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Abstract

Erarbeiten einer Kampagne zu der Buchhaltungssoftware ,Coda Financials Smart".
Themenschwerpunkt liegt auf der Kampagne ,Aussendung®. Die Autorin war dabei
schwerpunktmallig dafur zustdndig, die Kernpunkte Strategische Ziele, Kampag-
nenumsetzung und schlief3lich die Evaluation zu planen und zu bearbeiten.
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1  Einleitung

Viele Manager und Geschéftsfihrer sind gezwungen Geschéaftsbereiche auszulagern.
Sei es aus einem finanztechnischen Grund oder aus qualitativen Grinden. Oftmals
werden die Personalbereiche oder Buchhaltungsabteilungen ausgelagert, da dement-
sprechende Ressourcen in den Unternehmen nicht vorhanden sind.

Griunde fur Outsourcing

in Prozent der Unternehmen, die Outsourcing umsetzen

Kosteneinsparung
Flexibilitat

Entlastung 7

Service

Transparente Kosten

Professionalitat

Fachwissen

Liquiditatsverbesserung
Uberregionale Prasenz

Partnerschaften -

Andere Vorteile

60

Quelle: Steria Mummert Consulting

Abbildung 1: Grinde firr Outsourcing®

»Fur rund drei von vier Mittelstdndlern und Grofldunternehmern in Deutschland ist die
Auslagerung von Aufgaben und Prozessen an externe Dienstleister bereits von hoher
Relevanz.*? Dabei treten haufig dieselben Probleme auf. Daten und Informationen
werden bendtigt, jedoch gelangt man nur mit zeitlicher Verzégerung an die gewiinsch-
ten Auskiinfte, obwohl sie dringend oder sogar sofort benétigt werden. Grund dafiir

! Vgl. http://windowsdeveloper.de, Stand 09.09.13.
2 schishmer, 2012



kann sein, dass einzelne Abteilungen in verschiedenen Niederlassungen liegen oder
sogar im Ausland.

Von diesem Problem sind vor allem Unternehmen wie Venture Capital Gesellschaften,
die sehr viele Investitionen in verschiedene Wachstumsunternehmen tétigen, stark
betroffen. ,Eine VCG stellt sogenanntes Wagnis — oder Risikokapital zur Verfugung.
Diese Form der Finanzierung unterscheidet sich von der Ublichen Bankfinanzierung
dadurch, dass die Venture-Capital-Gesellschaft den Empfanger (...) nicht zur Rickzah-
lung verpflichtet. Somit tragt die VCG als haftender Partner sowohl das Risiko eines
Verlusts, als auch die Chance am wirtschaftlichen Erfolg zu partizipieren. Um das Risi-
ko eines Verlusts zu verringern, sichert sich die VCG Kontroll — und Mitspracherecht,
Uber die sie auf die Gestaltung des wachsenden Unternehmens, in welches investiert
wurde, zumeist wesentlichen Einfluss nimmt.“®> VCG brauchen ihre Informationen hau-
fig sofort, denn nur durch Informationen kénnen weiterfihrende Investitionen durchge-
fuhrt werden. Durch die Verzoégerung kdnnen schwerwiegende Fehler auftreten, im
schlimmsten Fall kommen Geschéfte gar nicht erst zu Stande. Die deutschen VCG
befinden sich immer noch im Aufbau. Laut dem Stand des Bundesverbands Deutscher
Kapitalgesellschaften (BVK), gibt es derzeit 110 VCG in Deutschland, die allerdings
nicht alle verzeichnet sind. Diese stellen sich aus 62 unabhangigen Gesellschaften
zusammen, 13 offentlich geférderten Gesellschaften des Bundes, sieben VCG und
acht Sparkassengesellschaften. Nach der Finanz — und Wirtschaftskrise im Jahre 2000
hat sich der Markt enorm verandert. Nur noch wenige neue VCG entstehen. Viele
schon etablierte VCG fielen aufgrund von Konsolidierungen weg. Deutschland liegt im
unteren europaischen Durchschnitt. Die Deutschen haben gerade einmal 0,03 % ihres
Bruttoinlandprodukts als Venture Capital investiert. Hingegen die Schweden stehen an
erster Front mit 0,071 % des schwedischen BIP. An zweiter Stelle steht die Schweiz
mit 0,061 %.*

Als Losung dieses schwerwiegenden Problems, wird in der folgenden Arbeit das Pro-
dukt ,Coda Financials Smart“ vorgestellt. Diese Software l6st Probleme wie zeitliche
Verzogerungen oder auch schlechte oder falsche Informationen. Durch ein sehr dyna-
misches und flexibles Programm kdnnen Daten problemlos und schnell von Standort A
nach Standort B gegeben werden. Wirden die Venture Capital Gesellschaften mit die-
ser benannten Software arbeiten, kénnten viel tbersichtlicher und zeitsparender gear-
beitet werden.

3 Gabler Wirtschaftslexikon, Venture Capital Gesellschaften, Stand 09.09.13.
“ vgl. Jacobi Kolumne, 2011



Hauptfokus dieser Arbeit liegt auf der Kampagne ,Aussendungen®, die auch eigens von
der Autorin durchgefuihrt wurde. Dazu werden detailliert die strategischen Ziele und die
Umsetzung der Kampagne erlautert. Um den Erfolg der Kampagne messen zu kdnnen,
hat die Autorin zu Beginn festgelegt, dass mindestens funf Prozent der angesproche-
nen Venture Capital Gesellschaften als Neukunden fir diese Software verzeichnet
werden missen. Dem muss zugrunde gelegt werden, dass schon bei einem Neukun-
den ein Erfolg zu verzeichnen ist, da dieses Produkt komplett neu auf dem Markt
kommt. Folglich sind die finf Prozent nur Zielvorgabe der Kampagnenverantwortlichen.
Zum Abschluss der Kampagne fiihrt die Autorin noch eine Evaluation durch, sodass
erkenntlich wird, ob die Zielvorstellung erreicht wurde.

Akquirierte Neukunden der Kampagne
"Coda Financials Smart"

m Zielkunden der Kampagne

akquirierte Neukunden

Abbildung 2: Akquirierte Neukunden der Kampagne ,,Coda Financials Smart®

Die Kampagneninstrumente setzen sich zusammen aus einem individuellen Anschrei-
ben und einem dazugehdrigem Holzk&stchen, indem sich ein extra angefertigter Geld-
schein befindet (Bilder dazu finden Sie im Anhang). Diese Késtchen sind durch einen
speziellen magnetischen Verschluss gesichert, sodass nur durch eine Terminvereinba-
rung mit dem Anbieter, an den Inhalt des Ka&stchens gelangt werden kann.
Die Zielkunden der Kampagne werden unterteilt in A & B — Kunden, diese unterschei-
den sich nur durch die Anzahl der Beteiligungen. In dieser Kampagne ,Aussendungen®
werden nur die A — Kunden angesprochen, da sonst der Rahmen dieser Arbeit ge-
sprengt wirde.

® Eigene Erstellung



1.1 Unternehmensprofil der Greenlight Consulting
GmbH

Das Unternehmen Greenlight Consulting GmbH besteht seit 2006 und hat ca. 45 Mit-
arbeiter in den verschiedensten Positionen angestellt. Die Geschaftsfuhrer legen
hdchsten Wert auf ihre wichtigste Ressource — den Mitarbeiter. Ausschlie3lich hoch-
qualifizierte und hochmotivierte Mitarbeiter werden rekrutiert, damit jedes Kundenprob-
lem zur vollsten Zufriedenheit geltst werden kann. Mit regelméafigen Fortbildungen
werden die Mitarbeiter stetig gefordert und weitergebildet.

Es gibt zwei Standorte in Bayern, zum einen in Minchen und zum anderen in Garching
bei Miinchen. Gefiihrt wird das Unternehmen von zwei Geschaftsflihrern. Herrn Frank
Zappe und Herrn Christian Estermaier.

Herr Frank Zappe absolvierte sein Pradikatsexamen an Hochschule Bayreuth und war
im Anschluss als Unternehmensberater im Projektmanagement bei verschiedenen
Grol3unternehmen tatig. Sein Schwerpunkt in Bezug auf die Greenlight Consulting
GmbH liegt neben der Kunden- und Mitarbeiterbetreuung in der Strukturierung des
Unternehmens, wie auch in der Optimierung von Prozess- und Kostenstrukturen.
Herr Christian Estermaier absolvierte ein Studium der Wirtschaftsinformatik an der
Hochschule Deggendorf. AnschlieRend durchlief er berufsbegleitend seinen Master in
Risiko- und Compliance Management. Sein Fokus im Unternehmen selbst, liegt in den
Bereichen kundenspezifische Leistungsportfolio, Risk Management und interne Kon-
trollsysteme. Beide Geschaftsfihrer legen héchsten Wert auf hochmotivierte und
hochqualifizierte Mitarbeiter, um den Auftragsanforderungen in vollem Umfang gerecht
zu werden. Dazu zahlen Experten aus den Bereichen Audit, Steuerberatung, Volks-
wirtschatft, Betriebswirtschaft und Informatik.
,Die Greenlight Consulting ist ein innovatives Beratungsunternehmen, das sich auf das
Management von Restrukturierungsprojekten spezialisiert hat“.® Die Beratungsschwer-
punkte werden dabei auf die Themen Finance, Real Estate und Compliance gelegt.
In dem Themenbereich Finance lassen sich drei Schwerpunkte eingliedern: Zum einen
dem Corporate Finance, was sich mit Unternehmensausgliederungen, Umstrukturie-
rungen und Ausgrindungen beschaftigt. Hinzu kommt der Themenbereich Financial

Operations, hierbei dreht es sich um die Planung, Kontrolle und Steuerung von Unter-

6 Greenlight Consulting Homepage, Stand 29.08.2013.



nehmensprozessen. Und schlieBlich dem Greenlight Accounting Services, bei dem
das operative Rechnungswesen als Dienstleistung angeboten wird.

Im Fachgebiet des Real Estate Managements werden Optimierungsmoglichkeiten in
Bezug auf die Anschaffung und Investierung von Immobilien gesucht. Dafir lassen sich
wieder separate Unterteilungen machen. Dazu gehort das Flachenmanagement, wel-
ches sich mit dem Thema Flachenanalyse und Arbeitsplatzmanagement befasst. Des
Weiteren kommt das Mietmanagement hinzu. Darunter ist das Optimieren des gesam-
ten Mietverhaltnisumfangs zu verstehen, wie zum Beispiel die Neugestaltung von
Dienstleistungsvertragen oder die Neuverhandlung von Mietvertragen. Zusatzlich wird
noch das Energiemanagement angeboten, wobei die Energieeffizienz analysiert und
verbessert wird. Zu guter Letzt die CAFM Software als passende IT-Losung fir das
Real Estate Portfolio.

Die angebotenen Services im Bereich Compliance beinhalten die Punkte Compliance
Management System nach IDW PS 980, Compliance im Healthcare-Sektor, Anti-
Korruption, Compliance in der o6ffentlichen Verwaltung, Risikomanagement und
schlielich Compliance bei mittelstandischen Unternehmen. Eine genaue Definition
nach Wieland vereinfacht diese Begriffe: , Compliance bezeichnet alle formalen und
informalen Governance-Strukturen einer Organisation, mit denen sein Management
effizient und effektiv die Aufdeckung, vor allem aber der Pravention doloser Handlun-
gen durch Mitglieder und Beauftragte dieser Organisation realisieren kann. Compliance
ist Bestandteil des strategischen und operativen Managements und zielt auf die nach-
haltige, legale, 6konomische und gesellschaftliche Sicherung der Existenz und der Zie-
lerreichung einer Organisation.”” Das CMS (=Compliance Management System)
bezeichnet alle Vorkehrungen in einem Unternehmen, die bendtigt werden um allen
Richtlinien und Gesetzen, inklusive der internen Standards, gerecht zu werden. Dazu
ermdglicht das Unternehmen eine Prifung, nach Prifungsstandard IDW PS 980, durch
die Partner — Wirtschaftsprufungsgesellschaft. Compliance im Health-Sektor birgt eini-
ge Risiken durch Spannungsverhaltnisse in bestimmten Sektoren, das Unternehmen
Greenlight hilft diese Risiken aufzudecken und zu vermeiden. Im Bereich Anti-
Korruption werden Préventions-Maflinahmen implementiert, damit unnotige Vorfélle gar
nicht erst zustande kommen kénnen. Im Bereich Compliance in der 6ffentlichen Ver-
waltung werden vorhanden Strukturen geprift und mogliche Schwachstellen aufge-

zeigt. Das Geschaftsfeld Risikomanagement ermittelt alle vorherrschenden Risiken in

7VgI. Wieland, Steinmeyer, Griininger (2010), S.19



einem Unternehmen und entwickelt dazu Lésungen und schlie3lich noch ein Risiko-
Controlling. Zuletzt noch der Fachbereich Compliance bei mittelstandischen Unter-
nehmen. Dazu wird ein angepasstes CMS, optimal auf die GroRe, angeboten.
Die Greenlight Consulting GmbH legt sehr grof3en Wert auf Auszeichnungen. Darunter
schon vorhanden der , Top Job 2010“ — ein Gltesiegel fir einen der besten Arbeitgeber
im deutschen Mittelstand, ebenso die Auszeichnung ,,Great Place to Work 2012“ - wel-
ches ebenfalls, ein Award fir den mit besten Arbeitgeber auszeichnet. Die aktuellste
Auszeichnung hat das Unternehmen mit dem Innovationssiegel ,TOP 100“.®

Zum Abschluss noch das Unternehmenslogo:

_
greenlight

Abbildung 3: Unternehmenslogo der Greenlight Consulting GmbH

1.2 Unternehmensprofil der UNIT 4 Business Software
GmbH

,UNIT4 ist ein internationales Softwareunternehmen mit Gber 30 Jahren Erfahrung, das
betriebswirtschaftliche Unternehmenslésungen entwickelt, verkauft, implementiert und
betreut. Die Architektur der Losungen zielt insbesondere auf Unabhangigkeit und Fle-
xibilitdt ab. Im deutschsprachigen Raum ist UNIT4 mit seiner 100-prozentigen Tochter
UNIT4 Business Software GmbH prasent. Kunden profitieren von den Vorteilen eines

“ Das Unter-

globalen Unternehmens verbunden mit lokaler Prasenz und Expertise.
nehmen wurde 1980 gegriindet und ging 1998 mit der Muttergesellschaft UNIT 4 AG
an die Borse. Von 2005-2012 wurden die Firmen DOGRO ProFiskal & Partner und

KIRP, CODA-Gruppe international, Teta, Exie, Komsult und schlie3lich adata Software

8 Vgl. Greenlight Consulting Homepage, Stand 29.08.2013.
° UNIT 4 Business Software GmbH Homepage, Stand 30.08.2013.


http://www.unit4software.de/ueber-uns/unser-produktportfolio

GmbH Ubernommen. 2011 wurde das Unternehmen im deutschsprachigen Raum in
UNIT 4 Business Software GmbH umfirmiert. Diese ist hun eine 100%ige Tochter von
UNIT 4, deren Hauptsitz in den Niederlanden ist. Das Unternehmen ist weltweit in 26
Landern mit insgesamt 4300 Mitarbeitern vertreten. Allein in Deutschland werden da-
von ca. 200 Mitarbeiter beschéftigt. Insgesamt gibt es sieben Standorte. Die Zentrale
ist in Mlnchen sesshaft. Niederlassungen gibt es in Stuttgart, Koln, Berlin, Halle,
Munster und in Verden. Weltweit hat die UNIT 4 Business Software GmbH 5500 Kun-
den, davon allein 1600 im deutschsprachigen Raum. Der Geschéftsfiihrer in Deutsch-
land ist Herr Michael Mors. Er studierte Wirtschaftsinformatik und hat im Anschluss
zahlreiche Erfahrungen in verschiedenen Softwareunternehmen sammeln kdnnen.
Seine Aufgabe ist es die globale Unternehmensstrategie im deutschsprachigen Raum
zu verwirklichen und die Position im ERP- (=Enterprise Resource Planning) und Fi-
nanzbereich zu erweitern. Die Unique Selling Prepositions von UNIT 4 liegen haupt-
sachlich in der 30-jahrigen Erfahrung mit betriebswirtschaftlichen
Unternehmenslésungen. Hinzu kommt die Sicherheit durch die Einbindung von UNIT 4
Business Software in den global agierenden UNIT 4 Konzern. Ein weiterer Vorteil ist
die hohe Flexibilitat fur zukinftige Herausforderungen, denn die angebotene Software
passt sich den individuellen Voraussetzungen eines Unternehmens an. Hinzu kommen
immer der aktuellste Stand der Technologie und die technologische Innovation. Die
Bereitstellungsoptionen fir die ERP- und Finanzl6sungen ist ebenso flexibel wahlbar.
Sie konnen selbst entscheiden, wo ihre Lésung gehostet wird. Es gibt die ,Bereitstel-
lung On-Premise®, das heil’t die Lésung kommt direkt an die eigene IT-Abteilung, so-
fern das Unternehmen eine IT-Abteilung hat und zusatzlich noch tber eine Hardware-
Infrastruktur verfligt. Oder Uber die ,Cloud basierte Bereitstellung® gewlinscht wird.
Dabei werden alle operativen Daten und Finanzdaten in die Cloud verlagert. Diese
zwei Optionen koénnen bei Bedarf auch kombiniert werden. Zum Produktportfolio des
Unternehmens gehdren zum einen ,Business-Intelligence-Lésungen®. Dadurch besteht
die Moglichkeit fir verbesserte operative und strategische Entscheidungen im Bereich
Unternehmen und Verwaltung. Zusétzlich entsteht dadurch mehr Uberblick und Opti-
mierung der Geschaftsprozesse sowie Planungssicherheit. Als weitere Option bietet
das Unternehmen ERP-LOsungen zur Kostensenkung und Effizienzsteigerung an. Da-
bei lasst sich jedoch unterscheiden, dass es spezifische Angebote der ERP-Software
gibt. Zum einen fur Dienstleister, Kommunen, Bund/Lander und flr Non-Profit- Organi-
sationen. Diese Software passt sich optimal den Herausforderungen in dynamischen
Organisationen an. Zusatzlich gibt es eine Software ,adata Lohn und Gehalt®, die eine
zuverlassige und ordnungsgemale Personalabrechnung bietet. Schliel3lich bietet UNIT

4 noch die Software ,Coda Financials“ an. Diese Software passt sich optimal an bran-



chen- und firmenspezifische Anwendungen an und liefert innerhalb kiirzester Zeit einen
Uberblick tber die Finanzen eines Unternehmens und ist eine Finanz- und Buchhal-
tungssoftware. Bestes Beispiel hierfir ist die Einfihrung der ,Coda Financials*-
Software bei IKEA, wobei die Software den Anforderungen ohne Probleme standhalt.
Zu den Kunden der UNIT 4 Business Software zahlen unter anderem das Finanzminis-
terium Baden-Wirttemberg, die Verlagsgruppe Welthild, AOL Deutschland oder auch
der Bundesverband der Betriebskassen. Weitere Daten und Fakten sind der Produkt-
vorstellung zu entnehmen. Fir eine optimale Einfuhrung der Software in einem Unter-
nehmen, bietet die UNIT 4 Business Software GmbH Beratung in den Bereichen
Implementierung, Projektmanagement, Schulungen und Support an. Dadurch soll der

Kunde den maximalen Nutzen und Mehrwert aus der Losung schopfen kdnnen.

Das Unternehmen engagiert sich auch in sozialen Bereichen. Jahrlich werden Exzel-
lenzstipendien an der Berliner Hochschule fiir Musik Hans Eiseler vergeben. Zuséatzlich
werden noch soziale Einrichtungen wie der Verein ,BISS“- Blrger in sozialen Schwie-
rigkeiten e.V. oder auch das Kinderhospiz St. Nikolaus in Bad Gronenbach unter-
stutzt.*

Zuletzt noch das Unternehmenslogo:

UNIT 3

BUSINESS SOFTWARE

Abbildung 4: Unternehmenslogo UNIT 4 Business Software GmbH

9 vgl. UNIT 4 Business Software GmbH Homepage, Stand 30.08.2013.



1.3 Produktvorstellung ,,Coda Financials Smart“*!

,Coda Financials Smart® ermoglicht die Finanzbuchhaltung ohne Einschrénkungen.
Dies ist eine Buchhaltungssoftware, die allen Herausforderungen des internationalen
Markts standhélt. Die vorkonfigurierte Coda-Financials-Losung ist sowohl fur kleine und
mittelstdndische, als auch fir grof3e Unternehmen, die die komplette Coda-
Funktionalitat als SaaS-L6sung erhalten. Eine SaaS- Ldsung bezeichnet hier die Be-
reitstellung der Software Uber das Internet. Der Anbieter Ubernimmt sowohl die War-
tung als auch die Administration. Das Paket ,Coda Financials Smart* beinhaltet ein
Basissetup mit Konto, Kostenstelle, Kostentrager und den jeweiligen Projekten die ab-
gedeckt werden sollen. Ebenso die Grundbelegarten wie AR, ER, Bank, Kasse, Bu-
chung Sachkonto, Umbuchung Personenkonto, Vortrage, Storno etc. Zusatzlich
werden Basisberichte dazu eingestellt. Die professionelle Online-Finanzlésung ist nach
lediglich drei Tagen einsatzbereit und ab sofort lieferbar. Es ist eine zukunftssichere
Standardsoftware, die zur individuellen Konzernlésung ausgebaut werden kann. Ein
weiterer positiver Aspekt ist die einfache und intuitive Bedienung. IT-Aufwande werden
drastisch reduziert, denn Wartungen und Administration erfolgen tber zertifizierte Re-
chenzentren. Updates und Datensicherungen liegen somit in der Verwaltung des Re-
chenzentrums. Ebenso ist es auch kein Problem, Teile eines Unternehmens
auszulagern an externe Dienstleister. Die Buchhaltungsaufgaben wie die Hauptbuch-
haltung, die Reisekostenabrechnung oder die Kosten — und Leistungsrechnung kénnen
auch ganz leicht von externen Stellen Uber die Coda-Software bedient werden.
Dadurch kénnen sich die Unternehmen wieder mehr auf ihre eigentliche Unterneh-
menskompetenz konzentrieren und folglich ihre betrieblichen Kosten besser planen.
Das System ermdoglicht eine maximale Flexibilitat und Skalierbarkeit. Die Bediener die-
ser Software kdnnen beliebig erweitert werden. Das Programm kann auch multifunktio-
nal eingesetzt werden, somit ist es kein Problem andere Sprachen, Wahrungen oder
Geschaftsmodelle zu verwenden. Mitstreiter bewerben ahnliche Produkte, jedoch ver-
bindet keiner die Software mit einem Cloud-service. Ebenso wenig mit der Option, das
Produkt offline oder online anzubieten. So ist der optimalste und schnellste Zugriff ge-
sichert. Die Anschaffung dieser Software kostet pro User 100 € pro Monat. Wird die
elektronische Bilanz inkludiert kostet das Programm 122€ pro Monat und User. Fir den

Service der Wartung und Administration werden jahrlich 22 % fallig. Fur die Nutzung

™ Auszug aus eigens erstellten Flyern/Daten & Infoblattern zu der Software ,Coda Financials Smart*
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dieses Systems ist lediglich ein handelslblicher Computer mit Internet-Zugang erfor-
derlich. Gestitzt werden diese Argumente durch die dreiBigjahrige Erfahrung in Fi-
nanzlésungen und schlieBlich durch die kompetenten Finanzansprechpartner mit

zertifiziertem Produkt-Know-how und einem kompetentem Supportteam.

1.3.1 Charakterisierung der Venture Capital Gesellschaften

Die erste Venture Capital Gesellschaft wurde 1975 gegriindet unter dem Namen Wag-
nisfinanzierungsgesellschaft (WFG), an der vorwiegend Kreditinstitute beteiligt waren.
1982 brachte die GENES GmbH den ersten VC-Fond ins Rollen. Zu Beginn der 90er
Jahre gab es dann einige wenige Marktfiihrer, wie zum Beispiel die ,Technologie Hol-
ding“ oder ,TVM Capital“. In Amerika begann die Historie der VCG schon etwa 50 Jah-
re fruher. Dort investierten vor allem betuchte Privatleute und Familien in
,Developement-Capital“. Beispiele hierflr sind Rockefellers, Vanderbilts, Whitneys und
Warburgs. Die ersten VCG in USA waren die ,American Research and Developement
Corporation“ (ARDC) und ,J.H: Whitney & Company“ kurz nach dem zweiten Welt-
krieg."? Eine VCG stellt einem Zielunternehmen Wagnis — oder Risikokapital in Form
von langfristigem Eigenkapital zur Verfiigung. Das ist eine Investment-Form, bei der
der Venture Capitalist (= Kapitalgeber) das Risiko eingeht, dass seine Investition kei-
nen Profit einfahrt oder er sogar Verluste einkalkulieren muss. Eine Ruckzahlung ist
dabei ebenso nicht verpflichtend, was diese Finanzierung von der herkdmmlichen
Bankfinanzierung unterscheidet. Somit ist das Venture Capital auch keine Kreditform.
Bei Startup Unternehmen oder auch Wachstumsunternehmen genannt, wird h&ufig mit
Venture Capital (=Wagniskapital) finanziert, da flr die Unternehmer die Riickzahlung
bei einem Scheitern des Unternehmens wegfallt. Gleichzeitig sichert sich der Investor
Kontroll- und Mitspracherecht bei der Gestaltung des Startup Unternehmens.®® Der
Eigenkapitalgeber haftet somit selbst fiir das Risiko eines Verlustes. Die VCG sichert
sich lediglich Kontroll- und Mitspracherecht bei der Gestaltung des Unternehmens.
Derzeit gibt es zweierlei Arten von Venture Capital Gesellschaften. Zum einen privat
gegriindete VCG, die Investorengelder anlegen. Dazu zéhlen Versicherung oder Grof3-

konzerne und zum anderen die VCG aus kleineren und mittelstandischen Unterneh-

12 3acobi Kolumne (2010), Stand 02.09.2013.
13 vgl. Griinderszene (0.J.), Stand 02.09.2013.
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men und der 6ffentlichen Hand.** Thomas Hartmann-Wendels definiert eine Stellung
einer VCG wie folgt : ,Venture Capital Gesellschaften sind Finanzintermediare, die sich
darauf spezialisiert haben, Kapital von privaten Anlegern, Unternehmen oder anderen
Finanzintermediaren vor allem in junge und innovative Unternehmen mit erheblichem
Wachstumspotenzial zu investieren. Hierfir ist spezielles Know-how erforderlich, da
diese Investitionen ein hohes Mal3 an Unsicherheit aufweisen. Dies betrifft das Erfolgs-
potenzial der Beteiligungsunternehmen, dariber hinaus resultieren Risiken aus Infor-
mationsasymmetrien zwischen Venture-Capital-Gesellschaft und Unternehmer.*
VCG haben einen gewissen Fahrplan nachdem sie entscheiden welche Investition sie
wirklich tatigen. Die eingehenden Businessplane werden gepriift und erfasst. Dann
unterlaufen diese einer Kategorisierung. Dabei wird darauf geachtet, worauf der Fokus
liegt und ob dieser zum Investment passt. Des Weiteren wird geprift in welcher geo-
graphischen Lage sich das Start-up befindet und in welcher Finanzierungsphase es
sich befindet. Je nach der Erfillung dieser Kriterien werden die ersten Businessplane
ausscheiden. Im Anschluss werden die einzelnen Plane evaluiert nach Markt, Produkt
& Technologie, Kunden und Wettbewerb. Ein wichtiger Punkt ist auch die Firmenstruk-
tur oder auch Managementstruktur, sowie die Finanzierung. Je nachdem werden In-

vestitionen in Erwégung gezogen oder nicht.'®

Vor dem Platzen der Doctom Blase im Jahr 2000 wurde mit mehr als 3,7 Milliarden
Euro Eigenkapital investiert. Diese Situation hat sich schlagartig verandert. Lediglich
0,7 Milliarden Euro waren im Umlauf. Mehr als 40 Venture-Capital- Investoren fielen
der Konsolidierung zum Opfer. Der Markt der VCG in Deutschland befindet sich immer
noch in der Strukturierung und Findung.'” Nicht jede Venture Capital Gesellschaft
kommt fUr jede Investition in Frage. Suchen Start-up Unternehmer Investoren, dann
muss nach bestimmten Kriterien wie Investoren fur Seed- und Early Stage Phasen
gesucht werden. Die Begriffe Seed- und Early Stage tragen die gleiche Bedeutung und
bezeichnet das Investieren in Start-up Unternehmen.'® Denn es gibt auch Venture Ca-

pitalist die nur in Late Stage investieren. Ein weiterer Punkt der geklart werden muss,

1 vgl. Weitnauer (2011), S. 27ff.

!5 Borner,Christoph/Grichnik, Dietmar (2005), S.214

16 Vgl. Jacobi Kolumne (2010), Stand 06.09.2013.

" vgl.Jacobi Kolumne (2010), Stand 02.09.2013.

'8 vgl.Griinderszene , Seed Finanzierung (0.J.), Stand 06.09.13
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Abbildung 5: Venture Capital Gesellschaften (entspricht Vermerk 19)

ist das Fondvolumen, das fiir ein Start-up zur Verfiigung steht. Ebenso ist die Laufzeit

des Fonds wichtig fiir weitere Finanzierungen.*

Die oben gezeigte Mindmap verdeutlicht die Beziehung der Venture Capital Gesell-
schaften, deren Investitionszusammensetzung, sowie die einzelnen Beziehungen zwi-
schen Verlust, Venture Capital, Risiko, Eigenkapital und
Kapitalbeteiligungsgesellschaft. Dabei beinhaltet der Begriff ,Early Stage“ die ersten
Unternehmensphasen bei einer Unternehmensgriindung. Die Abkurzung ,IPO“ steht
hier fur ,initial public offering“, worunter man das erste Anbieten der Unternehmensak-
tien am Kapitalmarkt versteht. Venture Capital Gesellschaften beziehen sich meist auf
die Entwicklungsphase des Startup- Unternehmens, da hier der Erfolg malRgeblich be-

einflussbar ist.

9 vgl. Jacobi (2011), Stand 06.09.13.
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1.3.2 Venture Capital Gesellschaften in Bezug auf die

Kampagne

Die Unternehmen Greenlight Consulting GmbH und UNIT 4 Business Software GmbH
haben bestimmte Kriterien fir den Zielmarkt in Bezug auf die Branche, Unternehmens-
groBe und Charakteristika fur das Produkt ,Coda Financials Smart® festgelegt. Das
heil3t es werden alle Branchen angesprochen die Verwendung fir eine solche Software
haben. Lediglich projektorientierte Dienstleistungsunternehmen werden ausgeschlos-
sen. Des Weiteren werden Unternehmen angesprochen, die 50 bis 350 Mitarbeiter
vorweisen konnen und in Deutschland vertreten sind. Angesprochen werden vor allem
junge und dynamische Startup-Unternehmen, die ihr Kapital von Venture Capital Ge-
sellschaften erhalten. Schlie3lich sollen die Venture Capital Gesellschaften, die Finan-
zierungszusagen mit Reporting-Anforderungen verknlpfen, auch zur Zielgruppe
gehoren. Die angesprochenen Entscheider hierbei sind dann die Geschaftsfihrer und
Investmentmanager der einzelnen Firmen. Grund fir die Zielgruppe Venture Capital
Gesellschaften ist der, dass solche VCG’s oft viele Unternehmen betreuen und unter-
stiitzen. Dabei beschweren sich viele Manager darliber, dass der Einblick in die jewei-
ligen Unternehmen sehr schwer und langwierig ist. Den Uberblick beizubehalten fallt
dabei oft sehr schwer, wobei dies jedoch das Kerngeschaft der VCG ist. Flr dieses
Problem gibt es nun ,Coda Financials Smart®. Dabei spielt es keine Rolle wo das un-
terstiitzte Unternehmen seinen Sitz hat. Durch dieses Programm wird Zeit und somit
Geld gespart. Laut dem BVK haben 2012 rund 41.500 Existenzgrinder Anfragen nach
Eigenkapital abgegeben. Insgesamt gab es 5.810 Beteiligungen an Unternehmen in
Deutschland und im Ausland. In Deutschland erhielten rund 1.227 Unternehmen Betei-
ligungskapital. Sesshafte deutsche Beteiligungsunternehmen investierten 4,28 Mrd. €.
Die Branchen mit den hdchsten Investitionen waren Konsumguter/Handel mit 28% aller
Investitionen, an zweiter Stelle standen die Industrieerzeugnisse mit 25%, die Life Sci-
ences Branche mit 18% und schlieBlich mit 14% die Kommunikationstechnolo-
gien/Kommunikationsinhalte. Bayern steht mit 19% aller Investitionen an der Spitze der
Bundeslander mit der héchsten Investitionsrate. Nordrhein-Westfalen folgt mit 18% und
Baden-Wiirttemberg mit 17%.%

20ng. Bundesverband Deutscher Kapitalbeteiligungsgesellschaften (BVK) (2012), Stand 08.09.2013.
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2 Kampagne ,,Coda Financials Smart"

Durch die Flut an Produkten und den dazugehdrigen MarketingmalRnahmen wird es
immer schwieriger den optimalen Marketingmix auszuwahlen. Bei gesattigten Markten
muss mit intelligenten Marketingstrategien reagiert werden. Der Kunde muss das Pro-
dukt wahrnehmen, er darf aber auch nicht mit Reizen Uberflutet werden, sodass das
Produkt verloren geht. Es mussen unterschiedliche Kanale genutzt werden, damit eine
Beziehung zwischen strategischen Entscheidungen und operativen Routinen zustande
kommen kann. Das genannte Umfeld muss vorher sorgféltig charakterisiert werden.
Zum besagten Produkt mussen die passenden Kundenbedirfnisse und somit die opti-

male Zielgruppe ermittelt werden.

Abbildung 6: Kampagnenmanagement®

Grundsatzlich missen erst einmal spezielle Teilprozesse definiert werden. Zuerst be-
ginnt man mit der Kampagnenplanung, danach beginnt man mit der Prozessdefinition.
Als weiteren Schritt werden Adressen selektiert. Hat man diese drei Schritte gut durch-

dacht und geplant, dann kommt die Durchftihrung. Im Anschluss wird noch eine Kam-

2L vgl. Ecoplan (0.J.), Stand 03.09.2013.
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pagnenanalyse durchgefihrt, um auf positive und negative Aspekte hinzuweisen, damit

Fehler und Probleme vermieden werden kénnen.

2.1 Wissenschaftlicher Teil*

Kampagnenmanagement lasst sich in verschiedene Teilbereiche unterscheiden. Zum
einen in die Planung und Konzeption einer Kampagne, dazu gehort zum Beispiel die
Definition der Zielgruppe, die Verwirklichung der Unternehmensziele und die Fragestel-
lung ,Was will man mit dieser Kampagne genau erreichen®. Ein weiterer Punkt ist die
optimale Adressenbeschaffung. Durch die richtige Adressenwahl kann auch der opti-
male Erfolg der Kampagne gewahrleistet werden. Schlief3lich kommt dann die Durch-
fuhrung der Kampagne. Im Anschluss wird das komplette Vorgehen kontrolliert und
analysiert, um Fehler und Probleme aufzudecken und beheben zu kénnen fur weitere
Arbeiten. Der Grund dafiir warum das richtige Marketing immer mehr an Bedeutung
gewinnt, ist der, dass sich wirtschaftliche Bedingungen andern, die Konsumenten wer-
den multioptionaler und die Unternehmen handeln immer prozess- und kundenorien-
tierter. In folgendem Kapitel werden die einzelnen Teilprozesse genauer analysiert und
einzelne Vertriebskandale in Augenschein genommen. Damit der Erfolg einer Marke-
tingkampagne gelingt, missen die Planung, Durchfihrung und Analyse ineinander

ubergehen.?®

Dazu miuissen sowohl das strategische als auch das normative Marketing beachtet
werden. Unter dem normativen Management versteht man vor allem die Corporate
Identity. ,Corporate Identity ist Ausdruck der Unternehmenspersoénlichkeit. In ihr spie-
gelt sich das Selbstverstandnis des Unternehmens wider. Zentrale Elemente der Cor-
porate Identity sind Verhalten, Design, Kommunikation und Leistung. Um ein
einheitliches Bild der Unternehmenspersonlichkeit zu erhalten, mussen alle (relevan-
ten) Handlungsfelder aufeinander abgestimmt werden. Nach innen und auf3en, formal
und inhaltlich.“** Das heiRt, das CI wirkt sowohl nach innen als auch nach auRen aus.
Nach innen bedeutet hierbei die Wirkung in Bezug auf die Mitarbeiter, z.B. die Steige-

rung von Mitarbeiterzufriedenheit, Leistungssteigerung, Vertrauen und die Identifikation

22 \/gl. Skript Schuster (2013), Stand 07.09.2013.
s Vgl. Dold, Thomas/Hoffmann,Bernd/Neumann,Jérg (2004), S.35
 Heller (1998), S.18
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der Mitarbeiter mit dem Unternehmen. Ziel ist die Erhéhung der Produktivitat, der Si-
cherheit und des Vertrauens. Nach auf3en will man nattrlich die Steigerung der Nach-
frage erzielen. Im Detail zielt man auf eine Bekanntheitssteigerung, die Intensivierung
der Kundenbeziehungen und die Produktnachfrage ab.? Zur Veranschaulichung ist
das Saulenmodell im Folgenden hilfreich. Zuerst muss sich das Unternehmen seiner
Unternehmenskultur und Philosophie/Positionierung im Klaren sein. Ist dieser Baustein
festgelegt, kann in die Umsetzung Ubergegangen werden. Dazu gibt es die drei Saulen
Verhalten, Kommunikation und Aufritt. Alle genannten Bausteine bilden das Dach der

Corporate ldentity und somit das Image.

wir nach auen

Corporate Identity

Wie setzen

wAT ©s um

Verhalten
Kommunikation
Auftritt

Philosphie und Positionierung
Mission, Werte, Strategie. Zisle

Unternehmenskultur
Gelbtes Verhalten, Gedachinis der Organisation

Abbildung 7: Saulenmodell (entspricht Vermerk 25)

Des Weiteren muss das strategische Marketing beachtet werden. Grob versteht man
darunter das ,Schaffen eines Wettbewerbsvorteil“. ,Ein strategischer Wettbewerbsvor-
teil zeichnet sich durch eine dauerhafte und wahrnehmbare Uberlegenheit in einem fur
den Kunden relevanten Leistungsmerkmal aus.“?® Dazu miissen verschiedene strategi-
sche Entscheidungen getroffen werden, die im Folgenden Phasenschema verdeutlicht
sind. Zum einen muss sich das Unternehmen entscheiden welches Marktfeld abge-

deckt wird. Dabei wird das zu verkaufende Produkt eingeordnet. Ist das Produkt kom-

%5 v/gl. Skript Fuchs (2012), S.90 ff.
% Meyer,A./Davidson,H. (2001), S.34
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plett neu, ist es eine Erweiterung eines schon bestehenden Produkts. Zum anderen
muss die geografische Lage definiert werden. Soll regional, lokal, national, global oder
sogar international verkauft werden. Als weiteren Punkt muss die Marktabdeckung ge-
klart werden. Soll der komplette Markt erfasst werden und somit die Massenmarktstra-
tegie gewahlt werden oder selektiert man bestimmt Markte und deckt diese nur partiell
ab. Ebenso muss definiert werden wie der Wettbewerbsvorteil zu Stande kommen soll.
Das Unternehmen muss entscheiden ob es Qualitats- oder Preisfiihrer sein will.
Schlief3lich fehlt noch die Frage des Markt-Timings. Wann will das Unternehmen sein
Produkt auf den Markt drangen. Will es als Pionier voran gehen oder sind schon Kon-

kurrenten vorhanden.?’

4 1. Definition Marktfeld

Marktdurchdringung -
Marktentwicklung

5. Definition Produktentwicklung -

Markt-Timing . B g2 inter-
Diversifikation - national

national

Pionier ., regional

global 5 Geografische

Marktdefinition

Fraher
Folger  Spater
Folger

lokal
-

Nischenstrategie

Preisfuhrer-
Strategie

Marktsegmentierungsstrategie

L Massenmarktstrategie
Qualitatsfahrer- 9

Strategie

3. Definition
Marktabdeckung

4. Definition
Wettbewerbsvorteil

Abbildung 8: Phasenschema Marketingstrategien (entspricht Vermerk 27)

2" vgl Skript Fuchs (2012), S.125ff.
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2.1.1 Definition Kampagnenmanagement

.Das Kampagnenmanagement besteht aus der Planung, Durchfihrung und Kontrolle
von MarketingmafRnahmen. Die Planung beinhaltet die Analyse der Marketingchancen
auf spezifischen Zielmarkten und die Entwicklung einer Marketingstrategie und des
Marketingprogramms. Wahrend der Durchfiihrung werden die im Marketingprogramm
spezifizierten Marketingaktivitédten organisiert und ausgefuihrt. Die Kontrolle der Marke-
tingmaRnahmen (sic) (...) dient der Uberpriifung des Erfolgs der MaRnahmen.“*®

.Kampagnenmanagement (...) vermittelt den richtigen Kunden, zum passenden Zeit-
punkt, die richtige Botschaft, zu optimalen Kosten, Uber seinen préaferierten Kommuni-
kationskanal.“*® Kampagnenmanagement lasst sich in einen operativen und einen
analytischen Teil des Customer Relation Managements unterteilen. Zum operativen
Teil gehort vor allem die Durchfiihrung. Zum analytischen Teil zahlt hauptsachlich die
Kampagnenauswertung. Die Planung der Kampagne ist sowohl dem operativen als

auch dem analytischen Teil zuzuordnen.*

Unternehmens- Marketing- Kampagnen-
strategie strategie strategie

Abbildung 9: Eigene Erstellung

Im besten Fall leitet sich die Kampagnenstrategie aus der Unternehmensstrategie tber
die Unternehmensstrategie ab. Das wiederrum heil3t, dass jede Kampagne aus den
Kernpunkten der Unternehmensstrategie leben muss. Ziele die daraus resultieren sol-
len, sind zum Beispiel die optimale Regelung und Handhabung der Kundenansprache
ohne Reizuberflutung, die Erh6hung des Absatzes und der Kundenzufriedenheit, die
Unterstiitzung des Vertriebs durch zielgenaue Auswahl und schliel3lich die absolute

Transparenz liber die Unternehmungen mit dem Kunden.**

%8 Schulze (2002), S.27

% eitzmann (2002), S.375

% vgl. Dold et al. (2004), S. 336 ff.
1 vgl. Dold (2004), S.16ff.
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Operatives CRM
Kunden Kunden
gewinnen erhalten
v
3 g
b Closed-Loop-Marketing o+
E =
Produkte Kunden & Markte
entwickeln verstehen
Analytisches CRM

Abbildung 10: Closed Loop Marketing®

,Closed-Loop-Marketing“ bezeichnet den Regelkreis des operativen und analytischen
Teils im CRM. Dies ist eine Form des Beziehungsmarketings und verschafft einen
Mehrwert fiir agierende Unternehmen. Es sollen nicht nur Kunden akquiriert werden,
sondern auch langfristig gebunden werden. Damit sollen in Zukunft dann Kundenge-
winnungskosten reduziert werden kénnen, die Profitabilitdt gesteigert werden kann, ein
kurzerer Break-Even-Zyklus erreicht werden kann und schlieZlich grundlegend mehr

Loyalitat.

Als Hilfestellung fur die komplette Kampagnenbearbeitung lasst sich zum Beispiel ein

,Kampagnenbaum® sehr gut verwenden. ,Ein Kampagnenbaum legt die einzelnen

$2\/gl. Kurbel,Becker,Gronau,Sinz,Suhl (Hg.)(0.J.), Stand 03.09.13.
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Stufen des Kampagnenprozesses in Bezug auf Zielsegmente, Kanale und Inhalte fest
und visualisiert das Ergebnis in Form einer Baumstruktur (siehe Abb.9). Er stellt z.B.
die Art und Zahl von Nachverfolgungszyklen wie auch die Responsemodelle je Kam-
pagnenstufe dar.*® Fiir weitere Kampagnen kann so ein bereits geschriebener ,Plan*
als Hilfestellung dienen. Fehler und Verzogerungen werden aufgedeckt und kdnnen
behoben werden. In folgender Abbildung wird der Vertrieb flir Messe-Eintrittskarten
beschrieben und schliellich die daraus analysierten tatsdchlichen Verkaufschancen.
Dieses Beispiel ist auf jede Art von Kampagne anwendbar.

Messe
Adress-Selektion
wertrieb | 31.01 2007
Einladungsversand
Marketing | 02.02 2007
MNachtassen
CallCenter | 16.02.2007
Erneute telefonische Ansprache
CallCenter | 23.02.2007

Kein Interesse Terminvereinbarung
Kampagnenziel verfehlt Markebng | 26 .02 2007

Selektion: Erhalt Eintrittskarte
Wertrieb | 28.02.2007

Einladungskarte & Terminbestatigung Terminbestatigung
Wertrieb | 01 .03 2007 YWertret | 01.03.2007
Besuchsbericht und Verkaufschance erfassen
Vertrlieb | 25.03.2007

Abbildung 11:Kampagnenbaum®*

¥ vgl. Quirin,Kerstin(Hg.)(2007),S.11
34 vgl. GEDYS (a)(0.J),Folie 8, Stand 03.09.2013.



21

2.1.2 Planung einer Marketingkampagne®

Die Planung einer Marketingkampagne lasst sich in drei Teilbereiche untergliedern:
Zum einen die strategische Planung, in welcher festgelegt werden muss, was das Ziel
ist und wie ist es zu erreichen ist. Als zweite Aufgabe kommt die taktische Planung.
Hier muss geklart werden, wann welche Aufgaben getatigt werden. Schlie3lich noch
die operative Planung. Dabei wird die Aufgabenverteilung koordiniert und denkbare
Controlling-Mdglichkeiten arrangiert. Bestandteile die darin enthalten sein muissen:
Bezeichnung der Marketingkampagne, Zeitpunkt, Aktivitdten innerhalb der Kampagne,
Verantwortliche, Zielgruppe, Vertriebskanal, Aktionszeitraum, beabsichtigte Anzahl
anzusprechender Kunden, geplante Kosten und schlieR3lich die daraus resultierende
Response.

Zuerst muss die strategische Planung und somit das Ziel der Kampagne definiert wer-
den. Es muss klar definiert sein, ob der Produktverkauf erhoht werden soll oder der
Produktabsatz gesteigert werden soll. Oder soll der Marktanteil erhéht werden bzw. der
Bekanntheitsgrad verstarkt werden.

Als weiteres Kriterium muss festgelegt werden, an welchen Fakten der Erfolg oder
Misserfolg gemessen werden soll, ein Beispiel dafir ist die Messung am Return on
Investment (=ROI). ,Das ROI ist eine GroRRe fur die Wirtschaftlichkeit einer Investition
(...). ROI sagt etwas aus Uber die erwirtschaftete Kapitalverzinsung, tber den Rick-
fluss des investierten Kapitals in einem bestimmten Zeitraum. Aus dem ROI lasst sich
der Gewinn pro investierte Kapitaleinheit ermitteln.

Die Identifizierung der Zielgruppe ist ebenso mit eines der wichtigsten Kernpunkte in
der Planung einer Kampagne. Damit der optimale Erfolg eintreten kann, missen die
passenden potentiellen Kunden adressiert werden.

Ebenso muss ein passendes und ansprechendes Angebot feststehen. Der Inhalt muss
klar definiert werden und fix sein, sodass potentielle Kunden nicht verwirrt und dadurch
verargert werden.

Zusétzlich muss die Dauer der Kampagne determiniert werden. Mit der Festlegung der
Dauer missen auch die geographischen Gebiete abgegrenzt werden. Welche Regio-
nen oder Lander sollen mit der Kampagne abgedeckt werden.

Dazu muss ermittelt werden welche Ressourcen notwendig sind. Reichen interne Res-
sourcen aus oder muss auf externe Mittel zurtickgegriffen werden. Dabei muss geklart
werden, ob weiteres Personal oder ein hheres Budget gebraucht wird.

AuRerdem muss die vorhandene Infrastruktur immer im Hinterkopf bleiben und bei
Entscheidungen stets bedacht werden.

% vgl Dold 2004, S.18ff.
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Die Kampagne muss durch einen zeitlichen Ablauf strukturiert und festgehalten wer-
den. Dadurch kdénnen Fehler und Daten aufgedeckt werden, sodass unnétige Zeit und
Arbeit gespart werden kann. Fur weitere Arbeiten kbnnen wiederverwendbare Teile der
Kampagne gesondert festgehalten werden, sodass doppelte Arbeiten eingeschrankt
werden kdénnen.

Wichtig ist auch die Adressenbeschaffung. Benétigt man die Adressen aus der Marke-
tingabteilung oder eher dem Vertrieb oder gar von externen Dienstleistern.

Zuletzt muss noch die Implementierung geklart werden. Mit welchen Mitteln und We-
gen das Produkt Gberhaupt an den Kunden gebracht wird. Ein Durchfiihrungsplan ver-
hilft jedem Teammitglied der Kampagne bei der Orientierung und somit bei der
Bearbeitung der Kampagne. Jeder ist sich im Klaren tber den Ablauf und kann seine
Arbeit eigenstandig durchfihren.

Abbildung 12: Optimaler Marketingmix
(Quelle: Eigene Erstellung)

Diese Graphik verdeutlicht erneut das Zusammenspiel von Preis, Produkt, Kommuni-
kation und Distribution. Alle vier Faktoren missen angemessen auf den Kunden ein-
treffen, damit der Kunde sich entscheidet das Produkt zu kaufen. ,Trotz guter
Vorbereitung lasst sich der Erfolg einer Kampagne nicht hundertprozentig garantieren.
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Trotzdem sind die relevanten Parameter einer Kampagne grob zu definieren und da-

rauf aufbauend eine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung anzustellen.“*°

Der optimale Marketingmix wird in der Literatur auch immer als die vier Instrumente
vorgestellt. Die vier Ps beschreiben die Begriffe Product (=Produkt), Price
(=Preispolitik), Place (=Distributionspolitik) und Promotion (=Kommunikationspolitik).
Sowohl die Graphik als auch die ,4 Ps* haben den gleichen Inhalt.

Die Produktpolitik beschaftigt sich mit der Produktdifferenzierung und dem Schaffen
eines Produktneuigkeitswerts, damit der Endkunde grundsatzlich uber das Produkt
Bescheid weil3. Das ist die grundséatzliche Information die beim potentiellen Kunden
erst einmal ankommen muss, damit Uberhaupt die Mdoglichkeit zum Kauf besteht.
Der Posten Preispolitik spricht fur sich. Der optimale Preis fir das Produkt muss ermit-
telt werden. Bei diesem Thema miussen einige Fragen geklart werden. Zum Beispiel
muss man sich Uberlegen, bei welchem Preis und welchem Absatz werden die entste-
henden Kosten gedeckt und noch geniigend Einnahmen gemacht oder welchen Preis
ist der Kunde bereit zu zahlen, ohne abgeschreckt zu werden. Eine grof3e Hilfe fir die-
se Fragen sind Forschungsumfragen. Entweder schon getétigte Umfragen, die man zur
Hilfe nehmen kann oder man lasst individuelle Umfragen erstellen und durchfuhren.
Das ist natirlich abhangig vom vorgegebenen Budget.

Unter dem Begriff Distributionspolitik versteht man den Verkauf des Produkts. Es wer-
den bestimmte Kanale gewahlt, durch die das Produkt vertrieben wird. Das ist natlrlich
wiederrum von der Zielgruppe abhéngig.

Beispiel hierfur: Eine altere Dame mit 80 Jahren mochte sich gerne ein neues Fahrrad
kaufen. Dazu wird sie hdochstwahrscheinlich ein Fahrradgeschéft besuchen und sich
dementsprechend beraten lassen. Ein junger Mann jedoch mit 25 Jahren wird womog-
lich den Weg des Internets gehen. Fir den jungen Mann ist es leichter sich hier ver-
schiedene Produkte anzusehen, Preisvergleiche zu machen oder Details einzusehen.
Schlief3lich noch die Kommunikationspolitik. Darunter versteht man das Auftreten eines
Produkts auf dem Markt. Hat das Produkt schon eine bestehende Marke, welche Cor-
porate ldentity soll verwendet werden. Die optimale Kommunikationspolitik ist sehr
wichtig, denn das Produkt soll Wiedererkennungswert haben oder spezielle Merkmale
fir weitere Kampagnen enthalten. So wird das weitere Marketing deutlich gestarkt und
vereinfacht.

% Dold 2004, S.19
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2.1.3 Durchfiihrung einer Marketingkampagne®’

Mit der optimalen Festlegung der Konzeption und Planung der Kampagne, sowie dem
Einholen aller Genehmigungen, ist die schwerste Arbeit schon vollbracht. Die Durch-
fuhrung der Marketingkampagne ist nun nur noch ein striktes Abarbeiten der vorher
festgelegten "Richtlinien’.

Sie lasst sich grob in zwei Teile unterteilen.

Zum einen in die Marketingaktion des Unternehmens und zum anderen in die Respon-
se des Kunden. Es gibt die direkte Response, das heif3t der Kunde meldet sich von
selbst oder die indirekte Response, hier wird der Kunde angeregt aufgrund einer Kam-
pagnenaktion, auf die er im Nachhinein mit einer Bestellung oder einem Kauf reagiert.
Die Kampagne kann in einem einstufigen Verfahren oder in einem mehrstufigen Ver-
fahren durchgefiihrt werden. Das heil3t, ein Unternehmen tétigt eine Aktion auf die die
Kunden reagieren. Diese nennt man dann auch die Initialaktivitat.*® Daraufhin wird eine
neue Aktion seitens des Unternehmens getatigt, worauf es wieder eine Aktion der
Kunden gibt. Gibt es mehrere solche Aktionen und Reaktionen, dann spricht man von
einer mehrstufigen Marketingkampagne. Gibt es nur eine Aktion und Reaktion dann
spricht man von einer einstufigen Marketingkampagne. Die ausgewahlte Zielgruppe
wird Uber die festgelegten Kanale mit dem Produktangebot beworben. ,Die Wahl der
Vertriebskandle orientiert sich an Kostengesichtspunkten, Responseerwartungen, Vor-
lieben des Kunden und das Vorhandensein der notwendigen Daten dber den Kun-
den.“® Es gibt verschiedene Moglichkeiten den Kunden anzusprechen.

Dazu zahlt zum Beispiel das Direct-Mailing, bei dem der Kunde postalisch kontaktiert
wird. Der Kunde hat die Méglichkeit durch entsprechende Vordrucke Response zu ge-
ben. So ist es im Nachhinein leichter eine Analyse zu erstellen.

Ebenso das Anschreiben per Mail Uber das Internet. Damit sind Reaktionen des Kun-
den sehr leicht nachzuvollziehen. Der Kunde hat verschiedene Mdglichkeiten darauf zu
reagieren. Vorrangig natirlich mit einer ganz normalen Antwort, die er zurticksendet.
Durch bestimmte Links in dieser Malil, ist es moglich festzustellen, inwieweit der Kunde
auf diese Mail reagiert. Dazu gibt es verschiedene Stufen.

- Den Erhalt der E-Mail
- Das Offnen der E-Malil

%" vgl. Dold 2004, S.51ff.
¥ vgl. Dold 2004, S.52
¥ Dold 2004, S.52
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- Das Lesen der E-Malil
- Das Klicken auf einen Link
- Die Reaktion des Kunden

Eine weitere Moglichkeit ist Telesales, dabei werden potentielle Kunden angerufen
und informiert. Hierbei ist es wohl am einfachsten Response zu erhalten. Der Kunde
kann sofort reagieren ohne lange Verzégerung.

SchlieBlich gibt es noch die Durchfihrung per TV Spot oder per Print Anzeigen. Die
Vorgehensweise bleibt meist gleich und startet mit der Selektion der Zielgruppe und
der Werbetrager. Gleichzeitig dazu laufen die Konzeption und die Erstellung der Wer-
bemittel.

Somit kann die individuelle Ansprache der Kunden beginnen. Zuletzt wird Feedback
aufgenommen und analysiert. Eventuelle Verbesserungenmdglichkeiten oder Fehler
die wahrend der Durchfuhrungsphase auftreten, kdnnen direkt bearbeitet oder auch
berichtigt werden. Durch eine zeitgleiche und abgestimmte Erfolgskontrolle sind die
Chancen fiur eine optimale Kampagnenentwicklung und Kundenresponse vervielfacht.
Jedes Teammitglied der Marketingkampagne koordiniert und bearbeitet seine Aufga-
ben nach vorher festgesetztem Plan, sodass der Ablauf routiniert ablaufen kann. Dabei
ist der festgesetzte Zeitplan einzuhalten.*

2.1.4 Analyse einer Marketingkampagne™

Zunachst einmal ist eine einfache Evaluation der Kampagne durch alle Mitwirkenden
durchzufiihren. Die Analyse besteht aus einer Datenanalyse, die sich in Kennzahlen-
und Detailanalyse unterteilen lasst, sowie einer Prozessanalyse. Die vorher festgeleg-
ten Ziele missen den Ergebnissen gegenibergestellt werden. Daraus werden dann
sowohl negative als auch positive Aspekte gezogen. Probleme oder Verbesserungen
miissen angesprochen und festgehalten werden, sodass bei einer nachsten Kampag-
nendurchfiihrung reagiert werden kann. Dadurch werden Zeit und Geld gespart.

Als weitere Analysemdglichkeit gibt es die qualitative und quantitative Erfolgskontrolle.
Diese ist dann gleichzeitig Steuerung — und Controlling-Instrument. Die offensichtlichs-
te Erfolgsmessung ist natirlich am Absatz des Produkts zu sehen. Wenn eine Neuein-
fihrung eines Produkts vorliegt ist der Erfolg sehr leicht zu sehen.

“Ovgl. Dold 2004, S.51ff.
“1vgl. Dold 200, S. 64ff.
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Im Vorhinein wurde die Erfolgsmessung am Return-on-Investment festgelegt, nun
muss man diese auch durchfiihren. Daraus lasst sich der Gewinn pro investierte Kapi-

taleinheit ermitteln:

Gewinn Umsatz
X 1009
Umsatz Gesamtkapital %

ROI*=

Durch den ROI Faktor wird eine periodische Bezugsgrolie geschaffen, um den finanzi-
ellen Erfolg des Ganzen, innerhalb eines Unternehmens gebundenen Kapitals zu beur-

teilen.

kompagnenanalyse

¥ } ¥
Kennzahlen Detailanalyse ‘
— PersonalRessourcen
Zielgruppens-
— Ertrug | analyse — Systeme
| Segmenl-
Kosten M analyse — Reklamationen
Kunden-
" hindung -~ Data Mining | Beschwerden
Predictive
— ROI — Modelling — Feltschiene

Abbildung 13:Kampagnenanalyse*®

Des Weiteren kann man angeworbene Kunden mittels Fragebogen oder telefonischer
Auswertungen befragen und so den Erfolg der Marketingkampagne ermitteln. Darin
sind die Zielgruppe und die geographische Lage festgehalten, aus der die Stichprobe
genommen wird, denn sonst kann die Umfrage nicht als Stichprobe gewertet werden.

42 Vgl. IT Wissen Online-Lexikon, Gesamtkapitalrentabilitat., Stand 04.09.13.
“3 vgl. Dold/Hoffmann/Neumann (2004), S.72
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Ebenso kann darin verwertbares Feedback von den Befragten enthalten sein, das sehr
wertvoll fir weitere Kampagnen sein kann. Ein Beispiel flr einen Fragebogen finden
Sie im Anhang (siehe Anlage 3).

2.2 Gezielte Zusammenarbeit der beiden

Unternehmen mit dem Produkt

Der Lésungssoftwareanbieter UNIT 4 Business Software GmbH und das Beratungsun-
ternehmen Greenlight Consulting GmbH bilden nun eine Partnerschaft fir das Produkt
,Coda Financials smart‘. Ansprechpartner dafir sind der Geschéaftsflihrer Christian
Estermeier von Greenlight Consulting GmbH und Herr Matthias Blume, sowie Frau
Claudia Roth und Herr Dirk Schwane von UNIT 4 Business Software GmbH. Wobei
Frau Roth fir das Marketing zustandig ist, Herr Blume fir das Partner Management
und Herr Schwane fir den Vertrieb. Die Partner werden gemeinsam die Kampagne
,Coda Financials smart® planen, durchfuhren und analysieren.

2.2.1 Zielgruppenanalyse

Unter der Zielgruppe versteht man die ,Gesamtheit aller effektiven oder potenziellen
Personen, die mit einer bestimmten Marketingaktivitat angesprochen werden sollen.
Grundlage zur Zielgruppenfindung nach jeweils relevanten Merkmalen ist die Markt-

segmentierung“**

, wobei jedoch das Hauptproblem der dynamische Wandel ist. Aus
diesem Grund ist es sehr wichtig die richtige Zielgruppe anzusprechen, denn sonst
geht unnoétiges Geld und Zeit verloren und die gewlinschten Resultate werden nicht
eintreten. Streuverluste sollen so gut es gelingt vermieden werden. ,Streuverluste tre-
ten auf, wenn bei der Streuung, der Werbemaf3nahmen keine Deckungsgleichheit von
Streu- und Absatzgebiet erzielt wird.“*

Bei der Analyse gibt es einige Dinge zu beachten:

Das wichtigste sind die soziodemographischen Merkmale, dazu gehéren das Alter,

Geschlecht, Einkommen, Familienstand, Kinder usw.. Als weiterer wichtiger Punkt

** vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, Zielgruppe, Stand 12.09.13.
“5 vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, Streuverluste, Stand 12.09.13.
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muss geklart sein, welche Bedirfnisse der potentielle Kunde im Moment anstrebt. Da-
zu gibt es die ,Bedurfnis-Hierarchie“ nach Maslow. Darin werden die verschiedenen
Motivationen der Menschen beschrieben. Zuerst missen die physiologischen Grund-
bedlrfnisse wie Essen, Trinken, Schlafen gesichert sein. Ist diese Stufe abgedeckt, will
der Mensch Bedirfnisse nach Sicherheit geklart haben. Dazu zahlen zum Beispiel
Rechte, Versicherungen etc.. Ist der Mensch soweit abgesichert, will er soziale Bedurf-
nisse decken. Darunter fallen Themen wie - Integration, Familie und Beziehungen etc..
In der vierten Stufe will man gewissen Status und Ruhm erreichen. Die vorletzte Stufe
umfasst das Verlangen nach Bildung und Informationen. Die sechste Stufe befasst sich

mit der Selbstverwirklichung und Kultur oder auch Religion.

A Kultur- \\\‘ \
& /" Bedirtisse ..
&/ selstvenwirklichung, ™.
' Transzendenz...

IndividuakBedrfnisse \
Anerkennung, Geltungsbeddrfnis... \ ",

Soziale Bedurfnisse
Integration, Kemmunikation, Beziehungen, Familie. ..

www, sdl-researchat Grafk SO-RESEARCH

Abbildung 14: Die Maslow-Pyramide46

Neben den soziodemographischen und sozio6konomischen Merkmalen muss das
Kaufverhalten der potentiellen Kunden beachtet werden. Dabei bezieht man sich auf
die Markentreue der Kunden, die Art des Einkdufers und die Qualitat bzw. Quantitat
des Produkts. Ebenso sind die psychografischen Merkmale von groRer Bedeutung fur

“Svgl. SDI, Stand 12.09.13.
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eine spezifische Segmentierung. Darunter versteht man Einstellungen oder auch Ver-

haltensweisen jedes Einzelnen.

Angesprochen werden vorerst nur Venture Capital Gesellschaften, da diese optimale
Anwender fir die Softwarelésung sind. Dabei gibt es eine Unterteilung der potentiellen
Kunden. Es gibt A - und B - Kunden.
A-Kunden:

A - Kunden bedeutet, dass Venture Capital Gesellschaften mit 15 Beteiligungen und
mehr beworben werden. A - Kunden bekommen unter anderem ein Holzkastchen zur
Widererkennung und um Neugierde zu wecken. Zusatzlich gibt es ein Anschreiben,
das diesem Kastchen beiliegt. Insgesamt sollen 150 A — Kunden angeschrieben wer-
den.

B — Kunden:

Hingegen B - Kunden werden festgelegt, wenn sie Venture Capital Gesellschaften
sind, die vier bis fuinfzehn Beteiligungen besitzen. Bei B — Kunden wird lediglich ein
Anschreiben verschickt. BeidenTypen von Kunden wird nach einer gewissen zeitlichen
Dauer nachtelefoniert. Bestenfalls werden schon Termine ausgemacht. Andernfalls

werden nach gewisser Zeit Flyer zu dieser Kampagne versendet.

Im Anhang finden Sie noch einen genauen grafischen Vorgehensplan fir A — und B —

Kunden (siehe Anlage 1).

2.2.2 Lokalisierung

Die Marketingkampagne wird von beiden Parteien vorrangig lokal und regional am Un-
ternehmensort vertrieben. Das heildt die Greenlight Consulting GmbH wird die Kam-
pagne im Raum Minchen und Umgebung starten und die UNIT 4 Business Software
GmbH im Raum Berlin und Umgebung. Beide Kampagnen werden vorrangig in
Deutschland parallel gestartet und durchgeftihrt.

Zuerst werden zwanzig A — Kunden angesprochen. Mit der ersten Aussendung kénnen
noch auftretende Fehler optimiert werden. Feedback kann fir Verbesserungen herge-
nommen werden. Jede Woche werden bis zu 20 Stiick versendet, bis schlief3lich 150

Aussendungen erreicht sind.
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3  Uberblick tiber die KampagnenmaRnahmen

Es werden mehrere Kampagnenmal3nahmen getatigt. In dieser Arbeit kobnnen jedoch
nicht alle detailgetreu ausgearbeitet werden, da diese sonst den Rahmen einer
Bachelorarbeit sprengen. Hier kann fur weitere wissenschaftliche Arbeiten angeknipft
werden.

Grundsatzlich muss erwahnt werden, dass das Ziel der Kampagne darin besteht, so
viele Kunden wie mdglich zu gewinnen, die das Produkt kaufen. Somit ist die Kampag-
ne auch schon mit einem verkauften Produkt ,erfolgreich®.

Zunachst einmal eine kleine Aufzéhlung, welche MaRRnhahmen im Rahmen der Marke-
tingkampagne getéatigt werden.

Verschiedene Newsletter, sowohl intern als auch extern, werden versendet, um uber
den aktuellen Kampagnenstand zu informieren. Dadurch werden die Mitarbeiter und
schon bestehenden Kunden informiert. So kénnen Mitarbeiter und bestehende Kunden
Uber dieses Produkt sprechen. Dadurch wird die Kampagne automatisch weitergetra-
gen ohne kostentechnischen Aufwand.

Zusatzlich wird klassisches Printmaterial in Form eines Handflyers erstellt, das Kunden
mitgegeben werden kann. So haben diese zum einen die Informationen im Uberblick
zur Hand und zum anderen verbreitet sich dieser Flyer mit Logo, wodurch Wiederer-
kennungswert geschaffen werden soll. Hinzu kommt der Hintergedanke, dass sicher
nicht jeder potentielle Kunde die Homepage besuchen wird, da die Neugierde nicht
genug geweckt wurde. Somit hat er die Informationen in Papierform vorliegen. Ein wei-
terer positiver Aspekt des klassischen Printmaterials ist der Kostenaspekt. Ein
Exemplar des Flyers finden Sie im Anhang (siehe Anlage 2).

Zu ,Coda Financials smart“ werden mehrere Homepage - Seiten erstellt, die tber das
Produkt informieren. Dies ist womoglich die kostengiinstigste Methode zu werben und
vor allem eine Methode, die heutzutage vorausgesetzt wird. Vor allem junge potentielle
Kunden, werden dieses Medium sicher in Anspruch nehmen. Diese Homepage ist er-

sichtlich unter www.greenlight-accounting-center.com/coda_financials_smart.*’

“"'vgl. Skript Rauscher(2012), S.10ff.
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3.1 Telefonische Nachverfolgung mit Gesprachsleit-

faden

Damit die Aussendung des Holzkastchens oder auch des Anschreibens nicht in Ver-
gessenheit gerat, wird jeweils zwei Wochen nach jeder Aussendung durch die Ver-
triebsabteilung nachtelefoniert. Grund dafir ist, den potentiellen Kunden, die durch die
Aussendung neugierig gemacht wurden, erneut zu locken. Die Vertriebsabteilung wird
jedem potentiellen Kunden nachtelefonieren, mit dem Ziel, zu erfahren, ob der Kunde
Interesse zeigt oder ob grundsatzliche Abneigung fir das Produkt gezeigt wird. Wird
grundsétzliche Abneigung deutlich, dann wird der Kampagnenprozess nicht weiterver-
folgt werden. Zeigt der Kunde allerdings Interesse, dann wird diesem erneut Werbema-
terial in Form eines Flyers und eines erneuten Schreibens zugeschickt. Jedes einzelne
Kundengesprach wird mit einem Fragebogen dokumentiert, der durch das Vertriebs-
personal ausgefllt wird. Dadurch soll festgehalten werden, wie viele Personen Inte-
resse zeigen oder abgeneigt sind. Der Fragebogen wird nicht selbst vom potentiellen
Kunden ausgeflllt, sondern vom Vertriebspersonal, welche nachtelefonieren. Diese
flllen den Bogen parallel zum Gesprach aus. Der Fragebogen besteht aus geschlos-
senen und offenen Fragen. Die Antwortmdglichkeiten der geschlossenen Fragen wer-
den durch Nominalskalen analysiert. Das heil3t die Frage kann nur mit ,Ja“ oder ,, Nein®
beantwortet werden. Der Gesprachsleitfaden besteht somit aus quantitativen und quali-
tativen Daten. Mit den quantitativen Daten, also den ,Ja“ oder , Nein“ Antworten kon-
nen sehr leicht eindeutige Ergebnisse gewonnen werden, die dann wiederum in die
Statistik mit einflieBen. Die qualitativen Daten bestehen aus den Meinungen der poten-
tiellen Kunden. Dadurch kann nur schwer eine Statistik erstellt werden. Diese sollen
auch nur dazu dienen, damit Fehler behoben werden kénnen oder wenn mdglich opti-
miert werden. Durch den Inhalt des Gesprachsleitfaden/Fragebogen soll schlie3lich
Feedback eingeholt werden, damit mogliche Fehler optimiert werden kénnen. Damit
mogliche Fehler idealerweise noch innerhalb der Kampagne optimiert werden kénnen.
Im Nachhinein kann man dann den Vergleich evaluieren, wie viele Personen haben
Interesse gezeigt und wie viele wirkliche Verkaufe sind daraus entstanden. Schlussfol-
gernd will man aus solch einer Evaluierung den Erfolg der Marketingkampagne mes-

sen. Den Gespréchsleitfaden finden Sie im Anhang (siehe Anlage 3).
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3.2 Pressekonferenz

SchlieB8lich wird am frilhen Nachmittag des 23.10.2013 noch eine Pressekonferenz
stattfinden. Dabei soll die Produkt — Neuheit und die Leistung der Pressevertretung
vorgestellt werden. Veranstaltungsort wird das Hotel Mandarin Oriental in Minchen
sein. Geladen sind die Pressevertretungen und die wichtigsten Personen der beiden
Unternehmen. Unterstutzt werden die Unternehmen von einer PR-Agentur aus Min-
chen. Diese Agentur ist zustandig fur die Einladung der Pressereferenten. Sowie fir
beratende Tatigkeiten in Bezug auf die Pressekonferenz. Ziel der Pressekonferenz ist

es, so viel Aufsehen wie nur méglich durch die Presse und deren Artikel zu erlangen.

Fur die Vorbereitungen der Pressekonferenz arbeiten die Greenlight Consulting GmbH
und die UNIT 4 Business Software GmbH zusammen. Die Marketingabteilungen beider
Unternehmen sind dafir verantwortlich aus ihren Bereichen Pressepersonen zu akqui-

rieren.

Aufgrund dessen, dass innerhalb der vorher gesetzten Frist (15.10.2013) nicht genu-
gend Presseleute akquiriert werden konnten, wurde die Pressekonferenz in beidersei-
tigem Einvernehmen abgesagt. Beide Unternehmen haben sich dafir entschieden, die
Kampagne durch Aussendungen und durch die richtigen Pressemeldungen durchzu-
fuhren.

3.3 Pressemeldung

Zum einen gibt es verschiedene Pressemeldungen von dem Unternehmen selbst. Die-
se dienen dazu die schon bestehenden Kunden tber das neue Produkt zu informieren
und natirlich auch zu Werbezwecken. Uber das neue Produkt soll gesprochen werden,
was am besten durch bestehende, schon zufriedene Kunden passiert, die diese Infor-
mationen an Kollegen, Freunde und Bekannte weitertragen.

Beide Unternehmen verfassen auch gemeinschaftlich Pressemeldungen. Inhalt dieser
Pressemeldungen sind im Allgemeinen die Zusammenarbeit der Firmen Greenlight
Consutling GmbH und UNIT 4 Business Software GmbH. Des Weiteren geht es um die
Vorteile und Starken der neuen Buchhaltungssoftware. Die Flexibilitat und Skalie-
rungsmaglichkeiten dieser Software werden stets in den Vordergrund gehoben. Zu-
satzlich wird auf die professionelle und erfahrene Unterstitzung durch ein Supportteam

der Firmen hingewiesen.
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Besonders wichtig ist auch, dass mit der richtigen Pressemeldung die richtige Presse
angesprochen wird, damit diese Software den optimalen Neuigkeitswert erlangt und
Fachmagazine dartber schreiben kénnen und somit neue potentielle Kunden erworben
werden kdnnen. Ein Beispiel fur ein Magazin ist das ,Midrange Magazin®, indem ein
Artikel veroffentlicht wurde. Startschuss fiur die Freigabe der Pressemeldungen und
Newsletter - Versendungen ist der 23.10.2013. Im Anhang finden Sie noch mehrere
Pressemeldungen, die fiir diese Kampagne erstellt wurden (siehe Anlage 4).
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4  Kampagne: ,,Aussendungen

Versendungen finden zum einen fir A — Kunden und fir B — Kunden statt. Zunachst
werden nur die A — Kunden bedient. Diese bekommen ein Holzkastchen und ein An-
schreiben zugesendet. Insgesamt werden 100 Aussendungen an A — Kunden, also
Venture Capital Gesellschaften mit 0Uber fiinfzehn Beteiligungen, versendet.
B — Kunden werden erst, nachdem die A — Kunden Kampagne abgeschlossen wird,
abgewickelt. Das heil3t in dieser Arbeit werden nur die A — Kunden Marketingkampag-
ne analysiert und erlautert. Die B — Kunden Marketingkampagne kann in weiteren Ar-
beiten detaillierter ausgefiihrt werden. Die Kampagnenverantwortlichen haben sich die
Zielvorstellung gesetzt, dass mindestens funf Prozent der Aussendungen zur Neukun-
dengewinnung fihren mussen, damit von einem Kampagnenerfolg gesprochen werden
kann.

Die Aussendungen sind das Hauptmerkmal der Marketingkampagne, um die potentiel-

len Kunden neugierig zu machen, damit sie mehr erfahren wollen.

4.1 Strategische Ziele

,Das strategische Marketing ist der grundlegende erste Schritt des Marketing. Dessen
wichtigste planerische Aufgabe ist es, die inhaltliche Basis und den ,Orientierungskor-
ridor* zur Planung einzelner konkreter Marketing — MaRnahmen herzustellen.“*® Grund-
legend muss erst festgelegt werden, wie das Produkt vom Markt abgegrenzt werden
kann. Dementsprechend muss in dem Kunden das Bedirfnis erweckt werden, dass er
das Produkt braucht, damit er schlieRlich die Befriedigung firr sein Problem findet.*® Die
,Coda Financials Smart® Software, ist aus dem Bedurfnis der Venture Capital Gesell-
schaften entstanden. Diese Software bringt mehr Ubersicht und Einblick in die finanzi-
elle Lage der einzelnen Unternehmen. Dadurch ist letztendlich die Produktabgrenzung
kein Problem, da ,Coda Financials smart® individuell aus dem Problem der Venture
Capital Gesellschaften entstanden ist. Das strategische Marketing lasst sich in ver-
schiedene Grundkonzepte unterteilen. Beginnend mit der Analyse der strategischen

Ausgangssituation, dabei wird zuerst einmal die grundlegende Markt — und Konkur-

8 G. Walsh et al. (2009), S.123
“9vgl. G. Walsh et al. (2009), S.124



35

renzsituation, sowie die eigenen finanziellen Ressourcen betrachtet. Zum einen wird
die Ist — Analyse durchgeftuihrt und eine Prognose wird erstellt.

Dabei muss sich das Unternehmen zwei bedeutende Fragen beantworten.

Zuerst einmal welche Bereiche analysiert werden sollen. Drei Informationsfelder mis-
sen dazu durchleuchtet werden. Zum einen das Unternehmen selbst, wobei die finan-
ziellen Mittel oder auch das Image betrachtet werden mussen. Hinzu kommt noch der
Blick auf das Marktumfeld. Dazu betrachtet man vor allem die Kunden und die Konkur-
renten, genauso wie Vertriebspartner oder Kapitalgeber. Und schlief3lich noch die ge-
sellschaftlichen Rahmenbedingungen, das hei3t das Unternehmen muss auf neue
Trends und Entwicklungen der Gesellschaft eingehen, da sonst die komplette Vermark-
tung nichts nutzt und somit kein Erfolg zu verzeichnen sein wird.

Die zweite Frage, die sich das Unternehmen stellen muss, sind die eingesetzten In-
strumente die fur die Analyse verwendet werden sollen. Dazu gibt es eine Vielzahl an
Mdoglichkeiten, welche Instrumente eingesetzt werden kénnen. Hier nur einzelne vor-
gestellt.

Die einfachste Methode ist das Erstellen einer strukturierten Checkliste. Daneben gibt
es noch das Stakeholder Scanning. ,Im Scanning sollen Stakeholder identifiziert und
ihre Relevanz fiir das Unternehmen bestimmt werden.“*

Ein weiteres Instrument ist die Szenario Analyse, ,diese versucht die zwangslaufige
Unsicherheit von langfristigen Prognosen zu bericksichtigen, indem sie bewusst keine
eindeutige Aussage Uber die Zukunft trifft. Sie entwirft vielmehr unterschiedliche ,mog-
liche Zukunfte“ und zeigt so den Entwicklungskorridor auf, indem sich die fir das Un-
ternehmen wichtige Variablen bewegen werden.“*

Ebenso Analyseinstrument ist die Delphi — Prognose. So die Definition nach Neub&u-
mer: ,Es handelt sich um eine strukturierte, iterativ durchgefuhrte Gruppenbefragung,
die sich auf das Wissen und die Prognosefahigkeit von Experten stlitzt. Dabei wird das
Ziel verfolgt, nach mehreren Befragungsrunden zu einem Gruppenurteil zu kommen,
das einen mdglichst weitreichenden Konsens der Befragten wiederspiegelt.“>
Hier wurde festgestellt, dass bereits zwei Konkurrenten eine annéahernde Software an-
bieten, jedoch keine dieser Softwares, hat alle Nutzbarkeiten so vereint wie die ,Coda

Financials Smart Software. Da sich viele Venture Capital Gesellschafter noch immer

%% Sheila Schmidt (2009),S.6
°1 G. Walsh et al. (2009), S.134/135 nach Chermack et al. (2001)
%2 Claudia Hienerth (2007), S.115 nach Neubaumer (1988)
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Uber die Unubersichtlichkeit ihrer Finanzen beschweren, ist der Markt stets offen fur
solche Softwareprodukte.

Diese Analyse ist wichtig um Folgeentscheidungen fir langfristige Ziele und Marke-
tingstrategien treffen zu kénnen. Sobald diese Phase abgeschlossen ist, geht es in die
Definition der strategischen Marketingziele. Darunter versteht man zum einen die Um-
satz — oder Marktanteilsziele, als auch Image — oder Kundenzufriedenheitsziele. Da
zwar schon ahnliche Produkte auf dem Markt sind, jedoch aber noch kein wirklicher
Bedarf vom Kunden genannt wurde, sind die Chancen fir einen hohen Marktanteil sehr
hoch. Die Software ,Coda Financials Smart* verspricht hohe Qualitat und einfache Be-
dienung zu geringem Preis, wodurch eine gute Basis fir die Kundenzufriedenheit ge-
schaffen wird. Daraus folgt schlieBlich die Definition der Marketingstrategien.
Strategien legen somit z.B. fest, wie sich das Unternehmen auf dem Markt anbieten
will. Liegt der Fokus dabei eher auf hoher Qualitat oder doch lieber auf einem attrakti-
ven Preisniveau. Schlief3lich missen alle strategischen Festlegungen nun in operativen
Maflnahmen, wie der Ausarbeitung des optimalen Marketing — Mix, definiert werden.
Hier erfolgt die detaillierte Erarbeitung der Produktpolitik, Preispolitik, sowie der Ver-
triebs — und Kommunikationspolitik. Sobald diese festgelegt und geprift sind, kann es
weiter in die Definition und Realisierung von Marketing — MaRnahmen gehen. Final
muss natirlich immer die Kontrolle der strategischen Marketing — Ergebnisse stattfin-
den.*®

SchlieB3lich muss die Kampagne so gut sein, dass sich ein Alleinstellungsmerkmal des
Produkts herauskristallisiert. Das Produkt muss das Beste auf dem Markt sein, damit
moglichst viele potentielle Kunden das Produkt kaufen. Im Kunden muss man das Be-
durfnis wecken, damit er zum Kauf der Software animiert wird.

Gleichzeitig muss eine Zufriedenheit der Kunden erreicht werden, damit sie dem Pro-
dukt moglichst loyal gegenuberstehen. Denn durch zufriedene Kunden kdnnen sehr
viele Werbungskosten gespart werden, da loyale Kunden Mundpropaganda betreiben.
Dadurch werden automatisch Neukunden gewonnen und Erstkaufer kénnen Wiederho-
lungskaufer werden. Im gleichen Zuge will das Unternehmen seinen Markt erweitern
und expandieren.

Das heifl3t der Absatz wird angestof3en, damit so viele Leistungen als nur moglich ver-

%% vgl.G.Walsh (2009), S.129 - 135
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kauft werden kdnnen. Das wiederrum muss zu einer Steigerung des Umsatzes fuhren,

damit die Kosten vermindert werden konnen.>*

4.2 Umsetzung

Fur die Umsetzung der Kampagne hat man sich die Unterteilung in zwei verschiedene
Aussendungen Uberlegt. Fir A — Kunden gibt es ein Holzkastchen mit Anschreiben und
fur B — Kunden gibt es nur ein Anschreiben. In dieser Arbeit werden nur die A - Kunden

naher erlautert.

Bevor die Kampagne starten kann, missen die optimalen Adressen fir Venture Capital
Gesellschaften im Raum Minchen akquiriert werden. Insgesamt werden 150 A - Kun-
den, also Venture Capital Gesellschaften gesucht, die mit Holzkastchen und zusatzli-
chem Anschreiben angesprochen werden. Die Adressen missen bis zum 08.10.13 fix
bereit stehen, damit weitere Schritte getatigt werden kdnnen. Gleichzeitig missen die
Holzkastchen bestellt werden, inklusive einem Werbe ,Euroschein® mit Firmenauf-
druck. Das passende Verpackungsmaterial muss ebenso bis zum genannten Datum
bereit stehen.

Beginn der Marketingkampagne ,Aussendungen® ist bis zum 11.10.2013 (siehe Anla-
gel). Ab diesem Zeitpunkt werden im zweiwotchigen Takt, zwanzig Aussendungen an
die vorher festgesetzten Venture Capital Gesellschaften getétigt. Innerhalb der darauf-
folgenden sieben bis zehn Tage wird den potentiellen Kunden nachtelefoniert. Aus
diesen Gesprachen soll ermittelt werden, wie viele Personen wirkliches Interesse ha-
ben und auch mehr Informationen zu diesem Produkt haben wollen. Besteht weiteres
Interesse, dann bekommen diese Kunden weiteres Informationsmaterial zugeschickt.
Dazu wurde ein Informationsflyer erstellt, der dazu dienen soll, dem maoglichen Kun-
den, die optimalen Informationen auf einen Blick zu erméglichen. Diesen Flyer finden
Sie auch im Anhang (siehe Anlage2). Woraufhin nach wenigen Tagen ein weiteres
Mal nachtelefoniert wird, mit dem Ziel eine Terminvereinbarung zu erreichen. Fir das
erste und das zweite Nachtelefonieren wurde jeweils noch ein Gespréachsleitfaden ent-
wickelt, der von dem jeweiligen bearbeitenden Vertriebsmitarbeiter individuell ausge-

fullt wird. Hintergrund dieses Gesprachsleitfadens ist das Erfassen der tatsachlichen

* vgl. Lang (2007), S.51
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Kunden, die durch diese Kampagne akquiriert werden und um Feedback einzuholen
fur folgende Kampagnen.
Die Aussendungen bilden folglich auch die Grundlage fir die weitere Analyse und Eva-

luation.

4.2.1 Anschreiben

Das zusatzlich beigelegte Anschreiben soll kurz und knapp die aussagekréaftigsten In-
formationen zum Produkt ,Coda Financials smart* wiedergeben. Der Kunde soll seine
Vorteile, die diese Software mit sich bringt, auf einen Blick erfassen konnen. Das An-
schreiben bildet auch eine Verbindung zum Holzkastchen und ,,Geldschein®. Die The-
men die auf der Rickseite des ,Werbescheins® enthalten sind, werden erneut im
Anschreiben aufgenommen.

Angesprochen werden die Geschaftsfiihrer der Venture Capital Gesellschaften. Jedes
Anschreiben wird an zuvor ermittelte, genau passende Empfénger personalisiert ver-
schickt. Die optimalen Empfanger wurden im Vorfeld durch Telefonakquise ermittelt,
damit die Kampagne den optimalen Erfolg erzielen kann. Die Anschreiben werden per-
sonalisiert, damit der Kunde sich persénlich angesprochen fihlt. Zusétzlich wird dem
potentiellen Kunden bewusst, dass sich die Greenlight Consulting GmbH die Mihe
gemacht hat, den optimalen Ansprechpartner in jeder Firma zu ermitteln.

In diesem Schreiben wird auf die Vorteile und Starken des Produkts und der angege-
benen Leistung eingegangen. Im Anhang finden Sie noch ein Musteranschreiben das
personalisiert versendet wurde (siehe Anlage 7).

4.2.2 Holzkastchen

Insgesamt wurden 150 Holzkastchen extra angefertigt von einer Holzwerkstatt. Diese
Kastchen haben einen Glaseinsatz, unter dem der ,Geldschein® eingelegt wird. Der
Geldschein soll zum einen Aussehen wie ein Euroschein, soll aber gleichzeitig Wer-
bemittel fir das Unternehmen sein. Auf der Rickseite des Geldscheins — die nur er-
sichtlich wird, wenn das Kastchen gedffnet wird - werden noch Starken und Vorteile
der Leistung angegeben. Das Besondere daran ist, dass dieses Kastchen nicht normal
zu Offnen ist. Durch einen Magnetstift, welcher nur durch spezielle Technik zu I6sen ist,
wird das Holzteil zusammengehalten.

Die A — Kunden bekommen das Geschenk zugesandt und sollen neugierig werden, wie
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dieses Kastchen zu 6ffnen ist. Daflr gibt es auch das Nachtelefonieren. Wenn die
Kunden zwar neugierig gemacht wurden durch das Kastchen, jedoch die Neugierde
noch nicht so grof3 ist, dass sie selbst anrufen, dann haben sie durch das Gespréch
vom Vertriebsmitarbeiter die Mdglichkeit mehr zu erfahren. Im Anhang finden sie noch
ein Foto eines Holzkastchens und das Layout des ,Werbescheins® (siehe Anlage 5/6).

4.2.3 Kosten der Kampagne

Die Kosten der Aussendungen fur A — Kunden belaufen sich auf ca. 2400 €.

A — Kunden erhalten ein Anschreiben inklusive eines Holzkastchens mit integriertem
Werbeschein/Geldschein. Beides wird in ein kleines Packchen verpackt und an die
verschiedenen Adressaten versandt.

Diese Kosten setzen sich wie folgt zusammen:

Holzkastchen 8,98 £
Geldschein 1,80 €
Verpackung

- Pappkarton 0,41 €

- Fullmaterial 0,60 €
Postmarke Paket max. 2kg 3,90 €
Anschreiben 0,10 €
= GESAMTPREIS PRO VERSENDUNG 15,79 €

(Keine Arbeitsstunden enthalten!)

=GESAMTKOSTEN DER AUSSENDUNGEN INSGS. ~2370,00 €
(Keine Arbeitsstunden enthalten!)

Tabelle 1: Kostenkalkulation A — Kunden®

Budget wurde fur diese Kampagne nicht vorgegeben. Es wurden lediglich die mogli-
chen MalRnahmen vorgegeben. Daraus sollten die preiswertesten Kampagnenmaf3-
nahmen ausgewdahlt und erarbeitet werden. MalBnahmen wie zum Beispiel
Pressemitteilungen, Newsletter, Telefonieren/Nachtelefonieren und die Homepageer-

*® Eigene Erstellung aufgrund der Rechnungen/Bestellungen
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stellung werden in den Kosten nicht aufgefiihrt, da diese sehr geringe Kosten aufwei-
sen. Die zeitlichen Aufwendungen werden bei dieser Arbeit nicht néher betrachtet.

Weitere Kosten fallen bei der Planung der Pressekonferenz an. Diese soll in Zu-
sammenarbeit der Marketingabteilungen beider Unternehmen geplant und durchge-
fuhrt werden. Veranstaltungsort ist das Hotel Mandarin Oriental in Minchen am
24.10.2013. Ein separater Raum muss gemietet werden, die Konferenzbewirtung fur
die einzelnen Teilnehmer und natirlich ein Mittagessen muss mit einberechnet werden:

Raummiete 320,00 €
MenU + Getranke 1425,00 €
Konferenzbewirtung 150,00 €
= GESAMTPREIS FUR PRESSEKONFERENZ 1895,00 €

(Keine Arbeitsstunden enthalten!)

Tabelle 2:Kostenkalkulation Hotel Mandarin Oriental °°

Da nicht genligend Presseschreiber akquiriert werden konnten, musste die Konferenz
abgesagt werden. Beide Unternehmen haben versucht ihre Kontakte zu mobilisieren.
Bis zur selbst ernannten Frist vom 16. Oktober 2013 konnten jedoch keine Presserefe-
renten angeworben werden. Aufgrund der Absage der Pressekonferenz entstehen
Stornierungsgebihren, die dennoch beglichen werden missen:

Raummiete 320,00 €
Meni (50% des Betrags) 712,50 €

= STORNOGEBUHR FUR PRESSEKONFERENZ 1032,50 €
(Keine Arbeitsstunden enthalten!)

Tabelle 3: Stornierungsgebiihren Hotel Mandarin Oriental®’

56 Eigene Erstellung aufgrund der vertraglichen Konditionen
o Eigene Erstellung aufgrund der vertraglichen Konditionen



41

Zusammenfassend lassen sich folgende vorhersehbare Kosten fir die Marketingkam-
pagne nennen, wobei lediglich die A — Kunden in dieser Rechnung betrachtet werden.
Die Kostenrechnung setzt sich zusammen aus den Kosten der Marketingkampagne
,<Aussendungen® und den Stornogebuhren, die im Hotel Mandarin Oriental beglichen
werden missen:

Gesamtkosten Aussendungen 2370,00 €
Stornogebihr Hotel Mandarin Oriental 1032,50 €
= GESAMTKOSTEN KAMPAGNE 3402,50 €

(Keine Arbeitsstunden enthalten!)
Tabelle 4:Gesamtkosten der Kampagne *®

Insgesamt belaufen sich die Kosten fur die Marketingkampagne auf 3402,50 €. Darin
sind jedoch noch keine Arbeitsstunden, sondern lediglich die Materialkosten, enthalten.

%8 Quelle: Eigene Erstellung



42

5 Ergebnisse aus der Kampagne

.,Nur mit einer fundierten Kampagnenanalyse kann das vorhandene Marketingbudget
optimal allokiert werden. Erst dadurch wird transparent, wie profitabel Neukunden ge-
wonnen, bestehende Kunden besser ausgeschopft und langer an das eigene Unter-
nehmen gebunden werden kénnen.**®

Um eine genaue Analyse zu erstellen, missen die Ergebnisse zusammengefiihrt wer-
den, um anschlieBend eine optimale Auswertung fur noch folgende Marketingaktionen
generieren zu kénnen. Dadurch kann dann auch die Bewertung durchgefuhrt werden,
wie erfolgreich die Marketingkampagne letztendlich wirklich war. So kann man die an-
fangliche Zielsetzung mit dem resultierenden Ergebnis vergleichen und bewerten. Zu-
satzlich koénnen fir weitere Kampagnen Optimierungsmdglichkeiten festgehalten

werden.

Ziel der Marketingkampagne ist es den Absatz ins Laufen zu bringen und den best-

mdglichsten Absatz zu erzielen.

5.1 Evaluation der Kampagne ,,Aussendung

Die Evaluation der Kampagne ,Aussendung® erfolgt hauptsachlich Uber das Endresul-
tat — den tatséchlichen Terminvereinbarungen. Zusatzlicher Inhalt der Analyse ist der
Fragebogen/Gespréachsleitfaden, der ebenfalls mit in die Bewertung der Analyse ein-
flief3t.

Insgesamt wurden 100 Aussendungen an A — Kunden durchgefiihrt. Diese bekamen
sowohl das Anschreiben, als auch die Holzk&stchen mit einem beigefiigtem Inhalt. Die
Aussendungen wurden auf mehrere Anlaufe getatigt, sodass noch Verbesserungs-
maflnahmen durchgefiihrt werden konnten. Zwischen der jeweiligen Versendung und
dem Nachtelefonieren lagen ca. 10 — 12 Tage. Nachtelefoniert wurde mit einem be-
stimmten Gesprachsleitfaden, den Sie auch im Anhang (Anlage 3) einsehen kdnnen.
83% der angeschriebenen A — Kunden hatten kein Interesse. 11 % der angeschriebe-

% vgl. Dold (2004), S.64



43

nen A — Kunden hatten sofort Interesse und wollten mehr Informationen zu dieser
Software. Insgesamt 6% der angeschriebenen A — Kunden wollten eine sofortige Ter-
minvereinbarung.

Kunden meinungen zur Kampagne
"Coda Financials Smart"

m Kein Interesse
m Sofort Interesse

Sofortige Terminver
einbarung

Abbildung 15: Kundenmeinungen zur Kampagne "Coda Financials Smart"
Quelle: Eigene Erstellung

5.2 Response der potentiellen Kunden

Feedback der Kunden ist immer erwinscht. Durch das Nachtelefonieren soll gezielt die
Meinung der Kunden herauskristallisieren, sodass schlieBlich Optimierungen und An-
derungen vorgenommen werden konnen. Durch die offenen Fragen im Gespréachsleit-
faden/Fragebogen kann die optimale Response der potentiellen Kunden ermittelt
werden, ohne dass die Kunden selbst den Fragebogen ausfillen mussen.

Nicht jeder Kunde hat sein Feedback abgegeben. Im Folgenden werden die zehn wich-
tigsten Feedbacks tabellarisch aufzeigt:
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Kunde

=

~ (&) s w N ~
o

Feedback

Fanden die Aussendung nicht passend zum Thema;
Waussten nicht was sie mit dem Kastchen anfangen sollten;
Frage: Was fir einen Mehrwert hat dieses Kastchen?

Fanden die Kampagne sehr positiv, das sich dieses Anschreiben von
anderen abhebt und héhere Aufmerksamkeit generiert;

Fanden das Kéastchen witzig;
Kampagne ist sehr auffallend;

Dieses Kastchen haben sie schon einmal gesehen, somit uninteres-
sant;

Frage: Was tut man mit diesem Késtchen?
Das Kastchen liegt nur auf dem Schreibtisch, ist somit unnitz;

Schoner individueller Geldschein;

Tabelle 5:Zehn haufigsten Feedbacks®

Viele der angesprochenen A — Kunden waren entweder sehr erfreut Uber eine etwas

andere Kampagne in dieser Branche oder waren etwas verstimmt, da sie mit diesem
Gegenstand nichts anzufangen wussten.

60 Quelle: Eigene Erstellung aus der Evaluation entstanden



45

5.3 Tatsachliche Terminvereinbarungen

Nach der Durchfiihrung der Marketingkampagne kann man ganz plausibel den Erfolg
der Kampagne daran feststellen, wie viele Terminvereinbarungen wirklich mit den an-
geschriebenen Kunden zu Stande kamen.

Aus der Evaluation zu Folge finden sechs tatséchliche Terminvereinbarungen statt. In
diesen wird besprochen, wie das Produkt in dem jeweiligen Unternehmen implemen-
tiert wird.

Somit lasst sich die anfangliche Zielvorstellung der Kampagnenverantwortlichen mit
funf Prozent Neukundengewinnung mehr als bestéatigen, da von 100 angesprochenen
A — Kunden, insgesamt sechs Kunden zu Neukunden gezéhlt werden kdnnen.
Schlussfolgernd kann behauptet werden, dass die Kampagne ein Erfolg war.
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6 Ausblick

Zielsetzung der meisten Marketingkampagnen ist sehr oft Absatzsteigerung und Neu-
kundengewinnung zu maoglichst geringem Preis. Die derzeitige Flut an neuen Produk-
ten, die den Markt Uberschwemmen, erzwingt eine optimale und strukturierte
Marketingkampagne. ,Dieses vermeintliche Problem ist im Gegenzug jedoch auch
eine grof3e Chance fir Unternehmen, die in der Lage sind, sich schnell auf sich veran-
dernde Marktsituationen zu reagieren. Hier wird tber kurz oder lang eine Marktbereini-
gung stattfinden, bei der nicht die grof3en die kleinen, sondern die schnellen die
langsamen Unternehmen vom Markt verdriangen.“®*

Dadurch muss sich ein Unternehmen wirklich deutlich bewusst machen, welche Fakto-
ren dazu beachtet werden mussen. Zu allererst muss die Definition, Umsetzung und
Durchfihrung der Kampagne genauestens geplant sein. Ebenso muss die Analyse,
inklusive der Zielgruppendefinition und Lokalisierung der Kampagne muss bedacht
werden.

Das Hauptmerkmal dieser Arbeit lag auf der Kampagne ,Aussendungen®. In dieser
Kampagne erhielten 100 Venture Capital Gesellschaften, mit mindestens finf Beteili-
gungen (= A- Kunden), ein Anschreiben und ein Holzkastchen, das zum Abverkauf der
Software ,Coda Financials Smart“ anregen sollte. Nachdem diese Aussendungen
durchgefuhrt worden sind, wurde nach einigen Tagen nachtelefoniert, um die ange-
sprochenen Kunden erneut mit dem Produkt zu konfrontieren. Dabei hatten diese Kun-
den die Mdoglichkeit ihr Feedback abzugeben, Fragen zu stellen, mehr
Informationsmaterial anzufordern oder schlief3lich einen Termin auszumachen.

Die Zielvorstellung der Kampagnenverantwortlichen definierte sich wie folgt:
Von den 100 Aussendungen missen mindestens funf Prozent der A — Kunden zu einer
tatséchlichen Terminvereinbarung fuhren.

Dieses Ziel ist erreicht worden, da aus der Evaluation hervorgeht, dass sechs Prozent
der A — Kunden zu einer tatsachlichen Terminvereinbarung geflihrt haben und somit
als Neukunden gewonnen worden sind.

Aufgrund des vorgegebenen begrenzten Umfangs dieser Arbeit und einem mdoglichst
geringem Budget, kann auch nur auf eine Marketingmal3nahme detailliert eingegan-
gen werden. Fur weitere Arbeiten dieser Art kann hier weiter angeknupft werden.

®% vgl. Dold (2004), S.218 ff.
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Anlagen

Anlage 1:

[ Vorgehensweise ]-(ampagne Coda Financials smart ]
( Besprechung 01.10.2013)

1. Kontakt —— —_—

2 Moglichkeiten

Waochentlich werden 20 Aussendungen gemacht!
Nach der ersten Aussendung werden zwei Wochen Pause eingelegt - Zeit fiir
Feedback und Op 0

Klassifizierung der VCG:
A Kunde > 15 Beteiligungen
B Kunden: 5 - 14 Beteiligungen

Abbildung 16: Eigene Erarbeitung mit Microsoft Visio
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Anlage 2:

Screenshot des Handflyers Vorderseite:

— _:
greenlight

Coda Financials smart

:K'unftige Herausforderungen

: Durch en sich standig und rasant vemndemdes Untemehmensumfed sind

: Untemehmen gezwungen, sich kontinuerich weierzuentwickein um zu-

i kunftg eroigreich zu sein. Die Globslisierung der Markie ist fur Untemeh-
men Chance und Risiko zugleich. Daher ist es von essentieler Bedeutung,

i die Fulle an Informstionen zu selekteren, Prozesse regelmalig zu hnter-

:fragen und entsprechend anzupassen.

i Neue, strikters Bawertungsverfshren (Rankings) von Basellll haben mitun-

 ter erhebliche Auswirkungen suf zukinftge Fnanzierungskosten der Unter-

inehmen. Entsprachend optimierte Planungs- und Controliing-Prozesse sind
im Zussmmenhang mit demneuen Basellll Bewerungsverfahren der
Schiussel zumnachhaltigen Erfolg.

;Elfolg durch permanente Weiterentwicklung

:Neben den Bewertungswerfshren befindet sich such de Infrastruidurder
{Untermehmen in einem Veranderungsprozess. Dss dgitsle Zedsiter ver-
{langt eine verbesserte Informationstransformation. Ubersichtiche und ziel-
genchiete Prozessstrukturen emdglichen, die Fulle an Informationen zeit-
insh und unburokmetisch abzubiden und gewinnbringend einzusetzen. Inno-
‘vative EDV-Losungen erauben de Komplexitdtsredukton firmenegener
Strukturen. Im Hinblick auf die speziell in der Fnanzknse volstilen Finanz-

i marktbewegungen ruckt die Liquiditétsplanung verstarktin den Folusdes
:Untemehmens. Um Risiken und deren potenziellen Auswirkungen sufdas
:Untemehmen enfgegen zu wirken, ist es wichtig, die eigene Finanzstrukiur
:sténdig im Blick zu haben und demn zukinftge Entwickiung verassiich ab-
ischatzen zu konnen.

Greenlight
Consulfing GmbH

Saxdng 4
25742 Garching el Marchen

Telefon <49 {0) 39 §553358C
Telatax «43 |

ensligg=end

WWW.grzenlight consuling com
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Screenshot des Handflyers Riickseite:

. |
greenlight

Coda Financials smart

Unsere Leistungen

E Ihre Vorteile

Unsere Stiarken

Steigerung der Effizienz ihrer Kernprozesse: Durch die professionelle Fnanzig-
sung konnen sich Untemnehmen wisder mehr suf ihre sigentliche Unternshm enskom-
petenz konzentrieren und folglich ihre betrieblichen Kosten besser planen. Das System !
ermaoglicht eine maximale Flexibifitst und Skalierbarkeit

Coda Financials inder Cloud: Codsin der Cloud ist ein kostengunstiges, gehos-
tetes Implementerungsmodell, das die Vorieile der bewahrten Cods Financals
Ldsung mit den Vorizilen der kostensparenden Coud-Technologie verbindet. Die
Agiliitat und Dynamik der ERP-Software ersubt es zudem, suf Verdnderungen im
Unternehmen siets flexibel zu magieren und dem Kunden eine optimale ERP-
Umgebung zur Verfugung zu stellen

Hohe Qualitat zu geringem Preis und kompetente professionelle Finanzan-
sprechpartnerinklusive: Diese Finanzidsung vereint sehrgute Qualitat miteinem
anspmchenden Preisnivesu. Hnzu kommen kompetente Finanzansprechpariner
mit zertifiziertem und dreiigghngem Produkt-Knowhow, die lhnen jederzeit fach-
spezifische Unterstitzung gewshrieisien.

Greenlight Accounting Service: Buchfuhrungsistigketen knnen wshiweise
selbst erledgt werden oderdurch die Greenlight Consultng GmbH. Der suf Buch-
fuhrungsdienste speziglisierte Denstiister ist n der Lage, wahhweisa nur Teilbarei-
che oder such wllumfangliche Buchhatungsdenstieistungen anzubeten. Durch
das Sharad Service Center kann ersuf Spitzen in der Buchfuhrungsfunkton flexi-
bel reagiemn.

@ Innerhsb kirzester Zeit ensatzbermit

B Reduzere |T-Aufwdnde— Updsies und Datensicherung etc. erfoigt Uber zertifi-
zierte Rechenzentren

@ Kompetente Finanzanspmchpartner mit zertifizierem Produkt Knowhow und
fachkundigem Supportteam

Professonelle Online Fnanzidsung fir ndividuelle Untemehmensbsungen
Crt— und zefunabhangiges Abeien

Maximsle Flexibilitdt und Skalerbarkeit

Intuitive und einfache Bedienung

Muitifunitionalitat in Bezug suf Spmache, Wahrung, Geschaftsmodeil und Land
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Anlage 3:

Gesprachsleitfaden fir 1. Nachtelefonieren:

Evaluationsbogen/ Gesprachsleitfaden fur das 1. Nachtelefonieren:

Zutreffendes bitte einfach ankreuzen;

1.) Handelt es sich bei dem Gesprach um einen...

A-Kunden [] oder B-Kunde []

2.) Zeigt der potentielle Kunde beim Telefonat...

3.

4,

5.

Sofort Interesse [ ]

Nach kurzem Gesprach/Erklarung

Interesse O

Kein Interesse O

{ei anderem Gesprichsinhalt, bitte hier kurz not

Will der Kunde wahrend des Gesprachs...
[bitte nur ausfillen, wenn Interasse des Kunden vorhanden ist!)

mehr Informationen

O
eine sofortige
Terminvereinbarung O

Feedback, dass der Kunde wahrend des Gesprachs
uber die Kampagne erwahnt....

(aitte nur sustilen, wenn der Kunde sich dazu auBart]

Will der Kunde weitere Info in Form einesFlyers
Zugeschickt bekommen 0O
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Gesprachsleitfaden fur 2. Nachtelefonieren:

Evaluationsbogen/ Gesprachsleitfadenfiir das 2. Nachtelefonieren:
Zutreffendes bitte einfach ankreuzen;

1.) Handelt es sich bei dem Gesprach um einen...
A-Kunden[] oder B-Kunde []
2.) Zeigt der potentielle Kunde beim Telefonat...

Sofort Interesse und will eine
Terminvereinbarung O

KeinInteresse [

SONS OSSR Ssiss

{beianderem Gesprachsinhalt, bitte hier kurz notieren)

3.) Feedback, dass der Kunde wahrend des Gesprachs
uber die Kampagne/Infomaterial erwahnt....

{Bitte nur ausfillen, wenn der Kunde sich dazu SuBert)
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Anlage 4:

Pressemitteilung

Greenlight Consulting GmbH und UNIT4 bieten héchste flexible Accounting Services
Cloud Accounting: Greenlight und Unit4 kooperieren bei Rechnungswe-

sen-Systemen aus der Wolke

Munchen — 04.Juli 2013

Die Unternehmensberatung Greenlight Consulting GmbH bietet seinen Kunden ab Juli
in Kooperation mit dem Hersteller von Business Software UNIT4 eine komplett im In-
ternet gehostete Buchfihrungsumgebung an. Die Losung mit vollumfanglicher Buch-
haltungsfunktionalitat lasst sich ohne grofRen Installations- und Einrichtungsaufwand
innerhalb weniger Tage aufsetzen.

Dass der Cloud Computing-Trend weiter anhalt und sogar deutlich zunehmen wird,
zeigt eine aktuelle BITKOM-Studie. Der Branchenverband erwartet, dass sich die
Cloud-Aktivitaten in den nachsten Jahren nahezu jahrlich verdoppeln. Zudem machen
laut einer aktuellen Studie von Microsoft die Infrastrukturkosten rund 53 Prozent der
gesamten IT-Kosten aus.

Durch die Cloud-Ldsung von Greenlight und UNIT4 profitieren insbesondere mittel-
standische Unternehmen von Synergieeffekten, Kostensenkungen, besserer Planbar-
keit der betrieblichen Verwaltungskosten und deutlichen Flexibilitaitsgewinnen.
Mitarbeiter kdnnen die Buchfihrungstatigkeiten wahlweise selbst erledigen oder durch
die Greenlight Consulting GmbH berbringen lassen lassen. Der auf Buchfiihrungs-
dienste spezialisierte Dienstleister ist in der Lage, wahlweise nur Teilbereiche oder
auch vollumfangliche Buchhaltungsdienstleistungen anzubieten. Durch das Shared
Service Center kann er auf Spitzen in der Buchfuhrungsfunktion flexibel reagieren, die
zum Beispiel durch saisonale Schwankungen oder durch typische Abschlussaktivitaten
hervorgerufen werden. Die Ressourcen lassen sich dem jeweiligen Bedarf entspre-
chend an die Leistungserbringung anpassen.

Die Agilitat und Dynamik der ERP-Software erlaubt es zudem, auf Veranderungen im
Unternehmen stets flexibel zu reagieren und dem Kunden eine optimale ERP-
Umgebung zur Verfligung zu stellen. So ist es beispielsweise bei Neugriindungen von
Niederlassungen problemlos méglich, durch Knopfdruck eine weitere Instanz des ERP-
Systems zu erstellen und die Berichterstattung in die bestehenden Abfragemechanis-

men einflie3en zu lassen — und zwar in Uber 40 Sprachen und Wé&hrungen.



57

Hintergrundinformationen:

Greenlight Consulting www.greenlight-consulting.com

Die Greenlight Consulting GmbH wurde im Jahre 2006 gegrindet. Sie ist ein dyna-
misches und schnell wachsendes Beratungsunternehmen, das sich auf das Projekt-
management, die Umsetzung von Carve-Out- und Restrukturierungsprojekten sowie
die Einfihrung von Accounting-Software spezialisiert hat. Dabei konzentrieren wir uns
auf die Kernprozesse Finance, Compliance, Real Estate und IT die wir mit einem brei-
ten Spektrum von innovativen Beratungslosungen unterstitzen. An dieser Schnitt-stelle
zwischen Managementberatung und Business Consulting bietet die Greenlight Consul-
ting kompetente Beratungsleistungen und ein hochwertiges Projektmanagement an.
(www.greenlight-consulting.com)

Dartiber hinaus bieten wir tiber die Greenlight Accounting Services die Ubernahme
ausgelagerter Accounting Funktionen an. Hierbei wickeln wir fir die in Deutschland
ansassigen, eigenstéandigen oder rechtlich selbstandigen Unternehmenseinheiten von
Konzernen sowie fur mittelgro3e Unternehmen als Outsourcing-Dienstleister alle Ac-
counting-Prozesse bis hin zur Konsolidierung professio-nell und effizient in unserem
deutschen Accounting Center ab. Zusatzlich zu unseren Accounting Services bieten
wir Ihnen auRerdem die Umsetzung von Ausgliederungsprojekten, Prozessanalysen
sowie die Verbesserung von bestehenden Prozessen an. (www.greenlight-accounting-
services.de)

Uber UNIT4 Business Software GmbH

UNIT4 Business Software ist einer der fuhrenden Anbieter von Softwarelésungen fir
ERP, Finanz- und Rechnungswesen, Bl und Personal mit mehr als 30 Jahren Erfah-
rung. UNIT4 untersttzt erfolgreich Giber 1.600 Kunden im deutschsprachigen Raum,
sich effizient, schnell und kostensparend an sich verandernde Geschéaftsanforderungen
anzupassen. Mit seinen Losungen fur die 6ffentliche Hand und die Privatwirtschaft bie-
tet UNIT4 eine Softwarearchitektur, die insbesondere dynamischen Organisa-tionen
Unabhangigkeit und Flexibilitat sichert. Die Business-Anwendungen konnen wahlweise
on Premise, in der Cloud oder Hybrid betrieben werden. Die Muttergesellschaft UNIT4
hat mehr als 4.000 Mitarbeiter in 26 Landern und ist an der Euronext Amsterdam no-
tiert (EURONEXT - U4AGR) sowie in den Amsterdam Midcap Index (AMX) integriert.
Der Konzernumsatz belief sich 2012 auf 469,8 Millionen Euro.

Mehr Informationen Uber UNIT4 Business Software:

Web: www.unit4software.de

Twitter: @UNIT4_DE

Facebook: https://www.facebook.com/UNIT4BusinessSoftware



Ihr Pressekontakt:

Greenlight Consulting GmbH
Christian Estermaier — Sprecher der Geschéftsleitung
Parkring 4

85748 Garching bei Minchen
Telefon: (089) 8899 858 0
office@greenlight-consulting.com
UNIT4 Business Software GmbH
Claudia Roth

Marcel-Breuer-Str. 22

80807 Munchen

Telefon: (089) 323 630-0
Claudia.Roth@unit4.com

LEWIS PR — Global Communications
Alexander Fuchs / Sabine Eichhorn
Baierbrunner Str. 15

81379 Munchen

Telefon: (089) 173019-21/-12

unit4Germany@lewispr.com
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Anlage 5:

Holzkéastchen
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Anlage 6:

sWerbeschein/Geldschein“ Layout

Vorderseite

Rickseite

Accounting Services und Finanzbuchhaltung aus der Wolke

+ Transparenz in den Finanzkennzahlen Ihrer Betelligungen

+ Maximal skalierbare, umfassende Buchhaltungsldsung

+ Weniger administrative Prozesse — mehr Zeit fUr das Kerngeschaft
+ Adhoc-Berichte und -Abfragen

+ Nationale und internationale Vorschriften einhalten

+ Umsatzrentabilitdt erhGhen

+ Prozesse beschleunigen

Wenn Sie das wollen, sollten Sie mit uns sprechen. Accounting-Services
und Lésungen aus einer Hand, von einem Service-Partner aus Deutschland.
Nutzen Sie kurze Wege und unser exzellentes Know-how.
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Anlage 7:

Anschreiben fiir die Kampagnenaussendung

IEQ ] @ K ! sus
Top-hrkaingaban 3o — @ = 190 grEE“IIght

guanlight conaultng GmizA

Twemmg 3

023733 SackFirg Bo seckoes
RN - araUting . %, 2k

T 455 I3 33933330

" AT IR IEIIEE W
Unternehmen

| Bgr==lig== large

Varname, Name o "r_"mr"' CEEE

warw. g higtrooraulicg com
StraB=, Mr.

Postleitzahl Stadt

Qirt, Cebum

Seppunting Services und Finanzbuchhaltung sus der Wolke

Sehr gzehrtef FrawHerr,

fiir Si= als Ventwre Capital Geber ist 25 wichtiz, B=teilisungsinformationen schinell, iibersichtlich und
standardisiert zu erhalten.

Wie zut ware 25 da, sinen zentralen S=rvicepartner zu haben, der die operativen Tatigkeit=n im
Accpuyntine iibernimmt wnd zusStelich noch die mesiznete Finanzbudh haltun s softaare
Coda Enancials smart™ aus der Cloagd zur Verfiigung steli.

Dieszr Servicepartn=r ist die Greeglizht Consulting GmibH.
All== aus =iner Hand, alles aus Dewtschiland, alles sidher, alles =rreichbar:

= Senken Sie Headownts und IT - Administrationskasten
= [Erreichen Sie maximale Datensiche cheit

= |Halt=n 5i= nationale wnd intarnationale Vorschriften =in
= erbessem Sie lhre Transparenz und Suskunft=fahigheit
= [Erhdhen Sie die Umsatzrentabiltat

Beschlzunigzn Sie lhre Proazesse

Anbeischicken wir lhnen =in werschliiseltes Holzkastchen.
Find=n Si= lhren Weg zur finanzizllen Transparenz und fordern Sie den Schiiss=l =in

Wir freuwen uns schon jetzt auflhr Feedbade.

Freundliche GriiBe

Christmn Extarmader
Waragiey Qimricy
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