbewirkung nach Zielgruppenmerkmalen differenziert werden.>*

Das ,Call Measurement® bietet eine weitere Mdglichkeit eine direkte Antwort auf ein
Werbemedium zu erhalten. Dabei werden jegliche Printmedien mit einer speziellen
Rufnummer oder Durchwahl versehen, welche ausschlieBlich fiir das gewahlte
Werbemedium genutzt wird. Gehen Anfragen Uber diese Nummern ein, kénnen
Bestellungen genau diesem Medium zugeordnet werden. Dabei sollten die Anrufe
exakt erfasst werden und dokumentiert werden, um diese spater auswerten zu
kénnen. Diese Methode kann ebenso bei Email-Adressen durchgefihrt werden.

Gehen uber diese speziellen Adressen Nachrichten ein, kann davon ausgegangen

werden, dass der Sender diese gelesen hat.*®

SOFORT

Frosties, 450 g (4.20 J’m erhaiten
Sle -.80 Euro Sofort-Rabalt.

Coupon an der Kasse abgeben. Abgabe
nur In haushaltziblichen M_éTlE'E'n. Dieser
Artike! kann wegen begrentien Varrats
schon am ersten Tap des Angebots
ausverkautt sein, ’

Einlshar vom 16.06.2014 - 21062014

etfo,

it il [Varken-Discount |

Rartto Mar kee0 o
IIIII1|Il|II‘tPIIIIII'! H3142 Maxh b e-Haldbsl

Abbildung 15: Coupon®®

34 VgI http://www.agenturhaus.de/Werbeerfolgs.pdf, Stand: 29.04.2015
Vgl http://www.marketingblog-mittelstand.de/2015/03/31/werbeerfolg-von-printanzeigen/,Stand:
20.05.2015
% http://outletfreunde.de/wp-content/uploads/2014/05/netto-coupon.jpg, Stand: 29.04.2015
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Bar Coupon:

Antwortkarte
Mit diesem Coupon erhalten Sie
1 Bitte senden Sie mir die neue Bonus- und Porto zahit einen Preisnachlass in allen
Partnerkarte Empfanger unseren Filiaken in Hahe von:
[ Bitte richtan Sle mir elnen Online-Zugang zum i 3 €*
Bonusprogramm ein.

* bel ainem Mindestainkautswert von 25 &

Bar Coupon:
[Par [z An die [ Mit diesem Coupon erhalten Sie
|Partner |Paul . 4 Sl
| unseren Filialen in Héhe von:
5:::tnerstfane | musterform GmbH i
ez - Formularfeldweg 1 5 €*
|78912 |Partnerhausen 12345 Formularstadt
[* [ * bel sinom Mincestoinkautswert von 35 £
[ Bar Coupon:

i Mit diesem Coupen erhalten Sie

einen Preisnachlass in allen

= unseren Filiaken in Héhe von:

musterform 10 €*

* bel ednem Mindesisinkautswert von 50 £

Abbildung 16: Antwortkarte Muster®’

Des Weiteren kann ebenso bei Plakat- oder LitfaBsaulenwerbung eine
Ruckantwortmoglichkeit konzipiert werden. Plakate Uber
Veranstaltungsinformationen wie beispielsweise ,Tag der offenen Tur“ oder eine
Hausmesse konnen Uber nachtragliche Email-Befragungen oder Besucherzahlen
gemessen werden. Abstrakter besteht die Mdglichkeit ein Plakat wie ein Coupon mit
einem Code zu versehen. Dies kann zum Beispiel eine zeitlich begrenzte
Rabattaktion sein, wobei die Kunden bei Sichtung sich den Code notieren kdnnen
und bei Bestellung die Mdglichkeit haben diesen Code einzugeben (z.B. Online-

Shop, Bestellformular, Email usw.)

Eine weitere Mdglichkeit ohne aufwendige ,codierung”“ der Werbemittel, stellt eine
Zuordnung der Artikelnummern im internen Warenwirtschaftssystem dar. Es kénnen
Gutscheine oder Gewinnspiele in Form von Coupons, Antwortkarten usw.
ausgegeben werden, welche einen Sachgutschein wie z.B. Zubehér oder
Erweiterungsprodukte beinhalten. Diese Geschenk-Produkte kénnen mit einer
bestimmten Produktnummer ausgewiesen werden, sowohl auf dem Coupon,
Antwortkarte, Flyer usw. als auch im Warenwirtschaftssystem. Durch eine
Bestellung kénnen diese Produkte durch ihre spezielle Nummer exakt dem

Werbemedium zugeordnet werden.

%7 http://www.systemform-datenbelege.de/typo3temp/pics/66734e2025.jpg, Stand: 29.04.2015
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4.2 Direktbefragungsmethode

Weiterhin kénnen Kunden unmittelbar bei oder nach der Anschaffung der Produkte
nach ihrer Kaufmotivation befragt werden. Darin wird ermittelt, welches
Werbemedium entscheidend fur den Kauf des Produktes verantwortlich war. Diese
Abfragen kénnen offline auf einem Bestellformular oder telefonisch erfolgen, oder
online Uber den Onlineshop. Dabei ist allerdings schwierig eine hohe und genau
Resonanz zu erwirken, welche vergleichsweise hoher ausfallt bei Coupons die eine
Gewinn- oder Bereicherungsmoglichkeit flir den Kunden bieten. Weiterhin kénnen
Stichproben-Befragungen an Probanden fiir verschiedene Medien durchgefiihrt
werden. Es konnen beispielsweise Anzeigen in verschiedenen Zeitschriften
vorgelegt werden, um die Wiedererkennung zu messen. Auch Einzelgesprache
kénnen durchgefuhrt werden um zum Beispiel die Meinung zu Produkten oder
Unternehmensimage zu erfragen. Stichproben- oder Einzelbefragungen sind zwar
eine breite und effektive Methode der Erfolgsmessung, allerdings in
mittelstandischen Unternehmen nicht weit verbreitet. Befragungsmethoden sind zeit-
und kostenintensiv und bedarfen ein hohes Mal® an methodischem Fachwissen. Es
ist zwar sinnvoll Kunden nach Meinungen zu befragen, was auch oftmals in der
Praxis automatisch erfolgt durch den i.d.R. engen Kundenkontakt, allerding sollte fir
eine umfassende Erfolgsmessung fur jegliche Medien einer hohen Stichprobe

erreicht werden.*®
4.3 Okonomische Erfolgsermittlung von Printmedien

Fur die Erfolgsermittiung von Printmedien ist gerade bei Anzeigen in Zeitschriften
und Fachmagazinen der ,Tausend-Kontakt-Preis® eine gangige Methode. Der
Tausend-Kontakt-Preis (TKP) bietet eine solide Beurteilungsgrundlage fir die
wirtschaftliche Effizienz von Werbemitteln in Printmedien. Es ist zwar umstritten
nach dem TKP eine Print-Kampagne zu planen, allerdings bietet dieser eine
einfache und zuverlassige Orientierungshilfe.’® Der TKP gibt die Kosten an, die fiir
das Erreichen von tausend Person notwendig sind. Zum Beispiel kostet eine
Farbanzeige in einer renommierten Zeitung 50.600 EURO netto, dabei wird eine

Druckauflage von 1,3
Mio. Stlick jede Woche mit 6,04 Mio. Lesern erreicht. Die Berechnung erfolgt mit:

50.600 Euro / 6.040.000 Lesern x 1000= 8,37 Euro

8 Vgl. http://www.agenturhaus.de/Werbeerfolgs.pdf, Stand: 29.04.2015
% Vgl. http://www.tkp-monitor.de/, Stand: 29.04.2015
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Somit kostet eine ganzseitige Anzeige in dieser Zeitung 8,37 Euro um diese je 1000
Leser zu prasentieren. Der Tausend-Kontakt-Preis kann ebenso fiir Onlinemedien
verwendet werden, beispielsweise flir Anzeigen in Suchmaschinen oder Banner-
Werbung, welche dann in ,Klicks“ gerechnet werden.”® Beim Tausend-Kontakt-
Preis ist allerdings zu berilcksichtigen, dass diese lediglich eine quantitative
MessgroRle ist. Beispielsweise ist flr ein regionalen mittelstandischen Unternehmer
eine regionale Zeitung oder Fachzeitschrift von groRerer Bedeutung wie eine

Zeitung mit landeweiter Reichweite und vergleichsweise hohen Kosten.

Die Auswahl der Messmethoden hangt von verschiedenen Faktoren ab, wie zum
Beispiel den Werbezielen, Branche, Medienprasenz usw. Jede Messmethode hat
fur ein Unternehmen spezifische Vor- oder Nachteile. Fir umfangreiche
Befragungsmethoden sollten Forschungsinstitute oder Agenturen hinzugezogen
werden um reprasentative Ergebnisse zu erhalten, welche das Werbebudget nicht

iibersteigen.”’

5. Erfolgsmessung im Onlinemarketing

Grundsatzlich wird der Erfolg im Onlinemarketing ebenso gemessen wie in anderen
klassischen Werbemalnahmen auch. Hier gilt es ebenfalls zunachst die Ziele klar
zu definieren und aus diesen die nétigen Kennzahlen abzuleiten. Mit den
Kennzahlen und Daten koénnen in Soll-Ist-Vergleichen die Kennzahlen anderer

Perioden oder Unternehmen verglichen werden.*?

In der klassischen Werbung lassen sich die Erfolge meist nur schwer in monetare
Kennzahlen erfassen und koénnen oft nur geschatzt werden. Hier spielt die
Erfahrung der Verantwortlichen eine grof3e Rolle. Anders ist die Erfolgsmessung im
Onlinemarketing, diese lasst sich im Gegenzug dank zahlreicher Traffic-Analyse-
Tools deutlich praziser messen und klarere Informationen teilweise in Echtzeit tUber
die Besucher/Kunden generieren. Vor allem mittelstandische Unternehmen (MU’s),
welche nur Uber begrenzte Kapazitaten fur die Werbung verfugen, sollten ein
besonderes Augenmerk auf die Erfolgsmessung der Werbung im neuen Medium

werfen um hohere Effizienzpotentiale auszuschopfen. Je kleiner das Unternehmen

“0vgl. Seybold 2008
“ Vgl. http://www.agenturhaus.de/Werbeerfolgs.pdf, Stand: 29.04.2015
42 vgl. Kilian & Langner, 2010, S. 151
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ist, umso kosteneffizienter und gezielter sollten die WerbemalRnahmen sein und die

Streuverluste so gering wie mdglich halten.

Anliegend hat die Erfolgskontrolle im Online-Marketing es zum Ziel die eingesetzten
Werbemittel auf ihre Wirksamkeit zu Uberprifen und kontinuierlich zu verbessern
und ineffiziente MalRnahmen auszusondern. Sie ist somit ein fortlaufender Prozess,
der mit Hilfe von spezieller Software die noétigen Kennzahlen liefert, um
Informationen Uber quantitative und qualitative Erfolgskriterien generiert, analysiert

und zu Optimierungszwecken verwendet.

Die Kennzahlen lassen sich in quantitative und qualitative GréRen unterscheiden

und lassen sich wie folgt generieren:

Erfolgsmessung von Online-

Kommunikationskampagnen

v v

Quantitative Mittel Qualitative Mittel
Server-Abfragen
Blogs
Kennzahlen
s Seitenabrufe » Besuche Foren
» Downloads *» HTTP-Requests . .
o Nachrichtenseiten
« Zahl-Pixel » Empfehlungs-
Skripte )
. , Soziale Netzwerke
« Klicks » Verweildauer

Abbildung 17: Erfolgsmessung von Onlinekampagnen®?

Die Bereitstellung von quantitativen Kennzahlen stellt hierbei einen geringeren
Aufwand dar. Diese Key-Performance-Indicators (KPI) lassen sich einfach aus den
Serverdaten rauslesen, da jeder Aufenthalt der Besucher auf einer Website auf den
jeweiligen Servern den sogenannten Logfiles, dokumentiert wird oder mithilfe von
speziellen Tracking-Tools an die Daten gelangt wird. Unter Logfiles versteht man

,,alle erfassbaren Daten der Nutzer einer Web-Site [...] wie seine IP-Adresse,

3 Kilian & Langner, 2010 S. 152
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Datum und Uhrzeit des Zugriffs".** So lassen sich Informationen (iber die
Aufenthaltsdauer des Besuchers auf der Website, von welchem Werbemittel der
Besucher auf die Webseite gelangt ist, die Uhrzeit des Besuchs und welche
Aktionen getatigt wurden einfach auslesen. Weitaus diffiziler ist es die qualitativen
Erfolgskriterien zu generieren und auszuwerten. Hier bieten sich Moglichkeiten der
Kundenbefragung, Chats, soziale Netzwerke an, um an die gewlnschten
qualitativen Informationen Uber bspw. das Image oder die Markenbekanntheit eines

Unternehmens zu gelangen.
5.1 Erfolgsmessung der klassischen Werbedisziplinen im Internet

Im Folgenden wird naher erlautert wie man an die notwendigen Kennzahlen fir die
Erfolgskontrolle der eigenen Website, Display Ad’s (engl. Bannerwerbung) und E-
Mail-Marketing gelangt und welche Informationen hinter den einzelnen KPI's

stecken.
5.1.1 Web-Controlling

Unter Web-Controlling wird allgemein die Informationsbeschaffung und —
Auswertung des Verhaltens von Besuchern auf Websites verstanden. Die aus
den Logfiles oder mithilfe von Cookies gewonnenen Informationen werden zur
Erfolgskontrolle oder zu Optimierungszwecken verwendet. Des Weiteren lassen
sich daraus neue Handlungsmaoglichkeiten fur zuklnftige

OnlinemarketingmaRnahmen ableiten.*® Ein solcher Prozess sieht wie folgt aus:

Handlungsempfehlungen
ableiten

= N 4

Datenerhebung & - r 4
Analyse & Interpretation

| Reporting

Abbildung 18: Web-Controlling-Prozess *°

1. In der Phase der Datenerhebung sollten zunachst die gewinschten Ziele

definiert werden. Anhand derer, werden spezifische Kennzahlen abgeleitet und

“* Stolpmann, 2000, S. 287

® http://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/web-controlling-web-analytics-web-analyse-traffic-
analyse, Stand 29.05.2015

6 http://www.martingonev.de/online-marketing/web-controlling/ Stand:31.05.2015
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zur Erfolgskontrolle genutzt. Erfasst werden diese Daten mit Programmen,
welche anhand von Tracking-Tools und Analyseprogrammen, wie Google

Analytics oder Sistrix.
2. Nach dieser Phase werden die gesammelten Daten analysiert und interpretiert.

3. Zuletzt werden Handlungsempfehlungen abgeleitet wie man die Website an
sich oder die verknlpften MalRnahmen optimieren kann oder ggf. auslaufen

lasst, falls sie ineffizient sind.*’

Geeignete Software bieten zahlreiche Hersteller zum Teil kostenlos an. Fir welchen
Anbieter man sich entscheidet hangt im Allgemeinen davon ab, wie Grof3 ein
Unternehmen und das zur Verfligung stehende Budget ist und in welchem Ausmal}
Online-Marketing betrieben wird. Folgend eine Auswahl an Anbietern, die Web-

Controlling-Tools zur Verfligung stellen:

eTracker (www.eTracker.de)
Google Analytics (http://www.google.com/analytics/)
Coremetrics (www.coremetrics.de)

Webtrends (www.webtrends.de)

©O O o o o

Econda (www.econda.de)

Mit geeigneter Software lassen sich die Erfolgskontrollen auch kostenlos in
Eigenregie durchflihren. Als geeignetes Programm fir den Einstieg empfiehlt sich
Google Analytics, das eigentliche Web-Controlling-Tool kann auch fir das
Controlling im Online-Marketing angewendet werden, da es relevante Kennzahlen
fur die Messung von Display Ad’s oder anderer MarketingmalRnahmen liefert. Die

Vorteile dieses Programms sind:

0 Kostenlose Nutzung
0 Zahlreiche weitere kostenlose Analysefunktionen und Reportings

0 Kompatibel mit anderen wichtigen Programmen AdWord, AdSense, (Anteil von
Google an 94,84%)*®

0 Kein Download von Software auf Betriebscomputer notwendig (Downloads oft
nicht ohne weiteres maéglich in Unternehmen)

0 Keine Fachkenntnisse noétig (Wegen der einfachen Handhabung und der
benutzerfreundlichen Oberflache ist es moglich das Programm ,inhouse“ von
den eigenen Mitarbeitern zu betreiben)

a7 Vgl. http://www.martingonev.de/online-marketing/web-controlling/ Stand:31.05.2015
8 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/167841/umfrage/marktanteile-ausgewaehlter-
suchmaschinen-in-deutschland/, 01.06.2015
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Lediglich zur Implementierung der Trackingcodes sollte ein Informatiker zur Hilfe
gezogen werden, da diese Arbeiten ein hdheres Mal} an technischem Verstandnis

erfordern.
5.1.2 Erfolgsmessung im E-Mailmarketing

Zusatzliche  Programme  ermdglichen  detailliertere  Informationen  zur
Erfolgsmessung einzelner Online-Marketing-Malinahmen. Programme die speziell
auf die Erfolgsmessung des E-Mailmarketings ausgerichtet sind kénnen folgende

Kennzahlen liefern.

Bouncing-Rate (engl. Absprungsrate) weist auf die Anzahl der Emails hin, welche
der versendeten E-Mails tatsachlich zugestellt wurden. So lasst sich die Qualitat der
gekauften oder angemieteten Adressen beurteilen. Hier 1duft man Gefahr bei zu

hohen Bouncing-Raten von den E-Mail-Providern als Spam kategorisiert zu werden.

Eine weitere wesentliche Kennzahl die Open-Rate (engl. Offnungsrate), die angibt
welche der versendeten und zugestellten E-Mails gedffnet wurden. Bedeutend ist es
hier darauf zu achten, dass die Offnungen nicht doppelt gezahlt werden. Die Open-
Rate ist eine Kennzahl, die uns Informationen Uber die Relevanz des Absenders flr
den Empfanger gibt. Die Folgende Kennzahl des Unique Email Click-Through-Rate
(engl. Klickrate) gibt Auskunft (iber die Anzahl der Adressaten die nach dem Offnen
der E-Mail auch auf einen Inhalt geklickt haben. Dies Daten in Relation gebracht
ergibt die Unique CTR.

Weiter koénnen die Unique Click-to-Open-Rate oder Clicks per Clicker als
MessgroRe herangezogen werden um weitere Informationen zu erzielen. Diese

Klickraten geben im wesentlichen Auskunft Gber die Qualitat des E-Mail-Contents.

Die Unsubscribe-Rate (engl. Abbestellrate) umfasst alle Adressaten, die nicht
einfach die zugeteilte E-Mail weggeklickt haben, sondern ganz bewusst die E-Mails
oder Newsletter abbestellt haben. Diese Kennzahl sollte méglichst gering ausfallen

und wird gerne herangezogen um die Sendefrequenz zu bestimmen.

Im Anschluss kann die Conversion-Rate (engl. Konversionsrate) erschlossen
werden, die besagt, wie viele von uns gewlnschte Handlungen (Leads,
Bestellungen, Einkdufe, etc.) von den Adressaten getatigt wurden. Diese

Informationen sind nitzlich, um die 6konomische Effizienz der E-Mail-Kampagne zu
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berechnen und werden unmittelbar fur die Messung des Return on Investment (ROI)

genutzt.*

1. Delivery Rate
(Bounce Ralte)

2. Open Rate

3. Unique Email CTR

4. (Unique) Click Through Rate

5. Unigue Click to Open Rate
(resp. Relative CTR)

6. Clicks per Clicker

7. Unsubscribe Rate

: 8. Conversion Rate
S

Effektiver ROI der
Kampagne

Abbildung 19: Erfolgsmessung im E-Mailmarketing50
5.1.3 Erfolgsmessung von Bannerwerbung

Zur Erfolgsmessung der Bannerwerbung werden ahnlich wie auch in den vorher
dargestellten Disziplinen Kennzahlen ausgewertet die Informationen Uber die
Effektivitdt und Effizienz der einzelnen Werbemittel liefern und im
Optimierungsprozess verwendet werden. Auch hier werden die Besucher aus dem
Netz auf eine gewunschte Webseite mit Hilfe von Online-Werbebannern gelenkt mit
der Absicht eine vom Werbetreibenden gewlnschte Handlung zu erzielen.
Gewilnschte Ziele sind meist der Kauf oder Bestellung (Conversion), Eintragung
zum Newsletter (Lead) oder Anforderung weiterer Informationen. Hier bietet Google
ebenfalls ein Tool (,DoubleClick by Google) an, in dem es mdglich ist die
relevanten Informationen Uber die einzelnen Werbemittel in Echtzeit zu sammeln

und auszuwerten®'.
Weitere Adserver sind:

o AdTech (http://www.adtech.com/de/loesungen/display.html)
o OpenX (http://de.openx.com/)
e Xaxis (http://www.xaxis.com/de)
e Adition (http://www.adition.com/)
e Adform (http://site.adform.com/agencies-advertisers/ad-serving/)
Im Folgenden ein Uberblick der wesentlichen Kennzahlen, die zur Erfolgsmessung

und Optimierung der jeweiligen WerbemalRnahme herangezogen werden und

49 Vgl. Kreutzer, 2012 S.311 ff
%0 http://www.mayoris.com/loesungen/, Stand 30.05.2015
1 vgl. Kreutzer, 2012, S. 185 ff
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Antworten liefern bspw. auf die Fragen, woher die meisten Besucher stammen,
welche Werbebanner von welchen Webseiten am starksten Umsatze erzielen oder

welche Banner schwach aufgenommen werden.

Kennzahlen Erlauterung

Conversions Stellt die Anzahl der gewunschten Aktivitaten
der Webseitenbesucher auf (z.B. Kauf eines

Artikels, Registrierung, Anmeldung, etc.)

Conversion-Rate Relation von Conversions zu getatigten

Besucherklicks auf entsprechende Werbung

Conversions / Klicks * 100 = CR

CPC (Cost per Click) Kosten, die je Besucherklick entstehen

Cost per Conversion Kosten, die nur flir eine gewinschte Transaktion

(Conversion) entstehen

CPL (Cost per Lead) Ahnlich Cost per Conversion, jedoch auf
Kontakte ausgelegt. Wird genutzt bei Produkten,
welche mit zuvor geflhrter Beratung verkauft

werden. (Bsp. Versicherungen)

CPO (Cost per Order) Kosten, die je Bestellung (engl. Order) anfallen
Klicks Menge der Besucherklicks auf entsprechende
Werbemittel

Klickrate (Click-Trought- | Relation von Einblendungen der Werbemittel

Rate) (engl. Impressions) zu Klicks

Impressions/Klicks = CTR * 100

Page Impressions (PIs) Abruf einzelner Seiten einer Webseite

Neukontakte (Leads) Anzahl der generierten Neukunden

Costumer Lifetime Value | Bezieht sich auf den Wert eines generierten
(Kundenwert) Kunden uber eine wirtschaftliche
Kundenlebensdauer. Besonders relevant fur
Verbrauchsguter, da hier davon ausgegangen
werden kann, dass Kunden mehrmals Kaufe

tatigen.

Tabelle 5: Kennzahlen™

2 \Vgl. E. Lammenett, 2012 S. 305 ff
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5.2 Griunde fir die schwache Online-Prasenz und Fazit

Viele mittelstandische Unternehmen kénnen nur langsam Anschluss finden an das
sich dynamisch entwickelnde Medium Internet. Die Griinde liegen hier in den, wie
schon zuvor genannten geringen Kapazitaten, die zur Verfliigung gestellt werden
kénnen. Oft werden mehrere Verantwortungen an eine Person des Unternehmens
abgetreten, wobei diese als Generalisten auftreten muissen. So ist es nur bedingt
moglich die zusatzlichen Aufgaben mit der nétigen Sorgfalt zu verrichten. Da in der
Regel hier die Aufgaben nach ihrer ,subjektiven® Prioritat abgearbeitet werden, so
dass die Mitarbeiter, welche parallel mit der Aufgabe des Online-Marketings und
dessen Erfolgsmessung beauftragt werden, diese nur unzureichend ausiiben

konnen.

Ein weiterer Grund fir die kaum vorhandene Erfolgsmessung des Onlinemarketings
vieler MU’s ist wohl auch die ,Scheu” vor den geforderten technischen Anforderung
und dem, sich neu anzueignendem Wissen, was in vielen Fallen eine
abschreckende Wirkung hat. Hier ist es fur MU’s sinnvoll, je nach Bedarf eine
Agentur oder einen freien Mitarbeiter mit diesem Tatigkeitsfeld zu beauftragen der
sich  zunadchst mit den anspruchsvolleren Aufgaben wie Software
Implementierungen vertraut macht und anderweitige Aufgaben an das ihm zur
Verfligung gestellte Personal abgibt. Dabei sollen diese Mitarbeiter hinzu mit dem
Themenfeld vertraut und angelernt werden, die Erfolgsmessungen in Zukunft
eigenstandig durchfihren zu kénnen. Die steigende Bedeutung von Online-
Marketing fuhrt friiher oder spater dazu, dass die mittelstandischen Unternehmen
ebenfalls der Erfolgskontrolle des Online-Marketings eine hdhere Bedeutung
beifligen missen. Daher ist es nur empfehlenswert friihzeitig entsprechende

MaRnahmen im Unternehmen einzuleiten.

6. Fazit

Die Erfolgsmessung der Mediawerbung ist in mittelstidndischen Unternehmen
faktisch kaum vorhanden. Durch die allgemein steigende Medienprasenz, gewinnt
die Erfolgsmessung auch im Mittelstand zunehmend an Bedeutung. Gerade der fir
mittelstandische Unternehmen noch junge Online-Bereich ist auf dem Vormarsch.
Noch vor Jahren standen mittelstandische Unternehmer gerade gegenuber sozialen
Medien oder Suchmaschinen noch sehr kritisch gegeniiber. Zudem fehlt es oft an

Instrumenten bzw. Know-How um diese Medien auszuwerten und letztlich eine
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Erfolgsmessung durchzufuhren. Aber auch fur diese Hurde wird sich in naher
Zukunft Lésungen finden, da es unumgehbar ist fiir den zukinftigen wirtschaftlichen
Erfolg in diesen Medien Préasenz zu zeigen. Eine effiziente Erfolgskontrolle sollte
stets an definierten Werbezielen gemessen werden. Jedoch ist die schriftliche
Definition von Werbezielen im Mittelstand eine Seltenheit. Nur wer vorab weil}
warum und wie er wirbt, kann letztlich auch wissen ob er dies auch erreicht hat. Im
Mittelstand dominieren nach wie vor die Printmedien. Gerade lokale und regionale
Zeitungen sind ein beliebtes Medium, sowie Flyer, Plakate und Broschiren uber
Produkte. Gerade fir die lokale und regionale Bekanntheit werden diese Medien
auch in der Zukunft im Mittelstand ihren Einklang finden. Deutschlandweite
Massenmedien wie Fernsehen sind fir die meisten Mittelstdndler bezlglich der
Streuverluste keine lohnenswerte Investition.

Jedes mittelstandische Unternehmen muss letztlich selbst konsequent analysieren
welche Medien fir ihn lohnenswert sind und welche nicht. Um effizient und
zielgerichtet zu werben sind definierte Ziele ein Muss. Die Medienerfolgskontrolle
gibt dem Mittelsténdler eine deutliche Aussage wie effizient seine Werbestrategie
letztlich ist. Gerade bei einem geringeren Werbebudget sollten Instrumente der
Erfolgskontrolle  bedarfsgerichtet einsetzt werden, sodass sich jeglicher

Werbeaufwand letztlich bezahlt macht.
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Das Beschaffungsmarketing im mittelstandischen Unternehmen

1. Einleitung

Wirtschaftlich zu handeln ist das Ziel eines jeden Unternehmens, egal ob klein,
mittel oder grol. Dieses Ziel kann unter anderem durch die Optimierung der
Beschaffungsfunktion erreicht werden. Koppelmann (2013; S. 6-10), spricht davon,
dass viele Unternehmen in der Praxis Kostenprobleme, Erldsprobleme,
Zeitprobleme, Ideenprobleme sowie auch Akzeptanzprobleme begegnen. Weiterhin
beschreibt er, dass selbst in der Beschaffung, ob in der Praxis oder auch
theoretisch, verschieden Probleme im Unternehmen entstehen kdnnen, die den
Erfolg der Beschaffungsoptimierung behindern kénnen. Ein Beispiel fur
Beschaffungsprobleme in der Praxis ist der Kommunikationsmangel, als auch die
unterschiedlichen Ziele in den verschiedenen Abteilungen. Darlber hinaus missen
die Unternehmen genau Uberlegen in wieweit Strategieentscheidungen fur eine

Abteilung sich auf die Plane, Ziele anderer Abteilungen im Unternehmen auswirken.

Eine weitere wichtige Funktion im Unternehmen um die wirtschaftlichen Ziele
erreichen zu koénnen, ist, nach Meffert (zitiert in Koppelmann, 2013; S. 5), das
Marketing, welches als marktorientiertes Fuhrungskonzept verstanden wird. Nach
Kotler (1989) werden unter dem Begriff Marketing alle Aktivitaten verstanden,
welche durch Austauschprozesse, wie bspw. Geld gegen Leistung, Bedirfnisse
befriedigen. Zudem wird das Marketing als ,konzeptionelle, bewusst marktorientierte
Unternehmensfiihrung, die samtliche Unternehmensaktivitaten an den Bedurfnissen
gegenwartiger und potentieller Kunden ausrichtet, verstanden, um die

Unternehmensziele zu erreichen.” (Runia, et al. 2007, S. 4)

Durch die verschiedenen Perspektiven der diversen Funktionen im Unternehmen
auf die Probleme im Unternehmen wird die Verbindung zwischen der Beschaffung
und dem Marketing als Beschaffungsmarketing betrachtet. Da das
Beschaffungsmarketing in der Praxis oft vergessen wird, wird in dieser Arbeit
versucht die Bedeutung des Beschaffungsmarketings im mittelstdndischen
Unternehmen zu identifizieren und deutlich zu machen. Weiterhin wird in dieser
Arbeit dargestellt, welche Instrumente des Beschaffungsmarketings flr
mittelstdndische Unternehmen zur Verflgung stehen und wie eben dieses
Beschaffungsmarketing organisiert werden kann. Final wird die Schnittstelle

zwischen Beschaffungsmarketing und Absatzmarketing betrachtet.
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2. Das Beschaffungsmarketing im mittelstandischen

Unternehmen

2.1 Die Definition des Beschaffungsmarketings

Das Beschaffungsmarketing wird in englischer Sprache als procurement marketing
bezeichnet. Beim Beschaffungsmarketing richtet ein Unternehmen seine
Einkaufaktivitaten anhand von Konstellationen in den Beschaffungsmarkten sowie
dem Einfluss der Faktormarkten und Bezugsquellen aus. (vgl. Wirtschaftslexikon
2015)

Ziel ist es dadurch Win-Win-Situationen zu erreichen. (vgl. Lange 2004). Die
Grundsatze eines beschaffenden Unternehmens sind es, die richtigen Guter, in der
geforderten Qualitat und der gesetzten Frist am richtigen Ort fur wenig Kosten
anbieten zu koénnen. (vgl. Wirtschaftslexikon 2015). Kernaufgabe des
Beschaffungsmarketings ist es am Beschaffungsmarkt unter Beachtung des

Absatzes bestmdgliche Lésungen zu entdecken. (vgl. Lange 2004).

Zum Begleitumfeld der Beschaffung zahlen unter anderem: eine Fdrderung des
Verkaufs am Point of Sale, die Beschaffungsmarkterkundung und -marktforschung,
wodurch es zu einer Besserung der Markttransparenz kommt, eine
Einkaufblindelung mit Hilfe der Einkaufsgemeinschaft hierdurch verbessert sich die
Verhandlungsposition flir das Unternehmen, sowie die Einkaufskonditionen und es
kommt zu einer Reduktion des aufzuwendenden Zeiteinsatzes, die Orientierung an
Produkten mit Wettbewerbsvorteilen durch Qualitats- oder Preisvorteilen und die

Gewahrleistung der Lieferplnktlichkeit. (vgl. Hunkemoller 0.J.)

Das Wort Beschaffungsmarketing beinhaltet die Begriffe ,Beschaffung und
Marketing®“.

Der Begriff Beschaffung wird definiert als:

»<Zusammenfassung aller Tatigkeiten, die der Versorgung eines Unternehmens mit
Material, Dienstleistungen, Betriebs- und Arbeitsmitteln sowie Rechten und
Informationen aus unternehmensexternen Quellen (Guter- und
Dienstleistungsmarkte) dienen.“ (vgl. Winfried o0.J.). Eine bedeutende Rolle bei der
Ausgestaltung des Beschaffungsportfolios spielen die Flexibilitat, der Verbundeffekt

und die Innovationsfahigkeit, als strategische Aspekte. (vgl. Lange 2004).

Unter dem Begriff Marketing ist zu verstehen:
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,0er Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrichtung des gesamten
Unternehmens an den Bedurfnissen des Marktes. Heutzutage ist es unumstritten,
dass auf wettbewerbsintensiven Markten die Bedurfnisse der Nachfrager im
Zentrum der Unternehmensfilhrung stehen muissen. Marketing stellt somit eine
unternehmerische Denkhaltung dar. Darlber hinaus ist Marketing eine
unternehmerische Aufgabe, zu deren wichtigsten Herausforderungen das Erkennen
von Marktveranderungen und Bedurfnisverschiebungen gehoért, um rechtzeitig
Wettbewerbsvorteile aufzubauen.“ (Kirchgeorg 0.J.) Denn haben sich Bedurfnisse
nach einem bestimmten Produkt entwickelt wird versucht, dieses mit

Dumpingpreisen Geniige zu tun. (vgl. Lange 2004).
2.2 DieInstrumente des Beschaffungsmarketing
Nach Tietz (1977, S.549), gibt es insgesamt sieben Instrumente:
¢ Waren und Dienstleistungsbezogene Instrumente
e entgeltbezogene Instrumente
¢ nebenleistungsbezogene Instrumente
¢ informations- und kommunikationsbezogene Instrumente
e institutionsbezogene Instrumente
e Warenprozessinstrumente
e Leistungsbereitschaft
Diese kdnnen nochmals in Unterkategorien eingeteilt werden.

Zuerst sind die Waren und Dienstleistungsbezogenen Instrumente zu nennen. Diese
lassen sich untergliedern in die Produktgestaltung, das Sortiment und
Produktionsprogramm und die Mengengestaltung. Bei der Produktgestaltung geht
es darum, die Nachfrage nach einem Produkt am Markt zu befriedigen. Gelingt dies
nicht, so muss der Hersteller Produktdnderungen an seinem Produkt vornehmen.
Ebenso schliet die Produktgestaltung die Entscheidung (ber die
Marktentnahmereife von Erzeugnissen ein. Hier muss Uber einen Fremdbezug, Kauf
von Fertigfabrikaten oder Selbsterstellung nachgedacht werden. Beim Sortiment
und Produktionsprogramm ist zu beachten, dass der angestrebte Grad der
Sortimentsabhebung vom Konkurrenten die Intensitat der Beschaffungsaufgaben
bestimmt. Hierzu zahlen die Sicherung von Alleinverkaufsrechten die Schaffung von
Eigenmarken oder die Auftragsproduktion, welches zu Exklusivangeboten fihrt. Bei

der Mengengestaltung sind die Absatzmoglichkeiten, die externe und interne
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Transportpolitik und die Lagerpolitik zu beachten. Die Anzahl je Liefereinheit und
Verpackungseinheit sind bei der Mengengestaltung in der Beschaffung zu

bestimmen.

Als zweites Beschaffungsinstrument sind die entgeltbezogenen Instrumente
aufzuzahlen. Hierzu gehoren der Preis, die leistungs- und finanziellen Konditionen.
Der Preis ist unter dem Aspekt des Preis-Leistungs-Verhaltnisses anzuschauen. In
langfristige Rahmenvereinbarungen werden differenzierte  Leistungs- und
Preisvereinbarungen bestimmt Durch den bdrsenmafligen Terminhandel wird eine
Preissicherung in der Preispolitik erzielt. Bei den leistungsbezogenen Konditionen
wird der Grundpreis mit Hilfe von Vereinbarung von Zuschlagen fir die
Aufwendungen des Lieferanten sowie von Abschlagen flir weitere Leistungen des
abnehmenden Betriebs berichtigt. Das letzte entgeltbezogene Instrument sind die
finanziellen Konditionen. Bei ihnen ist zu erwahnen, dass Beschaffungsertrage
durch einen besorgenden Betrieb unter Vorfinanzierung der Herstellung oder des

Imports von Waren erwirtschaftet werden kann.

Als drittes Beschaffungsmarketinginstrument sind die nebenleistungsbezogenen
Instrumente/ der ,Lieferantenkundendienst® zu nennen. Die Nebenleistungen flr
Lieferanten richten sich nach den dispositiven Anstrengungen und dem physischen
Lieferantenservice. Der Lieferantenservice wird zu den Warenprozessinstrumenten

gezahlt.

Das vierte Instrument des Beschaffungsmarketings sind die informations- und
kommunikationsbezogene Instrumente .Diese Instrumente bestehen aus insgesamt
funf Unterkategorien: der Sachwerbung, der persoénlichen Werbung, den Publik
Relations, der Kontaktintensitat und Prasentation und der zeitlichen
Kontaktbereitschaft. Zur Sachwerbung zahlen alle nicht persénlichen Informationen
der Lieferanten sowie Dokumentationen Uber das zu besorgende Unternehmen. Die
personliche Werbung nutzt dazu sich als verlasslicher und interessanter
Absatzpartner beim Lieferanten darzustellen. Werden mit dem Lieferanten
personliche Kontakte erhalten, so kann dies die Durchsetzung spezieller
Anforderungen an die Lieferbedingungen und an die zu besorgenden Produkte
erleichtern. Unter Public Relations wird die Allgemeine ,Klimawerbung“ durch
Einladungen und Kurzveranstaltungen  jeglicher  Art, Praktika  fir
Lieferantenmitarbeiter, eine kooperative Informationspolitik und Seminare beim

Lieferanten verstanden. Die zeitliche Kontaktbereitschaft richtet sich nach der Art
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der Regelung von Kontakt- und Besuchsmdglichkeiten des Abnehmers angesichts

seiner Lieferpartner.

Das flnfte Beschaffungsmarketinginstrument sind die institutionsbezogenen
Instrumente/ Beschaffungswege. Als Beschaffungswege stehen hier zur Auswahl
ein direkte und indirekter Bezug beim Beschaffungspartner oder die Beschaffung

beim GroRhandler und Hersteller an erster Stelle.

Als sechstes Instrument des Beschaffungsmarketings steht das
Warenprozessinstrument, welches in drei Unterkategorien eingeteilt ist. Die
Unterkategorien bestehen aus dem Abholtermin, der Abholhaufigkeit sowie der
Bestell und Liefermenge. Der Abholtermin ist ein durch den Lieferanten oder durch
den Abnahmepartner genau festgelegter Abholtermin. Bei der Abholhaufigkeit ist zu
beachten, dass eine haufigere Abholung den Lagerbestand reduziert, welches die
Lagerkosten verringert. Dieses liegt im Interesse des Produzenten. Hingegen wird
der Abnehmer die Abholhdufigkeit nach seinen Absatz- und Lagerbedingungen
richten. Die Bestell/ Liefermenge verursacht auftragsspezifische Kosten beim

Lieferanten, Abnehmer.

Als siebtes Beschaffungsmarketinginstrument ist die Leistungsbereitschaft/
Leistungsservice aufzuzahlen. Darin eingeschlossen ist die Lagerhaltung fur den
Lieferanten und Transport sowie das Erkennen von Manipulationsaufgaben.
(Fischer/ Hubert & Co. 1977)

2.3. Prozessmodell des Beschaffungsmarketings und die

Implementierung in mittelstdndischen Unternehmen

In diesem Kapitel wird das Prozessmodell der Beschaffung vom Koppelmann als
Grundgedanke des Beschaffungsmarketingprozesses betrachtet. Der
Beschaffungsmarketingprozess (vgl. Abb. 1) dient als Hilfsorientierung fur
mittelstdndische Unternehmen, wie das Beschaffungsmarketing organisiert werden
soll. Der Prozess unterteilt sich in sechs Phasen und stellt letztendlich den
Entscheidungsprozess im Beschaffungsmarketing dar. Das Prozessmodell
unterstitzt den Mittelstand, je nach Kriterien und Objekte, eine richtige
Entscheidung in der Beschaffung zu treffen. Mit Hilfe der Informationsfliisse, kdnnen
die Entscheidungstrager entscheiden welche Instrumente und Methoden, die

einzelnen Prozessphasen beeinflussen, bzw. inwiefern diese daflir geeignet sind.
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Priifen
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Abbildung 20: Prozessmodell des Beschaffungsmarketings

Quelle: Koppelmann, 1993, S. 47

Die Pfeile in der Abbildung verdeutlichen eine Vorwartsplanung, es ist aber auch
mdglich rickwarts zu planen. Dadurch wird die Flexibilitdt der Neuplanungen und
Anpassungen in Prozessstufen gewahrleistet. Aufgrund der Komplexitat des
Planungsgegenstandes ist es moglich den Prozess mit anderen Planungsprozessen

zu adaptieren bzw. zu kombinieren. (vgl. Ernst, 1996, S. 41)

Wahrend der Phase Situationsanalyse werden die Funktionsbereiche als

Konstellations-, Potential-, und Zielanalyse spezifiziert.

.Beschaffungskonstellation sind die Gegebenheiten, Zustande, die das
Beschaffungshandeln  beeinflussen.”  (Koppelmann, 2015, S.86). Die
Konstellationsanalyse hilft mittelstdndischen Unternehmen unter anderem die
externen sowie internen Unternehmensereignisse und -zustande in den
Beschaffungs- und Absatzmarkten zu erkennen. In der Potenzialanalyse werden die
mdglichen Starken und Schwachen der eigenen Leistungsfahigkeit, sowie der
Konkurrenz analysiert. Die Ermittlung der potentiellen Beschaffungsziele und -
strategien erfolgt in der Zielanalyse (vgl. Ernst, 1996, S. 43-44). Zusammengefasst
missen in dieser Phase die moglichen Situationen, die extern sowie intern

analysiert und prognostiziert werden, um die Probleme im Vornhinein vermeiden zu
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kénnen.  Beschaffungsziele  kdnnen  beispielweise die  Senkung der
Beschaffungskosten, die Steigerung der Beschaffungsqualitat und -flexibilitat, oder
Verbesserung der Beschaffungssicherheit sein. Weiterhin ist es flr die
Unternehmen wichtig, dass das Beschaffungspotenzial analysiert wird, wie zum
Beispiel das Personal-, Organisations-, Finanzpotential, usw., um den

Handlungsgewinn zu maximieren.

In der Bedarfsanalyse werden die Einzelbedarfe der Unternehmen festgestellt und
abgestimmt um somit eine Bedarfsoptimierung zu erreichen. Hier wird die
Realisierung der Beschaffungsmadglichkeit intern und extern sichergestellt, sowie die
potentielle Bedarfskonfliktbeziehungen erkannt und antizipiert. (vgl. Ernst, 1996, S.
44). In der Praxis kénnen mittelstandische Unternehmen mit der Hilfe eigener
Bedarfsanforderungen uberlegen, wie die Beschaffungsoptimierung erzielt werden
kann. Zum Beispiel missen Unternehmen bei der Mengenanforderung entscheiden,
ob ein Produkt in grollen oder kleinen Mengen produziert wird und welche
Moglichkeiten bestehen die erforderliche Menge zu beschaffen. Ein weiteres
Beispiel im Unternehmen ist die Analyse der Leistungsanforderung. Hier geht es vor
allem darum, ob das Unternehmen uUberhaupt in der Lage ist die bendtigten
Werkzeuge bereitzustellen, um bestimmten Produktwiinschen erfillen zu kdénnen.
Fur mittelstandische Unternehmen sind diese Phasen von héchster Wichtigkeit, da
durch die verschiedenen Bedarfsanforderungen die bestmdgliche

Unternehmensversorgung mit begrenztem Kapital erflllt werden kann.

In der dritten Phase, der Beschaffungsmarktanalyse und -auswahl, werden ,die
Informationen Uber die Beschaffungsmadglichkeit und Preise notwendiger Materialien
bestimmter Qualitdt und bestimmten Umfangs nach bestimmten Kriterien (vgl.
Schmid) gesammelt und ausgewertet.” (Kluwer 2015). Hier werden einige wichtige
Kriterien beachtet, z.B. wie genau das Material beschafft wird. Weiterhin wird bspw.
unter Preis- und Lieferantenbedingungen, der Preis des Materials als auch der

Materialanbieter selbst analysiert.

Weiterhin wird die Lieferantenauswahl in der Phase ,Lieferantenanalyse*
durchgefiihrt. In dieser Phase werden die Beschaffungsobjektanbieter, ,die in der
Lage sind, den spezifisch fixierten Beschaffungsbedarf zu decken®, (Ernst, 1996, S.
45) analysiert. Dazu werden die potentiellen Lieferanten durch die gesammelten
Informationen identifiziert und Uberprift ob die Lieferanten die geplanten
Bedarfsanforderungen erfillen kénnen. Weiterhin wird ein Lieferantenaudit

durchgefuhrt. Hier werden die Lieferanten, je nach Lieferleistungen und
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unternehmensbedingten Bedarf, eingegrenzt und somit die Lieferantenauswahl
durchgeflhrt.

Es gibt verschiedene Aspekte die im Mittelstand beachtet werden missen um

Lieferantenbewertung durchzufiihren (Kaim 2015):

o die (technischen) Fahigkeiten seines Systems,
o die Bereitschaft zu partnerschaftlicher Zusammenarbeit,
o die Erfahrungen anderer Kunden und

e das Preis-Leistungs-Verhaltnis

Aulerdem ist es wichtig, die Zertifikate der Lieferanten zu beurteilen somit auch die

Musterlieferungen zu prifen. (vgl. Kaim 2015).

Nach der Lieferantenauswahl beginnt die Lieferantenverhandlung. In dieser Phase
spielt der Einsatz der beschaffungspolitischen Instrumente eine wichtige Rolle. Hier
beeinflussen die Einkaufer durch ihr Angebot den Lieferanten so, dass die
Lieferanten bereit sind den Beschaffungsbedarf zu liefern. (vgl. Ernst, 1996, S. 44).
Daher ist es fur die Mittelstandler wichtig, bei der Verhandlung mit Lieferanten
strategisch zu uUberlegen welche passende Instrumente und Strategien eingesetzt
werden. Bspw. wird bei der Preispolitik Gberlegt wie das Preisangebot, wie auch der
Preisrabatt gestalten werden soll, damit die Lieferanten daran interessiert sind das
Angebot zu Ubernehmen. Das oberste Ziel der strategische Lieferantenverhandlung
ist, durch den Einsatz von beschaffungspolitischen Instrumenten, intern die Existenz
des Unternehmens zu sichern und extern die Beziehung mit den Lieferanten zu

schaffen, erhalten und zu starken.

Zuletzt endet der Prozess des  Beschaffungsmarketings in  der
Beschaffungskontrolle, welche mit der Beschaffungsplanung, -handel und -ergebnis
verglichen wird, um zu prifen ob ein Korrekturbedirfnis zustande gekommen ist.
(vgl. Ernst, 1996, S. 46).

Idealerweise sollte der komplette Prozess durchgeflhrt werden. Es ist aber mdglich
einzelnen Stufen zu Uberspringen. Dies kann aufgrund verschiedener Umstande
geschehen. Bspw. kann es unterschiedliche Kaufkassen oder unterschiedliche

Wissensstande im Unternehmen geben. (vgl. Ernst, 1996, S. 41)
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2.4  Die Schnittstellen Beschaffungsmarketing und Absatzmarketing

Das Absatzmarketing umfasst die Strategien der Produktvermarktung im Bezug zur
Erfillung von Kundenbedirfnissen. Hier wird Uberlegt, welche Verkaufsstrategien
das Unternehmen anwenden soll, um das Produktangebot korrekt auf dem
nachgelagerten Markt zu platzieren und somit Kunden zu gewinnen. Hiermit kann
das Unternehmen seine Ziele mit bestmoglichen Ergebnissen erreichen. Im
Gegensatz zum Absatzmarketing umfasst das Beschaffungsmarketing die
Auseinandersetzung der Unternehmensstrategien auf dem vorgelagerten Markt in
der Produktbeschaffung. Im Bezug auf die qualitative Produktbeschaffung tberlegt
das Unternehmen die bestmdglichen Strategien um die Existenz des
Unternehmens wirtschaftlich zu sichern sowie die Kundenbeziehung langfristig zu

halten.

Trotz der unterschiedlichen Perspektiven zwischen Beschaffungs- und
Absatzmarketing muissen beide Aspekte gleichmalig prasent sein, da das
Unternehmen sich mit gleichen Produkten beschéaftigt. Was vom Unternehmen
eingekauft und beschafft wurde, wird auch weiter verkauft. Die aktuelle Prognose im
Absatzmarkt, spielt eine wichtige Rolle in der Beschaffung. Je nachdem welche
Strategien flir das Beschaffungsmarketing entschieden wurden, miuissen
entsprechende Absatzmarketingstrategien implementiert werden, um das Produkt
erfolgreich auf dem nachgelagerten Markt zu verkaufen. So kann, intern gesehen,
zusammengefasst werden, dass die erste Schnittstelle zwischen Beschaffungs- und

Absatzmarketing das Produkt selbst ist.

Eine weitere wichtige Schnittstelle ist die Einschaltung der beschaffungs- und
absatzpolitischen Instrumente. In der Praxis werden die beiden Instrumente beim
Treffen des Ein- und Verkaufsteam der Lieferanten eingesetzt. Dies bedeutet, dass
beide Parteien ihre Unternehmensstrategien so einsetzen méchten, um bspw. das
optimale Preisangebotsverhaltnis zu erreichen. Jeder Einkdufer moéchte Material zu
einem gunstigen Preis mit hoher Qualitat kaufen, wohingegen Verkaufer bzw. die
Lieferanten einen moglichst hohen Preis erzielen méchten. Daher ist es fur die
Unternehmen wichtig, beide Instrumente zu identifizieren, und so das angestrebte

Ziel erreichen zu konnen.
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3. Fazit

Ein exakt und gut ausgerichtetes Beschaffungsmarketing hilft einem
mittelstandischen Unternehmen langfristig am Markt erfolgreich zu bleiben und
sichert somit auch die finanziellen Einnahmen. Mit Hilfe der Anfangs beschriebenen
Instrumente haben mittelstdndische Unternehmen Mittel, mit Hilfen derer es standig
seine Aktualitdt am Markt Gberprifen kann, zum Beispiel bei der Wahl seiner
Lieferanten. Die Instrumente sollten deshalb in einem standig durchzufihrenden,
kontinuierlichen  Verbesserungsprozess eingesetzt werden. Durch das
Prozessmodell des Beschaffungsmarketings kénnen mittelstandische Unternehmen
jede Phase des Prozesses analysieren und identifizieren um eine korrekte
Entscheidung zu treffen. Dies sollte als Leitfaden dienen, wie das
Beschaffungsmarketing in der Praxis organisiert werden soll. Selbst die
Organisation des Beschaffungsmarketings soll durch den Einkaufer durchgefiihrt
werden, da dieser Prozess viel mit den Einkaufaktivitaten und den Lieferanten in
Beriihrung kommt. Weiterhin ist zu erkennen, dass es zwei Schnittstellen zwischen
Beschaffungs- und Absatzmarketing gibt. Erste Schnittstelle ist das Produkt selbst,
welche beide Parteien mit dem gleichen Produkt beschaftigt. Die zweite Schnittstelle
ist die Zusammensetzung der beschaffungs- und absatzpolitischen Instrumente.
Daher ist es wichtig fir die Unternehmen beide Schnittstellen zu identifizieren, um
so die Zusammenarbeit der beiden Bereiche zu optimieren. Durch die optimale
Zusammenarbeit beider Bereiche, wird das Unternehmen beim Erreichen seiner

Ziele unterstutzt.
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