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1 Einfithrung
1.1 Problemstellung

Seit einigen Jahren befindet sich der Beratungsmarkt in stetigem Wandel. Die Vielzahl an Be-
ratungsunternehmen, zunehmender Kosteneinsparungsdruck, kundenspezifische Anforderungen,
aber auch beratungsintensive Entwicklungen in vielen verschieden Branchen, fihren zu einem
immer harter umkimpften Wettbewerb der Dienstleistungsbranche.

Doch setzt nicht nur diese Wettbewerbssituation eine stark marktorientierte Unternehmens-
strategie voraus, sondern auch die Tatsache, dass sich Dienstleistungen grundlegend von Sachgu-
tern in der Wirtschaft unterscheiden. Nicht alleine in ihrer Planung und Umsetzung, auch in ihrer
wirtschaftlichen Bedeutung heben sie sich von Sachglitern ab. Spitestens seit Gutenberg 1979
Wirtschaftsgiiter in materielle und immaterielle unterteilte', kam dem Thema Dienstleistung eine
groBlere Bedeutung zu, als dass dies Anfang des 20. Jahrhunderts war.

Der Dienstleistungssektor wird als ein wesentlicher Faktor fir die Schaffung von Arbeits-
3 g g

plitzen und als Garant fiir ein stetiges Wachsen der Wirtschaft betrachtet*, titelte das Statistische
Landesamt Baden-Wiirttemberg vergangenes Jahr.

Bis heute hat sich der Dienstleistungssektor in den einzelnen Bereichen der 6ffentlichen Ver-
waltung und des privaten Handels etabliert. Besonders die Bereiche des privaten Handels wie
Versicherungen und Banken, Forschung und Entwicklung, Unternehmensberatung, Gesund-
heits- und Bildungswesen bis hin zum Gastgewerbe und Tourismus, prigen diesen Dienstleis-
tungsmarkt.

Dienstleistungen jeglicher Art stellen besondere Anforderungen an Marketing und Vertrieb.
Fehlende Kundenkontakte, Standortprobleme oder einfach die Tatsache, dass Dienstleistung kein
Transferobjekt darstellt, sind oft Grund genug fir die mangelnde Marktfihigkeit vieler Dienstleis-
tungsangebote. Es liegt also an der Unternchmensstrategie, Wettbewerbsvorteile zu fassen und
das Unternehmen am Markt zu etablieren. Eine wesentliche Mdéglichkeit fiir mittelstindische
Beratungsunternehmen ist das Auffinden von Marktnischen und in diesen Leistungsvorteile her-
auszuarbeiten. Nicht zuletzt kommt dem Personal eine besondere Bedeutung zu, da es sehr grofe
Innovationspotenziale fiir das Unternehmen in sich trigt. Den Mitarbeitern kommt somit die
grofle Verantwortung zu, eine hohe Kundenzufriedenheit zu erwirken, um damit einen hohen
positiven Bekanntheitsgrad zu erzielen und mit diesem die Kundenakquisition nachhaltig zu un-
terstiitzen.

Wie gelangen nun die Dienstleistungen eines Anbieters an den Kunden? Wie werden Wachs-
tumspotenziale erkannt und Wachstumsziele umgesetzt? Wie entwickelt man nun eine Vertriebs-
strategie, und wie kénnte eine Vertriebstrategieempfehlung fiir ein mittelstdndisches IT- Bera-
tungsunternehmen aussehen?

1 Vgl. [GUTT79]
2 [STAT S.1]



1.2 Zielsetzung

Die Grundlage fiir dauerhaften Unternehmenserfolg, trotz starken Wettbewerbs, bildet ein
einfaches, bewihrtes und vor allem anwendbares Konzept. Ziel dieser Diplomarbeit ist es, eine
Vertriebsstrategie zu entwickeln, die diese Erfolgsbasis bilden soll. Ebenso kann die Unterneh-
mensidentitit nur dann iiberzeugend und durchgingig konsistent sein, wenn das Unternehmen
Verbindlichkeit und Zuverldssigkeit vermittelt. Das Erscheinungsbild, das Verhalten und die
Kommunikation des Unternehmens nach auflen sollten hier eine tiberzeugende Einheit bilden.

Anhand von fundierten, theoretischen Grundlagen und der gegebenen Ist-Situation eines mit-
telstindischen Beratungsunternehmens, wird eine weitreichende und mal3geschneiderte Ver-
triebsstrategie entwickelt werden. Sicherlich wird die Vertriebsstrategie von zahlreichen Einfluss-
faktoren bestimmt und so werden manche Fragen leider offen bleiben miissen. Auf eine umfas-
sende Strategie wird aber dennoch Wert gelegt. Doch auf eine lange Geltungsdauer und Uber-
tragbarkeit zu dhnlich strukturierten Unternehmen der Dienstleistungsbranche kann bei sich so
rasch wandelnden Marktverhiltnissen nicht ausgegangen werden.

1.3 Aufbau

Zunichst wende ich mich theoretischen Grundlagen zu. Charakteristika von Dienstleistung
und deren Besonderheiten, sowie Ausprigungen des Vertriebes von Dienstleistungen bilden das
Fundament dieser Diplomarbeit.

Im dritten Kapitel wird so objektiv wie méglich die Ist-Situation eines Mittelstindlers abgebil-
det. Im ersten Teil des Kapitels wird zunichst die Marktsituation anhand diverser Studien gezeigt.
Ein kurzer Uberblick des Unternehmens in seiner Organisation bietet die Méglichkeit, sich virtu-
ell in diesem zurechtzufinden. Detaillierte Beschreibungen zu der Unternehmensstruktur und
Kultur bieten zusitzlich einen konkreten Einblick in den aktuellen Zustand der Unternehmung.
Ich mochte hier bereits darauf aufmerksam machen, dass das untersuchte mittelstindische IT-
Beratungsunternehmen nicht namentlich, sondern unter dem Synonym der ,,Beispiel GmbH*
erwihnt wird. Der letzte Teil des Kapitels bildet die gegenwirtige Vertriebsstruktur der Beispiel
GmbH ab. Anhand einer Ist- Analyse und dem Ergebnis einer Mitarbeiterbefragung wird das
Vertriebsnetz des Unternehmens veranschaulicht.

Auf den Bezug der theoretischen Grundlagen zur Unternehmenssituation wird im vierten
Kapitel grolen Wert gelegt. Der Beleuchtung von Marktverinderungen und den daraus resultie-
renden Chancen und Risiken folgen die Ausfihrungen zu den Schwichen des Vertriebs und den
Anforderungen, die dem Vertrieb gestellt werden. Durch eine Bewertung der im vorherigen Ka-
pitel analysierten Ist-Situation wird im vierten Abschnitt ein Stirken- Schwichen- profil aufge-
baut. Eine Empfehlung als ,,Optimierung der Vertriebsstrategie® wird eine prozessorientierte,
konstruktive Losung sein.

Ein schlagkriftiges FFazit und einen Ausblick in die Zukunft bilden das funfte Kapitel.



2 Theoretische Grundlagen
2.1 Grundlagen der Dienstleistung

1922 schrieb Nicklisch: ,,Die Betriebswirtschaft kennt nur Sachgiiter*”, und so wurde noch
lange im 20. Jahrhundert der betriebswirtschaftliche Absatzmarkt lediglich sachgliterbezogen
betrachtet. Erst 1979 wurden Wirtschaftsgiiter in materielle und immaterielle unterteilt, die Gu-
tenberg mit den Begriffen Dienste bzw. Dienstleistungen behaftete. Doch waren hierfir lediglich
Banken und Versicherungen in Bezug gebracht worden und so widmete auch er sich hauptsich-
lich nur dem Absatz von Sachgiitern.”

Ansitze der Begriffsabgrenzung von Dienstleistung, Dienstleistungsarten und dem damit ver-
bundenen Dienstleistungsmarketing bleiben auch heute noch eher schwammig’. Parallel dazu
werden Dienstleistungen in den verschiedensten Sparten und Wirtschaftszweigen immer Gfter
thematisiert, neu eingeordnet und schlief3lich als Erfolgsgrée dem Wirtschaftswachstum zuge-
ordnet. Die Charakteristik der Dienstleistung kann lediglich durch eine Ein- und Abgrenzung
verschiedener Kriterien, wie in den nichsten Abschnitten aufgefithrt, geordnet werden.

2.1.1 Begriffsdefinition Dienstleistung

,»,Dienstleistungen sind selbststindige, marktfihige Leistungen, die mit der Bereitstellung ...
und/oder dem Einsatz von Leistungsfihigkeiten ... verbunden sind ... . Interne ... und externe
Faktoren (also solche, die nicht im Einflussbereich des Dienstleisters liegen) werden im Rahmen
des Erstellungsprozesses kombiniert ... . Die Faktorkombination des Dienstleistungsanbieters
wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an Menschen ... oder deren Objekten ...
nutzenstiftende Wirkungen ... zu erzielen ... .

Eine weitere, sehr anschauliche Definition ist die von Pepels. Nach ithm sind Dienstleistungen
entgeltliche oder unentgeltliche, marktfihige Verrichtungen eines Anbieters am Kunden oder
Kundenobjekt, um daran selbst gewiinschte Ergebnisse in Form von Bewahrung oder Verinde-
rung zu erzielen.’

Aus der Wirtschaftsstatistik ergibt sich ebenfalls eine ,,Enumerative Definition*®, die den Begriff
Dienstleistung folgendermal3en gliedert:

3 [NIK22 S.8]

4Vl [GUT79]

5 Vgl. [MEBRY7 S.19]
6 [MEBROO S.27]

7 Vgl. [PEPO0 $.930]
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o Primirer Sektor (Urproduktion)
- Land- und Forstwirtschaft
- Fischerei
o Sckundirer Sektor (Verarbeitende Wirtschaft)
- Energiewirtschaft, Wasserversorgung
- Bergbau
- Verarbeitendes Gewerbe
- Baugewerbe
o Tertidrer Sektor (Dienstleistungssektor)
- Handel
- Verkehr und Nachrichtentibermittlung
- Kreditinstitute und Versicherungsgewerbe
- Dienstleistungen von Unternehmen und freien Berufen
- Organisationen ohne Erwerbscharakter
- Gebietskorperschaften

- Sozialversicherungen

2.1.2 Eigenschaften der Dienstleistung

Wird in der Literatur nun die Frage gestellt, was genau Dienstleistung sei, so trifft man immer
wieder auf konstitutive und akzessorische Merkmale. Diese beschiftigen sich jedoch eher mit den
Besonderheiten und Ausprigungen der Dienstleistung an sich, als mit ihrer Begriffsdefinition.

Welches ist nun der genaue Unterschied zwischen Dienstleistungen und Sachgiitern? Wie
grenzt sich Dienstleistung vom Konsumgut ab? Folgende Besonderheiten zeigen ganz deutlich
den Unterschied: Konstitutive Merkmale zeigen, dass Dienstleistungen immateriell und weder
ortsgebunden noch personengebunden sind. Akzessorische Merkmale definieren, dass Dienstleis-
tung nicht gelagert und nicht transportiert werden kénnen.

Konstitutive Dienstleistungsmerkmale

Konstitutive Merkmale gehéren zur expliziten Definition des Dienstleistungsbegriffes. Fol-
gend sind die wohl bedeutendsten Merkmale in Anlehnung an Schiiller, Berekhoven, Kulhavy,
Scheuch, Corsten, Hilke, Rosada, Mudie und Meyer aufgefiihrt.”

Immaterialitat von Dienstleistung

Der Kunde eines Dienstleistungsanbieters nimmt an der Produktion der Dienstleistung teil.
Das Angebot dieser Dienstleistung erfolgt formal als Leistungsversprechen, welches allerdings
nicht die Tatsache verfilschen darf, dass es sich dabei um ein immaterielles Gut handelt. Glei-
chermallen ist dieses Merkmal auch der Hauptunterschied des Dienstleistungs- zu dem Sachgi-
termarkt. Demzufolge kann man Dienstleistung weder sachbezogen zihlen oder wiegen, noch
kann Dienstleistung ,,gefiihlt, geschmeckt, gerochen oder gesehen werden'’.Jedoch resultiert

9 Vel. [MEBRY7 $.23]
10 [AHLEV02 S.6]



