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Staritz/HUbner: Zielgruppe Mittelstand als Herausforderung illll'
fur Marketing und Vertrieb der ITK-Hersteller

Abstract

Seitdem die angestammten Zielmarkte der ITK-Hersteller im Bereich der ,,Grolunternehmen*
etwa ab der Jahrtausendwende weitgehend geséttigt sind, versuchen ITK-Hersteller verstarkt
die ,Zielgruppe Mittelstand“ zu erschlielen, um von dem grolRen Potential dieses
Wachstumsmarktes zu profitieren. Jedoch tun sich insbesondere die internationalen
BranchengroRen dabei aufgrund diverser Besonderheiten dieser Zielgruppe oftmals noch
immer schwer, hier erfolgreich FuB zu fassen Vor diesem Hintergrund fiihrte die Marketing-
und Vertriebsberatung Homburg & Partner eine Befragung unter 124 kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen (KMU) aus verschiedenen Branchen zu ihren Anforderungen
im Zusammenhang mit ITK-Beschaffungen durch. Ziel der Studie war es, den ITK-
Herstellern auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse tber die Anforderungen des Mittelstandes
Ansatze zur Weiterentwicklung ihres mittelstandsgerichteten Marketing und Vertrieb
aufzuzeigen. Dabei  standen  insbesondere  die  vier  Optimierungsbereiche
»Finanzierungsmoglichkeiten, ,,Preis-/ Abrechnungsmodelle”, , Verkauferpersonlichkeit*
und ,,Kundenbetreuungsangebote® im Vordergrund, die auf Basis von Expertengesprachen
und einer breiten Literaturrecherche als besonders relevant identifiziert wurden. Die
wesentlichen Ergebnisse der Umfrage und ihre Konsequenzen fir ITK-Hersteller werden in

der vorliegenden Studie dargestellt und diskutiert.
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1. Einleitung

Der Mittelstand stellt fiir die ITK-Branche (Informationstechnik und Telekommunikation)*
aufgrund seiner GroRRe und Dynamik einen lukrativen Wachstumsmarkt mit groRem Potential
dar und gilt fir sie daher als Wachstumsmotor:? Das Institut fiir Mittelstandsforschung (1fM)
Bonn zéhlt im Jahr 2007 rund 3,6 Mio. kleine und mittlere Unternehmen (KMU), die 99,7%
aller Unternehmen in Deutschland ausmachen und rund 38% aller Umsatze erbringen.
AuBerdem sind ca. 71% aller Beschaftigten und 83% aller Auszubildenden bei KMU
angestellt.® Nicht umsonst wird der Mittelstand auch als Riickgrat oder tragende Saule der
deutschen Wirtschaft bezeichnet.* Das Bewusstsein im Mittelstand fiir die Bedeutung der ITK
als entscheidendem Schlissel zur Steigerung der internationalen Wettbewerbsfahigkeit ist in
der Vergangenheit gestiegen und wird laut dem eBusiness-Barometer 2007/2008 auch in
Zukunft weiter zunehmen.® Noch liegt der Mittelstand beim Einsatz von ITK aber etwa drei
bis fiinf Jahre hinter den GroBunternehmen zuriick.® Laut einer aktuellen Studie erbrachten

KMU im Jahr 2007 immerhin bereits rund 40% aller ITK-Investitionen in Deutschland.’

Der Mittelstand wurde von den groRen ITK-Herstellern als Zielgruppe zunéchst
»vernachléssigt”, da die wenigen Grollunternehmen mit ihren Budgets vergleichsweise hohe
Summen in ITK investieren konnten und damit eine attraktivere Zielgruppe darstellten. Nach
der Boom-Phase in den Jahren 2000/2001 gingen die Neuinvestitionen der Grofsunternehmen
jedoch zuriick. Deshalb mussten sich die groRen ITK-Hersteller verstarkt um neue Mérkten
zur Sicherung von Wettbewerbsfahigkeit und Wachstum bemdiihen und verlagerten ihren

Fokus zunehmend auf den Mittelstand.®

L ITK umfasst laut des Bundesverbandes Informationswirtschaft Telekommunikation und neue Medien e.V.
(BITKOM): IT-Hardware, -Software, -Services, Telekommunikationsendgerate, -infrastruktur und -dienste. VVgl.
dazu BITKOM 2008. Synonyme sind IKT (Informations- und Kommunikationstechnik), luK (Informations- und
Kommunikationstechnologien) und ICT (Information and Communication Technologies).

2Vgl. Messe Miinchen GmbH 2007; 0. V. 2003a; BDU e.V. 2003; Poessneck 2008; Lehmann 2007, S. 14-15;
Beuth 2008.

$Vgl. IfM Bonn 2007a. Vgl. dazu auch die Mittelstandsdefinition des IfM Bonn auf S. 4 ff.

*Vgl. IT-Gipfel-Arbeitsgruppe 6 2007, S. 3.

> Vgl. Wegweiser GmbH 2007, S. 51.

®Vgl. 0. V. 2008f; IT-Gipfel-Arbeitsgruppe 6 2007, S. 9-10.

"Vgl. TechConsult GmbH 2007a.

8Vgl. 0. V. 2003a; 0. V. 2003b.
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Der Mittelstand unterscheidet sich maligeblich von der Zielgruppe der Grofsunternehmen: Er
umfasst Unternehmen quer ber alle Branchen hinweg vom Ein-Mann-Unternehmen bis hin
zum gehobenen Mittelstand mit mehreren Hundert Mitarbeitern und ist damit ein sehr
heterogener Markt. AuRerdem wird er gepragt durch seine Eigenschaft des Unternehmertums:
Die Fuhrung durch einen Unternehmer, der gleichzeitig auch Eigentimer ist, formt

ganzheitlich den besonderen Charakter eines mittelstandischen Unternehmens.’

Obwohl die grolRen ITK-Hersteller den Zielmarkt Mittelstand seit den Anfangen um die
Jahrtausendwende mit enormen Investitionen und Anstrengungen in Marketing und Vertrieb
bearbeiten, fallt es ihnen aufgrund der oben aufgefiihrten Unterschiede zu GroBunternehmen
noch immer schwer, den Mittelstand greifbar zu machen, ihn in seinem Charakter und seinen
Anforderungen zu verstehen und zu erreichen.’’ Daher ist der scheinbar ,alte Schuh
Mittelstand* auch heute noch ein hochaktuelles Thema. Dies spiegelt sich auch darin wider,
dass sich  aktuell  verschiedenste Interessengruppen  wie  ITK-Unternehmen,
Forschungsinstitute, Banken und Unternehmensberatungen mit der Erforschung des
Mittelstandes beschaftigen.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, neue Erkenntnisse Uber die Anforderungen des Mittelstandes zu
erlangen und groRen ITK-Herstellern darauf aufbauend Konsequenzen und spezifische
Ansdtze zur mittelstandsgerechteren Gestaltung ihrer Marketing- und Vertriebsaktivitaten

aufzuzeigen. Dazu verfolgt die Arbeit vier zentrale Leitfragen:
1. Wie ,ticken* die Nachfragerseite ,,Mittelstand* und die Anbieterseite ,,ITK-Hersteller*?

2. Welche Optimierungsbereiche im mittelstandsgerichteten Marketing und Vertrieb grofer

ITK-Hersteller lassen sich daraus ableiten?

3. Welche Anforderungen hat der Mittelstand an ITK-Hersteller in Bezug auf diese

Optimierungsbereiche?

4. Welche Konsequenzen ergeben sich daraus fiir das mittelstandsgerichtete Marketing und
Vertrieb der ITK-Hersteller?

o Vgl. INQA-Mittelstand 2008.
19\/g1. TechConsult GmbH 2007b; Kraus 2008.
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Die Arbeit ist analog zu den zentralen Leitfragen aufgebaut und gliedert sich in vier Kapitel
(vgl. Abb. 1): Nach der Einleitung in diesem ersten Kapitel folgt in Kapitel 2 die
Identifikation potentieller, noch unerforschter Optimierungsbereiche in der Marktbearbeitung
der ITK-Hersteller. Dazu werden die Besonderheiten der Nachfragerseite ,,Mittelstand*
analysiert (2.1) sowie das mittelstandsgerichtete Marketing und Vertrieb der Anbieterseite
I TK-Hersteller” (2.2). Der Fokus liegt dabei auf grof3en ITK-Herstellern, da insbesondere sie
Probleme bei der Mittelstandserschlieung haben. Aufbauend auf diesen Analysen werden
einzelne Optimierungsbereiche innerhalb des mittelstandsgerichteten Marketing und Vertrieb
der ITK-Hersteller herausgearbeitet (2.3). Somit sind die Analysen Ausgangspunkt und
Grundlage fir das folgende dritte Kapitel. In diesem wird zunédchst die Methodik der Online-
Mittelstandsumfrage erlautert (3.1). Die Umfrage dient der Untersuchung der
Mittelstandsanforderungen an ITK-Hersteller in Bezug auf die zuvor definierten
Optimierungsbereiche. Dann erfolgt die Auswertung der Befragungsergebnisse inklusive der
Konsequenzen fir Marketing und Vertrieb groBer ITK-Hersteller (3.2). Das Fazit in Kapitel 4
schlie8t mit einer Zusammenfassung der wesentlichen Arbeitsergebnisse und einem kurzen
Ausblick ab.

Abb. 1: Vorgehensweise der Arbeit entsprechend der vier zentralen Leitfragen

FORSCHUNGSFRAGEN VORGEHENSWEISE

Kapitel 1 — Einleitung

1. Wie ,ticken“ die Nachfragerseite

,.Mittelstand* und die Anbieterseite ,,I TK- Kapitel 2
wn
Hersteller™ Identifikation von Optimierungsbereichen im
2. Welche Optimierungsbereiche im mittel- mittelstandsgerichteten Marketing und Vertrieb
standsgerichteten Marketing und Vertrieb der ITK-Hersteller

groBer ITK-Hersteller lassen sich daraus ableiten?

3. Welche Anforderungen hat der Mittelstand an
ITK-Hersteller in Bezug auf diese
Optimierungsbereiche? Ergebnisse einer empirischen

Mittelstandserhebung und Konsequenzen fir das

mittelstandsgerichtete Marketing und Vertrieb der

ITK-Hersteller

Kapitel 3

4. Welche Konsequenzen ergeben sich daraus fir
das mittelstandsgerichtete Marketing und Vertrieb
der ITK-Hersteller?

Kapitel 4 — Fazit

Quelle: Eigene Darstellung
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2. ldentifikation von Optimierungsbereichen im mittelstands-

gerichteten Marketing und Vertrieb der ITK-Hersteller

2.1 Analyse der Besonderheiten der Nachfragerseite , Mittelstand”

In den folgenden Unterkapiteln werden nach der begrifflichen Abgrenzung von KMU,
Mittelstand und Familienunternehmen der mittelstandische Unternehmenscharakter und das
daraus ableitbare Verhaltnis zu ITK untersucht. Danach gibt die Auswertung zentraler
Studien einen Status Quo der Wissenschaft Uber die Anforderungen mittelstandischer
Unternehmen an ITK-Hersteller und deren ITK-Beschaffungsverhalten. Es ist darauf
hinzuweisen, dass die im Folgenden aufgezeigten Charaktereigenschaften typischerweise im
Mittelstand vorzufinden sind, v. a. auch im Hinblick auf die Abgrenzung zu
Grollunternehmen. Es versteht sich, dass KMU untereinander — je nach UnternehmensgroRe,
Eigentumer, Fuhrungspersonlichkeiten, Geschaftsmodell, Kernkompetenz, Branche, Region
usw. — sehr unterschiedlich sein kénnen.

2.1.1 Begriffsabgrenzung - KMU, Mittelstand, Familienunternehmen

Fur die Begriffe ,,KMU", ,Mittelstand* und ,,Familienunternehmen® liefert die Wissenschaft
verschiedene quantitative und qualitative Definitionsansatze. Allgemeingultige Definitionen
und klare Abgrenzungen der drei Begriffe existieren bisher aber nicht.*! Die Arbeit orientiert
sich daher mafigeblich an den Definitionen des IfM Bonn.

KMU definieren sich ausschliel3lich Uber quantitative Kriterien wie Umsatz, Mitarbeiterzahl
und Jahresbilanzsumme. Die relevantesten Definitionen fir die Wissenschaft und Praxis sind
die des IfM Bonn und der Europaischen Kommission (EUK), die in Abbildung 2
gegenubergestellt werden. Fir das IfM Bonn haben KMU ein bis 499 Beschéftigte und einen
Jahresumsatz unter 50 Mio. €.%* Die EUK dagegen definiert diejenigen Unternehmen als
KMU, die unter 250 Beschéftigte haben und einen Jahresumsatz unter 50 Mio. € oder eine
Jahreshilanzsumme unter 43 Mio. €.** Beide setzen zudem die Konzernunabhangigkeit bzw.

Eigenstandigkeit der Unternehmen voraus.

Abb. 2: KMU-Definitionen des IfM Bonn und der Europaischen Kommission

1 vgl. Wimmer u. a. 2005, S. 6-7; Witt 2009, S. 5; Becker u. a. 2008; Europaische Kommission 2006, S. 14, 35;
IfM Bonn 20009.

12yvgl. I1fM Bonn 2009.

3 \/gl. Europaische Kommission 2006, S. 14, 35.
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Kategorie Beschaftigte Jahresumsatz Jahresbilanz
Kleinunternehmen 1-9 <1 Mio. €
M Und

Mittlere Unternehmen 10-499 1 - <50 Mio. €

Bonn
Die Unternehmen mussen aullerdem konzernunabhéngig sein.
Kleinstunternehmen 1-9 <2 Mio. € <2 Mio. €
Kleinunternehmen 10 - 49 und <10 Mio.€ oder <10 Mio.£

EUK  Mittlere Unternehmen 50 - 249 <50 Mio. € <43 Mio. €
Die Unternehmen miissen auBerdem eigenstandig sein nach Artikel 3 Abs. 1 des
Amtsblatts der Européischen Union.

Quelle: Eigene Darstellung (i. A. an Europaische Kommission 2006, S. 14, 35; IfM Bonn 2009)

Der Begriff des mittelstandischen Unternehmens hingegen ist rein qualitativ definiert.
GemaR des IfM Bonn mussen dessen Eigentum und Leitung in einer Person — dem
Unternehmer — vereint und seine Unabhéngigkeit von anderen Unternehmen gegeben sein.
Das bedeutet, dass der oder die maligeblichen Eigentimer ihr Unternehmen alleine oder
gemeinsam mit Fremdmanagern fuhren, verantworten und kontrollieren. Das Unternehmen
wird dadurch malRgeblich vom Unternehmer gepragt, wodurch ihm der typisch
mittelstdndische Unternehmenscharakter verliehen wird (vgl. Kapitel 2.1.2). Nach anderen
weiter gefassten Definitionsansdtzen kdnnen aber durchaus auch solche Unternehmen den
mittelstandischen Unternehmenscharakter aufweisen, die entweder in Fremdbesitz und/oder

managergefihrt sind.*

Das IfM Bonn setzt bei einem ,,Familienunternehmen im engen Sinne (i. e. S.)* — wie beim
mittelstdndischen Unternehmen auch — die Unabhédngigkeit des Unternehmens und die Einheit
von Eigentum und Leitung voraus.' ,,Familienunternehmen im weiten Sinne (i. w. S.)* wéren
bspw. nach Definition von Wimmer u. a. 2005 Unternehmen, die sich im Eigentum von
Familien befinden, unabhéngig davon wer die Leitung des Unternehmens tbernimmt. Laut
dem IW-Zukunftspanel sind 93% aller Familienunternehmen i. w. S. auch eigenttimergefihrt,

d. h. Familienunternehmen i. e. S.°

¥vgl. IfM Bonn 2007b, S. 5; Becker u. a. 2008.
3vgl. IfM Bonn 2007b, S. 5; Deutsche Bank Research 2007, S. 3-5.
18 vgl. Rohl 2008a, S. 40.
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In der Praxis ist es schwierig, mit der qualitativen Definition des Mittelstandes bzw. des
Familienunternehmens zu arbeiten. Deshalb wird die Definition der KMU als quantitative
Hilfsdefinition hinzugezogen. Aulerdem werden die Begriffe ,,KMU", , Mittelstand” und
»~Familienunternehmen i. e. S.“ in der Praxis haufig gleichgesetzt bzw. synonym verwendet;
so auch im Rahmen dieser Arbeit. Diese Handhabe ist vertretbar, weil die jeweiligen Anteile
an allen Unternehmen in Deutschland fast identisch bzw. deckungsgleich sind: 99,7% der
Unternehmen in Deutschland sind KMU. Unter ihnen sind nur 4,7% nicht eignergefihrt und
damit keine mittelstdndischen Unternehmen nach Definition des IfM Bonn. 95,1% der
Unternehmen in Deutschland sind Familienunternehmen, von denen nur 0,1% nicht auf KMU

sondern auf GroRBunternehmen entfallen.’

2.1.2 Dimensionen des Charakters mittelstandischer Unternehmen

Der enorme Einfluss des Eigentiimers bzw. der Eigentlimerfamilie pragt das Unternehmen
ganzheitlich und formt dessen besonderen mittelstandischen Unternehmenscharakter.'® In
diesem Kapitel wird naher auf die folgenden Dimensionen des Unternehmenscharakters
eingegangen: Unternehmenskultur und -struktur, Entscheidungsfindung, Personal- und
Finanzressourcen inklusive der aktuellen Finanzierungssituation sowie Marktstrategie und -

verhalten.

In mittelstandischen Unternehmen werden die Werte und Ziele mageblich vom Unternehmer
bestimmt und in der Unternehmenskultur gelebt.’® Persénliche Beziehungen haben einen
hohen Stellenwert. Die familidren Strukturen des Eigentiimers werden typischerweise auf das
Unternehmen und dessen Mitarbeiter Gbertragen. Dadurch entsteht unter den Mitarbeitern fir
gewohnlich  ein  ausgeprdgtes  Zugehorigkeits- und  Gemeinschaftsgefiihl,  hohe
Leistungsbereitschaft, Vertrauen und eine hohe Identifikation mit dem Unternehmen.?® Meist
hat der Eigentimer ein ausgeprégtes Sicherheitsbewusstsein sowie das Bedirfnis nach
Erhaltung der Unternehmensunabhéngigkeit und des unternehmerischen Know-hows.*

7vgl. Deutsche Bank Research 2007, S. 3-5.

18 v/gl. Rohl 2008b, S. 7.

19 'vgl. witt 2009, S. 118-119.

20 \/gl. Deutsche Bank Research 2007, S. 5; Wimmer 2005, S. 147, 182.
21 vgl. Deutsche Bank Research 2007, S. 5; Belz u. a. 2004.
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Die durch flache Hierarchien und direkte Flhrung gepragte Unternehmensstruktur erlaubt
kurze und effiziente Entscheidungswege und hohe Flexibilitat. Sie ist personlichkeits- und
weniger prozessorientiert. Folglich ist die Kommunikation zwischen Personen und
Abteilungen vergleichsweise direkt. Die eher unstrukturierten, traditionellen Prozesse weisen

einen niedrigen Formalisierungs- und Automatisierungsgrad auf.?

Entscheidungen oder Probleme werden oft innerhalb des Unternehmens bzw. der Familie in
kleinem Personenkreis ohne nennenswerte Einwirkung Externer geféllt bzw. gel6st. Der
Unternehmer nimmt dabei meist die zentrale Entscheiderrolle ein. Entscheidungen kénnen
dadurch mit verhaltnismaRig geringem Zeit- und Abstimmungsaufwand getroffen werden.
Gleichzeitig neigen sie aber dazu, weniger tberdacht und aus dem Bauch heraus getroffen zu
werden. Neben 6konomischen Beweggriinden werden sie v. a. auch von personlichen

Beweggriinden beeinflusst.?®

Die Personalressourcen von KMU sind begrenzter als die der GroRunternehmen. Folglich
beschéftigen sie mehr Generalisten als Spezialisten und verzeichnen einen Mangel an
tiefgehendem Fachwissen. Unter den Mitarbeitern dominiert im Alltag das operative Handeln
gegentber dem strategischen Denken. Dabei wird ihnen relativ viel Verantwortung
ubergeben. Da es wichtig ist, dass die Mitarbeiter zum Unternehmen passen, werden junge
Menschen gerne selbst ausgebildet, um sie anschlieRend ans Unternehmen zu binden und in

Fithrungspositionen zu bringen.?*

Auch im Hinblick auf die Finanzressourcen sind KMU beschrankt und streben nach
groitmoglicher Erhaltung ihrer Unabhangigkeit, idealerweise durch hohe Eigenkapitalquoten
(EK-Quoten) und der Investitionsfinanzierung durch Eigenmittel. In der Tat gibt es einige
eigenkapitalstarke Mittelstandler mit EK-Quoten tber 35%. Jedoch hat der Grof3teil der KMU
in den letzten Jahrzehnten das verhdltnismaRig kostenginstig verfugbare Fremdkapital
genutzt.®® Daher ist der Mittelstand heute mit einer vergleichsweise geringen
durchschnittlichen EK-Quote konfrontiert. Auch wenn sie sich von 6% im Jahr 1997
verbessert hat auf durchschnittlich 15% im Jahr 2004, liegt der Mittelstand noch immer
deutlich hinter GroBunternehmen (27,5%) und auslandischen KMU (Frankreich und

22 \/gl. Wimmer 2005, S. 137; Belz u. a. 2004.

2 Vgl. Hamer 1998, S. 37 ff., 53 ff., 81 ff.; Belz u. a. 2004; Wimmer 2005, S. 168.
4\/gl. Braun 2006; Hastenteufel 2007; Wimmer 2005, S. 180.

25 Vgl. Wimmer 2005, S. 159.
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Niederlande 35%, USA 50%).%° Die Quote von 15% streut innerhalb des Mittelstandes stark.
Im Jahr 2004 waren die Branchen Einzelhandel und Baugewerbe mit einer Quote von weniger
als 10% unterkapitalisiert, der GroBhandel mit 21,6% am eigenkapitalstarksten. Des Weiteren
weisen kleine Unternehmen oft weit unterdurchschnittliche EK-Quoten auf, mittlere
Unternehmen entsprechend tiberdurchschnittliche.”’” Wegen der begrenzten finanziellen
Maoglichkeiten herrscht in KMU ein ausgepragtes Kostenbewusstsein, Sparsamkeit und
Verantwortungsgefuhl der Mitarbeiter. Finanzierungsfragen werden vom Eigentlimer héchst
diskret und bedeckt behandelt. Das Verhaltnis zu Banken ist vornehmlich von Misstrauen

gepragt.?®

Die Finanzierungssituation hat sich fir KMU in den vergangenen Jahren verschlechtert und
wird sich auch in Zukunft weiter verscharfen. Wegen der seit 2007 geltenden Basel II-
Verordnung und der aktuellen Finanz- und Wirtschaftskrise wird die Aufnahme von
Fremdkapital, insbesondere Bankkrediten, schwieriger und teurer. Deshalb sind KMU
zunehmend auf anderweitige Finanzmittel angewiesen.” Momentan finanzieren KMU ihre
Investitionen am h&ufigsten mit Eigenkapital bzw. einbehaltenen Gewinnen (65,2%), dahinter
folgen Krediten (26,3%) und Leasing (5,7%).*° Zukiinftig wird alternativen
Finanzierungsquellen wie dem Leasing aber eine groRere Bedeutung vorausgesagt.*’ Die
fuhrenden Finanzierungsquellen innovativer Unternehmen waren bereits im Jahr 2007 das
Leasing (72%), Gewinnthesaurierung (50%) und Lieferantenkredite (27%).%

Als Bestandteil von Marktstrategie und -verhalten konzentrieren sich Mittelstandler wegen
der beschréankten Ressourcen auf ihre jeweilige Kernkompetenz und haben ihre Vision klar
vor Augen. Neben ihrer ausgepragten regionalen Verbundenheit sind Mittelstdndler oft
globaler aufgestellt und internationaler tatig als vermutet. Es gibt viele oft unbekannte
Weltmarktfuhrer unter ihnen sowie Marktfuhrer in Marktnischen, die so genannten ,,Hidden
Champions®.

%6 \/gl. Deutsche Bundesbank 2006, S. 51; Deutsche Bank Research 2007, S. 14; Giindel & Katzorke
Rechtsanwaltsgesellschaft mbH 2008.

"\vgl. IfM Bonn 2008, S. 12.

28 \/gl. Wimmer 2005, S. 162, 164, 169.

2% vgl. KfW Bankengruppe 2009; Hofmann 2009a und b; Oettinger 2008a; Verband der Vereine Creditreform
e.V., 2009; Siemens Financial Services 2009.

% v/gl. Impulse u. a. 2006, S. 18.

- vgl. 0. V. 2005a; Hofmann 2009a.

¥ \/gl. Compamedia GmbH 2007.
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Aufgrund ihrer Langzeit- und Personlichkeitsorientierung zeichnen sie sich auflerdem aus
durch dauerhafte und tragfahige Beziehungen und engen Kontakt zu den Stakeholdern des
Unternehmens, insbesondere ihren Kunden und Lieferanten. Mithilfe ihrer Flexibilitdt und
Anpassungsfahigkeit konnen sie schnell auf Marktveranderungen reagieren und individuelle
Kundenwiinsche erfiillen. Zudem konnen sie von erhohter Glaubwirdigkeit und Vertrauen

profitieren, weil hinter ihrem Produkt ihr Familienname steht.®

2.1.3 Verhaltnis mittelstandischer Unternehmen zu ITK

Die im vorigen Kapitel skizzierten Unternehmenseigenschaften haben konkrete
Auswirkungen auf das Verhaltnis von KMU zu ITK. Die Bedeutung von ITK ist in KMU
h&ufig geringer als in GroBunternehmen. Sie haben selten den Anspruch ,,State of the Art“ zu
sein, sondern bevorzugen schlanke Losungen, die nicht zu viele Ressourcen binden,

funktionieren und sich in der Vergangenheit bereits bewahren konnten.*

Bisher bauen KMU im Vergleich zu GroRunternehmen noch relativ wenig auf ITK-
Losungen, sodass die Systeme oft einer Modernisierung bedirfen, sie nicht integriert,
ineffizient, unflexibel oder nicht sicher genug sind.>> Demnach besteht Handlungsbedarf
bzw. Optimierungspotential zur langfristigen Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit.*® Die
Modernisierung geht allerdings eher schleppend voran.*” Ein Grund dafiir mag sein, dass ITK
fur KMU héufig ein undurchsichtiges, komplexes und somit unbeliebtes Feld ist, das nach
Méglichkeit gemieden wird.*® Es ist zwar durchaus ein Wandel der Bedeutung von ITK
bemerkbar, da sich KMU teilweise zunehmend 6ffnen und die sich bietenden Moglichkeiten
erkennen bspw. aufgrund von Generationenwechseln, steigendem Innovationsdruck und der
Tatsache, dass ITK bezahlbarer und durch vielfaltigere Anwendungsfalle greifbarer geworden
ist. Dennoch mangelt es insgesamt noch an Aufgeschlossenheit fiir moderne ITK-

Losungen.*

s Vgl. Réhl 20084, S.61; Witt 2009, S. 120-122; Wimmer 2005, S. 121-122.
3% \gl. Konrad o. J.; Belz u. a. 2004.

* \/gl. Kéhler 2006.

% \/gl. Beuth 2008.

3" \v/gl. Schonscheck 2007.

% \gl. Belz u. a. 2004.

¥ \/gl. Gruber 2008.

“0\/gl. Schonscheck 2007.
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Die Behauptung, dass KMU in Bezug auf ITK-Investitionen vorwiegend aus dem Bauch
heraus entscheiden wirden, kann Biermann mit seinen Befragungsergebnissen nicht
liberzeugend stiitzen.** Eine andere Studie wiederum konstatiert, dass die Mehrheit der
befragten Unternehmen ihre strategische Ausrichtung der IT nicht schriftlich konzeptionieren,
woraus geschlossen wird, dass die Entscheidungen eher spontan und ad hoc getroffen
werden.*? Weitere Details zum Entscheidungsprozess und Buying Center in KMU bei der
Beschaffung von ITK befinden sich in Kapitel 2.1.4.

Je kleiner KMU sind, desto unwahrscheinlicher ist es, dass eine eigene I1T-Abteilung bzw.
ein IT-Leiter existiert und desto rudimentérer ist das intern vorhandene IT-Know-how.
Gegentber GrolRunternehmen verzeichnen sie diesbezuglich massive Defizite. Gerade deshalb
sind KMU im hochkomplexen und dynamischen Feld der ITK eigentlich auf externe
Unterstutzung angewiesen. Resultierend aus ihrem Streben nach Unabhédngigkeit haben sie
aber eine grundsétzlich eher ablehnende bzw. kritische Haltung gegeniiber externen Beratern
und nehmen diese in vergleichsweise geringem MaRe in Anspruch.* Mehr Informationen zur

Bedeutung von Beratung finden sich in Kapitel 2.1.4.

Wegen der beschrankten Finanzressourcen haben KMU oft kein fixes ITK-Budget, sondern
entscheiden bei Bedarf iiber den Einsatz verfiigbarer Mittel.** Laut Studienergebnissen
verfligen nur 42% der befragten Unternehmen iiber ein definiertes IT-Budget.”” Die
Ressourcenknappheit stellt — laut einer aktuellen Studie der Opinion Research Corporation im
Auftrag von IBM — die groRte Barriere bzgl. der Durchfiihrung von IT-Projekten dar.*® Des
Weiteren wird festgestellt, dass immerhin 75% der in Deutschland befragten Unternehmen
(international sind es knapp zwei Drittel) trotz Wirtschaftskrise vorhaben zukinftig gleich
viel oder mehr in IT zu investieren.*’” Im Rahmen der in dieser Arbeit durchgefiihrten Online-
Mittelstandsumfrage stellt sich die Lage in Deutschland weniger positiv dar. Rund 60% der
befragten Unternehmen haben vor, in 2009 gleich viel oder mehr in ITK zu investieren als in
2008.

*-\/gl. Biermann 2005, S. 130.

*2\/gl. Hofmann 2008a.

*\/gl. eco — Verband der deutschen Internetwirtschaft e.V. 2002.

*\/gl. Braun 2006; Hastenteufel 2007; Belz u. a. 2004.

> \/gl. TechConsult GmbH 2007c, S. 9.

“\/gl. IBM Corporation 2009, S. 10. In der internationalen Befragung wurden u. a. auch 95 mittelstandische
deutsche Unternehmen zwischen 100 und 1000 Mitarbeitern befragt.

*T\vgl. 0. V. 2009I.
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ITK-Projekte werden am hdufigsten aus eigenen Mitteln finanziert (63%). Diese
Finanzierungsform wird als ideal angesehen und zukunftig (Stand 2006) weiter forciert. Das
Leasing, mit 29% an zweiter Stelle, wird als weniger ideal betrachtet und soll zukinftig
reduziert werden. Seltener eingesetzt werden Bankkredite (6%) und Lieferantenkredite
(3%).*® In einer weiteren Studie aus dem Jahr 2008 geben 96% der befragten Unternehmen
an, dass sie ihre E-Business-Projekte Uberwiegend aus Eigenmitteln finanzieren. 17%
finanzieren sie Uberwiegend Uber Banken, 2006 waren es noch 21%. Die Uberwiegende

Finanzierung tiber Reseller* und IT-Hersteller ist mit je 4% gering.>®

2.1.4 Auswertung zentraler Studien bzgl. Beschaffungsverhalten und Anforderungen

an Marketing und Vertrieb von ITK-Herstellern

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse zentraler, frei zuganglicher Studien bzgl. der
Anforderungen des deutschen Mittelstandes an ITK-Anbieter und des mittelstdndischen ITK-
Beschaffungsverhaltens komprimiert zusammengestellt. Die verwendeten Studien stammen
zum einen von der IT-Beratung TechConsult GmbH (2003, 2006, 2007, 2008a, 2008b), die
regelméRig zum Thema ,,IT und Mittelstand* forscht und vertffentlicht. Zum anderen werden
Studienergebnisse der Dissertation von Biermann (2005) wund darin zitierter
Forschungsarbeiten, der Deutschen Telefon Standard AG (2008), des E-Commerce-Center
Handel am Institut fiir Handelsforschung (2007) und der silicon.de GmbH (2003a und b)

eingebunden.

Die Kapitelstruktur orientiert sich am KMU-internen, hier sechsstufigen Beschaffungsprozess
(1. Projektinitiierung/Bedarfsermittlung, 2. Definition der Anforderungen, 3. Anbietersuche, -
screening und -vorschlag, 4. Beratung, 5. Entscheidung Uber Lésung und Budget und 6.
Projektrealisierung und -betreuung) und den externen Beteiligungsmoglichkeiten am
Beschaffungsprozess durch ITK-Anbieter mittels der Elemente des Marketing-Mix. Eine
Ubersicht dazu bietet die Abbildung 3 auf der folgenden Seite.

8 \/gl. TechConsult GmbH 2006, S. 110 ff.
9 Reseller* (engl.) sind ,,Wiederverkaufer“. Sie verkaufen Leistungen unverandert weiter.
%0 vgl. TechConsult GmbH 2008b, S. 9, 109.
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Abb. 3: Gegenuberstellung des KMU-internen Beschaffungsprozesses und der externen
Beteiligungsmdglichkeiten durch ITK-Anbieter

KMU-INTERNER BESCHAFFUNGSPROZESS EXTERNE BETEILIGUNG
DURCH ITK-ANBIETER

1 Projektinitiierung/Bedarfsermittlung Kommunikation
2 Definition der Anforderungen Anbieter-, Leistungs-, Preis-, Vertriebskriterien
3}
= q q
3 Anbietersuche, -screening und -vorschlag & Kommunikation
(=)
1S
4 Beratung > Beratung
o
5 Entscheidung tiber Lésung und Budget Minimale Beteiligungsmdglichkeit
6  Projektrealisierung und -betreuung Kundenbindung, -betreuung, Services, Support

Quelle: Eigene Darstellung (i. A. an Baaken/Launen 1993, S. 185; Biermann 2005, S. 118; TechConsult GmbH
2006, S. 103-110)

Das Buying Center ist in KMU Kkleiner aufgestellt als in GroBunternehmen. Bernroider und
Koch stellten in ihrer Studie im Jahr 2001 fest, dass bei Grof3unternehmen durchschnittlich
9,8 Personen, bei KMU dagegen 4,8 Personen involviert sind.”* Die Projektinitiierung und die
Definition der Anforderungen (bernehmen maRgeblich der Inhaber bzw. die
Geschéftsfuhrung, die IT-Abteilung und die Nutzer bzw. die jeweilige Fachabteilung.
Anbietersuche, -screening, -vorschlag und die Beratung obliegt bei groRen Mittelstdndlern
mehrheitlich  der  IT-Leitung, mit  deutlichem  Abstand dahinter  folgen
Inhaber/Geschaftsfiihrung und der Fachabteilung. Bei kleinen Unternehmen verteilen sich
diese Aufgaben deutlich ausgeglichener Uber die drei genannten Beteiligtengruppen. Die
Entscheidung Gber Anbieter, Losung und Budget liegt meistens direkt beim Inhaber bzw. der
Geschaftsfuhrung, bei kleineren Investitionen ab und zu auch bei der IT-Leitung. Die
anschlieBende Realisierung und Betreuung des Projekts tbernimmt hauptséchlich die IT-

Leitung, alternativ durchaus auch der IT-Projektleiter oder die Fachabteilung.>

51 vgl. Bernroider/Koch 2001, S. 255.
52 Vgl. Biermann 2005, S. 111 ff., 142; TechConsult GmbH 2008a, S. 9, 13; TechConsult GmbH 2006, S. 101
ff.; TechConsult GmbH 2003, S. 36.
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Empirische Erkenntnisse Uber Ausléser bzw. Beeinflusser innerhalb der Phase der
Projektinitiierung bzw. Bedarfsermittlung lagen Biermann (2005) noch nicht vor. Er zitiert
aber die Vermutung, dass GroRkunden von KMU entscheidenden Einfluss auf deren
Investitionstatigkeit haben koénnten.®® Im Jahr 2008 konstatiert TechConsult, dass der
Initialphase in der Regel ein betrieblicher Mangel bzw. ein bestimmter Bedarf zu Grunde

liegt.>

Die Definition der Anforderungen (Phase 2) dient als Basis fiir die darauf folgende Phase
»Anbietersuche, -screening und -vorschlag” und wird im Verlauf der Anbietersuche ggf.
aktualisiert. Entscheidend dabei sind diverse Kriterien bzgl. der Anbieter, ihren Leistungen>

und Preisen sowie des Vertriebs:

Zu den wichtigsten anbieterbezogenen Kriterien gehdéren die Reputation und
Zuverlassigkeit des Anbieters®®, Empfehlungen/Referenzen, Beziehungskompetenz (inklusive
guter Kundenorientierung und -betreuung), Fachkompetenz®’ sowie die Einhaltung von
Kostenvorgaben und Zeitplanen sowie Erfahrung im Mittelstand. Branchenexpertise wird als
durchschnittlich wichtig eingeschatzt. *® Die értliche Nahe zahlt — iiberraschenderweise und
entgegen vieler Presseduflerungen im ITK-Umfeld — zu den vergleichsweise unwichtigen

Kriterien.*®

Die wichtigsten leistungsbezogenen Kriterien sind die Reputation und Zuverlassigkeit der

Leistungen®, ein (berzeugendes Dienstleistungspaket bzw. ein hohes Service- und

|61

Supportlevel®, ein erkennbarer, messbarer ROl bzw. Nutzen®, Bedienerfreundlichkeit,

Sicherheitsaspekte, Skalierbarkeit®® und v. a. auch die Passfahigkeit (Standardlésungen sind

%3 Vgl. Biermann 2005, S. 121.

> Vgl. TechConsult GmbH 2008a, S. 9. Mehr Informationen dazu kénnen mit dem Erwerb dieser Studie in
Erfahrung gebracht werden.

% Der Begriff Leistung umfasst im Rahmen dieser Arbeit ITK-Hardware, -Software, Services/Dienstleistungen
und Lésungen (Kombination aus Hardware, Software und Services).

%8 Vgl. Prosch 2002; Biermann 2005, S. 137-139; TechConsult GmbH 2006, S. 55; TechConsult GmbH 2003, S.
3.

5" Vgl. Biermann 2005, S. 134; TechConsult GmbH 2008b, S. 41, 83, 87, 151.; TechConsult GmbH 2003, S. 45,
58.

%8 \/gl. TechConsult GmbH 20086, S. 40, 41, 83, 87; TechConsult GmbH 2003, S. 45, 58.

%% vgl. Biermann 2005, S. 134; TechConsult GmbH 2006, S. 41; TechConsult GmbH 2003, S. 45, 58.

% vgl. Prosch 2002; TechConsult GmbH 2008b, S. 151.

81 vgl. Biermann 2005, S. 134; TechConsult 2006, S. 40; TechConsult 2003, S. 45, 58.

82 \/gl. TechConsult 2006, S. 108-109; silicon.de GmbH 2003a, S. 10; Biermann 2005, S. 134; Bunk 2008.

%3 Vgl. Deutsche Telefon Standard AG 2008, S. 5, 7, 13; Biermann 2005, S. 134.
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oft unzureichend).** Das Angebot von Branchenlésungen wird durchschnittlich wichtig
eingeschétzt. Die Verfligbarkeit eines breiten Produktspektrums sowie von Finanzierungs-
und  Mietmoglichkeiten gehdren zu den unwichtigen Kriterien.®*  Passende
Finanzierungsangebote werden anscheinend aber ,,nur” deshalb als unwichtig bewertet, weil
sich die befragte Personengruppe hauptsachlich aus IT-Leitern zusammensetzte, die nur
bedingt in Budget- und Finanzierungsfragen involviert werden. Des Weiteren wird dem

Thema Finanzierung fiir die Zukunft eine immer groRere Bedeutung vorausgesagt.®®

Wie diverse Studien zeigen, kommt es bei der Auswahl eines ITK-Anbieters nicht primar
darauf an, ob dieser giinstige Preise anbietet bzw. Preisfihrer ist. Entscheidender sind die
Wirtschaftlichkeit und der erkennbare Nutzen einer Investition und die Einhaltung von
Kostenvorgaben. AulRerdem wurde festgestellt, dass v. a. die beschréankten ITK-Budgets und
die undurchsichtige Lizenzpolitik die Investitionstatigkeit von KMU hemmen.®” Zudem sind
in der Studie von Biermann (2005) 58% der befragten KMU der Meinung, dass die Preise
(wie auch die Leistungen) auf GroRkunden ausgelegt seien.®®

Ein Beispiel flr die Nichterfullung der Mittelstandsanforderungen zeigt sich in der Studie der
Deutschen Telefon Standard AG des Jahres 2008: KMU nutzen nur 5% der Fahigkeiten ihrer
Telefonanlage, die gleichzeitig aber hohe Kosten verursacht. 88% der Befragten wiirde daher
gerne die Telekommunikationskosten senken. Die Anwender- und Bedienerfreundlichkeit ist
95% der Befragten wichtig, aber nur bei 25% erfillt die Telefonanlage die Bedurfnisse des

Unternehmens.®®

Der vom Mittelstand am héufigsten genutzte Vertriebskanal sind Systemhduser (59%).
Danach folgen ,direkt beim Hersteller auch im Internet* (42%), Computerladen (38%),
Internet 1T-Shops (36%), GrolRhandel (27%) sowie Elektro-Verbrauchermarkte (17%),
Buroausstattungshauser (16%), Kaufhduser (11%) und Discounter (10%). Wahrend
Kleinunternehmen mit 10 bis 49 MA die genannten Kanéle insgesamt ausgeglichener als der

Unternehmensdurchschnitt  nutzen, nutzen grofRere  mittelstdndische  Unternehmen

% Vgl. TechConsult GmbH 2006, S. 108-109.

% Vgl. TechConsult GmbH 2008b, S. 151; TechConsult GmbH 2006, S. 41.

% Vgl. TechConsult GmbH 2006, S. 41, 61.

®” Vgl. TechConsult GmbH 20086, S. 40, 108-109; TechConsult GmbH 2003, S. 45, 58; silicon.de GmbH 2003a,
S.2, 10.

% Vgl. Biermann 2005, S. 94.

% vgl. Deutsche Telefon Standard AG 2008, S. 5, 7, 13.
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Systemhauser mit 70% am intensivsten und damit doppelt so haufig wie Kleinunternehmen.”
Einen guten Vertriebskanal zeichnen insbesondere qualifizierte Mitarbeiter, guter Service
(schnelle und korrekte Abwicklung), Freundlichkeit der Mitarbeiter und die Mdglichkeit der
Instandsetzung bei Fehlern oder Defekten aus. Einzelne Unternehmen duBern in offenen
Anmerkungen schlechte Erfahrungen wie Lieferprobleme, mangelnde Kompetenz der
Mitarbeiter (fachlich und menschlich), schlechten Service (langwierig, schlechte Abwicklung
oder Ergebnis), standig wechselnde Ansprechpartner, Unzuverlédssigkeit und schlechte
Erreichbarkeit.”* Des Weiteren wird gemutmagt, dass eine lokale Verankerung und lokale
Kenntnisse von entscheidender Bedeutung seien. Persdnliche Kontakte seien aufzubauen und
zu pflegen, um den personlich gepragten Beschaffungsprozess bspw. mithilfe von Kunden-

Events zu beeinflussen.’

ITK-Anbieter kénnen wahrend der Phase Anbietersuche, -screening und -vorschlag, bei der
sich KMU Informationen zur Entscheidungsfindung beschaffen missen, durch gezielte
Kommunikation auf sich aufmerksam machen und potentielle Kunden von sich tberzeugen.
Im Rahmen der Informationsbeschaffung haben bereits bestehende Geschéftsbeziehungen zu
ITK-Lieferanten und Netzwerkbeziehungen zu befreundeten Unternehmen bzw. persoénliche
Kontakte eine sehr hohe Bedeutung. Weitere filhrende Informationsquellen sind
Informationsmaterialien der Anbieter, andere Unternehmen/Referenzen,
Fachzeitschriften/Internet und Seminare/Workshops. Dagegen nehmen regionale und groRe
Messen, Veranstaltungen/Hausmessen, Verbande/Handelskammern und
Beratungsunternehmen einen deutlich niedrigeren wenn auch nicht voéllig unbedeutenden
Stellenwert im Informationsprozess ein.”® Speziell im Bezug auf E-Business sind die
wichtigsten Informations- und Beratungsangebote Websites, telefonische und E-Mail-
Anfragen, kostenfreie neutrale Beratung, Fachartikel, Praxisbeispiele, Checklisten/Leitfaden
und Kosten-Nutzen-Rechnungen. Auch hier liegen Seminare, Workshops und Schulungen
sowie Messen und Kongresse im Mittelfeld. Am seltensten werden u. a. kostenpflichtige

Unternehmensberatungen genutzt.”*  Informationsquellen in  Finanzierungsfragen sind

vgl. TechConsult GmbH 2006, S. 58, 59. Die Zahlen beziehen sich auf die Beschaffung von Hardware, fallen
hinsichtlich der Beschaffung von Software aber sehr ahnlich aus.

™ vgl. TechConsult GmbH 2006, S. 61, 63-64.

2V/gl. Belz u. a. 2004.

" Vgl. Biermann 2005, S. 137-139; TechConsult GmbH 2006, S. 55; TechConsult GmbH 2003, S. 37.

" Vgl. E-Commerce-Center Handel am Institut fiir Handelsforschung 2007, S. 31, 37.
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hauptséchlich Steuerberater bzw. Wirtschaftsprifer (63%), Hausbanken (63%) sowie

befreundete, bekannte Unternehmer und Kammern bzw. IHKs (je ca. 24%).”

In der Beratungsphase nehmen ,,Externe (Systemhé&user/Berater)* — hinter der IT-Leitung,
gleichauf mit Inhaber/Geschaftsfuhrung und Fachabteilung — eine bedeutende Rolle ein.”
Ergebnisse der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Online-Mittelstandsumfrage zeigen,
dass knapp 40% der befragten Unternehmen in den vergangenen finf Jahren in
Beratungsleistungen investiert haben. Fir die kommenden ein bis zwei Jahre planen dies noch
23%. Diverse bisherige Studienergebnisse Uber die Bedeutung der Beratung im
Entscheidungsprozess von KMU fallen jedoch sehr unterschiedlich aus. Dies wurde im
vorigen Textabschnitt aufgezeigt und findet sich auch in den Untersuchungen von Biermann
(2005). Biermann schlieft, dass die Bedeutung individuell von der UnternehmensgréRe und
der zu beschaffenden Leistung abhidngen mag.”” An dieser Stelle kann aber auch eine
Differenzierung angebracht sein zwischen einerseits der Beratung durch ITK-Lieferanten in
direktem Zusammenhang mit einem ITK-Projekt und andererseits einer kostenpflichtigen
Beratung durch reine Beratungsunternehmen unabhangig von einem konkreten ITK-Projekt.
Erstere scheint bedeutend sein, wéhrend letztere eher abgelehnt und wenig in Anspruch

genommen wird.

Die Phase der Entscheidung Uber Lésung und Budget ist von Externen kaum mitgestaltbar,
da Entscheidungen in KMU intern in kleinem Kreise hauptséchlich durch den Eigentlimer

gefallt werden (vgl. Kapitel 2.1.2).

In der Projektrealisierungs- und -betreuungsphase wiederum kénnen sich neben Services™
und Support” insbesondere auch Kundenbindungs- und -betreuungsmafnahmen positiv auf
die Kundenzufriedenheit auswirken. Dieses Thema wurde in bisherigen Studien allerdings

nicht explizit behandelt.

>Vgl. Impulse u. a. 2006, S. 17.

"6 vgl. TechConsult GmbH 2006, S. 101-105.

"Vgl. Biermann 2005, S. 140-141.

"8 Unter Services/Dienstleistungen fallen bspw. Beratung, Hosting, Datensicherungs- und
Wiederherstellungsservices, Schulungen und Seminare.

" Unter Support versteht man bspw. Projektplanung, Implementierung, Betrieb, Wartung, Reparaturen und
Optimierung.
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2.2 Analyse des mittelstandsgerichteten Marketing und Vertrieb der

Anbieterseite , ITK-Hersteller*

Unternehmen der ITK-Branche erkennen zunehmend die Bedeutung von Marketing als einem
entscheidenden  Erfolgsfaktor und investieren daher hohe Budgets in das
Mittelstandsmarketing im Rahmen von so genannten Mittelstandsprogrammen oder -
offensiven. Dennoch ist der Stellenwert und das Ansehen des Marketing in der von Natur aus
stark technologiegetriebenen ITK-Branche geringer als in anderen Branchen wie der
Konsumgiiterindustrie.®*® Dies macht sich u. a. dadurch bemerkbar, dass keine strategischen
Marketing- und Vertriebsmagazine speziell fir die ITK-Branche existieren; Versuche wie
»rarget:IT“ und ,,IT-Marketing”“ wurden eingestellt. Auch die Zahl der Publikationen zu

diesem Thema ist bisher begrenzt.

In diesem Kapitel werden die Bereiche Marktsegmentierung, Leistungsangebot®,
Preismanagement, akquisitorischer Vertrieb und Kommunikation groBer ITK-Hersteller im
Hinblick auf den Mittelstand als Zielgruppe untersucht. Die dazu folgenden Unterkapitel
umfassen géangige unternehmensubergreifende Praktiken in Kombination mit theoretischen
Hintergrinden und Unternehmensbeispielen. Dabei sollte dem Leser stets bewusst sein, dass

die ITK-Hersteller sich davon abgesehen durchaus unterschiedlich am Markt positionieren.

2.2.1 Marktsegmentierung

Eine klare und angemessene Marktsegmentierung stellt die Basis und einen entscheidenden
Erfolgsfaktor fur eine wirkungsvolle Marktbearbeitung dar. Dabei wird ein heterogener
Gesamtmarkt nach bestimmten Kriterien in moglichst homogene Teilmarkte bzw.
Marktsegmente unterteilt, die in sich jeweils &hnliche Ka&ufergruppen beinhalten und

zueinander moglichst unterschiedlich sind.®

Der Mittelstand als Ganzes ist — in Abgrenzung zu anderen Marktsegmenten wie
GroBunternehmen und Privatpersonen — als eigenes Marktsegment bzw. Zielgruppe zu
betrachten. Diese Grobsegmentierung ist aber nicht praxistauglich und nicht zur gezielten

Marktbearbeitung geeignet, da der Mittelstand in sich wiederum sehr heterogen ist (vgl.

80 v/gl. Barmann 2007, S. 35; Deutsches Institut fir Marketing 2007, S. 25-26; Schaible/Hénig 1991, S. VII, 1-
10.

81 Unter ,,Leistung* wird in dieser Arbeit Hardware, Software, Services/Dienstleistungen und Lésungen
(Kombination aus den ersten drei) verstanden.

82 \gl. Berekoven 2006, S. 243; Kuhlmann 2001, S. 105; Biermann 2005, S. 245; Schaible/Hénig 1991, S. 66.
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Kapitel 1). Deshalb ist die Bildung von Subsegmenten zur differenzierten Bearbeitung des

Mittelstandes erforderlich.®

Die Marktsegmentierung kann nach diversen, h&ufig kombiniert angewendeten
Segmentierungskriterien vorgenommen werden: Zum einen gibt es die ,klassischen*
soziodemografischen Kriterien wie Umsatz, Branche, Firmensitz, oder die Dauer der
Geschéftsbeziehung; zum anderen die ,modernen* kaufverhaltensbezogenen (z. B.
Vertriebswegewahl, Kaufhdufigkeit, Preissensitivitit), nutzenbezogenen (z. B. Preis-,
Qualitats-, Image-, Servicenutzen) oder auch psychografischen (z. B. Einstellungen)
Kriterien. Bei einer optimalen Marktsegmentierung sollten die Kriterien verhaltensrelevant
sein. Die Segmente sollten (ber einen langeren Zeitraum stabil bleiben, deutlich voneinander
abgrenzbar, erreichbar fir MarketingmalRnahmen und mit wirtschaftlich vertretbarem

Aufwand bearbeitbar sein.®

In der Wissenschaft werden verhaltens-, nutzenbezogene oder auch psychografische Ansatze
zur Segmentierung des Mittelstandes entwickelt: Bspw. koénnen IT-Fihrungskréafte nach
Informations- und Entscheidungsverhalten nach den vier Entscheidertypen ,,Risiko-
Vermeider®, ,,Pragmatiker”, ,Bauchentscheider* und ,Service-Orientierte* geclustert
werden.® Biermann stellt Segmentierungsansatze nach Leistungs- und Anbieterkriterien
(Nutzenorientierung), nach IT-Zielen und -Einstellung vor.®® Nachteile dieser
Segmentierungsansatze sind, dass die Erarbeitung einer solchen Segmentierung sehr
aufwandig ist und die einzelnen Segmente in der Praxis schwer voneinander abgrenzbar,

erreichbar und ansprechbar sind.?’

In der Praxis der grofRen ITK-Hersteller dominiert die Segmentierung nach klassischen
soziodemografischen Kriterien, typischerweise nach Mitarbeiterzahl, Umsatz und Branche.
Diese ist einfacher umsetzbar, die Segmente sind deutlich voneinander abgrenz- und
ansprechbar. Unterschiedliche Bedirfnisse, Verhaltensweisen u. a. finden hierbei allerdings
zundchst keine Berlicksichtigung, sodass diese innerhalb der nach soziodemografischen
Kriterien homogenen Segmente sehr unterschiedlich sein konnen. Homburg/Krohmer (2006a)

8 Vgl. TechConsult GmbH 2008a, S. 10; silicon.de GmbH 2003b.

8 Vgl. Homburg/Krohmer 2006a, S. 314-317; Meffert u. a. 2008, S. 196-197.
8 vgl. TechConsult GmbH, 20084, S. 8, 16-17.

8 Vgl. Biermann 2005, S. 250-257.

87 \vgl. Homburg/Krohmer 2006a, S. 316-317.
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relativieren diesen VVorbehalt, indem die Ursache von Bediirfnissen, Verhaltensweisen u. &. in
psychografischen oder soziodemografischen Merkmalen gesehen werden kann. ® Ein direkter
Einbezug verhaltensrelevanter Segmentierungskriterien erfolgt in der Praxis nur in

begrenztem AusmaR.

Da grolRe ITK-Hersteller ihre Produkte u. a. auf unterschiedliche UnternehmensgroRRen
ausrichten, wird bereits daraus erkenntlich wie vielfdltig der Begriff ,,Mittelstand*
interpretiert werden kann. Das wird im Folgenden am Beispielkriterium der Mitarbeiterzahl
verdeutlicht: SAP unterteilt den Mittelstand in zwei Hauptsegmente: kleiner 100 und 100 bis
2.500 MA. IBM begreift ihn als kleine und mittlere Unternehmen mit bis zu 1.000 MA sowie
auch groRere Unternehmen, die inhabergefuhrt sind. Microsoft unterteilt nach PC-Anzahl in
Kleinunternehmen mit 5 bis 24 PCs und Mittelstand mit 25 bis 499 PCs. Sage als
Mittelstandsspezialist differenziert zwischen den drei Segmenten kleine Unternehmen und
Selbstandige mit 1 bis 9 MA, kleine und mittlere Unternehmen mit 10 bis 200 MA und
Mittelstand mit 150 bis 2.500 MA.%°

Die Segmentierung nach rein soziodemografischen Kriterien ist zweifelhaft und mag
dauerhaft nicht sinnvoll sein. Stattdessen sollte versucht werden, verhaltens- oder
nutzenrelevante mit soziodemografischen Kriterien zu kombinieren; bspw. indem nach
Verhalten oder Nutzen gebildete Segmente durch soziodemografische Kriterien néher

beschrieben und identifiziert werden.*

2.2.2 Leistungsangebot

Der Fokus von ITK-Anbietern bei der Gestaltung des Leistungsangebotes verlagert sich
kurzfristig und nachhaltig vom reinen Produkt (Hard- und Software) hin zu Lésungen und
Services.” Dies bestitigt eine Studie von Prof. Homburg & Partner, wonach
,Losungsorientierung* fir 91% der befragten ITK-Anbieter einen wichtigen Trend darstellt.
Ziele hinter dieser Entwicklung sind eine starkere Differenzierung gegenuber Wettbewerbern,
Steigerung des Kundennutzens durch die Schaffung von Mehrwerten, eine bessere
Erkenntlichkeit von Problemlésungspotentialen fir den Kunden sowie die Forderung von

8 Vgl. Homburg/Krohmer 2006a, S. 314-316; Biermann 2005, S. 246-247.

8 vgl. SAP Deutschland AG & Co. KG 2009a; Kéhler 2006, S. 7; Microsoft Deutschland GmbH 2009a; Sage
Software GmbH 2009a.

% v/gl. Homburg u. a. 2006b, S. 36-37.

% vgl. Wolff 2008a; Klostermeier 2007; Gurreck 2005, S. 22; Beuth 2008.
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Vertrauen und Kundenbindung. Indirekt soll dies zur Steigerung der Umsatze und der
Wettbewerbsfahigkeit fiihren.”? Hewlett-Packard (HP) durchlduft z. B. eine Transformation
vom Hardware-Lieferanten zum Losungsanbieter und hat heute nach IBM das breiteste
Service-Portfolio. Im Rahmen seiner Mittelstandsoffensive bietet HP unter dem Slogan
»Motor fir den Mittelstand* u. a. diverse Speicher- und Archivierungslosungen.
Druckldsungen wie die Managed-Print-Services® sollen zukiinftig weiter ausgebaut werden.
% Auch Mitbewerber Dell will sich zukiinftig noch starker als Lésungsanbieter

positionieren.*

Um Losungen aus einer Hand anbieten zu kénnen, gehen ITK-Hersteller im Rahmen der
Leistungsgestaltung untereinander und mit branchenfremden Unternehmen zahlreiche

strategische, horizontale Kooperationen ein.®

Dies ist auch beim Angebot von Finanzierungsmoglichkeiten der Fall, welche neben
Service und Support der Vervollstdandigung des Leistungsangebotes dienen. In Kooperation
mit Finanzdienstleistern als Absatzfinanzierer wie (teilweise hauseigene) Banken oder
Leasinggesellschaften bieten ITK-Hersteller mit ihren Finanzierungsprogrammen namens
.Microsoft ~ Financing“, ,finance®* (FSC), ,SAP Financing“ usw. diverse
Finanzierungsangebote wie Kredite, Leasing-’, Miet-*® und Mietkaufmodelle®®, spezielle 0%-

Leasingangebote'®, Losungs-Vollfinanzierungen'™ und Pay-as-you-earn.'® Als Alternative

%2 vgl. Zerr/Jugel 1989, S. 1, 18-20.

% Managed-Print-Services ist eine Alternative zum Druckerkauf. Druckleistungen werden nach Bedarf genutzt.
Die Leistungsabrechnung erfolgt bspw. nach der Anzahl gedruckter Seiten.

% Vgl. Wolff 2008a; Klostermeier 2007; 0. V. 2009a; Hewlett-Packard GmbH 2008.

% Vgl. Reuter 2009b.

% \/gl. Mohr u. a. 2005, S. 83 ff.; Harzer 2006, S. 39-40; Deutsches Institut fiir Marketing 2007, S. 16-17;
Biermann 2005, S. 187, 239.

% Beim Leasing wird dem Leasingnehmer eine Sache, die Eigentum des Leasinggebers bleibt, gegen monatliche
Ratenzahlungen zur Nutzung uberlassen. Diverse Pflichten bzw. Kosten in Zusammenhang mit der geleasten
Sache (z. B. Wartung, Instandsetzung, Reparaturen, VVersicherungen) trégt der Leasingnehmer. Am Ende der
Laufzeit kann die Sache zuriickgegeben, gekauft oder weiter geleast werden. VVgl. Sage Software GmbH 2009d;
0.V.2009m.

% Der Vermieter als Eigentiimer tiberlasst dem Mieter gegen monatliche Zahlungen eine Sache zur Nutzung.
Diverse Pflichten bzw. Kosten in Zusammenhang mit der geleasten Sache (vgl. FuBnote 100) tragt Vermieter.
Ein Kauf nach Ablauf der Mietzeit ist nicht vorgesehen. Vgl. 0. V. 2009n.

% Beim Mietkauf wird eine Sache dem Kaufer zunachst zur Miete Uberlassen, die nach Mietende automatisch in
dessen Eigentum Ubergeht. VVgl. Sage Software GmbH 2009e.

100 0o%-Leasing ist eine Form des Leasings, bei dem in der Ratenzahlung kein Zinsaufwand enthalten ist. Vgl.
dazu bspw. IBM Corporation 2008; Fujitsu Technology Solutions GmbH 2009b.

101 gsungs-Vollfinanzierung bedeutet die gemeinsame Finanzierung aller — auch anbieteriibergreifender —
Bestandteile einer Losung (Hardware, Software und/oder Dienstleistungen). Vgl. Hofmann 2009d; Microsoft
Deutschland GmbH o. J.
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zum Bankkredit werben sie mit schnellen, unburokratischen und individuellen
Finanzierungslosungen (bspw. in Bezug auf Nutzungsdauer, Umsatzschwankungen oder
Liquiditat), gunstigeren Konditionen, besserem Verstandnis der ITK-Branche und Erfahrung
der ITK-Finanzierung. Aullerdem betonen sie Vorteile gegenuber dem Barkauf wie der
Entfall hoher Anschaffungskosten und der damit verbundenen Liquiditats- und
Eigenkapitalschonung, Bilanzneutralitat und die Mdglichkeit einer flexibleren Erneuerung der
ITK-Infrastruktur.® Die aktuellen Finanzierungsschwierigkeiten und die steigende
Nachfrage nach alternativen Finanzierungsprodukten, v. a. des Leasings, machen dieses
Thema besonders aktuell.'® Bspw. haben sich die Finanzierungsanfragen bei SAP vom
dritten zum vierten Quartal 2008 um 50% erhoht.'® In einer Studie von Siemens Financial
Services (SFS) im Jahr 2005 — die allerdings ,,nur* Unternehmen mit einem Jahresumsatz von
50 bis 300 Mio. € untersucht — finanzieren 76% der Unternehmen ihre ITK Uber Eigenmittel,
50% uber Leasing, 13% nutzen Bankkredite. Noch im Jahr 2003 lag der Bankkredit deutlich

vor dem Leasing.*®

Anwendungssoftware kann entweder in standardisierter, modularisierter  oder
individualisierter Form angeboten werden.” Zunachst setzten die groBen Hersteller meist auf
standardisierte komplexe GroRRkundenldsungen, die dem Mittelstand in gleicher Form oder
nach Deaktivierung einiger Komponenten angeboten wurden. ®® ,Wer das KMU Geschaft ...
"allerdings’ nur als Umsatztreiber fur abgespeckte Losungen im Groltkundenbereich begreift,
lauft Gefahr, sich ein blaues Auge zu holen.“'*® Denn solche Lésungen sind dem Mittelstand
oft zu teuer, komplex, unflexibel, nicht ausreichend skalierbar oder branchenspezifisch.!*°
Daher wurde in den vergangenen drei, vier Jahren verstarkt entweder einfache standardisierte

oder komplexe modularisierte Mittelstandssoftware entwickelt. Modularisierte Software setzt

102 Pay-as-you-earn“ ist ein Zahlungsprinzip, bei dem die erste Zahlungsrate erst dann fallig wird, wenn die

Lésung dem Kunden nutzbringend zur Verfligung steht. Vgl. Jung o. J.

103 \/gl. Hofmann 2008b; Teicher 2005; Jung o. J.; Oettinger 2008c; Diichtling 0. J.; Microsoft  Deutschland
GmbH o. J.; IBM Deutschland GmbH 2009a; IBM Global Financing 2003.

10%v/gl. Siemens Financial Services 2008; Siemens Financial Services 2005; Oettinger 2008b. Vgl. dazu auch
Kapitel 2.1.2.

105 \/gl. Hofmann 2009a und 2009c.

106 \/gl. 0. V. 2005a; Friedrich 2005.

197 Modularisierung ist die Zerlegung einer komplexen Software (Standardsoftware) in einzelne
Funktionsbestandteile (Module) und wird auch als Teilstandardisierung bezeichnet. VVgl. dazu und zu Ansatzen
der Softwareklassifikation: Wendt 2008; Baaken/Launen 1993, S. 9-10, Mertens 1997, S. 37; Thome 1997.
108 \/gl. Hoffmann-Remy 2007.

199 Stiehler 2006.

19 v/g1. Nowak 2008, S. 21; Hoffmann-Remy 2007.
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sich aus standardisierten miteinander kombinierbaren Einzelmodulen zusammen und ist
dadurch skalierbarer und anpassbarer (v. a. an Branchen) und flhrt gleichzeitig zu geringeren
Konfigurationskosten''!. SoftM oder auch Sage bieten KMU u. a. verschiedene
Standardsoftwarepakete an. Um modularisierte Software handelt es sich bspw. bei den ERP-
Losungen ,,SAP Business All-In-One“ und ,,SAP Business One*, ,,Microsoft Dynamics
Navision®, bei den Lésungen des Mittelstandsangebotes ,,IBM Express Advantage* oder auch
den Loésungen von Sage. *? Komplett individualisierte Losungen fiir einzelne mittelstandische
Kunden sind fir grolRe ITK-Hersteller wegen des Verhaltnisses ,,geringer Umsatz vs. hohe
Kosten“ in der Regel nicht realisierbar.*®

Bei der Erstellung modularisierter Software sind die Hersteller oft auf strategische, vertikale
Produktkooperationen mit ihren Vertriebspartnern angewiesen (vgl. Kapitel 2.2.4).*** Die
Hersteller stellen dabei Basistechnologien zur Verfiigung, die die Vertriebspartner um eigens
entwickelte, spezifische Module ergédnzen und so vorkonfigurierte, spezifische Losungen wie
z. B. Branchenldsungen schaffen. Dadurch tibernehmen die Vertriebspartner fur die Hersteller
mafgeblich die ndtige Kundenorientierung und Branchenspezialisierung, die sie alleine ohne
Kooperation in dem MaRe nicht erreichen kénnten.'™> Andere Hersteller, die sich auf
ausgewahlte Branchen konzentrieren oder aber von vornherein auf den Mittelstand
spezialisiert sind, konnen die Branchenspezialisierung vollstdndig oder teilweise selbst
vornehmen. Cisco bietet z. B. spezielle Branchenlosungen fiir mittelstandische
Handelsunternehmen. Datev wiederum ist auf Losungen flr Steuerberater, Wirtschaftspriifer,
Rechtsanwélte und deren Mandanten spezialisiert. Sage bietet verschiedenste ERP-
Branchenldsungen unter den Namen ,bdurer industry®, ,bdurer trade* und ,bdurer

wincarat* 16

111 Konfiguration bezeichnet die Anpassung einer Software an ein Unternehmen und deren Integration in dessen
bereits bestehende ITK-Infrastruktur. VVgl. Wendt 2008.

12 v/gl. SoftM Software und Beratung AG 2009; Sage Software GmbH 2009a; SAP Deutschland AG & Co. KG
2009a; Softguide GmbH 2009; Kéhler 2006,S.7-8.

13 v/gl. Belz u. a. 2004.

14 vgl. HélzI 1990, S. 114.

115 Die Studie ,,I T-Marketing* des DIM zeigt, dass sich 70% der kleinen und mittleren IT-Unternehmen als
Spezialisten insbesondere hinsichtlich Produkten und Dienstleistungen sehen und sie hinsichtlich der Produkte
stark kundenorientiert sind. Vgl. dazu Deutsches Institut fiir Marketing 2007, S. 8-9. Vgl. auRerdem Buxmann u.
a., 2008 S. 70 ff.; Mohr 2005, S. 84 ff.

18 v/gl. Cisco Systems GmbH 2009; Datev eG 2009; Sage Software GmbH 2009b.
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An dieser Stelle soll der Vollstandigkeit halber darauf hingewiesen werden, dass neben
Software auch Hardware speziell fur KMU entwickelt und in Lésungen integriert wird. IBM
bspw. entwickelte speziell fur KMU Speicher-Paket-Lésungen, die zeitlich limitiert im
Sommer 2009 erhaltlich sind, sowie Einstiegssysteme der Server-Reihe ,,System p* oder auch
besonders fiir KMU geeignete hardwarebasierte Verschliisselungswerkzeuge.’

Aktuelle ITK-Trends im Mittelstand in Hinblick auf das Leistungsangebot sind — bedingt
durch die Wirtschaftskrise — v. a. solche Technologien und Produkte, die schnell zu
Kostenersparnissen und Leistungssteigerungen fiihren."*® Darunter fallen die Schlagworte
Green IT®, Virtualisierung*?®, Konsolidierung*** und moderne Formen des Outsourcings (z.

B. Cloud Computing*?? 123

oder Software-as-a-Service (SaaS)™°). Zudem gewinnen die Themen
IT-Sicherheit, Unified Communications'?*, Mobilitat (Mobiles Internet, Smart Phones, Mini-
Notebooks usw.) und Web 2.0 / Social Software an Bedeutung. Unter den IT-Ldsungen sind
insbesondere ERP, CRM und BI sehr gefragt.?> Als besonders attraktiv fiir KMU gilt derzeit
der SaaS-Markt. Die Software-Miete Uber das Internet ist — als flexible Alternative zum
Software-Kauf — mit geringen Einfuhrungs- und Betriebskosten und (iberschaubaren,
kalkulierbaren Lizenzkosten verbunden. Potential bietet SaaS v. a. fir ERP-, CRM- und BI-
Losungen.’”® Neben den marktdominierenden kleineren Anbietern wie dem Online-CRM-
Anbieter Salesforce.com bauen die grof3en Hersteller ihr Online-Softwareangebot speziell fir

den Mittelstand zur Zeit aus bspw. mit einer neuen SaaS-Finanzbuchhaltungsldsung von

17 \/gl. Miller 2009; Hase 2008c; 0. V. 2008e.
118 \/g1. 0. V. 2000b.

119 Green IT ist die umwelt- und ressourcenschonendere Gestaltung von ITK. Vgl. Tiefenhoff 2009.

120 E5 gibt diverse Definitionsansatze um ,,Virtualisierung* zu beschreiben, wie z. B. ,,Eine abstrakte Ebene, die
die physische Hardware vom Betriebssystem entkoppelt und somit eine gréere Auslastung der IT-Ressourcen
und eine hohere Flexibilitat ermdglicht.” oder allgemeiner ,,Methoden, die es erlauben Ressourcen eines
Computers aufzuteilen.” Vgl. Hellberg 2007, S. 5, 8.

121 Konsolidierung steht fir Vereinheitlichung und Umwandlung der ITK-Ressourcen, wodurch Effizienz und
ROI gesteigert werden kénnen. Ein Beispiel ist die Komprimierung von Speicherlésungen durch den Einsatz von
Blade-Servern. Vgl. dazu auch o. V. 20090.

122 | aut Gartner und Forrester Research handelt es sich bei Cloud Computing um die Bereitstellung bzw. den
Bezug von skalierbaren ITK-Leistungen Uber das Internet, die nach Verbrauch abgerechnet werden. Vgl.
Herrmann 2008a und b.

123 5aaS ist ein Geschafts-/Vertriebsmodell bei dem Software auf Mietbasis nach Bedarf via Internet bezogen
wird. Vgl. Tamm u. a. 2008, S. 12.

124 Unter Unified Communication versteht man die Integration und Automatisierung der gesamten
(Unternehmens-)Kommunikation.*, eco — Verband der deutschen Internetwirtschaft e.V., 0. J.

125 \/gl. 0. V. 2009c; Schaffry 2009; 0. V. 2006a; IBM Deutschland GmbH 2007; HauBler 2008; Eriksdotter
2008; Wolff 2008b; Riedl 2008; Adamik 2008; Sohn 2007; Wyllie 2008.

126 \/gl. Schaffry 2009; Alexander 2008; Dewald 2008.
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127

Sage,*?" ,,Business Productivity Online Suite* von Microsoft*?® oder auch SAPs Online-ERP-

Ldsung ,,Business ByDesign®.

2.2.3 Preismanagement

Zur Bestimmung von Preisen gibt es drei grundsatzliche Herangehensweisen, die oft
miteinander kombiniert eingesetzt werden: Die nachfrageorientierte (Zahlungsbereitschaften),
kostenorientierte (Cost-plus) und die wettbewerbsorientierte.”® In der Regel orientieren sich
ITK-Unternehmen sehr stark an ihren Kosten und der Konkurrenz, weniger am
Kundennutzen.™*® Speziell bei standardisierter Software ist eine nachfrage- und
wettbewerbsorientierte Preissetzung sinnvoller als eine kostenorientierte, da hauptséachlich
einmalige Entwicklungskosten anfallen. Die variablen Kosten fiir jede weitere Kopie sind
haufig vernachlassigbar.™"

Es gibt vier grundsétzliche Strategien zur Preispositionierung am Markt: Bei der
Dauerhochpreis-Strategie wird der hohe Preis durch zusatzliche Nutzen gerechtfertigt. Die
Skimming-Strategie — in der Regel von Pionieren angewandt — bedeutet, dass die anfangs
hohen Preise sukzessive gesenkt werden.’® Neben der Dauermittelpreis-Strategie gibt es
aullerdem die Penetrations-Strategie, die mithilfe niedriger Preise den schnellen Gewinn von
Marktanteilen zum Ziel hat."** Schaible/Honig (1991) haben in Untersuchungen gezeigt, dass
die Preise erfolgreicher High-Tech-Unternehmen am oberen Preisniveau lagen. Da sie die
Anforderungen einer bestimmten Kundengruppe am besten erfullten, waren die Kunden somit
auch bereit entsprechend hohere Preise zu zahlen.!® Dieses Verhalten bzgl.
Zahlungsbereitschaften lasst sich im Grundsatz auch fir mittelstandische Unternehmen
bestatigen (vgl. Kapitel 2.1.4). Daher ist die Darbietung und v. a. die richtige Kommunikation
bedurfnisgerechter Produkte seitens ITK-Herstellern grundsatzlich entscheidender und

wichtiger als Preiskdmpfe um den glinstigsten Preis.

127v/gl. Riedl 2009.

128 \/gl. Gruber 2009.

129 \/gl. Homburg/Krohmer 2006a, S. 611, 719 ff.; Viardot 2004, S. 249 ff.; Mohr u. a. 2005, S. 289 ff.
130 v/gl. Hélzl, 1990, S. 156; Reinecke 1996, S. 156-158; Viardot 2004, S. 247, 249.

131 \/gl. Buxmann u. a. 2008, S. 110; Kittlaus/Clough 2009, S. 138.

132 \/gl. Bauer/Jung 1995, S. 24.

133 \/gl. Buxmann u. a. 2008, S. 125-126; Kittlaus/Clough 2009, S. 127.

134 \/gl. Schaible/Honig 1991, S. 62.
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Die ITK-Branche im Allgemeinen ist bekannt flr stark vorherrschende Preiskampfe. Diese
sind besonders intensiv im Business-to-Consumer-Geschéft vorzufinden, weniger dagegen im
Business-to-Business-Geschéft — so auch im Mittelstandsmarkt. Betroffene Bereiche sind
vornehmlich der Mobilfunk und Hardware. Die Preise fiir Software und IT-Dienste sind

dagegen noch weitgehend stabil.**

Grolle ITK-Hersteller verfolgen je nach Positionierung, Produkt u. &. unterschiedliche
Preisstrategien, meist entweder eine konsequente, aggressive Preispolitik wie bspw. Dell,

136 37 oder eine Hochpreisstrategie wie IBM'®, SAP oder auch HP.

Oracle™ und Microsoft
Hochpreisige Anbieter lassen sich zur Gewinnung von Marktanteilen allerdings zunehmend
auf Preisverginstigungen ein, entweder um den Anforderungen mittelstandischer
Unternehmen entgegenzukommen oder als Reaktion auf Aktivitaten von Wettbewerbern.™*
Wie sich SAP 2004 im Hinblick auf Microsoft &ulerte, wirde sich SAP mit dem
Wettbewerber auch einen Preiskampf liefern, um mehr mittelstandische Kunden zu

gewinnen.'*

Bereits im Jahr 2004 zielte Microsoft mithilfe von Preissenkungen der Unternehmenssoftware
Axapta um 12% auf die Gewinnung von Marktanteilen im Mittelstand.*** Aktuell plant
Microsoft im Rahmen eines erweiterten Mittelstandsprogramms, das im April dieses Jahres
vorgestellt ~ wurde, neben diversen neuen  Finanzierungsmoglichkeiten  und
Bereitstellungskonzepten auch einen verglnstigten Zugang zur Unternehmenssoftware durch

Rabattaktionen mit Fokus auf die fiir KMU besonders geeigneten Produkte.*?

Wie problematisch es ist, Preise wieder anzuheben, zeigte SAP mit der im Sommer 2008
geplanten schrittweisen Erhohung der Wartungsgebiuhren von 17% auf 22% des
Lizenzpreises bis zum Jahr 2012. Begrundet mit einem verbesserten Serviceangebot wollte
SAP mit wachsenden Margen seinem Wettbewerber Oracle gleichziehen, der bereits seit

langerem Wartungsgebihren von 22% verlangt. Nach groRen Widerstdnden der

135 \/g1. Versteegen u. a. 2004, S. 2; Brien 2006; Scheer 2008.
136 vgl. 0. V. 2009e.

137 vgl. 0. V. 2006c.

138 \/gl. Herrmann 2007.

139 \/gl. Rehberg/Bereszewski 2004.

10 v/gl. 0. V. 2004a.

¥ vgl. 0. V. 2004b.

12 vgl. 0. V. 2009f und 2009g.
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mittelstdndischen Kundschaft musste der Wechselzwang zu neuen Wartungsvertragen

allerdings aufgehoben werden. Fiir Neukunden gelten die neuen Preise.**?

Die Preis- bzw. Abrechnungsmodelle — teilweise auch Preissysteme genannt — sind durch
starke Preisdifferenzierungen und verschiedene Bemessungsgrundlagen sehr komplex und
intransparent und stehen deshalb des Ofteren in der Kritik. Es kann nach diversen Kriterien
differenziert werden, wie Personen (bestimmte Individuen oder Gruppen), Regionen,
Mengen, Nutzung oder auch Leistung (Leistungsart wie z. B. Hardware, Software, Services,
Losungen; Leistungsumfang, -fahigkeit oder -biindelung).*** Bemessungsgrundlagen kénnen
dementsprechend sein: Nutzung bzw. WVerbrauch (bspw. nach Zeit, Datenvolumen,
Transaktion oder Zugriffen), Rechner-/Arbeitsplatzzahl (machine/seat), Anzahl fest
definierter Nutzer (named user), Anzahl gleichzeitig zugelassener Nutzer (concurrent user),
nach Prozessor/Server/Prozessorkern.**> Des Weiteren beeinflusst auch der technologische
Wandel der dynamischen Branche mit relativ kurzen Produktlebenszyklen die

Preiskomplexitat (z. B. Mehrkernverarbeitung, Virtualisierung oder Grid Computing®°).*’

In der Praxis erfolgt die Differenzierung bzw. Abrechnung bisher (berwiegend
mengenbezogen, d. h. nach Nutzern. In letzter Zeit l&sst sich aber ein Trend in Richtung
nutzenbezogener Preismodelle nach tatsdchlichem Verbrauch - auch dynamische oder
flexible Preismodelle genannt — erkennen. In einer Umfrage von Pierre Audoin Consultants
(PAC) Ende 2007 zeigte sich auch fir die Zukunft ein grofRes Potential fur flexible
Preismodelle. Der groRte Nutzen wird dabei v. a. in Kosteneinsparpotenzialen gesehen.'*
Den Trend bestatigt auch eine amerikanische Umfrage nach der bei Software-Anbietern die
am Weitesten verbreiteten Preismodelle derzeit ,per seat (machine/server)*, ,,concurrent
user“ und ,,named user* sind. Fir die Zukunft erwarten die Software-Anbieter zwar eine
starkere Verbreitung nutzenbasierter Modelle,"*® die Anwender (dies sind in der Umfrage
allerdings GrolRunternehmen) lehnen nutzenbasierte Abrechnungen aber zunehmend ab. Dies

mag laut Buxmann u. a. (2008) an einer gewissen Skepsis bzw. Misstrauen gegentber der

143 \/gl. Lambrecht/Ottomeier 2008; 0. V. 2009h.

144 v/gl. Buxmann u. a. 2008, S. 112-115, 126; Kittlaus/Clough 2009, S. 127; Mohr u. a. 2005, S. 304 ff.; 130 ff.;
Schindler 2006; Gronau/Eggert 2008, S. 78 ff.

15 vgl. Kittlaus/Clough 2009, S. 128 ff., 131, 135; Whiting/Fritsch 2006.

148 Die Technologie ,,Grid Computing“ erméglicht es, dezentrale Recheneinheiten (CPUs) und Datenspeicher via
Internet zu einem grofen, sehr leistungsfahigen Ressourcen-Netz zu verbinden. Vgl. Fuhrmann-Koch 2007.

17 \/gl. Schindler 2006; Whiting/Fritsch 2006.

148 \/gl. Wolff 2008c; Kaiser 2008.

149 \/gl. Macrovision Corporation 2007, S. 7; Buxmann u. a. 2008, S. 11-14.
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Veranderung liegen oder an der Problematik, dass die zukinftige Nutzung teilweise nur

schwer vorhersehbar ist. **°

IBM hatte im Jahr 2007 ein Uberarbeitetes, aggressives Preismodell fiir seine Iseries-
Losungen, einem All-in-One-Paket fir KMU mit bis zu 40 Anwendern, vorgestellt. Die
Abrechnung soll nicht mehr nach der Prozessorleistung sondern nach Anzahl der Benutzer
des Servers erfolgen und nach Mitarbeiterzahl skalierbar sein. Des Weiteren kénnen seit 2006
die so genannten ,,Virtualisierten Hosting-Services“'>* bedarfsweise — basierend auf einem

vierstufigen Preismodell — bezogen werden. ™

Oracle stellte Ende 2006 nach diversen Unternehmensakquisitionen vier neue, uber alle
Produkte hinweg konsistente Lizenzmodelle vor, die fiir mehr Transparenz und Einfachheit

sorgen sollen. Eines davon heift ,,SMB Model“ und richtet sich speziell an KMU.**®

HP plante fur das Jahr 2008 die Einfiihrung des neuen, flexiblen Abrechnungskonzepts ,,Pay
For Print“. Es soll einen vollautomatisierten Service zur Materialnachbestellung zur
effizienteren Verwaltung der Druckumgebung bieten. Die Zahlung erfolgt nach dem téglichen

Druckverbrauch.*®

2.2.4 Akquisitorischer Vertrieb

Der akquisitorische Vertrieb als Teilgebiet der Distributionspolitik widmet sich der Frage,
wie Neukunden akquiriert werden.’® Dieses Kapitel thematisiert gezielt den Aufbau des
Vertriebssystems (Organe/Player und Wege/Kandle) und das in diesem Zusammenhang
bedeutende Vertriebspartnermanagement. Mehr zu vertriebsunterstiitzenden kommunikativen
MaRnahmen zur Neukundenakquise bzw. Leadgenerierung™® und Kundenbindung erfahrt der
Leser in Kapitel 2.2.5.

130 \/gl. Buxmann u. a. 2008, S. 12.

31 Hosting bezeichnet die Bereitstellung von Speicherkapazitaten und ggf. weiterer Dienstleistungen durch ITK-
Anbieter, auch Provider genannt. Vgl. o. V. 2007i.

152\/gl. Roderer 2007; Barker/Beiersmann 2007; Wesseler 0. J.; 0. V: 2006d.

153 \/gl. Schindler 2006.

134 vgl. SoftExpress GmbH 2009; Hewlett-Packard GmbH 2009b; Hewlett-Packard GmbH 2009c.

155 AuRerdem gibt es den logistischen Vertrieb, der sich der Frage widmet, wie das Produkt zum Endverbraucher
gelangt. Vgl. Homburg/Krohmer 2003, S. 701.

1% Ein Lead ist ein Kontakt zu einem potentiellen Kunden. Vgl. dazu Schneider 2003, S. 121; Versteegen u. a.
2003, S. 17 ff.
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Zentrale Entscheidungen bzgl. des Vertriebssystems, auf die im Folgenden eingegangen
wird, liegen in der Wahl des direkten und/oder indirekten Vertriebs sowie in der Festlegung
der Breite des Vertriebssystems (Single-Channel™’ vs. Multi-Channel) und der Tiefe (Anzahl
der Stufen vom Hersteller zum Kunden) und Breite (z. B. Anzahl der Vertriebspartner) der
Vertriebswege.

Die ITK-Hersteller sind im Mittelstand in grolem Malle auf den indirekten Vertrieb in
Form einer leistungsfahigen Vertriebspartnerstruktur angewiesen, d. h. auf vertikale
Kooperationen mit Vertriebspartnern, wie z. B. Distributoren, Systemhé&user, -integratoren
und Fachhandler. Entscheidend fir diesen Vertriebsweg sind Effizienz- (Transaktionskosten)
und Effektivitatsgrinde (z. B. Qualitat der Kundenbetreuung oder Kundenloyalitdt): Eine
umfassende, lokale und individuelle Vor-Ort-Betreuung der zahlreichen Mittelstandskunden
ist durch einen Direktvertrieb, wie er bei den wenigen GroRkunden Ublich ist — z. B. via Key
Account Management, Auen- und Kundendienst — aufgrund hoher Bearbeitungskosten und
gleichzeitig geringen Umsétzen bzw. Margen in der Regel nicht effizient. *°° Auch wenn der
Mittelstand einen hohen Bedarf an ITK hat und prozentual nicht weniger in ITK investiert als
GroRunternehmen®®, weist er absolut gesehen nur ein kleines Umsatzpotenzial pro Kunde
auf.’®* Dies belegen bspw. die Ergebnisse des EU-Projekts ,e-Business Watch“.*®> Des
Weiteren sprechen Effektivitatsgrinde fir den indirekten Vertrieb. Lokale Partner
ermoglichen einen flachendeckenden Zugang zum Mittelstand. Sie verfligen (ber
mittelstands- und/oder branchenspezifisches Know-how, Bekanntheit in ihren Regionen
und/oder Branchen sowie Uber bestehende Kundenbeziehungen, welche sie auf Augenhthe
pflegen. Zudem konnen sie in die kundenorientierte Ausgestaltung des Leistungsangebotes
eingebunden werden bspw. durch das Angebot spezieller Branchenlésungen, Support und

Services (vgl. Kapitel 2.2.2).2%® Alternative indirekte Vertriebskanale wie Steuerberater,

137 Channel“ (engl.) bedeutet ,,Vertriebskanal“ und wird in der ITK-Branche haufig synonym zum ,,Vertrieb

Uber die Vertriebspartner* genutzt.

158 \/gl. Homburg/Krohmer 2006a, S. 700 ff., 710 ff.; Buxmann u. a. 2008, S. 90 ff.

139 v/gl. Belz u. a. 2004; Stiehler 2008; Belz/Schmitz 2008, S. 14; Biermann 2005, S. 237; Mohr u. a. 2005, S.
84, 252 ff.; Buxmann u. a. 2008, S. 88 ff.; Homburg/Krohmer 20064, S. 710 ff.; Grams 2008, S. 6 ff., 13;
Schneider 2003, S. 97 ff.

180 \/gl. IT-Gipfel-Arbeitsgruppe 6 2007, S. 9-10.

181 v/gl. Belz u. a. 2004.

162 \/gl. Stiehler 2006.

183 \/gl. Mohr 2005, S. 252 ff.; Biermann 2005, S. 244; Riedl 2007; Grams 2008, S. 6 ff.
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Wirtschaftsprufer, Anwalte, Branchenverbande oder Treuhdander werden von Experten in der

Presse zwar angesprochen, sind aber in der Praxis nicht gangig. **

Die Tiefe des Vertriebspartner-Modells ist in der Regel entweder ein- oder zweistufig. Die
erste Stufe bilden zertifizierte, gebundene Reseller oder Value Added Reseller (VAR)'®® wie
Fachhéndler, Systemh&user, -integratoren und Software-Anbieter; die zweite Stufe die ihnen
ggf. vorgeschalteten Distributoren (Broadliner oder Value Added Distributors, VADs™®).
Ergénzend zu den Resellern und VAR konnen ebenfalls auf der ersten Stufe weitere nicht-
zertifizierte, unabhangige Vertriebspartner eingesetzt werden wie bspw. Beratungen, Service-
Provider, Independent Software Vendors (ISVs) und Systemintegratoren. Sie kdnnen die
Reseller und/oder VADs mit ihren Lésungs- und Dienstleistungsangeboten im Vertrieb

unterstiitzen.*®’

Zusétzlich zum indirekten Vertrieb ber Vertriebspartner wird zunehmend auch das Internet
bzw. SaaS (vgl. Kapitel 2.2.2) als neues Geschéfts- bzw. Vertriebsmodell in das
Vertriebssystem eingebunden (Multi-Channel). Der Vertrieb via Internet kann zwar direkt
vom Hersteller zum Endkunden erfolgen. In der Praxis werden die Vertriebspartner aber
meist in den Online-Vertrieb miteinbezogen, indem sie erganzende Services und Support

leisten wie z. B. Beratung, Integration, Hosting und eigene Add-ons.'®®

Bzgl. der Breite des indirekten Vertriebsweges handelt es sich in der Regel um einen
selektiven Vertrieb.'*® Dabei erfolgt der Vertrieb tiber nach bestimmten Kriterien ausgewahlte
Vertriebspartner. Qualitative Auswahlkriterien stehen im Vordergrund und beziehen sich
bspw. auf Produktsortiment, Verlasslichkeit, Know-how/Kompetenzen bzgl. Branchen,
Produkte/Services oder Kunden. Quantitative Kriterien sind bspw. die rdumliche Abdeckung

170

zur Steigerung der Reichweite und der Kundenndhe.”™ Wie die Auswertung der Fachpresse

zeigt, sieht die Mehrzahl der Hersteller derzeit eine Verbreiterung des Vertriebskanals durch

184 \/gl. Lehmann 2007; Belz u. a. 2004.

185 /AR verkaufen die Produkte nicht unverandert weiter wie es die Reseller tun, sondern fiigen weitere
Leistungen als Mehrwerte hinzu.

186 Broadliner konzentrieren sich auf die logistische Leistung und profitieren von Volumeneffekten bei geringen
Margen. VADs dagegen bieten zusatzliche Dienstleistungen mit entsprechend héheren Margen. Vgl. Schneider
2003, S. 99.

187 \/gl. Grams 2008, S. 20 ff.; Mohr u. a. 2005, S. 253; Schneider 2003, S. 99.

168 \/gl. Hase 2009a und 2008a; Janata 2009; Grams 2008, S. 21.

189 |m Gegensatz zum exKklusiven oder intensiven Vertrieb. Vgl. Homburg/Krohmer 2006a, S. 716 ff.

170 \/gl. Homburg/Krohmer 20063, S. 717.
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Zunahme neuer Vertriebspartner vor, insbesondere solcher mit speziellen branchen- und

produktspezifischen Kompetenzen.

SAP will sein Partnernetz innerhalb von funf Jahren zum branchenweit fiihrenden Channel
entwickeln. Der bisherige im ERP-Markt typische einstufige Vertrieb soll — wie es auch bei

Microsoft vorgesehen ist'’*

— nach erfolgreichen Tests auf den zweistufigen Vertrieb
umgestellt werden. Die Erweiterung des Partnervertriebs um Nicht-Reseller wie Beratungen,
Integratoren und ISVs soll einen neuen und damit breiteren Zugang zum Mittelstand schaffen.
Sie werden von SAP qualifiziert und durch Vereinbarungen mit SAP-Resellern zu deren
Partnern. Im Auftrag der SAP-Reseller sind sie dazu berechtigt, die SAP-
Mittelstandslosungen ,,Business One“ und ,All-for-One* inklusive ihrer spezifischen
Branchenldsungen zu verkaufen.'’? Die neue ERP-SaaS-Software ,,Business By Design“ soll
zukunftig mehrstufig Uber das Internet unter Einbindung von Vertriebspartnern verkauft
werden. Die Markteinfihrung wurde allerdings wegen diverser Probleme im Rahmen der

Ausweitung der Vermarktung seit Anfang 2008 mehrmals verschoben.'”

IBM vertreibt seine Leistungen traditionell zweistufig Uber Distributoren, zertifizierte
Losungsanbieter und ISVs. Die Zahl der Vertriebspartner will IBM zur Zielerreichung im
Mittelstandssegment zukiinftig noch erhéhen. Angegangen werden gezielt 18 Branchen wie
bspw. das Gesundheitswesen, Medien oder die 6ffentliche Hand.!™ Mit dem Pilotprojekt
eines Online-Marktplatzes flir KMU plante IBM 2008 den Einstieg in das Online-Geschaft.
Der dortige Austausch von Losungen zwischen Vertriebspartnern und Endkunden soll
zusétzliche Leads fiir das Partnergeschaft generieren.'’

Sage als Mittelstandsspezialist bedient den gehobenen Mittelstand (ab 150 MA)
hauptsachlich im Direktvertrieb, kleine und mittlere Unternehmen (bis 200 MA) indirekt tiber
den Fachhandel.!”® Die CRM-Produkte werden rein indirekt vertrieben.!”” Auch Sage

kiindigte 2006 die Gewinnung weiterer Partner an mit Erfahrung in den Branchen Fertigung,

" vgl. 0. V. 2007a.

172 \/gl. Hase 2008b und 2009a; 0. V. 2008a; SAP Deutschland AG & Co. KG 2009b; Kasszian 2009.
173 vgl. Klaey 2009; Konrad/Piech 2007; Niemann 2008; 0. V. 2009i.

174 \/gl. 1BM Deutschland GmbH 2009b; Hase 2009b; Leierseder 2008; 0. V. 2009j; Kéhler 2006, S. 11.
175 \/gl. Schindler 2008; Kasszian 2008.

176 v/gl. 0. V. 2008b.

Y7 vgl. 0. V. 2007b.
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Handel oder Dienstleistungen und Interesse am CRM-Vertrieb.'”® Ins SaaS-Geschift ist Sage
im Jahr 2008 mit ,,.SageCRM.com*® (auch unter Einbindung der Vertriebspartner) eingestiegen

und bietet seit Anfang 2009 eine SaaS-Software zur Gehaltsabrechnung."

Dell war lange Zeit das Vorzeigeunternehmen fir die erfolgreiche Umsetzung des
Direktvertriebsmodells (via Telefon und Internet) und arbeitete nur in Einzelfallen meist auf
Projektbasis mit dem Handel zusammen. Zuletzt musste das Unternehmen auf sinkende
Marktanteile, Umsatze und Gewinne reagieren und seine Vertriebsstrategie umstellen. Im
Februar 2008 stieg Dell zusétzlich zum Direktvertrieb mit seinem Channel-Programm
»Partnerdirect” in den einstufigen indirekten Vertrieb ein. Unklar ist bisher, wann der
zweistufige Vertrieb — wie er bei Wettbewerbern wie HP bereits gangig ist — eingeflhrt
wird."®

Eine gute und intensive Zusammenarbeit mit qualifizierten Vertriebspartnern ist fir ITK-
Hersteller ein entscheidender Erfolgsfaktor zur ErschlieBung des Mittelstandes. Daher nimmt
das Vertriebspartnermanagement eine hohe Bedeutung ein.*®* Beide Seiten erwarten bzw.
versprechen sich durch gegenseitige Unterstlitzung und Commitment eine Win-Win-Situation
in Form von steigenden Umsatzen bzw. Wachstum und Wettbewerbsvorteilen gegenuber
anderen Herstellern bzw. Handlern.®? So investieren die ITK-Hersteller intensiv in ihre

jeweiligen Partnerprogramme und arbeiten an deren Optimierung.

Im Rahmen des Vertriebspartnermanagements sehen sich ITK-Hersteller mit diversen
Herausforderungen konfrontiert. Zunachst gilt es Partner anhand bestimmter Kriterien (z. B.
Branchen-/Produktkompetenzen, Sortiment) und unter konkreten Anforderungen bzw.
Auflagen (z. B. Umsétze, Erfahrung, Image, Verlésslichkeit, Loyalitat, (Re-)Zertifizierungen,

Weiterbildung oder auch Endkundenbefragungen®®

) zu rekrutieren, angemessen zu
unterstiitzen, zu qualifizieren und zu binden.'® Voraussetzung dafiir ist die Attraktivitat des

eigenen Unternehmens inklusive dessen Produkten und des Partnerprogramms fiur die

18 v/gl. 0. V. 2006b.

1 vgl. 0. V. 2008c; Hackmann 2009.

180 v/gl. 0. V. 2007c; Wurm 2009; Grams 2008, S. 7; Reuter 2009a, b, c; 0. V. 2007d; Abdi 2007.
181 \/gl. Grams 2008, S. 7; Schneider 2003, S. 102.

182 \/gl. dazu bspw. Buxmann u. a. 2008, S. 77.

183 \/gl. Kasszian 2009.

184 vgl. HélzI 1990, S. 157 ff.
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potentiellen Vertriebspartner. Des Weiteren missen die Prozesse, die Zusammenarbeit,

Informationsaustausch u. a. stetig optimiert werden.

HP will bspw. sein Handlernetzwerk stdrken und ausbauen, um das Wachstum wieder
anzukurbeln. U. a. soll durch eigene Ansprechpartner fir Preferred Partner eine personlichere
Betreuung und engere Zusammenarbeit erreicht werden. '*> AuRerdem gilt es den Channel als
Gesamtes zu koordinieren und zu steuern. Innerhalb des Channels sollte keine zu starke
Konkurrenz entstehen und auch extern gegentiber anderer Channel, wie in erster Linie dem
Direktvertrieb (ber eine interne Vertriebsmannschaft oder das Internet, missen klare
Abgrenzungen bzw. Verhéltnisse geschaffen werden, um Channelkonflikte oder
Kannibalisierungseffekte zu vermeiden. Dies kann Dbspw. durch Trennung des

® So werden die

Produktportfolios oder klare Aufgabenverteilungen geschehen.™
Vertriebspartner — wie zuvor bereits beschrieben — oft mit bestimmten Leistungen wie
Hosting, Beratung usw. in den Online-Vertrieb als zusatzliche Wertschépfungsstufe

eingebunden.

Um Channelkonflikten zwischen der eigenen Vertriebsmannschaft und Vertriebspartnern
entgegenzuwirken und deren Abstimmung bzw. Zusammenarbeit zu fordern, hat Dell im
Rahmen seines Partnerprogramms eine Online-Projektabschlussregistrierung eingefiihrt. '
AuRerdem erhalten die eigenen Vertriebsmitarbeiter dieselbe Provision unabhangig davon, ob

das Geschaft direkt oder tber Partner abgewickelt wurde.'®®

Die Vertriebspartnerprogramme werden entweder direkt durch den Hersteller oder in
Zusammenarbeit mit evtl. zwischengeschalteten VADs gemanagt. Sie umfassen
typischerweise die Unterstiitzung hinsichtlich Finanzierung, Logistik, Marketing, Vertrieb,
Produkten/Technologien, Information/Kommunikation und attraktive Vergutungen (Rabatte,
Boni, Pramien). Das teilweise Kkostenpflichtige Leistungsangebot enthélt bspw.
Vorfinanzierungen, Schulungen, Trainings, Workshops, Assessments, vertriebsunterstiitzende
Unterlagen, gemeinsame Marketingaktivitdten, technische Beratung, Leadmanagement
(Kontaktgenerierung und Vermittlung), Unterstitzung im Kundenmanagement und

185 vgl. 0. V. 2009k; Kasszian 2009.

186 \/gl. Schneider 2003, S. 99 f.

187 \/gl. Dell GmbH 2009a; Wurm 2009a.
188 \/gl. Wurm 2009b.
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Veranstaltungen wie Kongresse, Messen oder auch Wettbewerbe (z. B. die ,,IBM Business

Partner Leadership Conference® oder der ,,Small Business Excellence Award* von Dell).*®

Sage bietet seinen Partnern u. a. Hilfe bei der Mitarbeiter-Akquise im Rahmen der so
genannten ,,50+50"“-Initiative, eine Marketingplattform ,,Albatros®, eine kostenpflichtige e-
Learning-Plattform und Schulungen.® Entsprechend des Trends hin zu leistungs- und
erfolgsorientierten Konditionensystemen hat Sage im Jahr 2008 ein neues leistungs- und
erfolgsorientiertes Vertriebskonzept eingefihrt, bei dem sich Margen und Rabatte nicht mehr
nur nach dem Umsatz, sondern auch nach Qualifikation, Engagement und

Kundenzufriedenheit richten sollen.***

IBM will seine in 2005 etablierten sechs Partnership Solution Center weiter ausbauen. Dies
sind lokale ,,Marktplatze bzw. Treffpunkte* zur Betreuung und Interaktion des IBM-Vertriebs
mit den Business Partnern und Mittelstandskunden der Region (z. B. Events, Roadshows,
Schulungen). Ist dieses neue Konzept in Deutschland erfolgreich, soll es auch in anderen
Landern eingefuhrt werden.*®* Des Weiteren hat IBM sein Presales-Team aufgestockt, das

Partnern bei Bedarf zur Verfiigung steht.*

Innerhalb der Vertriebspartnerprogramme gibt es unterschiedliche Zertifizierungsklassen,
innerhalb derer die Partner anhand eines Punktesystems auf- und absteigen kdnnen. Je héher
die Stufe ist, desto hoher sind im Allgemeinen auch die Anforderungen an bzw. das
Commitment der Partner, die Vergltungsattraktivitat, der Support-Umfang seitens des
Herstellers und damit auch die Qualifikation und die Wettbewerbsvorteile. In der
Klassifizierung bzw. Strukturierung der Vertriebspartner nehmen deren individuellen (bspw.

produkt- oder branchenspezifischen) Kompetenzen zunehmende Bedeutung ein. ***

HPs im Jahr 2008 neu aufgestelltes vierstufiges Vertriebspartnerprogramm sieht zundchst den
Status des ,Preferred Partner* wvor. Durch Uberdurchschnittliche Leistungen und
Weiterqualifikationen kdnnen die Partner zum ,,Gold Preferred Partner* aufsteigen. Die Gold-

Partner wiederum haben die Mdoglichkeit als ,HP Spezialist* in die HP-

189 \/gl. Schuster 2008; Grams 2008, S. 32; Buxmann u. a. 2008, S. 95-97; Dell GmbH 2009b; Insalcon GmbH
2008; 0. V. 2005b; IBM Deutschland GmbH 2009c; Schneider 2003, S. 102 ff.; HolzI 1990, S. 157 ff.

190 v/gl. 0. V. 2008d.

¥ vgl. 0. V. 2007e.

192 vgl. 0. V. 2009j; Kdhler 2006, S. 11-12.

193 \/gl. Hase 2009b.

1% vgl. 0. V. 2009d.
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Spezialisierungsprogramme aufgenommen werden, wo sie sich innerhalb spezieller
Losungsbereiche weiterqualifizieren. Die hochste Stufe konnen HP Spezialisten durch die
Aufnahme in das HP/Microsoft Frontline Partner Program erreichen. Solche Partner verfligen
uber den hdchsten Partnerstatus und damit das hochste Support- und Qualifikationslevel
sowohl des HP- als auch des Microsoft-Partnerprogramms.**

2.2.5 Kommunikation

Um die zentralen Unternehmensziele ,,Wachstum* und ,,Gewinnung von Marktanteilen“ im
mittelstdndischen Kundensegment zu erreichen, gilt es diverse vorgelagerte Unterziele zu
erfiillen.®® Entscheidende Kommunikationsziele sind dabei Bekanntheit, ein positives
Image, Leadgenerierung bzw. Kundengewinnung sowie Kundenzufriedenheit und -bindung.
Hinsichtlich der Ziele ,,Bekanntheit und Image* lasst sich feststellen, dass grolRe Anbieter
eher ein Image- als ein Bekanntheitsproblem haben. Eine der TechConsult Studien zeigt, dass
grolle Anbieter hohe Bekanntheitsgrade im Mittelstand erreichen. Allerdings werden sie nur

begrenzt akzeptiert und als mittelstandskompetent bewertet.'*’

Auch in der Umfrage von
Biermann sind nur 35% der befragten Schweizer KMU positiv gegeniiber grofRen ITK-
Unternehmen eingestellt.'*® Bspw. hat SAP laut einer Studie des Marktforschungsinstituts
RAAD von Ende 2007 trotz hohen Bekanntheitsgrades starke Imageprobleme. Die Mehrzahl
der Unternehmen empfinden SAPs Preise als zu hoch und die Lésungen als zu komplex und

damit ungeeignet.'*°

Entsprechend der oben genannten Kommunikationsziele lassen sich drei Aktionsbereiche
innerhalb der Kommunikation unterscheiden: Bekanntheit und Imagebildung, Unterstiitzung
des akquisitorischen Vertriebs und KundenbetreuungsmaRnahmen. Wie die schematische
Ubersicht in Abbildung 4 auf der nichsten Seite zeigt, lassen sich diese Aktionsbereiche in
etwa den Phasen 1, 3 und 5 des Beschaffungsprozesses zuordnen (vgl. Abb. 3). Die
Abbildung erhebt dabei keinen Anspruch auf Vollstandigkeit und Uberschneidungsfreiheit.
Zusétzlich veranschaulicht sie die Eignung diverser Kommunikationsinstrumente — wie TV,

Radio, Fachpresse, Direktmarketing, Empfehlungen/Referenzen u. a. — zur Erreichung der

195 v/gl. Hewlett-Packard GmbH 2009a; IBM Deutschland GmbH 2009c, d.
1% v/gl. zum Thema ,,Ziele* Homburg/Krohmer 2006a, S. 559.

197v/gl. TechConsult GmbH 2006, S. 65 ff.

198 \/gl. Biermann 2005, S. 94.

199 v/gl. Pelkmann 2009; Galdy 2008.
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jeweiligen Ziele im Mittelstandsmarkt. Auf die einzelnen Kommunikationsinstrumente wird

im Verlauf dieses Kapitels naher eingegangen.

Abb. 4: Zusammenhang zwischen Kommunikationszielen, -aktionsbereichen und den Phasen des

Beschaffungsprozesses
. Bekanntheit/ Leadgenerierung/ Kundenzufriedenheit/
Ziele : -
Image Kundengewinnung -bindung
Aktionsbereiche Bekanntheits- und Unterstiitzung des Kundenbetreuungs-
Imagebildung akquisitorischen Vertriebs mallnahmen
Phase 1
Projektinitiierung/
. Bedarfsermittlung Phase 3 Phase 5
Phase im . . . L
Beschaffungsprozess Anbietersuche, -screening Projektrealisierung
Phase 3 und -vorschlag und -betreuung

Anbietersuche,
-screening und -vorschlag

Eignung der Kommunikationsinstrumente

TV und Radio + + +
Fachpresse +++ et +
Vertriebsunterlagen + ++ +
Direktmarketing + +++ 4+
Empfehlungen/Referenzen ++ +++ +
Events ++ +++ 4+
Online ++ ++ ++
PR +++ + +
AuRenwerbung ++ + +

Quelle: Eigene Darstellung (i. A. an Viardot 2004, S. 231; Strauf3 2008, S. 195)

Aus den Studienauswertungen (vgl. Kapitel 2.1.4) kann geschlossen werden, dass es fur die
Kommunikation zwei zentrale Zielpersonen innerhalb des mittelstandischen Buying Centers
gibt: den generalistischen, entscheidungstreffenden Unternehmer und den fachlich
kompetenten, mafgeblich am Entscheidungsprozess beteiligten 1T-Verantwortlichen.
Aufgrund ihrer unterschiedlichen Herangehens- und Betrachtungsweise an ITK-Projekte,
sollten sie auf unterschiedliche Art und Weise angesprochen und tiberzeugt werden. Wie stark
sich diese Betrachtungsweise in der Kommunikation tatsachlich &ulert, kann an dieser Stelle

nur schwer eingeschatzt werden. Dass das Verstandnis durchaus vorhanden ist, zeigt bspw.,
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dass SAP auf der Startwebsite fir KMU Business-Entscheider und IT-Verantwortliche

getrennt anspricht.*®

Fir den angemessenen und damit erfolgreichen kommunikativen Umgang mit KMU kommt
es v. a. auf personliche Beziehungen, Augenhohe, Verstdndnis, Vertrauen, Sicherheit und

! Dies sollten ITK-Hersteller verstehen, verinnerlichen und

Partnerschaftlichkeit an.?
konsequent in der Kommunikation (Inhalt, Tonalitat, Instrumente) umsetzen. In der Praxis

haben sie damit allerdings noch Probleme, wie in den folgenden Absétzen deutlicher wird.?%

Wichtige, bereits bekannte Gesichtspunkte zur angemessenen Gestaltung der Inhalte und
Tonalitat (Art der Ansprache) sind zunéchst Einfachheit und Transparenz, d. h. die zu
kommunizierenden Informationen dirfen nicht zu technisch und komplex sein. Des Weiteren
sollten anstelle von Anglizismen mehr deutsche Begriffe verwendet werden.”®® Auch die
Herausstellung des Preis-Leistungs-Verhéltnisses und eine konkrete Darstellung der Kosten-
und Nutzenseite werden als wichtig betrachtet.?** Da mittelstandische Unternehmer nicht nur
nach rationalen, 6konomischen Kriterien sondern auch nach personlichen, emotionalen
Beweggriinden entscheiden (vgl. Kapitel 2.1.2), reicht es nicht aus, nur auf das rein
okonomische Preis-Leistungs-Verhdltnis (z. B. Preis, Technik, Lieferzeiten, Gewinn oder
Qualitat) einzugehen. Zusatzlich sollten die personlichen Vorlieben und Einstellungen der
Entscheider erkannt werden, um ihnen dann auch personliche, emotionale Nutzen bieten und
sie so Uberzeugen zu kdnnen. Diese Nutzen kénnen materieller Art sein wie z. B. Schulungen,
Vortrage, Marktinformationen und Fuhrungshilfsmittel oder auch immaterieller Art wie z. B.
Sicherheit, Vertrauen, Verlasslichkeit oder gute Zusammenarbeit.*® In der Kommunikation
der Hersteller scheinen die 6konomischen Kriterien die personlichen stark zu dominieren. So
wirde sich der Mittelstand bspw. nicht in Marketingaussagen wieder finden, weil diese zu
technisch seien.?®® Erganzt wird dieser Eindruck auch durch das Befragungsergebnis des
Deutschen Instituts fur Marketing (DIM), wonach 80% der befragten 1T-Unternehmen ihre

Kunden rein faktisch und informativ ansprechen. %’ Biermanns Studie wiederum zeigt, dass

200 \/gl. SAP Deutschland AG & Co. KG 2009c.

201 \/gl. Kapitel 2.1.2 bis 2.1.4; Lehmann 2007; Belz u. a. 2004.
202 \/gl. Lehmann 2007, S. 15.

203 \/gl. Lehmann 2007, S. 15 ff.

204 \/g1. Gurreck 2005, S. 101; 0. V. 2007f.

205 \/gl. Gurreck 2005, S. 87, 91; Hamer 1998, S. 129, 135-138.
206 \/gl. Adamik 2008.

207 \/gl. Deutsches Institut fiir Marketing 2007, S. 22.
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sich 45% der befragten KMU von groRen IT-Unternehmen zwar durchaus ernst genommen

fuhlen, 44% sind aber der Meinung, dass sie nicht ihre Sprache sprechen.?%®

Mdoglicherweise
kann die mangelnde Einbindung personlicher, emotionaler Aspekte ein Grund daflr sein,
weshalb es heil’t, dass die grofRen ITK-Hersteller nicht aus der Perspektive des Mittelstandes

argumentieren und nicht dessen Sprache sprechen wiirden.”®®

Entsprechend der zuvor genannten kommunikationsbezogenen Bedirfnisse von KMU
(personliche  Beziehung, Augenhthe, Verstdndnis, Vertrauen,  Sicherheit und
Partnerschaftlichkeit) gilt es geeignete Kommunikationsinstrumente zur Ubermittlung der
Inhalte auszuwéhlen. Im Folgenden werden einige wichtige Instrumente vorgestellt und im
Hinblick auf Eignung und Verwendung fur die Kommunikation mit dem Mittelstand
untersucht. Unterteilt werden sie in klassische/ above-the-line Instrumente (TV, Radio, Print)
und nicht-klassische/below-the-line Instrumente (z. B. Direktmarketing, Empfehlungs- bzw.
Referenzmarketing, Eventmarketing, Online, PR und AuRenwerbung).?° Die Abbildung 4 auf

S. 35 liefert dazu einen zusammenfassenden Uberblick.

TV und Radio gelten fir die Kommunikation mit dem Mittelstand als eher ungeeignet und
werden daher in der Praxis wenig eingesetzt. Zwar haben beide groRe Reichweiten und sind
fur Bekanntheits- und Imageziele grundséatzlich sinnvoll, gleichzeitig streuen sie aber stark,
generieren minderwertige Kontakte und bieten kaum Interaktionsmoglichkeiten. Ein weiterer
entscheidender Grund gegen TV-Werbung neben den hohen Kosten ist, dass mittelstandische
Unternehmer diese Art der Ansprache als Uberdimensioniert, befremdlich und nicht auf
Augenhshe empfinden.?*

Der Einsatz von Printmedien kann sowohl der Bekanntheit und dem Image als auch der
Kundeninformation dienen. Insbesondere die von erhéhter Glaubwirdigkeit profitierende
Fachpresse aus den Bereichen ITK, Mittelstand, Unternehmertum oder auch bestimmten

Branchen — eben solche, die von Unternehmern und 1T-Verantwortlichen gelesen werden —

208 \/gl. Biermann 2005, S. 94.

299 v/gl. 0. V. 2007g.

219 v/gl. dazu instrumenteniibergreifend Baaken/Launen 1993, S. 159 ff., Schneider 2003, S. 139 ff., 173; Mohr
2005, S. 313 ff.; Viardot 2004, S. 218 ff.; Versteegen 2003, S. 123 ff., 213 ff.

211 v/gl. Viardot 2004, S. 228.
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sind zur Kommunikation geeignet.?? Unter Print fallen auch vertriebsunterstiitzende

Unterlagen wie z. B. Broschiiren oder Flyer.?

Das Direktmarketing (personlicher Verkauf, Briefe, Prospekte, Telefon/Hotline usw.) ist im
Rahmen des Kundenbeziehungsmanagements sehr wichtig wegen des direkten, persénlichen
Kundenkontakts, der zielgenauen Steuerung, der Anpassungsmdéglichkeit an individuelle
Bedurfnisse und dem hohen Informationsgehalt. Das Direktmarketing kann in allen drei

zentralen Kommunikationsphasen eingesetzt werden.**

Das Empfehlungs- bzw. Referenzmarketing spielt in der Kommunikation ebenfalls eine
Schlisselrolle. Die Empfehlung von Unternehmensleistungen von zufriedenen Kunden an
potentielle Neukunden ist crossmedial in unterschiedlicher Form moglich: Case Studies in
Whitepapern, Fachartikeln oder auf der Website, Vertriebsunterlagen, Kundenmagazinen,
Videobotschaften oder auch auf Veranstaltungen. Referenzen vermitteln Objektivitat,
Vertrauen, Sicherheit und Glaubwirdigkeit und sind damit ein bedeutendes und gleichzeitig

auch kostengtinstiges und effizientes Kommunikationsinstrument.?*®

Das Eventmarketing war laut Biermann im Jahr 2005 ein noch relativ wenig verwendetes
Kommunikationsinstrument.** Das hat sich Eindriicken zufolge in der Zwischenzeit
allerdings geandert. Auf Messen, Seminaren, Trainings, Kongressen, Informations-,
Abendveranstaltungen, Roadshows u. &. will man dem Mittelstand heute verstérkt personlich

begegnen und naher kommen.

Selbstverstandlich gestaltet sich der Kommunikations-Mix noch um einiges vielféltiger wie
bspw. das auch sehr bedeutende Online-Marketing (v. a. die Website), PR oder auch

AuBenwerbung. Dies kann und soll an dieser Stelle aber nicht weiter vertieft werden.

Die Kommunikation erfolgt zum einen direkt zwischen Hersteller und Kunde (Website) zum
anderen auch indirekt, insbesondere Uber Vertriebspartner oder auch Referenzkunden.
Weitere Multiplikatoren wie z. B. IHKs oder Verbande kommen im Allgemeinen weniger

zum Einsatz.

212 \/gl. Baaken/Launen 1993, S. 161; Schneider 2003, S. 176; Viardot 2004, S. 231.

13 \/gl. Viardot 2004, S. 225.

21 \/gl.; Mohr 2005, S. 318-319; Biermann 2005, S. 230; 0. V. 2007h; Baaken/Launen 1993, S. 162.
215 \/gl. Weiland 2008; Steiner 2009.

216 \/gl. Biermann 2005, S. 232.
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Vertriebsunterstitzende und kundenbetreuende KommunikationsmaBnahmen erfolgen wie
die kundenspezifische Leistungsgestaltung und der akquisitorische Vertrieb auch zum grofRRen

Teil ein- oder mehrstufig tiber Vertriebspartner.?’

Vorteile der Nutzung der Partner als
Kommunikationskanal sind, dass sie hinsichtlich GroRe und Charakteristika (vgl. Kapitel
2.1.1 und 2.1.2) meist selbst mittelstandische Unternehmen sind, die auf Augenhdhe mit ihren
Kunden kommunizieren und ihre Beziehung durch den personlichen Kontakt pflegen kénnen,
was mittelstandischen Kunden bekanntlich sehr wichtig ist.?*® Insgesamt fiihrt das zu mehr

Kundennahe, Informationsvorteilen und Effizienzsteigerung.”*®

Kundenorientierung ist bei den Vertriebspartnern vornehmlich auf fachlicher bzw.
Produktebene vorhanden. In der Kommunikation mit dem Kunden fehlt es allerdings noch an
Kundenorientierung sowie an systematischer Vorgehensweise. Eine Studie des DIM zeigt,
dass kleine und mittlere IT-Unternehmen Leistung, Qualitdt und malRgeschneiderte Lésungen
als dominante Erfolgsfaktoren betrachten. Dagegen fiihren ca. 50% keine Kundenanalysen
und -segmentierungen durch und verfiigen auch Uber keine formulierte Marketingstrategie.
Marktforschung und After-Sales-Services haben eine geringe Bedeutung.?’ Daher miissen
die Hersteller ihre Partner im Rahmen der Partnerprogramme u. a. in der Kommunikation und
Kundenbetreuung unterstitzen und qualifizieren, um mehr Professionalitit und

Kundenorientierung im Vertriebskanal zu erreichen (vgl. Kapitel 2.2.4).7

Die meistgenutzten Kommunikationsinstrumente kleiner und mittlerer 1T-Unternehmen sind
nach der Studie des DIM CRM, Networking, E-Mail-Marketing und Event-Marketing.
Innerhalb des Direktmarketings sind der personliche Verkauf und Beratung, Mailings,
Newsletter und Telefonmarketing am bedeutendsten. Werbetréger sind v. a. das Internet,

Fachzeitschriften und Messen.???

21 Ein Indiz dafiir ist, dass 56% der von Biermann befragten Unternehmen nur geringen Kontakt zu groRen IT-
Anbietern haben. Vgl. Biermann 2005, S. 94. Vgl. auRerdem Hdlzl 1990, S. 161; Lehmann 2007, 16.

218 Die Praferenz der persénlichen Kommunikation von IT-KMU zeigt auch die Studie ,,IT Mittelstand“ des
DIM. Vgl. Deutsches Institut fur Marketing 2007, S. 12, 19, 21. Vgl. auRerdem Baaken/Launen 1993, S. 156 ff.
219\/gl. Biermann 2005, S. 187.

220 \/gl. Deutsches Institut fiir Marketing 2007, S. 10-16.

221 v/gl. HélzI 1990, S. 126, 162.

222 \/gl. Deutsches Institut fiir Marketing 2007, S. 19, 21, 23.
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2.3 Ableitung potentieller Optimierungsbereiche

Aus der ganzheitlichen Betrachtung der Analysen der Nachfrager- und Anbieterseite wird
ersichtlich, dass sich die ITK-Hersteller bis zu einem gewissen Grad bereits auf den
Mittelstand einlassen und dessen Bedirfnissen nachkommen. Beispiele dafur sind die
verstarkte Losungsorientierung, wodurch der ROI bzw. Nutzen klarer herausgestellt wird, und
die Entwicklung modular aufgebauter teilweise branchenspezifischer Anwendungen, die eine
bessere Passfahigkeit und Skalierbarkeit ermoglichen. Neue Geschéaftsmodelle wie Software-
as-a-Service, Finanzierungsmoglichkeiten und verbrauchsbasierte Preis-/Abrechnungsmodelle
sollen den KMU verhelfen, die Knappheit finanzieller Ressourcen zu tberwinden und die
Attraktivitat der Tatigung von ITK-Investitionen steigern. Oft wird aus Effizienz- und
Effektivitatsgrunden, wie z. B. einer personlicheren Kundenbeziehung und -betreuung, der

indirekte Vertrieb Gber lokale Vertriebspartner gewahlt.

Dennoch verbleiben diverse Verbesserungsmoglichkeiten in der Gestaltung von Marketing
und Vertrieb. Schliellich féllt es den ITK-Herstellern noch immer schwer, den Mittelstand als
Zielgruppe zu verstehen, zu erreichen und ihn im gewinschten MaRe zu erschlieen.
Zunachst kann ein differenziertes und tiefgriindiges Verstandnis des Mittelstandsmarktes
forderlich sein. Des Weiteren kann die Ansprache mittelstandischer Kunden mithilfe
geeigneter Segmentierungsansatze, Kommunikationsmafnahmen und -inhalte zielgerichteter,
angemessener und damit effektiver gestaltet werden. Auch das Vertriebspartnermanagement
wie z. B. die Auswahl, Kundenorientierung und Qualifikation der Vertriebspartner sowie die
mittelstandsgerechte Gestaltung von Preis-/Abrechnungsmodellen stellen ITK-Hersteller vor

Herausforderungen.

In Konsequenz werden im Folgenden gezielt vier potentielle Optimierungsbereiche
innerhalb des Marketing und Vertrieb eruiert: Finanzierungsmdoglichkeiten, Preis-/
Abrechnungsmodelle, Verkauferpersonlichkeit und Kundenbetreuungsangebote. Sie werden
den Schwerpunkt der in Kapitel 3 folgenden Mittelstandsumfrage bilden, anhand deren
Ergebnissen Konsequenzen fir Marketing und Vertrieb der ITK-Hersteller aufgezeigt

werden.
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Laut Studienergebnissen und Darstellungen in der Fachpresse werden alternative
Finanzierungsmdoglichkeiten aktuell verstarkt genutzt. Grinde dafur sind v. a. der
zunehmend problematische Kreditzugang und die allgemein schwierige wirtschaftliche und
finanzielle Lage. Darauf reagieren die ITK-Hersteller und bieten dem Mittelstand mehr denn
je alternative Finanzierungsangebote. Bisher finanzierten KMU ihre Investitionen — so auch
speziell ihre ITK-Investitionen — trotz geringer durchschnittlicher EK-Quote gréRtenteils mit
Eigenmitteln. Die bedeutendsten Alternativen sind bisher das Leasing und der Bankkredit.
Andere alternative Finanzierungsmaoglichkeiten inklusive der Angebote von ITK-Herstellern
spielten bislang eine untergeordnete Rolle. Die Nutzung des Leasings wollten befragte
Unternehmen im Jahr 2006 sogar noch zurickfahren. Dennoch wird den
Finanzierungsmoglichkeiten seitens der ITK-Anbieter fir die Zukunft eine groRere
Bedeutung vorausgesagt. Ein weiterer Grund flr die Auswahl dieses Optimierungsbereichs
besteht darin, dass manche Studien zum Thema Finanzierung nicht den Mittelstand, wie er im
Rahmen dieser Arbeit verstanden wird, untersuchen. Siemens Financial Services bspw.
befragte ,,mittelstandische Unternehmen® mit einem Umsatz von mehr als 50 Mio. €.2%° Daher

stellen sich die folgenden Fragen:
=  Wie problematisch ist die Finanzierung von ITK-Investitionen fur KMU derzeit?

= Welche Finanzierungsmdglichkeiten und -anbieter werden von KMU derzeit und

zukiinftig genutzt?

=  Wie wichtig sind den KMU Finanzierungsangebote von ITK-Anbietern im Vergleich zu

anderen Kriterien bei der Auswabhl eines Anbieters bzw. Produktes?
= Wie gut sind KMU (ber Finanzierungsangebote von ITK-Anbietern informiert?

= Inwieweit kann ein verbesserter Informationsstand positive Auswirkung auf die Nutzung

der Finanzierung Uber ITK-Anbieter haben?

= Welche Vorteile sehen KMU in der Finanzierung uber ITK-Anbieter und wie wichtig

sind ihnen diese Vorteile bei der Auswahl eines Finanzierungsanbieters?
= Wie attraktiv sind die Finanzierungsangebote von ITK-Anbietern fir KMU?

= Wie kénnen finanzierungsaffine KMU charakterisiert werden?

223 \/gl. Siemens Financial Services 2009. Vgl. auch Kapitel 2.1.3.
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Wie die Analysen zeigen ist die Preisfuhrerschaft eines ITK-Anbieters flir KMU — trotz eines
haufig ausgepragten Kostenbewusstseins — kein ausschlaggebendes Kriterium zur Auswahl
eines ITK-Anbieters. Zugleich hemmen die beschrankten ITK-Budgets und eine
undurchsichtige Preispolitik die Investitionstatigkeit von KMU. Das l&sst mutmalen, dass
Preis-/Abrechnungsmodelle deutlich entscheidender fiir die Auswahl eines ITK-Anbieters
sein konnten als reine Preisvorteile und bisher nicht bedurfnisgerecht gestaltet werden. Da
diesbezuglich — soweit bekannt — noch keine detaillierteren Studienerkenntnisse zum
Mittelstand vorliegen, sollen im weiteren Verlauf dieser Arbeit folgende Fragen beantwortet

werden:

= Wie wichtig sind attraktive Preis-/Abrechnungsmodelle fir KMU im Vergleich zu
anderen Kriterien bei der Auswahl eines Anbieters bzw. Produktes und wie zufrieden

sind sie derzeit mit ihnen?

= Welchen Personen, die Teil des Buying Centers sind, sind attraktive Preis-

/Abrechnungsmodelle wichtig?
=  Wie wollen KMU die Preis-/Abrechnungsmodelle idealerweise gestalten?

Auch die Verkauferpersonlichkeit und Kundenbetreuungsangebote wurden bisher nicht
explizit untersucht. Dies soll nun im Rahmen dieser Arbeit geschehen. Anlass dazu gibt
zunachst die hohe Bedeutung von personlichen Beziehungen wund Kontakten,
Kundenorientierung und -betreuung fur KMU. Auch in Anbetracht weiterer typischer
Eigenschaften der KMU — wie generalistisches, unternehmerisches Know-how, regionale
Verbundenheit in Verbindung mit internationaler Geschéftstatigkeit und Langzeitorientierung
— erscheint es interessant, herauszufinden, welche Anspriiche und Erwartungen sie an ihren

persdnlichen Ansprechpartner wie auch an Kundenbetreuungsangebote stellen.

Aulerdem sind ITK-Hersteller oft in starkem MaRe abhangig vom indirekten Vertrieb, wobei
die Qualifikation der Vertriebspartner eine grofle Herausforderung darstellt. Die
Verkéauferpersonlichkeit — d. h. der Vertriebsmitarbeiter des Herstellers selbst und der des
Vertriebspartners — bildet die Schlisselrolle und den direkten Kontakt zu den Kunden. Dabeli
fungiert sie als Vertriebs- und zugleich auch Kommunikationskanal. So erscheint es wichtig,
dass der personliche Ansprechpartner den Erwartungen der KMU entspricht und damit vom

mittelstandischen Unternehmer akzeptiert und geschéatzt wird. AulRerdem hat sich innerhalb
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einer offenen Anmerkung im Rahmen einer bereits durchgefiihrten Studie eine gewisse

Unzufriedenheit von KMU mit dem personlichen Ansprechpartner angedeutet.

Die Untersuchung von Kundenbetreuungsangeboten wiederum bietet sich auch deshalb an,
weil in bisherigen Studien zumeist im Mittelpunkt stand, wo sich KMU informieren. Damit
sollte ermittelt werden, wie potentielle Neukunden in den frihen Phasen des
Beschaffungsprozesses — der Initiierungs- und Informationsphase — erreicht werden kénnen.
Im Rahmen dieser Arbeit soll der Fokus auf einer spateren Phase des Beschaffungsprozesses
— der Projektrealisierungs- und -betreuungsphase — liegen. Hierbei interessiert, wie die
Kundenbeziehung zu bereits akquirierten Kunden verbessert und deren Zufriedenheit und
Loyalitat erhoht werden kann. Gleichzeitig kdnnen attraktive Kundenbetreuungsangebote
aber auch bei der Entscheidung von KMU fiir einen ITK-Hersteller relevant sein und sich

somit durchaus auch positiv auf die Neukundengewinnung auswirken.

Neue Erkenntnisse innerhalb der beiden Optimierungsbereiche sind also fir Vertrieb und
Kommunikation gleichermaBen relevant und koénnen sich auf den Erfolg in der
Kundengewinnung  (Attraktivitdit des  Herstellers) und der  Kundenbetreuung

(Kundenzufriedenheit und -loyalitat) auswirken.
In Bezug auf die Verkauferpersonlichkeit stellen sich also die folgenden Fragen:

= Wie wichtig ist den KMU die Verkduferpersonlichkeit im Vergleich zu anderen
Anforderungen an ITK-Anbieter und wie zufrieden sind sie derzeit mit ihrem wichtigsten

Ansprechpartner?

= Welche Eigenschaften sind ihnen wichtig bzw. welche Erwartungen stellen sie an ihren

Ansprechpartner?
Die Kundenbetreuungsangebote betreffende zentrale Frage lautet:

= Auf welche Kundenbetreuungsangebote legen KMU besonderen Wert?

43



Staritz/HUbner: Zielgruppe Mittelstand als Herausforderung illll'
fur Marketing und Vertrieb der ITK-Hersteller

3. Ergebnisse einer empirischen Mittelstandserhebung und
Konsequenzen fur das mittelstandsgerichtete Marketing und
Vertrieb der ITK-Hersteller

3.1 Untersuchung der Optimierungsbereiche auf Mittelstandsanforderungen

mithilfe einer Online-Mittelstandsumfrage

Zur  Untersuchung der Optimierungsbereiche wird eine quantitative Online-

Mittelstandsumfrage deskriptiven Untersuchungsdesigns herangezogen.

Die Grundgesamtheit (GG) bilden Unternehmen mit 10 bis 249 Mitarbeitern (MA). Gemal
einer Sonderauswertung des Statistischen Bundesamtes im Auftrag des IfM Bonn waren im
deutschen Unternehmensregister im Jahr 2003 280.163 Unternehmen dieser Grolie
eingetragen. Dies entspricht 8,8% aller registrierten Unternehmen (90,8% der Unternehmen

haben weniger als 10 MA).?

Die Zielgruppe der Befragung sind ITK-Entscheider wie Inhaber, Gesellschafter,
Geschaftsfuhrer, IT-Leiter, IT-Projektleiter u. &.

Die Unternehmens-E-Mail-Adressen wurden zufallig aus den 6ffentlich zugénglichen IHK-
Datenbanken der Lander Baden-Wurttemberg und Bayern ausgewéhlt (eingeschréankte
Zufallsauswahl). Die Auswahlmethode und die verhéltnisméalig geringe Stichprobengrolie
n=124 flihren dazu, dass n nicht dieselbe Struktur bspw. nach GréRen, Branchen, Region oder
anderen relevanten evtl. nicht bekannten Strukturmerkmalen aufweisen kann wie die GG und
somit nicht reprasentativ ist. Die Umfrageergebnisse lassen daher keine Rickschlisse auf die
GG zu. AulRerdem konnen die erhobenen Daten nicht mit den Methoden der induktiven
Statistik untersucht werden, sondern ausschlieBlich mit denen der deskriptiven Statistik. **°
Dennoch ist die Umfrage dazu geeignet, eine beachtenswerte Momentaufnahme

mittelstandischer Unternehmen zu liefern.

Der Fragebogen wurde per E-Mail an knapp 3.100 Adressen versandt. An etwa 2.950 konnten
sie zugestellt werden (Fehlerquote 4,8%). 529 Fragebdgen wurden begonnen und 161 von
ihnen zu Ende gefuhrt (Responsequote 5,5%). Nahe liegende Griinde fiir einen Abbruch sind

224 \/g|. Statistisches Bundesamt 2003.
225 \/gl. Berekoven u. a. 2006, S. 51 ff., 197, 230; Homburg/Krohmer 2003, S. 224 ff., 245.
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ein Mangel an Zeit oder Interesse oder auch die Erkenntnis der Personen, dass sie nicht die
richtigen Ansprechpartner fur die Umfrage sind. Etwa zwei Drittel der E-Mail-Adressen
waren namlich zentrale Unternehmenskontakte wie ,,info@...“ u. 4. Bei der Datenselektion
und -aufbereitung wurden 11 Fragebdgen aus Plausibilitatsgriinden eliminiert. Somit ergab
sich flr die quantitativen Auswertungen eine Stichprobe von n=124. Die zusatzlichen 11
Fragebdgen von Unternehmen mit weniger als 10 MA und weiteren 15 von Unternehmen mit
mehr als 249 MA werden teilweise fur qualitative Auswertungen und Vergleiche in die
Betrachtungen einbezogen. Einen systematischen Uberblick (ber die geschilderten Zahlen
bietet die Abbildung 5.

Abb. 5: Reporting der Kontakte im Rahmen der Online-Mittelstandsumfrage

Angeschriebene Erreichte Begonnene  Zu Ende gefiihrte  Verwendbare Verwendbare
Kontakte Kontakte Fragebogen Fragebogen Fragebogen Fragebogen
(insgesamt) (quantitativ)
1 2. 2 161 1
3.100 950 529 6 50 124 (4.29%%)
(100%) (95,2%) (17,9%%*) (5,5%%*) (5,1%%*)
* Basis: 2.950 erreichte Kontakte

Quelle: Eigene Darstellung

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte mit SPSS 15.0 und 16.0. Dazu wurden Verfahren
der deskriptiven Statistik — Haufigkeiten und Kreuztabellierungen — verwendet sowie
vereinzelt erganzende qualitative Inhaltsanalysen.??® Die Auswertung und Darstellung erfolgt
in Top2-Werten.**’

Die 124 Unternehmen mit 10 bis 249 MA sind — wie die Abbildung 6 veranschaulicht — tiber
zahlreiche Branchen verteilt. Am stdarksten vertreten sind Sonstige (20%),
Maschinen/Anlagenbau (17%), Handel (12%) und Verkehr/Logistik (8%). Knapp zwei Drittel
der Unternehmen (59%) beschéftigt 10 bis 49 MA und gut die Hélfte weist einen Umsatz

zwischen 2 und 10 Mio. € auf. Gut 80% sind sowohl in Familien-/Eigentiimerbesitz als auch

226 \/gl. Berekoven u. a. 2006, S. 195 ff.; Homburg/Krohmer 2003, S. 246 ff.
227 Bej ,, Top2“ werden die Werte der beiden héchsten Merkmalsauspragungen zusammengefasst (bei ,,Bottom2*
entsprechend die der beiden niedrigsten Merkmalsauspréagungen).
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familien-/eigentiimergefiihrt. Des Weiteren bekleiden die befragten Personen — groRtenteils
(87%) zwischen 30 und 60 Jahre alt — zu 85% flihrende Positionen. Fast alle (93%) verfligen

uber ITK-Budgetverantwortung.

Abb. 6: Struktur der Stichprobe

Branche Mitarbeiter Umsatz
(n=124) (n=124) (n=110)

1%4%

20% 19%
26%

5% 17% 22% 59%
6%
6%

" 8% 12% 53%
Sonstige 10 bis 49 Mitarbeiter Kleiner 1 Mio. €
Maschinen/Anlagenbau 50 bis 99 Mitarbeiter 1 bis kleiner 2 Mio. €

B Handel B 100 bis 249 Mitarbeiter B 2 bis kleiner 10 Mio. €

B Verkehr/Logistik B 10 bis kleiner 50 Mio. €
ITK/Hightech GréRer gleich 50 Mio. €

B Automobil/Fahrzeugbau
B Konsumgiiter
Weitere* (mit je <=4%)

Quelle: Eigene Erhebung
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3.2 Zentrale Ergebnisse und ihre Konsequenzen

In den folgenden vier Unterkapiteln werden die in Kapitel 2.3 formulierten Fragen zu den
potentiellen Optimierungsbereichen Finanzierungsmoglichkeiten, Preis-/
Abrechnungsmodelle, Verkéauferpersonlichkeit und Kundenbetreuungsangebote beantwortet.
Dazu werden jeweils die zentralen Ergebnisse dargestellt, interpretiert und mdogliche
Konsequenzen fir das mittelstandsgerichtete Marketing und den Vertrieb der ITK-Hersteller
aufgezeigt. Die Kapitelstrukturen orientieren sich an den Fragen aus Kapitel 2.3.

3.2.1 Finanzierungsmoglichkeiten

In Anbetracht der zum Studienzeitpunkt virulenten Finanz- und Wirtschaftskrise stellt sich
zunachst die Frage, wie problematisch die Finanzierung von ITK-Investitionen von KMU
in dieser Situation eingeschatzt wird (vgl. Kapitel 2.3): Trotz moglicher Folgen der Krise wie
z. B. rlickgéngige Umsatze/Gewinne oder der erschwerte Zugang zu liquiden Mitteln in Form
von Bankkrediten, stellt die Finanzierung von ITK-Investitionen fir KMU — entgegen den
Erwartungen — ein Uberraschend geringes Problem dar. Lediglich 17% der befragten

Unternehmen sehen darin ein deutliches Problem, knapp 50% dagegen gar keines.

Grund dafir ist hochstwahrscheinlich, dass KMU ihre ITK-Investitionen noch immer
hauptséachlich aus Eigenmitteln finanzieren kénnen bzw. wollen. Dies wird aus Abbildung 7
auf der nachsten Seite ersichtlich. Sie stellt dar, wie viele der befragten KMU die diversen
Finanzierungsmoglichkeiten und -anbieter derzeit und zukinftig intensiv nutzen. Die
Eigenfinanzierung hat dabei mit knapp 90%°*® den weitaus groRten Anteil. Auf diese Weise
wollen KMU ihre Unabhangigkeit wahren und gleichzeitig Risiken vermeiden, die mit einer
Finanzierung Uber ITK-Anbieter einhergehen konnen, z. B. im Falle von Konflikten,
Anbieter-Wechsel oder finanzieller Instabilitdt von Anbietern. Mit grofem Abstand nach der
Eigenfinanzierung wird das Leasing von 28% der Unternehmen sehr intensiv genutzt. Es
bestétigt sich hiermit als die beliebteste alternative Finanzierungsform, die — wie auch von
Experten prognostiziert — zukunftig noch intensiver genutzt werden wird (Veranderung von
28% auf 32%, vgl. Abb. 7).7°

228 \/gl. andere Werte: 96% in TechConsult GmbH 2008b, S. 9, 109; 63% in TechConsult GmbH 2006, S. 110
ff.; 65% in Impulse u. a. 2006, S. 18. Vgl. Kapitel 2.1.2 und Kapitel 2.1.3.

22 \/gl. 0. V. 2005a; Hofmann 2009a; TechConsult GmbH 2006, S. 41, 61. Vgl. dazu auch Kapitel 2.1.2 und
Kapitel 2.1.4.

47



Staritz/HUbner: Zielgruppe Mittelstand als Herausforderung

fur Marketing und Vertrieb der ITK-Hersteller

Abb. 7: Derzeitige und zukiinftige Nutzung von Finanzierungsméglichkeiten und —anbietern
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Die ITK-Anbieter konnten als Finanzierer stark an Bedeutung gewinnen und werden
mittlerweile starker in Anspruch genommen als Banken mit konstanten 15%. Bereits 24% der
Unternehmen nutzen die ITK-Anbieter intensiv als Finanzierer. Dieser Trend wird sich auch
in Zukunft fortsetzen, wie die voraussichtliche Nutzungszunahme von 17% auf 23%
widerspiegelt (vgl. Abb. 7). In Studien aus den Jahren 2006 und 2008 wurden ITK-Anbieter

nur geringfiigig (zu 3% und 4%) in Anspruch genommen.**

Insgesamt wird die Nutzung alternativer Finanzierungsmaoglichkeiten wie Leasing und Miete
sowie die Inanspruchnahme alternativer Anbieter wie Leasinggesellschaften und ITK-
Anbieter (auf Kosten der Eigen- und Bankenfinanzierung) zunehmen (vgl. Abb. 7). Eine
uberdurchschnittliche Zunahme ist v. a. bei kleineren Unternehmen mit 10 bis 100 MA zu
verzeichnen (+3%-Punkte bis +9%-Punkte). Unternehmen mit 100 bis 249 MA dagegen
nutzen wenn Uberhaupt vermehrt Kredite (+4%-Punkte) und ITK-Anbieter (+2%-Punkte).
Offensichtlich kdénnen sich KMU nicht mehr wie im bisherigen MaRe auf ihre
Eigenkapitalausstattung und Banken als Geldgeber verlassen. Die Folgen der Wirtschaftskrise
werden damit sichtbar. Noch im Jahr 2006 wurde ein gegenldufiger Trend weg von

alternativer Finanzierung hin zur Finanzierung via Eigenkapital festgestellt.?*

Trotz des derzeitigen Trends hin zu alternativen Finanzierungsmoglichkeiten und der
Wirtschaftskrise stellen attraktive Finanzierungsangebote von ITK-Anbietern bei der
Beschaffung von ITK — fiir ,,IT-Leiter und —Mitarbeiter” wie auch Business-Entscheidern wie
»Inhaber u. a.” gleichermalen — auch heute noch ein vergleichsweise unwichtiges Kriterium
dar (vgl. Kapitel 2.1.4). Das verdeutlicht Abbildung 8 auf S. 50, welche die Wichtigkeit von
und Zufriedenheit mit diversen Anbieter- und Produktkriterien darstellt.?*? , Attraktive
Finanzierungsangebote seitens der ITK-Anbieter* sind mit 25% eines der unwichtigsten
Kriterien und werden von KMU somit weniger als Value Added Service, d. h. als zusatzlicher
Nutzen, wahrgenommen. Dies mag dadurch erklérbar sein, dass sich andere aufgefiihrte
Kriterien wie z. B. ,,Qualitat und Zuverlassigkeit der Produkte/Lésungen direkter auf den

Erfolg eines ITK-Projektes (Implementierung, Betrieb u. &.) auswirken.

20 \/gl. 3% in TechConsult GmbH 2006, S. 110 ff. und 4% in TechConsult GmbH 2008b, S. 9, 109. Vgl. dazu
auch Kapitel 2.1.3.

81 \/gl. TechConsult GmbH 2006, S. 110 ff. Vgl. Kapitel 2.1.3.

%2 Die Zufriedenheit bezieht sich auf den jeweils wichtigsten ITK-Anbieter.
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Den  bisherigen  Ergebnissen  zufolge  tun ITK-Anbieter  richtig  daran,
Finanzierungsprogramme aufzusetzen und sollten diese zukilnftig ausbauen und
optimieren. Zwar wird die Finanzierung von ITK-Investitionen generell eher als
unproblematisch eingestuft und Finanzierungsangebote seitens KMU nicht direkt als Value
Added Service wahrgenommen. Dennoch kdnnen sie offensichtlich als ,,Problemldser” in
Finanzierungsfragen fungieren, wie die steigende Inanspruchnahme zeigt. Gerade unter den
heutigen wirtschaftlichen Umstadnden kénnen sie dem Abschluss zusétzlicher ITK-Projekte
dienen, insbesondere wenn die Finanzierungsfrage fur potentielle Kunden ein Hindernis zur
Tatigung von Investitionen darstellt. Da eine IBM-Studie die Ressourcenknappheit als die

groRte Investitionshiirde eruiert®®®

, scheint es realistisch, dass Finanzierungsangebote (wie
auch attraktive Preis-/Abrechnungsmodelle, vgl. Kapitel 2.2.3 und 3.2.2) jene
Ressourcenknappheit Uberwinden und insgesamt zu mehr Investitionen unter KMU fuhren

konnen.?**

%3 \/gl. IBM Corporation 2009, S. 10. Vgl. Kapitel 2.1.3.
%4 \/gl. dazu auch Hofmann 2009c.
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Abb. 8: Wichtigkeit von und Zufriedenheit mit Anbieter- und Produktkriterien bei der Beschaffung von

ITK?®
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Quelle: Eigene Erhebung

Hinsichtlich des Informationsstandes von KMU lasst sich feststellen, dass rund 70% der

befragten

Unternehmen

mindestens

einen ITK-Anbieter

kennen, die

Finanzierungsmaoglichkeiten anbieten. Ihre Aufklarung Uber Finanzierungsangebote ist aber

nur malkig. Etwa 40% sind mit den Angeboten vertraut, 30% nicht. Immerhin 30% der

befragten Unternehmen kennen keine ITK-Anbieter, die Finanzierungsmoglichkeiten bieten.

2% Da sich auch die Folgekapitel auf diese Abbildung beziehen, enthélt sie mehr Informationen als an dieser

Stelle eigentlich nétig waren.
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Bei diesen handelt es sich eher um kleinere Unternehmen®® und um solche, die ITK nicht als
ihre Kernkompetenz betrachten. Wer allerdings vermutet, dass IT-Leiter und -Mitarbeiter
deutlich besser als Business-Entscheider wie Inhaber u. a. Bescheid wissten, weil sie sich
insgesamt intensiver mit ITK und den Anbietern auseinandersetzen, liegt falsch. Zwar kennen
mehr von ihnen mindestens einen ITK-Anbieter, der Finanzierungsmoglichkeiten bietet (81%

vs. 65%), doch vertrauter mit den Angeboten sind sie nicht (je rund 30%).%*’

ITK-Hersteller sollten versuchen, diesem verbesserungswirdigen Informationsstand
entgegenzuwirken, indem sie intensiver und/oder gezielter bzw. angemessener (durch die
Wahl geeigneter Kommunikationskandle, -instrumente und -inhalte, vgl. Kapitel 2.2.5) tber
Finanzierungsmoglichkeiten informieren. Eine Mdoglichkeit bieten bspw. ,,Finanzierungs-
Workshops“. Eine wichtige Rolle spielen auch die Vertriebspartner®®, die den direkten und
intensivsten  Kundenkontakt pflegen und somit Finanzierungsfragen gezielt und
kundenindividuell ansprechen koénnen. Die Vertriebspartner missen vermutlich Gber
Schulungen, Informationsmaterialien 0. &. im Rahmen der Vertriebspartnerprogramme (vgl.
Kapitel 2.2.4 und 2.2.5) fur die vertriebliche Bedeutung von Finanzierungsangeboten
sensibilisiert werden. Fiir die Vertriebspartner kénnen Finanzierungsmaoglichkeiten neben
einem verkaufsunterstiitzenden Argument auch ein Differenzierungsmerkmal gegentber
Wetthewerbern sein. Des Weiteren wére auch eine Ansprache uber Multiplikatoren innerhalb
der Netzwerke von KMU denkbar, wie z. B. Steuerberater/Wirtschaftsprifer oder IHKSs,
wobei sich die  Multiplikatoren  jedoch  neutral gegenlber  konkurrierenden

Finanzierungsangeboten einzelner ITK-Anbieter verhalten werden.

Die Studienergebnisse zeigen, dass ein verbesserter Informationsstand mittelstandischer
Unternehmen positive Auswirkung auf die Nutzung von Finanzierungsangeboten haben
kann: Nachdem sich die befragten Personen gezielt mit konkreten Finanzierungsangeboten
seitens ITK-Anbietern und den mdglichen Angebotsvorteilen auseinander setzten, kénnen

2% Je kleiner die Unternehmen (nach MA-Zahl) sind, desto weniger kennen sie Finanzierungs-angebote seitens
ITK-Anbietern. Dies hat offensichtlich nichts damit zu tun, ob die Unternehmen ihre ITK von kleinen/mittleren
oder groRen ITK-Anbietern als wichtigsten Anbieter beziehen. Denn die drei Unternehmensgrélienklassen von
10 bis 249 MA nennen zu 83% his 86% ein kleines bzw. mittleres Unternehmen als ihren wichtigsten ITK-
Anbieter. Erst bei qualitativer Analyse aller flinf GroRenklassen ab 1 MA zeigt sich der Trend, dass kleinere
Unternehmen eher von kleinen/mittleren ITK-Anbietern beziehen, gréRere eher von GroBunternehmen.

37 Ergénzend dazu: 95% der ,,Inhaber u. a.“ und der ,,I T-Leiter/-Mitarbeiter* haben auch Budgetverantwortung.
238 \ertriebspartner wie Systemhauser und Fachhandel sind der bedeutendste Vertriebskanal zur Erreichung der
mittelstandischen Zielgruppe. Vgl. dazu Kapitel 2.2.4. Dies zeigen auch die Ergebnisse dieser Studie: 62% der
befragten KMU nennen ein Systemhaus oder einen Fachhandler als ihren wichtigsten ITK-Anbieter.
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sich deutlich mehr Personen eine zukinftige Nutzung der ITK-Anbieter als Finanzierer
vorstellen als zuvor (d. h. als derzeit und zukinftig vor der Aufklarung durch die Fragen 12
und 13). Dies spiegelt sich in Abbildung 9 wider: Der Anteil der Unternehmen, die sich eine
Finanzierung via ITK-Anbieter gar nicht vorstellen kdnnen, sinkt darin von derzeit 63% auf
zukiinftig 19% (nach Aufklarung durch die Fragen 12 und 13). Dies kann daran liegen, dass
relativ wenige Befragte (30%) Vorurteile haben und daher relativ offen und empféanglich fir
neue Informationen und Erkenntnisse sein mogen.

Abb. 9: Zukinftige Nutzung der ITK-Anbieter als Finanzierer nach und vor der Auseinandersetzung mit
dem Thema im Vergleich zur derzeitigen Nutzung

100% - . . .
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Quell
e: Eigene Erhebung

In der Praxis werben ITK-Hersteller mit diversen Vorteilen ihrer Finanzierungsangebote
gegentber der Eigenfinanzierung und den Angeboten von Banken und Leasinggesellschaften
wie z. B. ausgepragtem Verstdndnis der ITK-Branche, besseren Konditionen oder der
Madglichkeit der flexiblen Erneuerung der ITK-Infrastruktur (vgl. Kapitel 2.2.2). Doch werden
diese Vorteile von KMU auch als solche empfunden und wahrgenommen und wie wichtig

sind sie hinsichtlich der Auswahl von Finanzierungsanbietern?
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Die Abbildung 10 gibt einen Uberblick tber diverse Argumente, die fir eine Finanzierung via
ITK-Anbieter sprechen koénnen. Dabei werden alle Unternehmen (,,Nutzer gesamt®)
dargestellt und zudem gezielt die Unternehmen, die ITK-Anbieter als Finanzierer zukunftig

intensiv (,,Intensiv-Nutzer*) bzw. kaum bis gar nicht (,,Nicht-Nutzer*) nutzen werden.

Am starksten werden die Argumente ,,Produkt/Lésung und Finanzierung aus einer Hand*
(51%), ,,ausgepragtes Verstandnis der Branche“ (54%) und die ,,Mdoglichkeit der flexiblen
Erneuerung der ITK-Infrastruktur® (55%) als tatsdchliche Vorteile wahrgenommen (vgl. Abb.
10, links). Das Argument ,,Produkt/Lésung und Finanzierung aus einer Hand“ wird von
Nicht-Nutzern (im Vergleich zur Beurteilung durch Intensiv-Nutzer) vorteilhafter bewertet*,
ist fur sie zugleich aber auch am unwichtigsten bei der Auswahl eines Finanzierungsanbieters
(11%, vgl. Abb. 10, rechts). Zusétzlich sehen Intensiv-Nutzer die grofRten Vorteile auch in der
»Erfahrung mit ITK-Finanzierung* (76%), ,,individuelleren Finanzierungsangeboten® (71%)
und ,,schnelleren Finanzierungsentscheidungen* (80%). Diese Vorteile werden von Nicht-
Nutzern jedoch bisher nicht erkannt.?*® Problematisch ist, dass die befragten KMU
vergleichsweise wenig ,,attraktive Konditionen® seitens der ITK-Anbieter feststellen kénnen
und darin entsprechend den geringsten Vorteil sehen (31%, vgl. Abb. 10, links), obwohl es zu

den wichtigsten Auswahlkriterien zahlt (75%, vgl. Abb. 10, rechts).

2% Bei den Nicht-Nutzern liegt dieses Argument mit 36% unter den Top3, bei den Intensiv-Nutzern mit 62%
dagegen nicht einmal unter den Top5. Vgl. dazu Abb. 10.

2% Die genannten drei Vorteile werden von den Nicht-Nutzern nur sehr begrenzt als Vorteile eingestuft (24%,
14% und 16%) und gehdéren damit nicht zu den Top3-Vorteilen (mit je 36%) der Nicht-Nutzer. Vgl. dazu Abb.
10.
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Abb. 10: Zustimmung zur Vorteilhaftigkeit diverser Argumente fr eine Finanzierung tiber ITK-Anbieter

und deren Wichtigkeit
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ITK-Hersteller sollten ihre Kommunikation verbessern, indem sie sich auf die Argumente
konzentrieren, die nach dem Urteil der Intensiv-Nutzer am vorteilhaftesten und den KMU
insgesamt besonders wichtig sind. Das sind v. a. ,,bessere Konditionen®, ,,Mdglichkeit der
flexiblen Erneuerung der Infrastruktur” und ,,schnellere Finanzierungsentscheidungen®, aber
auch ,,Erfahrung mit ITK-Finanzierung®, ,,ausgepragtes Verstandnis der ITK-Branche* und
»Individualitat der Angebote”. Andere vermeintliche Vorteile, die von den Intensiv-Nutzern
nicht als solche betrachtet werden (z. B. ,,geringerer administrativer Aufwand*), von den
Nicht-Nutzern zum Teil aber schon (z. B. ,,Produkt/Lésung und Finanzierung aus einer
Hand*) oder auch unwichtigere Argumente (z. B. ,bessere Verfligbarkeit / einfachere
Erhéltlichkeit™) sollten weniger im Fokus der Kommunikation stehen. Sofern weiterhin mit
mattraktiven Konditionen* geworben werden soll, sollten die Angebote der ITK-Anbieter
tatsachlich auch attraktivere Konditionen bieten als konkurrierende Angebote. Zudem bedarf
es einer konkreteren und anschaulicheren Kommunikation des Nutzens, um die tatséchlichen
Vorteile glaubhafter und Gberzeugender zu vermitteln.?** Dazu kann sich der verstarkte
Einsatz von Referenzen deutscher Mittelstandler anbieten bspw. in Form von Case Studies
bzw. Erfahrungsberichten nicht nur in Broschiren oder auf Websites, sondern auch in
personlichen Gespréchen, auf Veranstaltungen u. 4. (vgl. Kapitel 2.2.5). Dabei ist es wichtig,
neben den Vorteilen auch auf die relevanten Vorurteile bzw. Vorbehalte der Unternehmen
einzugehen und diese abzuschwéchen, wie z. B. die Angst vor der Bindung an ITK-Anbieter
aufgrund von Risiken wie eventuellen Konflikten, Anbieter-Wechseln, finanzieller Instabilitat
u. &. Diesen Abbau von Vorurteilen versucht bspw. IBM in einer der Informationsbroschiiren,
trifft dabei jedoch nicht die Vorurteile, die sich im Rahmen dieser Umfrage als relevant

ergeben haben.?*

Des Weiteren sollten ITK-Anbieter ihre Finanzierungsangebote verstéarkt als Alternative zur
Eigenfinanzierung und zu Leasinggesellschaften positionieren und weniger gegeniber
Banken bzw. Krediten abgrenzen.?*® Denn fiir die Mehrzahl der KMU — wie zu Kapitelbeginn
bereits geschildert — gilt die Finanzierung Uber Eigenmittel als erste Wahl, dahinter folgen

1 \/gl. dazu bspw. Hewlett-Packard GmbH 2009; Microsoft Deutschland GmbH 2009b; Siemens Finance &
Leasing GmbH 2006; SAP Deutschland AG & Co. KG 2008; Fujitsu Technology Solutions GmbH 2009; Sage
Software GmbH 2009c.

22 \/gl. IBM Global Financing 2003.

3 \/gl. dazu bspw. Hewlett-Packard GmbH 2009; Microsoft Deutschland GmbH 2009b; Siemens Finance &
Leasing GmbH 2006; SAP Deutschland AG & Co. KG 2008; Fujitsu Technology Solutions GmbH 2009a; Sage
Software GmbH 2009c.
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Leasing bzw. Leasinggesellschaften. Uber Banken bzw. Kredite werden ITK-Investitionen
dagegen nur wenig finanziert (vgl. Abb. 7), sodass entsprechend auch die Argumente ,,bessere
Verfligbarkeit / einfachere Erhaltlichkeit” und ,,Erhaltung der Kreditlinien* weder als primare
Vorteile der Finanzierung uber ITK-Anbieter gesehen noch als besonders wichtig eingestuft
werden (vgl. Abb. 10).

Neben der Ausrichtung der Kommunikation interessiert aulerdem die Gestaltung bzw.
Optimierung des Finanzierungsangebots selbst. Dazu haben die befragten KMU die
Attraktivitat diverser Finanzierungsangebote wie Kredit, Leasing, Miete und Mietkauf (vgl.
Kapitel 2.2.2) bewertet. Die Ergebnisse werden in Abbildung 11 veranschaulicht, wobei — wie
bereits in Abbildung 10 — zusétzlich auch nach zukunftigen Intensiv- und Nicht-Nutzern
differenziert wird: Insgesamt wird das Leasing am attraktivsten beurteilt und liegt deutlich
vor der Miete und dem Mietkauf (vgl. Abb. 11, 55% und 59% vs. 28% und 43%). Speziell flr
Intensiv-Nutzer sind Leasing und Miete/Mietkauf aber gleich attraktiv. Den Nicht-Nutzern
hat sich die offensichtlich gegebene Vorteilhaftigkeit der Miete und des Mietkaufs folglich
noch nicht erschlossen. Sie interessiert v. a. das Leasing (38%) inklusive 0%-Leasing-
Angebote (48%). Dies kann eine Folge der relativ starken Bewerbung von Leasing-

Angeboten im Rahmen von Mittelstandsinitiativen sein.
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Abb. 11: Attraktivitat von Finanzierungsangeboten fir KMU, die ITK-Anbieter als Finanzierer zukuinftig

intensiv bzw. nicht nutzen

Attraktivitat
(W n=105-115 = n=19-21 M n=48-50)

9%

Kredit 20%

55%

Leasing 1%

59%

0%-Leasing-Angebote 70%

71%

Miete

Mietkauf 68%

Lésungswollfinanzierung

"Pay as you earn"-Prinzip 62%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Nicht-Nutzer © Intensiv-Nutzer B Nutzer gesamt

Quelle: Eigene Erhebung

In Ergénzung zur vorigen Auswertung wurde untersucht, in welchem Malie die Unternehmen,
die ihre ITK-Investitionen zukinftig intensiv Uber ITK-Anbieter finanzieren wollen,
Finanzierungsmoglichkeiten im Allgemeinen in Zukunft nutzen werden (vgl. Abb. 7 links).?**
Dabei stellt sich heraus, dass sie weniger Eigenmittel (-14%-Punkte auf 86%) und Kredite (-
5%-Punkte auf 5%) vorsehen, dafiir deutlich mehr Leasing (+23%-Punkte auf 55%) und
Miete (+26%-Punkte auf 68%). Auch hier bestatigt sich also, dass Leasing und Miete

gleichermal3en beliebt sind.

Zwar sind Leasing-Angebote dazu geeignet, bisherige Nicht-Nutzer von ITK-Anbietern als
Finanzierer zu Uberzeugen. Dennoch kénnten ITK-Anbieter zudem — je nach individueller

Situation — Miet- und Mietkaufangebote aufsetzen bzw. ausbauen und mehr als bisher

24 Das sind gleichzeitig auch die Unternehmen, die ITK-Anbieter auch bisher schon intensiv nutzen und
»Zusatzlich neue®. Es gibt nur ein Unternehmen, das ITK-Anbieter zukinftig nicht mehr intensiv nutzen wird.
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bewerben, um das offensichtlich vorhandene Potential stérker auszuschopfen. Kredit-
Angebote sind dagegen weit weniger interessant. Mittelstandsspezialist Sage z. B. bietet
bereits Miet- und Mietkaufangebote an, Microsoft dagegen bisher ausschlielich Leasing und
Kredite.”* Der detaillierte Optimierungsbedarf der Angebote lasst sich bspw. (ber
Erfahrungen der Vertriebspartner mit ihren Kunden oder auch Kundenfeedback durch

Gesprache oder Kundenbefragungen identifizieren.

SchlieBlich soll ansatzweise auf die Charakteristika finanzierungsaffiner KMU eingegangen
werden, d. h. solcher, die am ehesten offen gegenuber einer Finanzierung tiber ITK-Anbieter
sind. Dazu werden im Folgenden die zukinftigen Intensiv-Nutzer néher betrachtet: Bei ihnen
handelt es sich um eher jingere Unternehmen, um Unternehmen in einer vergleichsweise
besseren aktuellen Geschéftslage und Unternehmen mit besseren Geschaftserwartungen,?*°
die zukinftig auch mehr als der Durchschnitt in ITK investieren werden. Weitere
Auswertungen nach diversen demografischen Kriterien fiihrten zu keinen weiteren

Erkenntnissen hinsichtlich der Charakteristika finanzierungsaffiner KMU.

Dies gibt den ITK-Herstellern und ihren Vertriebspartnern erste Anhaltspunkte, welche KMU
fur Finanzierungen vornehmlich anzusprechen sind. Letztendlich wird aber die richtige
individuelle Kundeneinschatzung und -ansprache durch den Vertriebspartner entscheidend

sein.

245 \/gl. Sage Software GmbH 2009c; Microsoft Deutschland GmbH 2009b.
246 Juinger* bedeutet hier jiinger als 20 Jahre.
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3.2.2 Preis-/Abrechnungsmodelle

Nachdem das Kapitel 3.2.1 dem Optimierungsbereich ,Finanzierungsmdoglichkeiten®
gewidmet war, werden nun die zentralen Fragen zum zweiten herausgearbeiteten
Optimierungsbereich ,,Preis-/Abrechnungs-modelle” beantwortet, die in Kapitel 2.3 auf S. 42

formuliert wurden.

Das Angebot ,attraktiver Preis-/Abrechnungsmodelle” ist bei der Auswahl eines ITK-
Anbieters eines der wichtigsten Kriterien (80%), mit dem aber lediglich 56% der
Unternehmen zufrieden sind. Somit weist es unter allen 18 Kriterien zur Auswahl eines ITK-
Anbieters die groRte negative Diskrepanz zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit auf (vgl.
Abb. 8). Diese Diskrepanz ist bei Unternehmen, die sich auf ein ,,GroRunternehmen* als
wichtigsten ITK-Anbieter beziehen, noch ausgepréagter (Wichtigkeit 94% vs. Zufriedenheit
47%) als bei Unternehmen, die sich auf ein ,KMU* als wichtigsten Anbieter beziehen
(Wichtigkeit 78% vs. Zufriedenheit 58%).%*’ Des Weiteren bewerten Unternehmen mit einer
schlechten Geschaftslage das Kriterium ,attraktive Preis-/Abrechnungsmodelle® tendenziell

wichtiger (88%) als solche, die sich in einer besseren Geschéftslage befinden (77%).

Die Ergebnisse belegen die hohe Bedeutung angemessener Preis-/ Abrechnungsmodelle fiir
KMU. Sie kénnen (wie auch Finanzierungsangebote) das Problem der Ressourcenknappheit
als groBter Investitionshiirde 6sen und zu mehr Investitionen unter KMU fiihren.?*® Wie
altere Studien angedeutet haben, bestétigt sich in dieser Umfrage mit der vergleichsweise
geringen Zufriedenheit, dass heute noch immer groBer Handlungsbedarf in der Schaffung
kundenorientierter, angemessener Preis-/Abrechnungsmodelle herrscht (vgl. Kapitel 2.1.4).

Dies gilt offensichtlich insbesondere fir die groRen ITK-Hersteller.

Die Vermutung, dass ,,attraktive Preis-/Abrechnungsmodelle” fir die eher generalistisch,
kaufménnisch ausgerichteten Personen in Fihrungspositionen wie ,,Inhaber u. a.” wichtiger
ist (80%) als fur die fachlich, technisch versierten IT-Leiter und -Mitarbeiter (70%) hat sich
zwar bestétigt, nicht aber in der erwarteten Deutlichkeit. Ein weiteres unerwartetes Ergebnis

zeigt sich in Bezug auf das Merkmal ,1TK-Budgetverantwortung“: Personen ohne

27 Ergénzend dazu: Da die drei UnternehmensgroBenklassen von 10 bis 249 MA etwa gleich haufig (83% bis
86%) ein kleines/mittleres Unternehmen als ihren wichtigsten ITK-Anbieter nennen, impliziert die obige
Aussage nicht, dass besonders kleineren Unternehmen ,,attraktive Preis-/Abrechnungsmodelle* unwichtiger und
sie gleichzeitig zufriedener waren als gréfere Unternehmen.

28 \/gl. die Studie der IBM Corporation 2009, S. 10 und Kapitel 3.2.1.
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Budgetverantwortung bewerten die Wichtigkeit sogar hoher als diejenigen mit

Budgetverantwortung.

Dies zeigt, dass der Grad der Bedeutung von Preis-/Abrechnungsmodellen nicht malRgeblich
von der Position und Budgetverantwortung der am Beschaffungsprozess beteiligten Personen
abhangt. Die nahe liegende Vermutung, dass Fachleute weniger auf finanzielle Aspekte
achten wirden als Business-Entscheider trifft nicht zu. ITK-Hersteller bzw. deren
Vertriebspartner sollten daher darauf achten, preisrelevante Fragestellungen innerhalb ihrer
KommunikationsmafRnahmen und im direkten Kundenkontakt sowohl gegeniiber Business-
Entscheidern anzusprechen als auch gegentber Fachleuten oder Personen ohne

Budgetverantwortung, die Teil des Buying Centers sind.

Da Preismodelle sehr komplex sind (vgl. Kapitel 2.2.3), werden im weiteren Verlauf dieses
Kapitels zur Identifikation spezifischer Préaferenzen von KMU sechs ausgewahlte
Gestaltungsdimensionen untersucht: Zahlungsmodus (Einmalzahlung, laufende Zahlung
oder eine Kombination aus beidem), Zahlungsverteilung (regelmaRig konstant, regelmaRig
variabel oder keine Verteilung), Zahlungslaufzeit (von keiner Laufzeit bis mehr als funf
Jahre), Bemessungsgrundlage (Nutzung/Verbrauch, Rechner/Arbeitsplatz, fest definierte
Nutzer, Anzahl gleichzeitig zugelassener Nutzer, Prozessor/Server), Abhangigkeit von
Projekterfolg (erfolgsabhangige oder -unabhangige Zahlungen) und Preisdarbietung (Einzel-
oder Komplettpreise) (vgl. Abb. 12, 13 und 14). Dabei wird unterschieden zwischen einfacher
Hardware (z. B. Laptops, Drucker, Festplatten), einfacher Software (z. B. MS Office,
Virenprogramme) und komplexen Losungen (z. B. CRM, ERP, Telefonanlage). Diese
Differenzierung ist damit zu begriinden, dass unterschiedliche Préferenzen in der Gestaltung
von Preis-/Abrechnungsmodellen erwartet werden dirfen, da komplexe LoOsungen im
Gegensatz zu einfacher Hard- und Software gewohnlich aufwéndiger und teurer sind. Des
Weiteren ist die Frage nach der Bemessungsgrundlage v. a. in Bezug auf Software und
komplexe Losungen relevant, die Frage nach der Abhéngigkeit vom Projekterfolg

hauptséchlich bei komplexen Ldsungen.

Wie die Abbildung 12 veranschaulicht, bevorzugt die klare Mehrheit der Unternehmen bei

249

einfacher Hard- und Software Einmalzahlungen (90% und 83%“™) und wiinschen folglich

2% Die minimalen Abweichungen der %-Werte von ,,Einmalzahlung®, , Keine regelmaRigen Zahlungen* und
»Keine Laufzeit* kénnen aus den unterschiedlich hohen n-Werten resultieren.
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weder regelmélige Zahlungssummen noch Zahlungslaufzeiten. Bei komplexen Lésungen
dagegen praferieren sie laufende Zahlungen (47%) oder auch eine Kombination aus
Einmalzahlung und laufenden Zahlungen (35%). Dabei zeigt sich, dass bei zunehmender
Unternehmensgrolle die gewinschte Inanspruchnahme von Einmalzahlungen abnimmt. Beli
komplexen Losungen entscheiden sich die Unternehmen, die eine Laufzeit wiinschen,
mehrheitlich fur konstante Zahlungssummen (80%) und fir eine Zahlungslaufzeit zwischen
ein und fiinf Jahren (81%).%° Unternehmen mit 50 bis 99 MA bevorzugen die etwas kiirzere
Laufzeit von ein bis drei Jahren (44%), Unternehmen mit 100 bis 249 MA die langere von
drei bis funf Jahren (48%).

250 649%/(64%+16%)=80% und (2*33%)/(7%+2*33%+9%)=81% Vgl. Abb. 12 , Zahlungslaufzeit“.
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Abb. 12: Praferenzen bei der Gestaltung von Preis-/Abrechnungsmodellen bzgl. Zahlungsmodus,

Zahlungsverteilung und Zahlungslaufzeit
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Quelle: Eigene Erhebung
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In den Zahlen spiegelt sich wider, dass mittelstandische Unternehmen — je kleiner desto eher
— ihre Unabhéangigkeit mithilfe der direkten Zahlung soweit méglich wahren méchten (vgl.
Kapitel 2.1.2). Bei kostenintensiven komplexen Lésungen sind sie jedoch darauf angewiesen,
zu hohe Belastungen ihrer begrenzten finanziellen Ressourcen zu umgehen, um ihre
Liquiditat zu erhalten. ITK-Hersteller sollten daher v. a. beim Angebot komplexer Lésungen
die hohe Relevanz von Zahlungsverteilung und Zahlungslaufzeit beachten und diese adaquat

gestalten. Darauf wird im Folgenden néher eingegangen.

Die Bevorzugung konstant verteilter Zahlungssummen (gegenuber variabel verteilten) spricht
dafiir, dass den KMU die Vorhersehbarkeit und Planbarkeit anfallender Kosten wichtiger sind
als deren Variabilisierung und individuelle Anpassung bspw. an Umsatzschwankungen. Dies
unterstreicht das Ergebnis einer verwandten Fragestellung in  Bezug auf
Finanzierungsmaoglichkeiten: Auch bei der Auswahl eines Finanzierungsanbieters stellt das
Angebot individueller Finanzierungsangebote (z. B. wachstums- oder umsatzabhéngig) mit
39% kein entscheidendes Kriterium dar (vgl. Abb. 8). Als Konsequenz daraus sollten ITK-
Hersteller den KMU bevorzugt die Zahlung konstanter Zahlungssummen ermdglichen, bei
maoglichst keinen oder zumindest geringen zusatzlichen Einmalzahlungen am Anfang oder
Ende der Laufzeit. Um die Vorhersehbarkeit und Planbarkeit entstehender Projektkosten fir
den Kunden zu verbessern, sollten die ITK-Hersteller auBerdem darauf achten, Projektumfang
und -kosten von Anfang an konsequent und realistisch zu planen, um unvorhergesehene

zusatzliche Kosten zu vermeiden.

Zur Realisierung komplexer Ldsungen nehmen KMU auf Kosten ihrer Unabhdngigkeit
Bindungen von Laufzeiten Uber ein bis finf Jahre in Kauf, was im Vergleich zu Laufzeiten
bei GroBunternehmen von zum Teil zehn oder mehr Jahren ein vergleichsweise kurzer
Zeitraum ist. ITK-Hersteller sollten in der Lage sein, den KMU bzgl. der Laufzeit einen
gewissen Spielraum zu gewahren, da sie individuell vom Kundenunternehmen und
Investitionsumfang abhdngig sein wird. AuBerdem koénnen ITK-Hersteller ihre
Finanzierungsangebote fir KMU im Hinblick auf die Laufzeiten Gberprifen. Laufzeiten unter

einem Jahr und tber finf Jahren sind nur selten geeignet.

In der Praxis existieren zahlreiche Bemessungsgrundlagen, auf denen Preis-/
Abrechnungsmodelle  basieren  kénnen, wie z. B. Nutzung/Verbrauch  oder
Rechner/Arbeitsplatz (vgl. Kapitel 2.2.3). Abbildung 13 gibt einen Uberblick dariiber, welche
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Bemessungsgrundlagen KMU préferieren (Gesamtauswertung und getrennt nach den drei
UnternehmensgrofRenklassen 10 bis 49 MA, 50 bis 99 MA und 100 bis 249 MA): Fir die

Abrechnung einfacher Software werden die Bemessungsgrundlagen ,,Rechner/Arbeitsplatz*

(36%) — insbesondere von Unternehmen mit 10 bis 99 MA - und die ,,Anzahl gleichzeitig

zugelassener Nutzer* (29%) bevorzugt. Bei komplexen Ldsungen fuhrt die ,,Anzahl

gleichzeitig zugelassener Nutzer* (39%) — v. a. bei Unternehmen mit 50 bis 249 MA -,

dahinter folgen ,,Prozessor/Server” (22%) und ,,Nutzung/Verbrauch“ (19%). Dass groRere

Unternehmen die ,,Anzahl gleichzeitig zugelassener Nutzer® bevorzugen, kleinere

Unternehmen dagegen — zumindest bei einfacher Software — ,,Rechner/Arbeitsplatz®, kann

darin begriindet liegen, dass die Abrechnung nach der ,,Anzahl gleichzeitig zugelassener

Nutzer* groBeren Unternehmen die bendtigte ortsungebundene und damit flexiblere Nutzung

ermoglicht. Bei kleinen Unternehmen scheint die Festlegung auf einen Arbeitsplatz aufgrund

der Uberschaubaren Mitarbeiterzahl ausreichend bzw. sinnvoller.

Abb. 13: Préaferenzen bei der Gestaltung von Preis-/Abrechnungsmodellen bzgl. der

Bemessungsgrundlage (Gesamt und nach MA-Zahl)
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Quelle: Eigene Erhebung
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Nachdem der Trend in Richtung nutzen- bzw. verbrauchsbasierter Abrechnungsmodelle —
zumindest bei GroBunternehmen — bereits festgestellt werden konnte (vgl. Kapitel 2.2.3),
zeigt sich anhand der Ergebnisse, dass dieses Modell durchaus auch im Mittelstand auf
positiven Anklang stoRen kann. Denn immerhin wirden 18% bzw. 19% der Unternehmen
einfache Software und komplexe Losungen nach Nutzung/Verbrauch abrechnen — am
ehesten Kleinunternehmen mit 10 bis 49 MA (20% und 23%, vgl. Abb. 13). Grinde dafir
kénnen der etwas einfacher vorhersehbare Verbrauch wegen der (bersichtlicheren
UnternehmensgrofRe sein und das mit abnehmender Unternehmensgrolie tendenziell steigende
Kosteneinsparungspotential (durch den Ersatz fixer durch variable Kosten).

Die Vermutung, dass Unternehmen, die ITK als Kernkompetenz betrachten,
»Nutzung/Verbrauch“ eher als Bemessungsgrundlage heranziehen wirden als andere
Unternehmen — bspw. weil sie mit fundierterem ITK-Know-how ihren Verbrauch besser
vorhersehen kdnnten als andere — hat sich nicht bestatigt. Nur 19% haben sich bei komplexen
Losungen fur die Abrechnung nach Nutzung/Verbrauch entschieden, wéhrend es bei
Unternehmen ohne ITK als Kernkompetenz mit 29% deutlich mehr waren. Grund dafir
scheint zu sein, dass die Unternehmen mit ITK als Kernkompetenz insgesamt positivere
Geschaftserwartungen haben (als die ohne ITK als Kernkompetenz) und somit zugleich auch
ein gewisses Unternehmenswachstum erwartet wird. Da erscheint eine flexible Abrechnung
nach ,,Nutzung/Verbrauch®, die die Kosten bei zukiinftigem Wachstum parallel ansteigen
lassen, tatsachlich weniger wirtschaftlich als fixkostenbasierte Bemessungsgrundlagen. Dies
bestatigt sich insofern, als Unternehmen mit ITK als Kernkompetenz und gleichzeitig
positiven Geschéaftserwartungen die Abrechnung nach ,,Nutzung/Verbrauch* deutlich weniger
nutzen mochten (12%) als Unternehmen ohne ITK als Kernkompetenz und gleichzeitig nur

durchschnittlichen Geschaftserwartungen (44%).%*

Die Abrechnung nach ,,fest definierten Nutzern* macht insgesamt nur fur eine Minderheit
der Unternehmen Sinn (9% wund 6%, vgl. Abb. 13). Anscheinend ist eine
Personengebundenheit selbst fiir kleinere Unternehmen zu unflexibel und droht somit
unnotige Kosten zu verursachen. Dieses Modell kommt am ehesten bei gréReren
Unternehmen fir einfache Software in Frage (18%, vgl. Abb. 13) — vermutlich handelt es sich

251 7war ist n bei dieser Auswertung mit 16 und 17 relativ gering, aber auch unabhéngig von dem Kriterium
,»I TK als Kernkompetenz* zeigt sich, dass Unternehmen mit positiver Geschéftserwartung weniger die
Abrechnung nach ,,Nutzung und Verbrauch* anwenden mdéchten als andere (10% vs. 25%).

66



Staritz/HUbner: Zielgruppe Mittelstand als Herausforderung illll'
fur Marketing und Vertrieb der ITK-Hersteller

dabei um spezielle Software mit einem sehr begrenzten Anwenderkreis — oder bei sehr

kleinen Unternehmen fiir komplexe Losungen (11%, vgl. Abb. 13).

Selbstverstandlich ist die Festlegung von Bemessungsgrundlagen durch die ITK-Hersteller —
wie auch die Gestaltung von Preis-/Abrechnungsmodellen insgesamt - sehr
unternehmensindividuell ~und  komplex je  nach  Positionierung,  Leistung,
Kundenunternehmen, Nutzungsintensitat u. v. m. Die Ergebnisse (ber die Préferenzen von
KMU konnen ihnen zumindest Hinweise und DenkanstéRe zu deren Uberpriifung und ggf.
Anpassung geben. Bspw. konnte ein verstarktes Angebot der Abrechnung nach
»Nutzung/Verbrauch“ speziell fir Kleinst- und Kleinunternehmen in Betracht gezogen
werden. Des Weiteren konnten — falls bisher nicht geschehen - verstarkt
»Rechner/Arbeitsplatz® und ,,Anzahl  gleichzeitig  zugelassener = Nutzer” als
Bemessungsgrundlage fir KMU zum Einsatz kommen. Die Ergebnisse zeigen auch, dass
diverse Bemessungsgrundlagen und diesbeziliglich eine gewisse Flexibilitat seitens ITK-
Herstellern noétig sind, um den Bedurfnissen der KMU gerecht zu werden. Die damit
einhergehende erhohte Preiskomplexitat und Intransparenz muss von KMU vermutlich in

Kauf genommen werden.

Als weitere Gestaltungsdimension der Preis-/Abrechnungsmodelle wurde die Abh&angigkeit
vom Projekterfolg untersucht: Bei komplexen Lésungen beflrworten drei Viertel aller
Unternehmen den Einbezug des Projekterfolgs als EinflussgroRe auf Preis-
/Abrechnungsmodelle. Dies verwundert nicht, da dadurch ein gréRerer Leistungsdruck und -
wille auf ITK-Anbietern lasten wiirde und sie im Falle von Zielverfehlungen im Rahmen von

ITK-Projekten entsprechend zu einer Preisreduktion verpflichtet werden kdnnten.

Fur ITK-Hersteller ware damit insofern ein ggf. erhebliches Ertragsrisiko verbunden.
Andererseits konnte der Einbezug des Projekterfolgs — in Gberschaubarem und verkraftbarem
MaBe - das Vertrauen von Kunden in einen ITK-Anbieter, dessen Produkte und
Kompetenzen sowie dessen Glaubwirdigkeit stdrken und somit ahnliche Wirkung erzielen
wie es bspw. auch klassische Garantieleistungen fiir gewohnlich tun. Zudem konnte bei einer

Zieluberschreitung ein Zusatzhonorar vorgesehen werden.
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Abb. 14: Praferenzen bei der Gestaltung von Preis-/Abrechnungsmodellen bzgl. der Abhangigkeit vom

Projekterfolg und der Preisdarbietung
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Quelle: Eigene Erhebung

Im Hinblick auf die Preisdarbietung bevorzugen drei Viertel der Unternehmen bei einfacher
Hard- und Software Einzelpreise, bei komplexen Losungen Komplettpreise (vgl. Abb. 14).
Insbesondere bei komplexen Lésungen hétte erwartet werden kénnen, dass sich noch mehr
Unternehmen fir Komplettpreise entscheiden. SchlieRlich dienen sie einer einfacheren und
schnelleren Verstandlichkeit der Preise und fordern von KMU damit weniger Zeitaufwand
und ITK-Know-how. Dennoch winscht sich immerhin ein Viertel (Gber alle
UnternehmensgroRenklassen hinweg) die Aufschliisselung nach Einzelpreisen. Dass grofiere
Unternehmen zum leichteren Handling ihrer vergleichsweise komplexeren, groReren ITK-
Projekte verstarkt Komplettpreise wiinschen wirden als kleinere, trifft nicht zu. Somit
scheinen mehr Unternehmen als erwartet fiir eine erhdhte Transparenz zur Vermeidung evtl.
»versteckter”, unnotiger Kosten Einzelpreise in Kauf zu nehmen und damit auch einen

tendenziell hoheren Arbeits- bzw. Zeitaufwand (Verstandnis, Abrechnung u. &.).

Mdoglicherweise konnten ITK-Hersteller diesen Zielkonflikt der KMU lindern, indem sie
Komplettpreise schniren und ihren Kunden zusétzlich einen aufgeschlisselten,

verstandlichen Kostenplan fur mehr Transparenz présentieren.
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3.2.3 Verkauferpersonlichkeit

Der dritte in Kapitel 2.3 herausgearbeitete = Optimierungsbereich ist die
»Verkauferpersonlichkeit“. Zundchst soll entsprechend der in Kapitel 2.3 auf S. 43
formulierten zentralen Fragen die Relevanz der Verkéduferpersonlichkeit sowie die derzeitige
Zufriedenheit mit dem wichtigsten Ansprechpartner beleuchtet werden, im Anschluss daran

die Eigenschaften des personlichen Ansprechpartners mittelstandischer Kundenunternehmen.

Die Qualitat des personlichen Kundenbetreuers hat bei der Beschaffung von ITK eine enorm
hohe Relevanz, denn die ,,Persdnlichkeit und Kompetenz des Ansprechpartners wird von fast
allen befragten Unternehmen als sehr wichtig bewertet (93%, vgl. Abb. 8). Nur elementare
leistungsbezogene Kriterien, wie die ,,Qualitat und Zuverlassigkeit der Produkte/Losungen®
(98%) und ein ,,hohes Service- und Support-Level* (94%), sind den Unternehmen noch
wichtiger. Die Unternehmen (die befragten Unternehmen beziehen sich dabei auf ihren
wichtigsten ITK-Anbieter) sind mit der ,Personlichkeit und Kompetenz des
Ansprechpartners” im Vergleich zu allen anderen abgefragten Kriterien sehr zufrieden (77%,
vgl. Abb. 8). Dabei ergeben sich allerdings betrachtliche Unterschiede zwischen der
Zufriedenheit mit dem personlichen Kundenbetreuer von mittelstdndischen ITK-Anbietern
(83%) und denen von GroRunternehmen (47%). Ahnliches vermittelt die Abbildung 15, die
einen Uberblick dartiber gibt, wie wichtig diverse Eigenschaften eines personlichen
Ansprechpartners fir KMU sind und wie zufrieden KMU diesbeziglich mit ihrem
wichtigsten ITK-Anbieter sind. Auch hier weisen die Wichtigkeit und Zufriedenheit der
Eigenschaften insgesamt vergleichsweise hohe Werte auf.*? Allerdings sind KMU mit einem
kleinen und mittleren Unternehmen als wichtigsten ITK-Anbieter weitaus zufriedener als
KMU mit einem GrolRunternehmen als wichtigsten ITK-Anbieter (im Durchschnitt betragt die
Differenz etwa 20%-Punkte).

52 \/gl. dazu die Wichtigkeiten in Abb. 8 und Abb. 16.
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Abb. 15: Wichtigkeit von und Zufriedenheit mit Eigenschaften des persénlichen Ansprechpartners

Wichtigkeit (' n=115-119) und Zufriedenheit (EBn=100-107)

Raumliche Nahe (,um die— 73%

Ecke®) 75%
Fachkompetenz (Produkt- [T 30%
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0,
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Weitreichende | 63
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Quelle: Eigene Erhebung

Daraus l&sst sich schlielen, dass die hohen Anspriche mittelstdndischer Kunden an ihre
personliche Betreuung von grofRen ITK-Herstellern bisher nur unzureichend erfullt werden.
Mittelstandische 1TK-Anbieter werden den Anspriichen deutlich besser gerecht. Die Strategie
groler ITK-Hersteller, mittelstandische Unternehmen indirekt tber kleine ITK-Anbieter als
Vertriebspartner anzugehen, erweist sich in diesem Zusammenhang als sinnvoll und
zielfihrend. Unabhéngig davon, ob ITK-Hersteller im mittelstandischen Zielmarkt eine
direkte (Innen-, AuBendienst u. a.) und/oder indirekte Vertriebsstrategie (lber
Vertriebspartner) verfolgen, gilt es den direkten Kundenkontakt so zu managen, dass die
Bedirfnisse von KMU ausreichend beriicksichtigt werden und diese sich somit gut betreut
fuhlen. Ausgewahlte Faktoren erfolgreicher Betreuungsleistung werden im weiteren Verlauf
dieses Kapitels dargelegt.
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Bei genauerer Betrachtung der Eigenschaften in Abbildung 15 zeigt sich: Am wichtigsten
sind den KMU neben den personlichen Fahigkeiten ihrer Betreuer, d. h. ,,Fachkompetenz*
(98%), ,,Beratungs- und Problemlésungskompetenz* (98%) und ,,unternehmerisches Denken*
(82%), auch deren ehrliche und langfristige Absichten (,,VVertrauen und Partnerschaftlichkeit,
94% und ,,Absicht einer langen Geschéftsbeziehung®, 87%). Die Bedeutsamkeit von
Kontinuitat wird auflerdem belegt durch die hohe Wichtigkeit der ,,Betreuung durch einen
festen Ansprechpartner” (90%, vgl. Abb. 8).

Um mehr Kontinuitdt in der Geschaftsbeziehung zu erreichen, sollte die Zahl der
Ansprechpartner pro Kunde maoglichst gering gehalten werden. Idealerweise wirde der erste
Kundenkontakt direkt Gber den zukinftigen Ansprechpartner erfolgen. Dazu musste ggf.
innerhalb des Leadmanagements angesetzt bzw. dieses optimiert werden, damit ein

generierter Lead moglichst direkt an den zukinftigen Kundenbetreuer weitergeleitet wird.

Des Weiteren gilt es fiur ausreichende personliche Kompetenzen der eigenen
Vertriebsmitarbeiter wie auch die der Vertriebspartner — auf die Uber die
Vertriebspartnerprogramme Einfluss genommen werden kann (vgl. Kapitel 2.2.4) — zu
sorgen. Da es Vertriebsmitarbeiter, die gleichermalien Uber Fach- und unternehmerisches
Wissen verfiigen, eher selten gibt®, liegt eine zentrale Herausforderung neben einer gezielten
Personalauswahl in der Qualifizierung des vorhandenen Personals in Form von Schulungen,
Trainings und anderen WeiterbildungsmalRnahmen. Um die Vertriebsmitarbeiter speziell fiir
mittelstandische Unternehmen zu entwickeln, sollten darin gleichermaRen Trainings zum
Aufbau  von  Fachwissen, Beratungs- und  Problemldsungskompetenz ~ sowie

unternehmerischem Denken integriert werden.

Im Vorfeld der Umfrage bestand die Vermutung, dass das Kriterium ,,Senioritat* (Nattrliche
Autoritat, Alter, Erfahrungsgrad) fir Mittelstdndler sehr wichtig sein konnte. Dies hétte
impliziert, dass sie einen Ansprechpartner mit gewisser Reife und Erfahrungsschatz
bevorzugen wurden, was den KMU eine erhohte Sicherheit geboten hétte und einer
Ansprache auf Augenhdhe ndher gekommen ware (vgl. Kapitel 2.2.5). Den Ergebnissen der
Umfrage zufolge erwies sich diese Vermutung allerdings als nur teilweise zutreffend. Nur
46% der befragten Unternehmen schatzen diese Eigenschaft — unabhdngig vom Alter der

jeweiligen Personen — als wichtig ein (vgl. Abb. 15).

253 \/gl. dazu und zum Thema Qualifizierung von Vertriebsmitarbeitern Schneider 2003, S. 100 ff.
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Fur ITK-Hersteller bedeutet das, dass nicht ausschlieRlich ,,gestandene* Vertriebsmitarbeiter
im Mittelstandsgeschéft eingesetzt werden mussen bzw. sollten. Junge Mitarbeiter mit
begrenztem Erfahrungsschatz konnen grundsatzlich genauso gut dazu geeignet sein.
Wichtiger als Alter und Erfahrung sind offensichtlich die bereits erlauterten personlichen
Kompetenzen  (Fachwissen, Beratungs- und  Problemlésungskompetenz  und

unternehmerisches Denken).

Die ,,rdumliche N&he* eines ITK-Anbieters und personlichen Ansprechpartners sind fur
KMU offensichtlich weniger wichtig als leistungsbezogene Kriterien (Qualitat,
Zuverlassigkeit, Service und Support) und die Kompetenzen des Ansprechpartners (vgl.
Abb. 8 und Abb. 15). Jedoch zeigt sich, dass die Wichtigkeit der 6rtlichen Nahe zunimmt, je
kleiner die KMU sind (Differenz von ca. 30%-Punkten).

Wenn es sich bei der Zielgruppe von ITK-Herstellern also um Kleinst- und/oder
Kleinunternehmen handelt, sollten die Hersteller Gber eine vergleichsweise hohe Zahl an
Vertriebspartnern verfligen, um mithilfe einer dichteren geografischen Abdeckung die nétige
Néhe zum Kunden gewahrleisten zu koénnen. Bei mittelgroRen und/oder gehobenen
Mittelstandskunden dagegen bedarf es weniger einer flichendeckenden Présenz, solange die
Qualitat von Leistung und Betreuung den Kunden Uberzeugt. In dem Falle sollten sich die
Hersteller bestarkt fihlen, bei der Rekrutierung von Vertriebspartnern innerhalb des
Vertriebspartnermanagements mehr auf Qualitat als auf Quantitat der Partner zu achten (vgl.
Kapitel 2.2.4).

Wie zuvor bereits erwahnt, sind KMU mit grolRen ITK-Anbietern weitaus unzufriedener als
mit kleineren. Mit Abstand am unzufriedensten sind sie mit dem Kriterium der

»weitreichenden Entscheidungskompetenz* (33%).

ITK-Hersteller sollten daher daran arbeiten, ihren Mitarbeitern ausreichende
Entscheidungsbefugnis  zuzugestehen, sodass sie — den Unternehmens- und
Entscheidungsprozessen mittelstdndischer Kunden angemessen (vgl. Kapitel 2.1.2) -

entsprechend schneller und flexibler agieren kénnen.
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3.2.4 Kundenbetreuungsangebote

Der vierte und letzte untersuchte Optimierungsbereich ist die Gestaltung der
Kundenbetreuungsangebote,  wobei  herausgefunden  werden soll, auf  welche

Betreuungsangebote KMU besonderen Wert legen (vgl. Kapitel 2.3).

Wie die Abbildung 16 auf der n&chsten Seite zeigt, haben KMU hinsichtlich
DirektmarketingmaRnahmen wie ,,E-Mail-Newsletter”, ,, Kundenforen/-gruppen/-clubs (inkl.
Internet)”, ,,Messen und Kongresse* wie auch ,,Hausmessen* nur einen maRigen Bedarf.
Daher werden diese Betreuungsangebote weniger ausschlaggebend fir die Zufriedenheit der
KMU mit ihren ITK-Anbietern sein. Am wichtigsten und gleichzeitig hilfreichsten sind ihnen
Angebote, die ihnen Know-how vermitteln und den direkten Kontakt ,,Face-to-Face* bieten:
Mit Abstand am bedeutendsten erweist sich die ,,regelméaiige personliche Ansprache durch
den Kundenbetreuer* (62%). Darauf folgen Présenzveranstaltungen wie ,,Schulungen und
Weiterbildungsseminare* (54%) oder ,regionale Informations-veranstaltungen“ (26%),
alternativ aber auch ,,E-Learning-Angebote” (29%). Gerade mit E-Learning-Angeboten und
regionalen Informationsveranstaltungen sind die KMU allerdings am unzufriedensten. Die
insgesamt vergleichsweise geringen Zufriedenheitswerte konnen zwar bedeuten, dass die
KMU tatséchlich in vorgenanntem MaRe unzufrieden sind. Vermutlich resultieren sie aber
daraus, dass die Befragten bei geringer Wichtigkeit von Kriterien auch die

Zufriedenheitswerte insgesamt gleichgiltiger beurteilen und deshalb neutraler ansetzen.*

Zusatzlich lasst sich anmerken, dass mittleren Unternehmen mit 100 bis 249 MA alle
Betreuungsangebote  (bis auf ,,E-Mail-Newsletter, ,,Informationsbroschiren/-flyer”,
»Kundenmagazine* und ,,regelméflige personliche Ansprache durch den Kundenbetreuer®)
wichtiger sind als kleineren Unternehmen mit 10 bis 100 MA. Ahnliches zeigt sich
hinsichtlich der Position der befragten Personen in ihren Unternehmen: Fur ,,IT-Leiter und -
Mitarbeiter”, deren Tatigkeitsfeld u. a. die Organisation von ITK-Projekten und
Mitarbeiterschulungen umfasst und die zugleich einen intensiveren Kontakt zu ITK-Anbietern
pflegen, sind die Betreuungsangebote insgesamt relevanter als fur Business-Entscheider
(»Inhaber u. a.). Am wichtigsten sind ihnen zu 85% ,Schulungen und

Weiterbildungsseminare*.

Abb. 16: Wichtigkeit und Zufriedenheit mit Kundenbetreuungsangeboten von ITK-Anbietern

4 Dies kann im Vergleich zu den Zufriedenheitswerten in Abb. 8 und Abb. 15 beobachtet werden.
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Wichtigkeit (' n=119-121) und Zufriedenheit (H n=99-106)
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Quelle: Eigene Erhebung

Den Ergebnissen zufolge sollten ITK-Hersteller ihren mittelstandischen Kunden verstarkt
Veranstaltungen anbieten, die zu relevanten, spezifischen Themen konkretes Wissen
vermitteln.® SchlieBlich beweisen sie sich als wirkungsvolles Kommunikationsmittel. Am
wichtigsten ist das Angebot attraktiver Schulungen und Weiterbildungsseminare. E-Learning-
Angebote koénnen und sollten solche Prasenz- bzw. Vor-Ort-Veranstaltungen zwar nicht
gleichwertig ersetzen, zumindest aber — auf effektive und effiziente Weise — ergénzen.
Dasselbe gilt fir Kundenforen/-gruppen und -clubs. Welche Themen im Detail behandelt
kdnnen, lasst sich individuell im Dialog mit Endkunden, Vertriebspartnern, Mitarbeitern,

durch Zielgruppenbeobachtung oder auch Medienrecherchen ermitteln.

Im Umkehrschluss konnte der Mangel eines konkreten individuellen Nutzens — bspw. in

Form von spezifischem Know-how — dafiir verantwortlich sein, dass Messen und Kongresse

255 \/gl. dazu auch Biermann 2005, S. 233.
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wie auch Hausmessen gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten als weniger attraktiv
gelten. Zwar bieten die Veranstalter und/oder ITK-Hersteller in der Regel ein

Rahmenprogramm mit Vortragen, Diskussionsforen u. . an.?®

Madglicherweise sind sie fur
KMU aber zu allgemein und/oder oberflachlich, als dass sie davon in erwinschtem MaRe
profitieren koénnten. So kann seitens der ITK-Hersteller zukilnftig in Erwdgung gezogen
werden, die Attraktivitit von Messen durch auf den Mittelstand abgestimmte
Rahmenprogramme zu steigern. Konkrete Ansatzpunkte bieten sich in der Auswahl
mittelstandsspezifischerer und konkreterer Themen, die in moglichst interaktiven
Veranstaltungsformen behandelt werden wie Diskussionsforen, Workshops, Frage-
/Ratgeberrunden o. 4., die Raum fir individuelle Anliegen lassen. Dabei kénnen neben
eigenen Mitarbeitern, Vertriebspartnern und sonstigen Fachleuten auch Referenzkunden und

Unternehmer aus dem Mittelstand eingebunden werden.

Neben ,,Schulungen und Weiterbildungsseminaren* ist auch die ,regelmaRige persénliche
Ansprache durch den Kundenbetreuer* elementarer Bestandteil einer guten Kundenbetreuung.
Somit stellt der persénliche Ansprechpartner bzw. die Verkauferpersonlichkeit nicht nur fur
den akquisitorischen Vertrieb eine herausragende Rolle dar. ITK-Hersteller sollten daftr
sorgen, dass die Kundenbetreuer (d. h. die Vertriebsmitarbeiter) regelméRig den persénlichen
Kundenkontakt suchen. Primdr wird dies in Zusammenhang mit ITK-Projekten vor,
wéhrend und nach deren Durchfiihrung geschehen.

Dariiber hinaus stellt der Kundenbetreuer — als direkter Zugang zum Kunden und Akteur
zwischen ITK-Hersteller und Endkunden — zugleich auch einen geeigneten, effektiven
Kommunikationskanal dar. Das bestatigt auch das Ergebnis, dass die ,,Kontaktvermittlung
zu anderen Unternehmen/Netzwerken® durch den Kundenbetreuer fiir 33% der befragten
Unternehmen wichtig ist (vgl. Abb. 15). Schlie}lich haben Netzwerke fiir KMU eine grofe
Bedeutung, die durch neue Kontakte tGber den Kundenbetreuer erweitert werden und so den
verstarkten Austausch zu ITK im weitesten Sinne férdern kdnnen. Im Vergleich zu den
anderen Erwartungen an den personlichen Ansprechpartner ist die Funktion der

Kontaktvermittlung zwar relativ unbedeutend (vgl. Abb. 15), als Betreuungsangebot im

256 \/gl. dazu bspw. IBM Deutschland GmbH 2009e; Landesmesse Stuttgart GmbH 2009.
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Vergleich zu den Ubrigen Kundenbetreuungsangeboten allerdings relativ bedeutsam (vgl.
Abb. 16).%’

Wie intensiv die Vertriebsmitarbeiter in den Kommunikations-Mix eingebunden werden
sollen, muss wohllUberlegt sein. Zwar wiinschen sich die Kunden den regelmaRigen Kontakt.
Werden sie allerdings zu oft oder ihrer Ansicht nach aus ungerechtfertigtem Anlass
kontaktiert, kann das zu Reaktanzen fuhren. Hier bedarf es neben grundsétzlichen Richtlinien
aullerdem des Einfuhlungsvermogens, der Aufmerksamkeit und der Erfahrungen der
Vertriebsmitarbeiter. Des Weiteren dirfen den Vertriebsmitarbeitern durch die verstérkte
Einbindung in den Kommunikations-Mix nicht zu viele zusatzliche Aufgaben parallel zu
ihrem reguldren Vertriebstatigkeit aufgeburdet werden, da dies Motivation und Arbeitserfolg

mindern kann.

Die Einbindung der Vertriebsmitarbeiter in die Kommunikation beginnt bereits mit deren
positiven Einstellung zum Hersteller und dessen Produkten. Durch eine gute Betreuung —
bspw. durch qualitativ hochwertige Qualifizierungsangebote, angemessene Unterstiitzung im
Tagesgeschaft und einen fairen Umgang — entwickeln die Vertriebsmitarbeiter Motivation
und Begeisterung fir den ITK-Hersteller und dessen Produkte, welche sie dann idealerweise
an die Endkunden weitergeben. Eine weitere Moglichkeit zur Einbindung in den
Kommunikations-Mix kann darin bestehen, dass ITK-Hersteller ihre Kunden uber die
Vertriebsmitarbeiter personlich zu Kundenveranstaltungen einladen oder innerhalb anderer
Direktmarketing-MalRinahmen wie z. B. Mailings nach Madoglichkeit den jeweiligen
Ansprechpartner namentlich auffihren. Dies lasst den Vertriebsmitarbeiter prasenter und

naher beim Kunden erscheinen, was die Geschéftsbeziehung starken und stabilisieren kann.

57 Es soll darauf hingewiesen werden, dass der Vergleich von Ergebnissen zweier getrennt gestellter Fragen
zwar fragwirdig sein kann. In diesem Fall scheint er aber angemessen, da die Befragten — den Ergebnissen nach
zu urteilen — die Wichtigkeiten der einzelnen Variablen offensichtlich fragenibergreifend in Relation zueinander
gesetzt haben.
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4. Fazit

Seit der Zielmarkt der GroRRunternehmen etwa ab der Jahrtausendwende weitgehend gesattigt
ist, versuchen ITK-Hersteller verstarkt den Mittelstand zu erschliefen, um von dem grol3en
Potential dieses Wachstumsmarktes zu profitieren. Jedoch tun sie sich dabei aufgrund
diverser Besonderheiten dieser Zielgruppe noch immer schwer. Das Hauptziel der Arbeit
bestand darin, den ITK-Herstellern anhand neuer Erkenntnisse tber die Anforderungen des
Mittelstandes Ansatze zur Weiterentwicklung ihres mittelstandsgerichteten Marketing und

Vertrieb aufzuzeigen.

Dazu wurden als Grundlage und Ausgangspunkt zundchst sowohl die Besonderheiten des
Mittelstandes als auch das bisherige mittelstandsgerichtete Marketing und der Vertrieb grol3er
ITK-Hersteller untersucht. Davon ausgehend wurden speziell die vier Optimierungsbereiche
»Finanzierungsmoglichkeiten®, ,,Preis-/Abrechnungsmodelle®, ,,Verkdauferpersonlichkeit und
»Kunden-betreuungsangebote* herausgearbeitet. Mithilfe einer Online-Mittelstandsumfrage
konnten neue Erkenntnisse (ber die Anforderungen des Mittelstandes bzgl. dieser
Optimierungsbereiche gewonnen und den ITK-Herstellern darauf basierend Ansatzpunkte zur
Weiterentwicklung ihres mittelstandsgerichteten Marketing und Vertrieb geliefert werden.
Die wesentlichen Ergebnisse der Umfrage und ihre Konsequenzen fur ITK-Hersteller werden
im Folgenden zusammengefasst dargestelit.

Zur Finanzierung von ITK werden Eigenmittel nach wie vor mit Abstand am intensivsten
genutzt. Dennoch wird die Inanspruchnahme alternativer Finanzierungsmaoglichkeiten wie
Leasing und Miete sowie ITK-Anbietern als Finanzierer zukiinftig weiter zunehmen. ITK-
Hersteller sollten ihre Finanzierungs-angebote daher ausbauen und optimieren, weil dadurch
insgesamt hohere ITK-Investitionen der KMU initiiert werden kdnnen. Da sich Leasing und
Miete bzw. Mietkauf als gleichermallen beliebte alternative Finanzierungsformen erwiesen
haben, sollte in Erwédgung gezogen werden, erganzend zum Leasing verstarkt auch die Miete

bzw. den Mietkauf anzubieten und entsprechend zu bewerben.

Neben dem Finanzierungsangebot gilt es v. a. auch die Kommunikation zu optimieren. Zwar
kennen immerhin  70% der KMU  mindestens einen ITK-Anbieter — mit
Finanzierungsangeboten. Doch nur 40% von ihnen sind mit den Angeboten vertraut. Zugleich

konnte nachgewiesen werden, dass sich ein verbesserter Informationsstand positiv auf die
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Nutzungsbereitschaft von Finanzierungsangeboten auswirken kann. KMU sollten daher
besser tber Finanzierungsmoglichkeiten informiert werden z. B. mittels ,,Finanzierungs-
Workshops*, einer verstarkten kundenindividuellen Ansprache durch die Vertriebsmitarbeiter
oder auch der Einbindung von Multiplikatoren. Zudem hat sich gezeigt, dass nicht alle
vermeintlichen beworbenen Vorteile einer Finanzierung ber ITK-Anbieter von KMU auch
als solche wahrgenommen werden. Daher bedarf es auch einer Verbesserung der
Kommunikationsinhalte, indem z. B. die tatsachlichen und fir KMU relevanten Vorteilen
beworben, Nutzenpotentiale durch Referenzen deutscher KMU anschaulich vermittelt und
bestehende Vorbehalte abgeschwéacht werden.

Attraktive Preis-/Abrechnungsmodelle stellen ein wichtiges Kriterium zur Auswahl eines
ITK-Anbieters dar, mit dem allerdings relativ viele KMU - v. a. bezuglich groRer ITK-
Anbieter — unzufrieden sind. Insbesondere groRe ITK-Hersteller missen sich daher
(weiterhin) bemihen, kundenorientierte, angemessene Preis-/ Abrechnungsmodelle zu
schaffen. Bspw. sollten sie den KMU moglichst konstante Zahlungen ohne zusatzliche hohe
Einmalkosten ermdglichen und ihnen hinsichtlich der Zahlungslaufzeiten eine gewisse
Flexibilitat entgegenbringen, da sie Laufzeiten Uber ein bis finf Jahre praferieren. Als
Bemessungsgrundlage  bevorzugen die KMU v. a. die Abrechnung nach
»Rechner/Arbeitsplatz, ,,Anzahl gleichzeitig zugelassener Nutzer* und ,,Prozessor/Server®.
Die Abrechnung nach ,,Nutzung/Verbrauch® stellt durchaus eine Alternative dar. ITK-
Herstellern wird empfohlen, ihre Preis-/Abrechnungsmodelle zu prifen und gegebenenfalls
anzupassen, indem die von KMU bevorzugten Bemessungsgrundlagen bei entsprechender
Eignung fur die jeweilige Leistung verstarkt angeboten werden. Des Weiteren beflirworten
drei Viertel der KMU bei komplexen Losungen den Einbezug des Projekterfolgs. ITK-
Hersteller kdnnten damit — &hnlich wie mit Garantien — die eigene Glaubwirdigkeit und das

Vertrauen der Kunden fordern.

Die Qualitat der Verkauferpersonlichkeit ist bei der Beschaffung von ITK hdchst relevant,
doch sind die KMU mit ihr v. a. im Hinblick auf grole ITK-Anbieter vergleichsweise
unzufrieden. Deshalb gilt es den direkten Kontakt zum Endkunden sowohl (ber die eigenen
Vertriebsmitarbeiter als auch Uber die Vertriebspartner zu optimieren. Besonders wichtig sind
den KMU die persdnlichen Kompetenzen (Fach-, Beratungs-, Problemlésungskompetenz und

unternehmerisches Denken) des Kundenbetreuers und dessen ernsthafte und langfristige
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Absichten. Vertriebsmitarbeiter sollten somit gezielt ausgewahlt und qualifiziert werden,
sodass sie gleichermafen Uber die genannten persénlichen Kompetenzen verfligen. AufRerdem
sollte die Zahl der Ansprechpartner je Kunde mdglichst gering gehalten werden. Dartiber
hinaus hat sich gezeigt, dass die geografische Néhe Kleinunternehmen bedeutender ist als
mittleren Unternehmen. Haben ITK-Hersteller also Kleinst- oder Kleinunternehmen als
Zielgruppe, ist es angebracht, bei der Gewinnung von Vertriebspartnern neben Qualitat auch

auf Quantitét bzw. regionale Abdeckung zu achten.

Schlieilich stellte sich in Bezug auf Kundenbetreuungsangebote heraus, dass den KMU
Angebote am wichtigsten sind, die Know-how vermitteln und einen direkten Kontakt ,,Face-
to-Face” bieten, v. a. Schulungen und Weiterbildungsseminare und die regelmaRige
personliche Ansprache des Kundenbetreuers. Derartige Veranstaltungen sollten also verstérkt
angeboten werden. Eine Ergdnzung um E-Learning-Angebote oder auch Kundenforen bzw. -
clubs wird als sinnvoll erachtet. Zudem sollte der regelméfRige, personliche Kundenkontakt

gesucht und der Kundenbetreuer verstarkt in den Kommunikations-Mix eingebunden werden.

Die ITK-Hersteller sind nun dazu aufgefordert, die dargestellten Ergebnisse und mdglichen
Konsequenzen individuell auf ihre Unternehmenssituation, -ziele und -strategien zu
Ubertragen und die fir sie richtigen MalRnahmen zu ergreifen. Die grolien Hersteller kdnnen
auf diese Weise auch die strukturellen Wettbewerbsnachteile gegentber kleineren ITK-

Herstellern ausgleichen.

Die erfolgreiche Bearbeitung und ErschlieBung des Mittelstandes wird weiterhin eine zentrale
Herausforderung fur grolRe ITK-Hersteller darstellen, da das im Mittelstand vorhandene
Marktpotential enorme Wachstumsmaoglichkeiten fur ITK-Hersteller impliziert. Daher wird
erwartet, dass die Erforschung des Mittelstandes und die Bearbeitung des Mittelstandsmarktes
seitens diverser Interessengruppen wie ITK-Unternehmen, Forschungsinstituten, Banken und
Unternehmensberatungen mit &hnlicher Intensitdt wie bisher fortgesetzt werden wird.
Zusétzlichen Anlass dazu gibt die hohe Dynamik der ITK-Branche, welche die Erforschung
der Kundenbedurfnisse hinsichtlich neuer Technologien und Produkte laufend erforderlich

macht.
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