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Erfolgreiches IT-Marketing

Die IT-Branche steht vor
grossen Herausforderungen

Umkarnpfte Mirkte fordern das Marketing heraus, In kaum einer Branche wird jedoch ein so umfassender und tiefgrei-
2znder Strukturwandel deutlich wie in der Branche fiir Informationstechnologien (IT). Die Rezession der letzten Jahre

cerscharfte den Wandel und zwang die meisten Anbieter, ihre Marketingstrategie zu andern.

B Im Rahmen einer Untersuchung des Forschungsinsti-
tuts flir Absatz und Handel an der Hochschule St. Gallen
standen unter anderem folgende Fragen im Vorder-
grund:

¢ Welches sind die wichtigsten Probleme, die im Be-
reich Marketing und Verkauf der IT-Branche von Fih-
rungskriften wahrgenommen werden?

¢ Welche Faktoren werden als besonders wesentlich fiir
den Marketingerfolg der jeweiligen Unternehmung an-
gesehen? Wo bestehen wesentliche Reserven beziiglich
der Realisierung des Marketing?

¢ Welche Anforderungen werden an eine innovative
und nutzenorientierte Gestaltung von Kunden- und
Leistungssystemen fiir IT-Marktleistungen gestellt?

Strukturwandel als Herausforderung

Ein rickldufiger Umsatz wie jener in der schweizeri-
schen IT-Branche ist fiir eine High-Tech-Branche eher
ungewohnlich. Es muss hierbei allerdings beriicksich-
tigt werden, dass die einzelnen Bereiche durchaus un-
terschiedlich von der Marktentwicklung betroffen sind,
was nicht zuletzt auf einen Strukturwandel in dieser
Branche hinweist.

Noch vor zehn Jahren flossen ungefihr zwei Drittel
aller IT-Investitionen in die Hardware und nur ein Drit-
tel in Dienstleistungen und Software. Heute hat sich das
Verhiltnis fast umgekehrt. In der Schweiz wird sich
gemiss einer Prognose der IDC der Anteil von Software
und Services am Gesamtmarkt von 50,3 Prozent 1990
auf voraussichtlich 63,5 Prozent 1995 ausweiten. Das
Hardwarevolumen reduziert sich innerhalb von Ge-
samtlésungen immer mehr. Der von der IDC fiir 1994
vorausgesagte Investitionszuwachs von 4,5 Prozent
wird somit vor allem von den Bereichen Standardsoft-
ware, Professional Services und Netzwerkdienstleistun-
gen getragen werden.

Die derzeitigen Probleme der [T-Branche sind in er-
ster Linie strukturell bedingt. Auch wenn die Penetrati-
on der Informationstechnologie in schweizerischen Un-
ternehmungen bereits relativ hoch ist, so kann deshalb
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noch nicht von einer aligemeinen Sittigung des Bedarfs
an IT-Marktleistungen gesprochen werden. Weder die
Anzahl der Bedarfstriger noch die IT-Verwendungsin-
tensitt je Bedarfstriger sinkt. Marktsittigung wiirde be-
deuten, dass die Nachfrage hochstens noch zur Befriedi-
gung des Ersatzbedarfs erfolgt. In einzelnen I'T-Mdrkten
wie beispielsweise dem Markt fiir Grossrechner ist dies
zwar sicherlich der Fall. Aber andere IT-Mdrkte expan-
dieren zur gleichen Zeit.

Informationssysteme sind somit typische Marktlei-
stungen, welche eine Entwicklung von der Sach- zur
Dienstleistung durchlaufen. Bedingt durch den struktu-
rellen Wandel dndern sich die Anforderungen an das
Marketing der Branche erheblich.

Marketingprobleme der IT-Branche

Bei der durchgefithrten Untersuchung handelt es sich
um ein schriftliche, standardisierte Befragung. Insge-
samt wurde ein zehnseitiger Fragebogen an alle Ge-
schéftsfithrer bzw. Marketing- und Verkaufsleiter von
Unternehmungen der IT-Branche mit mindestens zehn
Mitarbeitern in der deutschsprachigen Schweiz gesandt.
Die Riicklaufquote war mit 36 Prozent sehr hoch. 119
Fragebogen konnten ausgewertet werden.

Fine zentrale Frage der Untersuchung war es, die do-
minierenden Marketingprobleme der IT-Branche her-
auszufinden. Die Tabelle Abb. 1 zeigt jene Probleme, mit
denen sich Geschiftsfiihrer und Marketingfihrungs-
krifte besonders konfrontiert sehen.

Zwei Problembereiche sind deutlich dominierend:

1) Kundenverhalten: Forderung nach unentgeltlichen
Vorleistungen, zunehmende Anspriiche, Abschopfen
von Know-how mit Hilfe von Offerten;

2y Kaufzuriickhaltung und Marktdynamik: Preisorien-
tierung der Kunden, Rezession, aggressive Konkurrenz,
Verunsicherung der Kunden durch die hohe Marktdy-
namik.

Die Probleme sind zum Teil dem bisherigen Marke-
ting in der IT-Industrie zuzuschreiben. Insbesondere die
zunehmenden Kundenanforderungen vor Auftragsver-
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gabe kénnen nicht unwesentlich auf das Verkaufsver-
halten der Anbieter zuriickgefithrt werden, welches
durch das Wechselspiel von Pflichtenheften und Offer-
ten dominiert ist. Die Kunden wurden dazu erzogen, ein
Pflichtenheft zu erstellen und mehrere Anbieter zur Of-
fertabgabe aufzufordern.

Selbstverstindlich ist es aus Kundensicht notwendig,
mehrere Angebote einzuholen. Allerdings fithrt das der-
zeitige Verhalten nicht nur volkswirtschaftlich zu Ineffi-
zienzen, weil beispielsweise notwendige Analysen und
Vorstudien mehrmals durchgefiihrt werden. Fir den
einzelnen Anbieter entsteht neben diesen Analyseko-
sten zusitzlich noch ein sehr hoher Aufwand fir die
Pflege der Kundenbeziehungen wihrend der Entschei-
dungsphase. Da die Vorleistungen wegen des allgemei-
nen Branchenverhaltens nicht verrechenbar sind, be-
steht ausserdem die Gefahr eines unentgeltlichen
Know-how-Abflusses an die Kunden, welche dieses an
Billiganbieter weitergeben konnen.

Es ist erschreckend, dass 40 Prozent der Anbieter ihre
Erfolgsquote bei Offerten auf deutlich unter ein Viertel
einschitzen. 20 Prozent der Anbieter geben sogar zu,

lektion ermoglicht es dem Anbieter, sich auf Bereiche zu
konzentrieren, die er besser als die Konkurrenz be-
herrscht. Wird dies dem Kunden in angemessener Wei-
se kommuniziert, so dass er die Vorteile erkennt, kon-
nen die Vorleistungen zum Teil als Element der Haupt-
leistung verrechnet werden. Weitere Moglichkeiten zur
Verrechnung bisheriger Gratisleistungen sind (siehe
hierzu insbesondere: Belz, C. et al., Erfolgreiche Lei-
stungssysteme, Stuttgart 1991):

 Erklirung und transparente Gestaltung der Dienstlei-
stungen: Wichtig ist hierbei, dass die IT-Anbieter jeweils
einen Bezug der Dienstleistung zum Kunden herstellen
und den Nutzen der IT-Services in ihren Dokumentatio-
nen differenziert herausstellen.

+ Verbesserung der Dienstleistung und parallele Ein-
fithrung der Verrechnung: Wird eine Dienstleistung in
einer wesentlich besseren Qualitit als branchentiblich
erbracht und dementsprechend kommuniziert, kann
dieser Mehrwert auch eher verrechnet werden.

« Dienstleistungen vom Kerngeschift trennen: Linige
Unternehmungen der schweizerischen [T-Branche ha-
ben Tochterunternehmungen oder Profit-Center ge-

fs dass ihre hiufig sehr umfassenden Angebote in nicht griindet, welche Beratungsdienstleistungen und Schu-
ie einmal 14 Prozent der Fille erfolgreich sind. Diese Tat-  lungen anbieten. Diese Entbiindelung der Leistungen
1- sache wiegt um so schwerer, wenn man bedenkt, dasses  wird vom Kunden akzeptiert, wenn sie mit einer wahr-
= sich bei diesen Zahlen um Schitzungen von Fihrungs-  genommenen Kompetenzerhohung einhergeht.
i- kraften handelt. Viele kleinere Kundenanfragen und Of- ¢ Wahlalternativen fiir den Kunden er6ffnen: IT-Unter-
n ferten wurden hierbei sicherlich gar nicht beriicksich-  nehmungen kénnen ihre Angebote staffeln und Lei-
] tigt.
1- Ein wichtiger Losungsansatz ist sicherlich die Kon-
zentration der Unternehmungsaktivititen auf jene Be-
i- reiche, in denen die Kunden- und Projektkompetenz be-
ir sonders hoch sind. Eine genaue Kunden- und Projektse-
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Abb. 1:
Probleme im
Marketing der
IT-Branche

stung und Gegenleistung genau definieren. Ein Beispiel
hierfiir sind Service-Level-Agreements, aber auch flexi-
bilisierte Outsourcing-Vertrige.

Die derzeitig zu beobachtende Kaufzuriickhaltung ist
zum Teil sicherlich rezessionsbedingt. Andererseits
fithren der technologische Fortschritt und die Standard-
vielfalt auch zu einer Verunsicherung der Abnehmer.
Diese investieren nicht, wenn sie das Risiko einer Fehl-
entscheidung als zu hoch einschitzen.

Den Befragten wurde die Moglichkeit gegeben, drei
ergdnzende Kernprobleme aus dem Bereich Marketing
und Verkauf zu nennen. Besonders deutlich wurde hier-
bei, dass in den Bereichen Marketing-Know-how und
Controlling von Marketingaktivitdten grosse Defizite
gesehen werden.

Die Qualifikation des Marketingpersonals scheint fiir
viele Anbieter problematisch zu sein. Dies liegt nicht zu-
letzt daran, dass fiir manche Unternehmungen Marke-
tingaufgaben eher eine Nebensache darstellen und hau-
fig nicht strategisch geplant werden. Die Anforderungs-
profile fiir die betroffenen Mitarbeiter sind hdufig so
gestaltet, dass die Personalakquisition schwierig wird. Es
werden nicht nur hervorragende Informatiker, sondern
auch Personen mit gutem betriebswirtschaftlichen
Know-how und mit ausgepragten Managementfihigkei-
ten gesucht.

Erfolgsfaktoren im IT-Marketing

Bei der Untersuchung erschien es sinnvoll, bei den Mar-
keting-Erfolgsfaktoren zwischen den Aspekten «Bedeu-

Probleme im Marketing der iT-Branche Mittel-  Std.-
wert' Abw.? |
Offerten sind mit sehr hohen Vorleistungen verbunden, die nicht
verrechnet werden kdnnen. 5,60 1,49
Die Kunden schranken ihre Investitionen in die Informationstechnol ogie
wegen der Rezession ein oder stell en sze zuruck 5.51 1,51
Die Eﬁ&heidungsdauef beim Kunden ist sehr | ang und verlangert die
Akqwsitmnsphase. 5,47 1,25
e} nd durch die schneﬂe Marktentwvck ung verunsichert. 5,29 1,15
Informationsbedarf der Kunden ¢ und konkrete Kaufbereitschaft klaffen
weit auseinander. 5,27 1,40
Die Anspriiche der Kunden werden immer héher. Sie fordern o
zunehmend wentgeiﬂaf:he Zusatz~ und Neben e;stungen 5,26 1,57
i 503 1,54
Die Kunden verl angen  Standardlo ” o
individuellen Wiinschen entsprechen sollen. 4,97 1,68
i LR hes V8
492 1,37
Qngen e;ﬂ;ig xg aus pol litischen unc:i ” /
mcht-sachhchen Grunzien 4,80 1,44
£s ist nicht moy tich, Bemwngs e;stungen im Vorfeid eines Auftrags ~n
- yerrechnen. ‘ 4,79 1,67
Die Kunden schopfen mit Hilfe von Pflichtenheften und Offerten haufig
Know-how bei Anbietern ab. 473 18l
" Die Produkt- und Anwendungsentwickl ung er?o%gt immer schneﬂ 472 1,74

‘arithmetischer Mittelwert bei Verwendung einer siebenstufigen Grdmazskaaa von 1
{absolut kein Problem) bis 7 (sehr grosses Problem)
*Standardabweichung (gibt die Streuung an)

38 oOuUTPUT Nr. 16/1994

tung» und «Erfiillungsgrad» zu unterscheiden. Dadurch
wird es moglich, wesentliche Reserven im Marketing
aufzudecken. Abbildung 2 gibt die aus der Sicht der be-
fragten Flihrungskrifte wichtigsten Erfolgsfaktoren wie-
der.

Neben den beiden bereits analysierten Aspekten Ima-
ge und Qualitdt sehen die Fithrungskrifte die Kenntnis
der Kundenbranche und Fachprobleme der Kunden als
bedeutendsten Erfolgsfaktor an. Die Bedeutung der
Branchenkenntnisse fiir Entwicklung und Vertrieb von
Software leitet sich aus der strategischen Relevanz der
Informatik ab. Nur wenn eine Unternehmung aus einer
Unternehmungsstrategie eine Informationssystem-Stra-
tegie definiert, in welcher die Bediirfnisse und Prioritd-
ten der I'T-Strategie festgelegt sind, kann es zu einem er-
folgsunterstiitzenden Einsatz der Informationstechno-
logie kommen. Es ist in der IT-Branche somit nicht
mehr moglich, mit exzellenten Informatikkenntnissen
allein neue Projekte zu akquirieren und erfolgreich
durchzufiihren. Den betriebswirtschaftlichen Kenntnis-
sen der Mitarbeiter kommt eine zunehmende Bedeu-
tung zu. Mitarbeiter aus dem Bereich Marketing oder -
Verkauf einer Unternehmung der IT-Branche, welche
mit den Erfolgsfaktoren einer Branche nicht in ausrei-
chendem Masse vertraut sind und primir die Informati-
onstechnik in den Mittelpunkt stellen, geraten schnel-
ler in Argumentationsschwierigkeiten und werden
nicht als kompetente Ansprechpartner akzeptiert.

Die besondere Bedeutung der Branchenerfahrung
zeigt aber auch, wie wichtig eine differenzierte Markt-
segmentierung fir die Anbieter ist. Es ist unmoglich, auf
allen Gebieten des Einsatzes von Informationstechnolo-
gie fithrend zu sein. Eine Selektion attraktiver Segmente
oder Kundenbranchen ist fiir den langfristigen Erfolg
entscheidend.

Die Analyse der verschiedenen Erfolgsfaktoren ver-
deutlicht, dass neben Aspekten der Marktleistungsge-
staltung auch die Gestaltung der Beziehungen zu den
Kunden eine wesentliche Rolle spielt. Beispielsweise
wird Referenz-Selling als ein sehr wichtiges Marketing-
instrument beurteilt. Die Ursache hierfilr liegt nicht zu-
letzt im gestiegenen Sicherheitsbedlirfnis der Kunden.
Ein Kompetenzbeweis in der Form von Referenz-Instal-
lationen erhéht die Vertrauenswiirdigkeit des Anbieters
massgeblich. Dieses Instrument wird in der Regel in
zwei Phasen des Sales-Cycles eingesetzt. Zum einen ha-
ben Referenzen eine gewisse «Tur6ffnerfunktion»: Fast
kein Kunde ist mehr bereit, als erster eine Software- oder
Gesamtlosung bei sich installieren zu lassen. Kompe-
tenz muss bei anderen bereits bewiesen worden sein,
bevor das notwendige Vertrauen fir einen Geschiftsab-
schiuss vorhanden ist. Zum anderen dient das Referenz-
Selling der Bestitigung eines Entscheides. Hat sich ein
Kunde grundsitzlich bereits flir einen Anbieter ent-
schieden, mochte er dennoch vor Vertragsabschluss
noch eine Referenzinstallation besichtigen.

Es ist zu vermuten, dass Referenzen in einem eher
kleinen und {iberschaubaren Markt wie der Schweiz ei-
ne wichtigere Rolle spielen als in grosseren und somit
anonymeren Mirkten.

Weitere Aspekte des Kundenmanagements, welche
als besondere Erfolgsfaktoren im Marketing der IT-Indu-
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strie eingeschatzt werden, sind «Beziehungsmanage-
ment» und «Key-Account-Management». Wie in vielen
anderen Investitionsgiiterbranchen wird es auch in der
I'T-Branche immer wichtiger, dem Kunden die richtigen
und entscheidungsrelevanten Informationen zum rich-
tigen Zeitpunkt zur Verflgung zu stellen. Erfolgsrele-
vant ist es auch, den Kunden wihrend des gesamten
und in der IT-Branche sehr langen Entscheidungspro-
zesses zu begleiten sowie freundschaftliche Kontakte zu
kniipfen. (Zu Erkenntnissen und integrierten Ansitzen
sowie Falibeispielen des systematischen Beziehungsma-
nagemerits siehe Belz et al, Management von Ge-
schiftsbeziehungen, St. Gallen 1994.)

Reserven im IT-Marketing

Die grosste Reserve im Marketing liegt darin, den Aspekt
des Beziehungsmanagements zu den Kunden zu intensi-
vieren und zu strukturieren (siche Abb. 3). Der Ruf der IT-
Branche hat in den letzten Jahren stark gelitten ~ somit
ist es nicht verwunderlich, dass die Verbesserung des
Images der einzelnen Unternehmung eine wesentliche
Reserve darstellt. Gleichzeitig sehen die Befragten es als
dringend notwendig an, die jeweilige Kunden- und Pro-
jektselektion zu verbessern.

Interessant ist es, die Untersuchungsergebnisse nach
Marketinginstrumenten zu untersuchen, welche von
den Fithrungskriften als tibererfillt gelten, das heisst

. bei denen der Erfailungsgrad die Bedeutung iiberschrei-
tet. Insgesamt konnte nur ein soicher Faktor festgestellt
werden. Die meisten Unternehmungen beurteilen die
Bedeutung von Messeveranstaltungen geringer als den
Grad, in dem sie dieses Instrument einsetzten (mittlere

" «Reserve» von minus 0,34). Messen werden in Zukunft
hauptsichlich durch Werbe- und Fachveranstaltungen
fiir spezifische Kundengruppen substituiert — hier sehen
die Befragten iiberwiegend noch deutliche Verbesse-
rungsmoglichkeiten(1,06). Dieses Ergebnis bestatigt so-
mit auch eine brancheniibergreifende Untersuchung
von Tomczak und Belz vom Herbst 1992. Auch hier
zihlten Messen zu jenen Marktbearbeitungsinstrumen-
ten, bei denen sowohl massive Budgetkiirzungen vorge-
nommen worden waren als auch ein grosses Potential
fiir kiinftige Kosteneinsparungen gesehen wurde (siche
hierzu: Tomezak, T. & C. Belz, Rationalisierung im Mar-
keting, in: Belz et al. (Hrsg.), Lean Management und
Lean Marketing, St. Gallen 1994, 5. 28-51).

Ansatze fiir ein erfolgreiches IT-Marketing
Die Untersuchung zeigt, dass jene Unternehmungen er-
folgreicher waren, die:

1) eine positivere Einstellung gegeniiber einer star-

ken Verkaufsorientierung aufweisen,

2) eine bessere Verrechnung von Vorleistungen

durchsetzen,

3) die Technologiefithrerschaft anstreben und

4) eine sorgfaltige Kunden- und Projektselektion

durchfiithren.

Fazit: Die IT-Branche steht vor grossen Herausforde-
rungen. Es gilt daher, die erhobenen Erfolgsfaktoren
und Reserven bei der Gestaltung der Marketingaktivitd-
ten zu beriicksichtigen. Die IT-Unternehmungen mis-
sen sich auf ihre Stirken konzentrieren, die Beziehun-

Erfolgsfaktoren im IT-Marketing Bedeutung Erfiiilung

(Mittelwert)' (Mitzedwert)’
Kenntnis der Kundenbranche und Fachprobleme der Kunden 6,31 LTE
gutes Image des Anbieters 628 49«
b ler Marktleistung - 625 5,0
gute d hervorragender Service 613 51
Referenz-Selling 613 505

hohe Produktflexibilitit
(Ausbau-, Anpassungs-, integrationsfahigkeity

genaue Kunden- un

Beziehungsmanagement
Schaffen von Kostenvorteilen fir den Kunden
standardisierte Problemisepakete fiir spezifische
Kundengruppen
Key-Account-Management

Werbe- und Fachveranst;ffungéh fur spezn‘:sche -

Kundengruppen 540 A

'Skala von 1 {gar keine Bedeutung) bis 7 (sehr hohe Bedeutung)

*Skala von 1 (gar nicht erfillt) bis 7 (vollkommen erfiilit)

Reserven im [T-Marketing Mittlere Differenz zwischen
Bedeutungsgrad usmt
Erfillungsgrad’

Bezichungsmanagement . YA

gutesimage der Unternehmung 135

genaue Kunden- und Projekiselektion

Aarktleistung

Kenntnis der Kundenbranche und

der Fachprobleme derKunden W19

betriebswirtschaftliche Kenntnisse der Mitarbeiter

in Marketing und Verkauf

Schaffen von Kostenvorteilen fiir den

hervorragende Werbung

Referenz-Selling
Werbe- und Fachveranstaltungen
fiir spezifische Kundengruppen

hohe Messeprasenz

*Die Werte stellen ungewichtete Differenzwerte dar. Bei einer Gewichtung der Differssr xait dem e
deutungsgrad des jeweiligen Erfolgsfaktors ergeben sich keine wesentlichen Verschinbasagen.

Abi..Z {oben}:
gen zu den Kunden iiberpritfen und den Nutzen in den rfolgsfak-
Vordergrund ihrer Argumentation stellen. toren im

Die Gesamtuntersuchung ist als Fachbericht erschie- T adsarketing
nen und kann beim Forschungsinstitut fir Absatz und
Handel, Bodanstr. 8, 9000 St. Gallen, Tel. 071-302 845, Abi 2{unten)
bezogen werden (Kosten: Fr. 50,-). Zahlreiche Praxisbei- Reserven im
spiele (u.a. SAP, EDS) zeigen nicht nur die Schwierigkei- Ii-aftarketing

ten der Branche, sondern auch mogliche Losungsansat-
ze fiir ein erfolgreiches IT-Marketing auf. QUTPUT
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