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Zusammenfassung:

Dieser Bericht stellt ausgewihlte Ergebnisse einer Umfrage vor, die vom Institut fiir Ent-
scheidungstheorie und Unternehmensforschung der Universitdt Karlsruhe in Kooperation mit
StartUp, der Griindungsinitiative von stern, den Sparkassen, McKinsey&Company und dem
ZDF, bei ehemaligen Teilnehmern am StartUp-Wettbewerb durchgefiihrt wurde. Im Zeitraum
von Ende Mai bis Ende Juni wurden insgesamt 2500 Fragebdgen an die jeweils punktbesten
Teilnehmer der Wettbewerbsjahrginge 1997/98 bis 2002 verschickt. Mit 537 eingegangenen
Antworten konnte eine Riicklaufquote von 21,5 % erreicht werden.

Das fiinfjahrige Bestehen des StartUp-Wettbewerbs diente als Anlass, eine Zwischenbilanz zu
ziehen. Ziel der StartUp-Initiative ist die Férderung und Unterstiitzung von Unternehmens-
griindungen. Aus diesem Grunde wurden die ehemaligen Wettbewerbsteilnehmer gebeten,
ihre Teilnahme am StartUp-Wettbewerb und die daraus entstandenen Auswirkungen auf den
Griindungsprozess zu beurteilen. Zukiinftigen Teilnehmern des Griindungswettbewerbs sollen
auf diese Weise die Erfahrungen ihrer Vorgédnger aus den ersten Griindungsjahren bei den
eigenen Planungen zu Nutzen kommen.

Zur Uberpriifung von Erfolgsdimensionen ist die Erfassung des aktuellen Stands der wirt-
schaftlichen Entwicklung der durch die Wettbewerbsteilnehmer gegriindeten Unternchmen
und hier speziell die Anzahl der geschaffenen Arbeitsplitze und der erzielten Umsitze von
besonderem Interesse. Um den Kenntnisstand hinsichtlich erfolgversprechender Vorgehens-
weisen bei der Gestaltung des Markteintritts von neugegriindeten Unternehmen zu steigern
und angehenden Unternehmensgriindern Hilfestellungen geben zu kénnen, wurde ein beson-
derer Schwerpunkt auf die Untersuchung dieses Sachverhalts gelegt.

Ein spezielles Augenmerk liegt auf der Betrachtung der unterschiedlichen Entwicklungsver-
laufe und Vorgehensweisen der hinsichtlich ihres Wettbewerbserfolgs in Bundes- und Lan-
dessieger sowie Nicht-Preistriiger klassifizierten Unternehmen.

Die Umfrage lieferte eine eindrucksvolle Bilanz hinsichtlich des wirtschaftlichen Entwick-
lungsstandes der durch die bisherigen Wettbewerbsteilnehmer gegriindeten Unternehmen.
Diese beschiftigten bereits im 3. Jahr der Geschiftstitigkeit durchschnittlich 9,7 festen Mitar-
beitern und erzielten einen Umsatz von 3,4 Mio. DM. Die Bundessieger des Wettbewerbs
konnten ihre Platzierung bestitigen, indem sie mit durchschnittlich 16,3 festen Mitarbeitern
und 4,5 Mio. DM Umsatz im 3. Geschiftsjahr die zuvor genannten, ohnehin schon iiberdurch-
schnittlichen Werte deutlich iibertrafen.

Hinsichtlich des Markteintrittsverhaltens ergeben sich deutliche Unterschiede zwischen den
untersuchten Gruppierungen. Schon bei der Wahl des Zielmarktes zeigen sich unterschiedli-
che Vorgehensweisen, indem Preistriger beispielsweise deutlich hiufiger auf internationale
Mirkte ausgerichtet sind und auch eher zum Eintritt in Marktnischen tendieren. Eine mégli-
che Erklédrung fiir den héheren Markterfolg der Preistriger stellt ihre héhere Marktorientie-
rung und speziell ihre gréfere Kundenorientierung dar. Sie bemiihen sich in héherem Male,
Informationen {iber ihre Kunden und deren Verhalten einzuholen und diese beispielsweise in
Form von Lead-Usern in den Entwicklungsprozess zu integrieren. Dies kommt den stirker
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technisch orientierten Produktkonzepten mit einem im Vergleich zum Wettbewerb héheren
Innovationsgrad entgegen. Technische Innovationen und Kundenbediirfnisse werden so zu
neuen Merkmalsdimensionen mit hohem Kundenvorteil zusammengefiihrt, was einen ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil begriindet und so einen héheren Markterfolg nach sich zieht.

Eine generell wichtige Rolle bei der Gestaltung des Markteinritts spielen informelle Mittel
und Wege. Diese werden zum einen bei der Gewinnung neuer Kunden und auch beim Ver-
triecb der Produkte eingesetzt. Zu nennen sind hier beispielsweise der persénliche Verkauf
durch den Unternehmensgriinder, die Hilfe von Kooperationspartnern, Kundenempfehlungen
oder auch personliche Beziehungen. Fiir Werbung geben die Unternehmen durchschnittlich
10% des Umsatzes aus.

Fazit:

Die Umfrage belegt in eindrucksvoller Weise, welchen positiven Beitrag die StartUp-
[nitiative fiir die Existenzgriindungsszene leisten kann. Die Umfrageergebnisse werden mit-
helfen, die Ausgestaltung des StartUp-Wettbewerbs und die Erwartungen der Wettbe-
werbsteilnehmer noch weiter aufeinander abzustimmen und erfolgreiches Handeln von Unter-
nehmensgriindern aufgrund der mitgeteilten Erfahrungen der ehemaligen Teilnehmer am
Wettbewerb noch besser unterstiitzen zu kénnen. Auch aus wissenschaftlicher Sicht liefert die
Umfrage neue Erkenntnisse, z.B. zur Marktorientierung von Existenzgriindern und zur Be-
antwortung der Frage, welche Marketingstrategien fiir neugegriindete Unternehmen besonders
erfolgversprechend sind.
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L. Allgemeine Umfrageinformationen

StartUp — eine Initiative von stern, den Sparkassen, McKinsey&Company und dem ZDF —
unterstiitzt seit 1997 Existenzgriinder auf ihrem Weg in die Selbsténdigkeit. Durch Befragung
chemaliger Teilnehmer am StartUp-Wettbewerb sollen zukiinftige Teilnehmer in die Lage
versetzt werden, die Erfahrungen ihrer Vorginger aus den ersten Griindungsjahren bei ihren
Planungen zu beriicksichtigen.

Zu den Zielsetzungen der diesjéhrigen Studie, die in Kooperation mit der StartUp-Initiative
vom Institut fir Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung der Universitit Karlsruhe
durchgefiihrt wurde, gehérte, den aktuellen Entwicklungsstand des Existenzgriindungsvorha-
bens der Wettbewerbsteilnehmer zu erfassen, sowie insbesondere das Markteintrittsverhalten
der von den Teilnehmern gegriindeten Unternehmen zu untersuchen.

a. Teilnehmerstrukturen und Branchenzugehirigkeit

Im Zeitraum Ende Mai bis Ende Juni 2002 wurde die empirische Erhebung der Daten durch-
gefiihrt. Dazu sind insgesamt 2500 Fragebégen an die jeweils punktbesten Teilnehmer der
Wettbewerbsjahrgéinge 1997/98 bis 2002 verschickt worden. Im folgenden wird hier immer
das Jahr der Preisverleihung angegeben. Es konnte ein Riicklauf von 537 Fragebdgen erreicht
werden, woraus eine Riicklaufquote von 21,5% resultiert. Aufgrund der nicht immer vollstin-
dig ausgefiillten Fragebogen ergeben sich fiir die einzelnen Fragen unterschiedliche Anzahlen
giiltiger Antworten bzw. fehlender Werte.

Die Befragten wurden gebeten anzugeben, ob sie zu den Platzierten des StartUp-Wettbewerbs
gehorten (Bundessieger, Landessieger). Antworten kamen von 62 Bundessiegern, 126 Lan-
dessiegern und 329 Teilnechmern, die nicht zu den Preistréigern gehorten. 20 Fragebigen ent-
hielten hierzu keine Angabe. Die Einteilung in Bundessieger, Landessieger und Nicht-
Preistriger (Abkiirzung: kein Preis) wird im folgenden oft benutzt, um die Unterschiede im
Antwortverhalten zu verdeutlichen. Wenn die Werte fiir Bundes- und Landessicger dhnlich
sind, werden nur die Ergebnisse der Bundessieger und der Nicht-Preistriiger in Beziehung
gesetzt,

(in %) gesamt kein Preis | Landessieger |[Bundessieger
Handel 13,0 13,2 12,7 10,9
Handwerk 8,7 10,9 55 55
Dienstleistung 59,6 63,9 58,2 45,5
Industriegiiter 14,4 9,4 21,8 21,8
Konsumguter 27 2,3 3,6 3,6
Fue 12,8 8,7 19,1 18,2
sonstiges 13,0 15,0 9.1 10,9

Tabelle 1-1: Uberblick iiber die Branchenzugehdérigkeit (Mehrfachnennungen méglich)
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Hinsichtlich der Branchenverteilung der Stichprobe gehért der GroBteil der Unternehmen mit
fast 60% dem Dienstleistungsbereich an. Bei den Preistrigern erkennt man einen hoheren
Anteil von Unternehmen aus dem Industriegiiter- und dem FuE-Bereich im Vergleich zu den
Nicht-Preistrigern. Tabelle I-1 gibt einen umfassenden Uberblick.

b.  Griindungsstatus und Wunsch nach Selbstindigkeit

Interessant ist, in wieweit die Teilnehmer am StartUp-Wettbewerb ihr Griindungsvorhaben
vorangetrieben haben. Hieriiber gibt Tabelle I-2 Auskunft.

Von den antwortenden Wettbewerbsteilnehmern waren zum Zeitpunkt der Befragung 445
neue Unternehmen gegriindet worden, das entspricht einer Griindungsquote von 83%. 21 sind
mittlerweile aber nicht mehr am Markt aktiv. 51 Teilnehmer haben ihr Griindungsvorhaben
bis jetzt noch nicht umgesetzt, 21 haben es ganz aufgegeben. 9 schon bestehende Unterneh-
men wurden von Wettbewerbsteilnehmern iibernommen.

Wettbewerbsjahrgang
1998 1999 2000 2001 2002 k.A. | gesamt
noch keine Griindung 5 5 11 26 4 51
Griindung aufgegeben 5 4 4 5 2 1 21
Neugrindung 118 52 91 94 71 19 445
Ubernahme 3 1 3 1 1 9
keine Angaben 1

Tabelle I-2: Stand des Griindungsvorhaben

Auf die Frage, ob der Schritt in die Selbstindigkeit auch in Anbetracht der momentanen wirt-
schaftlichen Lage noch einmal unternommen werden wiirde, antworten, wie in Tabelle I-3
dargestellt, tiber 90% mit ja. Insbesondere die Teilnehmer der aktuelleren Wettbewerbsjahr-
ginge sind von dem Weg in die Selbstindigkeit iiberzeugt. Als wichtige Griinde hierfiir wer-
den Unabhingigkeit, Selbstverwirklichung, freie Zeiteinteilung, das Umsetzen einer guten
Idee mit groBen Marktchancen, aber auch mangelnde Alternativen auf dem Arbeitsmarkt ge-
nannt. Griinde, die gegen eine erneute Selbstindigkeit angefiihrt werden, sind hohe biirokrati-
sche Hemmnisse oder Finanzierungsschwierigkeiten.

Wettbewerbsjahrgang
in % 1998 1999 2000 2001 2002 gesamt
nein 13,2 15,4 9,1 7.7 2,8 9,2
ja 86,8 84,6 90,9 92,3 97,2 90,8

Tabelle I-3: Wunsch nach Selbsténdigkeit im Zeitablauf

Dabei scheint der Wunsch nach Selbstindigkeit — vielleicht auch bedingt durch die durch
StartUp und andere Griinderwettbewerbe mit beeinflusste Diskussion iiber Existenzgriin-
dungsmoglichkeiten — zumindest aus Sicht von StartUp-Wettbewerbsteilnehmern in den letz-
ten Jahren zuzunehmen.
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II.  Der StartUp-Wettbewerb und seine Teilnehmer

Das gesamtwirtschaftliche Interesse an Existenzgriindungen und einer gesunden Entwicklung
von jungen Unternehmen hat eine Reihe von Griinden. Zu nennen sind u.a. ihr globaler Ein-
fluss auf den wirtschaftlichen Strukturwandel und ihre Beispielfunktion fiir den sich immer
wiederholenden Prozess der Anpassung an sich veréindernde wirtschaftliche Bedingungen,
ihre Beitrige zur Konkurrenzfahigkeit und Standortsicherung der heimischen Wirtschaft im
weltwirtschaftlichen Rahmen sowie ihre positiven Effekte im Bereich der Beschiftigung. Im
folgenden werden deshalb sowohl Beurteilungen iiber den StartUp-Wettbewerb als auch tiber
seine Teilnehmer vorgestellt.

a. Auswirkungen der Wetthewerbsteilnahme

Die Antworten auf die Frage ,Wie hat sich die Teilnahme an StartUp insgesamt auf die
Griindung ausgewirkt?* zeigen, wie auBerordentlich positiv (in dem Sinne, dass so gut wie
keine negativen Antworten zu verzeichnen sind) die StartUp-Initiative beurteilt wird. Bei den
Preistragern ergeben sich naturgemaB deutlich positivere Einschitzungen der Auswirkungen
auf das Griindungsvorhaben. Aber auch bei denjenigen, die keinen Preis gewonnen haben,
werden nicht signifikant mehr negative Antworten gegeben.

Bei den Preistrigern sprechen ca. 50% von positiven oder sehr positiven Auswirkungen. Wei-
tere Einzelheiten zeigt Abbildung II-1.

in % 90 =
45+
40-
35+
30 247 i
25. 22,8
20 171
15
10

40,1

8,2

24 3.4
: 24 : 24
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Abbildung IT-1: Auswirkungen der StartUp-Teilnahme auf die Griindung

Abbildung II-2 zeigt, dass wichtige Dimensionen wie ,,bessere Planung durch Vorgaben des
Handbuchs®, ,,bessere Verhandlungsgrundlage mit Investoren®, ,,Hinweise zur Verbesserung
der Geschiftsidee“ sowie ,,ein insgesamt besser vorbereiteter Unternehmensstart* hinsichtlich
der Frage nach den konkreten Auswirkungen der Wettbewerbsteilnahme die besten Bewer-
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tungen erhalten. Die Hauptziele des Wettbewerbs wurden demnach erreicht. Die bei der Beur-
teilung der Auswirkungen im Bereich ,,Kontakte* gemachten Angaben sind der iiberregiona-
len Ausrichtung des StartUp-Wettbewerbs zuzuschreiben. Kleine, regionale Wettbewerbe
konnen durch ihre Vor-Ort-Netzwerke den Bereich Kontakte besser abdecken.

Bessere Planung durch

Vorgaben des Handbuchs Legende:
1 — trifft nicht
Bessere Marktkenntnis | zu "
durch Geschéftsplan »
7 — trifft in
Bessere Verhandlungs- hohem Male zu
grundlage mit Investoren

Kontakte zu potentiellen |
Investoren

Kontakte zu potentiellen |
Kunden

Kontakte zu spiteren Mit-
arbeitern

Kontakte zu Kooperations- |
partnern

Hinweise zur Verbesserung
der Geschiiftsidee 1

Hinweise auf weitere Bera- | - kein Preis

tung und Férderung R
- X Bundessi
Ein insgesamt besser vorbe- y . ; : ; = T VAR— undessieger
reiteter Unternehmensstart 1,0 1,5 2,0 2.5 3,0 3,5 ,0 45

Abbildung T1-2: Auswirkungen der Wettbewerbsteilnahme bei Nicht-Preistrdgern und
Bundessiegern

b.  Ausgewiihlte Kriterien fiir StartUp-Unternehmen

Das Abschneiden der Teilnehmer beim StartUp-Wettbewerb richtet sich nach den eingereich-
ten Unterlagen und i.w. nach der Beurteilung des beigefiigten Businessplans und des darin
dargestellten Unternehmenskonzepts sowie der in diesem Zusammenhang erkennbaren Kom-
petenz des Griindungsteams durch eine ausgewdhlte Jury. Deshalb ist es von besonderem In-
teresse zu iiberpriifen, inwieweit die Sieger im StartUp-Wettbewerb ihrer Platzierung gerecht
werden und ihre qualitativ héher eingeschitzte Ausgangsbasis in eine iiberlegene Unterneh-
mensperformance umsetzen kénnen.

Zur Charakterisierung der von den Teilnehmern des StartUp-Wettbewerbs gegriindeten Un-
ternehmen — im folgenden kurz StartUp-Unternehmen genannt — werden geschaffene Arbeits-
plitze, der Umsatz, die Gewinnsituation sowie getitigte Investitionen herangezogen.

Anmerkung: Bereits in Abschnitt I wurde darauf hingewiesen, dass aufgrund der nicht immer
vollstindig ausgefiillten Fragebdgen unterschiedliche Fallzahlen bei der Zusammenstellung
von einzelnen Ergebnissen zu beriicksichtigen sind. Bei der jahreszahlbezogenen Berechnung
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von Arbeitsplatz- und Umsatzzahlen (z.B. in den Abbildungen II-3 oder II-4) tritt dieser Ef-
fekt haufiger auf. Die Unterschiede in den Fallzahlen differieren aber nur um wenige Einhei-
ten, so dass dadurch keine als relevant einzustufenden Abweichungen in den Resultaten ent-
stehen.

b.1) Arbeitspléitze

Hinsichtlich der Anzahl fester und freier Mitarbeiter sowie Auszubildender (Azubis) ergibt
sich fiir die StartUp-Unternehmen die in Tabelle II-1 wiedergegebene Entwicklung vom 1. bis
zum 5. Geschiftsjahr:

Geschiéftsjahr

1.GJ 2.GJ 3.GJ 4.GJ 5.GJ

@ - feste Mitarbeiter 3,7 6,4 97 9,5 12,0
Summe feste Mitarbeiter 1.186 1.722 1.881 1.154 638
Anzahl giltiger Antworten 324 268 194 121 53
@ - freie Mitarbeiter 29 4,2 43 4.4 6,0
Summe freie Mitarbeiter 500 713 474 320 221
Anzahl giiltige Antworten 175 169 110 73 37
@ - Azubis 1,0 1,8 17 1,8 23
Summe Azubis 43 76 79 62 48
Anzahl giltiger Antworten 42 50 48 34 21

Tabelle II-1: Entwicklung der Arbeitsplatzzahlen

Tabelle I1-2 zeigt, dass die nach dem Wettbewerbserfolg gebildeten Gruppen der Nicht-
Preistriger, Landes- und Bundessieger deutliche Unterschiede hinsichtlich der geschaffenen
Arbeitsplitze aufweisen und damit ihr Abschneiden auch in der ex-post Analyse aus Wettbe-
werbssicht rechtfertigen (Auf die weitere Betrachtung der freien Mitarbeiter und der Azubis
wird im folgenden verzichtet, da die festen Mitarbeiter das wichtigste Arbeitsplatzsegment
darstellen und sich fiir freie Mitarbeiter und Azubis keine zusitzlich besonders auffilligen
Unterschiede zwischen den untersuchten Gruppierungen ergeben.).

kein Preis Landessieger Bundessieger
N Summe @ N Summe @ N  Summe (%]

feste Mitarbeiter 1.GJ | 176 522 3,0 90 337 3,7 47 278 59

feste Mitarbeiter 2.GJ | 149 708 4,8 70 492 7,0 41 427 10,4
feste Mitarbeiter 3.GJ | 111 742 6,7 49 563 11,5 28 456 16,3
feste Mitarbeiter 4.GJ | 75 442 59 24 319 13,3 18 288 16,0
feste Mitarbeiter 5.GJ | 31 260 8,4 10 128 12,8 9 204 22,7

(Anmerkung: N = Anzahl der Antworten, Summe = Summe der jeweiligen Arbeitsplitze,
@ = Durchschnittliche Anzahl der jeweiligen Arbeitspldtze pro Unternehmen)

Tabelle I1-2: Entwicklung der Arbeitsplatzzahlen nach Preistrigern
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Abbildung II-3 stellt die Entwicklung der durchschnittlichen Anzahl fester Mitarbeiter und
deren jahrliche Wachstumsraten nach Preistrigern dar. Bei der Analyse der gesamten Stich-
probe ergibt sich ein durchschnittliches jahrliches Wachstum bei den festen Mitarbeitern zwi-
schen dem 1. und 5. Geschéftsjahr von 37% im Vergleich zu 33% bei den Nicht-Preistriigern
und 41% bzw. 43% bei den Landes- bzw. Bundessiegern. Auch hinsichtlich der jahrlichen
Wachstumsraten sind die Unterschiede sowohl innerhalb der gebildeten Gruppen nach Jahres-
zahlen als auch zwischen den Gruppen beachtlich.

Dabei gibt die jeweils iiber einem Balken platzierte Zahl in Abbildung I1-3 die durchschnittli-
che Anzahl an festen Mitarbeitern im zugehérigen Geschiftsjahr an, die an den Pfeilen notier-
ten %-Werte die zugehorigen Wachstumsraten. Man beachte hierbei, dass es von groBer wer-
denden Ausgangsniveaus immer schwieriger wird, zuvor realisierte Wachstumsraten wieder
zu erreichen.

Die StartUp-Unternehmen in der Stichprobe haben insgesamt eine Summe von 2.857 festen
Mitarbeitern, 991 freien Mitarbeitern und 74 Auszubildenden mitgeteilt, d.h. dass zum Zeit-
punkt der Studie von den antwortenden chemaligen Teilnehmern an StartUp-Wettbewerben
3.983 Arbeitsplitze geschaffen worden sind, wobei die wirklichen Effekte im Beschifti-
gungsbereich wegen fehlender Kenntnisse iiber die Verhiltnisse bei denjenigen, die nicht ge-
antwortet haben oder gar nicht erst fiir die Stichprobe ausgewihlt wurden, nicht angegeben
werden konnen, sich aber insgesamt natiirlich zu einem wesentlich hsheren Effekt kumulie-
ren. Im Schnitt resultieren aus den vorliegenden Angaben momentan durchschnittlich 8,5 fes-
te Mitarbeiter bei einem Durchschnittsalter der Unternehmen von 2,9 Geschiftsjahren.

b.2) Umsatz

Ein weiterer Indikator zur Beschreibung des aktuellen Entwicklungsstandes von Unterneh-
mensgrindungen und ihres Erfolgs im Markt ist der erreichte Umsatz. Aufgrund von sehr
starken Unterschieden hinsichtlich der erreichten Umsatzniveaus in der Stichprobe ist es al-
lerdings schwierig, im vorliegenden Fall allgemeingiiltige Aussagen zu treffen. Insbesondere
ein iberdurchschnittlich erfolgreiches Unternehmen aus der Gruppe der Landessieger mit
einem Umsatz von 240 Mio. DM im 3. Geschiftsjahr und 385 Mio. DM im 4. GIJ triigt zu den
nicht unbetréchtlichen Schwankungen im Hinblick auf die folgenden Auswertungen bei.

Fiir die gesamte Stichprobe ldsst sich die in Tabelle II-3 gezeigte Umsatzentwicklung beziig-
lich der einzelnen Geschiftsjahre aufstellen.

Geschéftsjahr
1.GJ 2. GJ 3. GJ 4.GJ 5. GJ
durchschnittlich tz
rahess (ﬁ.oeh:,;'ahms"msa 422 1.345 3.432 5.877 2.425
Summe Jah z
e oy e 121908 314777 576540 564225  92.147
Anzahl gtiltiger Antworten 289 234 168 96 38

Tabelle I1-3: Entwicklung des Jahresumsatzes fiir gesamte Stichprobe
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Im 5. GJ ist aufgrund der Tatsache, dass einige iiberdurchschnittlich erfolgreiche Unterneh-
men bisher nur bis ins 4.GJ hin Umsitze erzielt haben, ein betrachtlicher Riickgang des
durchschnittlichen Umsatzes zu verzeichnen.

Tabelle 11-4 zeigt die Entwicklung der Jahresumsitze fiir die (Nicht-)Preistrager. Der Ver-
gleich zwischen den Nicht-Preistrigern und den Bundessiegern zeigt — wie zuvor bereits bei
den Arbeitsplatzzahlen — die deutlich hohere Performance der primierten Unternehmen insbe-
sondere in den ersten Jahren der Geschéftstitigkeit. Fiir die Landessieger kénnen aus den zu-
vor erwihnten Griinden keine Vergleiche gezogen werden.

kein Preis |Landessieger |Bundessieger
N| 2 In| 2 | N| 2
(Geschéftsjahr) (TDM) (TDM) (TDM)

1.GJ 175 225 71 441 34 | 1.268
2.GJ 144 576 50 | 3.367 | 32 | 1.559
3.GJ 105 798 35 | 10985 | 20 | 4.481
4.GJ 58 1.246 16 | 24.805 | 14 | 3.300
5.GJ 20 | 2.166 6 1.150 { 4,565

Tabelle I1-4: Entwicklung des Jahresumsatzes nach Preistrigern
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In Abbildung I1-4 sind die Entwicklungen der durchschnittlichen Jahresumsitze und die sich
daraus ergebenden jahrlichen Wachstumsraten nach Preistrdgern dargestellt worden, wobei
wieder das bereits fiir Abbildung II-3 erlduterte Darstellungsschema (jetzt fiir Umsitze) ver-
wendet wurde. Fiir die gesamte Stichprobe ergibt sich eine durchschnittliche jahrliche Wachs-
tumsrate von 97%. Nicht-Preistréger erreichen mit 81% im Vergleich zu den Bundessiegern
zwar ein groferes jihrliches durchschnittliches Umsatzwachstum, aufgrund des deutlich ho-
heren Anfangsniveaus bei den Bundessiegern erzielen diese aber insgesamt wesentlich héhere
Umsatzzahlen.

Insgesamt haben die antwortenden StartUp-Unternehmen zum Zeitpunkt der Studie einen
Umsatz von ca. 900 Mio. DM erzielt, was einem Mittelwert von 3,04 Mio. DM pro Firma
entspricht (bei einem Durchschnittsalter von 2,8 GJ).

b.3) Gewinnsituation

Abbildung II-5 und Tabelle II-6 belegen, dass etwa 40% der StartUp-Unternehmen die Ge-
winnzone schon erreicht haben und dies durchschnittlich nach 2,2 Geschiftsjahren. Start-Up-
Unternehmen, welche die Gewinnzone bisher noch nicht erreicht haben, streben dies nach 3,8
Geschiftsjahren an. Preistriger haben die Gewinnzone in deutlich geringerem MaBe schon
erreicht bzw. planen dies auch tendenziell fiir einen spiteren Zeitpunkt. Dies ist ein Indiz fiir
einen hohen Anteil an wachstumsorientierten Unternechmen unter den Preistriigern.

in %
70

60

50

40-

30-

20

10

0

gesamt kein Preis Landessieger Bundessieger

\Gewinnzone erreicht Mnoch nichi erreicht Oweild nicht J

Abbildung II-5: Gewinnsituation bei StartUp-Unternehmen

gesamt kein Preis | Landessieger | Bundessieger |
in welchem GJ erreicht (MW) 22 2.1 2,0 2,7
in welchem GJ geplant (MW) 3,8 3.7 3,8 4.1

Tabelle I1-6: Erreichen der Gewinnzone nach Geschéftsjahren

Beriicksichtigt man bei der Analyse der Gewinnsituation das Alter der Unternehmen, so erge-
ben sich erwartungsgemil abnehmende Anteile fiir die schon Gewinn-erzielenden StartUp-
Unternehmen in Abhéngigkeit vom Griindungsjahr. Auffillig ist hier, dass jiingere Unter-
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nehmen hinsichtlich des angestrebten Zeitpunkts der Gewinnerzielung zu optimistischeren
Aussagen tendieren. Tabelle I1-7 liefert hierzu einen Uberblick.

bis 1996| 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Gewinnzone erreicht (%) 62,5 66,7 56,4 50,6 33,3 243 8,6
noch nicht erreicht (%) 375 289 37,2 46,8 64,3 72,8 ]

weill nicht (%) - 4,4 6,4 2,6 24 2,9 14,3
in welchem GJ erreicht (MW)| 2,8 29 2,5 2,3 1,8 1,3 1,0
in welchem GJ geplant (MW)| 9,0 58 5,4 4.6 3,6 2,8 2,3

Tabelle I1-7: Gewinnsituation nach Griindungsjahr

b.4) Investitionen

Beziiglich der Investitionen wurde nach dem Investitionsvolumen im letzten abgeschlossenen
Geschiftsjahr gefragt. Insgesamt wurden von den 292 Unternehmen, die Angaben zu ihren
Investitionen gemacht haben, fast 168 Mio. DM investiert, wobei Tabelle II-8 noch zwischen
Investitionen in Verwaltung/Biiro/Produktion, Grundstiicke/Gebiude und Beteiligungen un-
terscheidet. Da der Durchschnittswert von ca. 575 TDM pro StartUp-Unternehmen wenig
aussagekriftig ist, weist die Abbildung II-6 die durchschnittlichen Gesamtinvestitionen nach
Platzierung im StartUp-Wettbewerb aus.

N Summe 7]
(TDM) (TDM)
gesamte Investitionen 292 167.752 574,49
Verwaltung / Biiro / Produktion 212 55.556 262,06
Grundstiicke / Geb&ude 36 22.552 626,44
Beteiligungen 23 4.319 187,78

Tabelle II-8: Investitionen durch StartUp-Unternehmen im letzten Geschiftsjahr

Von den Preistrigern und speziell den Bundessiegern werden deutlich hohere Investitionen
gettigt. Diese investierten im letzten Geschiftsjahr im Schnitt fast 2 Mio. DM.

in TDM 1.935,9
2.000 . :

1.600+
1.200
800+

400

|

gesamt kein Preis Landessieger

0 i A .l J bid v
Bundessieger

Abbildung I1-6: Durchschnittliche Gesamtinvestitionen im letzten Geschiftsjahr nach Platzie-
rung im StartUp-Wetthewerb
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IIl.  Markteintrittsgestaltung durch StartUp-Unternehmen

Nachdem in Abschnitt II die StartUp-Unternehmen durch wirtschaftliche Kennzahlen wie
geschaffene Arbeitplitze, Umsitze, Gewinne etc., beschrieben worden sind, wird im folgen-
den untersucht, ob und in wieweit unterschiedliche Strategien der Markteintrittsgestaltung
eingesetzt werden und welche Zusammenhinge im Einsatzspektrum der verschiedenen Mar-
ketinginstrumente erkennbar sind. Den Ausgangspunkt bilden allgemeine Betrachtungen bzgl.
der fiir StartUp-Unternehmen interessanten Mirkte. Danach folgen Aussagen zur Gewinnung
marktorientierter Informationen, bevor Ausgestaltungsmoglichkeiten klassischer Marketing-
politik-Bereiche (Preis-/Leistungspolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik) auf
Besonderheiten beim Einsatz durch Existenzgriinder hin untersucht werden.

a. Fiir Unternehmensgriinder interessante Miirkte

a.l)  Geographischer Markt

Der grofite Teil der StartUp-Unternehmen ist zur Zeit deutschlandweit titig. Bei den Preistré-

gem ist eine starke Zunahme von Titigkeiten in internationalen Mérkten zu erkennen
(Abbildung ITI-1).

in% 45 418
40

35

30-

25

20

151

10

5.
gesamt kein Preis Landessieger  Bundessieger

|EI regional M Deutschland EEuropa Oweltweit ‘

Abbildung ITI-1: Zur Bedeutung geographischer Markte

a.2)  Markiphase zum Eintritiszeitpunkt

Die StartUp-Unternehmen treten iiberwiegend in Mérkte ein, die sich in der Entstehungs-
oder Wachstumsphase befinden, wobei diese Tendenz bei den platzierten Unternehmen noch
stérker ausgepragt ist. Hier ergibt sich eine offensichtliche Verbindung zu dem deutlich héhe-
ren Innovationsgrad, iiber den die Platzierten im Vergleich zu den Nicht-Preistriigern berich-
ten (sieche Abbildung III-5). Das durchschnittliche Wachstum der ausgewihlten Zielmirkte
betrigt zum Eintrittszeitpunkt knapp 25% und ldsst die Anforderungen erahnen, die eine sol-
che Marktdynamik (neben den offensichtlichen Chancen) an die StartUp-Unternehmen stellt.
Abbildung ITI-2 liefert den zahlenmiBigen Uberblick.
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100%1
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Abbildung I11-2: Marktphasenverteilung zum Eintrittszeitpunkt

a.3)  Marktbearbeitung und -segmentierung

Hinsichtlich der Marktbearbeitung zeigt Tabelle III-1, dass sich die Mehrheit der StartUp-
Unternehmen auf eine Nische konzentriert oder mehrere Kundensegmente mit jeweils ver-
schiedenen Leistungsangeboten bearbeitet. Auf den Massenmarkt, d.h. auf eine Marktbearbei-
tung ohne Segmentfokus, sind nur sehr wenig StartUp-Unternehmen ausgerichtet. Auffillig
bei den Preistrigern ist der tiberdurchschnittlich hohe Anteil der Bundessieger, die sich auf
eine Nische konzentrieren bzw. (an 3. Position) mehrere Segmente mit dem gleichen Angebot
bearbeiten. Eine Marktbearbeitung ohne Segmentfokus wird von keinem der Bundessieger
durchgefiihrt,

(in %) gesamt kein Preis | Landessieger | Bundessieger
ohne Segmentfokus 5,0 6,5 3.7 -

mehrere Segmente mit

unterschiedlichen Angeboten 3.6 35,0 948 18
mehrere Segmente mit

dem gleichen Angebot 13,0 114 12,8 204

ein Segment 14,1 13,7 19,3 9,3

eine Nische 41,6 40,3 37,6 51,9

sonstiges 1.8 1,9 0,9 1,9

Tabelle III-1: Marktbearbeitung durch StartUp-Unternehmen

a4) Zielkunden

Als Zielkunden richten sich die befragten StartUp-Unternehmen in erster Linie an kleine und
mittlere Unternehmen, gefolgt von GroBunternehmen und privaten Endverbrauchern. Landes-
sieger zeigen im Verhiltnis private Endverbraucher / Grofunternehmen eine deutlich andere
Kundenstruktur, wobei sie sich mehr auf GroBunternehmen konzentrieren. Insgesamt ist bei
den Preistrigern ein geringerer Anteil an kleinen und mittleren Unternehmen und ein etwas
groferer Anteil an Behdrden und éffentlichen Einrichtungen unter den Zielkunden festzustel-
len. Abbildung III-3 zeigt die erwihnten Unterschiede und Gemeinsamkeiten in graphischer
Form.
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707 64,6 664 63,3 Bpriv.
Endverbraucher
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50‘1‘ 406 OGroRunternehmen
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Abbildung III-3: Struktur der wichtigsten Zielkundengruppen

b.  Gewinnung marktorientierter Informationen

Abbildung I1I-4 gibt einen Uberblick iiber die Anstrengungen der StartUp-Unternehmen, In-
formationen iiber die fiir sie interessanten Mirkte und Marktteilnehmer zu erhalten.

Aktuelle Kundenbediirf-

nisse des Zielmarktes Legende:

| — keine An-
strengungen

Kaufentscheidungskriterien
der Endabnehmer

Identifizierung potentieller

7 — sehr grofle
Pilot-/Referenzkunden

Anstrengungen

Aktuelle Kunden- -
zufriedenheit

Angebote vorhandener /
potentieller Wettbewerber

Marketing-Aktivititen
von Wettbewerbern

Stirken/Schwichen vorh,
potentieller Wettbewerber

Vorh. Marktsegmente und
deren Volumen/Attraktivitit

Zukiinftige Verdnderungen
des Marktumfeldes

Zukiinftige Verdnderungen

der Kundenbediirfnisse 40 4:5 5:0 = 5:5 6.0

kein Preis

x1 O

Bundessieger

Abbildung ITI-4: Anstrengungen bei der Gewinnung marktorientierter Informationen

Die wichtigsten Informationen, fiir deren Gewinnung die StartUp-Unternehmen die gréften
Anstrengungen unternehmen, beziehen sich (in der Reihenfolge der Wichtigkeit) auf die aktu-
ellen Kundenbediirfnisse des Zielmarktes, die Kundenzufriedenheit, zukiinftige Verinderun-

14/24



[—
i thaoria

Institut fiir Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung, Universitit Karlsruhe (TH) s \"'L"' <

gen der Kundenbediirfnisse, die Identifizierung potentieller Pilot-/Referenzkunden sowie auf
zukiinftige Veranderungen des Marktumfeldes. Weniger wichtig erscheint ihnen die Informa-
tionsgewinnung hinsichtlich der (Marketing-)Aktivititen von Wettbewerbern.

Preistriiger berichten insgesamt iiber hohere Anstrengungen bzgl. aller Dimensionen der In-
formationsgewinnung. Speziell bei der Identifizierung potentieller Pilot-/Referenzkunden, den
Kaufentscheidungskriterien der Endabnehmer, der Gewinnung von Informationen in Bezug
auf Stdrken und Schwichen vorhandener oder potentieller Wettbewerber sowie in Bezug auf
vorhandene Marktsegmente und deren Volumen bzw. Attraktivitit sind die groBten Unter-
schiede im Ausmal der Anstrengungen zu erkennen.

c. Preis-/Leistungspolitik

c.1)  Selbsteinschéitzung in Bezug auf das Leistungsangebot

Der folgende Abschnitt beschiftigt sich mit der Untersuchung des Leistungsangebots, das im
Zuge der Unternehmensgriindung entwickelt, angepasst und verbessert wurde. Abbildung
IT1-5 belegt, dass bei Preistriigern ein deutlich héherer Anteil von technisch bedingten Innova-
tionen bei gleichzeitiger Beriicksichtigung von Kundenwiinschen feststellbar ist. Preistriger
bringen technische Innovationen (,,technology push) und Kundenwiinsche (,market pull®)
besser in einem Angebot zusammen. Sie fiihren in erheblich gréBerem MafBe Produkte und
Dienstleistungen mit neuartigen, bisher nicht angebotenen Merkmalen in den Markt ein. Die
eingefiihrten Leistungsangebote besitzen mehr Vorteile mit hoher Kundenbedeutung und ei-
nen im Vergleich zum Wettbewerb signifikant héheren Innovationsgrad.

Ursprung technische B %
Innovation Legende:
Ursprung Kundenwunsch / | Lottt
Kundenbediirfnis zu
7 — trifft i
Anpassung / Verbesserung - hohem I:,Iaf;: zu
durch Kundeninformationen

Neuartige Merkmale / -
Eigenschaften

Besseres Preis- /
Leistungsverhiltnis

Produktvorteile mit hoher |

Kundenbedeutung
Grollere Angebotstiefe -
GroBere Angebotsbreite - 0 kein Preis
L
Hoherer Innovationsgrad -~ X Bundessieger

T T T T =T T rAY

im Vgl. zum Wettbewerb 30 3'5 40 45 50 55 60 65 70

Abbildung ITI-5: Beurteilungen des eigenen Leistungsangebots durch die StartUp-
Unternehmen
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c.2)  Bedeutung des Einsatzes ausgewdhlter Mafinahmen

Abbildung IT1-6 zeigt, dass die Bedeutung, die (Nicht-)Preistriiger dem Einsatz von im Zu-
sammenhang mit dem Leistungsangebot anwendbaren Mafinahmen beimessen, im wesentli-
chen sehr dhnlich gesehen wird, wobei — nicht verwunderlich — Bundessieger i.d.R. héhere
Bewertungen aufweisen. Nur beim Einsatz von Lead-Usern im Rahmen der Produktentwick-
lung, sowie beim Anbieten zusitzlicher Leistungen wie der Installation des Produktes, der
Inspektion, Wartung oder Reparatur ergeben sich groBere Unterschiede, die fiir die eher tech-
nisch orientierten und innovativeren Produkte der Bundessieger typisch sind. Interessanter
sind deshalb die Bedeutungsunterschiede beim Einsatz der einzelnen Instrumente. Neben der
Kostenkalkulation werden z.B. informelle Treffen mit Kunden und Zulieferern sowie Pro-
dukttests mit Kunden in der Bedeutung am héchsten eingestuft.

Produkttests mit Kunden
Legende:
1 — keine Be-
deutung

Markttests

Produktentwicklung mit
Hilfe von Lead-Usern

; 7 — sehr hohe
Kostenkalkulation

Bedeutung

Konzepttests mit unter-
schiedlichen Preisen

Ratenkauf/Leasing

Einfithrungsrabatt

Rabatte bei Vorbestellung -
Riickgabe- /Umtauschrecht |

Garantiezeitverlingerung
Installation des Produktes

Inspektion, Wartung od.
Reparatur

Umfragen bei Kunden/
Zulieferern/Absatzmittlern

Informelle Treffen mit ! : i B
Kunden, Zulieferern usw. 1.0 2,0 3,0 e 60 8.0

= kein Preis

X Bundessieger

Abbildung ITI-6: Einsatz ausgewihlter MaBnahmen

c.3)  Preisliche Aspekte

Hier sind u.a. die Preisfestsetzung fiir das erste Leistungsangebot (Abbildung III-7 und
Tabelle ITI-2) sowie langfristige Preisstrategien (Abbildung ITI-8 und Abbildung III-9) von
Interesse.

Bei der ersten Preisfestlegung orientieren sich die StartUp-Unternehmen in erster Linie am
Wettbewerb und an der Nachfrage. Auffillig ist, dass Bundessieger iiberdurchschnittlich oft
eine Ertragskalkulation oder ein Zuschlagsverfahren einsetzen. Als sonstige Verfahren wer-
den vorwiegend gesetzliche Vorgaben und Gebiihrenordnungen genannt.
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Beziiglich der verschiedenen Branchen lassen sich deutliche Unterschiede bei der Preisfest-
setzung feststellen. Im Handwerk und im Konsumgiiterbereich setzten die StartUp-
Unternehmen {iberdurchschnittlich oft auf eine wettbewerbsorientierte Preisfindung. Dafiir
werden im Handwerk eher selten nachfrageorientierte Verfahren verwendet. Im Industrie- und
Konsumgiiterbereich kommt eine Ertragskalkulation hdufiger zum Einsatz und dafiir seltener
eine Preisfindung auf Verhandlungsbasis.

& Wettbewerbsorientier
100% 1~ t
90% B Nachfrage-
’ IMarktorientiert
0,
80% 0O Zuschlagskalkulation
70%-
60% - O Ertragskalkulation
50%: B Verhandlung
40%-
0, kein spezielles
30% Verfahren
20%- H sonstige Verfahren
10%-
0%

Abbildung III-7: Preisfestlegung fiir das erste Leistungsangebot

(in %) Handel | Hand: IEI':;LSI:Q_':‘;‘[’:;’:" K‘;’Lﬁ::“ FRE |Sonstige
Wettbewerbsorientiert 38,2 44,7 28,8 31,7 50,0 33,3 224
Nachfrage-/Marktorientiert | 34,5 15,8 30,4 33,3 333 29,6 345
Zuschlagskalkulation 7,3 15,8 4.6 12,7 56 8,6
Ertragskalkulation 18,2 13,2 16,5 22,2 25,0 13,0 17,2
Verhandlung 25,5 18,4 27,3 9,5 8,3 259 20,7
kein spezielles Verfahren 9,1 13,2 46 48 8,3 7.4 5,2
sonstige Verfahren 1,8 53 5,0 4.8 9,3 12,1

Tabelle ITI-2: Preisfestlegung nach Branchen

Uber die Hilfte der StartUp-Unternehmen verfolgt eine Preisstrategie, die auf eine mittlere
Preislage ausgerichtet ist. Eine Niedrigpreisstrategie wird nur von einem vergleichsweise ge-
ringem Anteil der befragten Unternehmen verfolgt. Landessieger setzen stirker auf eine
Hochpreisstrategie und entsprechend weniger auf eine mittlere oder eine Niedrigpreisstrate-
gie.

17/24




LA R Institut fiir Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung, Universitit Karlsruhe (TH)

100%

80%

60%

40%

20%

Y

o LT

0% i e il e T !
gesamt kein Landessieger = Bundessieger

| OHochpreisstrategie M mittlere Preisstrategie O Niedrigpreisstrategie Okeine

Abbildung III-8: Einsatz von Preisstrategien

Auch im Vergleich der verschiedenen Branchen ist die mittlere Preisstrategie die am hiufigs-
ten gewdhlte Variante. Im Handel, der Konsumgiiterindustrie und dem FuE-Sektor wird aller-
dings tiberdurchschnittlich haufig auf eine Hochpreisstrategie zur Einfilhrung des Leistungs-
angebots gesetzt. Im Konsumgiiterbereich wird in groferem MaBe eine Niedrigpreisstrategie
verfolgt.

100%1" | M55 BMis4 W72 B...FC B © @&... &
80%-
60% -
40%
20%-
0% "'{;“‘ ey e B reRaal) IR s [t VI AT B vy g 198 11t =
Handel Handwerk Dienstl. Industrieg. Konsumg. F&E Sonst.
ijochpreisstrategie M mittlere Preisstrategie ONiedrigpreisstrategie Okeine

Abbildung III-9: Einsatz von Preisstrategien nach Branchen
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d. Distributionspolitik

d.l) Absatzwege

Der mit deutlichem Abstand wichtigste Absatzweg der StartUp-Unternchmen ist der personli-
che Verkauf durch den Unternehmensgriinder. Danach folgen Vertriebswege von Kooperati-
onspartnern, der Verkauf iiber das Internet sowie durch eigenes Vertriebspersonal. Nur gerin-
ge Bedeutung besitzt der Absatz iiber GroB- und Einzelhéndler.

Abbildung II1-10 verdeutlicht die Unterschiede zwischen Bundessiegern und Nicht-
Preistriigern und zeigt, welche Bedeutungsdifferenzen auftreten. Bis auf den persénlichen
Verkauf durch den Unternehmensgriinder werden die meisten anderen Absatzwege von den
Nicht-Preistriigern fiir weniger bedeutend gehalten, nur hinsichtlich des Einsatzes von eige-
nem Vertriebspersonal und der Vertriebswege von Kooperationspartnern zeigen sich gréfiere
Unterschiede zugunsten der Bundessieger.

Personlicher Verkauf durch

Unternehmensgriinder e
Personlicher Verkauf durch 4 by d:z‘;z g
eigenes Vertriebspersonal &
. ] 7 — sehr hohe
Eigene Verkaufsstellen Bedeutung
Handelsvertreter |
Vertriebswege von -
Kooperationspartnern
GroBhandel |
Einzelhandel
Internet o kein Preis
Katalog / Bestellung | X Bundessieger

1,0 2,0 3,0 4,0 50 6.0 7,0
Abbildung ITI-10: Bedeutung der Absatzwege

d.2) Selbsteinschétzung in Bezug auf Distributionsaspekte

Eine vergleichsweise dhnliche Tendenz im Antwortverhalten, wie sie in Abbildung III-10 zu
erkennen war, zeigt auch Abbildung III-11.

Beziiglich der Durchfithrung von Verkéuferschulungen und dem Durchfithren von Konzept-
tests mit Absatzmittlern, die allerdings nur in vergleichsweise geringem Male eingesetzt wer-
den, bestehen die deutlichsten Unterscheide zwischen Preistrdgern und Nicht-Preistragern.
Erstere besitzen auBerdem héufiger ein langerfristiges Vertriebskonzept.
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Lingerfristiges : ] _i(
Vertriebskonzept Legende:
l 1 — trifft nicht
Hohe Bedeutung von | a
Lieferbereitschaft u. -treue 7. tnfﬁ .
hohem Male zu

Ausbau vorhandener |
Absatzkanile

Erschliefung neuer -
Absatzkaniile

Durchfithren von A
Verkduferschulungen

Durchfithren von Konzept- 7

tests mit Absatzmittlern O kein Preis

Aufbau einer X Bundessieger

Kundendatenbank 1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7.0

Abbildung ITI-11: Distributionsaspekte der Unternehmenspolitik

e. Kommunikation

e.l) Kommunikationsfokus

Im Mittelpunkt der Kommunikation steht bei der Mehrheit der StartUp-Unternehmen der
Kundennutzen des Leistungsangebots. Abbildung ITI-12 zeigt, dass dies insbesondere bei den
Bundessiegern der Fall ist. Der Preis des Angebots wird nur von einem sehr kleinen Prozent-
satz der StartUp-Unternehmen in den Mittelpunkt gestellt.

0,9 1.1 0,9

9,1

100% 15,3 14,7 1%
36 28 '

80% -
M sonstiges

60%- OUnternehmen
O Angebotspreis

40% - B Kundennutzen
Etechn.

20%+ Produktmerkmale

0%

gesamt kein Preis Landessieger Bundessieger

Abbildung I11-12: Kommunikationsfokus
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Hinsichtlich der unterschiedlichen Branchen (Abbildung III-13) fillt auf, dass speziell
StartUp-Unternehmen aus dem Industriegiiter- und dem FuE-Bereich neben dem Kundennut-
zen auch technische Produktmerkmale in stirkerem Malle kommunizieren. Eine vergleichs-
weise iiberdurchschnittliche Betonung des Unternehmens als Ganzes findet im Handwerk
statt, im Konsumgiiter-Bereich konzentriert man sich am stirksten auf Kommunikationsinhal-

te zum Kundennutzen.

100% .
5,2

80%- (|

| 60%-
40%-

20%-

Ooﬁi L e e
Handel Handwerk Dienstleist.

Industrieg.

Konsumg. Fug

|Eﬂechn. Produktmerkmale B Kundennutzen ElAngeHsprels OUnternehmen Isonsﬂg@

Abbildung II1-13: Kommunikationsfokus nach Branchen

e.2) Kommunikationsmaftnahmen

Als Antwort auf die Frage zur Rolle, die
Kommunikationsinstrumente zur Gewin-
nung neuer Kunden gespielt haben, erhilt
man die Auflistung der Tabelle III-3. Die
wichtigsten Instrumente zur Gewinnung
neuer Kunden sind Empfehlungen beste-
hender Kunden, Kontakte aus dem bisheri-
gem Geschiftsleben, Hilfe von Kooperati-
onspartnern und private Beziehungen und
Bekannte. Hier wird die hohe Betonung von
informellen Wegen zur Gewinnung von
neuen Kunden deutlich. Eine dementspre-
chend geringe Bedeutung haben traditionel-
le KommunikationsmafBnahmen wie Radio-

Kundenempfehlungen

Kontakte aus bisherigem Geschéftsleben
Hilfe von Kooperationspartnern

private Beziehungen & Bekannte
Presseberichte u. -informationen
Vortrage u. Veréffentlichungen
Direkt-Mailings

Messen & Ausstellungen

Events, Vorflhrungen

0 N oh B 0 B

10. (AuBendienst-)Mitarbeiter

Tabelle I1I-3: Die wichtigsten Instrumente
zur Gewinnung neuer Kunden

oder Fernsehspots, Gewinnspiele oder Point of Purchase-Displays.

Abbildung ITI-14 liefert zusitzlich einen Uberblick iiber die Bedeutungsunterschiede zwi-
schen Bundessiegern und Nicht-Preistrdgern. Bei Bundessiegern zeigt sich ein haufigerer Ein-
satz von (AuBendienst-)Mitarbeitern, Messen & Ausstellungen sowie von Events, Préasentati-
onen und Vorfithrungen zur Gewinnung neuer Kunden. Eine deutlich stirkere Bedeutung be-
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sitzen Presseberichte sowie Vortrage und Verdffentlichungen, was u.a. auf die PR-Wirkung

als Preistrager des StartUp-Wettbewerbs zuriickgefiihrt werden kann.

Private Beziehungen
& Bekannte

Kontakte aus bisheri-
gem Geschiftsleben -

Hilfe von Kooperati-
onspartnern 7

Empfehlungen beste- |
hender Kunden

Besuche v. (Auflen- |
dienst-) Mitarbeitern

Direkt-Mailings |
Anzeigenwerbung

Flyer & Plakate T

Radio-/Fernsehspots -
Internet 4

Gewinnspiele
Point of Purchase- |
Displays
Kostenlose Proben 4

Messen & |
Ausstellungen

Presseberichte .

Events, Prisentatio-
nen u. Vorfithrungen 1

Vortriige &

Legende:
| - keine Be-
deutung

7 - sehr hohe
Bedeutung

Veréffentlichungen

1,0

Abbildung ITI-14: Bedeutung von KommunikationsmaBnahmen

e.3)  Selbsteinschétzung in Bezug auf Kommunikationsaspekte

D_ kein Preis

")'(' Bundessieger

6,0

Aussagen, in welchem Mafe die Berticksichtigung von Kommunikationsaspekten in der eige-
nen Unternehmenspolitik zutrifft, sind in Abbildung ITI-15 graphisch aufbereitet worden, wo-
bei wieder die Unterschiede zwischen Bundessiegern und Nicht-Preistrdgern zusétzliche In-

terpretationsméglichkeiten erlauben.

Beim Vergleich der Kommunikationspolitik zwischen Bundessiegern und Nicht-Preistrigern
zeigt sich, dass erstere insgesamt kreativere Werbung betreiben, 6fter professionelle Werbe-
agenturen einsetzen und eine stirkere Uberpriifung der Werbewirkung beim Kunden vorneh-
men. Ein Indiz fiir ihre stiarker ausgepragte Wachstumsorientierung ist hier z.B., dass sie ihre
Kommunikationsmafinahmen zusétzlich stirker auf Kunden der Konkurrenz ausrichten.
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Werbemalnahmen Legende:
1 — trifft nicht
Beauftragung v. professio- | w
nellen Werbeagenturen 7 — trifft in
hohem Mabfle zu

Kreativere Werbung als
Branchendurchschnitt

Hoherer Werbedruck als
Wettbewerber

Werbung richtet sich an |

Konkurrenzkunden
Uberpriifung der Wer- | —_—
bewirkung beim Kunden O -
kein Preis
-—

Mehrere Werbekampag- X Bundessieger

nen zur Auswahl 2:0

4,5

Abbildung I1I-15: Kommunikationsaspekte der Unternehmenspolitik

e.4)  Marketing- und Werbebudget

Das Budget, das die StartUp-Unternehmen im Schnitt zur Durchfithrung ihrer Marketing— und
damit auch WerbemaBnahmen einsetzen, betrigt ca. 10% des Umsatzes. Tabelle I11-4 zeigt,
dass auch bei den Preistrigern nur leicht hohere Werte festzustellen sind.

gesamt kein Preis Landessieger Bundessieger
| in % d. Umsatzes 10,4 9,6 10,6 11,8

Tabelle I1I-4: Marketingbudget

Die Aufteilung nach Branchen gemdB Tabelle III-5 ist hier aussagekriftiger. Ein iiberdurch-
schnittliches Budget wird von StartUp-Unternehmen im FuE- sowie im Industriegiiter-
Bereich eingesetzt. Im Konsumgiiterbereich wird dagegen deutlich weniger fiir Werbung aus-
gegeben.

Dienst- |Industrie-| Konsum-
Handel |Handwerk leistun giiter | giiter

| in%d.Umsatzes | 13,9 12,7 9,8 15,5 5,3 16,3 10,4

FuE Sonstige

Tabelle I1I-5: Marketingbudget nach Branchen

23/24



mm—  thoorin

7

fovpchend i Institut fiir Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung, Universitit Karlsruhe (TH)

Bei der Festlegung des Werbebudgets verfolgt die Mehrzahl der StartUp-Unternehmen eine
sehr pragmatische Vorgehensweise. Abbildung I1I-16 zeigt, dass man sich iiberwiegend an
den verfiigbaren Mitteln orientiert. An zweiter Stelle steht in allen Fillen, das Budget auf-
grund der Kosten fiir die angestrebten Ziele und notwendigen Mafinahmen zu bestimmen.
Eine Planung aufgrund Umsatz- oder Gewinnanteilen findet nur in sehr geringem Malf3e statt,
allerdings setzen Bundessieger diese Vorgehensweisen vergleichsweise tiberdurchschnittlich
oft ein.

100% ¢
ey
80% @ sonstiges
@ gar nicht
60% - M konkurrenzorientiert
OZiele / Maltnahmen
40% O Gewinnanteil
W Umsatzanteil
20% - Emﬁﬂgbare Mittel
T
0% : ik z v
gesamt kein Preis Landessieger  Bundessieger

Abbildung ITI-16: Werbebudgetfestlegung
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