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Umkdampfte Mirkte fordern
das Marketing heraus. In kaum
einer Branche wird jedoch ein
so umfassender und tiefgreifen-
der Strukturwandel deutlich
wie in der Branche fiir Infor-
mationstechnologien (IT). Die
Rezession der vergangenen
Jahre verschiirfte den Wandel
und zwang die meisten An-
bieter, die Erfolgsfaktoren zu
iiberdenken und ihre Marke-
tingstrategie zu dndern.
Ausgehend von den Ergebnis-
sen einer empirischen Unter-
suchung in der Schweiz werden
Forderungen an ein erfolgrei-
ches IT-Marketing formuliert.
Nutzen- und Erfolgsorientie-
rung durch eine intensive Inter-
aktion mit dem Kunden stehen
dabei im Vordergrund.

IT-Marketing fiir Kunden-

vorteile

Sven Reinecke, lic. vec. HSG

Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Forschungs-
institut fiir Absatz und Handel an der Hoch-
schule St.Gallen (FAH-HSG)

In einer Untersuchung des For-
schungsinstituts fiir Absatz und Han-
del an der Hochschule St.Gallen

(FAH-HSG) standen unter anderem

folgende Fragen im Vordergrund

(Reinecke/Belz 1994):

* Welches sind die wichtigsten Pro-
bleme. die Fuhrungskrifte im Be-
reich Marketing und Verkauf der
I'T-Branche wahrnehmen?

» Welche Faktoren werden als beson-
ders wesentlich fir den Marketing-
erfolgderjeweiligen Unternchmung
angeschen?

* Wo hestehen wesentliche Reserven
fiir die Realisierung des Marketing?

» Wodurch unterscheiden sich erfolg-
reiche und weniger erfolgreiche Un-
ternchmungen in der schweizeri-
schen I'T-Branche?

« Welchen Anforderungen muss cine
innovative und  nutzenorientierte
Gestaltung von Kunden- und Lei-
stungssystemen fiir I'T-Marktlei-
stungen gerecht werden?

Untersucht wurde das Business-10-

Business-Marketing  der  Berciche

Hardware. Software und Services der

I'T-Branche; das cher konsumgiiter-

orientierte PC-Marketing wurde aus-

geklammert. Investitions- und Kon-
sumgiitermarketing  sollten  nicht
vermischt werden, weil sich nach Auf-

Professor fiir Betriebswirtschaftslehre mit be-
sonderer Beriicksichtigung des Marketing an
der Hochschule St.Gallen und Direktor des
Forschungsinstituts fiir Absatz und Handel;
Mitherausgeber von THEXIS

fassung der Verfasser sowohl die Pro-
bleme als auch die Erfolgsfaktoren
massgeblich unterscheiden.

1. Strukturwandel der IT-
Branche als Herausforde-
rung fiir das Marketing

Die derzeitigen Probleme der IT-
Branche sind in erster Linie struktu-
rell bedingt. Auch wenn die Penetra-
tion der Informationstechnologie in
schweizerischen  Unternchmungen
bereits refativ hoch ist (vgl. Liithiet al.
1993, S. 19), so kann deshalb noch
nicht von einer allgemeinen Siittigung
des Bedarfs an I'T-Marktleistungen
gesprochen werden. Weder die An-
zahl der Bedarfstriger noch die
Intensitit der IT-Verwendung  je
Bedarfstriger sinkt. Marktsittigung
wiirde bedeuten. dass die Nachfrage
hochstens noch der Befriedigung des
Ersatzbedarfs dient. In cinzelnen I'T-
Miirkien  wie  beispiclsweise  dem
Markt fiir Grossrechner ist dies zwar
sicherlich der Fall. Aber andere IT-
Mirkte expandieren zur gleichen
Zeit

Noch vor zehn Jahren flossen un-
gefihr zwei Drittel aller I'T-Investitio-
nen in die Hardware und nur ¢in Drit-
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softwaregestiitzte Philosophien und
Konzepte wie Client/Server-Verar-
beitung.

Im Services-Segment verliert das
traditionelle Geschift mit Hardware-
Maintenance jedesJahr (-3% in 1993)
weiter an Boden. Frither konnte diese
Entwicklung von der gesunden Nach-
frage bei Professional Services kom-
pensiert werden. dieser Bereich legte
1993 aber nur noch um 5% zu. Ange-
sichts der Rezession kiirzten die Un-
ternehmen ihre Budgets fiir individu-
ell angepasste Software. Gleichzeitig
wuchs der Wetthewerb in dieser Spar-
te, nachdem traditionelle Systeman-
bieter wie IBM oder ICL in das Markt-

terrain der Services-Spezialisten vor-
stiessen.

IDC geht davon aus, dass dhnliche
Entwicklungen das Wachstum  bei
Professional  Services auch in den
ndchsten Jahren einstellig, wenn auch
iber 5%, ausfallen lassen. Einzig
der Professional Services-Teilbereich
«[T-Beratung» dirfte deutlich besser
abschneiden und zweistellige Resulta-
te unter 15% einfahren. Dies gilt be-
sonders in Bereichen wie Business
Process Reenginering (BPR) und
Outsourcing einschliesslich Facilities
Management.

Vor diesem Hintergrund verbucht
der Hardwarebereich in 1994 nur 38%

der europdischen IT-Gesamtausga-
ben, nachdem er in 1991 noch einen
Anteil von 42% beanspruchte. Mehr
iiberraschen diirfte  jedoch, dass
Single-User-Systeme (PCs und Work-
stations) 59% des Hardware-Marktes
in 1994 ausmachen. Auf Packaged
Software und Professional Services
entfallen 20 bzw. 21% des ecuropi-
ischen Gesamtmarktes.

THEXIS

Fachzeitschrift fiir Marketing
Abo-Hotline: 071/41 43 41 (Frau Gschwend)

Das Kompendium

fiir Markenartikler!

Ideen und Wissen fiir die tagliche Arbeit

Gebrauch und ihre Allgegen-

Manfred Bruhn (Hrsg.)
HANDBUCH
MARKENARTIKEL
Anforderungen an die Marken-
politik aus Sicht von Wissen-
schaft und Praxis

1994, 3 Bande, gesamt

2204 Seiten. Gebunden im
Schuber, zahlreiche
Abbildungen, zusammen

DM 395, /65 3081 - /sF

ISBN 3-7910-0714-1
Markenprodukie begleiten
unser gesamtes Leben, thr

SANPRED BRUE (HRSG)

HANDBUCH
M.-\nm.mmzl,

wartigkeit ist in der heutigen
Zeit eine Selbstverstandlichkeit.
Damit kommt dem Markenarti-
kel in einer modernen Volks-
wirtschaft grofle Bedeutung zu.
Die Konzeption und Um-
setzung einer erfolgreichen
Markenpolitik erfordert von
den Herstellern die Bewalt-
gung einer ganzen Rethe von
analytischen und kreativen
Aufgaben,

Dieses Handbuch ist fur jeden

Markenartikler eine wahre

SCHAFFER
POESCHEL

Fundgrube an Ideen und Wis-
sen flir die tagliche Arbeit. Die
Darstellung samtlicher marken-
relevanter Forschungsansatze
macht es auch flir Wissenschaft-
ler und Studenten zu einem
unentbehrlichen Nachschlage-
werk.

Jetzt In Threr Buchhandlung!
Schaffer-Poeschel Verlag

Postfach 1032 4]
70028 Stuttgart
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ercffnen: I'T-Unternehmungen kon-
nen ihre Angebote staffeln und Lei-
stung und Gegenleistung genau de-
finicren. Ein Beispicl hicrfiir sind
Service-Level-Agreements, aber auch
flexibilisicrte Outsourcing-Vertriige.

3. Erfolgsfaktoren im
I'T-Marketing

Die  Erfolgsfaktorenforschung  hat
sich zu cinem wichtigen Forschungs-
feld der Betrichswirtschaftlehre ent-
wickelt  (fir  cinen  umfassenden
Uberblick vgl. insbesondere  Frity
1990.8.91 ff: Lingenfelder 1990; Chru-
basik/Zimmermann 1987, S. 426 ff.:
Preify 1992). Im Rahmen der durch-
gefithrten Untersuchung erschien es

sinnvoll. bei den Marketing-Erfolgs-

«Bedeutung» und «Erfiillungsgrad» zu
unterscheiden. Dadurch wird es mog-
lich, wesentliche Reserven im Marke-
ting aufzudecken. Abbildung 3 gibt
die aus der Sicht der befragten
Fihrungskrifte wichtigsten Erfolgs-
fuktoren wicder.

Neben den beiden Aspekten fimage
und Qualitir schen die Fithrungskriif-
te dic Kennmis der Kundenbranche
wnd Fachproblente der Kunden als be-
deutendsten Erfolgsfaktor an. Dic Be-
deutung der Branchenkenntnisse fiir
Entwicklung und Vertrieh von Soft-
ware beruht auf der strategischen Re-
levanz der Informatik. Nur wenn cine
Unternchmung aus ciner Unternch-
mungsstrategie eine Informationssy-
stem-Strategie definiert. in welcher
die Bedirfnisse und Priorititen fir
cine I'T-Strategie festgelegt sind. kann
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es zu einem erfolgsunterstiitzenden
Einsatz der Informationstechnologie
- kommen. Es ist in der IT-Branche
Probieme im Marketing der IT-Branche Né‘:ﬁf‘ :;‘;'2 somit nicht mehr méglich, mit exzel-
: lenten Informatikkenntnissen allein
Offerten sind mit sehr hohen Vorleistungen verbunden, die 5,60 1,49 neue Projekte zu akquirieren und
nicht verrechnet werden konnen. erfolgreich durchzufithren. Den be-
Die Kunden schrinken ihre Investitionen in die Informations- 5,51 1,51 triebswirtschafilichen Kenninissen der
technologie wegen der Rezession ein oder stellen sie zuriick. Mitarbeiter kommt eine zunehmende
Die Entscheidungsdauer beim Kunden ist sehr lang und ver- 5,47 1,25 Bedeutung zu. Mitarbeiter aus dem
lingert die Akquisitionsphase. Berelch Marketing oder Verkauf
. ; X : einer Unternehmung der I'T-Branche.
Die anden sind durch die schnelle Marktentwicklung 5,29 1,15 welche mit den Erfolgsfaktoren einer
verunsichert Branche nicht in ausreichendem
Informationsbedarf der Kunden und konkrete Kaufbereit- 527 1,40 Masse vertraut sind und primiir die In-
schaft klaffen weit auseinander. formationstechnik in den Mittelpunkt
Die Anspriiche der Kunden werden immer héher. 5,26 1,57 stellen, geraten schneller in Argu-
Sie fordern zunehmend unentgeltliche Zusatz- und mentationsschwierigkeiten und wer-
Nebenleistungen. den nicht als kompetente Ansprech-
Es herrscht eine dusserst aggressive Konkurrenz. 5,03 1,54 partner akzeptiert.
Die Kunden verlangen Standardlésungen, welche gleichzeitig 4,97 1,68 Die  besondere  Bedeutung  der
ihren individuellen Wiinschen entsprechen sollen. B'ranc‘hen.e rfahr ung zeigt ‘aber auch,
Das Kosten/Nutzen-Verhiltnis von Messen ist ungeniigend. 4,95 1,81 :Zz}xl’fzg%l;;n?ufg{é“A';“éfgzr‘}‘g:r'g;
Die Risikobereitschaft der Kunden nimmt ab. 4,92 1,37 ist unmoglich, auf allen Gebieten des
Der Preis wird als Entscheidungskriterium immer wichtiger. 487 1,50 Einsatzes von Informationstechnolo-
Kundenentscheidungen erfolgen héufig aus politischen und 4,80 1,44 gie fihrend zu sein. Eine Selektion
nicht-sachlichen Griinden. attraknvq Se.gmeme odq Kunden-
e — - - - branchen ist fiir den langfristigen Er-
Es ist nicht moglich, Beratungsleistungen im Vorfeld eines 4,79 1,67 folg entscheidend.
Auftrags zu verrechnen. Die Analyse der verschiedenen Er-
Die Kunden schopfen mit Hilfe von Pflichtenheften und 4,73 1,81 folgsfaktoren verdeutlicht, dass neben
Offerten hiufig Know-how bei Anbietern ab. Aspekten der Marktleistungsgestal-
Die Produkt- und Anwendungsentwicklung erfolgt immer 4,72 1,74 tung auch die Gestaliung der Bezie-
schneller. hungen zu den Kunden eine wesent-
arithmetischer Mittelwert bei Verwendung einer siebenstufigen Ordinalskala liche Rolle Spielt. Beispielsweise wird
von | (absolut kein Problem) bis 7 (sehr grosses Problem) Referenz-Selling als ein sehr wichtiges
*_ Standardabweichung (gibt die Streuung an) Marketinginstrument beurteilt. Die
Ursache hierfir liegt nicht zuletzt im
Abb. 2: Probleme im Marketing der IT-Branche gestiegenen Sicherheitsbediirfnis der
Kunden. Ein Kompetenzbeweis in
Form von Referenzinstallationen er-
« Wahlaliernativen - fiir den Kunden | faktoren zwischen den  Aspekten | hoht dic Vertra uenswirdigkeit des

Anbicters massgeblich. Dieses Instru-
ment wird in der Regel inzwei Phasen
des  Sales-Cycles  eingesetzt. Zum
cinen haben Referenzen cine gewisse
«Tlroffnerfunktion»:  Fast  kein
Kunde ist mehr bereit, als erster cine
Software- oder  Gesamtlosung  bei
sich installieren zu lassen. Kompetenz
muss bei anderen bereits bewiesen
worden sein. bevor das notwendige
Vertrauen  {tr cinen  Geschiftsab-
schluss vorhanden ist. Zum anderen
dientdas Referenz-Selling der Bestiiti-
gung cines Entscheides. Hat sich ein
Kunde grundsiitzlich bereits fiir einen
Anbicter entschieden. mochte er den-
noch vor Vertragsabschluss noch cine
Referenzinstallation besichtigen.

Es ist zu vermuten, dass Referen-
zen in cinem cher kleinen und tber-
schaubaren Markt wice der Schweiz
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tel in Dienstleistungen und Software.
Heute hat sich das Verhiltnis fast
umgekehrt. In der Schweiz wird sich
gemiiss ciner Prognose der Marktfor-
schungsunternchmung [DC der An-
teil von Software und Services am Ge-
samtmarkt von 50,3 Prozent 1990 auf
voraussichtlich 63.5 Prozent 1995 aus-
weiten, Das Hardwarevolumen redu-
ziert sich innerhalb von Gesamt-
16sungenimmer mehr. Fiirdenvonder
IDC fiir 1994 vorausgesagten Investi-
tionszuwachs von 4,5 Prozent werden
vor allem die Bercichen Standard-
software, Professional Services und
Netzwerkdienstleistungen sorgen.

Informationssysteme  sind  somit
typische Marktleistungen, welche eine
Entwicklung von der Sach- zur Dienst-
leistung durchlaufen. Abbildung 1
zeigt den Entwicklungsverlauf ideal-
typisch (Specht 1992, S. 157).

Bedingt durch den strukturellen
Wandel dndern sich die Anforderun-
gen an das Marketing der Branche er-
heblich.

2. Probleme im Marketing
der IT-Branche

Bei der zitierten - Untersuchung
(Reinecke/Belz 1994) handelt es sich
um eine schriftliche, standardisierte
Befragung. An alle Geschiftsfithrer
bzw. Marketing- und Verkaufsleiter
von Unternchmungen der I'T-Bran-
che mit mindestens zehn Mitarbeitern
in der deutschsprachigen Schweiz
wurde ein zehnseitiger Fragebogen
gesandt. Die Ricklaufquote war mit
36 Prozent sehr hoch. 119 Fragebogen
konnten ausgewertet werden.

Eine zentrale Frage der Untersu-
chung galt den dominierenden Mar-
ketingproblemen der  IT-Branche.
Abbildung 2 zeigt jene Probleme. mit
denen sich Geschéftsfihrer und Mar-
ketingfiihrungskrifte besonders kon-
frontiert schen.

Zwei Problemberciche domimieren
deutlich.

1) Kundenverhalten: Forderung nach
unentgeltlichen  Vorleistungen,  zu-
nehmende  Anspriiche, Abschiipfen
von Know-howmit Hilfe von Offerten:

2) Kaufzuriickhaitung wnd Muarki-
dynamik: Preisorienticrung der Kun-
den. Rezession, aggressive Konkur-
renz. Verunsicherung der Kunden
durch dic hohe Marktdynamik.

Die Probleme sind zum Teil dem
bisherigen Marketing in der I'F-Indu-
strie zuzuschreiben, Dies gilt insbe-

Von der Sach- zur Dienstleistung

100 %

50 %

Hardware

Leistungszusammensetzung in %

Beratung

technische
Integration

> Zeit

Abb. 1: Von der Sach- zur Dienstleistung

sondere fiir die zunchmenden Kun-
denanforderungen vor Auftragsver-
gabe. Der Verkaufprozess ist durch
ein Wechselspiel von Pflichtenheften
und Offerten gekennzeichnet. Die
Kunden wurden letztlich von den An-
bietern dazu erzogen, ein Pflichtenheft
zu erstellen und jeweils mehrere An-
bieter zur Offertabgabe aufzufordern.

Selbstverstindlich ist es aus Kun-
densicht notwendig, mehrere Ange-
bote einzuholen. Allerdings fithrt das
derzeitige Verhalten nicht nur volks-
wirtschaftlich zu Ineffizienzen, weil
beispielsweise notwendige Analysen
und Vorstudien mehrmals durchge-
fithrt werden. Fiir den cinzelnen An-
bieter entsteht neben diesen Analyse-
kosten zusitzlich noch ein sehr hoher
Aufwand fiir die Pflege der Kunden-
bezichungen wihrend der Entschei-
dungsphase. Da die Vorleistungen
wegen des aligemeinen Branchenver-
haltens nicht verrechenbar sind, be-
steht ausserdem die Gefahr eines un-
entgeltlichen  Know-how-Abflusses
an die Kunden., welche dieses Wissen
an Billiganbicter weitergeben kén-
nen.

Esisterschreckend. dass 40 Prozent
der Anbicter ihre Erfolgsquote bei
Offerten auf deutlich unter cin Vier-
tel einschiitzen. 20 Prozent der An-
bicter gehen sogar zu, dass thre hiufig
sehr umfassenden Angebote in nicht
cinmal 14 Prozent der Fille erfolg-
reich sind. Diese Tatsache wicgt umso
schwerer, wenn man bedenkt, dass es
sich bei diesen Zahien um Schitzun-
gen von Filihrungskrifien handelt
Vicle kleinere Kundenanfragen und
Offerten wurden hierbeisicherlich gar
nicht beriicksichtigt.

Quelle: Specht 1992, S. 157.

Unternchmungen sollten sich auf
jene Bereiche konzentrieren,indenen
ihre Kompetenz besonders hoch ist.
Eine genaue Kunden- und Projektse-
lektion ermoglicht es dem Anbieter,
sich auf Bereiche zu konzentrieren,
die er besser als die Konkurrenz be-
herrscht. Wird dies dem Kunden in
angemessener Weise kommuniziert, so
dass er die Vorteile erkennt, kdnnen
die Vorleistungen zum Teil als Ele-
ment der Hauptleistung verrechnet
werden. Weitere Moglichkeiten zur
Verrechnung bisheriger Gratisleistun-
gen sind (vgl. auch Belz et al. 1991,
S. 95):

o Erklirung und transparente Gestal-
tung der Dienstleistungen: Wichtig
ist hierbei, dass die IT-Anbieter je-
weils  einen Bezug der Dienst-
leistung zum Kunden herstellen und
den Nutzen der I'T-Services in thren
Dokumentationen differenziert her-
ausstellen.

Verbesserung der Dienstleistung und
parallele Einfiihrung der Verrech-
nung: Wird cine Dienstleistung in
ciner wesentlich besseren Qualitit
als  brancheniiblich erbracht und
dementsprechend  kommuniziert,
kanndieser Mehrwertauchcherver-
rechnet werden.

Dienstleistungen vom Kerngeschiift
trennen: Einige Unternchmungen
der  schweizerischen  I'T-Branche
griindeten Tochterunternchmungen
oder Profit-Center, welche Bera-
tungsdienstleistungen und Schulun-
gen anbicten. Diese Entbiindelung
der Leistungen wird vom Kunden
akzeptiert, wenn sie mit ciner wahr-
nchmbaren  Kompetenzerhshung
cinhergeht.
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eine wichtigere Rolle spielen als in
grosseren und somit anonymeren
Mirkten.

Weitere Aspekte des Kundenma-
nagements, welche als besondere Er-
folgsfaktoren im Markceting der IT-
Industrie eingeschitzt werden, sind
«Bezielhumngsmanagement» und «Key-
Account-Management» (vgl. hierzu
Belz et al. 1994 und Senn/Belz 1994).
Wie in vielen anderen Investitions-
gliterbranchen wird es auch in der
IT-Branche immer wichtiger, dem
Kunden die richtigen und entschei-
dungsrelevanten Informationen zum
richtigen Zeitpunkt zur Verfiigung zu
stellen. Erfolgsrelevant ist es auch,
den Kunden wihrend des gesamten
und in der IT-Branche sehr langen
Entscheidungsprozesses zu begleiten
sowie freundschaftliche Kontakte zu
kniipfen (vgl. Belz et al. 1994).

4. Reserven im IT-Marketing

Wie Abbildung 4 zeigt, liegt die gross-
te Reserve im IT-Marketing darin,
den Aspekt des Beziehungsmanage-
ments zu den Kunden zu intensivieren
und zu strukturieren. Der Ruf der IT-
Branche hat in den letzten Jahren
stark gelitten — somit ist es nicht ver-
wunderlich, dass die Verbesserung
des Images der einzelnen Unterneh-
mung eine wesentliche Reserve dar-
stellt. Gleichzeitig sehen die Befrag-
ten es als dringend notwendig an, die
jeweilige Kunden- und Projekiselek-
tion zu verbessern.

Interessant ist es, die Untersu-
chungsergebnisse danach zu analysie-
ren, welche Marketingmassnahmen
nach  Auffassung  der  befragien
Fithrungskriifte als tibererfiillt gelten,
das heisst bei denen der Erfullungs-
grad die Bedeutung tberschreitet.
Insgesamt konnte nur ein solcher Fak-
tor festgestellt werden. Die meisten
Unternehmungen beurtetlen die Be-
deutung von  Messeveranstaltungen
geringer als den Grad, in dem sie die-
ses Instrument cinseizien {(mittlere
«Reserve» von minus 0,34). Messen
werden in Zukunft  hauptsdchlich
durch Werbe- und Fachveranstaltun-
gen flir spezifische Kundengruppen
substituiert - hier schen die Befragten
tiberwicgend noch  deutliche Ver-
besserungsmoglichkeiten (106}, Die-
ses Ergebnis bestiitigt somit auch
cine brancheniibergreifende Untersu-
chung von Tomezak und Belz vom
Herbst 1992, Auch hier zidhlten Mes-

. Bedeutung Erfiillung
Erfolgsfaktoren im IT-Marketing (Mittelwert) (Mittelwert)’
Kenntnis der Kundenbranche und 6,31 517
Fachprobleme der Kunden
gutes Image des Anbieters 6,28 4,94
absolute Qualitit der Marktleistung 6,25 5,04
gute Wartung und hervorragender Service 6,13 5,19
Referenz-Selling 6,13 5,05
hohe Produktflexibilitit 6,01 5,36
(Ausbau-, Anpassungs-, Integrationsfihigkeit)
betriebswirtschaftliche Kenntnisse 5,98 4,81
der Mitarbeiter
genaue Kunden- und Projektselektion 598 4,66
Beziehungsmanagement 5,86 4,43
Schaffen von Kostenvorteilen fiir den Kunden 5,90 4,66
standardisierte Problemlosepakete fiir 5,49 4,64
spezifische Kundengruppen
Key-Account-Management 5,47 4,54
Werbe- und Fachveranstaltungen fiir 5,40 4,30
spezifische Kundengruppen
' Skala von 1 (gar keine Bedeutung) bis 7 (sehr hohe Bedeutung)
?  Skala von 1 (gar nicht erfiillt) bis 7 (vollkommen erfiillt)

Abb. 3: Erfolgsfaktoren im IT-Marketing

Mittlere Differenz zwischen Be-
Reserven im IT-Marketing deutungsgrad und
Erfiillungsgrad’
Beziehungsmanagement 1,43
gutes Image der Unternehmung 1,35
genaue Kunden- und Projektselektion 1,34
absolute Qualitit der Marktleistung 1,22
Kenntnis der Kundenbranche und 1,19
der Fachprobleme der Kunden
betriebswirtschaftliche Kenntnisse der Mitarbeiter 1,15
in Marketing und Verkauf
Schaffen von Kostenvorteilen fiir den Kunden 1,15
hervorragende Werbung 1,13
Referenz-Selling 1,09
Werbe- und Fachveranstaltungen 1,06
fiir spezifische Kundengruppen
hohe Messepriisenz -0,34
Die Werie siellen ungewichtete Differenzwerie dar. Ber einer Gewichiung der Differenz mit dem Be-
deutungsgrad des jeweiligen Erfolgsfaktors ergeben sich keine wesentlichen Verschiebungen.

Abb. 4: Reserven im [T-Marketing

sen zu jenen Marktbearbeitungsin-
strumenten, bei denen sowohl massi-
ve Budgetklirzungen vorgenommen
worden waren als auch cin grosses
Potential fir kiinftige Kosteneinspa-
rungen geschen wurde (vgl. Tomezak/
Belz 1994, S, 28 {1).

5. Unterscheidung erfolgrei-
cher und nicht erfolgreicher
Unternehmungen

Dic meisten Erfolgsfaktorenstudien
verfolgen letztlich das Ziel. erfolgrei-
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» Durchfithrung von SAP-Veranstal-
e Prisentation der SAP-Standardsoft-

» regelmissige SAP-Artikel in Kun-

» Schalten klassischer Werbung (z.B.

¢ Herausgeben

Partnerschaftskonzept von SAP

Partnerschaft von SAP mit
Hardwareherstellern

Hardwarepartmer: AT & T, Bull,
Compag, DEC, Hewlet-Packard,
IBM, Siemens-Nixdorf Informations-
systeme, IBM, Sun Microsystenis.

Aktivititen der Hardwarepartner:
tungen und Seminaren;
ware auf Messen:

denzeitschriften (z.B. in jeder zwei-
ten DEC-Info);

[BM-Inserat iber SAP R/3 in der
Bilanz)

von Partner-Bro-
schiiren (z.B. HP-Prospekt: Starke
Partner. Eine solide Grundlage. -
Wie SAP R/3 auf offenen Systemen

von HP die Effizienz in lhrem
Unternchmen durchgreifend ver-
bessern kann.);

Kundenakquisition.

L]

Kooperationsregeln:

SAP verhilt sich neutral: die Hard-
wareplattform wird vom Kunden
ausgesucht  (In der Regel finden
auch keine gemeinsame Kundenbe-
suche statt: es sei denn, der Kunde
hat sich bereits fiir einen Hard-
warehersteller entschieden.);
Softwarelizenzvertrag wird immer
von SAP mitdem Kunden direkt ab-
geschlossen;

SAP schliesst keine typischen Gene-
ralunternchmervertrige ab (keine
Integration von Hardware. keine
Garantie von Fixpreisen);
Gemeinsames Kompetenzcenter mit
Hardware- und weiteren Technolo-

»

giepartnern in Deutschland (Ziel:
technische Koordination, Abspra-
che von Standards, Koordination
des internen Marketing).

Vorteile der Kooperation fiir die
Hardwarepartner:
Kompetenzausweis;

Ausweitung des klassischen Hard-
waregeschifts (R/3 benotigt viel
Hardwareressourcen);
Dienstleistungsgeschiift (IBM hat in
der Schweiz und in Deutschland bei-
spielsweise eine Tochtergesellschaf-
ten flir SAP-Dienstleistungen ge-
griindet).

L]

L

Vorteile der Kooperation fiir SAP:
Unterstiitzung - des eigenen Mar-
keting (Bekanntheitsgrad, Image.
Marktpenetration);

Akquisition von Neukunden durch
Hardwarepartner.

* Beratung der Kunden:
* Einfithrung der Standardsoftware.

+ Partnersind mit einer Kontrolle threr

Partnerschaft von SAP mit
Consultants

SAP-Logopartner in der Schweiz:
Andersen Consulting, ATAG Infor-
matik, Consoft, Datamind, DEC,
EDS, Plaut, Ploenzke, SAP GmbH,
STG-Coopers & Lybrand Con-
sulting, Sulzer Informatik.

Aktivitiiten der Logopartner (ab-
hingig von Kundenauftrag):

gef. Revisionsmandat;

ggf. Pflichtenhefterstellung;

Kooperationsregeln:

SAP verhiilt sich neuatral beziiglich
der Wahl des Logopartners;

SAP will beim Einfithrungprozess
der Software ausreichend vertreten

SCHT,

Arbeit durch SAP cinverstanden:

Durchfiithrung gemeinsamer Mar-
ketingaktivititen;

Partner verpflichten sich zur perma-
nenten Weiterbildung ihrer Mitar-
beiter;

Vertrieb (nicht Einfithrung!) frem-
der Standardsoftware darf nur mit
Einwilligung von SAP erfolgen:
Wenn der Kunde es wiinscht, fiihrt
SAP die Software auch selber ein
(allerdings behilt sich SAP in die-
sem Fall vor, Unterauftrige an Drit-
te zu vergeben.):
Sclektionskriterien fiir Logo-Part-
ner: mindestens sechs bis zehn fiir
SAP ausgebildete Berater sowie
mindestens drei erfolgreiche SAP-
Einfithrungen in der Schweiy: loka-
le Prisenz notwendig.

»

Vorteile der Partnerschaft fiir die
Logo-Partner:

* Teilnahme an internen SAP-Verun-
staltungen:

* Schulungen bei SAP:

» Nutzung von SAP-Demosystemen:

gemeinsame  Marketingveranstal-
tungen mit SAP;

SAP weist Kunden auf bestehende
Partnerbeziehungen hin,

Vorteile der Partnerschaft fiir SAP:
Erhohung der Kapazitiit;
Akquisition zusitzlicher Auftrige
(Die Partner sind in der Regel eher
im Geschift als SAP, weil sie Revi-
sionsmandate crfiillen beziehungs-
weise Studien oder Pflichtenhefte
fir die Kunden erstellen.);
Risikodelegation  durch  Vermei-
dung cines zu schnellen internen
Wachstums.

Akzente in Zukunft:
Kooperationen auch mit  Soft-
warcpartnern, die  Value-Added-
Losungen fiir Bereiche anbicten. die
SAP selber nicht abdecken kann
(beispiclsweise Spital- oder Baulé-
sungen. Berentstellung von Daten);
* Emsctzen cines Alliance-Managers
durch SAP (zustdndig fir die Be-
treuung der Partner).

»

Tafel 1. Partnerschaftskonzept von SAP

——
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che und nicht erfolgreiche Unternch-
mungen zu unterscheiden und die
Griinde fir die Erfolgsunterschiede
zu analysicren. Bei solchen Analysen
muss man sich jedoch immer bewusst
sein, dass « Erfoly» eine Variable ist,
die nicht leicht zu quantifizieren ist.
Auch die Erfolgstorschung bertck-
sichtigt zunchmend, dass Erfolge und
Misserfolge nicht objektive Tatbe-
stiande sind. sondern die Erwartungen
der Mitarbeiter, ithr personlicher Ein-
satz und ihre Erfolgsericbnisse das
Urteil iiber Erfolg oder Misserfolg
massgeblich prigen (vgl. Bonoma in
Belz/Spies 1992).

Aufgrund der vorlicgenden Daten
lassen sich jedoch ecinige Muster und
signifikante Zusammenhiinge ermit-
teln, die im folgenden dargestellt wer-
den sollen. Allerdings durfen diese
Aussagen selbstverstindlich nicht als
Patentrezepte fir cin erfolgreiches
Marketing verstanden werden, da bei
solchen Aggregationen wesentliche
situative Faktoren unbertcksichtigt
bleiben. Die Ergebnisse konnen
also  nicht  fiir  eindimensionale
«Wenn ... dann ...»-Aussagen verwen-
det werden, zumal sie auf vergangen-
heitsorientierten Daten beruhen und
somit fiir die Extrapolation der Zu-
kunft nicht geeignet sind.

Im folgenden werden unter erfolg-
reichen Unternehmungen jene ver-
standen, welche im Durchschnitt der
letzten Jahre nach eigenen Angaben
cine  Gewinnsteigerung — errcichen
konnten und bei denen der Umsatz
nicht rickldufig war. 50 Unternch-
mungen konnten somitals erfolgreich,
56 als weniger erfolgreich cingestuft
werden. (Der grosse Anteil erfolgrei-
cher Unternchmungen lésst sich even-
tucl darauf zuriickfihren. dass diesc
Unternehmungen cher gewilltsind. an
empirischen Unternsuchungen mitzu-
wirken und daher in dieser Studie
{iberreprisentiert sind.)

Aufgrund der Analyse der Daten
lassen sich unter anderen folgende
Aussagen treffen:
(* Irrtumswahrscheintichkeit bei Dis-
kriminanzanalyse < 0.10:
# sjgnifikonte  Aussage. brriums-
wahrscheinlichkeit bet Diskriminanz-
analyse < ULUS:
ik hochsignifikante Aussage. Trr-
tumswahrscheinlichkeit bei Diskrimi-
nanzanalyse < 0.01) ,

1y Unternchmungen, die schwoer-

ie Hardware oder Packaged

Sofnvare anbicten, sind weniger
erfolgreich als solche. die diese Markt-

leistungen nicht anbicten. Dieses Er-
gebnis st sicherlich nicht  dberra-
schend. handelt ¢s sich doch bei Hard-
ware und der Packaged Software als
cinfacher Standardsoftware um jene
Miirkte, die am hdrtesten umkampft
sind. Preiswettbewerb und Konkur-
renz sind hier am intensivsten. der
Added Value des einzelnen Anbieters
am geringsten.,

» Erfolgsunternehmungen haben ge-
ringere Schwicrigkeiten, sich ge-
geniiber der Konkurrenz als Added
Value-Anbicter zu profilieren bzw.
den Nutzen ihrer Marktleistungen
zu belegen.™*

Erfolgreiche Unternchmungen sehen
in der Abschédpfung von Know-how
durch Kunden bei der Offertstellung
swar ein Problem, aber in cinem ge-
ringeren Ausmass als nicht erfolgrei-
che.®## Sie haben auch weniger
Schwierigkeiten, Offertvorfeistungen
wie Beratung zu verrechnen und
Festpreise durchzusetzen
Die letzten Aussagen zeigen deutlich,
dass auch in der IT-Branche kon-
struktives  Marketing  moglich st
Wennein Anbieterinder Lageist.den
Nutzen seiner Marktleistung zu ver-
mitteln. dannist der Kunde unter Um-
stiinden sogar bereit, Vorleistungen
zu honorieren. In solchen Fillen kann
der Anbieter dem Kunden vertrau-
ensvoll entgegentreten.  Selbstver-
stindlich darf ein  Anbieter sein
Know-how nicht kostenlos preisge-
ben und sich von potenticlien Kunden
ausnutzen lassen - vielmehr sollte je-
weils versucht werden, Leistung und
Gegenleistung zu definieren.

o Technologiefiihrerschaft wird von
erfolgreichen Unternchmungen
hiautiger angestrebtund positiver be-
urteilt als von weniger erfolgreichen
Unternechmungen.®

Erfolgreiche Unternehmungen gehen
seltencer Kooperationen mit anderen
Anbictern ein##* Sie beurteilen die
Erfolgsrelevanz von Kooperationen
auch tendenzicl] skeptischer®® und
schen in der Zusammenarbeit mit
Vertrichspartnern geringere Re-
serven ®®

Dieses Ergebnis erscheint auf den
ersten Blick erstaunlich. Aul interna-
tonaler Ehene sind Kooperationen
swischen Unternchmungen der IT-
Branche iiberlebensnotwendig, Eine
mogliche Erkidrung hierfiir konnte
sein. dass cine Unterscheidung strate-
gischer und operativer Kooperatio-
nen notwendig ist. Kooperationen
werden von den beteiligten Unter-

-

nehmungen insbesondere dann be-

sonders gut geplant und abgestiitzt,

wenn sie fir beide Partner erfolgsent-
scheidend sind. Ein herausragendes

Beispiel hierfir ist sicherlich SAP.

Dieser  Standardsoftwarcunternch-

mung ist ¢s gelungen. strategische

Partnerschaften mit Hard- und Soft-

warcherstellern sowie mit Consul-

tants einzugehen, die es thr erlauben,
die cigene Standardsoftware weltweit
zu vermarkten (Tafel 1). Auch in der

Schweiz war SAP jener Anbicter, wel-

cher aus der Sicht der befragten

Fiihrungskrifte das crfolgreichste

Marketing betreibt.

Reaktive und halbherzige Koope-
rationen auf der operativen Ebene
ohne wirkliche Synergien leiden hiu-
fig bereits zu Beginn an fechlendem En-
gagement ciner Seite oder sogar bei-
der Partner.

» Erfolgreiche Unternchmungen  stre-
ben hiufiger danach. ihre eigene Werr-
schopfing auszudehnen. um die Kun-
dendadurchumfassendzuentlasten.™*

Aufgrund der tendenziellen Verlage-

rung der Wertschopfung in der IT-

Branche von der Hardware zu Soft-

ware und Services kénnen sich solche

Unternehmungen besonders gut im

Markt behaupten, die diesen Trend

konsequent im Rahmen ihres eigenen

Marketing durchsetzen. Es kann fir

Anbieter daher attraktiver sein, ithren

Umsatz  zulasten  kundeneigener

EDV-Abteilungen auszuwciten als

Konkurrenten Marktanteile streitig

7u machen.

« Eine genaue Kunden- und Projekt-
selektion crfolgt bei erfolgreichen
Unternchmungen in einem hochsig-
nifikant stiirkeren Ausmass als bei
weniger erfolgreichen %%

Dic Zeit cines generellen und allge-

meinen Marketing ist in der I'T-Bran-

che vorbei. Auch wenn Segmentie-
rungen hohere Anforderungen an

Muarketing und Verkauf stellen. so

sind sic doch die einzige Moglichkeit.

auf dic unterschicdlichen Bedurinis-
se und herechtigten Anforderungen
der Kunden cinzugehen, Das Dilenn-
ma der Marktsegmenticrung «Wirt-
schaftlichkeit kontra Kundennihe»
(vel. Belz 1993.S. 12 {f.) kann nur da-
durch gelost werden. dass die Unter-
nchmungen sich von cinem «Gele-
genheitsmarketing» trennen. Gerade
aufgrund der hohen Projektvorlaul-
kosten miissen dic Anbicter attrak-
tive Kundengruppen mit dhnlichen

Bediirfuissen  identifizieren. Dazu

gchort sicherlich auch. dass man be-
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reits in der Vorphase gewisse Offert-

anfragen und Pflichtenhefte konse-

quent ausscheidet und cin Engage-
ment ablchnt.

* Referenz-Selling wird von erfolgrei-
chen Unternchmungen stirker be-
tont.** Auch fiithren sie hidufiger
Werbe- und Fachveranstaltungen fiir
spezifische Kundengruppen durch. **

« Erfolglose Unternchmungen weisen
ein grosseres Defizit beziiglich der
Kennmis der Kundenbranche und
der Fachprobleme der Kunden auf.*
Dasselbe gilt fir das Beziehungs-
muanagement ¥

Weitere Einflussfaktoren wie Umsatz

oder Mitarbeiterzahl der befragten

Unternehmungen, die Grosse und

Branche der Kundenunternehmun-

gen oder andere ermittelte Erfolgs-

faktoren hatten im Rahmen dieser

Studie keinen signifikanten Einfluss

auf den quantitativen Unterneh-

mungserfolg einer Unternehmung,

6. Plidoyer fiir ein nutzen-
orientiertes IT-Marketing

Die Analyse der Marketingprobleme
der IT-Branche und die Untersu-
chung der Erfolgs- und Misserfolgs-
faktoren haben gezeigt, dass in der
Praxis noch deutliche Marketingdefi-
zite bestehen. Aber auch in der Wis-
senschaft fehlen noch konkrete An-
sitze, die es erlauben, cin wirklich
nutzen- und wertschopfungsorientier-
tes Marketing fUr I'T-Marktleistungen
zu realisieren. Nachfolgend sollen
daher, ausgehend von bestehenden
Defiziten, Forderungen aufgestellt
werden, die sowohl in Marketingkon-
zepten als auch in der Marketingfor-
schung beriicksichtigt werden sollten.

Erginzung des Produkt-Know-hows
durch Kunden-Know-how

Marketingin der IT-Branche istimmer
noch sehr stark technologiebezogen
und somit produktorientiort, Die Br-
gebnisse der vorlicgenden Studie bele-
gen die Bedeutung der Qualitéitstiih-
rerschaft - die Technologie wird in der
IT-Branche als High-Tech-Branche
von entscheidender Bedeutung blci-
ben. Allerdings kann der Finsatz
technologisch  fihrender Hardware
oder Software fir den Kunden jeweils
nur dic Basis flir cin aul scine spezifi-
schen Bedirfnisse zugeschittenences
nutzenbringendes IT-Gesamtkonzept
sein. Technologisches  Tnnovations-
management ist nur cine Dimension

fiir ein erfolgreiches Marketing, Wei-
tere Dimensionen sind Kunden- und
Problemidsungsmanagement (vgl. Belz
etal. 1991; Preify 1992, 8. 33.).

Die Untersuchunghat dabeigezeigt,
dass die grissten Reserven nicht so
sehrindentechnologiebezogenen, also
vielmehr in den kundenbezogenen
Aspekien liegen. Partnerschaftssyste-
me, Key-Account- und Beziehungs-
management sind somit wichtige An-
satzpunkte fiir eine Differenzierung
von der Konkurrenz in der IT-Bran-
cher «Das Know-how iiber eine effi-
ziente Zusammenarbeit mit Kunden
kann wichtiger sein als das Produkt!»
(Belz 1991, S.36) Technologisches Pro-
dukt- und Projektmanagement-Know-
how sind in der Regel vorhanden ~ es
muss durch Kunden- und Anwen-
dungs-Know-how erginzt werden. In
Anbetracht der Tatsache, dass der
Systembindungseffekt aufgrund tech-
nologischer Merkmale bei I'T-Markt-
leistungen abnimmt (Stichwort: offene
Systeme), sollte es Ziel des Marketings
sein, «proprietire Kundenbeziehun-
gen» aufzubauen, um dadurch weiter-
hin die Vorteile des Systemgeschiifts
nutzen zu konnen (Differenzierung
von der Konkurrenz, hohe Marktein-
trittsbarrieren, gutes Cross-Selling-
Potential usw.). Solche Kundenbezie-
hungen weisen auch den Vorteil auf,
dass die Anbieter latent vorhandende
Kundenbediirfnisse sehr frithzeitig er-
fassen konnen und somit zu einer wei-
teren Vertiefung der Kooperation
beitragen konnen (vgl. Tomczak/
Reinecke 1995).

Der Trend vieler Anbieter, ihre
Aktivititen in Richtung Dicnstlei-
stungen auszuweiten, ist allerdings
hdufig reaktiv geprigt: dies reicht als
strategische Ausrichtung allcin nicht
aus. Der von einigen Anbictern ange-
strebte interne Wandelprozess vom
Hardware- zum umfassenden 1T-An-
bieter dauert viel langer als erwartet,
und der Erfolg stellt sich nicht auto-

matisch ¢in ~ vielmehr bedarf os
aktiver Massnahmen, um sich im
Wetthewerb  abzuheben und  von

der Konkurrenz zu differenzieren.
Dienstleistungen  erfordern andere
Marketingansitze  als  Hardware.
Kundenbezug und intensive Interak-
tion mit dem Kunden sind hierbei ent-
scheidend.

Sehr deutlich zeigt sich dieser Wan-
del am Beispiel des Markibearbei-
tungsinstruments Messe. Viele Messen
haben sich zu Technologicshows ent-
wickelt—dice Interaktion mit dem Kun-

den ist gering: Zum einen ist nicht
ausreichend sichergestellt, dass iiber-
haupt die relevante Zielgruppe ange-
sprochen wird, zum anderen reicht die
Zeit nicht aus, um intensiv auf die in-
dividuellen Bediirfnisse der Kunden
einzugehen. Fir den Verkauf der zu-
nehmend bedeutenderen Dienstlei-
stungen ist dies aber unerlisslich.
Daher verwundert es nicht, dass die
Anbieter zunchmend auf Werbe- und
Fachveranstaltungen fiir spezifische
Kundengruppen ausweichen, um eine
intensivere und ungestértere Inter-
aktion mit den «richtigen» Kunden zu
erreichen.

Perspektivenwechsel: Kunden- statt
Anbietersichtweise
Wie in anderen High-Tech-Branchen
ist auch in der IT-Branche das Mar-
keting primir durch eine Anbieter-
perspektive geprigt. Qualitit wird
absolut in Form von Eigenschafts-
merkmalen definiert. Aber eine Lei-
stung fiihrt nur dann zu wirklichen
Kundennutzen, wenn sie auf Bediirf-
nisse beim Kunden trifft. Somit kann
immer nur Wahrnehmung der Lei-
stung durch den Kunden entscheidend
fiir die Definition der Qualitit sein.
Auch die Risikowahrnehmung des
Kunden beim Kauf von I'T-Marktlei-
stungen wird in der Praxis hiufig ver-
nachlissigt. Kaufhemmnisse hingen
nicht unbedingt mit einer unzurei-
chenden Marktleistung zusammen,
sondern eventuell auch damit, dass
der Kunde dem Anbieter nicht das

notwendige Vertrauen entgegen-
bringt und dessen Kompetenz und
Reputation  anzweifelt.  Vielleicht

scheut er auch das Risiko ciner lang-
fristigen Bindung. Hier gilt es, beste-
hende Ansiitze (vgl. u.a. Belz/Kopp
1994, Backhaus/Weiss 1989, Back-
haus/Aufderheide/Spiith 1994, Schicht
1993) weiterzuentwickeln,

Stiefkind im IT-Marketing-Mix:

Der Preis

Wiihrend im IT-Konsumgiitermarke-
ting dic Preisgestaltung als wichtiges
Marketinginstrument erkannt wurde,
wird dieses Instrument im I'T-Investi-
tionsgiitermarketing  vernachlissigt.
Zwar werden gelegentlich Bundling-
und  Unbundling-Strategien  disku-
tiert. Ber umfassenden Grossprojek-
ten dominieren jedoch Ansitze, die
aufeinereinfuchen Zusehlagskatkula-
rion  beruhen  (Verrechnung  nach
Manntagen), oder sogenannte Fix-
preise. Letztere ergeben sich zumeist
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aufgrund introvertierter Kostenkal-
kulationen, der Abschiitzung von
Konkurrenzpreisen sowie dem Ver-
handlungsgeschick des Kunden. Bei
der Preisgestaltung sind jedoch inno-
vative Konzepte erforderlich. die den
speziellen. individuellen Anforderun-
gen im  Investitionsglitermarketing
gerecht werden undsicham jeweiligen
Kundennutzen orientieren.

Notwendigkeit eines erfolgsorien-
tierten IT-Marketing

Eine der wichtigsten Besonderheiten
des IT-Marktsist die Tatsache, dass es
sich bei Informationssystemen als
Investitionsgiitern in der Regel nicht
um eine abgeleitere Nachfrage handelt
(vgl. Samli/Wills 1986, S. 26 {.): Com-
puter sind zwar niitzlich, jedoch nicht
unbedingt notwendig. Aus diesem
Grund ist es notwendig, beim I'T-Mar-
keting den Nutzen und den Wert der
Informationstechnologie in den Vor-
dergrund zu stellen.

Eine entscheidende Barriere hier-
bei ist jedoch, dass Informationstech-
nologie und Unternehmungsfithrung
in den meisten Kundenunternehmun-
gen noch zu wenig miteinander ver-
kniipft sind. Das Management scheut
hdufig eine Auseinandersetzung mit
Aspekten einer informationsbewuss-
ten Unternehmungsfithrung. Gleich-
zeitig wird kritisiert, dass es nicht
moglich sei, den Nutzen von [T-Inve-
stitionen zu belegen. Auf der anderen
Seite ist die DV-Leitung einer Unter-
nehmung hiiufig noch technisch und
nicht unternchmerisch gepriigt. Hier
gilt es, Briicken zu schlagen. Es kann
sogar die Aufgabe cines IT-Anbicters
sein, diesen  Integrationsprozess zu
unterstiitzen. um sich dadurch von an-
deren Anbictern zu differenzieren. In
cinem solchen Fall wiirde nicht nur
der problembezogene Einsatz (Stich-
wort: hohe Bedeutung des Branchen-
und Kunden-Know-hows), sondern
sogar cin crfolgsbezogener Einsatz
der Informationsicchnologic moglich.
Es muss somit versucht werden, den
unternclunerisclien Nutzen von f71-
Investitionen  zu  operationalisieren.
{Hiufig wird mit Hilfe von Wirt-
schafthichkeitsrechnungen  versucht,
den Nutzen detalliert zu quantifizie-
ren. Diesist nach Auffassung der Ver-
fasser jedoch aufgrund der Subjekti-
vitat des Nutzenbegrifis letzthch nicht
mialich.) Erste Ansiitze hicrzu hat
heisprelsweise  der IT-Diensticister
EDS i den USA verwirklicht: Die
Bezahlung des Kunden fiireine EDV-

Distributionslosung war weitgehend
abhingig davon, inwieweit damit un-
ternchmerische Ziele erreicht wur-
den. insbesondere eine Senkung des
durchschnittlichen Lagerbestands
sowie eine Reduktion der Anzahl
Fehllicferungen  und  Kundenbe-
schwerden.

Solange es nicht gelingt, den Nut-
zen von I'T-Investitionen fiir den un-
ternchmerischen Erfolg der Kunden-
unternehmung zu belegen. wird das
I'T-Marketing defensiv und reaktiv
geprigt sein. Aktives IT-Marketing
zielt dagegen darauf, die Liicke zwi-
schen der Leistungsfihigkeit der Com-
puterundihrent potentiellen Nuizen zu
schliessen: «Companies shouldn't aim
to build computers. They should aim
to create persistent value in comput-
ing.» (Rappaport/Halevi 1991, S. 69)
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