Marketing fur Grindungsunternehmen

Executive Summary zum Projektseminar
, Marketingbesonderheiten junger Dienstleistungsunternehmen*

I.  Projektvorstellung

Zielsetzung des Projektseminars ,Marketingbe-
sonderheiten junger Dienstleistungsunternehmen”
war es zu ergriinden, welche Besonderheiten des
Marketings fur Dienstleistungsunternehmen in der
Grindungsphase zu beobachten sind und hierauf
aufbauend Handlungsempfehlungen abzuleiten.
Da das Forschungsgebiet Grundungsmarketing
bisher nahezu unerschlossen ist, wurde von den
Seminarteilnehmern zur Ergebnisermittiung eine
qualitative Untersuchung durchgefiihrt. Sechs
verschiedene junge Dienstleistungsunternehmen
wurden von den Seminarteilnehmern in Tiefenin-
terviews hinsichtlich ihrer Marketingaktivitaten
befragt. Auf Grundlage einer Analyse des For-
schungsstandes wurde der Bezugsrahmen der
Untersuchung theoretisch fundiert entwickelt. An-
schlieRend erfolgte die Ausarbeitung eines Inter-
viewleitfadens und die Durchfihrung der Befra-
gung. SchlieBlich wurden aus den Interviews Er-
gebnisse abstrahiert und Handlungsempfehlungen
hergeleitet. Das Projektseminar wurde in Koopera-
tion mit der Industrie- und Handelskammer Liine-
burg-Wolfsburg durchgefihrt.

Mit dem vorliegenden Papier soll ein Einblick in
das Projektseminar ,Marketingbesonderheiten
junger Dienstleistungsunternehmen* erméglicht
werden. Hierzu werden die Vorgehensweise erlau-
tert und wesentliche Ergebnisse vorgestellt.

Il. Bezugsrahmen

Um die Besonderheiten des Dienstleistungsmarke-
ting junger Unternehmen analysieren zu kénnen,
wurden, basierend auf einer Literaturrecherche,
drei Unterkategorien analysiert. Es stellte sich
heraus, dass im Rahmen des weiteren Vorgehens
die Themenfelder ,Dienstleistungsmarketing",
.Grindungsmanagement und Entrepreneurship”
sowie ,Innovationsmanagement” von Bedeutung
sind.

lll. Stand der Forschung

Im Rahmen der Ermittlung des Forschungsstan-
des wurde nach Arbeiten mit Querbeziigen zwi-
schen den drei Themenfeldern des Bezugsrah-
mens ,Dienstleistungsmarketing”, ,Grindungs-
management und Entrepreneurship” sowie ,Inno-
vationsmanagement” recherchiert. Ergebnis die-
ser Literaturrecherche war die Erkenntnis, dass

die wenigen identifizierten Studien die Themen
Grindungsmanagement/Entrepreneurship, Inno-
vationsmanagement und Dienstleistungsmarke-
ting zwar aufgreifen, dass sie sich trotz ahnlicher
Themen inhaltlich aber in wesentlichen Punkten
widersprechen. Keine der Studien behandelte alle
drei Themenbereiche umfassend. Somit konnte
ein grol3er Forschungsbedarf festgestellt werden.

IV. Die Fallstudienanalyse als qualitative Un-
tersuchungsmethode

Die Fallstudienanalyse ist als qualitative For-
schungsmethode Bestandteil der empirischen
Sozialforschung. Ziel ist die Erhebung und Inter-
pretation von Daten zu sozialen Sachverhalten.
Qualitative Forschungsmethoden werden vor allem
fur noch unbekannte Forschungsfragen, die Ent-
wicklung von Hypothesen, typische Praxisproble-
me oder eher subjektive Betrachtungsfelder einge-
setzt. Insofern war die Nutzung einer qualitativen
Forschungsmethode fir die Untersuchung der
Marketingbesonderheiten junger Dienstleistungs-
unternehmen nahe liegend.

Die Daten fir die Fallstudienanalyse wurden durch
Experteninterviews erhoben. Als Experten dienten
die Grunderinnen und Griinder der sechs betrach-
teten jungen Dienstleistungsunternehmen. Gear-
beitet wurde mit halbstrukturierten Fragestellungen
durch die Formulierung von Leitfragen. Es war von
Vorteil, dass das halbstrukturierte Interview zielge-
richtet und regelgeleitet ist, gleichzeitig aber auch
die zusatzliche Vertiefung interessanter, neuer
Aspekte ermdglicht wird.

Im Vorfeld der Befragung wurde der Interviewleit-
faden durch einen Pretest Uberprift und im Nach-
gang angepasst. Im Rahmen der Ergebnisauswer-
tung wurden die Interviews codiert und im Rahmen
der Ergebnisfindung Kausalzusammenhénge auf-
gedeckt.

V. Ergebnisse

Die Ergebnisse der Fallstudienanalyse lassen sich
nach folgenden Kategorien strukturieren:

Marketingwissen der Grinder
Stellenwert des Marketing
Marktforschung
Leistungsdefinition
Kommunikationspolitik
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e Qualitaitsmanagement

Beziglich des ersten Punktes ist eine grol3e Streu-
ung des Marketingvorwissens der Griinder zu be-
obachten. Sind Marketingkenntnisse vorhanden,
resultieren diese Uberwiegend aus Studium
und/oder Berufserfahrung. Zudem ist zu erkennen,
dass die meisten der befragten Grinder wber ei-
nen betriebswirtschaftlichen Hintergrund verfigen.
Die Generierung von Marketingwissen erfolgt zu-
meist Uber Netzwerke, die Industrie- und Handels-
kammer Lineburg-Wolfsburg oder Wirtschaftsfor-
derer. Genutzt werden hierbei Informationen durch
Seminare und/oder Berater.

Hinsichtlich des Stellenwerts des Marketings wird
augenscheinlich, dass keine bestimmte Person fir
das Marketing zustandig ist, bei Mehrpersonen-
grindungen geschieht die Verteilung je nach Zeit,
Kompetenz und Interesse. Der in das Marketing
investierte Zeit- und Finanzaufwand ist abhéngig
von der Branche und der Griindungsphase. In den
meisten Fallen ist kein festes Marketingbudget
vorhanden.

Marktforschungsaktivitaten werden zumeist nicht
durchgefiihrt. Dies liegt zum einen an der Angst
vor zu hohen Kosten, zum anderen an bereits
vorhandenem branchenspezifischen Wissen. Hau-
fig werden stattdessen eine Eigenrecherche im
Internet durchgefiihrt. Die meisten der befragten
Unternehmen fiihren zudem keine explizite fortlau-
fende Marktforschung durch, auch vorhandene
kundenspezifische Daten bleiben meist ungenutzt.

Im Rahmen der Leistungsdefinition lasst sich zur
Leistungspolitik sagen, dass die Abgrenzung zum
Wettbewerb durch Qualitat, Innovativitat und Spe-
zialisierung erfolgt. Dabei scheint insbesondere die
Flexibilitat hinsichtlich des Produkts bzw. der
Dienstleistung von herausragender Bedeutung zu
sein. Im Zusammenhang mit der Distributionspoli-
tik liel3 sich ermitteln, dass die Standortwahl ohne
direkte Kundenfrequentierung nicht relevant ist.
Ein fester Standort ist ebenfalls nur dann bedeut-
sam, wenn der Kunde im Rahmen der Leistungs-
erstellung zum Unternehmen kommt. Der Vertrieb
findet zumeist Uber die eigene Homepage statt. Im
Rahmen der Preispolitik wurde ersichtlich, dass
die Preisgestaltung oft schwierig ist. In allen Fallen
wurde versucht, Preise kostendeckend zu bestim-
men, wenn mdglich findet auch eine Orientierung
an den Preisen der Konkurrenz statt. Oftmals ist
keine feste Preisskala vorhanden, die Preise kon-
nen je nach Auftraggeber und Grol3e variieren.

Neukundengewinnung geschieht Uberwiegend
durch Werbung in Printmedien, eine eigene Mes-
seprasenz, Uber die eigene Homepage, Referen-
zen und Mund-zu-Mund-Werbung, Flyer, Mailin-
gaktionen sowie Werbeartikel mit Firmenlogo. Die
Kundenbindungsaktivitaten umfassen Weihnachts-
oder GeburtstagsgrifRe, Nachfassanrufe, Quali-
tatsstandards, Gratis- oder Schnupperangebote
und zielgruppenorientierte WerbemalRnahmen.

Zu dem im Rahmen des Qualititsmanagements
von Dienstleistungsunternehmen wichtigen Be-
reich des internen Marketing, also der unterneh-
mensinternen Kommunikation mit und zwischen
Mitarbeitern, lieRen sich keine Ergebnisse erzie-
len, da keines der befragten Unternehmen festan-
gestellte Mitarbeiter beschéftigte.

VI. Handlungsempfehlungen

Die Handlungsempfehlungen lassen sich dahinge-
hend zusammenfassen, dass vor allem Qualitat
und Kundenzufriedenheit von jungen Dienstleis-
tungsunternehmen fokussiert werden sollten.

In diesem Sinne kommt zunachst der Marktfor-
schung besondere Bedeutung zu. Eine genaue
Kenntnis der Kundenwiinsche und —erwartungen
ermoglicht die Steigerung des Erfolgs und erhdht
die Zufriedenheit der Kunden. Insbesondere die
frihzeitige Nutzung von Kundendatenbanken soll-
te in diesem Zusammenhang Bericksichtigung
finden, da hierliber ein enger Kundenkontakt ge-
pflegt werden kann und die Datenpflege bei jungen
Unternehmen weniger komplex ist.

Im Zusammenhang mit der externen Kommunika-
tion sind vor allem Mailingaktionen, Printwerbung,
Internetaktivitdten und der Besuch von Messen ins
Auge zu fassen.

Preise sollten kostendeckend und konkurrenzori-
entiert bestimmt werden. Dabei ist zu beachten,
dass der Preis auch als Qualitatsindikator fungiert.
Im Geschaftskundenbereich ist es zudem in be-
stimmten Fallen mdglich, differenzierte Preise fur
dieselbe Leistung zu setzen.

Eine gleich bleibend hohe Qualitdt der angebote-
nen Dienstleistung ist sicherzustellen, da hiertiber
Kundenzufriedenheit erreicht wird. Kundenzufrie-
denheit schafft wiederum Vertrauen, das sich posi-
tiv auf die Kundenbindung und Uber Mund-zu-
Mund-Werbung auch positiv auf die Neukunden-
gewinnung auswirkt. Im Zuge des Unternehmens-
wachstums ist bei einem Anstieg der Mitarbeiter-
zahl auf die Implementierung effektiver interner
KommunikationsmaRhahmen zu achten. Dies ist
schon deshalb wichtig, da zufriedene Mitarbeiter
zu zufriedenen Kunden fuhren.

VII. Ausblick

Als Fazit lasst sich festhalten, dass im Mittelpunkt
der Marketingaktivitdten junger Dienstleistungsun-
ternehmen der Vertrauensaufbau durch Qualitat,
persoénlichen Kundenkontakt und Referenzen ste-
hen sollte. Dabei sind die konkreten Marketingakti-
vitdten auf die Besonderheiten junger Dienstleis-
tungsunternehmen sowie auf die jeweilige Dienst-
leistungsbranche abzustimmen.

Die Ergebnisse der Untersuchung koénnen die
Grundlage einer spateren quantitativen Erhebung
bilden.
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