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Zusammenfassung

Diese Masterarbeit wurde fiir die HWE Business Consulting verfasst, es handelt
sich dabei um einen Headhunter. Es soll geklart werden, welche Positionierung fur
den Markt gewéhlt werden soll und wie die Zielkunden angesprochen werden
kénnen. Offen ist etwa auch, was den Kunden besonders wichtig beim Kauf einer
Headhunting Dienstleistung ist und was fiur die Zufriedenheit von Kunden aus-
schlaggebend ist. Der Markt prasentiert sich als wenig differenziert und mit einer
grol3en Anzahl von Anbietern. Die HWE hat das Ziel, den Anteil des Umsatzes mit
den Zielkunden von aktuell 0% auf 33% vom Gesamtumsatz zu erhéhen. Zusatz-
lich soll bei den Zielkunden ein ungesttitzter Bekanntheitsgrad von 100% erreicht

werden.

Die Masterarbeit hat das Ziel ein Positionierungskonzept mit Fokus auf die Ziel-
kundenakquise zu erstellen. Entscheidend ist, wie es Uber eine Marke gelingen
kann, das von Kunden, bei einer intangiblen Leistung mit einem hohen Anteil an
Erfahrungseigenschaften, empfundene Kaufrisiko zu minimieren. Die Positionie-
rung unterscheidet zwischen klassischer und aktiver Positionierung. Daneben
kénnen verschiedene Positionierungsstrategien vorgestellt werden, die sich auf
der einen Seite daran orientieren, wo das eigene Unternehmen und die Mitbewer-
ber im Positionierungsraum stehen und auf der anderen Seite, welche Marktposi-
tion das eigene Unternehmen einnimmt. Des Weiteren werden Mdglichkeiten der
Ideenfindung gezeigt, so etwa die Positionierung mit einem Attribut oder anhand
eines Herstellungsverfahrens. Im Vertrieb ist es wichtig Ressourcen zu bindeln
und sich auf die Zielkunden zu fokussieren. Unterstitzt werden sollen die Malf3-

nahmen durch ein Controlling, das den Erfolg tGberpruft.

Die Sekundarmarktforschung hebt das Unternehmen epunkt mit klaren Aussagen
hervor, von den anderen relevanten Anbietern wagt es niemand, sich abzugren-
zen. Das wichtigste Kaufkriterium ist die Markt- und Branchenkenntnis eines
Headhunters, daneben sind die Qualitat der Kandidatinnen und die Auswahlme-
thode, Faktoren, auf die die Kunden Wert legen. Positionierungsideen wurde zu
den Themen Spezialisierung, Dienstleistungsprozess und dem Attribut entwickelt.
Die Positionierung auf technische Berufe hat sich durchgesetzt und wird mit dem
Slogan ,,HWE, lhr Headhunter fir Fiuhrungskrafte und Spezialisten in der
Technik® verknupft. Was die Kommunikation betrifft, soll vor allem die Unterneh-



menswebseite umgestaltet werden. Im Vertrieb wird mit einer Mindestkontaktan-
zahl fur die Zielkunden geplant. Daneben ist es besonders wichtig Kontakte tber
Networkingveranstaltungen aufzubauen. Festgelegte Controllingmalinahmen

Uberprufen die Zielerreichung.



Abstract

This master thesis was written for HWE Business Consulting, it is a headhunter. It
should be clarified which positioning should be chosen for the market and how the
target customers can be addressed. What is also important for customers when
buying a headhunting service and what is important for customer satisfaction is,
for example, open. The market presents itself as poorly differentiated and with a
large number of providers. HWE's goal is to increase its share of sales with target
customers from the current 0% to 33% of total sales. In addition, an unsupported

awareness level of 100% is to be achieved among the target customers.

The master thesis has the goal to create a positioning concept with a focus on tar-
get customer acquisition. What matters is how a brand can succeed in minimizing
the perceived purchasing risk of customers with an intangible performance with a
high proportion of experience. The positioning distinguishes between classic and
active positioning. In addition, various positioning strategies can be presented,
which are based on the one hand, where the own company and the competitors
are in the positioning space and on the other hand, which market position owns
the company. Furthermore, possibilities of brainstorming are shown, such as the
positioning with an attribute or a manufacturing process. In sales, it is important to
bundle resources and to focus on the target customers. The measures are to be

supported by controlling, which checks the success.

The secondary market research highlights the company epunkt with clear state-
ments, from the other relevant providers, no one dares to delineate. The most im-
portant purchasing criterion is the market and industry knowledge of a headhunter,
as well as the quality of the candidates and the selection method, factors that
customers value. Positioning ideas were developed on the topics of specialization,
service process and the attribute. The positioning on technical professions has
prevailed and is linked to the slogan ,,HWE, your headhunter for executives and
specialists in technology". As far as communication is concerned, the corporate
website should above all be redesigned. In sales, a minimum number of contacts
is planned for the target customers. In addition, it is particularly important to estab-
lish contacts via networking events. Defined controlling measures check the

achievement of goals.
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1. Einleitung

Diese Arbeit wird fur die HWE Business Consulting e.U., im Folgenden kurz als

HWE bezeichnet, verfasst.

1.1 Unternehmensvorstellung

Die HWE Business Consulting e.U. wurde im Jahr 2013 von Herrn DI Heinz W.
Ebner gegriundet. Der Grinder selbst hat ein Wirtschaftsingenieursstudium abge-
schlossen und war seitdem bei verschiedenen Unternehmen im Hightech Bereich
wie der AVL List oder Liebherr Transportation tatig. Herrn DI Ebner ist der Bedarf
an Headhunting Dienstleistungen von seinem Umfeld zugetragen worden. Mit sei-
nem bestehenden, groRen Netzwerk, ist schlieBlich die Entscheidung fur die Fir-
mengrindung gefallen. Bei der HWE handelt es sich um ein Personaldienstleis-
tungsunternehmen, wobei die Spezialisierung auf Executive Search bzw. Head-
hunting die Kerndienstleistung der Firma darstellt. Das Unternehmen war bis zum
Juni 2017 Teil der ISG Gruppe, hat sich dann abgespalten und arbeitet seither
vollig eigenstandig (vgl. Ebner 08.08.2017). Die ISG Gruppe ist ein internationales
Personalmanagement Unternehmen, welches in 28 Landern aktiv ist und im Be-
reich der Executive Search arbeitet, jedoch werden innerhalb der Unternehmens-
gruppe samtliche Personaldienstleistungen, beginnend mit Leasing Uber Suche &
Auswahl und schlie3lich dem Headhunting angeboten (vgl. ISG 2017). Neben dem
Biro in Graz betreibt die HWE weitere Niederlassungen in Wien, St. Marein bei
Knittelfeld und Klagenfurt. Um den Vertrieb kiimmert sich der Geschéftsfuhrer,
Herr DI Ebner, selbst. Am Standort Graz zahlt das Unternehmen drei Mitarbeite-
rinnen. Das Unternehmen profitiert an der Bewerberlnnenfront vor allem vom breit
aufgestellten Netzwerk des Geschaftsfihrers, mit dessen Kontakten es mdglich
ist, eine umfassende Datenbank an potenziellen Kandidatinnen aus verschiede-
nen Branchen zu fullen. Innerhalb der Region Steiermark ist die HWE vor allem im
Bereich der Hightech Unternehmen angesiedelt. Das Kundenversprechen der
HWE lautet, dass binnen vier bis sechs Wochen geeignete Kandidatinnen fir die

jeweilige Position vorgestellt werden (vgl. Ebner 08.08.2017).

Die bedeutendste Dienstleistung der HWE ist die Executive Search, hierbei geht
es um die zielgenaue und diskrete Suche von FUhrungskraften oder Fachkraften
fur die Kundenunternehmen. Eine vertrauensvolle Beziehung zu den Kunden

spielt dabei eine entscheidende Rolle. Die Executive Search umschliel3t ein um-
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fassendes Paket, wozu auch die Interviewfiihrung mit Kandidatinnen und die Ein-
holung von Referenzen gehoéren. Innerhalb des Bewerbungsverfahrens koénnen
Uber die HWE auch Assessment Center abgewickelt werden (vgl. HWE Business
Consulting 2017).

Eine weitere Dienstleistung stellt das professionelle Medienservice dar, das die
Schaltung von Inseraten in verschiedenen Zeitungen sowie auf verschiedenen
Plattformen umfasst. Die Anzeigen werden durch die HWE verfasst und das ge-
samte Bewerberlnnenmanagement inkl. Kontaktaufnahme, Gedulds- und Absage-

schreiben tbernommen (vgl. HWE Business Consulting 2017).

In der Steiermark zahlen Unternehmen wie die Firma Odoérfer, Bohr Schleifmittel,
Magna, WoundWo oder die Frauenthal Group zu den Kunden (vgl. Ebner
08.08.2017).

Daneben ist die HWE mit der Durchfihrung einer regionalen Gehaltsstudie be-
kannt geworden. Diese Studie bringt dem Unternehmen eine groRe mediale Préa-
senz ein, so werden Artikel dartuber in den Tageszeitungen der Krone und der
Kleinen Zeitung sowie in Fachzeitschriften wie dem Personalmanager veroffent-
licht (vgl. HWE Business Consulting 2017).

1.2 Ausgangssituation
Anhand einer PESTEL Analyse konnen die relevanten Umweltfaktoren betrachtet
werden, wobei das besondere Augenmerk in Zusammenhang mit dieser Arbeit auf

die demografischen Aspekte und auf den Markt mit seinen Mitbewerbern fallt.

Die Branche des Headhuntings bzw. der Executive Search wird von wenigen, vor
allem grof3rdumig auftretenden Anbietern dominiert. Als relevante Mitbewerber
gelten die Unternehmen ISG, Deloitte und HILL, deren Dimension in einem ganz
anderen Ausmal} als jenem der HWE liegt. Der Markt ist dadurch gekennzeichnet,
dass sich die Anbieter voneinander kaum unterscheiden, was sich auch im Kun-
denverhalten niederschlagt. Das zeigt sich insbesondere durch eine hohe Wech-
selfreudigkeit der Kunden (vgl. Ebner 08.08.2017).

Zu den demografischen Aspekten: Eine aktuelle Studie der Manpower Group

zeigt, dass 34% der Osterreichischen Unternehmen direkt vom Fachkraftemangel
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betroffen sind. Schwierigkeiten gibt es in Osterreich etwa mit Facharbeiterin-
nen/Handwerkerinnen, Vertriebsmitarbeiterinnen, dem Management oder auch
Technikerlnnen. Hauptgrinde dafir sind, dass es wenige oder gar keine Bewerbe-
rinnen gibt und die Fachkenntnisse der Bewerberlnnen nicht zufriedenstellend fur
die Positionen sind (vgl. ManpowerGroup 2016, S. 1f.).

Die Osterreichischen Unternehmen sind bereits heute vom Fachkraftemangel be-
troffen, woftur der vorherrschende demografische Wandel, welcher in Abbildung 1
dargestellt wird, verantwortlich gemacht wird.

Die Unternehmen kdnnen dem entgegensteuern, indem geeignete Arbeitskrafte
direkt mit Executive Search Verfahren angesprochen werden, denn die Zahl der
geeigneten Fachkrafte nimmt aus demografischen Grinden immer weiter ab (vgl.
Ebner 08.08.2017).

Abbildung 1 zeigt die Osterreichische Bevdlkerungspyramide, es ist sichtbar, dass
besonders die Geburten starken 1960er Jahre in den kommenden Jahren in Pen-
sion gehen, was zu einer weiteren Verscharfung des Fachkraftemangels beitragen
konnte. Daraus ergeben sich gute Zukunftschancen fur Unternehmen in der
Headhunting Branche, offen bleibt wie die Potenziale optimal Uber eine geeignete

Kundenansprache genutzt werden kdonnen.

Bevdlkerungspyramide am 1.1.2017 nach Staatsangehérigkeit
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Abbildung 1: Bevélkerungspyramide Osterreich (Statistik Austria 2017)



1.3 Problemstellung

Diese Arbeit befasst sich mit der Problemstellung, dass innerhalb der Headhunting
Branche nicht bekannt ist, weshalb sich Kunden fir diesen oder jenen Dienstleis-
ter entscheiden. Daher soll eine Positionierung gefunden werden, die eine Diffe-
renzierung ermdglicht und es so schafft Kundenpotenziale zu generieren.

Es gilt festzustellen, wie die HWE im Vergleich zum Mitbewerb in den Augen der
Kunden positioniert ist, weiterfihrend soll auch die Kundenzufriedenheit bei be-
stehenden Kunden in den Fokus geriickt werden. Es fallt auf, dass Kunden h&ufig
zwischen Dienstleistern hin und her wechseln, hier gilt es sich auf Mdglichkeiten
zu beziehen, mit denen eine klare Positionierung aufgebaut werden kann, indem
den Kundenerwartungen am besten bzw. individuell entsprochen wird (vgl. Ebner
08.08.2017). Im Vertrieb ist es hierbei wichtig eine Kundenbindung aufzubauen,

um die haufigen Wechsel zwischen Anbietern zu reduzieren.

Hinzu kommt, dass die Thematik rund um das Headhunting in Osterreich noch von
einem schlechten Image gepragt ist. Das ist vor allem der Personaldienstleistung
des Leasings geschuldet, welche in der Gesellschaft eher geringes Ansehen ge-
niet. Wahrend in Deutschland und der Schweiz Headhunting bereits Ublich ist,
wird es in Osterreich eher zdgerlich in Anspruch genommen. Hierzulande ist es
den Unternehmen noch lieber, wenn sich Bewerberinnen selbst darum bemihen
bei ihnen arbeiten zu dirfen (vgl. Ebner 09.10.2017).

Durch den bestehenden Fachkraftemangel wurde das Thema des Headhuntings
in den letzten Jahren in Osterreich immer wichtiger, jedoch verbirgt sich dahinter
ein Lernprozess fiur die Unternehmen, den gezielten Umgang mit Headhunting
betreffend. Dabei handelt es sich um ein Thema, fur das Lésungen gefunden wer-
den sollen, damit Kunden das noétige Vertrauen fur eine Zusammenarbeit mit der
HWE aufbringen.

Der HWE soll es in Zukunft gelingen mit einer besseren Struktur gezielt kunden-
orientiert tatig sein zu konnen. Dem Unternehmen soll es gelingen, ein klares
Thema fur sich zu besetzen und so fir die Kunden in diesem Bereich der erste
Ansprechpartner zu werden. Doch mit welchem Thema eine solche Besetzung
gelingen kann, gilt es noch abzuklaren. Dauerhaft kann nur mit einer klaren Positi-
onierung fur die Region Graz der Unternehmenserfolg sichergestellt werden. Hier

gilt es das Unternehmen als Nummer eins zu positionieren und den Vertrieb rund-
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herum aufzusetzen, um so erster im Gedachtnis der potenziellen Kunden zu wer-
den (vgl. Ries/Trout 2012, S. 18f.).

Kurz zusammengefasst sind die Probleme des Unternehmens, dass nicht bekannt
ist, wo die HWE im Moment steht und daher kein gezielter Weg eingeschlagen
werden kann. Das Unternehmen hat mit dem schlechten Image der Branche um-
zugehen und konnte jedoch mit den richtigen Mitteln das hohe Potenzial in der
Arbeitswelt zu seinen Gunsten ausnutzen, schlie3lich wird der Fachkraftemangel
weiter zunehmen.

Im Moment konnen die Kunden, die akquiriert werden, nicht auf Dauer fur Folge-
auftrage an das Unternehmen gebunden werden, sondern nehmen fir weitere
Suchauftrage wieder andere Dienstleister in Anspruch. Mangelndes Vertrauen der
Kunden fuhrt einerseits dazu, dass potenzielle Neukunden keine Auftrage verge-
ben und andererseits dazu, dass bestehende Kunden wiederum nicht regelmafig
ihre Auftrage an die HWE vergeben.

1.4 Zielsetzungen

1.4.1 Unternehmensziele

Ziel des Unternehmens ist es, den Umsatzanteil der Zielkunden am Gesamtum-
satz von aktuell 0% bis 30.6.2021 auf 33% zu steigern.

Ein weiteres Ziel ist es, bis 30.6.2020 bei den top zwanzig Zielkunden im Raum
Steiermark einen ungestutzten Bekanntheitsgrad von 100% bei den jeweiligen
HR-Verantwortlichen zu erreichen.

Die Zielkunden sind mit diesen Firmen definiert: Andritz AG, Anton Paar GmbH,
AVL List GmbH, Bohler Edelstahl GmbH, Christof Holding AG, Christof Industries
GmbH, ELIN Motoren GmbH, Energie Steiermark AG, EPCOS OHG; Fresenius
Kabi Austria GmbH, Knill Energy Holding GmbH, Knill Technology Holding GmbH,
MAGNA Powertrain AG & Co. KG, MAGNA Steyr AG & CO KG, Maschinenfabrik
Liezen und GielRerei Ges.m.b.H., Pankl Racing Systems AG, Siemens Transfor-
mers Austria GmbH & Co KG Weiz, voestalpine Schienen GmbH, voestalpine
Stahl Donawitz GmbH, voestalpine Weichensysteme GmbH.



1.4.2 Ziel der Masterarbeit

Ziel der Masterarbeit ist die Erstellung eines Positionierungskonzeptes mit Fokus
auf die Zielkundenakquise fur die Dienstleistungsbranche am Beispiel der HWE

Business Consulting zur Erreichung der Unternehmensziele.

Der Bezugsrahmen fir diese Arbeit ist im Anhang in den Abbildungen Al und A2,
der Projektplan in den Abbildungen A3 bis A7 zu sehen.



2. B2B Dienstleistungsmarketing

2.1 Dienstleistungsmarketing

2.1.1 Definition und Abgrenzungen

sDienstleistungen sind selbstandige, marktfahige Leistungen, die mit der
Bereitstellung (z.B. Versicherungsleistung) und/oder dem Einsatz von Leistungs-
fahigkeiten (z. B. Friseurleistung) verbunden sind (Potentialorientierung). Interne
(z. B. Geschéftsraume, Personal, Ausbildung) und externe Faktoren (also solche,
die nicht im Einflussbereich des Dienstleisters liegen) werden im Rahmen des Er-
stellungsprozesses kombiniert (Prozessorientierung). Die Faktorenkombination
des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Fakto-
ren, an Menschen (z. B. Kunden) oder deren Objekten (z. B. Auto des Kunden)
Nutzen stiftende Wirkungen (z. B. Inspektion beim Auto) zu erzielen (Ergebnisori-
entierung)“ (Haller 2015, S. 14).

Eine Dienstleistung ist demnach als Aktivitdt oder Tat zu verstehen, bei der die
Zusammenarbeit mit dem Kunden im Vordergrund steht. Das kann bedeuten, dass
Dienstleistungen nicht auf Profit ausgerichtet sind und Dienstleistungen nicht nur
als reines Angebot vorhanden sind, sondern in Kombination mit Sachgutern eine
Rolle spielen. So kann etwa auch bei einer Industriemaschine eine Dienstleistung
wie das Aufstellen der Maschine oder deren Wartung offeriert werden. Entschei-
dend ist die Kombination zwischen Dienstleister und Dienstleistungsobjekt mit
dem dahinterstehenden Prozess, der vom Kunden aktiv erlebt werden kann (vgl.
Bieger 2007, S. 9).

Dienstleistungen stellen oft eine zusatzliche Serviceleistung zu Sachguitern dar, so
ist das Kochen im Restaurant zwar prinzipiell eine Dienstleistung, am Ende des
Leistungserstellungsprozesses steht jedoch das materielle Essen, das von den
Kunden konsumiert werden kann. Neben solchen Mischformen stellt das in dieser
Arbeit behandelte Headhunting eine reine Dienstleistung dar (vgl. Haller 2015, S.
8).

Abbildung 2 zeigt die graduellen Unterschiede und Uberschneidungen zwischen

Sachgutern und Dienstleistungen.
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Abbildung 2: Verbund-Kasten (Hilke 1989, S. 8)

Die Nahtlinie stellt dar, dass das zuséatzliche Anbieten von Dienstleistungen, auch
als Zusatzservice zu einem Sachgut, einen Gberwiegenden Anteil ausmacht (vgl.
Hilke 1989, S. 8).

Unter dieser Dienstleistungsqualitat wird prinzipiell die Fahigkeit des Anbieters
verstanden, den Kundenerwartungen an die Dienstleistung gerecht zu werden
(vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 101).

Die Dienstleistungsbranche kann in drei unterschiedliche Sektoren eingeteilt wer-
den. Es handelt sich dabei um die sogenannten primaren, sekundaren und tertia-
ren Sektoren. Zum priméaren Sektor wird beispielsweise die Land- und Forstwirt-
schaft, die Fischerei oder die Viehzucht gezahlt. Der sekundére Sektor umfasst
das Baugewerbe, die Energie- und Wasserversorgung oder auch das verarbeiten-
de Gewerbe. Der tertidre Sektor liefert den gré3ten Beitrag zum Bruttoinlandspro-
dukt und beinhaltet verschiedene Branchen wie Transportunternehmen, Versiche-

rungen, das Gastgewerbe, die IT Branche und viele mehr (vgl. Haller 2015, S. 1f.).

2.1.2 Charakteristika von Dienstleistungen

Die Besonderheit von Dienstleistungen ergibt sich insbesondere durch deren
Intangibilitat. Es gibt bei Dienstleistungen keinen Eigentumstransfer, durch die
Intangibilitat und den unbekannten Faktor der Leistungsfahigkeit und der Leis-
tungsbereitschaft des jeweiligen Anbieters erhoht sich das von den Kunden emp-

fundene Kaufrisiko (vgl. Bieger 2007, S. 11). Daneben ist die Immaterialitat ein
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Charakteristikum der Dienstleistung. Der Kunde kann sein Produkt vor Kauf nicht
bemustern. Das Kaufrisiko ist demnach bei Dienstleistungen héher einzustufen als
beim Kauf von Sachgutern (vgl. Haller 2015, S. 8). Diese Punkte stellen dar, dass
der Aufbau von Vertrauen des Kunden in den Anbieter maRRgeblich fir die Kau-
fentscheidung ist (vgl. Scheuer 2015, S. VIII).

Eine weitere Charakteristik ist das Uno Actu Prinzip, was den gleichzeitigen Kon-
sum und die Produktion der Dienstleistung bezeichnet. Dienstleistungen sind
demnach nicht lagerbar und das Angebot kann bei héherer Nachfrage nur limitiert
erhoht werden (vgl. Bieger 2007, S. 11). Die fehlende Lagerfahigkeit von Dienst-
leistungen wirkt sich auf die Produktivitat von Unternehmen aus, die Kapazitats-

planung damit erschwert wird (vgl. Haller 2015, S. 10).

Die Qualitat der Dienstleistung ist vom eingebrachten externen Faktor mit abhan-
gig. So beeinflussen die eingebrachten Informationen, das Objekt selbst oder die
eigene Anteilnahme das Ergebnis und den Entstehungsprozess, weshalb die Qua-
litat nicht vorhersehbar ist (vgl. Bieger 2007, S. 11).

Der personliche Kontakt beeinflusst bei Dienstleistungen aufseiten der Kunden die
empfundene Qualitat und gilt als entscheidender Faktor, um im Qualitatsmanage-
ment anzusetzen und mit einer besseren Interaktion zum eigenen Erfolg des Un-

ternehmens wesentlich beizutragen (vgl. Bieger 2007, S. 11).

2.1.2.1 Leistungsdimensionen

Unterschieden werden Leistungspotenziale, Leistungsprozesse und Leistungser-
gebnisse. Sie sind gekennzeichnet durch die Line of Visibility und den damit ver-
bundenen Vertrauensvorschuss bei der Inanspruchnahme von Dienstleistungsan-

geboten.

Das Leistungspotenzial selbst beschreibt die Leistungsfahigkeit und die Leis-
tungsbereitschaft einer Organisation. Die Qualitdt des Leistungspotenzials wird
durch interne Potenzial- und Verbrauchsfaktoren als auch durch externe Faktoren
bestimmt. Potenzialfaktoren sind dem eigentlichen Erstellungsprozess vorgelagert,
sie ermoglichen bestimmte Leistungen und flie3en etwa durch Know-how, not-

wendige Raumlichkeiten, Maschinen, etc. in das Ergebnis mit ein. Verbrauchsfak-



toren selbst kénnen sehr wohl in das Ergebnis integriert werden, spielen allerdings
in der Dienstleistungsbranche eine untergeordnete Rolle (vgl. Flie3 2009, S. 21f.).

Als externe Faktoren gelten Personen, wie etwa der Kunde selbst oder auch Mit-
arbeiterinnen, beispielsweise wenn bei Programmierarbeiten Unterstlitzung des
Kunden geboten wird oder auch bei Trainings- und Schulungen als Teilnehmerin.
Daneben gelten Sachobjekte als externe Faktoren, beispielsweise wenn ein Auto
oder eine Maschine zur Reparatur eingebracht werden. Rechte gelten als externe
Faktoren, wenn zum Beispiel Lizenzen zur Verfigung gestellt werden. Daneben
kénnen Nominalgtter, zur Erreichung von Zinseinkinften als Einlage, des Weite-
ren Informationen beispielsweise fur eine Unternehmensberatung oder ein Daten-
verarbeitungsunternehmen oder auch Tiere und Pflanzen etwa fir Pflegedienste
als Potenziale in den Prozess eingebracht werden (vgl. Kleinaltenkamp/Weiber
2013, S. 53).

Umgelegt auf diese Arbeit werden zwar keine Sachguter in den Leistungserstel-
lungsprozess eingebracht, dennoch wird mit den Informationen des Auftraggebers
gearbeitet, die einen entsprechenden Einfluss auf den Prozess selbst nehmen und

das Ergebnis in eine bestimmte Richtung lenken.

Der Leistungserstellungsprozess beschreibt die Kombination von internen und
externen Faktoren (vgl. Kleinaltenkamp/Weiber 2013, S. 53). Dazu gehdren auch
alle Tatigkeiten, die im Prozess umzusetzen sind, um schlie3lich beim Ergebnis
einen Kundennutzen stiften zu kdnnen (vgl. Donabedian 2003, S. 46).

Das Leistungsergebnis von Dienstleistungen kann erst nach Kaufabschluss beim
direkten Einsatz bzw. danach beurteilt werden. Dies verlangt von den Kunden im
Unterschied zum Kauf von Sachleistungen eine wesentliche Uberwindung im
Rahmen des Kaufprozesses (vgl. Kleinaltenkamp/Weiber 2013, S. 51). Am Ende
des Leistungserstellungsprozesses wird ein Nutzen fur den Kunden gestiftet, der
bei Dienstleistungen von immaterieller Art ist und beispielsweise Wissenszu-

wachs, Freude oder eine Arbeitserleichterung bedeutet (vgl. Flie? 2009, S. 25).

Abbildung 3 bietet einen Uberblick tiber die verschiedenen Leistungsdimensionen

und deren Zusammenhang.
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Abbildung 3: Ubersicht der Leistungsdimensionen (Futur2 2016)

Blueprint Analyse

Die im einfuhrenden Absatz erwéhnte Line of Visibility beschreibt die Trennung
zwischen Tatigkeiten, die der Kunde sehen kann bzw. aktiv miterlebt und jenen
Tatigkeiten, die dem Kunden im Verborgenen bleiben (vgl. Haller 2015, S. 131).
Tatséachlich sieht es bei Dienstleistungen, insbesondere dem Headhunting, so aus,
dass dem Kunden ein Grof3teil der Tatigkeit nicht unmittelbar bekannt ist.

Eine Methode, um alle Kundenkontaktpunkte zu analysieren und die Line of Visibi-
lity zu definieren, kann die Blueprint Analyse sein. Innerhalb des Dienstleistungs-
prozesses werden seitens der Kunden vor, wahrend und nach dem Kauf alle Kon-
taktpunkte als besonders qualitdtsentscheidende Aktionen dargestellt und einge-
stuft. So kann festgestellt werden, ob es dem Unternehmen gelingt ein vertrau-
ensschaffendes Gesamtbild zu erzeugen. Die Blueprint Analyse stellt also ein
Prozessschaubild dar, das die wichtigsten Entscheidungssituationen wiedergibt
und die Moglichkeit bietet Potenziale aufzudecken. Wichtig dabei ist, dass die
Sicht von den Kunden ausgeht und deren Bild vom Kaufprozess gezeichnet wird
(vgl. Scheuer 2015, S. 28-33).

Die unten stehende Abbildung 4 zeigt ein mogliches kurzes Beispiel fur eine sol-

che Blueprint Analyse am Beispiel eines Headhunters.
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Abbildung 4: Blueprint Analyse (in Anlehnung an Haller 2015, S. 131)

Mittels der Blueprint Analyse kann zudem Uberprift werden, ob das Markenver-
sprechen bei jedem Kundenkontaktpunkt korrekt umgesetzt wird. Es konnen Uber-
legungen angestellt werden, wie die Marke mittels des Marketing Mix fur die Kun-
den wirksam und erlebbar gemacht werden kann (vgl. Absatzwirtschaft 2012).

2.1.2.2 Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften

Aufgrund der Intangibilitdt von Dienstleistungen besteht fir Kunden eine hohe Un-
sicherheit und ein hohes Risiko bei der Kaufentscheidung. Besonders die erstma-
lige Inanspruchnahme einer Leistung ist fir den Kunden mit hohen Suchkosten
verbunden. Das Image und die Marke eines Unternehmens kdnnen Vertrauen
schaffen und dem Kunden dabei helfen, eine einfachere Entscheidung fur eine
Alternative zu treffen (vgl. Bieger 2007, S. 296).

Die Beschreibung der Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften erklart die
Sachlage beim Verkauf von Dienstleistungen unter Anbetracht des oben genann-
ten Aspektes. Diese Eigenschaften sind prinzipiell bei jedem Produkt vorhanden,
die Auspragung der jeweiligen Eigenschaft beeinflusst jedoch das Kaufrisiko un-
terschiedlich. Abbildung 5 bietet eine Ubersicht dazu.
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Abbildung 5: Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften (Futur2 2016)

In der Vorkontaktphase begibt sich der Kunde auf die Suche nach einem geeigne-
ten Anbieter. In dieser Phase entstehen die Suchkosten, die durch eine entspre-
chende Markenbekanntheit minimiert werden kénnen. Der Kunde verlasst sich in
dieser Phase auf das Leistungsversprechen des jeweiligen Anbieters (vgl. Scheu-
er 2015, S. 15). Das Kaufrisiko eines Produktes mit einer hohen Auspragung an
Sucheigenschaften kann bereits vor dem Kauf exakt beurteilt werden (vgl. Kleinal-
tenkamp/Weiber 2013, S. 147). Bezogen auf die Leistungsdimensionen handelt es
sich in diesem Abschnitt um die Potenzialphase. Sucheigenschaften sind insbe-
sondere bei Sachgitern von Relevanz, wo es um Fakten wie die PS Zahl eines
Autos oder die GroRe von einem Laib Brot geht (vgl. FlieR 2009, S. 162).

Bei Erfahrungseigenschaften kann der Kunde innerhalb bzw. nach der Kaufphase
(Prozessphase) ein Urteil Gber das Produkt fallen (vgl. Scheuer 2015, S. 15). Fall-
weise ist eine Beurteilung erst moglich, nachdem das Produkt verwendet wurde,
sprich Erfahrungen mit dem Produkt gemacht wurden (vgl. Kleinaltenkamp/Weiber
2013, S. 147). Beispielsweise kann der Geschmack eines Brotes oder bei Dienst-
leistungen, die Freundlichkeit der Mitarbeiterinnen als Erfahrungseigenschaft ge-
nannt werden (vgl. Flie3 2009, S. 162).

Schlief3lich beruhen Vertrauenseigenschaften auf der Tatsache, dass weder vor,
wahrend noch nach dem Kauf eine Beurteilung der versprochenen Leistungsei-
genschaften maoglich ist (vgl. Kleinaltenkamp/Weiber 2013, S. 147). So kann etwa

das Leistungsversprechen, dass ein Brot biologisch angebaut wurde gar nicht o-
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der nur gegen einen entsprechend hohen, unrentablen Einsatz Uberprift werden
(vgl. Flie3 2009, S. 163).

Insbesondere bei Dienstleistungen ist es nicht méglich dem Kunden alle Aspekte
offen zu legen. Der Kunde entscheidet sich auf Basis eines Leistungsverspre-
chens fur den jeweiligen Anbieter. Ziel eines Dienstleistungsunternehmens ist es
im Rahmen des Vertriebs bereits in der Potenzialphase so viele Informationen wie
maoglich Uber das Leistungsangebot zu geben. Diese Tatigkeit nennt sich Signaling
und dient einem aktiven Abbau des empfundenen Kaufrisikos der Kunden (vgl.
Scheuer 2015, S. 16). Beim Signaling wird zwischen spezifischen und universellen
Leistungssignalen unterschieden. Spezifische Leistungssignale beziehen sich di-
rekt auf Leistungseigenschaften des Angebots, wahrend universelle Leistungssig-
nale den Fokus auf das komplette Leistungsangebot oder auf den Anbieter selbst
legen. Mit universellen Leistungssignalen kann ein Abbau des empfundenen
Kaufrisikos bei Vertrauenseigenschaften gelingen, weshalb diese Methode beson-
ders bei Dienstleistungen erfolgversprechend ist (vgl. Kleinaltenkamp/Weiber
2013, S. 159).

2.2 B2B Marketing

Zunachst eine Definition von B2B: ,Businesses that operate in industrial markets
acquire goods and services to use in the production of other products or services
which are sold, rented or supplied to other businesses. Even most manufacturers
of consumer products have to sell their products to other businesses (retailers or
wholesalers) first. In one way or another, almost all companies are engaged in
business markets. Therefore, fore, B2B sales far outstrip those of B2C. The main
differences of business markets compared to consumer markets are found in the
nature and complexity of industrial products and services, the nature and diversity
of industrial demand, the significantly fewer number of customers, larger volumes
per customer, and last but not least, closer and longer-lasting supplier-customer-
relationships® (Kotler/Pfoertsch 2006, S. 20f.).

2.2.1 Bedeutung des B2B
Wahrend Marketing im B2C Bereich schon immer einen hohen Stellenwert hatte,
hat es in B2B Markten erst in den vergangenen Jahren an Bedeutung gewonnen.

Grunde daflr sind, dass die Herausforderungen in den Markten vielfaltiger gewor-
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den sind. Die Globalisierung bringt es auf3erdem mit sich, dass Marketing differen-
zierter und damit individueller auf die Markte zugeschnitten wird. Aktuelle techno-
logische Entwicklungen, wie Social Media, beeinflussen auch das organisationale
Kaufverhalten und erfordern neue Wege, um auf Kunden zuzugehen. Die Markte
werden gesattigter, was einen immer harteren Kampf um die Kunden ausldst, um-
S0 wichtiger ist es sich auf den eigenen Customer Value zu fokussieren und eine
Steigerung zu erzielen (vgl. Backhaus/Voeth 2015, S. 27). Der Customer Value
beschreibt das Zusammenspiel von Preis und Qualitat in Relation zum Mitbewerb,
der gestiftete Kundennutzen sollte also gemeinsam mit dem daftir verlangten Preis
einen hoheren Customer Value generieren, als beim Mitbewerber (vgl. Malik 2011,
S. 209f.). B2B Marketing wird zu einem strategischen Erfolgsfaktor und wird damit
innerhalb der Unternehmen hierarchisch héher eingeordnet (vgl. Backhaus/Voeth
2015, S. 27).

Bei einer Betrachtung der erzielten Umséatze in B2B Markten wird die Bedeutung
gegenuber dem B2C Markt deutlich. Bevor ein Verkauf am Konsumgutermarkt
gelingen kann, werden vorab zahlreiche Wertschopfungsstufen, die sich alle in
B2B Markten vollziehen, absolviert (vgl. Backhaus/Voeth 2015, S. 18).

2.2.2 Besonderheiten

Wahrend sich B2C Geschafte um die origindare Nachfrage der Kunden kiimmern,
handelt es sich bei B2B Geschaften meist um eine abgeleitete Nachfrage. Das
bedeutet, dass die Kunden bei B2B Geschéaften wiederum eigene Kunden haben,
fur die sie Produkte herstellen oder veredeln (vgl. Gaubinger/Kindermann/Werani
2006, S. 8). Das bedeutet fur das Marketing, dass sich Unternehmen auch mit den
nachgelagerten Stufen beschaftigen sollten, um das eigene Geschéft als Ganzes
zu verstehen. Das Marketing wird dadurch komplexer, sowohl Nachfrager- als
auch Wettbewerbsaktivitaten sind auf mehreren Marktstufen zu beobachten.
Dadurch ergeben sich weitere Mdglichkeiten in der Markenpolitik. So gibt es bei
Sachgitern beispielsweise das sogenannte Ingredient Branding, was bedeutet,
dass verbaute Teile die Marke des tatsachlichen Herstellers tragen kénnen. Hier-
bei kann Intel als Marke fur Prozessoren in Computern genannt werden (vgl.
Backhaus/Voeth 2015, S. 21). Daraus wird offensichtlich, dass die B2B Markte
schlief3lich auch nach mehreren Wertschopfungsstufen den Endkunden erreichen,
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was bedeutet, dass innerhalb des B2B Marketings eine Betrachtung des B2C
Marketings nicht auf3en vor bleiben kann (vgl. Masciadri/Zupancic 2013, S. 6f.).

Im B2B handelt es sich um organisationale Kaufer, deren Kaufentscheidungen
anders ablaufen, als etwa in B2C Markten. Organisationale Kaufer treffen Kau-
fentscheidungen fir Unternehmen oder Behdrden und unterliegen demnach vor-
gegebenen Beschaffungsrichtlinien. Eine Besonderheit ist, dass die Entscheidun-
gen meist nicht von einer Einzelperson getroffen werden, sondern von Mehrper-
sonalitat gekennzeichnet sind, was dem Merkmal des Buying Centers entspricht
(vgl. Backhaus/Voeth 2015, S. 21). Prinzipiell kann auch eine Fremddeterminiert-
heit vorliegen, namlich dann, wenn Einkaufer von Organisationen aus einem vor-
gegebenen Pool an mdglichen Lieferanten auszuwéhlen haben (vgl.
Foscht/Swoboda 2011, S. 14).

Des Weiteren zeichnet sich der B2B Markt durch einen erhdhten Grad der Indivi-
dualisierung aus, was soweit fuihrt, dass die Leistungserstellung kooperativ ablauft
und maf3geschneidert fir den Kunden erstellt wird. Damit geht ein hoher Grad an
Interaktion einher, was bedeutet, dass Geschaftsbeziehungen oft Uber Jahre auf-
gebaut und gepflegt werden. Eine besondere Form des Vertriebs, die daraus her-
vorgeht, ist das Key Account Management im B2B Vertrieb (vgl. Gaubin-
ger/Kindermann/Werani 2006, S. 9).

Zu unterscheiden ist zwischen anonymen Markten und transparenten Markten. Bei
anonymen Markten wird versucht eine Masse an Kunden anzusprechen, hier ist
es sinnvoll sich Massenmedien zu bedienen, eine detaillierte Auseinandersetzung
mit den einzelnen Kunden ist nicht erforderlich. Anders ist es im B2B Markt, wo
meist Transparenz herrscht und die einzelnen Kunden dem Anbieter gut bekannt
sind. Dieses enge Zusammenspiel tragt zum hohen Interaktionsgrad bei (vgl.
Backhaus/Voeth 2015, S. 22f.).

2.2.3 Kauferverhalten

In Organisationen werden Einkaufsentscheidungen eher auf Basis rationaler Krite-
rien getroffen werden, wahrend bei privaten Einkdufen h&ufig Emotionen eine
Ubergeordnete Rolle spielen. Im beruflichen Umfeld wird versucht objektive Ent-
scheidungen zu treffen, die frei sind von mdglichen Markenimages, personlichen
Bindungen oder der eigenen Stimmung. Einkaufer sind professionell ausgebildete
Einkaufsspezialisten mit objektiver Beurteilungsfahigkeit und Orientierung an Fak-
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ten. Zudem sind Einkdufer meist in Entscheidungsgremien eingebunden, was da-
zu fuhren soll, dass diese Objektivitat noch starker zu tragen kommt. Eine Beson-
derheit stellt die Wahl eines Firmenwagens dar, beispielsweise dann, wenn die
Verwenderln selbst die Wahl tber das Auto treffen kann. Es fallt auf, dass dann
auch im rationellen Umfeld eines B2B Geschaftes das Streben nach Prestige und
Anerkennung uberwiegt und eine solche Entscheidung nicht zwingend rational
ausfallt. (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 15).

Es kdonnen verschiedene Kaufertypen definiert werden, die darstellen, wie hoch
der Kaufaufwand in den jeweiligen Situationen ist:

Identischer Wiederkauf: Bedeutet, dass ein Kunde schon mehrmals bei einem An-
bieter eingekauft hat und dort erneut einen Kauf tatigen moéchte. Dabei handelt es
sich um einen reinen Routineablauf, es gibt bereits eine aufrechte Geschaftsbe-
ziehung, was auch bedeutet, dass das empfundene Kaufrisiko und der Aufwand in
der Informationsbeschaffung bereits minimiert worden sind. Bei solchen K&ufen
wird auf etablierte Lieferanten zuriickgegriffen, flr einen neuen Lieferanten wirde
es viel Arbeit bedeuten, den aktuellen Lieferanten zu verdrangen (vgl. Kleinalten-
kamp/KuR3 2016, S. 80).

Modifizierter Wiederkauf: Hierbei wird ein &hnliches Produkt bzw. eine &ahnliche
Dienstleistung wie sonst bestellt, da es allerdings eine Bestellung ist, die nicht
exakt gleich ablauft, erhéht sich der damit verbundene Aufwand in der Informati-
onsbeschaffung und der Entscheidung. Moéglicherweise werden bei diesem Kauf-
prozess auch andere Lieferanten in Betracht gezogen (vgl. Kleinaltenkamp/Kul3
2016, S. 80).

Neukauf: Der Kunde legt ein génzlich neues Profil an Anforderungen fest, be-
schafft sich Informationen und sucht aktiv Lieferanten, die sein Problem, in dieser
noch nicht da gewesenen Situation lI6sen kénnen. In Form eines Neukaufs wird
der gréRte Aufwand in Sachen Informationsbeschaffung und Lieferantenauswahl
unternommen (vgl. Kleinaltenkamp/Kul3 2016, S. 80).
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Im Rahmen des Kauferverhaltens ist auch das eingangs erwadhnte paradoxe Kauf-

verhalten der Kunden von Personaldienstleistungen néher zu beleuchten.

Das paradoxe Kaufverhalten beschreibt Kunden, die in ihrer Handlungsweise ver-
unsichert wirken und keine klare Linie in ihrem Handeln aufweisen. Es sind dies
unberechenbare Kunden, die hier und dort kaufen und sogar ungewdhnlich han-
deln, was deren Zahlungsbereitschaft betrifft. Paradoxes Kaufverhalten kann oft
durch ein Uberangebot und eine Vielzahl von Mdglichkeiten ausgeldst werden
(vgl. Rennhak 2014, S. 182f.)

2.2.4 Kaufentscheidungen

Wie bereits erwahnt, stellt das Buying Center eine Besonderheit dessen dar, wie
Kaufentscheidungen bei organisationalen Geschéaften getroffen werden.
Beschaffungsprozesse in B2B Markten sind gekennzeichnet durch einen langwie-
rigen und komplexen Verlauf. Dazu gehort es, dass mehrere Personen in einem
sogenannten Buying Center eingebunden sind (vgl. Homburg/Schafer/Schneider
2012, S. 232). Das Buying Center selbst ist daher definiert als eine Gruppe von
Menschen, die in irgendeiner Art und zu irgendeiner Zeit kundenseitig in die Kau-
fentscheidung involviert sind. Mitwirken kénnen Personen von verschiedenen Ab-
teilungen innerhalb des Unternehmens oder auch externe Personen wie bei-

spielsweise Beraterlnnen (vgl. Goldmann/Sieck 2014, S. 74).

Innerhalb eines Buying Centers gibt es verschiedene Rollen, die abgedeckt wer-
den. Es liegt an den Verkauferinnen im Aufl3endienst zu erkennen, welche Person,
welche Rolle abdeckt und wie mit dieser umzugehen ist (vgl. Gaubin-
ger/Kindermann/Werani 2006, S. 23f.). Das bedeutet den jeweiligen Informations-
bedarf und die Kaufmotive der Mitglieder festzustellen und entsprechend ihrer Er-

wartungen zu bedienen (vgl. Esch 2014, S. 616).

Diese Rollen kdnnen wie folgend beschrieben werden:

Der Entscheider trifft die schlussendliche Kaufentscheidung und ist oft die Per-
son, die fur das Budget verantwortlich ist. Vorherrschend ist der Fehlglaube, dass
es sich bei dieser Person um den Einkaufer selbst handelt. Budgetverantwortlich
und damit der Entscheider kann jedoch eine andere Person wie eine Abteilungslei-
terin oder eine Geschaftsfihrerin sein (vgl. Goldmann/Sieck 2014, S. 79). Die
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Entscheidung kann allerdings auch in einem Gremium getroffen werden, in diesem
Fall tritt dann das gesamte Gremium als Entscheider auf. Hauptaufgaben des Ent-
scheiders sind das Klaren der Ziele des Kaufs, die Lieferantenauswahl und
schlie3lich der Kauf selbst (vgl. Reichert/Reusche 2017, S. 30).

Ein weiteres mdgliches Mitglied des Buying Centers ist der Beeinflusser. Der Be-
einflusser trifft die Kaufentscheidung zwar nicht, nimmt aber auf dem Weg dorthin
mafgeblichen Einfluss auf die Auswahl. Begrundet ist dieser Einfluss entweder
durch die Qualifikation dieser Person und einem damit verbundenen Zuspruch an
Kompetenz oder durch personliche Beziehungen zum schlussendlichen Entschei-
der (vgl. Goldmann/Sieck 2014, S. 79).

Daneben kann es den sogenannten Gatekeeper geben, im Deutschen auch als
Turoffner bezeichnet. Typisches Beispiel fir einen Gatekeeper ist die Assistenz
der Geschaftsfuhrung, dort fallt die Entscheidung, ob ein Zugang ermoglicht wird
oder verwehrt bleibt. Alle Informationen werden von Gatekeepern gesammelt,
welche schlie3lich weitergegeben werden und mit welcher Stimmung diese wei-
tergetragen werden, kann nicht weiter beeinflusst werden (vgl. Goldmann/Sieck
2014, S. 80). Weitere Funktionen des Gatekeepers sind es Angebote zu ermitteln,
in Form von Technikerinnen kann es auch so gelebt werden, dass darauf geachtet
wird, dass bestimmte Details beachtet werden und das Angebot zu den aktuellen

Prozessen im Unternehmen passt (vgl. Reichert/Reusche 2017, S. 30).

Eine weitere Rolle ist durch den Nutzer vertreten, es handelt sich dabei um jene
Person, die die Dienstleistung oder das Produkt, nachdem Kauf verwendet bzw.
einsetzt. Dem Nutzer interessiert vor allem, wie die Verwendung im alltaglichen
Einsatz ablauft. Es kann sich dabei, um eine tragende Rolle handeln, da das ge-
kaufte Produkte bzw. die Dienstleistung im Endeffekt ein Problem des Nutzers
l6sen soll. Der Entscheider achtet also darauf, dass den Bedurfnissen des Nutzers
genuge getan wird (vgl. Goldmann/Sieck 2014, S. 78). Der Nutzer kann daran
mitwirken, Uberhaupt den Bedarf festzustellen, die Ziele dessen, was mit dem
Kauf erreicht werden soll zu definieren und schlief3lich auch Angebote zu ermitteln

und den Lieferanten mit auszuwéhlen (vgl. Reichert/Reusche 2017, S. 30).

Naturlich hat der Einkaufer selbst eine Rolle im Buying Center inne. Der Eink&ufer
ist fir den eigentlichen Vorgang verantwortlich und fuhrt die Gesprache mit dem
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Lieferanten. Er kimmert sich um die Beauftragung eines Lieferanten und ist in
weiterer Folge fir die Vertragsgestaltung zustandig (vgl. Goldmann/Sieck 2014, S.
80). Seine Funktion ermé&chtigt den Einkaufer nach betriebswirtschaftlichen Vor-
gaben Verhandlungen zu fuhren und Vertrage abzuschlieRen (vgl. Rei-
chert/Reusche 2017, S. 30).

Hinzuzuflgen ist, dass in der Praxis eine Person auch mehrere Rollen einnehmen
kann, was insbesondere bei kleineren Unternehmen vorkommt (vgl. Gold-
mann/Sieck 2014, S. 80).

Im Vertrieb ist es entscheidend, darauf einzugehen, welche Information, von wel-
cher Person bendétigt wird. Es sollte individuell auf den Informationsbedarf jeder
Person eingegangen werden. Zu unterscheiden ist beispielsweise, ob wirtschaftli-
che oder technische Informationen benotigt werden. Aul3erdem ist festzustellen, in
welcher Phase sich der Kaufprozess befindet und ob sich der Kunde erst orientie-
ren will oder ob bereits eine Auswahl des Lieferanten kurz bevorsteht (vgl.
Gaubinger/Kindermann/Werani 2006, S. 25). Auch bei der Umsetzung der Positio-
nierung dieser Arbeit wird es bedeutend sein, den hervorgehobenen Nutzen in die

Sprache des jeweiligen Mitglieds des Buying Centers zu Ubersetzen.

Der Einkauf durch ein Buying Center fihrt dazu, dass auch aufseiten des Anbie-
ters Selling Teams eingesetzt werden. Selling Teams kdnnen dazu dienen dem
Kunden Ansprechpartnerinnen verschiedener Funktionen und Hierarchiestufen
gegenuber zustellen, um die Méglichkeit zu schaffen mit gleichgesinnten Spezia-
listen bzw. gleichrangigen Fuhrungskraften zu sprechen (vgl. Goldmann/Sieck
2014, S. 86).

Abschlielend kann gesagt werden, dass durch den komplexen Kaufprozess in
B2B Geschéaften Entscheidungsfindung bis zum Kaufabschluss langwieriger ver-
lauft. Dies betrifft insbesondere einen Neukauf, wenn der grol3te Aufwand unter-
nommen wird, um einen Anbieter auszuwéhlen. Eckpfeiler eines erfolgreichen
Vertriebs im B2B bilden hierbei eine vertrauensvolle, persénliche und oft informelle
Kommunikation, als auch die Starke der Marke des Anbieters, welche mal3geblich

zur Vertrauensbildung beitragen kann (vgl. Masciadri/Zupancic 2013, S. 31).
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2.3 Personaldienstleistung

2.3.1 Definition

Die Personaldienstleistung fokussiert sich auf die Personalbeschaffung und nimmt
sich zum Ziel den Auftraggebern moglichst den Erwartungen nach geeignete Per-
sonen zu vermitteln (vgl. Mehrmann 2004, S. 27). Der Markt der Personaldienst-
leistungen kann als zweiseitiger Markt definiert werden, denn auf der einen Seite
stehen die mdglichen Kandidatinnen fir die Vermittlung und auf der anderen Seite
stehen die Auftraggeber, die die Personalsuche veranlassen (vgl. Hillebrecht
2014, S. 58). Diese Arbeit beschéftigt sich ausschlief3lich mit jenen Auftraggebern,
die die Personalsuche veranlassen, es sind dies die zahlenden Kunden eines Per-

sonaldienstleisters.

Das Angebot von Personaldienstleistern gegeniber Auftraggebern kann hierbei
breit gefachert sein und von Such- und Auswahlverfahren bis hin zu Vertragsab-
schlissen, Personalentwicklungsplanen oder sogar Organisationsentwicklungen
fuhren (vgl. Hillebrecht/Peiniger 2012, S. 5).

2.3.2 Arten der Personaldienstleistung

Bei den verschiedenen Angeboten eines Personaldienstleisters ist zwischen Leis-
tungen fur Arbeitgeber und Arbeitnehmerinnen zu unterscheiden. Leistungen fir
Arbeitnehmerinnen waren etwa Coaching, Karriereberatung oder Arbeitsvermitt-
lung (vgl. Hillebrecht/Peiniger 2012, S. 7). Diese Arbeit konzentriert sich jedoch

auf eine Betrachtung der Dienstleistungen flr Arbeitgeber.

Die Zeitarbeit wird auch als Leiharbeit, Personalleasing oder Arbeitnehmerinnen-
uberlassung bezeichnet. Sie findet in verschiedenen Téatigkeiten, wie Buroarbei-
ten, Produktionen oder auch Dienstleistungsberufen Einsatz. Bei der Zeitarbeit
werden Arbeitnehmerinnen direkt beim Personaldienstleistungsunternehmen an-
gestellt und beziehen ihr Gehalt Gber den Dienstleister. Ihre Arbeitskraft kann al-
lerdings unterschiedlichen Firmen Uberlassen werden, die sie bestellen oder kurz-
fristig auch wieder abbestellen kdnnen. Die Zeitarbeiterinnen genief3en prinzipiell
die gleichen Rechte wie fest angestelltes Personal, beispielsweise bezahlten Ur-
laub oder Lohnfortzahlung im Falle eines Krankenstands. Es besteht die Mdglich-
keit, dass Zeitarbeiterinnen nach einiger Zeit direkt bei der Firma, in der sie tétig
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sind, angestellt werden und so in ein fixes Vertragsverhaltnis wechseln (vgl.
Mehrmann 2004, S. 183).

Suche und Auswahlverfahren

Diese Verfahren werden oft von einem sogenannten Recruiter ibernommen. Ein
Recruiter formuliert und schaltet Stellenanzeigen. Er kimmert sich zudem um das
Bewerberlnnenmanagement und trifft eine mogliche Vorauswahl geeigneter Kan-
didatinnen. Dazu gehdrt es tUber Bewerbungsunterlagen zu urteilen und Interviews
zu fUhren. In Zeiten des Fachkraftemangels kann es sein, dass auch ein Recruiter
einmal eine potenzielle Kandidatin direkt anspricht (vgl. Softgarden 2013).

Meist konzentriert sich ein Recruiter jedoch darauf Stellenanzeigen in Online- und
Printmedien zu schalten, darunter fallt auch Social Media wie Facebook, Xing oder
LinkedIn, an Hochschulveranstaltungen teilzunehmen oder bei Jobmessen dabei

zu sein (vgl. Softgarden 2013).

Interims Management

Andere Bezeichnungen fur diese Dienstleistung kbnnen Management auf Zeit o-
der On-Site-Management sein (vgl. Hillebrecht/Peiniger 2015, S. 7). Beim Interims
Management geht es darum, dass Fuhrungskrafte zeitlich begrenzt fur festgelegte
Aufgabenbereiche eingesetzt werden. Es soll dabei unterstiitzen zeitkritische Situ-
ationen zu Uberbricken, etwa dann wenn ein Projekt zum Abschluss kommen soll
oder wenn kurzfristig Ersatz fur eine vakante Stelle n6tig ist (vgl. Mehrmann 2004,
S. 44). Interimsmanagerinnen verfigen in der Mehrheit der Félle Uber akademi-
sche Abschlisse und sind auf den Einsatz als Interimsmanagerin spezialisiert. Sie
akquirieren demnach selbst ihre Einsatze in Unternehmen (vgl. Brauneg-
ger/Bruhler 2014, S. 3f.). Haufig kommt diese Art der Dienstleistung bei defizitaren
Unternehmen zum Einsatz. Hierbei geht vor allem um die Losung von Herausfor-
derungen durch erfahrene Managerinnen, die fir die Situation sogar tUberqualifi-
ziert sein kdnnen, um eine Bewaltigung sicherzustellen (vgl. Personaldienstleister
0.J.).

Personalentwicklungen und Persénlichkeitsanalysen
Bei dieser Dienstleistung liegt der Fokus auf einer gezielten Ermittlung des Leis-
tungs- und Lernpotenzials von Mitarbeiterinnen. Personalberatungen kénnen Un-

ternehmen dabei unterstiitzen, wie eine Personalentwicklungsabteilung innerhalb
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des Unternehmens aufzubauen ist und wie eine kostengiinstige, aber qualitativ
hochwertige Umsetzung mdglich ist. Auch kann die Frage beantwortet werden,
wie es mdglich wird, die aktuellen Mitarbeiterinnen in Richtung zukunftiger Fuh-
rungskrafte weiter zu entwickeln (vgl. Mehrmann 2004, S. 43). Die Unterstiitzung
in der Personalentwicklung von Personalberatern kann sich auch auf neu ange-
stellte Mitarbeiterlnnen konzentrieren und diese im Einschulungsprozess unter-
stutzen. Das kann dazu beitragen, dass fehlende Kompetenzen schneller erwor-
ben werden und eine bessere Integration in den neuen Arbeitsplatz stattfindet (vgl.
Hillebrecht/Peiniger 2015, S. 175).

Zusatzlich konnen Personalberatungsunternehmen die Durchfiihrung von Person-
lichkeitsanalysen Ubernehmen, sei es, wenn es darum geht, Personal weiter zu
entwickeln und flr eine Beférderung vorzubereiten oder allgemein, um eine ideale
Besetzung fur eine Position zu finden. Zu diesen Analysen kénnen Intelligenztests,
Leistungstests oder Personlichkeitstests gezahlt werden. Die grof3te Rolle im
Rahmen von Personalberatungen spielen die Personlichkeitstests, die sich naher
mit Charaktermerkmalen, Interessen, Einstellungen, Gefiihlen, Vorlieben oder Ab-

neigungen der Mitarbeiterinnen auseinandersetzen (vgl. Mehrmann 2004, S. 46).

Konfliktberatungen

Personalberater kbnnen sich darauf spezialisieren, als Wirtschaftsmediatorinnen
bei schwierigen Situationen in Unternehmen hinzugezogen zu werden. Der Perso-
nalberater tritt hierbei in einer Schlichtfunktion zwischen mehreren Parteien auf
und versucht dber Kommunikation, eine Losung fur eine verfahrene Situation zu
finden. Eine MediatorIn hat dabei eine neutrale Funktion, es darf keine Stellung
bezogen werden. Die Losung wird gemeinsam mit den Parteien entwickelt, sodass
schlie8lich jeder das Gefiihl hat, miteingebunden worden zu sein (vgl. Hille-
brecht/Peiniger 2015, S. 228).

Outplacement

Eine weitere Dienstleistung stellt die als Outplacement bezeichnete Leistung dar,
welche eine Beratung in Zusammenhang mit der Kiindigung von Mitarbeiterinnen
darstellt (vgl. Hillebrecht/Peiniger 2012, S. 9). Diese Form der Personaldienstleis-
tung wird dann eingesetzt, wenn ein Unternehmen konjunkturelle oder strukturelle
Schwierigkeiten hat, fur die eine sozial vertragliche Losung gesucht wird (vgl. A-
chouri 2015, S. 89f.). Die gekundigten Mitarbeiterinnen sollen in Bezug auf ihre
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personlichen Starken beraten und dabei unterstitzt werden, dass eine personliche
Neuorientierung gelingen kann. Es stellt eine fir beide Seiten freiwillige Méglich-
keit zur Gestaltung der schwierigen Situation dar (vgl. Mehrmann 2004, S. 46f.).
Diese Dienstleistung wird dann angeboten, wenn das Unternehmen die Verant-
wortung bei sich sieht, die entlassenen Arbeitnehmerinnen in seiner Zukunftsper-
spektive zu unterstitzen. Outplacement Beratungen konnen entweder individuali-
siert fur Einzelpersonen oder bei umfassenden Personalabbau fiir ganze Gruppen
zum Einsatz kommen (vgl. Hillebrecht/Peiniger 2012, S. 201).

Laut einer aktuellen Studie greifen immerhin 58% der befragten Unternehmen auf
externe Hilfe zurtick, wenn es darum geht sich von Fiuhrungs- oder Fachkraften zu
trennen (vgl. Kienbaum 2016, S. 16) Ein positives Trennungsmanagement hebt
vor allem das Engagement der verbleibenden Mitarbeiterinnen und unterstitzt
dabei das Vertrauen in das Unternehmen aufrecht zu halten (vgl. Kienbaum 2016,
S. 13).

Beim Outsourcing geht es darum, dass Personaldienstleister administrative Auf-
gaben Ubernehmen. Dazu kann es gehdren, dass Lohn- bzw. Gehaltsabrechnun-
gen Ubernommen werden, die Reisekostenabrechnung abgewickelt wird oder das
Bewerberlnnenmanagement Uber einen Personaldienstleister lauft (vgl. Hille-
brecht/Peiniger 2015, S. 7).

Das Headhunting ist eine spezielle Form der Personaldienstleistung, da der Fo-
kus dieser Arbeit im Headhunting liegt, widmet sich dieser Dienstleistung Kapitel
2.3.3 im Detail.

Generell ist zu sagen, dass grof3e Anbieter, die teilweise auch weltweit agieren,
ihren Kunden die volle Bandbreite an Personaldienstleistungen anbieten (vgl. Hil-
lebrecht/Peiniger 2012, S. 9).

2.3.3 Headhunting

Weitere Bezeichnungen in der Literatur sind Executive Search oder Direktanspra-
che. Headhunting ist eine spezielle Art des Recruitings von Personal.

Headhunter Gbernehmen das Recruiting von Auftraggebern, die nach eher héher
qualifiziertem Fach- und Fuhrungspersonal suchen. Oft wird auf Headhunter erst
dann zurickgegriffen, wenn der Auftraggeber mit seinen eigenen Methoden kei-
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nen Erfolg erzielen konnte (vgl. Softgarden 2015). Headhunting ist ein sehr aktives
Vorgehen in der Personalsuche, der Arbeitgeber wartet nicht, bis er von Kandida-
tinnen gefunden wird und diese sich bei ihm bewerben, ganz im Gegenteil, er wird
selbst aktiv und geht auf die Suche nach fir ihn geeignete Kandidatinnen (vgl.
Hillebrecht 2012, S. 84).

Oft verfugen Headhunter tber ein hervorragendes Branchenwissen, sehr gute Ar-
beitsmarktkenntnisse und haben eine facheinschlagige akademische Ausbildung
absolviert. Ein groRes Netzwerk an potenziellen Kandidatinnen sowie bestehende
Datenbanken stellen das Potenzial eines Headhunters dar. Unternehmen sehen
darin zudem den Vorteil, dass ein Headhunter eher eine objektive Entscheidung
treffen kann, eigene Fehlentscheidungen der Auftraggeber sollen vermieden wer-
den. Ein Headhunter sichert seinem Auftraggeber auf3erdem die absolute Diskre-
tion zu (vgl. Softgarden 2015).

Headhunter unterstitzen ihren Auftraggeber also gezielt bei der Suche nach ge-
eignetem Personal, dazu gehort es, dass ein konkretes Profil der Kandidatinnen
erstellt wird. Der Headhunter betreibt dann eine Direktansprache geeigneter Kan-
didatinnen aus Datenbanken, dem eigenen Netzwerk oder auch in Social Media
Kanalen mit dem Fokus auf Personen, die sich bereits in &hnlichen Fach- oder
Fuhrungspositionen befinden. In weiterer Folge kdnnen Eignungstests und Poten-
zialanalysen mit den Kandidatinnen durchgefiihrt werden. AuRerdem werden Re-
ferenzen eingeholt und eventuell sogar mit ehemaligen Arbeitgebern der Kandida-
tinnen Gespréache gefiihrt (vgl. Softgarden 2015). Des Weiteren werden Auswahl-
verfahren begleitet. Das kann mittels Interviews oder Assessment Centern erfol-
gen. Am Ende werden empfohlene Kandidatinnen prasentiert bzw. die Auswabhl

einer Kandidatin beim Auftraggeber vorgestellt (vgl. Hillebrecht 2012, S. 63).

Neben dieser Haupttatigkeit eines Headhunters kbnnen des Weiteren noch Auf-
gaben in der Personalentwicklung, der Organisationsentwicklung oder dem Per-
sonalmarketing als unterstiitzende Aktivitaten fir den Auftraggeber tbernommen
werden (vgl. Softgarden 2015). Das bedeutet auch, dass Headhunter entlang des
gesamten Prozesses die Auftraggeber in Sachen Personal unterstlitzen. Dazu
gehoren ebenso Tatigkeiten wie Vertragsgestaltungen, die Gehaltsfindung oder

die Einarbeitungsphase im neuen Unternehmen (vgl. Hillebrecht 2012, S. 63).

25



Trends im Headhunting sind, dass Unternehmen bevorzugt Global Player der Per-
sonaldienstleistung engagieren, mit dem Ziel internationale Teams mit hoher
Diversitat zusammenzustellen. Auch ein Trend in Richtung Spezialisierung ist er-
kennbar, Headhunter mit einem bestimmten Branchenfokus kénnen beispielswei-
se gegeniber einem Generalisten bevorzugt werden. Die Headhunting Branche
gilt als Wachstumsbranche, in Deutschland wurden beispielsweise im Jahr 2014
1,7 Milliarden Euro Umsatz mit Headhunting Dienstleistungen erzielt (vgl. Softgar-
den 2015).

2.3.4 Vertrieb von Personaldienstleistungen

Generell kann in der Literatur zwischen aktiver und passiver Auftragsakquisition
unterschieden werden.

Unter aktiver Auftragsakquisition kann verstanden werden, dass personliche Be-
suchstermine beim Kunden stattfinden, bei denen die eigenen Leistungen prasen-
tiert werden. Dabei kann es zu Gesprachen in der Kaltakquise, also ohne vorheri-
ge Terminvereinbarung kommen, oder auch zuvor ein telefonischer Termin ver-
einbart worden sein. Personliche Gesprache kénnen auch im Rahmen von Fach-
messen oder Kongressen gesucht werden (vgl. Hillebrecht 2015, S. 36). Zudem
kann der Erstkontakt Uber Telefonakquise mit direktem Kontakt zu Geschaftsfih-
rerinnen, Vorstadnden oder Personaldirektorinnen Sinn machen (vgl. Mehrmann
2004, S. 164). Bei telefonischer Akquise kann es sinnvoll sein, im Vorfeld direkte
Durchwahlen der Ansprechpartnerinnen eingeholt zu haben, oder sich fur eine
Weiterleitung am Telefon auf Stellenanzeigen zu beziehen. Zur aktiven Auf-
tragsakquisition zahlt zudem das Schalten von Anzeigen in Fachzeitschriften oder
auch das Aufstellen von Werbeplakaten (vgl. Hillebrecht 2015, S. 36).

Die passive Auftragsakquisition zielt darauf ab regelmaRig in der Offentlichkeit
bzw. im relevanten Umfeld préasent zu sein. Dazu zahlt generell die Presse- und
Offentlichkeitsarbeit, die ein Personaldienstleister betreibt. Das kénnen Pressemit-
teilungen, Interviews in Fachzeitschriften, ein eigenes Magazin fir Kunden oder
die Durchfuhrung von Studien, die vertffentlicht werden, sein. Zugleich gilt es ei-
genes Networking zu betreiben und bei Fachkongressen oder zu Fachverbanden
Kontakt aufzubauen, in der Hoffnung so an Dritte weiterempfohlen zu werden (vgl.
Hillebrecht 2015, S. 40). Das Potenzial von Weiterempfehlungen auszunutzen ist

fur Personaldienstleister von grof3er Wichtigkeit. Empfehlungen kénnen ein wir-
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kungsvolles Vertriebsinstrument darstellen, wenn andere Parteien dazu motiviert
werden, die eigenen Leistungen als Personalberater an Dritte weiterzuempfehlen
(vgl. Mehrmann 2004, S. 164). Word of Mouth stellt generell einen wichtigen
Wachstumshebel dar, gerade dann, wenn es um ein beratungsintensives Geschéft
geht, ist es sinnvoll zufriedene Kunden ihre positiven Erfahrungen verbreiten zu
lassen. Bei Word of Mouth handelt es sich um eine glaubwirdige Form der Wer-
bung, die den Vorteil bietet, dass potenzielle Kunden von jemanden berichtet be-
kommen, der dem Kunden bekannt ist und dem vertraut wird, was die Kaufwahr-
scheinlichkeit stark erhoht (vgl. Esch 2016, S. 225).

Auch kann es hilfreich sein im universitaren Umfeld, bei Berufsakademien, ande-
ren Fortbildungsinstituten oder auch Fachkongressen und Podiumsdiskussionen
Lehrveranstaltungen, Vortrage abzuhalten bzw. an Diskussionen teilzunehmen,
um so einerseits in der Offentlichkeit und in diesen Kreisen prasent zu sein und
andererseits mit diesen Menschen, seien es Teilnehmerinnen oder vortragende
Kolleginnen, in Kontakt zu kommen und das eigene Netzwerk zu erweitern.
Schlief3lich kénnen noch eigene Fachbiicher oder Fachartikel veroffentlich wer-
den, was zusatzlich dazu dienen kann, seine eigene Reputation zu verbessern,
und damit einen Beitrag leisten kann, dass die Kunden schneller Vertrauen in die

Qualitat der eigenen Personaldienstleistung fassen (vgl. Hillebrecht 2015, S. 40).

In der Kundenbetreuung ist es wesentlich den Kunden gut kennenzulernen, bes-
tenfalls soll ein Betreuer fir den Kunden zustandig sein, der dessen Bedurfnisse
versteht und so optimal sowie individuell auf den Kunden eingehen kann (vgl.
Mehrmann 2004, S. 164).

Angesichts des eigenen Bedarfs und der erwarteten Moglichkeiten, die der Anbie-
ter offerieren soll, ergeben sich fur einen Kunden von Personaldienstleistungen
gewisse Erwartungshaltungen, die es zu erflillen gilt. Wichtig ist hierbei das Zu-
sammenspiel einer gewissen Qualitat mit einem dafur vertretbaren Preis (vgl. Hil-
lebrecht 2014, S. 54).

Ein Personalberater soll seinen Kunden das Geflhl geben kénnen, dass er sich
mit der Branche auskennt. In jedem Fall ist zu Beginn eine detaillierte Bedarfsana-

lyse notwendig, um festzustellen, wo die Erwartungen des Kunden liegen. Diese
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erste Phase dient dazu, dass der Kunde Vertrauen in den Anbieter aufbauen kann
und ihn fir kompetent halt (vgl. Hillebrecht 2014, S. 54).

Des Weiteren soll der Lieferumfang stimmen, das kann bedeuten, dass entweder
ausreichend geeignete Bewerberlnnen prasentiert werden kénnen oder das Bera-
tungsprogramm insgesamt einen professionellen Eindruck vermittelt und nichts
vermissen lasst. Die Leistung soll fristgerecht erfolgen und die einzelnen Ver-
tragsbestandteile der Vereinbarung sollen umgesetzt und eingehalten werden.
Neben der Kernleistung ist es sinnvoll dem Kunden zusatzliche Services und Hil-
festellungen anzubieten, um ihm ein sicheres und gut betreutes Gefiihl zu vermit-
teln. Daneben ist es von Bedeutung einen marktkonformen Preis offerieren zu
kénnen und insbesondere fir die Kundenbindung bei mehrmaligen Auftrégen er-
neut denselben hohen Einsatz zu zeigen wie beim ersten Auftrag (vgl. Hillebrecht
2014, S. 54).

2.4 Personalentscheidungen in Unternehmen
Um die Integration eines Headhunters in den Personalauswahlprozess eines Un-
ternehmens besser verstehen zu kdonnen, wird in diesem Kapitel beleuchtet, wie

Personalentscheidungen in Unternehmen tberhaupt zustande kommen.

Es beginnt mit dem Erstellen eines Anforderungsprofils, das die Kandidatin erfll-
len soll. Einem solchen Anforderungsprofil sollte eine gezielte Analyse vorausge-
hen, die feststellt, welche Kompetenzen fir die Tatigkeit notwendig sind und wie
stark diese ausgepragt sein sollen. Dazu gehdért es auch festzustellen, welche Be-
zeichnung eigentlich am besten zur Stelle passt und ob etwaige bisherige Annah-
men adaptiert gehoren. Breit gefacherte Begriffe wie beispielsweise Kundenorien-
tierung als Anforderung sollen mdglichst detailliert ausformuliert werden, damit
wirklich klar ist, was das Unternehmen darunter versteht und welche Verhaltens-
muster damit gemeint sind. Daneben sind Gesprache mit Personen, die die Positi-
on besser kennen, sinnvoll, da diese die tatsdchlichen Haupttatigkeiten und Kom-
munikationswege innerhalb des Unternehmens viel besser prazisieren kénnen
(vgl. Lorenz/Rohrschneider 2009, S. 18-21).

Die Anforderungsprofile sollen einerseits vermeiden ein zu hohes Bildungsniveau
fur zu simple Tatigkeiten zu fordern andererseits jedoch auch keine zu allgemei-
nen Formulierungen zu benutzen, die auf sehr viele Kandidatinnen zutreffen wir-

den. Das Anforderungsprofil sollte sich demnach auf die wirklich wichtigen Tatig-
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keiten fokussieren und diese tiefergehend beschreiben, sodass sich die Kandida-
tinnen tatsachlich ein Bild davon machen kdonnen, was sie bei dieser Stelle erwar-
tet (vgl. Krings 2017, S. 2-5).

Der Aufbau eines Anforderungsprofils sollte die nachfolgenden Punkte enthalten:
e ,Bezeichnung der Stelle
e Einordnung in die Unternehmenshierarchie (Uber-, untergeordnete Stellen,
Schnittstellen)
e Hauptaufgaben bzw. -ziele der Stelle
e Fuhrungsspanne
¢ Nebenaufgaben

e Kompetenzen (z. B. Handlungsvollmacht oder Prokura)“ (Krings 2017, S. 5)

Sobald bekannt ist, welche Kompetenzen bendtigt werden, kann mit dem nachs-
ten Schritt begonnen werden, dem Ausschreiben einer Stellenanzeige. Das Ver-
schriftlichen des Anforderungsprofils macht zunachst klar, ob ein gemeinsames
Verstandnis dessen besteht, wen das Unternehmen sucht. Die Stellenanzeige
selbst, sollte dann besonders potenzielle Bewerberlnnen ansprechen und sprach-

lich sowie gestalterisch auf die Zielgruppe angepasst sein (vgl. Volkl 2016, S. 40f.)

In der Praxis zeigt sich, dass oft erst nach der Erstellung eines Anforderungsprofils
bzw. der Stellenanzeige ein Suchauftrag an einen Headhunter vergeben wird. Der
Hauptteil der Arbeit von Headhuntern fallt dann auf die Kandidatinnenidentifize-
rung sowie der Vorauswahl von Kandidatinnen und damit einhergehend das Fuh-
ren von Gesprachen mit Kandidatinnen. Eine aktuelle Studie zeigt, dass nur bei
rund 14% der Félle ein Headhunter bereits bei der Erstellung des Anforderungs-
profils bzw. des Verschriftichen der Anforderungen mitwirkt (vgl. Petry 2015, S.
14).

In diesem Schritt entscheiden sich Unternehmen hauptséachlich fir Headhunter, da
sie einen besseren Zugang zum Fach- und Fuhrungskraftemarkt besitzen und ei-
ne direkte und neutrale Ansprache fir die Unternehmen Gbernehmen. Daneben
spielt bei der Entscheidung, die Suche Uber einen Headhunter zu forcieren, eine

Rolle, dass Unternehmen meist selbst nicht Uber die Ressourcen verfiigen und mit
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ihrem Vorgehen bei der Personalsuche bislang nicht erfolgreichen waren (vgl. Pet-
ry 2015, S. 16).

Die Hauptkriterien, die Unternehmen bei der Wahl eines Headhunters berlcksich-
tigen sind:
¢ Das eigene wahrgenommene Empfinden, ob der Headhunter mit der erfor-
derlichen Diskretion an die Thematik herangehen kann
e Das Versprechen des Headhunters, was die Qualitat der Kandidatinnen be-
trifft
e Dass es dem Headhunter gelingt ein personliches Vertrauensverhaltnis
zwischen dem Auftraggeber und ihm herzustellen
e Etwaige positive Erfahrungen, die es bereits mit dem Headhunter gibt
e Und, ob der Headhunter Branchen- bzw. Marktkenntnisse ausweisen kann
(vgl. Petry 2015, S. 17)

Bei all diesen Aspekten wirkt es fur die Vertrauensbildung forderlich, wenn das
Unternehmen bereits langer besteht. Wenn der Headhunter erst weniger als funf
Jahre besteht, fallt es dem Unternehmen besonders schwer das noétige Vertrauen
fur eine Auftragsvergabe aufzubringen. Mehr als 50% der Unternehmen wirden
einen Headhunter mit weniger als finf Jahren Erfahrung als schlechten Berater
einschatzen (vgl. Petry 2015, S. 18).

Wenn die Suche nach qualifizierten Kandidatinnen abgeschlossen ist, unabhéngig
davon ob die Suche mittels Headhunter oder Gber das Unternehmen selbst statt-
findet, kommt es zu einem Auswahlprozess zwischen mehreren Bewerberlnnen.

In diesem Prozessschritt gibt es verschiedene Methoden, die eingesetzt werden

konnen und im Folgenden kurz vorgestellt werden.

Das Telefoninterview dient eher als erstes Kennenlernen und kann etwaigen
spateren Methoden vorangehen. Es ist daher nur als Zwischenschritt anzusehen,
Uber welchen erste offene Fragen geklart werden und an dessen Ende die Aus-
sicht auf ein personliches Gesprach gestellt werden kann (vgl. Hillebrecht/Peiniger
2015, S. 142).
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Der Prozess eines personlichen Interviews kann in die Phasen Begrif3ung, In-
formation, biografisches Interview, Fragen der Bewerberin und eine Schlussphase
unterteilt werden. Nach einem Small Talk werden demnach Informationen Uber
das Unternehmen und die zu besetzende Stelle gegeben. In der Phase des bio-
grafischen Interviews wird versucht moglichst viele Informationen der Kandidatin-
nen zu sammeln. Danach ist noch Zeit fir Fragen der BewerberIn, bis schlief3lich
ein Uberblick Giber den weiteren Zeithorizont gegeben wird (vgl. Krings 2017, S.
68).

Ein Assessment Center dient zur Bewertung von Fahigkeiten, welche besonders
Soft Skills betreffen. Um hierbei eine Beurteilung treffen zu kénnen, ist es notwen-
dig schon vorab einen Rahmen an Qualitatskriterien zur Beurteilung vorzubereiten
(vgl. Achouri 2007, S. 23).

Die Arbeitsprobe versetzt eine BewerberIn in die Situation bereits in der ange-
strebten Position tatig zu sein. Haufig werden Arbeitsproben in Form von Rollen-
spielen eingesetzt, machen aber auch nur dann Sinn, wenn vorab ein Kriterienka-
talog zur Bewertung der Qualitat festgelegt wurde (vgl. Hillebrecht/Peiniger 2015,
S. 159).

Qualifikations- oder allgemeine Tests

Hierbei kdnnen Intelligenztests die kognitive Leistungsfahigkeit der Bewerberinnen
messen. Es kdnnen verschiedene Kategorien wie Rechenleistungen, Gedachtnis-
leistungen, technisches oder raumliches Vermdgen abgefragt werden (vgl. Omri-
Pack 2010, S. 8).

Zusatzlich konnen Kreativitatstests zum Einsatz kommen. Die Kreativitat kann bei-
spielsweise mittels Selbsteinschatzungen, Adjektivcheckliste oder Fremdbeobach-
tung gemessen werden. Es kann auf Verfahren zuriickgegriffen werden, die die
kognitiven Voraussetzungen dafur tUberprufen, Verfahren die sich auf relevante
Personlichkeitsmerkmale fokussieren oder welche die die Motivstruktur messen
(vgl. Kersting/Palmer 2017, S. 148).

Am haufigsten in einem Personalauswahlprozess eingesetzt werden persénliche
Interviews und Analysen der Bewerbungsunterlagen in rund 100% der Falle sowie

das Einholen von Referenzen in immerhin noch knapp 90% aller Falle.
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Deutlich seltener eingesetzt werden Arbeitsproben, Assessment Center und Per-
sonlichkeitstests, welche nur in jedem dritten bis vierten Personalauswahlprozess
verwendet werden (vgl. Berchtold 2005, S. 2). Eine andere Studie zeigt, dass da-
neben auch noch Personalfragebdgen in rund 70% der Auswahlverfahren eine
Rolle spielen (vgl. Boramir/Hell/Schaar/Schuller/Trapmann 2007, S. 62).
Tatsachlich wirden Intelligenz- und Personlichkeitstests die beste Auskunft dar-
Uber geben, wie geeignet eine Person fir eine vakante Stelle ist (vgl.
Oh/Schmidt/Schaffer 2016, S. 65). Im Endeffekt spielt auch immer das Bauchge-
fuhl eine Rolle bei Personalentscheidungen, tatsédchlich versucht natirlich jede
Bewerberln sich bestmoglich zu verkaufen, die Frage ist, bei welchen Kandidatin-
nen einem die Antworten dennoch moglichst authentisch vorkommen (vgl. Seitter
2016).

3. Positionierung

,Die Markenpositionierung kann als eine aktive und zielgerichtete Gestaltung der
Stellung einer Marke im Markt im Hinblick auf (von Nachfragern subjektiv wahrge-
nommene) zentrale Dimensionen (Positionierungsdimensionen) durch Anbieter
definiert werden” (Sattler/Vélckner 2013, S. 52).

Mit einer Positionierung kann generell eine Marke, ein Produkt, eine Dienstleistung
oder ein Unternehmen im Gedachtnis des potenziellen Kunden fir ein bestimmtes
Thema, eine Eigenschaft oder eine Funktion platziert werden. Die Positionierung
unternimmt den Versuch, in einer von Kommunikation tberfluteten Gesellschaft
und in wettbewerbsintensiven Markten dennoch eine Differenzierung zu schaffen
(vgl. Ries/Trout 2012, S. 2). Bei der Positionierung geht es dabei immer um eine
Marktstellung in Relation zum Wettbewerb (vgl. Adjouri 2002, S. 89).

Eine Positionierung ist notwendig, um einer Marke einen Zukunftsfokus zu geben,
um eine klare Idee flr sich zu besetzen und nicht irgendwo in der Mitte des Mark-
tes zu verschwinden. Im Idealfall lasst sich eine Positionierung auf ein klares

Schlagwort reduzieren (vgl. Brandtner 2006, S. 81).

3.1 Rahmenbedingungen der Positionierung
Zu Beginn dieses Kapitels soll Klarheit tGber den Begriff der Marke geschaffen
werden, der auf den nachsten Seiten immer wieder eine Rolle spielen wird:
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Eine Marke erflllt verschiedene Funktionen, es handelt sich zum einen um ein
Zeichen zur Wiedererkennung, welches sich gekonnt differenzieren und damit
Aufmerksamkeit auf sich ziehen soll. Die Marke kann sich somit auf Produkte,
Dienstleistungen und Unternehmen beziehen (vgl. Niederhauser/Rosenberger
2017, S. 36). Zum anderen kann es auch um einen Namen, ein Symbol oder eine
Gestaltungsform handeln. Durch das Erzielen einer Differenzierung soll erreicht
werden, dass eine Marke dazu beitragt, eine Préaferenz bei den Kunden auszul6-
sen (vgl. Baumgarth 2014, S. 6). Eine Marke soll Vertrauen schaffen und die Auf-
merksamkeit der Kunden erreichen, womit es erleichtert werden soll, aus einer

Fulle von Anbietern einen auszuwahlen (vgl. Wala 2016, S. 52).

Unterschieden werden kénnen Einzelmarken, wo ein einzelnes Produkt eine Mar-
ke tragt, Familienmarken, wo eine gesamte Produktgruppe eine Marke tragt und
Dachmarken, bei denen mit einer Unternehmensmarke fur alle Produkte und Ser-
vices nach Auf3en gegangen wird (vgl. Kleinaltenkamp/Kuf3 2016, S. 198f.)

In Bezug auf die Positionierung ist des Weiteren zu beachten, dass immer mehr
internationale Anbieter in neue Markte eintreten, was die Wettbewerbsintensitat
insgesamt erhoht. Die Produktqualitat wird dabei immer mehr auf ein hohes, aber
zugleich durch alle Anbieter hinweg sehr ahnliches Niveau angeglichen (vgl.
Baumgarth 2014, S. 15-17). Im Bereich der Kunden ist mit einem hybriden Kauf-
verhalten umzugehen, wozu der Trend des Variety Seekings, also der Wunsch
etwas Neues auszuprobieren, weiter beitragt (vgl. Baumgarth 2014, S. 22-24).

In den nachfolgenden beiden Kapiteln werden nun zwei Modelle vorgestellt, an-

hand derer prinzipiell eine Positionierung zustande kommen kann.

3.1.1 Klassische Positionierung

Das klassische Positionierungsmodell, orientiert sich daran, dass sich Kunden
prinzipiell fur Produkte oder Dienstleistungen entscheiden, die ihren Erwartungen
am ehesten gerecht werden. Hierbei kbnnen Leistungen verschiedener Mitbewer-
ber in einem sogenannten Positionierungsraum dargestellt werden, der durch zwei
Achsen bestimmt wird, die verschiedene kaufrelevante Eigenschaften abbilden
kénnen (vgl. Tomczak/Ku3/Reinecke 2014, S. 157).
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Bei der Betrachtung des Positionierungsmodells kénnen Schltsse fur die Zukunft
gezogen werden und festgestellt werden, ob die aktuelle Positionierung erfolgreich
angekommen ist. Des Weiteren kann ausgewertet werden, wie die Strategie der
Mitbewerber bei den potenziellen Kunden ankommt (vgl. Tomczak/Kul3/Reinecke
2014, S. 159).

Bei einer kritischen Sichtweise auf dieses Modell sind die nachfolgenden Punkte
zu beachten:

Die klassische Positionierung unterliegt der sogenannten Gefahr der Idealposition,
was bedeutet, dass auch samtliche Mitbewerber Zugriff auf erhobene Marktfor-
schungsdaten haben. Orientieren sich nun alle Anbieter an den gewunschten Ei-
genschaften, die als Ergebnis der Marktforschung aufliegen, so ware es mdoglich,
dass Eigenschaften und damit verbundene Erlebnisse aller Anbieter ident sind und
damit der eigentliche Sinn der Positionierung, namlich der einer erfolgreichen Dif-
ferenzierung vom Mitbewerb, verloren geht (vgl. Esch 2016, S. 83).

Prinzipiell orientiert sich dieses Modell an Erhebungen aus der Vergangenheit,
wobei jedoch fest steht, dass Kundenerwartungen und deren Bedurfnisse einer
gewissen Dynamik unterliegen und sich im Zeitverlauf verandern kénnen. Das
Modell dient also eher einer Feststellung der aktuellen Situation und damit von
Schwachen des Images und wird aufgrund der Vergangenheitsorientierung auch
als reaktive Positionierung bezeichnet. Das Modell der klassischen Positionierung
nutzt keine Ansatze zur Innovation im Markt und vernachlassigt so zukinftige
Marktpotenziale (vgl. Tomczak/Kuf3/Reinecke 2014, S. 159f.).

3.1.2 Aktive Positionierung

Die aktive Positionierung fokussiert auf ein Erfillen von latenten Kundenbedtirfnis-
sen. Ziel ist es, einen echten Wettbewerbsvorteil zu generieren, in dem ein eige-
ner Markt bedient werden kann (vgl. Tomczak/Kuf3/Reinecke 2014, S. 160).

Es gibt zwei Varianten der aktiven Positionierung:
Die Outside In Perspektive: Hierbei soll der Bedarf erst aulR3erhalb des Unterneh-

mens festgestellt werden, es wird etwa versucht, konkrete und latente Kundenbe-
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durfnisse zu ermitteln und in weiterer Folge intern nach einer Problemlésung daftr
zu suchen (vgl. Tomczak/Kul3/Reinecke 2014, S. 161).

Die Inside Out Perspektive: Bei dieser Methode wird erst auf die eigenen Kern-
kompetenzen gesetzt, indem Leistungen entsprechend der Kompetenzen, die das
Unternehmen ganz besonders auszeichnen, entwickelt werden. Anschlie3end wird
der Versuch unternommen diese entwickelten Leistungen, die in ihrem Charakter
maoglichst alleinstehend sein sollten, am Markt zu platzieren (vgl. Tomcz-
ak/Kul3/Reinecke 2014, S. 161).

3.1.3 Positionierungsraum

Wie ein Unternehmen bzw. eine Marke positioniert ist, kann in einem Positionie-
rungsraum oder einer Perceptual Map dargestellt werden.

Beim Positionierungsraum handelt es sich um ein dreidimensionales Analyseras-
ter. Eine der drei Dimensionen beschaftigt sich damit, welche Kundengruppen be-
dient werden, wobei Gedanken dazu entwickelt werden sollten, wie sich die jewei-
ligen Kundengruppen Uberhaupt definieren lassen. Des Weiteren ist die Funkti-
onserfullung des Produkts bzw. der Dienstleistung zu beschreiben, welche konkret
darauf eingehen soll, welches Kundenproblem gelést werden soll. Die dritte Di-
mension beschaftigt sich mit der Technologie, damit ist gemeint, mit welcher Art
und Weise das Kundenproblem gel6st werden soll (vgl. Flie3 2009, S. 60f).

Werden nun noch die Konkurrenten erfasst und in dieses Modell eingetragen,
kann es dazu beitragen, dass der direkte Mitbewerb offen gelegt wird. Damit kdn-
nen im Rahmen einer gewinschten Nischenpositionierung moégliche Geschaftsfel-
der fur Nischen aufgezeigt werden.

Die Perceptual Map hingegen fokussiert sich auf den von den Kunden bereits
wahrgenommenen Imageraum einer Marke. Es handelt sich ebenso um eine
mehrdimensionale Darstellung, die verschiedene Eigenschaften von Marken ge-
gentuberstellt und betrachtet, wo welche Marke einzuordnen ist. Basis dieser Ana-
lyse bildet eine Marktforschung, in der Daten zum realen Bild und zum Idealbild
der Kunden gesammelt werden. In diese Marktforschung flieRen sowohl die eige-
nen Leistungen als auch jene des relevanten Mitbewerbs mit ein. In weiterer Folge
kann dann abgelesen werden, in welchem Imageraum die Kunden eine Marke

sehen und wie ausgepragt die Differenz zwischen der realen Position und der Ide-
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alposition ist. Dieses Schaubild kann dann dazu genutzt werden, um Entscheidun-
gen zu treffen, wo eventuell neue Leistungen positioniert werden kdnnen bzw.
welche Leistungen Anderungen in der Positionierung erfahren sollen. Hinzuzufii-
gen ist, dass sich solche Bilder rasch wieder verandern kénnen, etwa wenn Kun-
den Praferenzverschiebungen durchlaufen oder der Mitbewerb entsprechende
Aktionen setzt (vgl. Bruhn 2016, S. 67-69).

Abbildung 6 zeigt ein Beispiel fur die Perceptual Map.
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Abbildung 6: Perceptual Map (Grof3klaus 2015, S. 23)

Das Aufsetzen einer Perceptual Map macht immer dann Sinn, wenn eine Kontrolle
des aktuellen Status im Vergleich zum Mitbewerb und der zu erzielenden Soll-
Positionierung gewlnscht ist.

Eine erfolgreiche Positionierung kann es auf3erdem mit sich bringen, dass damit
die Produkte der Mitbewerber repositioniert werden. Als Beispiel dafir sei Dr. Best
genannt, in dieser Zahnburstenwerbung wurden mit dem Andrucktest an die To-
mate erst alle Zahnbirsten, die nicht flexibel waren, als gefahrlich fir das Zahn-
fleisch und die Zahne dargestellt. Wichtig ist es bei einer solchen Repositionierung
einen Bezug zum echten Leben der Kunden herzustellen und einen Kundennutzen

anzupreisen und nicht nur auf Eigenschaften des Produktes einzugehen (vgl.
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Brandtner 2006, S. 97f.). Damit kann innerhalb kirzester Zeit das Schaubild einer

gesamten Perceptual Map verandert werden.

3.1.4 Zusammenhang zwischen ldentitat, Positionierung und Image

Die Markenidentitat ist das Selbstbild des Unternehmens, von dem aus die Positi-
onierung abgeleitet wird. Die Positionierung wiederum mit allen Maflihahmen, die
zur Umsetzung notwendig sind, ergibt ein Image, also das Fremdbild der Kunden
vom Unternehmen (vgl. Esch 2014, S. 91).

Abbildung 7 liefert einen Uberblick Uber dieses Zusammenspiel.

Umsetzung Ergebnis

Was man intern und Was wahrgenommen
extern umsetzt

Mitarbeiter
Markenidentitat Positionierung Markenimage
Kommunikation -
.
Produkt

Service

Preis

Vertriebswege

Empfanger

Abbildung 7: Zusammenhang von Identitét, Positionierung und Image (Esch-Brand 2017)

Wahrend sich die Markenidentitat damit beschaftigt, was die Marke aus Unter-
nehmenssicht ausdricken soll, unterstitzt die Positionierung dabei, wie der Markt
besetzt werden soll. Davon werden dann konkrete MalRnahmen abgeleitet, die in

Summe durch den Marketing Mix zum Ergebnis in Form des Images flhren.

Die Identitat gibt wieder, wofur eine Marke stehen soll, es geht dabei um das
Selbstimage bzw. das Selbstbild, das ein Unternehmen von der eigenen Marke
hat. In einer Identitat kbnnen die wesenspradgenden Merkmale einer Marke zu-
sammengefasst werden (vgl. Esch 2014, S. 79). Das Markensteuerrad bietet ei-
nen Ansatz fur die Erfassung einer ldentitat (vgl. Esch 2014, S. 102).

Abbildung 8 zeigt einen Uberblick iiber dieses Markensteuerrad.
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Abbildung 8: Steuerrad der Markenidentitéat (Esch-Brand 2017)

Auf der linken Seite sind Markennutzen und Markeneigenschaften zu sehen. Erst
wird mit den Eigenschaften der Marke oder des Unternehmens begonnen, dabei
geht es um Attribute, die die Managerinnen des Unternehmens prinzipiell mit der
eigenen Marke verbinden, davon ausgehend kann der funktionale oder auch psy-
chosoziale Nutzen der Marke definiert werden. Der Nutzen sollte dann durch eine
oder mehrere Eigenschaften unterlegt werden, um im Endeffekt vor dem Kunden
ein glaubwiurdiges Bild abgeben zu kénnen (vgl. Esch 2016, S. 59f.).

Auf der rechten Seite des Steuerrads geht es darum, wie die Marke erlebt werden
soll. In der Markentonalitat geht es darum, personliche Erfahrungen und Erlebnis-
se mit der Marke darzustellen und schlieR3lich auch Emotionen damit zu kreieren.
Beim Markenbild geht es darum, wie der Auftritt der Marke gestaltet wird, dabei
geht es um alle sinnlich wahrnehmbaren Eindriicke, die die Marke bei den Kunden
hinterlassen soll, um die Marke fur die Kunden erlebbar zu machen (vgl. Esch
2016, S. 61-65).

Die Identitat bildet damit den Grundstein fiur weitere Entscheidungen betreffend
der Positionierung, des Images und der Markenbotschaft (vgl. Adjouri 2012, S.
89).
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Die Positionierung beschaftigt sich innerhalb der Positionierungselemente mit
dem gezielten Hervorheben der Starken, welche von der Marke und der Identitat
abgeleitet werden kénnen (vgl. Niederhduser/Rosenberger 2017, S. 36).

Wie in Abbildung 8 zu sehen ist, leiten sich dariiber die konkreten MaRnahmen ab,
welche schlief3lich zum Image der Marke beitragen sollen.

Die Positionierung stellt den Ausgangspunkt fur die weitere Markenpolitik dar (vgl.
Bieger 2007, S. 308).

In der Praxis wird eine Positionierung héaufig in einem schriftlichen Positionie-
rungsmodell niedergeschrieben, zudem kann in den Unternehmen ein Marken-
handbuch aufliegen. Seltener erfolgt auch eine digitale Dokumentation der Positi-

onierung (vgl. Bruce/Jeromin 2015, S. 8).

,Das Image ist ein dynamischer, subjektiver und emotional beeinflusster Kom-
plex, der einen wichtigen Einflussfaktor fir Kaufentscheidungen und die Kunden-
bindung darstellt und daher fir Unternehmen von hohem Interesse ist“ (Marktfor-

schung 0.J.).

Das Image kann sich auf ein Produkt, eine Dienstleistung oder ein Unternehmen
beziehen. Ziel ist der Aufbau spezifischer und eigenstandiger Imageprofile, die
dazu beitragen sollen einen Markt insofern dominieren zu kénnen, sodass er un-
mittelbar mit dem eigenen Unternehmen oder dem eigenen Produkt in Verbindung
gebracht wird (vgl. Becker 2013, S. 74). Es handelt sich beim Image um den Ruf
eines Unternehmens, eines Produktes oder einer Dienstleistung (vgl. Ries/Trout
2012, S. 21). Dieser Ruf entsteht durch ein komplexes Zusammenspiel von Gefiih-
len, Motiven, Informationen und Handlungsabsichten, die zu einer subjektiven

Meinung und Einschétzung fuhren kénnen (vgl. Vogelsang 2017, S. 74).

Das Image eines Unternehmens bzw. einer Marke kann mittels einer Imageanaly-
se uberpruft werden. Dabei kann gezielt ein Kundensegment ausgewahlt und da-
rauf bezogen eine Analyse durchgefuhrt werden (vgl. SDI Research 0.J.). So kann
der Bekanntheitsgrad oder auch die Beliebtheit der Marke festgestellt werden (vgl.
Marktforschung 0.J.).

Eine Imageanalyse kann folgende Aufgaben erfillen:
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e Den Ist-Status ermitteln

e Uberpriifen, ob das Zielimage erreicht wurde

e Ermitteln, wie sich das aktuelle Image auf andere Ziele wie Umsatze oder
angestrebte Zielgruppen auswirkt

o Hilfestellung fir die Erstellung einer neuen Strategie bieten, um das ange-

strebte Image zu erreichen (vgl. SDI Research 0.J.)

Gerade wenn eine Zielpositionierung angestrebt wird, ist es wichtig immer wieder
zu Uberprifen, ob die Malinahmen den gewunschten Erfolg bringen (vgl. Skopos
0.J.).

Ein Image kann mittels quantitativer oder qualitativer Marktforschungen abgefragt
werden. Es soll dabei auf die Emotionen, das Verhalten und die Gedanken der
Probandinnen eingegangen werden, um einen maoglichst tiefgehenden Eindruck
zu erhalten (vgl. Skopos 0.J.). Imagemessungen kénnen dabei mit multidimensio-
nalen Skalierungen stattfinden (vgl. Esch 2014, S. 637). Bei einer multidimensio-
nalen Skalierung werden vorgegebene Stimuli von Probandinnen beurteilt. Am
Ende der Beurteilung kann ein mehrdimensionaler Raum erstellt werden, der in
seinen beiden Achsen zwei verschiedene Eigenschaften tragt. So kann beispiels-
weise das Urteil Uber ein Image dargestellt werden (vgl. Pospeschill/Wentura
2015, S. 181). Eine Befragung zum Imageprofil soll neben der eigenen Marke,
jene von relevanten Konkurrenten miteinbeziehen und eventuell die Idealvorstel-
lung der Probandinnen mit abfragen (vgl. Esch 2014, S. 639). Daneben ist es
sinnvoll abzufragen, welche inneren Bilder und welche Assoziationen eine Pro-
bandIin mit der Marke verbindet, um einen méglichst ganzheitlich Eindruck davon
zu erhalten, wie die Probandlnnen, die Marke wahrnehmen (vgl. Esch 2014, S.
651).

3.1.5 Markenmanagement in B2B Markten

Zwar kommt dem Markenmanagement in B2B Markten haufig eine untergeordnete
Rolle zu, dennoch hat eine starke Marke auch in diesem Markt Vorteile gegentiber
weniger prasenten Marken. Die Wettbewerbsfahigkeit eines B2B Unternehmens
kann durch eine starke Marke erhéht werden, zugleich steigt der Mut fur innovati-
ve Vermarktungsansatze (vgl. Schackermann 2012).
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Im B2B Geschéft gibt es generell weniger Beriihrungspunkte mit den einzelnen
Kunden. Die Kunden neigen jedoch dazu, nur Anbieter, die ihnen bekannt sind, in
die Entscheidungsfindung einzubeziehen. Eine starke Marke mitsamt ihrem Be-
kanntheitsgrad unterstiitzt dabei, dass ein Unternehmen Uberhaupt in Betracht
gezogen wird, und schafft zusatzlich die nétige Vertrauensbasis, die im Stande ist,

das empfundene Kaufrisiko zu minimieren (vgl. Brandtner 2014).

In B2B Markten dient eine Marke ebenso als Differenzierungsfaktor, was durch ein
individuelles Markenprofil erméglicht wird. Die Marke mitsamt ihrer Positionierung
sorgt fur ein konsistentes Leistungsversprechen mit Wiedererkennungswert. Sie
stellt eine Orientierungshilfe dar und ermdglicht gemeinsam mit ihren vertrauens-
erweckenden Eigenschaften den Abbau des empfundenen Kaufrisikos, dem be-
sonders bei Dienstleistungen eine grof3e Bedeutung zukommt (vgl. Masci-
adri/Zupancic 2013, S. 16).

DarlUber hinaus ist dem erfolgreichen Markenaufbau in B2B Markten zuzuschrei-
ben, dass sich die eigenen Mitarbeiterinnen besser mit dem Unternehmen identifi-
zieren konnen. Wesentlich ist der Aufbau von Reputation im Markt, der mit einer
bekannten Marke, die fur Qualitat steht, leichter gelingen kann und der Generie-
rung von zufriedenen Kunden. Generell fungiert eine Marke als Turoéffner und kann
den Vertrieb so aktiv dabei unterstitzen, einerseits Zugang zu Neukunden zu er-
halten, und andererseits dank der positiven Reputation rasche Verkaufserfolge zu
erzielen (vgl. Masciadri/Zupancic 2013, S. 16f.).

Noch wichtiger wird eine starke Marke in Zusammenspiel mit der Dienstleistungs-
branche, wo gerade die Reputation eines Anbieters ein kaufentscheidendes Krite-
rium darstellt, da insbesondere beim Neukauf noch keine eigenen Erfahrungswer-
te vorhanden sind. Grundlegender Aspekt ist dabei die Schaffung von Sicherheit

und Vertrauen in einen Anbieter (vgl. Baumgarth 2014, S. 460f.).

3.2 Positionierungsziele

Uber Ziele wird eine grundlegende StoRrichtung vorgegeben, dahinter sollte eine
weitreichende konzeptionelle Gestaltung der Positionierung mit konkreten Umset-
zungsmalRnahmen stehen. Auf Basis der gewlnschten Positionierung und des

bisherigen Images kdonnen adaquate Strategien ausgewéhlt werden (vgl. Esch
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2014, S. 137). Positionierungsziele kénnen sich auf sachliche oder emotionale
Eigenschaften einer Leistung beziehen, die Wahl eines Ziels hangt dabei vom In-
volvement der jeweiligen Zielgruppe ab (vgl. Esch 2014, S. 132).

Das Involvement bezeichnet dabei das innere Engagement, mit dem sich ein Kun-
de aus der Zielgruppe einem Sachverhalt widmet (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S.
137). Im Rahmen von B2B Geschaften handelt es sich um ein Involvement, das
kognitiv sehr ausgepragt ist und dessen emotionaler Anteil eher gering ist. Dem-
nach empfiehlt es sich auf eine sachorientierte Positionierung zu setzen. Wichtig
dabei ist, es dem groR3en Interesse an Informationen gerecht zu werden (vgl. Esch
2014, S. 134).

Abbildung 9 zeigt die generellen Normziele, die je nach Involvement eingeteilt
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Abbildung 9: Normziele (Esch 2001, S. 241)
Oberstes Ziel der Positionierung ist es, ein Wort oder einen Bereich fur sich zu

besetzen und darin der Erste zu sein (vgl. Brandtner 2015).
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3.3 Positionierungsstrategien
Die Strategie hat die Aufgabe die Positionierungsziele zu erreichen und gibt den

Weg vor, wie im Markt bzw. im Wettbewerb agiert werden soll (vgl.
Kul3/Reinecke/Tomzcak 2014, S. 119).

Im Rahmen einer Positionierungsstrategie sollte Gberlegt werden, wie es um die
Strategievariation, den —stil, die —substanz und das Strategiefeld bestimmt ist (vgl.
Kul3/Reinecke/Tomzcak 2014, S. 166f.)..

Unter Variation ist zu verstehen, wie weit von einer bisherigen Positionierungsstra-
tegie abgeruckt werden soll, unter Stil, mit welchem Wettbewerbsverhalten ge-
rechnet werden kann. Die Substanz beschreibt den versprochenen Kundennutzen,
der geboten werden soll und das Strategiefeld gibt Auskunft Gber die Zielgruppen,
die bearbeitet werden sollen (vgl. Ku3/Reinecke/Tomzcak 2014, S. 166f.).

3.3.1 Strategien nach Esch

Franz Rudolf Esch unterscheidet bei seinen Strategien, ob ein neuer Positionie-
rungsraum besetzt wird oder, ob sich ein Unternehmen weiter im bestehenden
Positionierungsraum aufhalt. Abbildung 10 gibt einen Uberblick tiber die verschie-

denen Strategieoptionen.
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Abbildung 10: Strategieoptionen nach Esch (Esch 2001, S. 246)

Zu unterscheiden ist, dass die Position beibehalten werden kann, dass es zu einer

ganzlich neuen Positionierungsstrategie kommen kann oder dass eine Umpositio-
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nierung in Form einer Anpassungsstrategie, Beeinflussungsstrategie oder Anbaus-
trategie vorgenommen werden kann.

Ziel einer Positionierungsstrategie ist es, die Differenz zwischen dem Idealbild der
Zielgruppe und der eigenen Marke moglichst gering zu halten (vgl. Esch 2014, S.
138). Dieses Bild einer Positionierungsstrategie orientiert sich an der bereits be-
schriebenen klassischen Positionierung und strebt stets nach einer Idealpositionie-

rung.

3.3.1.1 Beibehaltung der Position

Solange die Positionierung mit den ldealvorstellungen der Zielgruppe Uberein-
stimmt, gibt es keinen Grund etwas an der Positionierung zu andern. Zu beachten
ist dabei, dass sich keine andere Marke im Raum der Idealvorstellung befinden
sollte. Die MarketingmaflRnahmen selbst kdnnen unterdessen jederzeit an aktuelle
Trends angepasst werden, wobei darauf zu achten ist, dass weder Identitéat noch
Image damit verandert werden (vgl. Esch 2014, S. 139).

3.3.1.2 Umpositionierung

Bei der Anpassungs- und Beeinflussungsstrategie bleiben das Image und die be-
setzte Eigenschaft gleich, es wird jedoch versucht durch leichte Anpassungen
dem lIdealbild besser zu entsprechen bzw. durch Beeinflussung das Idealbild in
Richtung des eigenen Imageraums zu verandern. Die Anbaustrategie gilt ebenso
als Umpositionierung und ist dann sinnvoll, wenn die Anpassungsstrategie zu ei-
ner Me-too Position fuhren wirde, weil die Idealvorstellung schon durch eine an-
dere Marke besetzt ist oder wenn eine Beeinflussungsstrategie zugunsten der ei-
genen Marke zu kostenintensiv ware. Die Anbaustrategie bedeutet daher, dass
eine Eigenschaft zur Strategie hinzugefiigt wird, welche fir eine Teilzielgruppe von
Bedeutung ist. Durch die Anbaustrategie kann ein neuer Imageraum geoffnet wer-
den (vgl. Esch 2014, S. 139f.).

3.3.1.3 Neupositionierung

Eine génzliche Neupositionierung macht dann Sinn, wenn die aktuelle Positionie-
rung bereits zu weit von der ldealvorstellung abgerickt ist. Es wird dabei auf neue
Positionierungseigenschaften und eine neue Zielgruppe zurtickgegriffen, um
schlie3lich einen neuen Imageraum zu besetzen. Bei einer Neupositionierung ist

zu beachten, welche Investitionen fir die Positionierung bereits getatigt wurden
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und ob diese bislang im Stande waren ein Markenimage aufzubauen. Ein solcher
Schritt gehort wohl Gberlegt, da damit grof3e Kosten verbunden sein kdnnen (vgl.
Esch 2014, S. 140f.).

3.3.2 Strategien nach Ries und Trout

Bei den Strategien nach Ries und Trout wird unterschieden, in welcher Position
sich der jeweilige Anbieter befindet. Entsprechend gibt es Normstrategien, ob es
sich um einen Marktfihrer handelt, um jemanden der den Marktfihrer herausfor-

dern mochte oder um einen Anbieter, der eine spezielle Nische besetzt.

3.3.2.1 Strategie fur Marktfuhrer

Wer es schafft, sich als Erster im Gedachtnis der Kunden zu etablieren, hat einen
Vorsprung gegentber den Konkurrenten. Die Praxis zeigt, dass Anbieter, die es
geschafft haben, als Erster im Gedachtnis der Kunden zu sein auf lange Sicht den
doppelten Marktanteil gegentiber der Nummer zwei aufweisen konnen (vgl.
Ries/Trout 2012, S. 37). Marktfihrer setzen auf eine kontinuierliche Positionie-
rungsstrategie und verfiigen Uber Ressourcen, die es ihnen erlauben, den Markt
zu dominieren. Das betrifft etwa Werbung, Verkaufsforderung, die Preisgestaltung
oder die Public Relation Bemihungen. Ein Marktfuhrer kann in vielen Fallen nur
dann Uberholt werden, wenn er Fehler macht (vgl. Gro3klaus 2015, S. 16).

Ein Marktfihrer l&uft dann Gefahr zu scheitern, wenn er die Kontinuitat in der Posi-
tionierung vermissen lasst, was auch auf Werbeinhalte und den Werbestil zutref-
fen kann, Kunden schétzen hierbei eine klare Linie. Ein weiterer Fehler ist es,
wenn die Zielgruppe falsch beschrieben wird und die eigentliche Zielgruppe dann
Uber die gewahlte Positionierung gar nicht erreicht werden kann. Daneben ist da-
rauf zu achten, dass der Kundennutzen immer aktuell und fir die Kunden von Re-
levanz ist. Die Produktstandards und Innovationen haben den Erwartungen der
Kunden zu entsprechen, um dauerhaft erfolgreich sein zu kénnen (vgl. Grof3klaus
2015, S. 16f.).

Marktfuhrer sind kurzfristig sehr flexibel und kdnnen sich fast alles erlauben, bei
der Planung geht es vor allem darum langfristig Plane zu erstellen und sich dar-
Uber Gedanken zu machen, wie es in finf oder zehn Jahren um das Unternehmen
bestellt ist. In den Werbungen von Marktfuhrern sollen die Leistungen als attraktiv
und wertvoll dargestellt werden. Dartber hinaus sollte das Wettbewerbsumfeld
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genau beobachtet werden und etwaige Veranderungen, wie neue Produkte oder

Trends, sollen ernst genommen werden (vgl. Ries/Trout 2012, S. 40f.).

Mogliche Positionierungskonzepte fir Marktfihrer kénnen sein, dass darauf ge-
setzt wird mehrere Marken auf den Markt zu bringen. Sinnvoll ist es dabei jede
Marke mit einer eigenen Positionierung zu besetzen. Als Marktfuhrer kann darauf
gesetzt werden, dass Know-how signalisiert wird indem die Kunden immer wieder
darauf aufmerksam gemacht werden, wer die meiste Erfahrung bei einem Produkt
hat. Marktfihrer konnen es sich leisten auf kreative und mutige Werbelinien zu
setzen, um permanent prasent zu sein und ihren Platz in den Kopfen der Kunden
zu verteidigen (vgl. Grof3klaus 2015, S. 17).

3.3.2.2 Strategie fur Herausforderer und Verfolger

Die Herausforderer und Verfolger des Marktfiihrers haben die Aufgabe ihn exakt
zu analysieren und Uber seine Starken und Schwachen Bescheid zu wissen. Aus
den Schwachen des Marktfihrers kdnnen eigene Starken erwachsen, woraus sich
die Chance ergeben kann, sich als starke Alternative zu positionieren, die aber
anders als der Marktfuhrer ist. (vgl. GroRklaus 2015, S. 18).

Herausforderer sollten davon absehen zu einer Me-too Positionierung zu greifen
und besser selbst aktiv werden, namlich im Anderssein. So kdnnen ganz eigene
Wege und dementsprechend auch eigene Positionierungsraume gefunden wer-
den, sei es uber Preisdifferenzierung im Hochpreis- oder Tiefpreissegment, tber

Namensgebungen oder Zielgruppen (vgl. Ries/Trout 2012, S. 46-49).

Falsch wére der Glaube auf eine klare Positionierung zu verzichten, um alle Kun-
den abschopfen zu kénnen. Ein Anbieter ohne Positionierung geht in der Masse
an Werbung und Anbietern schlichtweg unter, weil er flr nichts steht und keine
starke Wiedererkennung besitzt. Ist keine Positionierung als Herausforderer des
Marktfihrers moglich, so bleibt noch immer die Variante eine Nische fur sich be-
setzen (vgl. Ries/Trout 2012, S. 51).

3.3.2.3 Strategie fur Nischen
Unter einem Nischenmarkt ist ein Teilmarkt zu verstehen, der durch ein sehr spe-

zielles Angebot gekennzeichnet ist und sich vom Massenmarkt abgrenzt. Ziele
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einer Nischenstrategie konnen sein, sich zu einem Spezialisten zu entwickeln, ho-
here Preise und damit auch Deckungsbeitrage zu erzielen, sich in einem Teilmarkt
zum Marktfihrer zu entwickeln oder sich in einem Markt zu etablieren, der nicht so
stark vom Wettbewerb umworben wird. Nischen werden heutzutage nicht mehr
ausschlief3lich von kleinen Unternehmen besetzt, auch grol3e Konzerne nutzen die
Maoglichkeit sich in einem Nischenmarkt zu etablieren und so von héheren Ver-
kaufspreisen zu profitieren, das Image aufzubessern und an Kompetenz zu ge-
winnen (vgl. Grof3klaus 2015, S. 20).

Tatsachlich ist es mittlerweile sehr schwer geworden eine echte Nische fir sich zu
finden, ein Gegenmittel kann sein, dass auf die Repositionierung der Konkurrenz
gesetzt wird. Dazu gehort es negative Aspekte rund um das Konkurrenzprodukt
offen zu legen und sich dann selbst als Marke zu prasentieren, bei der diese Prob-
leme nicht auftreten (vgl. Ries/Trout 2012, S. 53f.).

3.3.3 Strategieauswahl

Die Strategien nach Esch betrachten die jeweilige Perceptual Map und streben
eine Idealposition an. Mit dem Wissen, wo die relevanten Mitbewerber stehen,
lasst sich so ableiten, welche Position das eigene Unternehmen anstreben soll
(vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, S. 111).

Dabei stehen zwei verschiedene Maoglichkeiten zur Wahl, entweder wird versucht
sich mdglichst weit entfernt von den Mitbewerbern zu platzieren oder es wird an-
gestrebt einen Wettbewerber zu imitieren. Es kann auch eine Mischung angestrebt
werden, so ist es moglich, dass versucht wird sich bei einzelnen Nutzendimensio-
nen zu differenzieren, bei anderen hingegen die Imitation gewahlt wird (vgl. Bur-

mann/Halaszovich/Hemmann 2012, S. 111).

Die Strategien von Ries/Trout hingegen, beziehen sich auf die Marktposition, die

ein Unternehmen innehat und schliel3en davon auf eine geeignete Strategie.

3.4 ldeenfindung und -auswahl

3.4.1 Anforderungsprofil an die Positionierung

Als Erstes soll eine Positionierung einen klaren Fokus haben, auch wenn es be-
deutet auf Zielgruppen und angebotene Leistungen zu verzichten. Jedoch ist es

nur so moglich zu einem fuhrenden Experten zu werden (vgl. Brandtner 2011).
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Um den Anforderungen an eine Positionierung gerecht zu werden, sollen drei Fra-
gestellungen beantwortet werden kdonnen. Dabei geht es darum, welche Zielseg-
mente interessant und erfolgversprechend sind, ob die Alleinstellung zum Mitbe-
werb klar dargestellt, glaubwirdig und verstandlich ist und darum, wo die eigenen
Wettbewerbsvorteile und Starken liegen (vgl. GroR3klaus 2015, S. 13).

Der angestrebte Markt, soll das Potenzial besitzen, dass sich die Positionierung
mit allen verbundenen Aufwanden rentiert. Die Positionierung soll zum Unterneh-
mens- und Markenimage passen, damit es in den Augen der Kunden nicht inkom-
petent und unglaubwuirdig wirkt. Eine Alleinstellung ist wiinschenswert und soll
dazu beitragen, dass die Merkfahigkeit der Kunden in Bezug auf das eigene Un-
ternehmen gestarkt wird. Ein moglichst hoher Kundennutzen wird angestrebt, der
den verlangten Preis in jedem Fall Gbersteigt und auf diese Weise die Kunden
zum Kauf animiert. Eine Positionierung soll Uber einen langen Zeitraum verfolgt
werden, um eine tatsachliche Verankerung in den Kodpfen der Kunden zu errei-
chen (vgl. GroRRklaus 2015, S. 13).

Eine Orientierung soll nicht an Produkten und Dienstleistungen, sondern an der
Zielgruppe und dem damit verbundenen Kundennutzen bzw. der Problemlésung
einhergehen. Wichtig ist es, ebenso darauf zu achten, dass die Motiv- und Emoti-
onsdimensionen nicht bereits durch Mitbewerber belegt sind (vgl. GroRklaus 2015,
S. 14).

Unternehmen beziehen eigene Starken und Schwachen in die Findung einer idea-
len Positionierung mit ein. Zudem spielen die Kunden und ihre Bedurfnisse und
Einstellungen eine grofRe Rolle. Dariber hinaus wird der Wettbewerb betrachtet,
um eine entsprechende Differenzierung zu erreichen, auch stellen die zugehdérigen
Marktdaten wie die jeweiligen Marktanteile einen Faktor dar, der mit zu bedenken
ist (vgl. Bruce/Jeromin 2015, S. 13).

Fur die erfolgreiche Umsetzung sollte gewéhrleistet sein, dass die Positionierung
bzw. das besetzte Thema von Relevanz fur die Kunden ist, es einen glaubwurdi-
gen Eindruck macht, das Thema tUberhaupt eine wirkliche Differenzierung darstellt
und die Positionierung dauerhaft umsetzbar ist, also auch in der Zukunft eine Rolle
spielt. Dazu gehort, dass die Positionierung flexibel ist, sprich sich in der Zukunft
auf sich etwaig &ndernde Umweltbedingungen einstellen kann. Eine Positionie-
rung soll auBerdem operationalisierbar sein, was sie damit trotz ihrer haufig auftre-

tenden Abstraktion wieder messbar macht. Schlie3lich soll fir die Positionierung

48



ein Controlling aufgesetzt werden kénnen, um den erzielten Erfolg zu messen (vgl.
Baumgarth 2014, S. 210f.).

Zusammenfassend werden hier nochmals die wichtigsten Kriterien fur das Anfor-
derungsprofil einer Positionierung dargestellt:

e Klarer Fokus

e Stellt eine Differenzierung dar

e Glaubwaurdigkeit

e Eigene Unternehmensstéarken

e Schafft einen fur die Kunden relevanten Nutzen

¢ Dauerhaftigkeit

e Flexibel anpassungsfahig

e Messbarkeit
Daneben kdonnen marktrelevante Kriterien, wie etwa der Ansatz zu Spezialisie-

rung, beachtet werden.

3.4.2 Ansatze zur Ideenfindung

Die Autoren Steve Rivkin und Jack Trout beschreiben in ihrem Buch ,Differentiate
or Die“ zahlreiche ldeen, wie eine Positionierung prinzipiell angestrebt werden
kann.

Diese Ideen werden auf den nachfolgenden Seiten vorgestellt.

3.4.2.1 Erster Sein

Die Mdglichkeit zu haben, als Erster ein Thema fir sich besetzen zu kénnen, bie-
tet einen groRen Vorteil, wenn es um eine Positionierung geht. Es sorgt fir Konti-
nuitdt und zwingt Kunden nicht dazu andere, bereits verfestigte Verankerungen
abzuandern. Samtliche Leistungen die spater in dieses Segment eintreten, haben
die Aufgabe, sich mit jenem zu duellieren, dem es gelungen ist, sich als Ersten zu
positionieren. Der Erfolg des Ersten bleibt tGber einen langeren Zeitverlauf beste-
hen, da die Leute den Ersten als das Original wahrnehmen, dem, automatisch
mehr Expertise und Kompetenz zugeschrieben wird. Ein weiterer grol3er Vortell
als Erster ist es, dass deren Markennamen oft universeller Ausdruck fir eine Pro-
duktgattung werden. So steht Uhu beispielsweise automatisch fur Klebstoff, Red
Bull fur Energy Drink oder Tixo fir Klebestreifen (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 93-96).
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Dennoch darf nicht aufl3er Acht gelassen werden, dass obwohl ein Markt als Erster
besetzt werden kann, die Qualitat der Idee den Erfolg mitbestimmt. Eine schlechte
Idee, mit der ein Markt als Erstes besetzt werden kann, wird sich auch in dieser
Form nicht durchsetzen kénnen. Dazu gehort es die Ressourcen zu haben, um
langerfristig am Markterfolg einer guten Idee arbeiten zu kdnnen (vgl. Rivkin/Trout
2008, S. 98f.). Dazu kommt, dass es nicht reicht sich nur zu spezialisieren, son-
dern, dass es dazu gehort, der Erste mit genau dieser Spezialisierung zu sein (vgl.
Brandtner 2005).

3.4.2.2 Ein Attribut besetzen

Bei Attribute Ownership geht es darum, dass eine Eigenschaft derart herausragt,
dass andere Produkte oder Dienstleistungen das Nachsehen haben. Es gilt dabei,
eine hervorragende Eigenschaft der Leistung herauszuarbeiten und rund um diese
eine Positionierung aufzubauen. Diese Eigenschaft selbst soll eine klare Differen-
zierung zu Leistungen der Mitbewerber erzeugen. Ein Fehler in der Praxis ist es,
dass sich Unternehmen am Marktfihrer orientieren und versuchen etwas Ahnli-
ches zu kreieren. Das Wesentliche am Markt ist es, sich abzugrenzen und eigene
Wege zu gehen, die Losung sollte eher sein etwas Gegenteiliges vom Marktfihrer
zu finden und so seine eigene Positionierung zu gestalten. Wenn das gegenteilige
Wort negativ assoziiert ist, gilt es selbstverstandlich sich ein anderes, passendes,
differenzierendes Wort zu suchen (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 103-106). Ziel wére
es fur die Kunden eine Entweder-oder Situation zu kreieren und das Gefihl zu
vermitteln, dass es nur zwei ernst zu nehmende Alternativen am Markt gibt (vgl.
Brandtner 2016). Ein Attribut fur sich zu besetzen, soll dabei so einfach wie mog-
lich gestaltet werden, idealerweise soll nur ein Wort herangezogen werden, auf
das der Fokus gelegt wird. Bei diesem Wort kann es sich entweder um eine Ei-
genschaft oder auch um einen konkreten Kundennutzen handeln. Jede Branche
hat eigene besonders wichtige Woérter, die bei einer Besetzung zu bevorzugen
sind. Ist das am besten geeignete Wort fir die Branche bereits vergeben, qilt es
sich das néchstbeste zu suchen und dieses fir sich zu besetzen. Auch bei beste-
henden Positionierungen zeigt sich, dass diese durch neue innovative, noch nicht
da gewesene ldeen verdrangt werden kénnen (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 103-
106).

In Zusammenhang mit dem Besetzen eines Attributs kann es zu Repositionierun-

gen von Mitbewerbern kommen, indem etwa direkte Vergleiche angewandt wer-
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den, die den Mitbewerber schwacher, altmodischer oder weniger bequem daste-
hen lassen (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 110).

3.4.2.3 Markenfihrer sein

Der groRte Anbieter am Markt zu sein, kann die Mdglichkeit zur Differenzierung
bieten. Viele Menschen bevorzugen es, sich fur den grof3ten, erfolgreichsten,
machtigsten oder prestigetrachtigsten Anbieter zu entscheiden (vgl. Rivkin/Trout
2008, S. 117).

Sich als Markenfihrer prasentieren zu kénnen, mindert das empfundene Kaufrisi-
ko in allen Belangen maligeblich. Besonders, was das B2B Geschaft betrifft,
kommt diesem Ansatz eine besondere Bedeutung zu, denn hier konnte ein
schlechter Einkauf den eigenen Arbeitsplatz gefahrden (vgl. Brandtner 2005).

Alle Augen sind auf den Marktfihrer gerichtet, der mit seinen Werbelinien eine
Richtung vorgibt. Mit der Macht der Anbieter geht einher, dass gesamte Pro-
duktkategorien mit deren Markenbezeichnungen oder Positionierung mittels eines
speziellen Themas verbunden werden. Wesentlich ist es, fur ein Unternehmen das
in einem Marktsegment tatsachlich die Marktfihrerschaft inne hat, diese auch fir
sich zu behaupten und o6ffentlich zu machen, um am Markt klar darzustellen, wer
die propagierte Nummer eins ist. Macht der Markenfuhrer das nicht, so lauft er
Gefahr diesen Rang zu verlieren. Denn nattrlich wird die Marktposition des Mar-
kenflhrers von samtlichen Mitbewerbern beaugt und angestrebt. Kunden kaufen
gerne bei Gewinnern, also kann sich ein Anbieter an dieser Position auch als der
Gewinner im Markt prasentieren (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 117-119).

Neben der Marktfiihrerschaft, gibt es aber auch noch andere Formen von Uberle-

genheit, die ein Anbieter fur sich behaupten kann:

Fuhrerschaft in Sachen Verkauf: Da Menschen gerne kaufen, womit auch andere
schon gute Erfahrungen gemacht haben, tendieren sie dazu sich fur Produkte zu
entscheiden, die hohe Absatzzahlen erreichen. Es macht also Sinn eigene Pro-
dukte in spezifischen Marktsegmenten herauszuheben und diese als die am bes-
ten verkauften Produkte zu bewerben (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 121).

Technologischer Vorsprung: Anbieter, die sich nicht auf einen hohen Absatz, son-

dern auf einen Qualitatsvorteil konzentrieren, kdbnnen auch deren entwickelte
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Technologien anpreisen und sich so als Spezialist fur etwaige Nischenmarkte ei-
nen Namen machen (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 121).

3.4.2.4 Unternehmensgeschichte

Eine lange Unternehmensgeschichte kann einen Ansatz fur eine Positionierungs-
idee liefern. Unternehmen mit einer langen Geschichte kénnen Kunden das Gefuhl
geben, dass sie wissen was sie tun, was den Kunden wiederum Sicherheit bietet.
Es kann sogar so weit gehen, dass eine Marktfihrerschaft dadurch substituiert
werden kann. Zwar bedeutet eine lange Unternehmensgeschichte nicht, dass die-
ses Unternehmen tatsachlich die Fuhrerschaft in einem Markt innehat, sehr wohl
aber, dass es gelungen ist, Uber viele Jahr hinweg in diesem Markt mit zu agieren.
In diesem Fall empfiehlt es sich, im Marketing auf das Bewerben der Tradition und
der Kultur des Unternehmens zu setzen und so Differenzierungsmerkmale heraus
zu arbeiten. Auf die Positionierung einer langen Unternehmensgeschichte kann
jederzeit gesetzt werden, auch wenn es bislang vernachlassigt wurde (vgl. Riv-
kin/Trout 2008, S. 125-127).

Diese Positionierungsidee kann auch auf die Herkunft eines Unternehmens zu-
ruckgreifen. Es kann sich insbesondere dann positiv auswirken, wenn das Her-
kunftsland oder die Herkunftsregion bekannt fir eine hervorragende Qualitat im
jeweiligen Marktsegment ist. Eine Positionierung in diese Richtung macht nur
Sinn, wenn der Ruf dieser Region in positivem Einklang zur angebotenen Ware
oder Dienstleistung steht, andernfalls kann die Herkunft schnell zum Nachteil
avancieren (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 131f.).

Ein weiterer Weg zu einer erfolgreichen Positionierung kann sein, das eigene Un-
ternehmen im Gegensatz zu Konzernen als Familienbetrieb zu positionieren. Von
einem Familienbetrieb erwarten Kunden einen freundlicheren und persénlicheren
Umgang als von einem GrolRunternehmen. Sie werden aul3erdem als lokale Un-
ternehmen angesehen, dessen Mitarbeiterinnen wie Familienmitglieder betrachtet
werden und die sich mehr auf das Wohl ihrer Kunden und einer guten Qualitat ih-
rer Produkte als auf Profite konzentrieren (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 133f.).
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3.4.2.5 Marktspezialisierung

Sinn kann es auch machen, sich auf ein spezielles Produkt oder eine spezielle
Dienstleistung zu konzentrieren. Durch diesen Fokus nehmen Kunden das Unter-
nehmen eher als Experte fir ein Gebiet wahr und unterstellen automatisch mehr
Know-how und Erfahrung in diesem Bereich. Selbst in der Industrie zeigt sich,
dass Kunden lieber Einzelteile bei wahren Spezialisten kaufen, als auf einen gro-
Ren Generalisten zu setzen, der das gesamte Produkt liefern kénnte (vgl. Riv-
kin/Trout 2008, S. 137f.).

Die Spezialisierung eines Unternehmens kann sich auf deren Produkt oder deren
versprochenen Kundennutzen beziehen (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 140).

Auch bei Marktspezialisten kann es gleich wie bei der Idee Erster zu sein so weit
gehen, dass deren Produkt zu einem Synonym flr eine gesamte Produktgruppe
wird (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 141). Hat sich ein Unternehmen erst mal dazu ent-
schieden als Spezialist fur etwas aufzutreten, sollte es dieser Positionierung auch
treu bleiben. Seinen Auftritt dann zu andern, konnte dazu beitragen, dass die
Kunden irritiert werden und eine bislang eventuell erfolgreiche Positionierung
schnell ihren Wert verliert (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 142).

Wenn es mehrere Spezialisten gibt, sieht es in der Praxis so aus, dass der Markt
die Anbieter filtert und am Ende zwei starke Anbieter Uberbleiben (vgl. Rivkin/Trout
2008, S. 143f.)

3.4.2.6 Praferenz

Bei der Idee der Praferenz geht es darum sich selbst als die bevorzugte Alternati-
ve spezieller Kundengruppen darzustellen. Menschen neigen dazu, sich einer
Masse oder bekannten Idolen anzuschlieRen. Insofern handelt es sich dabei um
eine geeignete Variante der Positionierung Aussagen dartber zu treffen, wer die
eigenen Produkte und Dienstleistungen schon alles in Anspruch nimmt (vgl. Riv-
kin/Trout 2008, S. 145f.).

Zu beachten ist, wie die Behauptung einer Préaferenz zustande kommt, liegt dem
etwa eine Marktforschung zugrunde, so sollte es sich dabei um ein unabhangiges
Institut handeln, deren Befragung Objektivitat, Validitat und Reliabilitat aufweisen
(vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 149).
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3.4.2.7 Herstellungsverfahren

Die Art und Weise wie ein Produkt entsteht, kann ebenso einen Ansatz fir eine
Positionierung bieten. Das kann bedeuten, dass eine Technologie oder ein Design
als spezielle Differenzierung fur ein Produkt genutzt werden kann. Es geht dabei
darum, einzelne Details herauszuarbeiten, fir welche dann eigene Namen kreiert
werden kénnen und entsprechend mit diesen Namen beworben werden kdnnen
(vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 158f.).

Wichtig dabei ist, dass die Erklarung dieses Differenzierungsdetails einen starken
Eindruck bei den Kunden hinterlasst, auch wenn die technischen Hintergriinde von
den Kunden nicht verstanden werden (vgl. Rivkin/Trout 2008, S. 158f.).

3.4.2.8 Auf dem neuesten Stand sein

Diese Idee ist so zu verstehen, dass ein Unternehmen immer wieder neue Produk-
te auf den Markt bringt und diese Neuheit bei den Kunden anpreisen soll. Das gibt
den Kunden das Geflihl, dass das neue Produkt verbessert worden ist (vgl. Riv-
kin/Trout 2008, S 165f.).

Hierbei ist es allerdings nicht zielfihrend, irgendeine Verdnderung grof3 anzuprei-
sen, es soll sich dabei schon um eine echte Neuheit handeln, die ein tatsachliches
Kundenproblem beheben kann. Wesentlich ist daher, dass die nachste Generati-
on, die entwickelt wird, eine Verbesserung zum Vorprodukt darstellt (vgl. Riv-
kin/Trout 2008, S 171f.). Zusatzlich ist darauf zu achten, dass durch die Neuerung
nicht das bisherige Image als Spezialist fur ein Thema geféahrdet wird, sondern mit

der bisherigen Positionierung in Harmonie steht (vgl. Brandtner 2005).

3.4.3 Ideenauswahl

Die Auswahl von Ideen kann tber verschiedene Kriterien funktionieren, dazu z&h-
len Glaubwirdigkeit, Assoziationsmdglichkeiten, Emotionen, die Marktfahigkeit,
Exklusivitat, die Merkfahigkeit, der Beitrag zur Forderung des Kaufinteresses, die
realistische Einschatzung als Moglichkeit zur Differenzierung mit der Idee, die
Durchsetzungsmadglichkeit am Markt, Kosten, Qualitat in der Ansprache der Ziel-
gruppe und die Gefahr vor Nachahmern (vgl. GroRR3klaus 2015, S. 151-156).
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Die Auswahl der besten Idee kann beispielsweise mittels einer Nutzwertanalyse in

den folgenden Schritten vorgenommen werden:

Im ersten Schritt geht es darum, dass die Varianten, die fir die Entschei-
dungsfindung von Bedeutung sind zu sammeln und ein klares Bild tber je-
de Variante zu bekommen, um im Anschluss eine Bewertung vornehmen
zu konnen (vgl. Kihnapfel 2014, S. 7).

Anschlie3end kdnnen die Kriterien, die die wesentliche Rolle bei der Aus-
wahl einer Variante spielen notiert werden. Am Ende dieses Prozesses soll
ein Kriterienkatalog stehen, dessen Anforderungen letztlich erfullt werden
sollen (vgl. Kiihnapfel 2014, S. 7f.):

o Vollstandigkeit: In Summe sollen alle Kriterien gemeinsam dem zu
|6senden Problem entsprechen und alle relevanten Aspekte sollen
darin enthalten sein. Die Kriterien sollen sich jedoch nicht Uber-
schneiden, sondern fir sich einen selbststédndigen Teil im Bewer-
tungsverfahren darstellen. Uberschneidungen kénnten das Ergebnis
in eine falsche Bahn fuhren (vgl. Kiihnapfel 2014, S. 8f.).

o Bewertbarkeit: Das relevante Wissen Uber ein Kriterium soll verfug-
bar sein, damit eine fachlich korrekte Beurteilung des Aspekts mdg-
lich ist (vgl. Kiilhnapfel 2014, S. 9).

o Relevanz: Jedes Kriterium soll einen mal3geblichen Beitrag zur Ent-
scheidungsfindung liefern kénnen und direkt auf diese einwirken (vgl.
Kihnapfel 2014, S. 9).

o Reproduzierbarkeit: Die Bewertung eines Kriteriums soll Gber den
Zeitverlauf hinweg erneut identisch durchfiihrbar sein, die Beurtei-
lung soll also in der Zukunft reproduzierbar sein (vgl. Kiuhnapfel
2014, S. 9).

In einem weiteren Schritt werden die einzelnen Kriterien nach ihrer tatsach-
lichen Wichtigkeit im Entscheidungsprozess gewichtet (vgl. Kuhnapfel
2014, S. 10).

AnschlielRend findet die Bewertung der Kriterien statt, Ergebnis ist der
Nutzwert der einzelnen Varianten, der eine Praferenz vorgibt und somit die
Entscheidung anhand eines rationalen Systems ermoglicht (vgl. Kihnapfel
2014, S. 16).
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3.5 Umsetzung der Positionierung

Die Umsetzung der Positionierung kann sich der 7P des Marketings bedienen,
samtliche MalRnahmen sollen dabei in Einklang mit der gewahlten Positionierung
und dem damit verbundenen Leistungsversprechen stehen.

Auf den nachfolgenden Seiten werden die 7P mit Bezug auf die Dienstleistungs-

branche néher vorgestellt.

Zu Beginn des Kapitels stellt Abbildung 11 die Zusammenhange zwischen den

einzelnen Bestandteilen des Marketing Mix bei Dienstleistungen dar.

Physical
Facilities

Abbildung 11: Zusammenspiel des Marketing Mix (Flie 2009, S. 101)
Um vom Kaufer Uberhaupt in Betracht gezogen zu werden, ist es in der Leistungs-

findung entscheidend, wie die Leistungspolitik, die Distribution mit den Standorten,
und die Preisgestaltung aufgebaut sind. Wird der Anbieter schlief3lich in die enge-
re Wahl gefasst, findet Gber den Preis und in erster Linie Uber die Kommunikati-
onspolitik die Leistungsbegriindung statt. Auch kann natirlich die Ausstattungspo-
litik, also die Physical Facilities, wesentlich zum Ersteindruck, den der Anbieter
beim potenziellen Kunden kreieren kann, beitragen. Ersichtlich ist des Weiteren,
dass die Ausstattungspolitik und das im Unternehmen des Anbieters zur Verfi-
gung stehende Personal wesentlich zum Leistungspotenzial des Dienstleistungs-
unternehmens beitragen. Die Gestaltung der Prozesse selbst ist fur den Leis-
tungserstellungsprozess und damit fiir die Erfillung des erbrachten Leistungsver-

sprechens verantwortlich.

56



Im Endeffekt kann eine erfolgreich umgesetzt Positionierung, dazu beitragen, dass
der Unternehmenswert und der Profit steigen, die eigene Marke im Wettbewerb
eindeutig differenziert ist, es Teil der Unternehmenskultur wird, sich die Mitarbeite-
rinnenidentifikation mit dem Unternehmen bessert und die Kunden sich mit der
Marke identifizieren kénnen (vgl. Bruce/Jeromin 2015, S. 19).

Diese Arbeit befasst sich im Detail mit den Distributions- und Kommunikationspoli-

tischen Entscheidungen.

Leistungspolitik

In der Produkt- bzw. Leistungspolitik eines Dienstleistungsunternehmens ist prin-
zipiell festzulegen, wie der Umfang des Leistungsangebotes aussehen soll, wel-
che Leistungen standardisiert werden kénnen und welche individuell durchzufuh-
ren sind und welchen grundlegenden Nutzen das Leistungsangebot stiften soll
(vgl. Flie 2009, S. 101f.).

Ziel der Leistungspolitik ist es, unter Anbetracht der zur Verfiigung stehenden
Ressourcen ein moglichst optimales Leistungsangebot fur die Kunden bereitzu-
stellen. Dabei werden die Oberziele des Unternehmens und die davon abgeleite-
ten Marketingziele miteinbezogen. Es werden zwei Arten von Zielen unterschie-
den, dazu gehotren leistungsbezogene und marktbezogene Ziele (vgl.
Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 271).

Leistungsbezogene Ziele sind in Zusammenhang mit dem Potenzial-, Prozess-,
und Ergebnisfaktoren von Dienstleistungen zu setzen. Betreffend den Potenzial-
faktoren geht es um Leistungsvoraussetzungen wie etwa der Qualifikation von
Mitarbeiterinnen. Die Ziele der Prozessfaktoren setzen sich mit der Dauer der
Leistungserstellung und deren Effizienzpotenzialen sowie mit der Kundenintegrati-
on auseinander. AbschlieRend beschaftigen sich die Ziele der Ergebnisfaktoren
mit der Qualitat an sich, also im Detail mit Merkmalen wie der Reaktionsschnellig-
keit oder Zuverlassigkeit der Leistung (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 271f).

Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik eines Dienstleistungsunternehmens umfasst alle
Kommunikationsinstrumente und —mafinahmen, die dazu dienen sollen die Ziel-
gruppe zu erreichen (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 311).
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Die Kommunikationspolitik eines Dienstleistungsunternehmens soll in erster Linie
darauf ausgerichtet sein, das von den Kunden empfundene Kaufrisiko zu minimie-
ren und ein entsprechendes Vertrauen aufzubauen (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert
2015, S. 308). Neben dem Aufbau von Vertrauen ist generell die Imagebildung der
Dienstleistung am Markt essenziell und Ziel der Kommunikationspolitik (vgl. Bieger
2007, S. 313).

Es kann zwischen leistungsbegleitender und nachtraglicher Kommunikation unter-
schieden werden. Dabei geht es darum, dass vor dem Kauf der Fokus auf Image-
bildung und Motivation zum Kauf liegt (vgl. Bieger 2007, S. 313). Wenn das Vor-
zeigen tangibler Elemente in der Vorkaufphase nicht mdglich ist, dann kénnen
auch sogenannte Surrogate herangezogen werden. Surrogate zeigen dann Vor-
her-Nachher Vergleiche anderer Musterbeispiele in Form von Referenzkunden
(vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 310).

Wahrend der Leistungserfullung wird der Fokus dann auf eine positive Beeinflus-
sung der wahrgenommenen Qualitat gelegt. Aufgrund dessen, dass etwaige posi-
tive Qualitatsmerkmale fur unerfahrene Kunden nicht leicht bemerkbar sind, ist es
sinnvoll gesondert darauf hinzuweisen und diese Qualitatsvorteile anzupreisen
(vgl. Bieger 2007, S. 313).

Wichtig in diesem Zusammenhang ist es, dass sowohl die, bei der Leistungspolitik
erwahnte, Kernleistung und besonders auch die Zusatzleistung innerhalb der
Kommunikationspolitik ihren Stellenwert haben. Die Zusatzleistung entsprechend
zu bewerben, kann den Wert der Gesamtleistung entscheidend erhéhen und so
einerseits die Vergleichbarkeit der eigenen Leistung zur Konkurrenz schwieriger
machen und andererseits einen zusatzlichen Kundennutzen stiften, so dass der
Kunde die Leistung des Unternehmens als vorzugswuirdiger wahrnimmt (vgl.
Scheuer 2015, S. 75f.).

Die Kommunikationspolitik differenziert zwischen drei verschiedenen Arten von
Zielen, darunter fallen kognitive, affektive und konative Ziele. Bei kognitiven Zielen
geht es darum, Aufmerksamkeit zu erreichen und die Marke des Unternehmens
bzw. der Leistung in den Kopfen der potenziellen Kunden zu verankern. Dazu

kann es auch gehoren, dass die Kunden Uber Informationen Bescheid wissen, die
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Preise kennen, betreffend Werbeslogans und Vorteile gegeniiber Konkurrenzpro-
dukten Aussagen treffen konnen. Affektive Ziele fokussieren auf Meinungen und
Einstellungen in Zusammenhang mit der Marke, dem Unternehmen oder einzel-
nen Leistungen. Dazu gehért auch das Ziel, dass sich Kunden prinzipiell fur die
Leistungen des Unternehmens interessieren. Bestandteile sind das Produkt- und
Markenimage sowie die Positionierung des Unternehmens bzw. der Marke. Die
affektiven Ziele umfassen des Weiteren die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen in
das Unternehmen sowie die Verbindung des Unternehmens mit einem emotiona-
len Begriff wie beispielsweise Sportlichkeit oder Lebensfreude. Konative Ziele be-
fassen sich mit der Kundenbindung, den Kaufabsichten und dem Beschwerdever-
halten (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 316).

Was die Umsetzung einer Positionierung betrifft, so haben in den letzten Jahren
vor allem neue Medien wie Social Media, Public Relations oder der Point of Sale
selbst, an Bedeutung gewonnen (vgl. Brandtner 2012).

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik beschatftigt sich mit der Frage, wie die Leistungen des An-
bieters zum Kunden gelangen, dabei gilt es Entscheidungen betreffend der Ge-
staltung der Vertriebswege zu treffen (vgl. Fliel3 2009, S. 170). Des Weiteren kann
unter Distributionspolitik auch die logistische Distribution, im Sinne von Transport
und Lagerung verstanden werden (vgl. Kleinaltenkamp/Weiber 2013, S. 220). Die-
se Arbeit fokussiert sich jedoch auf die Vertriebsaspekte der Distribution.

Was den Vertrieb betrifft, so sind die Wahl des Absatzkanals und der Standorte
die wichtigsten Entscheidungsfelder der Distributionspolitik (vgl. Haller 2015, S.
285). Um von Beginn an serids und kompetent zu wirken, kommt der Wahl des
Absatzkanals eine besondere Bedeutung zu (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S.
374). In diesem Zusammenhang kann zwischen direkten, indirekten und koopera-
tiven Vertrieb unterschieden werden. Bei direkten Vertriebskanélen handelt es sich
um jene Kandle die direkt mit dem Unternehmen in Verbindung stehen, wie etwa
der VertriebsauRendienst, eine Filiale des Unternehmens oder ein Callcenter. Der
indirekte Vertrieb kann Uber Absatzhelfer, wie beispielsweise Handelsvertreter
oder Makler, sogenannte Absatzmittler, wie beispielsweise unabhangige Grol3-
handler oder Einzelh&ndler sowie Vertragshéndler oder Franchisepartner erfolgen.
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Daneben beschreibt der kooperative Vertrieb den Zusammenschluss von zwei
oder mehreren Anbietern, dessen Leistungen sich gegenseitig erganzen und so
zusatzliches Vertriebspotenzial freisetzen (vgl. Flie3 2009, S. 152-154).

Zu den Zielen der Distributionspolitik: Da der Kunde mdglichst in den Prozess in-
tegriert werden soll, ist es hilfreich sich fir méglichst kundennahe Standorte zu
entscheiden. Es soll also durch Dezentralisierung eine moglichst hohe Kundenna-
he erreicht werden. Die verlassliche Auftragserledigung und schnelle Reaktions-
zeiten sollen ebenso durch die Kundenndhe verwirklicht werden (vgl.
Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 373).

Preispolitik

Der Preis an sich hat mehrere Aspekte die berticksichtigt werden sollen, darunter
fallen Suchkosten, Transaktionskosten, Kosten fir Folgewirkungen und nattrlich
die Kosten fur die Leistung selbst (vgl. Fliel3 2009, S. 128).

Ziel der Preispolitik ist die Gewinnmaximierung bei gleichzeitig optimiertem Ab-
satz. Haufiges Unternehmensziel sind Kostensenkungsmafl3nahmen, die sich wie-
derum durch die Erfahrungskurve und damit durch den Ausbau an Marktanteilen
verwirklichen lassen. Die Preispolitik soll dazu beitragen, dass sich neue Leistun-
gen moglichst rasch am Markt etablieren. Durch gezielte Preisdifferenzierungs-
mal3nahmen sollen verschiedene Zahlungsbereitschaften bestmoéglich abge-
schopft werden (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 340).

Personalpolitik

Die Mitarbeiterinnen eines Dienstleistungsunternehmens sind fur die gebotene
Qualitat ausschlaggebend. Unzufriedenheit unter den Mitarbeiterinnen des Unter-
nehmens fihrt im Rahmen von Dienstleistungen zur Kundenabwanderung, umso
wichtiger ist es in diesem Zusammenhang die Erwartungen der Kunden zu verste-
hen und auf diese einzugehen. Selbst wenn die Qualitdt der Leistung an sich in
Ordnung gewesen ware, kann eine negative Erfahrung in der sozialen Interaktion
mit den Mitarbeiterinnen dazu fuhren, dass der Kunde in Summe doch nicht zu-

friedengestellt werden konnte (vgl. Scheuer 2015, S. 71f.).
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Aufgrund der Immaterialitat zahlen Kunden als Qualitatsindikator fur die Leistungs-
fahigkeit eines Unternehmens. Umso mehr spiegelt sich bei Dienstleistungsunter-
nehmen wieder, wie weit die Mitarbeiterinnenzufriedenheit mit der Kundenzufrie-
denheit zusammenhangt (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 401). Wie sich
Kunden behandelt fihlen, hangt vom jeweiligen Engagement und der Freundlich-
keit der einzelnen Mitarbeiterlnnen ab, woflur die Mitarbeiterinnen selbst wiederum
zufrieden sein sollten (vgl. Laufer 2016, S. 13f.).

Zusatzlich anzumerken ist, dass eine starke Marke im B2B Sektor das Potenzial
mit sich bringt, fir potenzielle Arbeitnehmerinnen interessanter zu werden und so

das Recruiting der eigenen Mitarbeiterinnen erleichtert wird (vgl. Hauser 2017).

Prozesse

Die Prozesse eines Dienstleistungsunternehmens sollen sich am Kunden orientie-
ren (vgl. Haller 2015, S. 115). Der Prozess an sich stellt dabei eine Abfolge von
Aktivitaten dar, die einen Wert fir den Kunden schaffen sollen (vgl. Bieger 2007,
S. 45).

Bei Dienstleistungen geht es dabei um den Prozess der Leistungserstellung, in
dem die internen und externen Faktoren miteinander kombiniert werden, um die
Leistung fur den Kunden zu schaffen (vgl. Fliel3 2009, S. 22). Der Prozess ist prin-
zipiell anhand von drei verschiedenen Perspektiven zu beleuchten, dazu zéahlen
die austauschbezogene Perspektive, bei der der Fokus auf der Sichtweise des
Kunden liegt, die produktionstheoretische Sichtweise, bei der die Sichtweise des
Anbieters dominiert, da es um den Einsatz der Produktionsfaktoren geht, und die
organisatorische Perspektive, bei der es um die Arbeitsteilung und die Prozess-
schritte selbst geht (vgl. Flie3 2009, S 193f.).

Ausstattungspolitik

Die Ausstattungspolitik, in der Literatur auf Englisch auch als Physical Facilities
bezeichnet, betreffen jene Objekte, die der Kunde tangibel wahrnimmt (vgl.
Bruhn/Hadwich/Meffert 2015, S. 460). Dazu kdonnen Parkplatze, der Grinschnitt
des Firmengelandes, die Inneneinrichtung und Ausstattung, Visitenkarten, das
BlUromaterial, die Kleidung der Mitarbeiterinnen oder auch die Homepage zahlen
(vgl. Haller 2015, S. 255). Uber diese Merkmale kann eine Markenbotschaft ver-
mittelt und eine Markenbekanntheit aufgebaut werden. Dabei ist es wichtig darauf

zu achten, dass die verschiedenen Erscheinungsbilder des Unternehmens zu
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dessen gewlnschtem Image in Einklang stehen (vgl. Bruhn/Hadwich/Meffert 2015,
S. 460f.).

4. Umsetzung im Vertrieb

Eine starke Marke kann den Vertrieb in seiner Schlagkraft unterstiitzen, dient als
Taroffner und hebt den Wert der angebotenen Leistungen. Im Vertrieb, speziell im
B2B Markt, geht es dann darum, dass Verkauferlnnen diese Positionierung und
die Marke auf ihr eigenes Verhalten tbernehmen und nach auf3en tragen. Damit
kann gefordert werden, dass die Verkauferin besser bei Neukunden punktet und
die Kunden uber eine erfolgreiche Interaktion an das Unternehmen gebunden
werden (vgl. Esch 2017, S. 32f.).

Mitsamt einer starken Positionierung im Rucken sollte sich der Vertrieb auf die
Kerneigenschaft der Marke fokussieren und darauf einwirken, im Kopf der Kunden

die erste Praferenz zu werden (vgl. Menschen im Vertrieb 0.J.).

Die Schwierigkeit im Dienstleistungsvertrieb liegt darin, den guten Service bereits
im Verkaufsgesprach greifbar zu machen. Dabei liegt es am Vertrieb den Service
in einen Kundennutzen zu ubersetzen und verstéandlich zu erklaren. Der Kunde
selbst fuhrt dann einen Abgleich zwischen dem Preis-Leistungs-Verhaltnis durch
und entscheidet, welches Geld ihm die Leistung wert ware und damit verbunden,

ob ein Kauf vorgenommen wird (vgl. Fiireder/Uberwimmer 2017, S. 34).

4.1 Vertriebsziele

Ziele im Vertrieb dienen als Motivations- und Managementsystem. Vertriebsziele
stellen den Plan fur das Vorgehen dar und machen den Erfolg messbar. Ziele
werden bendtigt, um die richtigen Schritte einzuleiten und helfen den Mitarbeite-
rinnen dabeli, eine genaue Vorstellung davon zu haben, was von ihnen erwartet
wird. Es kann tagliche, wochentliche, monatliche und jahrliche Ziele geben, kirze-
re ZeitrAume dienen dazu, um den Fokus klar auf die Zielerreichung auszulegen
(vgl. B2B Manager 2016).

Auch der Vertrieb unterscheidet zwischen quantitativen und qualitativen Zielen,
guantitativ kann der Umsatz, Absatz, Anzahl an Kundenbesuchen oder Anzahl an

Neukunden genannt werden. Qualitativ hingegen geht es um Steigerungen in der
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Kundenzufriedenheit, Verbesserung bzw. gezielte Steuerung des Images oder

einer Strategieentwicklung zur Neukundengewinnung (vgl. B2B Manager 2016).

Abbildung 12 veranschaulicht weitere Beispiele fur quantitative und qualitative Zie-

le im Vertrieb.

QUANTITATIVE UND QUALITATIVE ZIELE IM VERTRIEB

QUANTITATIVE ZIELE QUALITATIVE ZIELE

Einarbeitung eines Vertriebsmitarbeiters

Umsatz, Ertrag, Deckungsbeitrag

Erarbeitung einer Nutzenargumentation

Stiickzahlen, Volumen )
flir ein neues Produkt

Ausarbeitung einer Vorgehensweise

Manntage (z.B.: Beratungs- oder Trainingstage) filr cross selling

Auslastung

Kundenbesuche, Kundenkontakte

Zusatzverkdufe

Anzahl der reaktivierten Altkunden

Anzahl von Neukunden

Telefonleitfaden fiir den Callcenter entwickeln

Strategie zur Neukundengewinnung erarbeiten

Kundenzufriedenheit steigern

Einflihrung eines CRM-Systems

Image im Markt (Kompetenz, Service etc.)

Abbildung 12: Quantitative und qualitative Ziele im Vertrieb (Saxoprint 0.J.)

Relevant fir diese Arbeit ist beispielsweise die Strategie fur die Neukundengewin-
nung und das Image im Markt, die beide unter qualitative Ziele fallen. Bei den
guantitativen Zielen kénnen die Anzahl der Kundenbesuche und Kundenkontakte
sowie die Anzahl an Neukunden im weiteren Verlauf dieser Arbeit eine Rolle spie-

len.
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4.2 Aufgaben des Vertriebs

4.2.1 Kundenakquise

Um Ressourcen gezielt einsetzen zu koénnen, ist es in der Akquise notwendig
Kunden zu qualifizieren. Darunter ist die prazise Einschatzung der Erfolgspotenzi-
ale sowie des Kundenwerts fur das Unternehmen zu verstehen (vgl. Kettl-Romer
2011, S. 60). Daneben ist es sinnvoll, sich gezielt am Markt zu positionieren und

sich auf seine Zielkunden fokussieren zu kénnen (vgl. Birgelen 2013, S. 20).

Wichtig ist die Wahl des geeigneten Vertriebsweges fur die Kundenakquise, daflr
sollten die nachfolgenden Faktoren berlcksichtigt werden:

e Leistungs- oder produktbezogene Faktoren: Hier ist auf Fragen einzuge-
hen, die davon handeln, wie erklarungsbedurftig die Leistung ist, ob die
Waren lager- und transportfahig sind und in welchem Preissegment ange-
setzt wird

e Kundenbezogene Faktoren: Hier geht es um die Anzahl der potenziellen
Kunden und wie diese raumlich aufgeteilt sind. Daneben spielen Kauffre-
quenz, Auftragsvolumina und die Einkaufsgewohnheiten der Kunden eine
Rolle

¢ Unternehmensbezogene Faktoren: Bei der Entscheidung Uber Vertriebs-
wege spielen auch die Vertriebs- und Unternehmensziele, die Kompetenz
der bereits bestehenden Vertriebsmannschaft, die Positionierung am Markt
und die Marktmacht eine Rolle. Unternehmensbezogen nimmt ebenso die
Finanzkraft und damit die Mdglichkeit an Ressourcen Einfluss auf die ge-
wahlten Vertriebskanéle

e Wettbhewerbsbezogene Faktoren: Mitbestimmt werden die Vertriebskanéle
von der Anzahl der Mitbewerber, deren Marktmacht und davon welche Ver-

triebskanale bereits von ihnen besetzt sind (vgl. Unternehmer.de 2016)
Im B2B Vertrieb geht es in erster Linie darum, in personlichen Verkaufsgespra-
chen direkt im Hause des Kunden zu punkten und Verkaufsabschlisse zu gene-

rieren.

In der Personaldienstleistungsbranche ist Networking ein wesentlicher Kanal, um

zum Erfolg zu kommen.
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Dabei geht es in erster Linie darum, Kontakte zu Personen aufzubauen und diese
Beziehungen zu pflegen. Denn im Vertrieb funktioniert es so, dass bei etwaig glei-
chen Leistungen die Sympathie einen entscheidenden Faktor spielt. Daneben
kann Networking dazu beitragen, dass einem zwar eine Person kennt, die viel-
leicht selbst keinen Bedarf hat, aber einen dennoch an eine dritte Person weiter-
empfehlen kann. Im Networking kénnen Beziehungen tiefergehend aufgebaut
werden, im Small Talk soll nicht nur Uber Oberflachliches, sondern auch tber Pri-
vates gesprochen werden. Gerade dadurch wird ein vertrauensvolles Verhaltnis
geschaffen. Informationen zu Personen kdnnen dabei nach den Gesprachen no-
tiert werden, um beim nachsten Mal sich diese wieder vorab durchzulesen und im
Gesprach mit diesen Informationen am Beziehungsaufbau arbeiten zu konnen.
Networking soll dadurch forciert werden, dass bewusst Veranstaltungen besucht
werden, die zum eigenen Geschaft passen. Zu Beginn und am Ende dieser Ver-
anstaltungen macht es Sinn, sich beim Eingangs- bzw. Ausgangsbereich aufzu-
halten, dort werden die meisten Kontakte geschlossen. Im ersten Moment kann
mit Fragen zur Person des Gegenubers festgestellt werden, ob der Kontakt fur die
berufliche Sicht nitzlich sein kann oder nicht. Fur die Selbstvorstellung in einem
solchen Gespréach kann es Sinn machen einen Elevators Pitch vorzubereiten, der
binnen maximal zwei Minuten den Nutzen der eigenen Leistung prasentiert (vgl.
Birgelen 2013, S. 30-32).

Ebenso stellt das Besuchen von Messen eine attraktive Moglichkeit dar, um Kon-
takte aufzubauen. Einerseits gibt es die Moéglichkeiten HR Messen zu besuchen,
andererseits gibt es die Mdglichkeit Messen bestimmter Branchen zu besuchen,
bei denen Unternehmen ausstellen, die als Potenzialkunden zu betrachten sind.
Sinnvoll kann es sein, vorab bereits einen Termin mit den Unternehmen auf der
Messe zu vereinbaren, die sind relativ leicht zu bekommen, da die Personen so-

wieso auf der Messe sind (vgl. Birgelen 2013, S. 38).

Grol3e Fachveranstaltungen und Messen kdnnen ebenso dazu genutzt werden,
um Vortrage zu halten. Diese Variante bringt einem mit Experten zusammen, die
Interesse an den Themen haben. Die Zeit danach dazu genutzt werden, um mit
den Zuhdrern Small Talk zu fuhren und wiederum Kontakte aufzubauen (vgl. Bir-
gelen 2013, S. 21).
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Des Weiteren kann ein Blog die Bekanntheit fir die eigene Expertise erhéhen.
Das Geschriebene kann potenzielle Kunden von der eigenen Kompetenz uber-
zeugen. Ein Blog bedient sich, wenn er gut gemacht ist, einer gréf3eren Anzahl an
Lesern, die diese Beitrage zudem in den sozialen Medien teilen kénnen. Das
bringt einem 6ffentliche Prasenz ein, die wiederum dazu beitragt, dass eine héhe-
re Bekanntheit erzielt wird und dabei auch ein spezielles Thema, etwa einer Posi-

tionierung, besetzt werden kann (vgl. Birgelen 2013, S. 21).

Innerhalb der fur diese Arbeit relevanten Zielkundenakquise, ist es erforderlich die
Ressourcen zur Zielerreichung geeignet zu verteilen. Zielsetzungen sollen in der
Praxis mit den zur Verfigung stehenden Ressourcen zusammen passen (vgl.
Homburg/Schéfer 2012, S. 102).

Um nun die bestehenden Ressourcen ideal einsetzen zu kdnnen, macht es Sinn
Kunden zu analysieren und festzustellen, welche Kunden die beste Geschafts-
moglichkeit fur das eigene Unternehmen haben. Daflr ist es notwendig die Mog-
lichkeiten und zugleich die mdglichen Probleme mit einem Kunden zu analysieren.
Daneben ist zu bewerten, wie einen der Kunde sieht und welche Wettbewerber bei
diesem Kunden in einer konkurrierenden Stellung zum eigenen Unternehmen ste-
hen. Demnach kann entschieden werden, welche Kunden als erstes kontaktiert
werden sollen, also wo die Chance am grof3ten ist, um Ressourcen nicht zu ver-
schwenden (vgl. Goldmann/Sieck 2014, S. 31f.).

4.2.2 Kundenbindung

,Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis eines komplexen, psychischen Vergleichs-
prozesses: Ein Kunde vergleicht nach der Nutzung eines Produktes oder einer
Dienstleistung die wahrgenommene Leistung (Ist-Leistung) mit seinen Erwartun-
gen (Soll-Leistung). Wird die Soll-Leistung erreicht oder tbertroffen, ist der Kunde
zufrieden. Wird sie nicht erreicht, ist der Kunde unzufrieden. Kundenzufriedenheit
ist also immer subjektiv. Kundenbindung geht nach modernem Verstandnis tber
den reinen Wiederkauf hinaus und umfasst auch die Weiterempfehlung an Dritte
sowie das Cross-Buying, d.h. den Kauf zusatzlicher Produkte beim gleichen An-
bieter” (Homburg/Schéafer 2012, S. 223).

Sollten Kunden keine Wiederholungskaufe tatigen, so ist dem prinzipiell nachzu-
gehen und eine Ursachenanalyse anzustellen. Wenn bekannt ist, woran es liegt,

dass Kunden nicht wieder bei einem Anbieter kaufen, besteht die Mdglichkeit
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Maflinahmen zu setzen und die eigene Performance dahingehend zu steigern (vgl.
Esch 2016, S. 224).

Mit einer hohen Kundenbindung kénnen die speziell in der Dienstleistungsbranche
sehr hohen Akquisitionskosten eingespart werden. Wahrend des Leistungserstel-
lungsprozesses kann bei den Abwicklungskosten gespart werden, da beide Seiten
Uber die jeweiligen Praferenzen Bescheid wissen. Der Kunde hat bereits Vertrau-
en in den Anbieter gefasst, weshalb das Fundament dafiir geschaffen ist, die Lie-
feranteile weiter auszubauen. Zufriedene Kunden tUben zudem ofter eine aktive
Weiterempfehlung aus, was dazu fuhren kann, dass zusatzliche Geschafte akqui-
riert werden (vgl. Bieger 2007, S 305).

Kundenbindung kann besonders im B2B Markt durch persénlichen Kontakt forciert
werden. Um Kunden dauerhaft an das Unternehmen zu binden, ist eine regelma-
Rige Uberprufung des USP auf den tatsachlichen Wert fur die Kunden: Ist der USP
gegeben und bietet eine Differenzierung zur Konkurrenz féllt es leichter Kunden
an das Unternehmen zu binden (vgl. B2B Manager 2016). Prinzipiell sind der Kre-
ativitat in Sachen Kundenbindungsmafinahmen kaum Grenzen gesetzt, so kann
die Kundenpflege uber E-Mail Marketing, Briefe, Postkarten, Blogs oder Social
Media Plattformen stattfinden (vgl. Hoppe7 2017).

4.3 Kundennutzen und vertriebsbezogener Wettbewerbsvorteil
Der aktive Verkauf eines Produkts oder einer Dienstleistung bringt es mit sich,
dass ein Kunde, die ihm entstehenden Vorteile erst als solche verstehen und an-
nehmen kann, wenn ihm dieser Nutzen nahegelegt wird. Um das zu erreichen,
unterstutzt eine gezielte Bedarfsanalyse mit ihren Fragetechniken (vgl. Hart-
wig/Maser 2007, S. 37).

Neben dem USP in der Positionierung liegt im Vertrieb eine weitere Moglichkeit
einen Wettbewerbsvorteil, ndmlich einen vertriebsbezogenen Wettbewerbsvorteil,
zu kreieren. Dazu gehort es, den klar definierten Kundennutzen im persénlichen
Vertrieb auszuspielen. Dabei sollte die Leistung dem Kunden so verkauft werden,
dass sie als fur den Kunden relevant und wesentlich aufgenommen wird, der Nut-
zen vom Kunden tberhaupt wahrgenommen wird und von dauerhafter Bedeutung
ist (vgl. Binckebanck 2013, S. 12f.). Wesentlich ist dabei die Art des Verkaufens,
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der Vertrieb soll nicht nur ein Kanal zum Kunden, sondern viel mehr ein Teil der
Gesamtleistung sein. Um das zu erreichen ist es notwendig auf Value Selling zu
setzen und das Unternehmen als sogenannte Sales Driven Company auf den Ver-
trieb auszurichten. Zum Value Selling gehoren ein umfassendes Servicepaket so-
wie eine hohe Beratungskompetenz entlang des Verkaufsprozesses (vgl. Zupan-
cic 2009, S. 1-4).
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5. Controlling

5.1 Positionierungscontrolling

Marketingcontrolling soll Effektivitat und Effizienz einer marktorientierten Unter-
nehmensfihrung sicherstellen (vgl. Kul3/Reinecke/Tomczak 2014, S. 266). Die
Effektivitat bezeichnet die Wirksamkeit der Leistungserstellung, wéhrend sich die
Effizienz mit dem Grad der Wirtschaftlichkeit auseinandersetzt und dann optimal
gestaltet ist, wenn das Output/Input Verhaltnis durch keine weitere MalRnhahme

gesteigert werden konnte (vgl. Ku3/Reinecke/Tomczak 2014, S. 263).

Das Controlling soll hierbei vier verschiedene Funktionen erfullen:
Informationsfunktion: Hier geht es darum, alle internen und externen Informatio-
nen bereitzustellen, die im Rahmen der Planungs- und Kontrollfunktion benétigt
werden. Die Daten kdnnen aus Sekundar- oder auch Primarforschungen stammen
und dienen in weiterer Folge dazu Marketingentscheidungen zu treffen (vgl. Bruhn
2016, S. 294).

Planungsfunktion: Wichtig ist ein kontinuierlicher Planungsvorgang, der sich auf
eine gezielte Beobachtung der Umwelt, wie etwa Kundenzufriedenheitsanalysen in
Form einer externen Quelle oder auch internen Auswertungen, wie beispielsweise
einer Beschwerdeabteilung, bedient. Des Weiteren geht es in der Planungsfunkti-
on darum, Entscheidungen uber verschiedene Handlungsalternativen vorzuberei-

ten oder das Marketingbudget selbst mit zu planen (vgl. Bruhn 2016, S. 295).

Kontrollfunktion: Diese Funktion betrachtet die Prozesse, die Effizienz und die
Effektivitat im Marketingprozess. Die Prozesskontrolle misst den Fortschritt von
Marketingaktivitaten wie etwa Marktforschungen oder Produkteinfihrungen. Die
Effektivitatskontrolle betrachtet die Wirkung der einzelnen Maflinahmen sowie das
daraus resultierende Kundenverhalten. Die Effizienzkontrolle widmet sich der Kos-

ten-Nutzen Relation der MarketingmalRnahmen (vgl. Bruhn 2016, S. 295f.).
Koordinationsfunktion: Darunter ist zu verstehen, dass alle Marketingaktivitaten

im Rahmen einer gesamtunternehmerischen Zielerreichung koordiniert werden.
(vgl. MBhlen/Zerres 2006, S. 4).
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Innerhalb des Positionierungs- bzw. Marketingcontrollings kann eine Unterschei-
dung zwischen operativen und strategischen Kennzahlen getroffen werden (vgl.
Hillebrecht 2014, S. 153). Abbildung 13 gibt einen Uberblick tiber das Zusammen-

spiel dieser zwei Ebenen.

Strategische Ebene

Marketingplan Radarfunktion / Frilhwarnsystem

entwickeln Kennzahlen zu Kundenmerkmalen, Wettbewerb, Branche, Politik, Gesellschaft, Technik, Recht, ...

Informationen aus Marktstudien, Trendanalysen, Kundenbewegung, Wetthewerbsanalysen, Szenarioanalysen, ...
Stakeholder: Was erwarten Kunden, Investoren, Handelspartner, Lieferanten, Mitarbeiter, ...

Kennzahlen (Marketing Balanced Scorecard)

Finanzen @ Kunden @ Prozess @ | Innovation
strategische - Umsatz - Marktanteil - Budget - neue Projekte
Marketi iel =¥ - Auftragseingang - Kundenzufriedenheit - Time to Market /| - neue Instrumente

arketingziele - Deckungsbeitrag . - Kundenwert . - Anzahl Mitarbeiter . - Weiterbildung
3
Operative Ebene
Je Marketing-Matnahme
y

Kennzahlen festlegen Soll-Ist-Vergleich MaRnahmenplan
operative - Reichweite - Optimierung
Marketi iel =p - Response

arketingzieie - Absatz nat 1 | « Medium &ndern

- Break Even Paint e 2 ¥ Gestaltung verbessern

- Erinnerung 3 v Adressen bearbeiten

- 4 ¥

Messung Marketingplan

ERP-System, CRM-System, Befragung, Zéhlung, Messung, ... aktualisieren

Abbildung 13: Operatives und strategisches Controlling (Fleig 2017)

Ein Marketingplan sollte demnach prinzipiell mit Kennzahlen aus beiden Ebenen
Uberpruft werden. Auf der strategischen Ebene kénnen Daten wie Umsétze, De-
ckungsbeitrage, der Marktanteil, die Kundenzufriedenheit, die Time to Market oder
der Innovationsgrad betrachtet werden. Auf der operativen Ebene wiederum geht
es um den Absatz, die Erreichung des Break Even Points, oder auch die Reich-
weite der Marketingaktion. GemalR eines kontinuierlichen Soll-Ist Vergleichs kon-

nen MalRnahmen zur Besserung der Kennzahlen abgeleitet werden.

In der Praxis ist es schwierig einzelne MalRnahmen auf deren Erfolg zu Uberpri-
fen, da stets ein Bundel an Mal3nhahmen zu einem Ergebnis fuhrt. Dieses Bundel
beinhaltet sowohl die Positionierung, den gesamten Marketingmix inklusive Preis-
gestaltung, Absatzwegen etc. als auch die Schlagkraft im Vertrieb. Quantitativ
kénnen Zahlen wie der Umsatz, Absatz, Bekanntheitsgrad oder Marktanteil ge-
messen werden. Daneben kdnnen Marktforschungen durchgefihrt werden, die

sich auf die Erhebung von Eindriicken der Kunden konzentrieren, wie etwa Erinne-
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rungserfolge, Aufmerksamkeitserfolge, oder besonders relevant fur die Positionie-

rung, das Image messbar zu machen (vgl. Grof3klaus 2015, S. 203f.).

Bezug nehmend auf diese Arbeit wird es im Controlling darauf ankommen den
konkreten Status der einzelnen Malihahmen zur Umsetzung der Positionierung im
Sinne der Kontrollfunktion, zu tiberwachen. Schlief3lich kann der Erfolg in der Posi-

tionierung durch die erneute Durchfihrung einer Imageanalyse kontrolliert werden.

5.2 Vertriebscontrolling

Beim Vertriebscontrolling kann ein umfassender Blick auf relevante Kennzahlen
geworfen werden, wie beispielsweise den Umsatz oder den Deckungsbeitrag, tie-
fergehend auch auf Leistungskennzahlen der einzelnen Verkauferinnen, wie etwa
Abschlussquoten, die Preisdurchsetzung oder den Neukundenanteil (vgl. Kiihnap-
fel 2017, S. 44f.).

Ein Kennzahlensystem im Vertrieb soll die nachfolgenden Kriterien erfullen:
Problemgerecht: Es soll dem Ziel sowohl zeitlich als auch sachlich entsprochen
werden (vgl. Kiihnapfel 2017, S. 47).

Konsistent: Die Kennzahlen sollen als Friihwarnsystem dienen und kénnen etwa
auch mit einer Ampellogik ausgestattet sein. Daneben sollen Ursache- und Wir-
kungszusammenhénge uber ein Kennzahlensystem veranschaulicht werden kdn-
nen (vgl. Kilhnapfel 2017, S. 47).

Flexibel: Interne und externe Daten sollen zusammengefugt werden kdnnen, soll-
ten Anpassungen erforderlich werden, soll das Kennzahlensystem Uber ausrei-
chend Flexibilitat verfigen, um diesen gerecht zu werden (vgl. Kihnapfel 2017, S.
47).

Benutzer- und organisationsgerecht: Das System soll einen Nutzen fur die Bedie-
nerinnen bringen und in Management- und Controllingprozesse eingebunden sein
(vgl. Kihnapfel 2017, S. 47).

Wirtschaftlich: Ein Kennzahlensystem soll weitestgehend automatisiert ablaufen,
andernfalls ware zu hinterfragen, ob der getéatigte Aufwand in Relation zum ent-
standenen Nutzen tragbar ist (vgl. Kihnapfel 2017, S. 47).
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Im Rahmen dieser Arbeit macht es Sinn, das Vertriebscontrolling auf den Zielkun-
denfokus auszurichten und den Aufbau des Images Uber den Vertrieb zu beobach-
ten. Langfristig sollen die hinzugewonnenen Neukunden an das Unternehmen ge-
bunden werden, wonach dann Kennzahlen zur Kundenzufriedenheit, zum Liefer-
anteil, oder zur Anzahl an Auftragen zum Thema werden. Vorneweg geht es um
eine gezielte Kundenansprache mit einem effizienten Vertriebsprozess, der gute
Abschlussquoten und qualitativ auf ein professionelles Image bei den Neukunden

setzt.
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6. Schlussfolgerungen der Theorie

Eine Positionierung ist darauf ausgelegt, einen Bereich im Kopf der Kunden zu
besetzen und klar mit diesem in Verbindung gebracht zu werden. Der Aufbau ei-
ner starken Marke ist in Zeiten gesattigter Markte und von Kommunikationsiber-
flutung aufRerst schwierig geworden, sodass nur eine Begegnung mittels wissen-

schaftlicher Herangehensweisen erfolgversprechend ist.

Eine Positionierung findet ihren Ausgangspunkt in der Identitat des Unterneh-
mens. Das, was die Marke ausdriicken soll, ist mit einem Wort oder innerhalb ei-
nes Bereiches am Markt flr sich zu besetzen. Auf dem Weg dorthin werden erst
Ziele fur die Positionierung festgelegt. Im Rahmen einer anschlieRenden Strate-
gieauswahl kdnnen Normstrategien von Positionierungsexperten betrachtet wer-
den und auf die eigene Situation umgelegt werden. Sobald die Strategieauswabhl
erfolgt ist, kann eine konkrete Positionierungsidee gewahlt werden, fir die im An-
schluss konkrete Malinahmen in der Umsetzung festgelegt werden. Diese Mal3-
nahmen orientieren sich an den 7P. Entscheidend in Zusammenhang mit dieser
Arbeit ist die Orientierung am eigentlichen Geschaft, das sich innerhalb der
Dienstleistungsbranche in einem B2B Markt abspielt. Die Positionierung soll den
Vertrieb mal3geblich unterstitzen und zum Erfolg verhelfen. Entscheidend dafur
ist, dass die Positionierung fur die Kunden relevant ist und im Vertrieb dadurch
Anknupfpunkte findet. SchlieZlich soll der Kontaktaufbau dadurch erleichtert und

das Kaufhemmnis, durch eine vertrauensschaffende Marke, gesenkt werden.

Ausgehend von dieser Betrachtung kann mitgenommen werden, dass insbeson-
dere die Dienstleistungsbranche ein hohes Mal3 an fiur die Kunden empfundenem
Kaufrisiko mit sich bringt. Entscheidend ist also, wie der Abbau des empfundenen
Kaufrisikos gelingen kann. Maf3geblich dafir sind der Aufbau von Reputation, das
Nutzen von Signaling und das Wissen dariber, wie die eigene Marke bei den ein-
zelnen Kundenkontaktpunkten wirkt. Sichergestellt werden soll eine stets gegebe-
ne, professionelle Umsetzung der Positionierung und damit das Fundament fur
den Vertrauensaufbau. Neben diesen Aspekten der Dienstleistungsbranche bringt
der B2B Markt seine eigenen Besonderheiten mit. Dazu zahlt das Buying Center,
das die gelungene Ansprache ganzer Einkaufsgremien erforderlich macht. Das
Nutzenversprechen der Positionierung gehort in diesem Zusammenhang flr jede

einzelne Teilnehmerln Ubersetzt und in das jeweilige Anforderungsprofil gebracht.
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In Zusammenhang mit diesen Faktoren gilt es schlie3lich im Praxisteil dieser Ar-
beit eine geeignete Positionierung zu finden und deren Umsetzung marktbezogen
zu planen. Entscheidend im Sinne dieses Projektes ist auch, Malinahmen abzulei-
ten, die in weitere mit Controllinginstrumente gemessen werden kénnen, damit
schlussendlich festgestellt werden kann, ob das Positionierungskonzept den ge-

wuinschten Erfolg gebracht hat.
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7. Unternehmensvorstellung

Die HWE Business Consulting wurde 2013 von DI Heinz Ebner in Graz gegriindet.
Zunachst gab es eine Kooperation mit dem Unternehmen ISG Personalmanage-
ment, seit einer Abspaltung im Juni 2017 besteht diese Kooperation nicht mehr
und die HWE arbeitet als vollig unabhangiges Unternehmen (vgl. Ebner
08.08.2017).

Die HWE ist mittlerweile jedoch nicht mehr nur in Graz bzw. der Steiermark aktiv,
sondern arbeitet daran osterreichweit Niederlassungen aufzubauen. Blros gibt es
inzwischen neben jenen, die in Graz und Wien von Beginn an bestanden haben
auch in Klagenfurt und St. Marein in der Obersteiermark. Wobei auf ein seriéses
Wachstum gesetzt wird, mit dem Ziel in den nachsten Jahren ein Biro in weiteren
Ballungsraumen Osterreichs aufzubauen. Das Unternehmen verfugt aktuell tber
vier Mitarbeiterinnen, die sich vorrangig um das Recruiting der Kandidatinnen
kiimmern (vgl. Ebner 08.03.2018).

Anders als die internationalen Anbieter, wie die ISG oder HILL-Woltron, hat die
HWE von Beginn an einen klaren Fokus auf die Executive Search gesetzt. Dem
liegt zugrunde, dass der Firmengrinder aus der Privatwirtschaft kommt und es so
gelungen ist, ein Netzwerk an hoch qualifizierten Kandidatinnen aufzubauen. Zu
den Starken der HWE gehort es, dass es mdglich ist, sich sehr rasch ein Bild vom
Anforderungsprofil an Bewerberinnen fur technische Berufe zu machen. Hier liegt
ganz klar die Kompetenz des Unternehmens (vgl. Ebner 08.03.2018). Daneben
hat das Unternehmen allerdings Schwierigkeiten sich gegen groRe Unternehmen
wie HILL-Woltron oder eben die ISG durchzusetzen, da diese deutlich bekanntere,
renommiertere Marken haben, als es die HWE bislang aufweisen kann. (vgl. Eb-
ner 08.03.2018).

Die Homepage des Unternehmens zeigt Referenzen von Unternehmen, bei denen
der Firmengrinder gearbeitet hat, daneben sind jedoch keine Referenzen ersicht-
lich, fur die bereits Headhuntingauftrage durchgefuhrt wurden. Anders sieht das
bei der Gehaltsstudie aus, wo sehr wohl Referenzen von Unternehmen, die daran

teilgenommen haben, aufscheinen (vgl. HWE 0.J.).

Die HWE weist auf der Unternehmenswebseite aktiv auf Publikationen in der
Presse hin. So sind dort beispielsweise Artikel zur Er6ffnung der neuen Niederlas-

sung in Klagenfurt oder betreffend des Business Consulting Nachmittags, den die
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HWE inszeniert, zu finden. Daneben gibt es Publikationen zu der von der HWE
erstellten, regionalen Gehaltsstudie, zu der neben der Kleinen Zeitung auch ein
Artikel im Personalmanager veroffentlicht wurde. Besonders die steirische Ge-

haltsstudie bringt der HWE Prasenz in zahlreichen Medien ein (vgl. HWE 0.J.).

Die Praferenz der HWE liegt klar in der Industriebranche, was wohl mit der Ver-
gangenheit des Firmengrinders zusammenhangt.

Entsprechend definiert sich die HWE wie folgend selbst: ,Die HWE Business Con-
sulting, ein in der Industrie bestens vernetztes, unabhangiges Personalberatungs-
unternehmen mit Standorten in Graz (Palais Trauttmansdorff), Wien, Klagenfurt
und der Obersteiermark, hat sich auf die Suche und Auswahl von Fach- und Fih-
rungskraften vor allem im technischen Bereich spezialisiert® (HWE Business Con-
sulting 0.J.). Erhdhten Bedarf gibt es allerdings im Bereich der Kuhlungstechnik,
weshalb sich das Unternehmen aktuell an diesem Bedarf orientiert (vgl. Ebner
08.03.2018).

8. Unternehmensumwelt
8.1 Wettbewerb

Alleine im Raum Graz gibt es rund 400 Unternehmen im Bereich der Personal-
dienstleistungen (vgl. Ebner 08.03.2018). Demnach wurden die Wettbewerber auf
die sechs relevantesten eingeschrankt und auch in der Marktforschung entspre-
chend dieser Auswahl mit spezifischen Fragen behandelt. Von diesen 400 Unter-
nehmen sind viele reine Personalleasingfirmen, die fir diese Arbeit nicht relevant
sind. Bei der Endauswahl wurde darauf geachtet, dass bekannte Unternehmen mit
hohem Headhuntingbezug und Beratern oder Niederlassungen im Raum Graz,
ausgewahlt werden.

Dabei handelt es sich um die Unternehmen ARISTID Personalberatung, epunkt
Recruiting, HILL Woltron, ISG Personalmanagement, leading search partners und
Venatores Managing Partners, welche im nachfolgenden Abschnitt naher vorge-

stellt werden.

ARISTID Personalberatung
Dieser Dienstleister verfiigt in Osterreich liber sieben Niederlassungen darunter
mit Schladming und Graz zwei in der Steiermark (vgl. ARISTID o0.J.). Abbildung 14

zeigt das Logo des Unternehmens.
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aristid

personalberactung

Abbildung 14: Logo der ARISTID Personalberatung (ARISTID 0.J.)

Die gebotenen Dienstleistungen kénnen in die Personalberatung, Personlichkeits-
entwicklung und Organisationsentwicklung unterteilt werden. Zur Personalbera-
tung zéhlen Suche- und Auswahlverfahren, die Executive Search, Outplacement,
Potenzialanalysen oder auch Interimsmanagement (vgl. ARISTID 0.J.).

In seiner Methodik greift das Unternehmen beispielsweise auf Grafologie zurtick
(vgl. ARISTID 0.J.). Dabei handelt es sich um die Methode des Handschriftlesens,
die hinsichtlich ihrer wissenschaftlichen Aussage stark in der Kritik steht (vgl.
Krings 2017, S. 52). Prinzipiell kann es vorkommen, dass dieses Verfahren im
mittleren und gehobenen Management eingesetzt wird (vgl. Deloitte 2012, S. 10).
Was die Executive Search betrifft, ist das Unternehmen auf Flhrungskrafte spe-
zialisiert, eine Aussage zu konkreten Branchen ist nicht gegeben (vgl. ARISTID

0.J.). Das Unternehmen fuhrt keine Referenzen an.

epunkt Recruiting

Das Unternehmen fuhrt in Osterreich vier Niederlassungen, welche sich in Wien,
Graz, Salzburg und Linz befinden (vgl. epunkt 0.J.). Das Unternehmen ist in Oster-
reich und Deutschland aktiv (epunkt 0.J.). In Abbildung 15 wird das Logo des Un-

ternehmens dargestellt.

@punkt

Abbildung 15: Logo von epunkt (Lange Nacht der Bewerbung 0.J.)

Der Dienstleister ist laut eigener Aussage auf die Bereiche Wirtschaft, Technik und
IT spezialisiert, hierzu zeigt Abbildung 16 eine Aussage von der Unternehmens-
webseite. Wobei bei Betrachtung der zu vergebenden Stellen auffallt, dass rund
65% der Jobs in den Bereich IT fallen und somit der Fokus auf dieser Branche
liegen durfte.
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Abbildung 16: Eigendefinition des Unternehmens epunkt (epunkt 0.J.)

Insgesamt hat das Unternehmen per Stand Ende Mérz 2018 Uber 860 Positionen
ausgeschrieben, was vor allem fur die Grol3e des Unternehmens steht (epunkt
0.J.).

Was die Positionierung betrifft, so sind bei diesem Unternehmen Schlagworter wie
,15 Jahre Erfahrung®, ,Die besten Jobs mit der besten Beratung“ oder auch ,Wir
sind Recruiting”“ publik.

Zu den Referenzen zahlen Firmen wie AVL List, Canon, Leder & Schuh, Mondi

und viele weitere mehr (vgl. epunkt 0.J.).

HILL Woltron

Dieser Dienstleister besteht seit 1975 in Osterreich und hat seinen Hauptsitz in
Wien. Es handelt sich hierbei um ein dsterreichisches Unternehmen. Insgesamt
gibt es 50 Biros in 30 verschiedenen Landern, somit handelt es sich bei HILL um
ein klar international ausgerichtetes Unternehmen (vgl. HILL-Woltron 0.J.). Inner-
halb der Steiermark befindet sich ein Biro in Graz (vgl. HILL-Woltron 0.J.).

Die nachfolgende Abbildung 17 zeigt das Logo des Dienstleisters HILL-Woltron.

HILL WOLTRON

MANAGEMENT PARTNER GMBH

Abbildung 17: Logo von HILL-Woltron (HILL-Woltron 0.J.)

Das Unternehmen bietet Services zur Personalsuche und —auswahl, welche so-
wohl Recruiting als auch Headhunting beinhalten. Daneben bestehen weitere Ser-
vices wie Personalentwicklung, Organisationsentwicklung, sowohl was Strategie
als auch Change betrifft, sowie Karriereberatung und Coaching (vgl. HILL-Woltron
0.J.).
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Von der Methodik in der Personalsuche und —auswahl setzt HILL auf die eigene
HILL Kompetenzanalyse, welche sich auf die Personlichkeiten, Fahigkeiten, Inte-
ressen, den Fuhrungsstil, Verkaufsfahigkeiten sowie die Konzentration der Bewer-
berinnen bezieht. Daneben erganzen mal3geschneiderte Fragebdgen das Aus-
wahlverfahren (vgl. HILL-Woltron 0.J.). HILL bietet zusatzlich Unterstitzung im
Onboarding Prozess an (vgl. HILL-Woltron 0.J.).

Werden die ausgeschriebenen Stellen betrachtet, so ist festzustellen, dass der
Fokus auf den wirtschaftlichen Bereich liegt, so sind etwa viele Stellen im Bereich
Vertrieb, Finanzwesen oder auch Einkauf ausgeschrieben. Daneben dirfte es ei-
nen Fokus auf den gesundheitlichen Bereich geben, da beispielsweise auch einige
Stellen als Arzt ausgeschrieben sind.

Zu den Referenzen des Personaldienstleisters zahlen zahlreiche, namhafte Unter-
nehmen wie Mercedes-Benz, Microsoft, Philip Morris, Samsung, Siemens, Tesco,

Wienerberger und andere (vgl. HILL-Woltron 0.J.).

ISG Personalmanagement

Das Unternehmen wurde 1999 in Wien gegriindet und ist mittlerweile in 28 Lan-
dern tatig. Es verfigt tber 50 Standorte mit 650 Mitarbeiterinnen, zusétzlich exis-
tiert ein weltweites Netzwerk an Kooperationspartnern (vgl. ISG 2016).

Alleine in Osterreich verfiigt das Unternehmen tiber 60 Berater und 13 Buros (vgl.
ISG 2016). In der Steiermark gibt zwei Berater, allerdings kein offizielles Buro (vgl.
ISG 2016). Nachfolgende Abbildung 18 zeigt das Logo der ISG.

| aF M

INTERNATIONAL SERVICE GROUP

LI

Abbildung 18: Logo von ISG Personalmanagement (Headhunters 0.J.)

Die ISG bezeichnet sich selbst als Komplettanbieter. Zum Leistungsumfang gehort
die Executive Search, Suche- und Auswahlverfahren, Personalentwicklung und
Trainings, Potenzialanalysen, Outplacement und Personalwerbung (vgl. ISG
2016).

Die ISG sieht die Executive Search als eines ihrer Spezialgebiete. Dabei wird in

der Argumentation auf Branchen- und Marktkenntnis gesetzt, die durch die Viel-
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zahl an Beratern entsteht sowie auf die hohe Internationalisierung des Unterneh-
mens. Auf die eingesetzten Methoden wird nicht im Detail eingegangen, es wird
aber angeschnitten, dass Mitbewerber sowie der Markt analysiert werden und da-
raufhin geeignete Kandidatinnen angesprochen werden (vgl. ISG 2016).

Es kann keine Spezialisierung auf bestimmte Branchen oder Berufsgruppen fest-
gestellt werden.

Die ISG fuhrt anstatt tblicher, langer Referenzlisten Zitate von drei Kunden an,
dazu zahlt in Osterreich etwa die A1 Telekom (vgl. ISG 2016).

Leading search partners
Das Unternehmen hat zusatzlich zum Biro in Graz Niederlassungen in Wien, Bra-
tislava, Belgrad und Ljubljana (vgl. leading search partners 0.J.).

Das Logo dieses Dienstleisters ist in Abbildung 19 zu sehen.

LEADING
SEARCH
PARTNERS

Abbildung 19: Logo von leading search partners (leading search partners 0.J.)

In ihrer Positionierung bezeichnen sich die leading search partners selbst als
, 1 ruffelsucher bzw. ,Schatzsucher®. Abbildung 20 zeigt einen solchen Abschnitt

von der Unternehmenswebseite.

Wir sind ein Team von
Perlentauchern, Schatzsuchern
und Goldgrabern.

Abbildung 20: Slogan von leading search partners (leading search partners 0.J.)

Es werden keinerlei Referenzkunden namentlich erwahnt, lediglich werden besetz-
te Positionen angefuhrt, darunter befinden sich die Nennungen Geschaftsfihrerin,
Vorstand Finanz oder Leiterin Qualititsmanagement (leading search partners
0.J.).
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Das Unternehmen wird auf seiner Homepage nie richtig konkret, es liefert weder
Fakten zur Grindung oder der detaillierten Unternehmensgrof3e noch zu einge-
setzten Methoden oder Referenzkunden. Das Unternehmen macht dadurch einen

sehr diskreten Eindruck und entspricht dem Bild der Headhunting Branche.

Venatores Managing Partners

Der Name des Unternehmens ist lateinisch und bedeutet Jager. Das gibt bereits
den Fokus mit einer klaren Spezialisierung auf Headhunting und Executive Search
vor. Das Unternehmen ist auf den Osterreichischen Markt ausgerichtet, wickelt
daneben aber auch internationale Projekte ab (vgl. Venatores Managing Partners
0.J.). Es existieren zwei Niederlassungen, die sich in Graz und Salzburg befinden

(vgl. Venatores Managing Partners 0.J.).

Venatores orientiert sich an wirtschaftlichen und technischen Berufen und bietet
Berater mit Branchenkenntnis in den jeweiligen Bereichen an. Der Dienstleister
verspricht vollste Diskretion und Loyalitat und verzichtet bewusst darauf Referen-
zen zu nennen (vgl. Venatores Managing Partners 0.J.).

Der Dienstleister bezeichnet sich selbst als Expert Hunter und spielt damit auf sei-
ne Methodik an, nach echten Experten in den jeweiligen Bereichen zu suchen. Bei
den eigenen Beratern wird auf Branchen- und Marktkenntnis sowie ein profundes
Netzwerk gesetzt (vgl. Venatores Managing Partners 0.J.).

Neben der Executive Search bietet Venatores weitere Dienstleistungen an, darun-
ter fallen Personalmarktforschungen vor dem Recruitingprozess, Media Consulting
fur das Ausschreibungsverfahren, Employer Branding und regionale Gehaltsstu-

dien (vgl. Venatores Managing Partners 0.J.).

Sonstiger Wettbewerb

Wie bereits angesprochen, gibt es alleine im Raum Graz 400 Personaldienstleis-
ter. Hinzukommt, dass Headhunter relativ Region unabhangig arbeiten kbnnen. So
kénnten etwa auch deutsche Headhunter von steirischen Firmen beauftragt wer-

den, um nach geeigneten Kandidatinnen zu suchen.

Weitere groRe Headhunting Unternehmen sind beispielsweise iventa, Stanton

Chase oder Spencer Stuart.
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Iventa Human Management bezeichnet sich selbst als Personalberatung mit Fin-
gerspitzengefuhl und jahrzehntelanger Erfahrung (vgl. iventa 0.J.). Bereits seit
2001 existiert ein Buro in Graz (vgl. iventa 0.J.). Ein Schwerpunkt des Unterneh-
mens liegt im Recruiting von IT Fachkraften (vgl. iventa 0.J.). Genannte Referen-

zen sind die Esterhazy Betriebe, Promot Automation und Miba (vgl. iventa 0.J.).

Stanton Chase hat 76 Buros weltweit, darunter eines in Wien. Das Unternehmen
bezeichnet sich selbst als globales Executive Search Anbieter (vgl. Stanton Chase
0.J.). Der Headhunter bietet fir eine Vielzahl an Branche eigene Spezialisten (vgl.

Stanton Chase 0.J.).

Spencer Stuart verfligt tUber 53 Blros weltweit, darunter ebenso eines in Wien.
Ahnlich wie Stanton Chase, verfuigt auch Spencer Stuart Giber eigene Spezialisten
in einer hohen Anzahl von verschiedenen Branchen (vgl. Spencer Stuart 0.J.).
Aussagen wie: ,Spencer Stuart has 60 years’ experience in leadership consulting“
(Spencer Stuart 0.J.) zeigen, dass sich auch dieses Unternehmen Uber seine Er-

fahrung positionieren méchte.

8.2 Marktgegebenheiten

8.2.1 Demographische Entwicklungen

Bereits heute fallt es in den Bereichen Ingenieurwesen, Informationstechnologie,
Forschung/Entwicklung und Verkauf/Kundenbetreuung besonders schwer qualifi-

ziertes Personal zu finden (vgl. Manpower 2015, S. 14).

Einer der Grinde daflr liegt in der demografischen Entwicklung, die dazu flhrt,
dass zahlreiche Personen in den nachsten Jahren in Pension gehen, bzw. schon
in den letzten Jahren gegangen sind. Zugleich gibt es einen Ruckgang der Gebur-
tenzahlen. Die Unternehmen befinden sich in einem sogenannten ,War for Ta-
lents“ und setzen vermehrt auf Employer Branding (vgl. Prasidium Forum Personal
2016, S. 37). Konkret werden in Osterreich bis 2035 rund 92.000 erwerbstatige

Personen weniger zur Verfigung stehen als heute (vgl. Manpower 2016, S. 5)

8.2.2 Technologie

Auch in der Personaldienstleistungsbranche ist die digitale Welt zu einem wichti-

gen Medium geworden. Die Personaldienstleister sind auf den sozialen Medien
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wie Xing, Facebook oder LinkedIn vertreten und suchen dort auch aktiv nach ge-

eigneten Kandidatinnen.

Nicht zu unterschatzen ist die Wichtigkeit der eigenen Homepage, die heutzutage
auch auf mobile Devices grafisch und bedienungstechnisch einwandfrei funktionie-
ren sollte (vgl. Prasidium Forum Personal 2016, S. 37-38).

Die Trends der sozialen Medien mit Plattformen wie kununu tragen auf3erdem da-
zu bei, dass sich negative Meinungen viral schnell verbreiten und sich negativ auf
eine Unternehmensmarke auswirken konnen (vgl. Prasidium Forum Personal
2016, S. 38).

Im Bereich der HR geht die Digitalisierung so weit, dass Recruitingprozesse zum
Teil automatisiert werden. Das betrifft etwa die Vorauswahl von Kandidatinnen
oder erstellt automatisch eine Stellenausschreibung, wenn eine Stelle vakant wird
(vgl. Wallbrecht 2017, S. 57).

8.2.3 Sozio-kulturelle Gegebenheiten

Hohere Wechselbereitschaft

Die Zeiten in denen Mitarbeiterinnen von der Lehre bis zur Pension bei einem Ar-
beitgeber beschaftigt waren, sind vorbei. Heutzutage halten die Mitarbeiterinnen
laufend Ausschau nach einer besseren Gelegenheit fur die eigene Arbeitssituati-
on. Weltweit geht es dabei um rund 37% der Arbeitnehmerinnen, die flr einen
besseren Job bereit sind den aktuellen Arbeitgeber sofort zu verlassen (vgl. Man-
power 2016, S. 2).

Demnach sind sogar 60% der Millennials permanent bereit, die Arbeit zu wechseln
(vgl. Manpower 2016, S. 6). Dieser Trend ist ein positives Signal fir Headhunter,

deren Aufgabe es auch ist, aktiv Personal von anderen Firmen abzuwerben.

Der Fachkraftemangel ist eine weltweit auftretende Problemstellung und be-
schreibt den Aspekt, dass nicht in jedem Fachbereich eine ausreichende Anzahl
an qualifizierten Personen fur die Wirtschaft zur Verfigung steht.

In Osterreich gibt es bei 39% aller Besetzungen Probleme geeignetes Personal zu
finden. Dadurch wird die Fahigkeit Kundenbedurfnisse zu erfiillen sowie die Wett-
bewerbsfahigkeit und Produktivitdt dieser Unternehmen beeintrachtigt (vgl. Man-

power 2015, S. 6). Einer aktuellen Staufenbiel/Kienbaum Studie zur Folge empfin-
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den sogar 55% der Unternehmen den Fachkraftemangel bereits heute als stark
(vgl. Kienbaum/Staufenbiel 2016, S. 6).

Unternehmen kénnen dem aktiv entgegensteuern, indem eigene bestehende Mit-
arbeiterinnen gefdrdert und weiterentwickelt werden sowie zusatzliche Benefits
und hohere Einstiegsgehélter geboten werden. Ein weiterer Weg kann es sein,

potenzielle Talente direkt anzusprechen (vgl. Manpower 2015, S. 7).

8.2.4 HR Trends

Active Sourcing gewinnt an Bedeutung

Die Unternehmen sind gewillt die besten Kandidatinnen fur sich zu gewinnen, da-
mit das gelingen kann, ist es immer mehr notwendig von sich heraus auf geeigne-
te Kandidatinnen zuzugehen. Beim Active Sourcing kdnnen die Unternehmen Un-
terstitzung durch Recruiter oder Headhunter in Anspruch nehmen. Der Trend zum
Active Sourcing wird bereits von 49% der Unternehmen gelebt und entsprechend
umgesetzt (vgl. Kienbaum/Staufenbiel 2016, S. 19). Uber 95% der Unternehmen
erachten Active Sourcing sogar als wichtiges Instrument, um an Kandidatinnen zu
gelangen (vgl. Gotsch 2015, S. 17). Um seitens Unternehmen Active Sourcing zu
betreiben, gibt es eigene Software Tools, die dabei helfen soziale Medien rasch
nach geeignetem Personal zu durchsuchen. Der nachste Schritt ist dann die Di-
rektansprache der Kandidatinnen. Um passende Fachkréafte zu finden, ist das oft
der einzige Weg (vgl. Wallbrecht 2017, 58).

Tatsachlich handelt es sich bei diesem Trend einerseits um eine Chance, da Un-
ternehmen statt sich selbst eine Expertise aufzubauen und Zeit in die Kandidatin-
nensuche zu investieren gleich mit einem erfahrenen Headhunter zusammen ar-
beiten kbnnen, der die Kandidatinnensuche professionell Gbernimmt. Andererseits
handelt es sich um eine Gefahr, da Geschafte dadurch im Moment teilweise sub-

stituiert werden konnen.

Internationalisierung

Der Fachkraftemangel in einigen Berufsfeldern, fihrt dazu, dass es einen interna-
tionalen Wettbewerb um Personal gibt (vgl. Manpower 2016, S. 5).

Als Beispiel kann hierfir Spanien genannt werden, wo die Arbeitslosenquote nach
einem Hoch im Jahre 2013 von uber 26% heute noch immer bei Uber 17% liegt

(vgl. Statista 2018). Es wird daher aktiv versucht spanische Fachkrafte von dort
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nach Mitteleuropa zu lotsen und sie hier zu integrieren und an die Unternehmen

zu binden (vgl. Bridge4Mobility 0.J.).
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8.3 Zusammenfassung und Bewertung

ARISTID Personalberatung

epunkt Recruiting

HILL-Woltron

HWE Business Consulting

1SG Personalmanagement

leading search partners

Venatores Managing Partners

Leistungen

Suche und Auswahl
Executive Search
Qutplacement

Graphologie
Potenzialanalyse
Interimsmanagement
Verriebs- und
Unternehmensentwicklung
Betriebsnachfolgeberatung

Suche und Auswahl
Executive Search

Suche und Auswahl
Executive Search
Personalentwicklung
Potenzialanalyse
Outplacement
Assessment Center

Suche und Auswahl
Executive Search
Qutplacement
Betriebsnachfolgeberatung

Suche und Auswahl
Executive Search
Qutplacement
Assessment Center
Personalwerbung
Training & Development

Suche und Auswahl
Executive Search

Suche und Auswahl
Executive Search
Personalwerbung

Positionierung

“aristid personalberatung:
persénlich, kompetent,
effektiv"

(ARISTID 0.}

und vermitteln Fach-
und Fihrungskrafe
Positionern in den
Bereichen IT, Wirtschait
& Technik. Unser
Wissen macht uns zuim
Marktfishrer — unsere
Einstellung zum Vorbild
im Recruiting.

15 Jahre Erfahirung.

Die besten Jobs mit der
besten Beratung.

Wir sind Recruiting"
(epunkto.l)

'‘Modernes
Personalimanagement
und
Personaldienstleistung
bei eineim
eigentiimergefihinen
Gsterreichischen
Familienunternehmen”
(HILL-Waoltron o.J.}

an.
"Die langjahrige
Fiihrungserfahrung in
unterschiedlichen
Funktionen

der Wirtschait macht uns
Zu ithrem
fachkompetenten
Ansprechpartner

in sémtlichen
Unternehmensiragen”
(HWE Business
Consulting 0.J.)

"Als Komplettanbieter fir
alle HR-Bereiche
unterstitzen

die ISG-Teams Kunden
aus sdmtlichen
Wirtschaftszweigen

bei lokalen wie
landeriibergreifenden
Projekten” (153G 0.1.)

"Trilffelsucher”
"Schatzsucher”
(leadings search
partners o.J)

Spezialisierung [Keine konkrete Aussage IT Keine konkrete Aussage |Industrie "Komplettanbieter” Keine konkrete Aussage |Keine konkrete Aussage
"Wir si i 1
lWrr sind .d.fe Nummer 1 Spielt stark auf Erfahrung
im Recruiting

"Venatores Managing Fartner
GmbH (VMP), lateinisch fir ,die
Jéger”, ist auf verschiedene
Branchen und Methoden
spezialisiert und kann als
solche malgeschneiderte
Leistungen im Rahmen
anspruchsvoller Recruitiment-
Projekte erbringen”

(WVenatores Managings Pariners
o.l)

AVL List, Canon, Leder &

Mercedes-Benz,
Microsoft, Philip Maorris,

Referenzen Werden keine genannt Schuh, Samsung, Siemens, Werden keine genannt Al Telekom Werden keine genannt  |Werden keine genannt
Mondi, uv.m. Tesco, Wienerberger
Lv.m.
Yerweis auf eine Studie,
Eigene Studien (Keine in der epunkt als Keine Regionale Gehaltsstudie  [Keine Keine Regionale Gehaltsstudie
Marktfiihrer hervorgeht
Artikel in der Kleinen
) Zeitung oder dem
I eigener Blog
I Artikel in der Presse, ) Personalmanager
Publikationen N - eigener Blog Mews als . ) . .
) z.B."Parship fir o zB. zurregionalen Keine Keing Keine
Medien . Artikel in der Presse Presseaussendungen )
Headhunter (APA) Gehaltsstudie
S Eigener Presseteil auf der
Webseite
Abbildung 21: Zusammenfassung der Anbieter (eigene Darstellung)
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In Abbildung 21 ist eine Zusammenfassung der verschiedenen Anbieter zu sehen.

Bezug nehmend darauf kann gesagt werden, dass kaum ein Anbieter eine konkre-

te Aussage zu einer Spezialisierung trifft. Auch sehen die Anbieter die Bekanntga-

be von Referenzen gemischt, was bei manchen ein Tabuthema ist, wird von ande-

ren bewusst forciert. Das Unternehmen epunkt trifft sehr konkrete Aussagen zu

seiner eigenen Positionierung und scheint zu diesem Thema recht klar aufgestellt

zu sein. Ein Unternehmen wie die ISG beispielsweise bezeichnet sich selbst als

Komplettanbieter und scheint so véllig auf eine klare Positionierung zu verzichten.

Nun zeigt Tabelle 1 eine Zusammenfassung und Bewertung der Marktgegeben-

heiten aus dem Unternehmensumfeld.

Marktgegebenheit

Auswirkung

Bewertung

Ruckgang der Geburtenzahl

Die Anzahl verfligbarer Fachkrafte und Facharbeiterin-
nen sinkt.

1

Digitalisierung

Prasenz auf sozialen Plattformen wird immer wichtiger.
Die eigene Unternehmenswebseite dient als erster Kon-
taktpunkt. Entsprechend sollte die Unternehmensweb-
seite die Positionierung wiedergeben und jene Informa-
tionen liefern, die Kandidatinnen oder auch potenzielle
Kunden bendétigen.

Hohere
Wechselbereitschaft
von Mitarbeiterinnen

Mitarbeiterlnnen verweilen kirzer bei ihren Unterneh-
men und sind prinzipiell bereit dieses flr

ein attraktives Angebot zu verlassen.

Gut fir Headhunter, die genau das erreichen wollen.

Fachkraftemangel

Der Fachkraftemangel ist bereits heute ein brandaktuel-
les Thema. Headhunter kénnen sich diesem Thema
bedienen und sich bei Unternehmen positiv bewéhren
in dem sie

qualifiziertes Personal finden und vermitteln.

Active Sourcing

Es ware mdéglich, dass Unternehmen verstérkt versu-
chen, selbst geeignete Kandidatinnen zu finden und
anzusprechen. Das kénnte Headhunter substituieren
und damit ihren Geschéftszweig gefahrden. Tatsachlich
ist der Markt jedoch enorm grof3 und das Bewusstsein
der Unternehmen,

dass nach geeignetem Personal zu suchen ist, kénnte
genauso das Geschéaft weiter vorantreiben.

Internationalisierung

Der Trend geht dahin, dass Kandidatinnen international
gesucht werden. Wiederum ein positives Zeichen fir
Headhunter, die bereits Uber internationale Netzwerke
verfigen. Auch die HWE wickelt bereits heute internati-
onale Auftrage ab (vgl. Ebner 08.03.2018).

Bewertungsgrade

1 unterstitzt den Erfolg der HWE

2 ist kritisch zu betrachten

3 gefahrdet den Erfolg der HWE

Tabelle 1: Zusammenfassung und Bewertung der Trends (eigene Darstellung)
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9. Marktforschung

9.1 Untersuchungsdesign

Die nachsten beiden Tabellen 2 und 3 zeigen das geplante Untersuchungsdesign.

Untersuchungsdesign

Untersuchungs-
gegenstand

Image der Headhunting- Anbieter im Raum Steiermark bei den Personal-
entscheidern

Untersuchungsziel

Hauptziel ist es spezifische Informationen zu erhalten, die zur Erstellung
eines strukturierten Positionierungskonzeptes inklusive der Ableitung von
Vertriebsmafinahmen beitragen kénnen.

Teilziele sind:
1. Ermitteln von ungestiitzten und gestitzten Bekanntheitsgraden der
Personaldienstleister

2. Feststellen, in welchen Bereich am meisten Bedarf flir einen Headhun-
ter besteht

3. Das Image einzelner Anbieter im Headhunting Markt ermitteln.

4. Feststellen, wie affin Unternehmen im Umgang mit Headhunting
Dienstleistungen sind und wie ihr Nutzungsverhalten aussieht.

5. Informationen erhalten, die zum Ableiten von VertriebsmaflRnahmen
beitragen kdnnen.

6. Herausfinden, was die kaufentscheidenden Faktoren und die Kauf-
hemmnisse sind, speziell auf Recruiting und Headhunting bezogen.

Erhebungsmethode

Quantitative Marktforschung - per Onlinebefragung

Die ProbandInnen sollen dazu befugt sein, in ihrem Unternehmen Perso-
nalentscheidungen zu treffen. Die befragten Unternehmen selbst sollen
von wesentlicher Relevanz fiir den Auftraggeber sein, sprich entweder
bestehende oder potenzielle Kunden aus dem steirischen Raum sein.

In der Onlinebefragung gibt es offene Fragen (freier Text), geschlossene
Fragen (Ja/Nein, bzw. vorgegebene Antwortmoglichkeiten) und Fragen,
auf denen eine Auswahl auf einer Skala getroffen werden soll. Der exakte
Aufbau ist im Anhang in den Abbildungen A8 bis A26 ersichtlich.

Die Beantwortung des Fragebogens nimmt etwa zwolf Minuten in An-
spruch.

Diese Methode wurde gewahlt, um sich ein Bild vom fiir die HWE rele-
vanten Markt in der Steiermark machen zu kdnnen. Die quantitative Er-
hebungsmethode bietet dazu den geeigneten Rahmen, um einerseits
eine Imagebefragung im gréReren Rahmen und andererseits Fragen zum
Nutzungs- und Kaufverhalten bei einer Vielzahl von Probandinnen, ndm-
lich den relevanten Kunden und Potenzialkunden der HWE, durchfuhren
zu konnen.

Tabelle 2: Untersuchungsdesign Teil 1 (eigene Darstellung)
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Stichprobenauswahl

Es handelt sich um eine Teilerhebung.
Ausgewahlt wird systematisch und bewusst, anhand einer Kundendaten-
bank des Auftraggebers.

Befragt werden sollen Probandinnen aus den jeweiligen
Unternehmen, die Personalentscheidungen selber treffen kénnen und
sich mit der Personalsuche beschaftigen.

Zeitraum
der Durchfihrung

Der Pretest findet von 08.03.2018 bis 10.03.2018. AnschlieRend beginnt
die Durchfiihrung der Marktforschung, welche im Zeitraum vom
12.03.2018 bis 23.03.2018 lauft.

Aufbau der Befragung

Eisbrecherfragen

Ungestuitzte und gestitzte Bekanntheit der Anbieter

Imagebefragung

Nutzungsverhalten von Headhunting Dienstleistungen
Vertriebsrelevante Fragestellungen (Kaufkriterien, Informationssuche,
Beratungsqualitat)

Statistischer Teil

Vorgehensweise

. Suchen und Auswahl eines geeigneten Onlinetools

. Erstellung eines Konzeptes fir die Befragung

. Erstellen der Befragung im Onlinetool

. Freigabe vom Betreuer einholen

. Pretest und letzte Anpassungen

. Versand der Einladungsemail an die Unternehmen

. Laufende Kontrolle der Teilnahmen

. Versand einer Reminder E-Mail die nochmals auf die Wichtigkeit der
Teilnahme hinweist

9. Auswerten der Ergebnisse mittels SPSS

10. Grafische Darstellung der Ergebnisse mittels SPSS und Excel
11. Interpretation und Ableitung von Mal3nhahmen

O~NO O~ WNPE

Tabelle 3: Untersuchungsdesign Teil 2 (eigene Darstellung)
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9.2 Ergebnisse

Zu Beginn des Fragebogens wird darauf eingegangen, wie Unternehmen die Lage am
Arbeitsmarkt aktuell einschatzen.

Wie schétzen Sie aktuell die Lage am Arbeitsmarkt ein?

Auspragungen
n =184
M=111

Es fallt immer schwerer, junge Mitarbeiter an das_|
Unternehmen zu binden

In den nachsten Jahren gehen viele unserer_|
Mitarbeiter in Pension :

Gutes Personal zu finden_|
ist sehr schwierig :

In manchen Bereichen fallt es schwer,_|
gualifiziertes Personal zu finden :

Es gibt ausreichend_J;
qualifizierte Bewerber

T T T T T
0 10 20 30 40 a0

Prozent
Abbildung 22: Wie schétzen Sie aktuell die Lage am Arbeitsmarkt ein? (eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 22 zu sehen ist, gehen rund 40% der Antworten auf den Umstand ein,
dass es in manchen Bereichen schwierig ist, geeignetes, qualifiziertes Personal zu finden.
Weitere 30% der Antworten sagen zudem aus, dass es generell schwierig ist, gutes Per-
sonal zu finden.

Bezug nehmend auf diese Frage, fihrt der Fragebogen weiter zu einer Frage, die darauf

eingeht, in welchen Bereich es besonders schwer ist qualifiziertes Personal zu finden.
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In welchen Bereichen féllt es besonders schwer qualifiziertes Personal zu finden?

Ausprigungen

Mitarbeiter Facharbeite
Mitarheiter Entwickiung Software
Mitarbeiter Entwickliung Elelkdtri
Mitarbeiter Entwicklung Mechani

Bereichsleiter Entwicklung Elelktri

Mitarbeiter Qualitatsingenieure

Bereichsleiter Entwicklung Software

Mitarbeiter Yertrieb

Bereichsleiter Entwickiung Mechani

Bereichsleiter Fertigung

Bereichsleiter Vertrieh

Mitarbeiter Servicetechnike

Bereichsleiter Qualitat]
MitarbeiterBuchhaltungIFinanzen‘|
GeschéﬂsfﬂhrerINiederlassungsleiter—l
Bereichsleiter HR-]
BereichsleiterSewicﬁ

Bereichsleiter BuchhaltungiFinanzen‘l

Mitarbeiter HR]

[=]

n=3a1
[61.5] N=78
|56,4|
[=1 7] ]
|38,5] |
[34.6] ]
[333] |
o5 5] |
fo5.5] |

fos 6] ]

[24,4] |

[24.4] ]

21 8] |
1280 |
128 |
(28]
77|
=
T T T
20 40 &0
Prozent

Abbildung 23: In welchen Bereichen fallt es schwer qualifiziertes Personal zu finden? (eigene Darstellung)

Wie Abbildung 23 wiedergibt, besteht der grofdte, ungedeckte Bedarf an qualifiziertem

Personal im Bereich der Facharbeiterinnen, der Mitarbeiterinnen fir die Entwicklung

Software, sowie Elektrik und Mechanik, als auch der Bereichsleiterinnen fiur die Elektrik.

Somit stellen der Aufbau eines Kandidatinnenpools in diesen Mangelberufen sowie die

Spezialisierung auf diese Nischen eine prinzipielle Moglichkeit fur eine Positionierung dar.

Die hohe Relevanz der Top drei Bereiche wurde immerhin von tber 50% der Probandin-

nen bestétigt.

Im nachsten Abschnitt wird auf den Bekanntheitsgrad der einzelnen Anbieter

eingegangen, der sowohl ungestuitzt als auch gestutzt abgefragt wurde.

Unterschieden wird bei der ungestitzten Befragung zuerst zwischen einer Frage-

stellung, die sich auf Personaldienstleistungsunternehmen generell bezieht und im

nachfolgenden Schritt speziell auf Headhunting Unternehmen eingeht.
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Welche Personaldienstleistungsunternehmen n =346

fallen Ihnen spontan ein? N =099
Auspragungen

Trenkwalder 43
Manpower 36
|.K. Hofmann 25
Powersery 20
epunkt 19
Catro 16
lventa 14
1SG 12
Volker 10

APS 8

o 5 10 15 20 25 30 35 a0 45
Haufigkeiten

Abbildung 24: Ungestltzter Bekanntheitsgrad - Personaldienstleister (eigene Darstellung)

Was den ungestiutzten Bekanntheitsgrad auf Personaldienstleister bezogen be-
trifft, so sind die Unternehmen Trenkwalder und Manpower, wie in Abbildung 24 zu
sehen ist, klar an den ersten beiden Positionen. Danach folgenden |.K. Hofmann,
Powerserv und epunkt mit einigem Abstand.

Die nachfolgende Abbildung 25, zeigt die sieben relevanten Unternehmen fir die
Arbeit im Direktvergleich, was die ungestitzte Bekanntheit bezogen auf Personal-

dienstleister betrifft.
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Ungestiitzte Bekanntheit: "Personaldienstleister" n=44
Relevanter Wettbewerb im Vergleich zur HWE N =99

| | | | | | |
epunkt 18

oo | | 11| |
HILL-Woltron 7
leading search partners 4
ARISTID 3

Venatores Managing Pariners | 14

HWE |0

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
Haufigkeiten

Abbildung 25: Ungestitzte Bekanntheit - Personaldienstleister - relevante Unternehmen (eigene Darstellung)

Das Unternehmen epunkt fuhrt dieses Ranking an und wird von der ISG gefolgt,
Platz drei wird durch HILL-Woltron belegt. Die HWE wurde kein einziges Mal ge-

nannt.

Die ungestitzte Bekanntheit wurde im weiteren Teil des Fragebogens dann auf
Headhunter bezogen abgefragt. Abbildung 26 zeigt in diesem Zusammenhang die
Ergebnisse, welche ein anderes Bild ergeben. So hat auf Headhunter bezogen
das Unternehmen iventa den hdchsten Bekanntheitsgrad, danach folgen Catro,
die ISG, HILL-Woltron und Spencer Stuart.

Interessant ist, dass epunkt in Bezug auf die Frage nach Headhuntern mit einer
geringeren Anzahl an Antworten abschneidet, es sind nur sieben Antworten, als
bei der Frage nach Personaldienstleistern, wo es achtzehn Nennungen waren.
Eine mdogliche Begrindung dafir konnte sein, dass epunkt doch eher als Recruiter

statt als Headhunter wahrgenommen wird.
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Welche Unternehmen bringen Sie n=196 N =88

mit Headhunting in Verbindung?
Auspragungen
lventa

Catro
1SG
HILL-Waltron

Spencer Stuart

leading search partners

Neumann
Kienbaum
Egon Zehnder
epunkt
o 2 4 1 Eli 10 12 14 16
Haufigkeiten

Abbildung 26: Ungestutzter Bekanntheitsgrad — Headhunter (eigene Darstellung)

Werden die relevanten Unternehmen fur diese Arbeit betrachtet, so fuhrt ISG, vor
HILL-Woltron und leading search partners. Die HWE erreicht gemeinsam mit Ve-
natores die geringste Anzahl an Nennungen. Abbildung 27 zeigt die Ergebnisse im
Detall.

Ungestiitzte Bekanntheit n =46

Relevanter Mitbewerb im Vergleich zur HWE N =88
Auspragungen
1SG
HILL-Woltron
leading search partners
epunkt
ARISTID
HWE
Venatores

vL:i é r;l B a8 10 12 14
Haufigkeiten

Abbildung 27: Ungestitzte Bekanntheit - Headhunter - relevante Unternehmen (eigene Darstellung)

Der Frageblock zu den Bekanntheitsgraden wird mit der gestitzten Bekanntheit
abgeschlossen. Die Unternehmen Trenkwalder und Manpower fiihren auch diese
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Auswertung an, mit Bekanntheitsgraden von jeweils Giber 90%. Danach folgen Un-
ternehmen wie iventa, Deloitte, Catro oder HILL-Woltron mit jeweils tber 60% ge-
stutzter Bekanntheit. Die HWE halt bei 35% und rangiert damit auf Platz 15 von
22. Die Ergebnisse sind in der nachstehenden Abbildung 28 ersichtlich.

Welche der angeflhrten Personaldienstleistungsanbieter kennen Sie?

Auspriagungen n=1125

Trenkwalder| fos 5] I n=111
Manpower] Jo3, |

iventa Human Management™] 72,7]
Deloitte— l7og| |
Catro Management Services |67 3] |

[\

Powersen 64,5 |
ISG Personalmanagement] G645 |
K. Hofrmann— l50.9] |
epunkt Recruiting 50,9
Randstad—| [K! ]
MLS [+0,] |
ARISTID Personalberatung— EER] J
Willker Persanal— |EE |
HWE Business Consulting=| I34 5] |
Bridge Personal=| [33,6] |
Atlas Personal™] J30,9] |
leading search partners— 20,0} |
menschen-im-vertrieb—___[164] |
CUBE Personaldienstleistung—|_|10a] |

Markus Baldauf—

Venatores Managing Partners=|s,

T T T T T
40 60 30 100

[a=]
[
[=]

Prozent
Abbildung 28: Gestitzter Bekanntheitsgrad (eigene Darstellung)

Die Farbgebung der einzelnen Balken hebt den relevanten Wettbewerb der HWE
sowie die HWE selbst besser hervor und zeigt die Verhaltnisse am Markt.

Der néchste Abschnitt widmet sich dem Image der jeweiligen Anbieter. Als Erstes

wird ein Polaritatsprofil veranschaulicht, in dem ein Uberblick Uber die Anbieter
ermoglicht wird, dieses Profil ist in Abbildung 29 zu sehen.
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konservativ

sehr wenige Kandidaten

sehr wenig Erfahrung

keine Spezialisierung

sehr schlechte Beratung

groB und international
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Abbildung 29: Image Polaritatsprofil der Headhunting Anbieter (eigene Darstellung)

modern
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Das Polaritatsprofil der Anbieter halt sich zu guten Teilen in der Mitte auf. Auffallig
ist, dass HILL-Woltron am ehesten als modern wahrgenommen wird. Das Unter-
nehmen setzt sich auch bei einer sehr guten Beratung vom Rest ab und wird von
den Probandinnen eher so gesehen, dass es wenige Kandidatinnen anbietet.
Das Unternehmen epunkt wird als sehr erfahrenes Unternehmen wahrgenommen,
das am ehesten Uber eine klare Spezialisierung verfigt. Zudem setzt es sich stark
beim Punkt mit den Referenzen von der Konkurrenz ab.

Auch die HWE verfugt Uber einige Positionen, die sich vom Wettbewerb differen-
zieren. So wird das Unternehmen am ehesten als konservativ eingeschatzt, bietet
gemeinsam mit ARISTID die meistens Kandidatinnen, verfigt tber die geringste
Erfahrung und wird als eher nicht spezialisiert eingeschatzt als der Wettbewerb.
Daneben wird die HWE so eingeschétzt, dass sie im Vergleich zum relevanten
Mitbewerb eine eher schlechtere Beratung aufweist. Worauf es bei einer guten
Beratungsqualitdt eines Headhunters ankommt, wird im spéteren Verlauf noch
betrachtet, eventuell sind davon Schlusse fur Malinahmen abzuleiten. Interessant
ist, dass die HWE neben den grolRen, internationalen Anbietern wie HILL oder der
ISG dennoch am ehesten als grof3 und international eingeschéatzt wird. Daneben
wird dem Unternehmen zugeschrieben, dass es Uber weniger Referenzen als der

Wettbewerb verfugt.

An dieser Stelle wurde den Probandinnen noch die Frage gestellt, welche Anbieter
innerhalb der Top 3 fir ihre Branche eingeschétzt werden. Da demnach alle An-
bieter fur die Industriebranche am besten geeignet waren, ermoglicht dieses Er-
gebnis keinen tiefergehenden Einblick, weshalb das Ergebnis im Anhang als Ab-
bildung A27 vorgezeigt wird.

Der nachste Abschnitt dreht sich um die Nutzung von Personaldienstleistungen

in den Unternehmen und beginnt mit der Frage, ob schon einmal Headhunter ge-
nutzt wurden.
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Haben Sie schon einmal einen Headhunter beauftragt?

1007 n=111
MN=111

60

40~

Haufigkeit

207

o T T
Ja Mein

Ausprdgungen
Abbildung 30: Haben Sie schon einmal einen Headhunter beauftragt? (eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 30 zu sehen ist, geben 86 Probandinnen an, schon einmal
Headhunter in Anspruch genommen zu haben. Mit 77,5% der Probandinnen han-
delt es sich dabei um die Mehrheit der Probandinnen, was zeigt, dass die Proban-
dinnen der Befragung mit diesem Thema durchaus affin sind.

In der anschlieBenden Abbildung 31 ist zu sehen, flr welche Bereiche innerhalb
der letzten 24 Monate Headhunter in Anspruch genommen wurden. Hierbei fallt
auf, dass die Geschaftsfuhrung bzw. Niederlassungsleitung an erster Stelle liegt,
danach folgt der Vertrieb, was sowohl leitende Funktionen als auch gewéhnliche
Vertriebsmitarbeiterinnen betrifft. Erst an vierter Position folgen die Mitarbeiterin-
nen fur die Entwicklung von Software, was bei rund 23% der Befragten zutrifft. Die
Facharbeiterlnnen, welche eigentlich am schwierigsten zu finden sind, belegen in
dieser Statistik mit 11% und Rang 11 einen der hinteren Platze.

Das lasst den Schluss zu, dass es konkreten Bedarf aber auch Potenzial in diesen
Bereich gibt, da diese Suchauftrdge aktuell noch nicht an Headhunter vergeben
werden. Es wére moglich, dass es keinem Headhunter gelingt, diesen Bedarf fest-
zustellen und mit dem Aufbau eines Kandidatinnenpools zu befriedigen. Ange-
sichts des Potenzials und dem Mangel an qualifiziertem Personal in diesen Be-
rufsfeldern kann das eine echte Nische flr eine Spezialisierung im steirischen
Markt darstellen.
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Flir welchen Bereich haben Sie binnen der letzten 24 Monate einen Headhunter beauftragt?

Auspriagungen

| n=229
N =80

Geschaftsfithrer/MNiederlassungsleiter] 38,0

Bereichsleiter Wertrieh—] 34,2 |
Mitarbeiter Wertrieb— 31,6 |
Mitarbeiter Entwicklung Software=] [22.8] |
Bereichsleiter Entwicklung Elektrik— m |

Bereichsleiter Fertigung]

Bereichsleiter Entwicklung Software=]

[15.2]
o]
Bereichsleiter HR— lﬁ |
[27]
[127]

Bereichsleiter Qualitat—]

Mitarbeiter Entwicklung Mechanik=]

Mitarbeiter Facharbeiter— 114

Mitarbeiter Qualitdtsingenisure=] 11,4]
Mitarbeiter Entwicklung Elektrik 11 ,4| |

Bereichsleiter Buchhaltung/Finanzen— 10,1

Bereichsleiter Entwicklung Mechanik—

Mitarbeiter Buchhaltung/Finanzen—|

Mitarbeiter Servicetechniker|
Bereichsleiter Senvice™| -
Mitarbeiter HR—{[2.5]]

T
20 30 40

(=]
-
(=]

Prozent
Abbildung 31: Fiir welchen Bereich haben Sie binnen der letzten 24 Monate einen Headhunter beauftragt?
(eigene Darstellung)
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Wie wichtig sind Ihnen die nachfolgenden Kriterien bei der Wahl eines Headhunters?

Antworthaufigkeit
sehr wichtig | wichtig | neutral | kaum wichtig unwichtig | Bewertung

Branchen/Marktkenntnis wird geboten 79 24 3 1 0 9,23
Anbieter kann unsere Unternehmensmarke vertreten 54 35 15 2 0 8,33
Uberzeugende Preisstruktur 34 46 20 4 2 7,50
Versprochene Auswahimethode 29 51 20 6 1 7,36
Referenzen namhafter Firmen 21 45 30 8 2 6,77
Anbieter ist international vernetzt 27 37 29 10 4 6,71
Headhunter hat Erfahrung/Ausbildung in unserem Be- 20 41 30 15 1 6,50
reich

Unternehmen besteht mind. 5 Jahre 19 29 42 13 9 6,25
Empfehlungen von Freundinnen/Bekannten/Kolleginnen 11 35 42 11 8 5,70
Anbieter befindet sich in unserer Nahe 4 25 40 23 15 4,53

Tabelle 4: Wie wichtig sind Ihnen die nachfolgenden Kriterien bei der Wahl eines Headhunters? (eigene Darstellung)

Tabelle 4 zeigt eine Darstellung, wie wichtig einzelne Kaufkriterien bei der Wahl eines Headhunters sind. Um die einzelnen Kriterien in
ein Verhaltnis zu einander zu setzen, wurde eine Berechnung angestellt. Hierbei wurden Punkte fur die einzelnen Auspragungen sehr
wichtig, wichtig, neutral, kaum wichtig und unwichtig vergeben. Im Anschluss wurden die Punkte mit der Haufigkeit an Antworten multipli-
ziert und schlief3lich durch n, die Anzahl an Antworten pro Kriterium, dividiert. Das Ergebnis lasst es zu die Kaufkriterien in eine konkrete

Relation zu einander zu stellen, was in Abbildung 32 grafisch dargestellt ist.
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Wie wichtig sind lhnen die nachfolgenden Kriterien bei der Wahl eines Headhunters? n=1072
N=111

Auspragungen

Branchen/Marktkenntnis wird geboten

Anbieter kann unsere Unternehmensmarke vertreten
Uberzeugende Preisstruktur

Versprochene Auswahlmethode

Referenzen namhafter Firmen

Anbieter ist international vernetzt

Headhunter hat Erfahrung/Ausbildung in unserem Bereich
Unternehmen besteht mind. 5 Jahre

Empfehlungen von Freunden/Bekannten/Kollegen

Anbieter befindet sich in unserer Nahe

0.00 1.00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7.00 8.00 9.00 10,00
Bewertung

Abbildung 32: Wie wichtig sind lhnen die nachfolgenden Kriterien bei der Wahl eines Headhunters? (eigene Darstellung)
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Am wichtigsten ist es den Probandinnen, dass sich der Headhunter mit der Bran-
che und dem Markt, indem sie tatig sind, auskennt. Davon kann abgeleitet wer-
den, dass eine Spezialisierung auf bestimmte Branchen Sinn macht, um von den
Kunden entsprechend wahrgenommen zu werden. Eventuell ist es auch eine L6-
sung, sich ein breites Beraterumfeld aufzubauen, die sich dann als Spezialisten fur
verschiedene Bereiche positionieren konnen. Dies wirde ein breites Tatigkeitsum-
feld ermdglich.

Der aus den USA stammende Headhunter Spencer Stuart, der in der Frage nach
ungestutzten Headhuntern Rang funf belegt hat, macht es beispielsweise nicht
anders und bietet zu verschiedenen Branchen oder Berufsfeldern eigene Spezia-
listen an, sodass in Summe eine hohe Anzahl an Branchen und Berufsfeldern ab-
gedeckt werden konnen (vgl. Spencer Stuart 0.J.). Nicht aul3er Acht zu lassen ist
natlrlich die betrachtliche GroRe dieses Unternehmens, was in Osterreich in ei-
nem entsprechend anderen Rahmen umzusetzen ware.

Am zweit wichtigsten ist es, dass Headhunter die Unternehmensmarke ihres Kun-
den vertreten kbnnen. Das ermoglicht Empfehlungen fir den Vertrieb, um mit der
Prioritat dieses Themas umzugehen, so wird es etwa notwendig sein, noch bevor
die Suche nach Kandidatinnen startet, das Kundenunternehmen exakt kennenzu-
lernen und zu verstehen, woflr es steht. Das bedeutet sich ein konkretes Bild von
der Unternehmenskultur sowie von der Marke des Unternehmens zu machen und
diese Aspekte gegeniiber Kandidatinnen entsprechend wiedergeben zu kdnnen.

Erst auf Platz drei folgt eine Uberzeugende Preisstruktur. Das zeigt allerdings
auch, mit welchen Themen der Faktor Preis in den Verkaufsgesprachen hinten
angestellt werden kann.

Des Weiteren sind noch wichtig, welche Auswahlmethoden der Headhunter anbie-
tet, hier sollte gesondert Bezug genommen werden und ein seridser, als auch pro-
fessioneller Eindruck vermittelt wird.

Daneben kann noch mit Referenzen namhafter Firmen gepunktet werden, was
insbesondere bei einer Betrachtung, wie Unternehmen mit diesem Thema auf ih-
rer Homepage umgehen, interessant ist. Von einem kompletten Verzicht von Refe-
renzen auf der Unternehmenswebseite kann demnach abgeraten werden, well

dieses Thema durchaus eine Rolle bei der Vertrauensbildung der Kunden spielt.
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Nicht so wichtig ist den Kunden, dass der Headhunter zumindest funf Jahre be-
steht oder, dass er sich in der Nahe der Kunden befindet. Somit kann Regionalitat
fur die steirische Wirtschaft in Bezug auf die HWE als Positionierungsidee ausge-
schlossen werden, dies ware kein Kriterium, das fir Kunden von der nétigen Rele-
vanz ist. Hingegen zeigt das Ergebnis dieser Frage auch, dass es der HWE nicht
schadet, eine relativ kurze Unternehmensgeschichte aufweisen zu kénnen, da die
Kunden auch darauf keinen allzu grof3en Wert legen.

Auch stellt die Empfehlung von Freundinnen, Bekannten oder Kolleginnen

schlussendlich kein kaufentscheidendes Kriterium dar.
Die Ergebnisse zu den Fragen, weshalb sich die Probandinnen fur welchen Anbie-

ter entscheiden und fur welche Suchauftrage diese eingesetzt werden, kénnen im

Anhang angesehen werden, es handelt sich um die Abbildungen A30 bis A42.

Wo informieren Sie sich ber Personaldienstleistungsunternehmen?

Ausprigungen n = 270
Persinlicher Kontakt mit Personaldienstleistern 829 M=111
LInternehmenswehseite= 577
Freunde/Bekannte/kKollegen 30 6

Social Media|  [22.5]

Medien/inserate—] [20,7
Messen—m

Garnichrﬁ

g

H

i

-

Andere—

=]

20 40 60 a0 100

Prozent
Abbildung 33: Wo informieren Sie sich Uber Personaldienstleistungsunternehmen? (eigene Darstellung)

Was die Informationssuche zu Personaldienstleistungsunternehmen betrifft, so
Uberwiegt ganz klar der personliche Kontakt zu den Anbietern, dieser wurde von
92 Probandinnen ausgewahlt, wie in Abbildung 33 zu sehen ist. Mit rund 64 Pro-

bandinnen folgt die Unternehmenswebseite, was die Wichtigkeit dieses Mediums
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innerhalb der Beratungsbranche als Informationstool darstellt. Hierzu kénnen etwa
Uberlegungen angestellt werden, welche Informationen auf der Webseite der
HWE bereitgestellt werden sollen und welche Aussagen uber das, woflur die HWE
steht, getatigt werden konnen. Auf Platz drei folgen Gesprache mit Freundinnen,

Bekannten bzw. Kolleginnen.

Welcher Vertriebskanalist fiir einen Headhunter am R:—ﬁ?
glaubwiirdigsten?

Empfehlungen 7,36

Auspriagungen -

MNetwarking 6,77

Key Account Management 6,61

Fachzeitschriften 5,25

Soziale Medien 5,16

Mailings 3,80

Telefonverkauf 2,55

0,00 1.00 2.00 3.00 4,00 5.00 6,00 7.00 8,00 9.00 10.00
Bewertung

Abbildung 34: Welcher Vertriebskanal ist fur einen Headhunter am glaubwurdigsten? (eigene Darstellung)

Bei der Frage, welcher Vertriebskanal fir einen Headhunter am glaubwirdigsten
ist, geben die Probandinnen an, dass fur sie Empfehlungen von Freunden, Be-
kannten sowie Kolleginnen von besonderer Bedeutung sind. Das spiegelt die Tat-
sache wider, dass die Dienstleistungsbranche stark von der Reputation der ein-
zelnen Unternehmen abhangig ist. Danach folgt Networking und das Key Account
Management. Fachzeitschriften und soziale Medien liegen im Mittelfeld, Mailing
und der Telefonverkauf gelten der Befragung zur Folge als unglaubwirdig. Abbil-
dung 34 zeigen die Ergebnisse dieser Frage im Detalil.

Die Zahlen zum glaubwurdigsten Vertriebskanal wurden ebenso wie die nachfol-
genden Zahlen zum Thema Beratungsqualitat eines Headhunters auf Basis der

Berechnung bei den Kaufkriterien erstellt.
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Was ist lhrer Meinung nach fiir die Beratungsqualitat n=644

. . N =111
eines Headhunters entscheidend?
Asprégungent | | | | | | | | |

Qualitat an Kandidaten 9,54
Markt- und Branchenkenntnis 8,43
Tiefgehende Gesprache 8,26
Erstellung des Anforderungsprofils 7.87

Quantitédt an Kandidaten 5,65

Einschulungsunterstitzung 3,63

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,00
Bewertung

Abbildung 35: Was ist lhrer Meinung nach fiir die Beratungsqualitat eines Headhunters entscheidend? (eige-
ne Darstellung)

Ein Headhunter wird, wie in Abbildung 35 zu sehen ist, ganz besonders an der
Qualitat der Kandidatinnen gemessen. 92 Probandinnen bewerten diesen Faktor
mit sehr wichtig. Es folgt die spezifische Markt- und Branchenkenntnis, die der
Headhunter fir seine Kunden mitbringen und einflieRen lassen soll. Daneben ist
es den Kunden wichtig, dass sich der Headhunter ausreichend Zeit fir die Anlie-
gen der Kunden nimmt und bei der Erstellung des Anforderungsprofils mithilft.
Weniger erwinscht ist eine hohe Anzahl an gebotenen Kandidatinnen sowie Un-
terstitzung bei der Einschulung, auf die die Unternehmen auch verzichten kon-

nen.

Im nachsten Abschnitt geht es um statistische Fragestellungen.

Nachfolgende Abbildung 36 zeigt, wer tatsachlich die Personalentscheider in den
Unternehmen sind. Es zeigt sich, dass Personalentscheidungen in Uber 60% der
Falle von Abteilungsleiterinnen bzw. Bereichsleiterinnen getroffen werden. Die
Personalabteilungen sind zudem an etwa 50% der Personalentscheidungen betei-
ligt. Nur etwas mehr als 20% der Entscheidungen werden ausschlie3lich von der
Geschéftsfuhrung getroffen. Um dies auf den Buying Center im Theorieteil zurtick-

zufuhren, wirde das fur einen Headhunter bedeuten in einem Dreieck an Ent-
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scheidern zu agieren. Was Personalentscheidungen betrifft Gberlappen sich also
die Zustandigkeiten von Abteilungsleiterinnen, Verantwortlichen in der Personal-
abteilung und der Geschaftsfuihrung.

Wer ist in lhrem Unternehmen flir Personalentscheidungen, welche
qualifiziertes Personal, wie Flhrungskrafte oder Spezialistenpositionen
betreffen, verantwortlich?

Auspriagungen n=208
M=111

Abteilungsleiter/Bereichsleiter G4 9

Fersonalabteilung=] 53,2

Stets in einer Kombination_| 28 7
mit der Geschaftsfihrung !

Ausschlielflich die Geschaftsfuhrung— 26,1

Projektleiter<|3.6

Andere-
T T T

0 20 40 &0

Prozent

Abbildung 36: Wer ist in Ihrem Unternehmen fur Personalentscheidungen, welche qualifiziertes Personal, wie
Fuhrungskréafte oder Spezialistenpositionen betreffen, verantwortlich? (eigene Darstellung)

Die nachfolgende Abbildung 37 zeigt, dass ein Grof3teil der Unternehmen Perso-
nalleasing in Anspruch nimmt, es handelt sich dabei um tber 70% der Unterneh-
men. Bereits auf Rang zwei folgt Headhunting, das von rund 60% der Befragten
innerhalb der letzten 24 Monate beansprucht wurde. Dieses Ergebnis weist erneut
daraufhin, wie affin die Befragten mit diesem Thema sind und dass Headhunting

als ernst zu nehmende Variante fUr die Personalsuche angesehen wird.
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Welche Personaldienstleistungen haben Sie binnen der letzten 24 Monate in
Anspruch genommen?

Ausprigungen n=763
Fersonalleasing 71,2 M=111
Headhunting— 604
Recruiting— 4.1
Personalentwicklungen 20,7
Interimsmanagement|
Keine—
Konfliktberatungen— |7.2
Qutplacement36
Outsnurcing—
| l ' J
o] 20 40 &0 a0

Prozent
Abbildung 37: Welche Personaldienstleistungen haben Sie binnen der letzten 24 Monate in Anspruch ge-
nommen? (eigene Darstellung)

Sinnvoll ist ein tiefergehender Blick bei Unternehmen, die weder Headhunting
noch Recruiting Dienstleistungen nutzen. Hier werden in Abbildung 38 die Kauf-
hemmnisse betrachtet. Fast 40% sagen aus, dass kein Budget fur Headhunting
Dienstleistungen eingeplant sei. Interessant wéare diesbeziglich ein Kostenver-
gleich zwischen Headhunting und einer eigenen Suche. Denn auch wenn die ei-
gene Suche auf den ersten Blick weniger kostenintensiv ist, sollte betrachtet wer-
den, wie viele der Kandidatinnen das Unternehmen schon wieder nach kurzer Zeit
verlassen, was naturlich neben der Suchdauer an sich, weitere Kosten verursacht.
Zweiter Grund, dass weder Recruiter noch Headhunter beauftragt werden ist, dass
die Unternehmen aussagen, dass sie mit der eigenen Suche gentigend Bewerbe-
rinnen generieren kénnen. Auf den weiteren Platzen rangieren andere Griinde,
darunter befinden sich Aussagen wie, dass das Recruiting lieber selbst Gibernom-

men wird oder, dass es genigend Bewerberinnen gibt.
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Weshalb nehmen Sie keinerlei Personaldienstleistungen, die Sie in lhrer
Suche nach qualifiziertem Personal unterstiitzen kénnten, in Anspruch?

(Recruiting oder Headhunting)

Ausprigungen

Es ist kein Budget eingeplant

Inserlmage ist hervorragend _|
wir haben genug Bewerber

Andere—

Wir sind der Meinung, dass die Suche_]
(ber RecruiterfHeadhunter zu lange dauert

Es sind uns keine geeigneten_|
Personaldienstleister bekannt

Die Branche hat]
allgemein kein gutes Image

Es istnoch nie ein Diensleister
aktiv auf uns zugekommen

Wir haben uns noch_
nie damit beschatftiot

38,9
33,3
16,7
11,1
11,1
56
56
58 n=23
=18
| T T |
10 20 30 40
Prozent

Abbildung 38: Weshalb nehmen Sie keinerlei Personaldienstleistungen, die Sie in Ihrer Suche nach qualifi-
ziertem Personal unterstiitzen kdnnten, in Anspruch? (eigene Darstellung)
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9.3 Zusammenfassung

Die wesentlichsten Erkenntnisse aus der Marktforschung werden nun in den
nachstehenden Tabellen 5 und 6 zusammengefasst.
Erkenntnis
Abschnitt Erkenntnisse der Marktforschung aus Abbildung
Es herrscht ein besonderer Mangel im Bereich
der Facharbeiterinnen, der Entwicklung Elektrik sowie
Aufwarmphase der Entwicklung Software, gefolgt von Abbildung 22
und der Entwicklung Mechanik. In den Fragen und 23
Nutzungsverhalten | zum Nutzungsverhalten wird zudem Klar, sowie 31
dass dies Bereiche sind in denen aktuell
Headhunter noch eher wenig eingesetzt werden.
|l e e betogen e tgestie Bekann e | ping 2
Bekanntheitsgrad und 25

gar nicht genannt und bei der expliziten Frage
nach Headhuntern lediglich einmal genannt.

sowie 26 und 27

Image

Kaum einem Anbieter gelingt es, eine

echte Differenzierung zu erzielen.

Offensichtlich wagt es keiner der Anbieter sich gezielt
zu spezialisieren und so einen Teilmarkt

oder ein Wort fur sich zu besetzen.

Abbildung 29

Image

Das Unternehmen epunkt wird bei den Kunden

am ehesten mit einem klaren Fokus wahrgenommen.
Die Sekundarmarktforschung hat ein Ubermaf

an Slogans und klaren Aussagen in den
Kommunikationswegen gezeigt,

die Marktforschung beweist schlie3lich

den Erfolg dieser MaRnahmen.

Abbildung 21
und 29

Vertrieb

Die wichtigsten Kaufkriterien sind Branchen- und
Marktkenntnis, dass Headhunter die Marke

ihrer Kunden positiv vertreten kénnen, dass

die versprochene Auswahlmethode Uberzeugend

ist und dass Referenzen namhafter Firmen geboten wer-
den.

Abbildung 32

Tabelle 5: Zusammenfassung der Marktforschung Teil 1 (eigene Darstellung)
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Abschnitt

Erkenntnisse der Marktforschung

Erkenntnis
aus Abbildung

Informationssuche

Kunden von Personaldienstleistern informieren
sich am liebsten im persdnlichen Kontakt und
Uber die Unternehmenswebseite.

Abbildung 33

Vertrieb

Die Dienstleistung des Headhuntings lebt vor allem
von Empfehlungen und Networking.

Dahinter rangiert das Key Account Management
als serios wahrgenommener Vertriebskanal.

Abbildung 34

Vertrieb

Die Kunden wiinschen sich von einem Headhunter,
dass eine gute Qualitat an Kandidatinnen geboten wird,
die Anzahl kann dabei gerne gering ausfallen.

Markt- und Branchenkenntnis,

tief gehende Beratungsgesprache

und eine aktive Unterstiitzung bei der Erstellung des An-
forderungsprofils werden zudem als Merkmale

einer guten Beratungsqualitat wahrgenommen.

Abbildung 35

Statistik

Das Buying Center besteht fiir Headhunter aus

einem Dreieck entscheidungsbefugter Personen,

wenn es um Personalentscheidungen geht.

Dazu zahlen Geschéftsfiihrerinnen, Abteilungsleiterinnen
und Personalabteilungen.

Abbildung 36

Statistik

Hauptgrund weshalb Unternehmen keinen Headhunter
einsetzen ist,
dass aktuell kein Budget dafur eingeplant wird.

Abbildung 37
und 38

Tabelle 6: Zusammenfassung der Marktforschung Teil 2 (eigene Darstellung)

10. Implikationen fir die Positionierung

Auf Basis der zusammenfassenden Tabellen 5 und 6 werden nun die wesentli-

chen Implikationen fir die Positionierung abgeleitet.

Die Imageanalyse der Marktforschung wird auf den nachsten Seiten mittels Per-

ceptual Maps in den Abbildungen 39, 40 und 41 naher dargestellt. Davon kénnen

direkt Implikationen fur die Positionierung abgeleitet werden, die im spateren in die

Positionierung einflie3en sollen.

Die Perceptual Maps helfen dabei, die einzelnen Marktstellungen der HWE und

der Mitbewerber exakt auf einen Blick erfassen zu kdnnen. Sie zeigen die Ein-

schatzung der steirischen Unternehmen und lassen es zu, weitere Schritte abzu-

leiten.
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Abbildung 39: Perceptual Map modern/konservativ - viele/wenige Kandidatinnen (eigene Darstellung)

111

10,00

® ARISTID Personalberatung
® epunkt Recruiting

@ HILL-Woltron

® HWE Business Consulting
® I5G Personalmanagement
® leading search partners

Venatores Managing Partners



In der Perceptual Map wird noch deutlicher, wie sehr sich epunkt mit seinem mo-
dernen Image vom Wettbewerb absetzt. HILL-Woltron hingegen liegt mit epunkt
beim Image zur Anzahl der Kandidatinnen ungefahr gleich auf. Dem restlichen

Markt gelingt keine klare Differenzierung.

In Abbildung 40 auf der nachsten Seite ist zu sehen, dass die ARISTID, ISG, HWE
und Venatores einander Uberlappen, wahrend es den leading search partners,
HILL und epunkt gelingt, sich von den erst genannten Unternehmen zu differenzie-
ren. epunkt verfigt beim Thema Spezialisierung tUber einen recht klaren Abstand,
eine Spezialisierung, die vor allem den IT Bereich betrifft, wie es auch in der Wett-
bewerbsanalyse bereits geschrieben wurde. HILL und leading search partners
bleiben bei der Spezialisierung unter einem Wert von sechs, punkten aber mit ih-
rer Beratungsqualitdt und schaffen es so sich von seinen Mitbewerbern abzuset-

zen.
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Abbildung 40: Perceptual Map klare/keine Spezialisierung - sehr gute/sehr schlechte Beratung (eigene Darstellung)
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sehrviele/sehr wenige Referenzen - sehr viel/sehr wenig Erfahrung
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Abbildung 41: Perceptual Map sehr viele/sehr wenige Referenzen - sehr viel/sehr wenig Erfahrung (eigene Darstellung)
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Ein anderes Bild zeigt die Perceptual Map in Abbildung 41, hier differenziert sich
das Unternehmen HILL vom Wettbewerb. Dem Image von HILL zur Folge, wird es
als das Unternehmen mit der meisten Erfahrung und auch den meisten Referen-
zen wahrgenommen. Dahinter folgen die Unternehmen epunkt, ISG und leading
search partners mit nahezu gleichen Werten. Weniger klar ist das Image bei den
Anbietern ARISTID, HWE und Venatores, die sehr mittig platziert sind.

Einerseits wird klar, dass die HWE eine Position einnimmt, die stark in der Mitte
liegt. Daneben scheint jedoch der gesamte Markt keine starken Auspragungen zu
haben, was flr die Positionierung klar macht, dass es gelingen soll einen starken
Fokus zu setzen und mit diesem aktiv am Markt bekannt zu werden. Nur so wird
es gelingen kénnen sich vom Mitbewerb zu differenzieren und einen klaren Platz

in den Kopfen der Kunden zu besetzen.

In weiterer Folge soll ein klarer Fokus auch den schwachen ungestlitzten Be-
kanntheitsgrad verbessern. Die HWE soll ihr bestehendes Potenzial nutzen und zu
einer starken, renommierten Marke am Headhunting Markt heranwachsen. Dazu
wird es notwendig sein, mit klaren Slogans und Aussagen zur Leistung zu werben.
Daneben sollen in der Kommunikation die wichtigsten Kaufkriterien mit einbezo-
gen und angesprochen werden, wie etwa die Markt- und Branchenkenntnis, die
versprochene Auswahlmethode oder auch Referenzen.

Die wichtigsten Erkenntnisse kurz zusammengefasst:

¢ Die HWE nimmt durchwegs eine mittige Position ein

e Nur HILL-Woltron und epunkt schaffen es, sich zu differenzieren

e Besonders bei epunkt fallt auf, dass die Slogans auf der Webseite bei den
Kunden ankommen und eine Differenzierung gelingt. So kann angenom-
men werden, dass das Unternehmen etwa durch seine Aussagen zur IT
Branche, am ehesten als spezialisiert wahrgenommen wird

e Da der Markt generell eher undifferenziert ist, kann darauf geschlossen
werden, dass es von Vorteil sein konnte, sich klar zu positionieren, einen
Fokus zu setzen und klare Aussagen zu treffen, um bei den Unternehmen

wahrgenommen zu werden
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e Die Markt- und Branchenkenntnis der Anbieter ist das wichtigste Kriterium
bei der Entscheidung fir einen Headhunter und sollte daher in die Positio-

nierung einflie3en

11. Positionierungskonzept

11.1Positionierungsziele
Das Positionierungsziel in Zusammenhang mit dieser Arbeit entspricht dem obers-
ten Ziel einer Positionierung im Allgemeinen, namlich dem klaren Besetzen eines

Wortes oder eines Bereiches in den Kopfen der Kunden.

Hauptziel ist eine Steigerung des ungestitzten Bekanntheitsgrades und insbeson-
dere einer Erreichung von 100% ungestutzter Bekanntheit bei den zwanzig defi-

nierten Zielkunden.

Erstes Teilziel ist, dass die HWE einen eindeutigen Bereich fir sich besetzen soll,
um als spezialisiertes Unternehmen wahrgenommen zu werden. Es soll eine fur
die Headhuntingbranche geeignete Differenzierung erreicht werden.

Zweites Teilziel ist es eine Positionierung zu schaffen, mit der es gelingt die Kun-
den im Vertrieb gezielt und bedarfsgerecht anzusprechen, um insbesondere die

Umsatzziele bei den Zielkunden erreichen zu kbnnen.

11.2Strategiemdglichkeiten und Auswabhl

Prinzipiell stehen als Strategiemdglichkeiten die Strategieoptionen von Esch und
Ries/Trout zur Verfigung. Es handelt sich hiermit bei Esch um die Strategieoptio-
nen Beibehaltung der Position, um eine Umpositionierung oder um eine Neuposi-
tionierung. Ries und Trout beschreiben die Strategien fur Marktflihrer, Herausfor-
derer und Verfolger und die Nischenstrategie.

Die Strategie orientiert sich an einer klassischen Positionierung und betrachtet,
welcher Imageraum fur die HWE anstrebenswert ware. Im Rahmen der Strategie-
wabhl fallt die Entscheidung damit auf Esch, da ein neuer Positionierungsraum ein-
genommen werden soll, stehen die Anbaustrategie und die Neupositionierungs-

strategie in der engeren Wahl. Abbildung 42 stellt die Auswahl im Detail dar.
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Abbildung 42: Vorauswahl der Positionierungsstrategie (in Anlehnung an Esch 2001, S. 246)

Die HWE bietet gute Ansatze und klare Vorgaben fir eine tiefergehende Positio-
nierung am Markt. So ist klar, dass aufgrund der Erfahrung des Firmengrinders
der Fokus in der Steiermark auch in der Zukunft in der Industrie liegen soll. Hier
gilt es jedoch eine Positionierung exakt entlang der Kundenbedirfnisse aufzubau-

en und mit definierten Schlagwortern in den Kopfen der Kunden zu verankern.
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Abbildung 43: Angestrebte neue Position im Imageraum (eigene Darstellung)
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Wie die Perceptual Map in Abbildung 43 darstellt, ist die HWE in einer mittigen,
undifferenzierten Position zu finden. Diese Position soll sich deutlich vom Mitbe-
werb abgrenzen, weshalb ein neuer Positionierungsraum das Mittel zum Ziel ist.

Die angestrebte neue Position wird ebenso in Abbildung 43 veranschaulicht.

11.3ldeen und Empfehlungen

11.3.1 Anforderungsprofil

Das Anforderungsprofil an die Positionierung wird in dieser Arbeit durch sieben
Kriterien definiert, die im nachsten Abschnitt im Detail beleuchtet werden.

Differenzierung
MaRgeblich fur den Erfolg einer Positionierung ist die Differenzierung vom Wett-
bewerb. Dieses Kriterium bertcksichtigt die eindeutige Unterscheidungsmaoglich-

keit der Idee.

Klarer Fokus/Spezialisierung

Die Positionierungsidee soll einen klaren Fokus vorgeben und so eine Spezialisie-
rung am Markt schaffen. Diese Spezialisierung soll es den Kunden ermdglichen,
dass sie ein klares Bild von der HWE haben und so ein Platz in den Képfen der

Kunden besetzt werden kann.

Glaubwurdigkeit
Die Positionierungsidee und die zugehorigen MafRnahmen wie Slogans und be-
setzte Worter sollen so sein, dass sie glaubwirdig aufgesetzt werden und zur

HWE passen.

Passt zu den Unternehmensstéarken
Die Starken der HWE liegen in der Erfahrung und in der Spezialisierung auf die
Industriebranche. Die Positionierung soll diese Starke herausarbeiten und an die

Kunden kommunizieren.
Passt zum bisherigen Image

Die bestehenden Kunden der HWE sollen eine bessere und fokussiertere HWE

kennenlernen, jedoch soll der Kern des Unternehmens, der in der Executive Se-
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arch mit Schwerpunkt Industrie und in der steirischen Wirtschaft liegt nicht abge-

andert werden.

Relevanz fur die Kunden
Es soll eine Positionierungsidee geschaffen werden, die dem Bedarf der Kunden

gerecht wird. Daneben soll ein klarer Kundennutzen erarbeitet werden.

Bezieht die wichtigsten Kaufkriterien mit ein

Im Rahmen der Marktforschung wurde festgestellt, was die entscheidenden Kauf-
kriterien fur die Kunden von Headhunting Dienstleistungen sind. Die Positionie-
rung soll auf die Erkenntnisse aufbauen, diese mit einbeziehen und so dazu bei-
tragen, dass Kunden Vertrauen aufbauen kdnnen und sich fur einen Kauf bei der
HWE entschliel3en.

11.3.2 Positionierungsideen
Die Positionierungsideen beziehen sich auf die von Trout und Rivkin entwickelten

Anséatze zur Findung von Positionierungsideen.

Die kreierten Positionierungsideen bauen auf drei Faktoren auf, die sich in der
Marktforschung als besonders wichtig herausgestellt haben. So soll die Wichtigkeit
der Branchen- und Marktkenntnis mittels einer Idee zur Spezialisierung erfillt wer-
den. Daneben soll die hohe Prioritat, dass die Kunden qualitativ, gute Kandidatin-
nen mit der guten Beratungsqualitat eines Headhunters in Zusammenhang brin-
gen durch eine Idee zu einem Attribut bedient werden. Des Weiteren hat sich her-
ausgestellt, dass Kunden die versprochene Auswahlmethode des Headhunters als
wichtig ansehen. Hierzu soll eine Idee zum sogenannten Herstellungsverfahren
dargestellt werden. Das Herstellungsverfahren ist in diesem Sinne als Dienstleis-

tungsprozess zu verstehen.

Spezialisierung
Die Spezialisierung bietet mehrere Varianten auf die der Fokus gelegt werden
kann. Abbildung 44 gibt einen Uberblick tiber die zur Verfugung stehenden Lo-

sungsvarianten.
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Varianten der Spezialisierung

Branche — Dienstleistung | Berufsfelder — Region
‘ |

Abbildung 44: Lésungsvarianten fiir die Spezialisierung (eigene Darstellung)

Die Branche stellt eine Mdglichkeit zur Spezialisierung dar. Was einerseits in der
Steiermark, als starke Industrieregion, eine geeignete Spezialisierung darstellen
kann, passt fir andere Regionen innerhalb Osterreichs jedoch nicht. Der Fokus
der HWE ist ganz klar auf Wachstum ausgerichtet. So sollen binnen der néchsten
Jahre in Niederlassungen in allen Bundeslandern entstehen. Die Positionierung
soll langfristig halten und das Wachstum der HWE fordern. Bei der Niederlassung
in Wien sieht es im Moment etwa schon so aus, dass dort der Fokus auf der IT
Branche liegt. Sich nun rein auf die IT oder die Industrie im Rahmen einer Positio-
nierung festzulegen, wird dem Unternehmen also nicht nitzen. Die tatsachliche
Branchenspezialisierung hangt mit von der Region, aber ganz besonders von der

jeweiligen zustandigen Personen in der Region ab.

Daneben wirde die Spezialisierung auf eine Dienstleistung eine mogliche Variante
darstellen. Hier hat sich die HWE bereits deutlich zu einer Spezialisierung auf
Headhunting bekannt, die jedoch einen zu geringen Ansatz fur eine Differenzie-

rung zu den vielen anderen Dienstleistern darstellt.

Die Spezialisierung auf bestimmte Berufsfelder ist fir den konkreten Fall eine re-
levante Variante. Einerseits wurde in der Marktforschung klar, dass es Berufsfel-
der im Bereich der Mechanik, Elektrik und Softwareentwicklung gibt, bei denen
Unternehmen in der Steiermark konkreten Bedarf haben. Andererseits konnte es
Uber Branchen unabhéngige Berufsfelder auch leichter fallen, eine Positionierung
fur das gesamte Unternehmen, unter Bertcksichtigung des angestrebten Wachs-
tums der ndchsten Jahre, zu erreichen. So kdnnte eine Spezialisierung auf ganze
Berufsgruppen wie kaufmannische, technische oder auch Berufe im Gesundheits-
bereich sinnvoll sein. Mit dieser Wahl wirde die Industriespezialisierung in der
Steiermark wie auch die IT Spezialisierung in Wien auf eine Spezialisierung im
Bereich der technischen Berufe hinauslaufen, die entsprechend mit einer klaren

Positionierung zu untermalen ware.
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Konkret leitet sich diese Idee aus den Ergebnissen in Abbildung 23 und 31 ab. In
diesen Abbildungen ist zu sehen, wo der konkrete Bedarf an Personal in der steiri-
schen Wirtschaft besteht. So hat sich in der Marktforschung herausgestellt, dass
die Unternehmen der Industrie einen besonderen Bedarf an Facharbeiterinnen
haben. Es herrscht ein Mangel bei Personal im Bereich Entwicklung Elektrik, Ent-
wicklung Mechanik sowie Entwicklung Software. Hier ware der Fokus der HWE zu
setzen und eine Spezialisierung auf diese Bereiche zu treffen. Denn zugleich zeigt
sich, dass Headhunter tatsachlich fir andere Berufsfelder eingesetzt werden, wie
etwa Geschéftsfihrerinnen oder im Vertrieb, wo die Unternehmen jedoch ange-
ben, einen nicht so groRen Bedarf zu haben. Der Fokus kdnnte so in einen Be-
reich gelenkt werden, in dem eine grof3e, eher ungedeckte, Nachfrage besteht.

Als letzte Variante ware es mdglich sich klar auf eine Region zu fokussieren. Die
HWE mdchte jedoch in den nachsten Jahren weiter wachsen und neue Gebiete
erschliel3en.

Mit der Spezialisierung auf Berufsfelder hatte die HWE die Mdglichkeit geboten
sich klar vom Wettbewerb zu differenzieren, die sich allesamt keine konkreten
Aussagen zu treffen wagen. Konkrete Slogans auf die gesetzt werden, kénnten
beispielsweise ,HWE, Ihr Spezialist fur technische Berufe* oder ,HWE, der Head-
hunter fir die Technik® sein. So soll der Fokus auf diesen, in der Steiermark, un-
gedeckten Bedarf gelegt werden ohne mit der Positionierung das geplante Wachs-
tum einzuengen. Denn der Fokus soll in anderen Regionen, wie auch etwa in

Wien, im technischen Bereich liegen.

Attribut

Die Besetzung eines speziellen Attributs, das den Bedurfnissen der Kunden am
ehesten gerecht wird, stellt im Rahmen dieser Arbeit ebenso einen Ansatz zur Po-
sitionierung dar. Aus den Ergebnissen der Marktforschung, zu sehen in Abbildung
35, geht hervor, dass es fur die Kunden besonders wichtig ist, dass ihnen qualita-
tiv, gute Kandidatinnen angeboten werden. Die Ableitung eines fur die Positionie-
rung relevanten Attributs kann somit etwa ,treffsichere Kandidatinnen® lauten. Die
Positionierung kann mit dem bestehenden, breitem Netzwerk im Rucken und dem
Kundenversprechen binnen vier bis sechs Wochen geeignete Kandidatinnen zu

bieten in ein Gesamtkonzept gefasst werden.
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Diese Idee wirde zur HWE passen, weil es eine der Starken des Unternehmens
ist, rasch Uber die Direktansprache zu Kandidatinnen zu kommen und diese ge-
maln ihrer Qualitat zu filtern. Binnen vier bis sechs kann so eine Auswahl wirklich

geeigneter Kandidatinnen geboten werden, eben treffsichere Kandidatinnen.

Herstellungsverfahren - Dienstleistungsprozess

Die versprochene Auswahlmethode ist eines der Kriterien, die maf3geblich bei der
Wahl eines Headhunters sind. Es ist dies der wesentliche Dienstleistungsprozess,
in dem die eigentliche Qualitat der Leistung zustande kommt. Abbildung 32 zeigt,
dass der Auswahlprozess mit ein entscheidendes Kaufkriterium darstellt. Dement-
sprechend wirde es Sinn machen, eine Positionierung rund um diesen Prozess
aufzubauen. Das Auswahlverfahren konnte dann beschrieben und mit eigenen
Namensgebungen interessant dargestellt werden. Hierzu sollte der Prozess exakt
betrachtet werden und um diesen herum eine Geschichte aufgebaut werden. Die-
se Geschichte kann den Kunden dann verkauft werden und als qualitativer Vorteil

gegenuber den Mitbewerbern prasentiert werden.

Was den Prozess bei der HWE besonders auszeichnet ist, dass die zustandigen
Mitarbeiterinnen bzw. der Firmengrinder selbst Erfahrung in den kundenrelevan-
ten Bereichen gesammelt haben. Was bedeutet, dass die Headhunter Erfahrung
in der jeweiligen Branche mitbringen und sich so schnell ein Bild von den Anforde-
rungen machen konnen. Mit ihrem breiten Netzwerk ist es moglich, rasch nach
geeigneten Kandidatinnen Ausschau halten zu kénnen.

Sowohl auf Kandidatinnenseite als auch auf Kundenseite kann mit dem eigenen
Fachwissen gepunktet werden, eine groRRe Starke, in einer Branche, wo sonst
Psychologen ohne direkter Branchenkenntnis eingesetzt werden (vgl. Ebner
19.04.2018).

11.3.3 Ideenauswahl und Bewertung

Die Alternativen werden mittels einer Nutzwertanalyse bewertet und ausgewahlt.
Zuvor ist es notwendig die Gewichtungen fur die Bewertung mittels eines Paarver-
gleichs festzustellen. In diesem Paarvergleich werden die Kriterien aus dem An-
forderungsprofil einzeln gegentibergestellt und es wird paarweise verglichen, wel-
ches Kriterium im konkreten Fall wichtiger ist. Das Ergebnis dieses Paarvergleichs
ist in Abbildung 45 zu sehen.
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Paarvergleich
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Abbildung 45: Paarvergleich (eigene Darstellung)

Der Paarvergleich zeigt, dass das Kriterium Relevanz fir die Kunden am wichtigs-
ten ist, danach folgt die Spezialisierung.

Mithilfe dieser Gewichtungen wird nun im nachsten Schritt die Ideenbewertung
mittels einer Nutzwertanalyse durchgefuhrt.

Die Nutzwertanalyse wird mit einer Skala von 1-3 bewertet. Vor der Bewertung
wurde exakt definiert, was fir die einzelnen Werte auf der Skala zu zutreffen hat,
damit die eine passende Bewertung vergeben werden kann. Diese Definitionen

sind im Anhang unter Abbildung A48, zu sehen.
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Ideen
Spezialisierung Attribut Dienstleistungs-
prozess

Kriterium Gewichtung | Bewertung | Summe | Bewertung | Summe | Bewertung | Summe
Differenzierung 8,7 3 26,0 3 26,0 2 17,3
Spezialisierung 20,7 3 62,0 2 41,3 2 41,3
Glaubwiirdigkeit 16,0 3 48,0 3 48,0 3 48,0
Passtzuden 16,7 3 50,0 3 50,0 3 50,0
Unternehmensstérken
Passt zum bisherigen Image 16,7 3 50,0 2 33,3 3 50,0
Relevanz fur die Kunden 21,3 3 64,0 3 64,0 2 42,7

300,0 262,7 249,3
Tabelle 7: Bewertung der Positionierungsideen (eigene Darstellung)

Die Bewertung in Tabelle 7 zeigt, dass sich der Fokus auf die Spezialisierung
durchgesetzt hat. Diese Idee wird im Weiteren ndher ausgearbeitet.

Mit einer Spezialisierung auf die Berufsfelder bleibt die HWE prinzipiell seinen Ur-
sprungen treu, macht aber zugleich den Fokus klar, in dem eine Positionierung als
Spezialist fur technische Berufe umgesetzt wird. Mit dem Wissen uber die Be-
rufsfelder die den grof3ten Bedarf innerhalb der Steiermark haben, kann der Ver-
trieb in diese Richtung gelenkt und ein Feld betreten werden, in dem die HWE ein
gutes Potenzial vorfindet. Der Aufbau eines Kandidatinnenpools fiur diese Berufs-
felder stellt einen Grundstein fur die zu erbringende hohe Qualitat an Kandidatin-
nen dar. Da die nun gewéhlte Positionierungsidee kein vollig neues Feld erschlie-
Ben soll, handelt es sich hierbei schlie3lich um eine Anbaustrategie.

Hinzuzufugen ist jedoch, dass der Bereich der Softwareentwicklung, was auch
einen Mangelbereich darstellt, von der konkreten Umsetzung ausgenommen wird.
Die Starken der HWE passen nicht mit diesem Bereich zusammen, es wirde ei-
nen zu groBen Umbruch bedeuten, diesen Bereich miteinzubeziehen. Zudem
handelt es sich hierbei um einen Mangelbereich, in dem auch ganz klar die geeig-
neten Kandidatinnen fur eine erfolgreiche Umsetzung fehlen (vgl. Ebner
19.04.2018).

11.3.4 Empfehlungen
Im nachsten Schritt werden konkrete Empfehlungen abgeleitet, die zu einer Um-
setzung der Positionierungsidee fiihren sollen. Dabei werden im Wesentlichen drei

unterschiedliche Themen betrachtet. Neben den Empfehlungen, die direkten Ein-
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fluss auf die Positionierung sowie den Vertrieb nehmen sollen, wird auch betrach-
tet, welche Schritte im Hintergrund notwendig sind um die entsprechende Umset-

zung uberhaupt zu ermdglichen.

Allgemeine, operative Schritte

Um die nétige Qualitat in diesem Segment bieten zu kdnnen, ist es notwendig
vorweg einen geeigneten Kandidatinnenpool in den Bereichen Elektrik-, Mecha-
nik- sowie Facharbeiterinnen aufzubauen und Kontakte zu den Kandidatinnen zu

schliel3en.

Insgesamt ist es die hochste Anforderung von Kunden, dass uber einen Headhun-
ter Kandidatinnen bereitgestellt werden, die von ausgezeichneter Qualitat sind.
Uber eine permanente Suche der besten Leute und der Erweiterung der beste-
henden Datenbank soll es gelingen, diesem hohen Anspruch auf Dauer gerecht
werden zu kdnnen. Dieser Punkt sollte unabhangig von bestimmten Suchfeldern

fur die Industrie gewahrleistet werden kdnnen.

Empfehlungen fir die Positionierung

Durch die Positionierung soll es gelingen, sich als Headhunter fiir technische Be-
rufe zu platzieren. Mit klaren Slogans und einem Bekenntnis zur Spezialisierung
kann es gelingen einen eigenen Platz in den Képfen der Kunden zu besetzen und
damit bei einer nachsten Uberpriifung auch einen hoheren Bekanntheitsgrad, so-

wohl ungestuitzt als auch gestutzt zu erzielen.

Im Rahmen dieses Vorhabens ist es notwendig, die gesamte Kommunikation zu
vereinheitlichen. Das bedeutet, dass die bestehende Unternehmenswebseite so-
wie der bestehende Informationsfolder dahingehend Uberarbeitet werden sollen,
dass samtliche Aussagen in eine klare Richtung gehen, die der Positionierungs-

idee entspricht.

Zunachst zu den klaren MaRnahmen betreffend der Unternehmenswebseite. Wie
in der Marktforschung klar geworden ist, handelt es sich bei der Unternehmens-
webseite direkt nach dem persénlichen Kontakt um die zweitwichtigste Variante
der Informationsbeschaffung. Damit kommt diesem Medium eine besondere Be-

deutung zu, die im Sinne der Kunden zu erfillen ist.
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Zur Unternehmenshomepage selbst kann die Empfehlung gegeben werden, dass
die Linkleiste mittlerweile nicht mehr seitlich, sondern meist zentriert oben zu fin-
den ist. Durch diesen Trend orientieren sich die Betrachter auch entsprechend und
erwarten eine entsprechende Platzierung. Generell fuhrt die Vielzahl der Links zu
einer Uberlastung der Kunden. Die aktuell vorhandenen 25 Links sollen auf maxi-
mal sieben Hauptlinks beschréankt werden. Darunter kdnnen sich weitere Links
befinden, die dem Hauptlink zugeordnet sind und per Mouseover Funktion zu se-
hen sind. Wichtig ist ein Bezug auf die Themen, die die Kunden am meisten inte-
ressieren. Dazu zahlen der Dienstleistungsprozess und die Referenzen des Un-
ternehmens. Zusatzlich wirde empfohlen werden einen Blog aufzubauen, der
Uber aktuelle Personalthemen informiert. An die Kunden koénnen diesbezuglich
auch News ausgeschickt werden, die darauf hinweisen, dass im Blog eine neue
Nachricht geschrieben wurde. Die Unternehmensvorstellung und die Vorstellung
des Firmengrinders macht so, wie es im Moment ist sicherlich Sinn. Besser und
detaillierter dargestellt werden kdnnte die Person des Niederlassungsleiters in
Wien. Prinzipiell kann empfohlen werden die folgenden Links aufzubauen: Uber
die HWE, Spezialisierung, Standorte, Erfolgsgeschichten, Karriere und Blog.

Was die jeweiligen Links enthalten konnten, wird im Anhang unter Kapitel Empfeh-
lungen fur die Unternehmenswebseite dargestellt.

Fur die gesamte Positionierung der HWE sind gezielte Aussagen, die den Nerv
der Kunden treffen, wesentlich. Als Hauptslogan kann hierzu entsprechend der
Positionierungsidee die Aussage ,,HWE, lhr Headhunter fur Fihrungskrafte
und Spezialisten in der Technik“ dienen. Daneben kénnen weitere Kriterien mit
hoher Relevanz fur die Kunden aufgegriffen werden, wie etwa das Ergebnis, dass
die Qualitat der Kandidatinnen fiir die Beratungsqualitdt eines Headhunters ent-
scheidend ist. In Verbindung mit dem Kundenversprechen, dass Kandidatinnen
binnen vier bis sechs Wochen geboten werden, kann ausgesagt werden, dass die
HWE ermdglicht ,Treffsicher und schnell, binnen sechs Wochen zu den Ideal-
kandidatinnen“ zu kommen. Zu dem wichtigsten Kaufkriterium, der Markt- und
Branchenkenntnis, kann die Aussage ,Die HWE verfligt uber Spezialisten mit
jahrelanger Praxiserfahrung in lhrer Branche” getatigt werden. Tatsachlich baut
die HWE ein Netzwerk mit Headhuntern auf, die alle bereits Erfahrung in der Pri-

vatwirtschaft und verschiedenen Branchen gesammelt haben. Mit diesen Aussa-
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gen kann zugleich der wesentliche Kundennutzen der Leistung der HWE unterstri-

chen werden.

In Angesicht eines hohen Bekanntheitsgrades kann es sinnvoll sein den Namen
des Unternehmens zu Uberdenken. Als personifiziertes Unternehmen kénnte die
Namensgebung etwa in Ebner Business Consulting umbenannt werden. Zu be-
denken ist jedoch auch, ob die Firmenbezeichnung mit Business Consulting wirk-
lich auf einen Headhunter hinweist, dies konnte auch fir eine Unternehmensbera-
tung stehen. Viel deutlicher ware eine Namenswahl schon als Ebner Executive
Search, die sowohl auf den Firmengrinder als auch auf den Geschaftszweig hin-
weist. Eine andere Variante ware es die Unternehmensbezeichnung tberhaupt auf
die angestrebte Positionierung anzupassen, was wiederum ein tiefergehendes
Projekt mit sich bringen wirde. Anzumerken ist, dass es schwieriger fir Kunden
ist, sich solche Abkirzungen wie HWE einzupragen, als ausgeschriebene Na-
mensbezeichnungen (vgl. Brandtner 2013).

Der Markenname sowie Markenbilder sind essenziell fur die Wahrnehmung einer
Marke beim Kunden. Wahrend der Markenname verbal in der Kommunikation eine
grof3e Rolle spielt, sind die Markenbilder fur die visuelle Wahrnehmung entschei-
dend. Gemeinsam mit dem Produkt bzw. der Dienstleistung stellen der Name und
das Logo das Branding Dreieck dar (vgl. Langner 2003, S. 26f.). Dieser Zusam-

menhang ist in der nachstehenden Abbildung 46 zu sehen.

verbale Reize

‘ Markenname

Branding
Dreieck

Markenbild Dienstleistung

visuelle Reize

Abbildung 46: Branding Dreieck (in Anlehnung an Langner 2003, S. 27)

Mit dieser klaren Positionierung als Headhunter fur Fihrungskrafte und Spezia-
listen in der Technik kann es gelingen einen Platz in den Képfen der Kunden zu
besetzen und so einerseits die ungestitzte Bekanntheit bei Zielkunden als auch

deren Umsatzanteil am Gesamtumsatz zu steigern.
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Tabelle 8 bietet abschlieRend einen Uberblick Gber die wichtigsten Empfehlungen.

Thema Empfehlungen

HWE, Ihr Headhunter fur Fihrungskréfte und
Spezialisten in der Technik

Positionierung und Treffsicher und schnell, binnen
Slogans sechs Wochen zu den Idealkandidatinnen

Die HWE bietet Spezialisten mit
jahrelanger Praxiserfahrung in lhrer Branche

Ubersichtlichere Gestaltung

Unternehmenswebseite Fokus auf funf bis sieben wesentliche Links

Die entscheidenden Informationen einbauen

An die Positionierung mit den Slogans und
die Informationen auf der Webseite anpassen

Fur die Merkfahigkeit ware ein Name

ohne einer Abklrzung ideal

Mdglich ware beispielsweise Ebner Executive Se-
arch

Tabelle 8: Zusammenfassung der Positionierungsempfehlungen (eigene Darstellung)

Unternehmensbroschiire

Firmennamen tberdenken

Empfehlungen fur den Vertrieb

Fir den Vertrieb bedeutet eine solche Spezialisierung, Kunden zu filtern, fur die
diese Bedarfsdeckung wirklich relevant ist. Mit diesen soll dann eine stetige Kon-
taktaufnahme erfolgen, hier stellt die Hartnackigkeit einen entscheidenden Faktor
dar. Erst wenn es gelungen ist, das nétige Vertrauen und eine zwischenmenschli-
che Beziehung aufzubauen, kann es gelingen den Kunden von den eigenen Leis-
tungen zu tberzeugen.

Das wesentlichste Ziel im Vertrieb, der Aufbau von Umsatz bei den Zielkunden,
gehdrt weiter operationalisiert und in kleine Ziele gefasst, die den Weg zu dieser
Zielerreichung begleiten sollen.

Zunachst soll im eigenen CRM System, dem centralstationCRM, Nachschau ge-
halten werden, welche Ansprechpartnerinnen dazu bereits bestehen. Wie inzwi-
schen bekannt ist, stellen nicht nur HR Mitarbeiterinnen, sondern auch Abteilungs-
leiterinnen und Geschaéftsfihrerinnen relevante Ansprechpartnerinnen dar. Sollten
noch nicht Ansprechpartnerinnen aus verschiedenen Bereichen vorliegen, kdnnen
diese Uber die HR Managerinnen ausfindig gemacht werden. Der Bedarf entsteht
schlie3lich bei den Abteilungsleiterinnen selbst. So soll darauf geachtet werden,
dass prinzipiell ein guter Kontakt zu allen Ansprechpartnerinnen im Buying Center
besteht. In weiterer Folge dient alles der Informationssammlung. Wo wird wann
Bedarf bestehen, wer vergibt schlie3lich den Auftrag, in dieser Phase geht es um

Beziehungsaufbau und damit verbunden um den Aufbau von Vertrauen und dem
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Abbau von Kaufrisiko. Es gilt sich zu profilieren, wobei mitunter die neue fokussier-
te Positionierung eingebracht werden kann. Es soll klar dargestellt werden, dass
die HWE Spezialist fur Fuhrungskréafte und Spezialisten in der Technik ist,
dass treffsicher und schnell Kandidatinnen gefunden werden und es kdnnen
auch die Erfolgsgeschichten anderer Kunden prasentiert werden. Im Endeffekt
geht es darum, dass Kontakt Sympathie schafft und tber Hartnackigkeit, Geduld
und stetiger professioneller Betreuung ein Auftrag vergeben wird. Ideal ware hier
zumindest monatlich mit den Zielkunden telefonischen Kontakt zu halten. Es soll
mittelfristig nicht nur mit einer Ansprechpartnerin gesprochen werden, sondern zu
mehreren Personalentscheiderinnen, die vielseitig im Unternehmen vertreten sein
konnen, soll eine Beziehung aufgebaut werden. Sinnvoll ware es méglichst viel im
personlichen Kontakt abzuhalten, so soll zumindest alle zwei Monate ein personli-
ches Treffen stattfinden.

Die Positionierung bedeutet fiur den Vertrieb, sich nach diesen Vorgaben zu rich-
ten und ein passendes Bild in den einzelnen Gesprachen mit Kunden sowie po-
tenziellen Kunden abzugeben.

Um die Kunden zu Uberzeugen, ist es notwendig sich in jedem Gesprach auf die
wesentlichen Entscheidungsfaktoren zu besinnen. Neben der Wichtigkeit der
Branchen- und Marktkenntnis gehort es hier dazu sich ein Bild von der Unterneh-
mensmarke des Kunden zu machen. Hier sollen spezielle Fragen zum Unterneh-
men gestellt werden, um zu ergriinden, wofir die Marke steht.

Dazu gibt es seitens der HWE bereits ein mehrseitiges Search Assignment, das
hinsichtlich seines Bezugs auf die Kundenmarke zu tberprifen wére, sich aber
prinzipiell als Grundlage eignet (vgl. Ebner 19.04.2018). Da als Ergebnis heraus-
gekommen ist, dass dies ein besonders wichtiger Faktor ist, kann auch die HWE
in den Gesprachen mit Kunden darauf hinweisen, dass es der HWE ein besonde-
res Anliegen ist, das Kundenunternehmen positiv und authentisch gegenuber
Kandidatinnen zu vertreten, und wiederspiegeln mdchte, was die Werte des Un-
ternehmens sind und insbesondere, was die Marke des Kundenunternehmens
ausmacht.

Obwohl die Bewertung der Positionierungsidee nicht zugunsten des Dienstleis-
tungsprozesses ausgefallen ist, steht fest, dass die versprochene Auswahimetho-
de eines der erfolgsentscheidenden Faktoren im Vertrieb von Headhunting Dienst-
leistungen ist. Hier sollte einer der Schwerpunkte im Vertrieb gesetzt werden, was

bedeuten kann, dass eigene Modelle entwickelt werden und mit eigenen Namens-
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gebungen besonders hervorgehoben werden. Daneben kénnen dann Erfolgsquo-
ten mit den eigenen Modellen prasentiert werden, die dazu angedacht sind die
Kunden von der eigenen Qualitat zu tberzeugen. Zwar liegt dann nicht der Fokus
der Positionierung auf dem Kriterium der Auswahlmethode, dennoch kann die
Wichtigkeit als Kaufkriterium tber den Vertrieb gedeckt werden.

Schliel3lich hat bereits der Theorieteil gezeigt, dass es in der Dienstleistungsbran-
che von grol3er Bedeutung ist eine Reputation aufzubauen, um so das empfunde-
ne Kaufrisiko der Kunden zu minimieren und Vertrauen aufzubauen. So kann es
Bestandteil sein, gezielt drei bis fiunf Kunden der HWE auszuwahlen und diese als
Referenz aufzuzeigen. Diese kdnnen dann auf der Unternehmenswebseite und in
der Unternehmensbroschiire dargestellt werden. Besonders vertrauenserweckend
ware es z.B., wenn sogar der Ansprechpartner genannt wird und dieser mit einem
Zitat zur HWE, das seine Zufriedenheit ausdriickt, platziert werden kdénnte. Han-
delt es sich hierbei um bekannte Unternehmen, kann dies dabei helfen, ein besse-
res Bewusstsein fir die Dienstleistungsqualitdt der HWE zu schaffen und das
Kaufrisiko der Kunden entsprechend zu senken.

Was den Vertriebskanal betrifft, so sind Networking und Key Account Manage-
ment Kanale, die forciert werden sollen. Das heifl3t aktiv auf Networking Veranstal-
tungen mitzuwirken, hier Kontakte zu HR Verantwortlichen, aber insbesondere
auch Abteilungsleiterinnen bzw. Bereichsleiterinnen und Geschaftsfliihrerinnen
von Unternehmen aufzubauen.

Zwar hat der Telefonverkauf in der Marktforschung bei der Glaubwirdigkeit einen
niedrigen Wert erhalten, es ist aber auch klar, dass es ganz ohne Telefonverkauf
in einem B2B Vertrieb kaum funktionieren kann. Somit wird festgestellt, dass der
Telefonverkauf Mittel zum Zweck sein kann, wie etwa dem Informationsaustausch
oder der Terminvereinbarung, bei einer Kaufanbahnung in weiterer Folge jedoch

ein personliches Gespréch fur den Ausdruck von Seriositat notwendig ist.

Wie die Marktforschung gezeigt hat, gibt es in Unternehmen drei verschiedene
Verantwortungsbereiche, die fiur Personalentscheidungen zustandig sind, dazu
zédhlen Geschéftsfuhrerinnen, Abteilungsleiterinnen und Personalverantwortliche
aus Personalabteilungen. Im Endeffekt kénnen alle drei Bereiche einen Auftrag an
einen Headhunter veranlassen, weshalb es im Vertrieb wesentlich ist, die konkre-
ten Ansprechpartnerinnen ausfindig zu machen, den Kontakt aufzubauen und zu

halten. Klar ist auch, dass es ohne Geduld und Hartnackigkeit im Vertrieb keinen
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Erfolg gibt. Besonders in der Dienstleistungsbranche ist es notwendig das Ver-
trauen der Kunden Uber einen langeren Zeitraum zu gewinnen. Noch tiefergehend
betrachtet werden konnte, welche Faktoren fur die drei wesentlichen Bestandteile
des Buying Centers explizit jeweils die gro3te Rolle spielen. Hierzu kann entspre-
chend die Erfahrung gesammelt werden und auf diese aufbauend eine Argumen-
tation geschaffen werden.

Um Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden, kann es sinnvoll sein in
einem weiteren Schritt ein Kundenbetreuungskonzept zu entwickeln.

Thema Empfehlungen

Auswahl geeigneter Kunden um Ressourcen zu

Vertriebsressourcen
fokussieren

fokussieren

Nachfrage zu den bekannten Mangelberufen abkla-
ren

Beziehungen zu
Ansprechpartnerinnen
in verschiedenen
Abteilungen aufbauen

Das ganze Buying Center einbeziehen,

denn Abteilungsleiterinnen und
Geschéftsfuhrerlnnen haben

grofRen Einfluss auf Personalentscheidungen

Personlichen Kontakt
forcieren

Kontakt mit den Zielkunden sollte vor allem person-
lich erfolgen und das zumindest alle zwei Monate

Positionierung in
die Kommunikation
einflieRen lassen

Nutzenargumente um die Positionierung aufbauen

Die HWE als Headhunter fur Fuhrungskrafte und
Spezialisten in der Technik

Schnelle und treffsichere Kandidatinnensuche

Jahrelange Berufserfahrung einbringen, auf Markt-
und Branchenkenntnis setzen

Die Kundenmarke ergrinden und versuchen diese
in weiterer Folge bei Kandidatinnen zu vertreten

Storytelling, was Referenzen und
Erfolgsgeschichten betrifft, einsetzen

Verkaufsgesprache

Key Account Management

Relevante Vertriebskanéale | Networking

Messebesuche, im Sinne von Networking
Tabelle 9: Zusammenfassung der Vertriebsempfehlungen (eigene Darstellung)

12. Umsetzung im Vertrieb

Der Fokus des Vertriebs ist im Rahmen dieser Arbeit auf die aktive Akquise der
definierten Zielkunden ausgerichtet. Demnach orientieren sich die Maflinahmen an

diesem Unternehmensziel.

Nicht zu vernachlassigen ist dennoch, dass auch die Kontaktanzahl zu anderen

Kunden und damit verbundene Abschlisse zum Markterfolg der HWE und damit
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zu einer konkreten, verankerten Positionierung beitragen kann. Damit ist auch
gemeint, nicht an bestimmten Kunden festzuhalten. Sollte es bei einem der Ziel-
kunden gar nicht moéglich sein Ful3 zu fassen, so gehort es im Vertrieb dazu, da-
von abzulassen und den Fokus auf andere Kunden zu legen, bei dem die Chan-
cen fur einen Abschluss und den Aufbau einer Geschaftsbeziehung besser ste-

hen.

12.1Vertriebsziele

Um das Unternehmensziel erreichen zu kdnnen, welches aussagt, dass die unge-
stitzte Bekanntheit bei den Zielkunden bis 2021 bei 100% liegen soll, ist es erfor-
derlich im Vertrieb entsprechend aktiv zu sein.

Daher lautet ein Vertriebsziel mit den Zielkunden mindestens alle zwei Monate ein
personliches Gesprach zu fuhren und monatlich im telefonischen Kontakt zu ste-

hen, umso besser im Gedachtnis der Kunden verankert zu sein.

Im Schnitt sollen im Zeitraum 2019 bis 2021 mehr als 20% der Zielkunden regel-
mafig an den eigens veranstalteten Business Nachmittagen teilnehmen, was ein
ideales Instrument darstellt um die Geschéaftsbeziehung aufzubauen.

Bei Networking Veranstaltungen soll zumindest zweimal im Monat teilgenommen
werden, dabei sollen pro Veranstaltungen zwei Kontakte geschlossen bzw. aus-

gebaut werden.

Die Kunden sollen dazu animiert werden, offen Uber die personelle Situation in
ihren Unternehmen zu sprechen. So sollen bis 30.6.2021 mehr als 40% der Ziel-

kunden, die HWE eigenstandig kontaktieren, wenn Bedarf ansteht.

Dartber hinaus ist es im Rahmen des Positionierungskonzeptes nicht nur wichtig
bekannt zu sein, sondern auch in Richtung der angestrebten Positionierung er-
kannt zu werden. Das soll Uber die Bekanntheit hinaus bedeuten, dass die HWE
als Spezialist verankert ist und so wahrgenommen wird. Ein qualitatives Vertriebs-
ziel ist es, diesen Eindruck in jedem personlichen Gesprach, sowie in allen Kun-
denkontaktpunkten zu vermitteln. Ein exakteres Bild zu diesen Kundenkontakt-

punkten kann mittels der im Theorieteil vorgestellten Blueprint Analyse erfolgen.
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Neu gewonnene Kunden sollen an das Unternehmen gebunden werden, dies soll
durch eine Wiederkaufsrate von Uber 50% binnen sechs Monaten als Ziel veran-

kert werden.

Als wesentlichstes Ziel bleibt natirlich das Unternehmensziel bestehen, dass bis
30.6.2021 der Umsatzanteil der Zielkunden am Gesamtumsatz von aktuell 0% auf
33% gesteigert werden soll. Um einen Fahrplan tber die gesamten drei Jahre zu
haben, wird dieses Unternehmensziel in Teilziele zerlegt. Die Teilziele ermogli-
chen ein konkretes Controlling Uber den Zeitraum und zeigen, wann mit Mafl3nah-

men einzuschreiten ist. Tabelle 10 zeigt diese Teilziele.

Umsatzanteil
der Zielkunden
2. Halbjahr 2018 2%
1. Halbjahr 2019 5%
2. Halbjahr 2019 10%
1. Halbjahr 2020 18%
2. Halbjahr 2020 26%
1. Halbjahr 2021 33%

Tabelle 10: Teilziele fur den Zielkundenumsatzanteil (eigene Darstellung)

Da ab dem zweiten Halbjahr 2019 die Positionierung zu wirken beginnen sollte, ist

mit einem rascheren Anstieg des Umsatzanteils zu rechnen.

Als qualitatives Ziel soll der Vertrieb dazu beitragen, dass die Kunden die Positio-

nierung wahrnehmen und ein entsprechendes Image entstehen kann.

12.2Vertriebsaktivitaten

Was die Informationssuche betrifft, so hat sich die Unternehmenswebseite bei
Headhuntern als wichtiges Medium herausgestellt. Dieses soll weiter in den Mit-
telpunkt geriickt werden, eine Neugestaltung, die sich an die Mal3hahmen bei den
Empfehlungen orientiert, soll einen positiven Ersteindruck vermitteln. Sobald die
Neugestaltung abgeschlossen ist, konnten die Kunden, insbesondere Zielkunden,
auf die neue Webseite mittels eines Newsletters und in personlichen Gesprachen

hingewiesen werden.

Als wichtigstes Kriterium zeigt sich der personliche Kontakt zu den Kunden. Die

direkte Kaufanbahnung soll stets im persdnlichen Kontakt angestrebt werden. Be-

133



sonders wichtig ist es im personlichen Kontakt vermehrt eine Beziehung zu den
Zielkunden aufzubauen. Um eine Beziehung aufzubauen ist es notwendig, mdg-
lichst oft in Kontakt miteinander zu stehen.

Aktuell findet der Kontakt nur etwa alle drei Monate telefonisch statt (vgl. Ebner
19.04.2018). Dieser ist deutlich zu intensivieren und vor allem vermehrt persénlich
abzuhalten. Ideal ware es monatlich mit seinen Zielkunden in Kontakt zu stehen.
So ist es moglich lber alle Anderungen in der Personalstruktur informiert zu sein
und die eigene Leistung einbringen zu kénnen. Zudem zahlt die HWE dann
schneller zu den ungestiutzt genannten Personaldienstleistern bei seinen Zielkun-
den. Der Beziehungsaufbau ist besonders beim Dienstleistungsvertrieb enorm
entscheidend, da sich Leistungen selbst auf den ersten Blick nicht von jenen an-
derer Anbieter unterscheiden. Es kann jedoch mit personlicher Sympathie, Inte-
resse fur die Vorgange im Unternehmen und der eigenen Beratungsqualitat ge-

punktet werden.

Daneben ist Networking eine ernsthafte Mdglichkeit, um Kontakte zu schlie3en
und einen Verkaufsabschluss zu forcieren. Dementsprechend sollten gezielt Ver-
anstaltungen sowie relevante Events ausfindig gemacht werden und eine Teil-
nahme an diesen getatigt werden. So kann es auch gelingen, an relevante An-
sprechpartnerinnen in diesem Bereich zu gelangen, die ein entsprechendes Inte-
resse an diesem Thema haben. Ein guter Schritt ist bereits mit den Business
Nachmittagen getatigt, wo die HWE eine solche Networking Veranstaltung selbst
organisiert. Auf diese Veranstaltung soll weiterhin gesetzt werden. Hierzu kdnnen
Gedanken angestellt werden, was bei jedem Termin der Nutzen fir die Teilnehme-
rinnen sein kann.

Wichtig ist es immer Mdglichkeiten des Kontaktaufbaus zu betrachten, dazu z&hlt
etwa die Teilnahme an relevanten Messen, um auch hier Kontakte zu schlie3en
und Ansprechpartnerinnen bei den Unternehmen kennenzulernen. In Osterreich
findet beispielsweise jahrlich die Messe Personal Austria statt (Personal Austria
0.J.). Laut eigener Aussage der Personal Austria nehmen an dieser Messe Uber
2.000 Fachbesucher teil, die zu rund 65% allein- oder mitentscheidend bei der
Personalauswahl sind (Personal Austria 0.J.). In weiterer Folge kann natirlich
auch Uberlegt werden, ob dort ein eigener Messetand gestaltet werden soll. Auf
Messen gibt es auch Vortrage, hier kbnnte angedacht werden, selbst Vortrage

Uber Personalthemen zu halten.
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Weitere Aspekte, um in der Offentlichkeit prasenter zu sein, waren etwa Koopera-
tionen mit Universitaten oder Fachhochschulen. Beispielsweise finden am FH
Campus02 immer wieder Info- und Networkveranstaltungen statt. Diese kdnnten
besucht werden, um hier etwaige neue Kontakte zu knipfen oder es kénnten dort
Vortrdge zu Themen rund um das Headhunting gehalten werden.

Um speziell im Umfeld der Industrie zu Kontakten zu kommen, kann es helfen an
Veranstaltungen der industriellen Vereinigung teilzunehmen. Diese finden im Ab-
stand von etwa zwei bis vier Monaten regelmalig statt (vgl. iv Steiermark 2016).
Beispielsweise ist der Geschaftsfuhrer des Zielkunden Knill Prasident der industri-
ellen Vereinigung und halt bei diesen Veranstaltungen die Begrif3ungsrede, somit
stellt das einen optimalen Kontaktpunkt dar (vgl. iv Steiermark 2016).

12.3MalRnahmenplan

Nachfolgende Abbildung 47 zeigt eine Auflistung der erforderlichen Malinahmen
und Aufgaben zur Umsetzung der Positionierung und dem Vertriebsfokus auf die
Zielkunden sowie eine Priorisierung der einzelnen MalRnahmen. Samtlich Mal3-
nahmen der Positionierung stellen dabei Mdglichkeiten dar, den Vertrieb in seiner
Schlagkraft und damit letztendlich seinem Erfolg zu unterstitzen. Denn, wer im
Vertrieb auf eine starke Marke vertrauen kann, der braucht sich weniger um den

Abbau des von den Kunden empfundenen Kaufrisikos kimmern.

Daneben kann eine neue Webseite den Kunden, die erforderlichen Informationen
liefern, so kann es vermehrt zu Kontaktaufnahmen seitens der Kunden kommen.
Die klare Positionierung soll auBerdem dazu dienen, dass Personalentscheiderin-
nen die HWE besser verankern und so bei Bedarf an die HWE denken. Der Auf-
bau von Referenzen wiederum, tragt zu einer Minimierung des Kaufrisikos bei. All
das sind Faktoren, wie die neue Positionierung ganz wesentlich zu mehr Erfolg im

Vertrieb und damit einem erfolgreicheren Unternehmen beitragt.
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Bereich

MaRknahmen

Aufgaben

Priorisierung

Allgemein

Aufbau bzw. Enweiterung des
Kandidatinnenpools im Bereich
Elektrik

und Mechanik Entwicklung
bzw. der Facharbeiter

Aktive Suche nach Kandidatlnnen

Kontaktaufnahme Gber Plattformen
bzw. telefonisch

Umsetzung in einer Datenbank

Positionierung

Meue Unternehmenswebseite
aufsetzen

Anbietersuche und -auswahl

Gemeinsame Konzepterstellung

Text fir die einzelnen Themenbereiche verfassen

Slogans zur Positionierung integrieren

Dienstleistungsprozess formulieren

Bekanntmachung der neuen Webseite (iber
MNewsletter und persdnlicher Kommunikation

Meue Unternehmensbroschire
erstellen

Slogans einbinden

Gemal} der Spezialisierung, Referenzen,
Erfolgsgeschichten
Textpassagen entwerfen und integrieren

Aufbau von Referenzen

Aussagen einholen

Erfolgsgeschichten verfassen

Referenzvereinbarungen abschlielben

Mamensanderung bedenken

Evtl. Berater einbeziehen

Varschlage erarbeiten

Entscheidung treffen

Logo Meugestaltung

Offiziell Umsetzen, alle Unterlagen korrigieren

Vertrieb

Kunden filtern bzw.
Ansprechpartner filtern

Kundenfiltern, die Bedarf in jeweiligen
Mangelbereichen haben kénnten

Zielkunden filtern und Ansprechpartner
erweitern (Abteilungsleiter, etc.)

Regelmaliger Kontakt
zu den Zielkunden

Einmal pro Monat telefonisch

Alle zwei Monate ein persdnliches Treffen

Datenbank erweitern und
verschiedene Personalentscheider kennenlernen

Kommunikationsleitfaden gestalten

Uberlegungen anstellen, wie die Positionierung
authentisch
und Oberzeugend kommuniziert werden kann

Sich selbst auf etwaige Einwande vorbereiten

Wermehrt auf Metworking
fokussieren

Messen besuchen

Veranstaltungen von Universitaten und
Fachhochschulen besuchen

Veranstaltungen der industriellen Vereinigung
besuchen

Auf Messen ausstellen

Mit Messenmarketing auseinander setzen

Kontaktmanagement planen

Kontakte nachbearbeiten

Erfolg auf der Messe messen

Bewertungsgrade

1 hohe Prioritat

2 mittlere Prioritat

3 niedrige Prioritat

Abbildung 47: MaRnahmen- und Priorisierungsplan (eigene Darstellung)
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12.4Zeitplan und Budget

Tabelle 11: Zeitplan und Budget fir die Umsetzung (eigene Darstellung)

Tabelle 11 zeigt die wesentlichsten, Ubergeordneten MaflRnahmen und beschreibt das jeweilige Budget. Neben Mallnhahmen wie dem
Aufbau des Kandidatinnenpools, dem gezielten Kundenkontakt, dem Mitwirken an Veranstaltungen und dem stetigen Abwégen des effi-
zienten Einsatzes der Vertriebsressourcen, die als dauerhaft angesehen werden kénnen, gibt es weitere Malinahmen, die temporar zum
Einsatz kommen. Darunter befinden sich in der ersten Zeit die Neugestaltung der Unternehmenswebseite und der Unternehmensbro-

schire, der Aufbau von Referenzen sowie die Entwicklung eines eigenen Auswahlmodells. Am Ende des Zeitplans erfolgt die endgiltige

MaRnahme Q3 | Q4| QL Q2| Q3| Q4| Ql|Q2|Q3|Q4|Ql|Q2|Q3 Erwartete
2018 | 2018|2019 | 2019 | 2019 | 2019 | 2020 | 2020 | 2020 | 2020 | 2021 | 2021 | 2021 Kosten
Aufbau eines Kandidatinnenpools € 150.000
Ausrichtung der Vertriebsressourcen € 15.000
Gezielter Kundenkontakt € 300.000
Neugestaltung der Unternehmenswebseite € 10.000
Neugestaltung der
Unternehmensbroschire €5.000
Entwicklung eines eigenen €3.000
Auswahlmodells
Aufbau und Gestaltung der Referenzen € 10.500
Mitwirken an Veranstaltungen € 85.000
Feststellung, ob die Umsatzziele mit den €500
Zielkunden erreicht wurden
Erfolgsprifung der Positionierung € 15'.(.)00
mittels einer Marktforschung oder uber
FH Campus02
Summe € 579.000

Uberpriifung des Erfolgs der MaRnahmen. Abbildung A44 im Anhang stellt dar, wie sich diese Kosten zusammensetzen.

137




13. Controlling

13.1Positionierungscontrolling

Der erste Abschnitt widmet sich der Implementierung der Positionierung und kon-

zentriert sich dabei auf die Kontrolle der Einhaltung der geplanten Termine.

Wesentlich ist die Neugestaltung der Unternehmenswebseite mit den Slogans zur
Positionierung. Diese soll mit Ende des ersten Quartals 2019 online sein.

Die neue Unternehmensbroschire, welche auf die Positionierung ausgerichtet ist,
soll innerhalb des vierten Quartals zur Verfiigung stehen.

Der Aufbau und die Gestaltung der Referenzen sollen bis Dezember 2018 abge-
schlossen sein.

Bis einschliel3lich Marz 2019 sollen eigene Auswahlmodelle erschaffen werden,
die entsprechend auf die Unternehmenswebseite eingebunden werden.

In Quartal drei 2019 soll iiberpriift werden, wie die einzelnen Anderungen bislang
angekommen sind, dabei ist es wichtig auf Kundenfeedback zu héren und etwaige

Verbesserungen einzuarbeiten.

Um die Positionierung zu unterstutzen, gab es die Empfehlung Vortrage bei Ver-
anstaltungen der Industriellenvereinigung, an Universitdten und Fachhochschulen
oder bei Messen zu halten. Hier sollte pro Quartal ein solcher Vortrag gehalten

werden.

Des Weiteren kann die Positionierung dann als erfolgreich angesehen werden,
wenn die Kontaktaufnahme durch die Eigeninitiative von Kunden bis 30.6.2021 um

mindestens 50% im Vergleich zum jetzigen Stand steigt.

Der ungestitzte Bekanntheitsgrad bei den zwanzig definierten Zielkunden von
100% soll per 30.6.2020 erreicht werden.

Im Rahmen dieser Marktforschung kann die Positionierung dann als erfolgreich
bezeichnet werden, wenn die HWE klar als Spezialist wahrgenommen wird. Hier-
fur wird auf Basis der durchgefiihrten Berechnungen ein Wert von tber 7,5 ange-

nommen. Es wirde sich damit um einen im Moment klar fihrenden Wert handeln.
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13.2Vertriebscontrolling

Das Vertriebscontrolling bezieht im Wesentlichen auf die festgelegten Vertriebs-
ziele.

Dazu gehort die Terminanzahl mit den Zielkunden. Im Schnitt soll ein personliches
Gesprach jeden zweiten Monat stattfinden und einmal monatlich ein telefonischer
Kontakt.

Daneben ist es bedeutend, das Ziel zu Uberprifen, dass mindestens 20% der
Zielkunden an den Business Nachmittagen teilnehmen sollen. Hierfir ist es not-
wendig, die Teilnehmerinnen gezielt zu erfassen, um eine spatere Auswertung zu
ermdglichen.

AulRerdem sollen pro Monat zumindest zwei Networking Veranstaltungen besucht
werden. Bei diesen Networking Veranstaltung sollen jeweils zwei Kontakte ge-

knUpft oder ausgebaut werden.

Zwar wurde der Fokus dieser Arbeit auf die Zielkundenakquise gelegt, es ist je-
doch nicht zu vernachlassigen, dass die gewonnenen Neukunden an das Unter-
nehmen gebunden werden und erneute Auftrage an die HWE vergeben. Daher ist
die Wiederkaufrate zu Uberprufen, welche wie laut Ziel festgelegt, so aussehen
soll, dass mehr als 50% der neugewonnenen Kunden binnen sechs Monaten ei-
nen erneuten Auftrag an die HWE vergeben. Dies soll Teil der permanenten Kon-

trollfunktion des Controllings sein.

Das Unternehmensziel ist zu kontrollieren, bis 30.6.2021 soll der Umsatzanteil der
Zielkunden am Gesamtumsatz von aktuell 0% auf 33% gesteigert worden sein.

Die nachfolgenden Teilziele in Tabelle helfen bei einer kontinuierlichen Uberprii-
fung, ob der Weg passt.

Umsatzanteil
der Zielkunden
2. Halbjahr 2018 2%
1. Halbjahr 2019 5%
2. Halbjahr 2019 10%
1. Halbjahr 2020 18%
2. Halbjahr 2020 26%
1. Halbjahr 2021 33%

Tabelle 12: Umsatzziele mit den Zielkunden (eigene Darstellung)
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14. Resimee

Der Markt der Personaldienstleistungen ist gekennzeichnet durch eine Vielzahl
von Anbietern, die es nicht wagen sich auf ein klares Gebiet zu fokussieren. Wenn
alleine 400 Anbieter im Raum Graz tatig sind, zeigt die Vorstellung, was das fur
den gesamten deutschsprachigen Raum bedeutet, wie enorm wichtig es ist, sich
von diesen Mitbewerbern klar zu differenzieren und nicht zu versuchen, alles was
nur irgendwie moglich ist abzudecken. Was das angeht, hat die HWE mit der kla-
ren Ausrichtung auf Headhunting bereits einen guten Schritt gesetzt. Viele Anbie-
ter mochten sich nicht einmal auf eine Dienstleistung fokussieren, sondern versu-
chen sich als Komplettanbieter am Markt zu positionieren. Damit wird nicht dem
eigentlichen Sinn einer Positionierung entsprochen, nadmlich dem Fokus auf eine
begrenzte, klare Zielgruppe, dessen Bedirfnisse dafir aber moglichst exakt ge-
troffen werden. Umso wichtiger ist es in diesem Markt eine klare Positionierung zu
erarbeiten und diese umzusetzen. Nur durch das Besetzen eines klaren Wortes
kann es gelingen, sich aus dieser Masse herauszuheben und von den Kunden
wahrgenommen zu werden.

Diese Arbeit hat vor allem gezeigt, wie bedeutend es ist, eine fiur das Unterneh-
men passende Positionierung zu finden und dass erste Annahmen immer einer
naheren Betrachtung bedirfen, um schlie3lich zu einer wirklich passenden Ent-
scheidung zu kommen. AulRerdem ging es in der Arbeit darum, eine starke auf
Kommunikation ausgerichtete Positionierung mit dem direkten Kundenkontakt
bzw. der Akquise im Vertrieb zu verbinden und dabei besonderen Bezug darauf zu
nehmen, beides miteinander zu vereinigen und mit der Positionierung den Vertrieb
zu unterstitzen. In dieser Arbeit ist klar geworden, wie stark die Speerspitzen ei-
nes Unternehmens, namlich Marketing und Vertrieb, zusammen gehdren und dass
ein kooperatives, gemeinsam Vorgehen zum wesentlichen Erfolg eines Unter-
nehmens beitragt.

Das Thema Headhunting selbst wird in den nachsten Jahren noch weiter an Be-
deutung gewinnen. Gesellschaftlich sieht es so aus, dass sich die Arbeitswelt vom
aktuellen Arbeitgebermarkt in einen Arbeitnehmerinnenmarkt entwickelt, daflr
spricht die aktuelle demografische Entwicklung und der steigende Bedarf an gut
qualifizierten Personal mit hohen Bildungsabschliissen und Erfahrung in entspre-
chenden Positionen.

So gesehen ist die HWE auf einem guten Weg und kann mit den gegebenen Emp-

fehlungen hoffentlich noch erfolgreicher werden.
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Bezugsrahmen

Der Bezugsrahmen in Abbildung A1l mit der Einleitung und dem Theorieteil sowie

in Abbildung A2 mit dem Praxisteil gibt Aufschluss Uber die strukturellen Zusam-

menhéange der einzelnen Kapitel.

Al: Bezugsrahmen - Einleitung und Theorie (eigene Darstellung)
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A2: Bezugsrahmen Praxis (eigene Darstellung)




Projektplan

Der nachstehende Projektplan in den Abbildungen A3 bis A7 zeigt den Fahrplan fir die Erstellung dieser Masterarbeit.

August September Oktober November | Dezember Janner Februar Marz

Meilenstein

31/32|33|34|35|36|37|38|39/40|41|42|43|44/45|46|47/48(49|50|51/52|/ 1|2 /3 |4|5|6|7|8]9/10|11]12

Vorphase

Kontakt mit potenziellen Auftraggebern

Rlcksprache mit Studiengangsleitung

Einreichen des MA-Themas

Startphase

Literaturrecherche

Einlesen

Reporting an den Auftraggeber

Einleitungskapitel verfassen

Ziele definieren

1. Betreuermeeting 06.10.2017

Kickoff Meeting 09.10.2017

Korrekturarbeiten

Prasentation vorbereiten

Abgabetermin DS 1 13.10.2017 !

Prasentation DS 1 20.10.2017 !

Einarbeiten des Feedbacks vom DS 1

Uberarbeiten der Ziele

Uberarbeiten der Einleitung

Uberarbeiten des Bezugsrahmens

Uberarbeiten des Projektplans

Uberarbeiten des Inhaltsverzeichnisses

Aufbereitung der Prasentation

Ricksprache mit dem Betreuer

Abgabetermin 2. Antritt 10.11.2017 !

Prasentation 2. Antritt 13.11.2017 !

Abgabe MA Vereinbarung 17.11.2017 !

A3: Projektplan Vorphase und Startphase (eigene Darstellung)
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November | Dezember Janner

Meilenstein T sT47]a8(29[50]51]52| 1] 2] 3| 4

Theoretischer Teil

Kapitel B2B Dienstleistungsmarketing

Dienstleistungsmarketing

Charakteristika

7P der Dienstleistung

B2B beschreiben

Kaufverhalten

Kaufentscheidungen

Markenmanagement

Personaldienstleistung

Headhunting

Kapitel Positionierung

Rahmenbedingungen

Ziele

Strategien darstellen

Strategieauswahl

Anforderungsprofil

Umsetzung der Positionierung

Kapitel Positionierung im Vertrieb

Ziele

Instrumente

Kundennutzen

Vertrieb in der Dienstleistungsbranche

Kapitel Controlling

Positionierungscontrolling

Vertriebscontrolling

Schlussfolgerungen der Theorie

Korrekturarbeiten

Racksprache mit dem Betreuer
Repeorting an den Auftraggeber
Prasentation vorbereiten

Abgabe DS 2 12.01.2018
Présentation DS 2 18.01.2018

A4: Projektplan Theorie (eigene Darstellung)




Meilenstein

November

Dezember

Janner

Februar

Marz

April

45

46

47

48

49

50

51

52

1

2

3

4

5

8

7

8

10

11

15|16

Praktischer Teil

Untersuchungsdesign

Unternehmensanalyse

Sekundarmarktforschung

Marktgegebenheiten

Wettbewerber

Ergebnisse der Primadrmafo zusammenfassen

Empirische Daten

Grafiken erstellen

Empfehlungen fir die Positionierung ableiten

Positionierungsziel definieren

Strategieméglichkeiten erfassen

Strategieauswahl treffen

Anforderungsprofil festlegen

Positionierungsideen kreieren

Ideen auswéahlen und bewerten

Empfehlungen fiir den Vertrieb

Vertriebsziele definieren

Vertriebsinstrumente bestimmen

Kundennutzen erfassen

Zeitplan und Budgetplan

Controlling

Positionierungscontrolling festlegen

Vertriebscentrolling festlegen

Resilimee verfassen

Korrekturarbeiten

Rucksprache mit dem Betreuer

Reporting an den Auftraggeber

Prasentation vorbereiten

Abgabe DS 3

06.04.2018

Prasentation DS 3

12.04.2018

A5: Projektplan Praktischer Teil (eigene Darstellung)
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MAFO Projektplan

Meilenstein

Dez.

Janner

Februar

Marz

April

52

2 3

6 7

10

11

12

13

14 | 15

Vorbereitungsphase
Sekundérmafodaten sammeln
Sekundérmafo verfassen
Untersuchungsdesign erstellen
Ricksprache mit dem Betreuer
Ricksprache mit dem Auftraggeber
Erstellung einer Kontaktliste
Erstellung des Fragebogens
Organisation des Onlinemoduls
Verfassen der standardisierten E-Mail
Onlinefragebogen erstellen
Korrekturen/Feedback einarbeiten

21.03.2018

Durchfiihrungsphase

Pretest durchfihren
Kontaktaufnahme mit den Probanden
Versenden der E-Mail

Nachfassen der Probanden
Befragungszeitraum

26.03.2018

Nachbereitungsphase

Daten in SPSS eintragen
Grafische Aufbereitung
Erkenntnisse ableiten
Ergebnisse zusammenschreiben
Handlungsempfehlungen ableiten

04.04.2018

A6: Projektplan Marktforschung (eigene Darstellung)
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November | Dezember Jénner Februar Mirz April Mai Juni Juli
45146|47|48(49|50(51(52| 123 [4|5[6|7|8]9|10{11[12]13[14|15]|16[17]18[19]|20(21(22]|23|24|25(26|27|28

Meilenstein

Endphase
Feedback einarbeiten
Korrektur lesen
Masterarbeit abgeben 07.05.2018
Nachbereitungsphase

Arbeit binden lassen

Antrag auf Benitzungsbeschrankung

Abgabe der Bibliotheksversion 29.06.2018
Prasentation beim Auftraggeber

"Stérfaktoren”

Fachhochschule Klausurzeiten
Urlaube des Betreuers Urlaub
Arbeit Uberstunden
Privates Weihnachten

A7: Endphase und Storfaktoren (eigene Darstellung)

A-10



Fragebogen

Auf den nachsten Seiten wird der Onlinefragebogen der Marktforschung darge-

stellt.

Die Befragung beginnt mit einer Einleitung und einer Eisbrecherfrage, wie die
Abbildung A8 darstellt:

Schénen guten Tagl

Mein Name ist Robert Maller und ich studiere Sales Management an der Fachhochschule
Campus 02 in Graz. Im Rahmen meiner Masterarbeit beschaftige ich mich mit dem Vertrieb
von Headhunting Dienstleistungen in Zeiten des Fachkraftemangels, wozu ich die
nachfolgende Umfrage erstellt habe, um tiefergehende Informationen von der steirischen
Wirtschaft zu erhalten.

Ihre Teilnahme ist anonym und wird streng vertraulich behandelt.

Ilch bedanke mich schon varab fur lhre Teillnahme.

Mit freundlichen Grulien

Robert Maller

1 Wie schatzen Sie aktuell die Lage am Arbeitsmarkt ein?
: Mehrfachauswahl méglich

O
O
O
O
O

Es gibt ausreichend gualifizierte Bewerber

In manchen Bereichen fallt es schwer, qualifiziertes Personal zu finden
Gutes Personal zu finden ist sehr schwierig

In den nachsten Jahren gehen viele unserer Mitarbeiter in Pension

Es fallt immer schwerer, junge Mitarbeiter an das Unternehmen zu binden

A8: Einleitung und Eisbrecherfrage (eigene Darstellung)

Sollte bei Frage 1 die Auswahl ,In manchen Bereichen fallt es schwer, qualifizier-

tes Personal zu finden® fuhrt der Fragebogen zur tiefergehenden Frage, die in Ab-

bildung A9 dargestellt wird.
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In welchen Bereichen fillt es schwer qualifiziertes Personal zu finden?
Mehrfachauswahl! maglich

[0 Geschafisfinrer/Niederlassungsleiter
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Vertrieb
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung Mechanik
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung Elektrik
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung Software
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Fertigung
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Qualitat
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Service
Bereichsleiter/Abteilungsleiter HR
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Buchhaltung/Finanzen
Mitarbeiter Vertrieb

Mitarbeiter Entwicklung Elekirik

Mitarbeiter Entwicklung Mechanik

Mitarbeiter Entwicklung Software

Mitarbeiter Servicetechniker

Mitarbeiter Qualitatsingenieure

Mitarbeiter HR

Mitarbeiter Buchhaltung/Finanzen

OoODoDoooooooooooOooOgaog™d

Mitarbeiter Facharbeiter

A9: In welchen Bereich fallt es schwer qualifiziertes Personal zu finden? (eigene Darstellung)

Danach wird der Fragebogen mit der Ermittlung der ungestitzten und gestitzten
Bekanntheit der einzelnen Anbieter fortgefiihrt. Die Abbildung A10, A11 und Al12
geben einen Uberblick uber die Fragestellungen und Antwortmdglichkeiten.

2. Welche Personaldienstleistungsunternehmen fallen lhnen spontan ein?

A10: Welche Personaldienstleistungsunternehmen fallen Ihnen spontan ein? (eigene Darstellung)
3.  Welche Unternehmen bringen Sie mit Headhunting in Verbindung?

Al1l: Welche Unternehmen bringen Sie mit Headhunting in Verbindung? (eigene Darstellung)
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4 Welche der unten angefluhrten Personaldienstleistungsanbieter kennen Sie?
Mehrfachauswahl méglich

|

ARISTID Personalberatung
Atlas Personal

Bridge Personal

Catro Management Services
CUBE Personaldienstleistung
Deloitte

epunkt Recruiting

HILL Woltron

HWE Business Consulting
[.K. Hofmann

ISG Personalmanagement
iventa Human Management
leading search partners
Manpower

Markus Baldauf
menschen-im-vertrieb

MLS

Powerserv

Randstad

Trenkwalder

Iy e T A Ay A Ry I O B

Venatores Managing Partners

O

Valker Personal

A12: Welche der unten angefuhrten Personaldienstleistungsanbieter kennen Sie? (eigene Darstellung)

Nach diesem Abschnitt wird Befragung mit Fragen zum Image der einzelnen An-
bieter fortgesetzt. Abbildung A13 gibt die Fragestellung und Antwortméglichkeit
wieder, die Frage wurde in Bezug auf alle sieben als relevant ausgewahlten

Dienstleister gestellt.
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5 Wenn Sie an das Unternehmen ARISTID Personalberatung denken, welche der untenstehenden
* Aussagen finden Sie zutreffender? (1/7 abgefragten Anbietern)

2 1 0 1
EnZir:in;;rgr?:nrgzr;men Das Unternehmen wirkt
) O O O O konservativ
Eindruck
Dieser Headhunter Dieser Headhunter
steht fir viele O 0 O O steht fir wenige
Kandidaten Kandidaten
Dieser Dienstleister hat D\L‘Zﬁg?f:j:ﬁi:
viel Erfahrung im
) g i O O O O Erfahrung im Bereich
Bereich Headhunting )
Headhunting
Es besteht eine kKlare
Spezialisierung auf Es besteht keine
Markie- oder o O O o Spezialisierung
Branchen
ij:é?eilgtillende Die gebotene
Beratungsqualitat ist
Beratungsqualitat O O O O .g d
unzufriedenstellend
geboten
Ei;ﬁg;ﬁ"ejm umein Es handelt sich um ein
] : O @) O [ grofes internationales
regionales
Unternehmen
Unternehmen
Dieser Headhunter hat Dieser Headhunter
viele Referenzen O 0 O O kann kaum Referenzen

VOrZuweisen

A13: Fragestellung zur Imageanalyse (eigene Darstellung)

vonweisen

Die nachste Frage in Abbildung A14 soll Auskunft Gber die Praferenz der Teilneh-
merlnnen geben, bzw. dartiber ob gewisse Anbieter besser flir spezielle Branchen

geeignet sind.

12 Wer sind, auf Headhunting bezogen, die Top 3 Unternehmen fir lhre Branche?
*  Bitte wéhlen Sie die Top 3 Personaldienstleister fiir ihre Branche

ARISTID Personalberatung
epunkt Recruiting
HILL Woltron
HWE Business Consulting
ISG Personaimanagement
leading search partners
Venatores Managing Partners

Al4: Top 3 Unternehmen fir die jeweilige Branche (eigene Darstellung)

Da jedoch hauptsachlich Industrieunternehmen teilgenommen haben, wéare dem-

nach jeder Anbieter der geeignetste fir die Industrie.
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Im Anschluss geht die Befragung auf das Nutzungsverhalten der Teilnehmerin-

nen ein, Fragen hierzu kbnnen in den Abbildungen A15 und A16.

13 Haben Sie schon einmal einen Headhunter beauftragt?
©  Bitte zutreffendes wahlen

) Ja
() Mein

A15: Haben Sie schon einmal einen Headhunter beauftragt? (eigene Darstellung)

Auf ein ,Ja“ bei dieser Frage folgen nachstehende Zusatzfragen.

Fiir welchen Bereich haben Sie binnen der letzten 24 Monate einen Headhunter beauftragt?
Mehrfachawswah! méglich

O Geschaftsfihrer/Miederassungsleiter
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Vertrieb
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung-Mechanik
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung-Elektrik
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung-Software
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Fertigung
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Qualitat
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Service
Bereichsleiter/Abteilungsleiter HR
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Buchhaltung/Finanzen
Mitarbeiter Vertrieb

Mitarbeiter Entwicklung Elekirik

Mitarbeiter Entwicklung Mechanik

Mitarbeiter Entwicklung Software

Mitarbeiter Servicetechniker

Mitarbeiter Qualitdtsingenieure

Mitarbeiter HR

N ) ey A I I I O

Mitarbeiter Buchhaltung/Finanzen

U

Mitarbeiter Facharbeiter

A16: Fir welchen Bereich haben Sie binnen der letzten 24 Monate einen Headhunter beauftragt? (eigene
Darstellung)
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Bei welchem dieser Headhunter haben Sie innerhalb der letzten 24 Monate Leistungen in Anspruch

genommen?
Mehrmachauswahi moglich

O ARISTID Personalberatung
epunkt Recruiting

HILL Woltron

HWE Business Consulting

ISG Personalmanagement

leading search pariners

0 I I I I O B O I O

Venatores Managing Pariners

0 Keinen davon

A17: Bei welchem dieser Headhunter haben Sie innerhalb der letzten 24 Monate Leistungen in Anspruch
genommen? (eigene Darstellung)

Wurde bei dieser Frage ein Anbieter ausgewahlt, gibt es Zusatzfragen zu dem

jeweiligen Anbieter im Form der Fragen der Abbildungen A18 und A19.

Was hat Sie davon Uberzeugt bei der ARISTID Personalberatung zu Kaufen?
Mehrfachauswah! moglich

a

Uberzeugende Preisstruktur

Hat Referenzen namhafter Firmen

Das Unternehmen besteht bereits seit langer Zeit
Verfugen Uber spezielle Branchen- und Markikenntnisse
Die versprochene Auswahimethode des Anbieters

Das Unternehmen befindet sich in unserer Nahe

Der Headhunter passt zu unserer Unternehmensmarke
Gesprache mit Freunden/Bekannten/Kollegen

Der Anbieter ist international vernetzt

Weitere Aspekte:| ]

: Was war Uberzeugend, um bei den jeweiligen Anbietern zu kaufen (eigene Darstellung)

ooooooOoodn

>
[
o0}
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Fir welche Suchauftrige setzen Sie das Unternehmen ARISTID Personalberatung ein?
Mehrfachauswahl moglich

(]

Geschaftsfihrer/Niederlassungsleiter
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Vertrieb
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung-Mechanik
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwic klung-Elektrik
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Entwicklung-Sofiware
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Fertigung
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Qualitat
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Service
Bereichsleiter/Abteilungsleiter HR
Bereichsleiter/Abteilungsleiter Buchhaltung/Finanzen
Mitarbeiter Vertrieb

Mitarbeiter Entwicklung Elekirik

Mitarbeiter Entwicklung Mechanik

Mitarbeiter Entwicklung Software

Mitarbeiter Servicetechniker

Mitarbeiter Qualitatsingenieure

Mitarbeiter HR

Mitarbeiter Buchhaltung/Finanzen

oo oooouoooooooonodd

Facharbeiter

>
[
©

: Fur welche Auftrage wird der jeweilige Anbieter eingesetzt (eigene Darstellung)

Im vorletzten Abschnitt des Fragebogens geht es um vertriebsrelevante Frage-
stellungen.

Diese Fragen kénnen in den Abbildungen A20, A21 und A22 angesehen werden.
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14. Wie wichtig sind Ihnen die nachfolgenden Kriterien bei der Wahl eines Headhunters?

eher eher sehr

unwichtig  unwichtig neutral wichtig wichtig
Uberzeugende Preisstruktur wird geboten 9] 9] @) @) )
Referenzen namhafter Firmen werden geboten [ [ @] @] @)
Das Unternehmen besteht zumindest [Anger als 5
Jahre ’ o o o o o
Anbieter verfligt dber Branchen- und
Markitkenntnisse o o o o o
Die versprochene Auswahimethode des
Anbieters
Das Unternehmen befindet sich in unserer Nahe O
Wir trauen dem Dienstleister zu, unsere
Unternehmensmarke positiv zu vertreten O O O O O
Empfehlungen von Freunden/Bekannten
/Kollegen O O O O O
Der Headhunter hat eine Ausbildung oder o o
Erfahrung in unserem Bereich
Der Anbieter ist international vernetzt ) )

A20: Kaufkriterien bei der Wahl eines Headhunters (eigene Darstellung)

15 Wo informieren Sie sich uber Personaldienstleistungsunternehmen?
© Mehrfachauswah! méglich

O Unternehmenswebseite

Social Media

Messen

Personlicher Kontakt mit Personaldienstleistern
Freunde/Bekannte/Kollegen

Medien/nserate

Oooodoad

Gar nicht

A21: Wo informieren Sie sich Uber Personaldienstleistungsunternehmen? (eigene Darstellung)

O
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16. Fiir wie glaubwiirdig halten Sie die unten angefiihrten Vertriebskanaile fiir einen Headhunter?

wenig sehr

unglaubwirdig glaubwlrdig neutral  glaubwiirdig glaubwirdig
Telefonverkauf O O O O O
Key Account Management O O O U Il
Metworking bei Veranstaltungen, Messen O O O O O
Empfehlung von Bekannten/Freunden
/Kollegen O O O O O
Uber soziale Medien (bspw. Xing,
Linkedin) O O O
Uber Onlinewerbung oder Mailings O O O O (|
Uber Werbung in Fachzeitschriften O O O O O

17. Was ist lhrer Meinung nach fiir die Beratungsqualitit eines Headhunters entscheidend?

kaum sehr
unwichtig wichtig neutral wichtig wichtig
Lasst Markt- und Branchenkenntnis einfliefen O O O O O
Hilft bei der Erstellung eines Anforderungsprofils O O [l O ]
Bietet qualitativ gute Kandidaten O O O O O
Mimmit sich Zeit fur tiefgehende Gesprache O ([l ([l O O
EmschubTgsphase des neuen Wiabetrs o o o o O
Bietet eine hohe Anzahl an Kandidaten O O O O O

A22: Glaubwiirdige Vertriebskanéale und Faktoren fur eine gute Beratungsqualitat (eigene Darstellung)

AbschlieRend wurden statistische Fragen zu den Unternehmen gestellt, diese
werden in den Abbildung A23, A24, A25 und A26 vorgezeigt.
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18 Wielange suchen Sie ublicherweise nach qualifiziertem Personal?
© Mehrachauswah! méglich

] bis zu einem Monat
bis zu drei Monaten
bis zu sechs Monaten

bis Zu einem Jahr

O oo

mehr als ein Jahr

Wer ist in lnrem Unternehmen fir Personalentscheidungen, welche qualifiziertes Personal, wie
19.  Filhrungskrifte oder Spezialistenpositionen betreffen, verantwortlich?
Mehrfachauswah! maglich

O AusschlieBlich die Geschaftsfihrung
O Abteilungsleiter/Bereichsleiter
Projektleiter

Personalabteilung

Stets in einer Kombination mit der Geschaftsfihrung

20 Welche PEFSDHaIdiEﬂStIEiStUthH haben Sie binnen der letzten 24 Monate in Anspruch gennmmen?
© Mehrfachauswah! maglich

O oo

|

Personalleasing

O Recruiting
Headhunting
Interimsmanagement
Personalentwicklungen
Konfliktberatungen

Outplacement

oooogoad

Outsourcing

(1 Keine

A23: Statistische Fragen 1 (eigene Darstellung)

Wurde bei Frage 20 weder Headhunting noch Recruiting ausgewahlt, so haben
die Teilnehmerinnen die nachfolgende Zusatzfrage bekommen, die auf die Kauf-

hemmnisse eingeht.
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Weshalb nehmen Sie keinerlei Personaldienstleistungen, die Sie in Ihrer Suche nach qualifiziertem
21. Personal unterstiitzen kénnten, in Anspruch? (Recruiting oder Headhunting)
Mehrfachauswah! maglich

O

O O 0O0Ooaod

Es ist kein Budget eingeplant

Unser Image ist hervorragend, wir haben genug Bewerber
Wir haben uns noch nie damit beschaftigt

Es ist noch nie ein Diensleister aktiv auf uns zugekommen
Die Branche hat aligemein kein gutes Image

Es sind uns keine geeigneten Personaldienstleister bekannt

Wir sind der Meinung, dass die Suche Uber Recruiter/Headhunter zu lange dauert und damit unndtig Zeit
kostet

A24: Kaufhemmnisse (eigene Darstellung)

27 Welcher Branche gehdrt ihr Unternehmen an?
" Einfachauswahl méglich

@]

O OC OO0 00

Banken und Versicherungen
Gewerbe und Handwerk

Handel

Industrie

IT und Consulting

MNon Profit Bereich

Tourismus und Freizeitwirtschaft

Transport und Verkehr

23 In welcher Abteilung arbeiten Sie?
©  Einfachauswahl méglich

O

(ONNORNORNOING)

O

Eigentimer/Gesellschafter
Einkauf

Finanzwesen

IT

Marketing

Technik

Personalabteilung

Vertrieb

A25: Statistische Fragen 2 (eigene Darstellung)
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24 In welcher Funktion sind Sie tatig?
© Einfachauswah! mdéglich

(O EigentUmer/Geschaftsfihrer
() Abteillungsleiter/Bereichsleiter

) Projektleiter

(O Mitarbeiter mit Personalverantwortung
(O  Mitarbeiter ohne Personalverantwortung

25 Wieviele Mitarbeiter bei Innen beschaftigt?
© Einfachauswah! moglich

() biszu 20
0 21-50

O 51-100
101 -250

O mehr als 250

A26: Statistische Fragen 3 (eigene Darstellung)

Weitere Ergebnisse

Untenstehend, in Abbildung A27, ist das Ergebnis zur Frage, wer die Top 3 fur die

jeweilige Branche sind zu sehen.

Wer ist fiir lhre Branche am geeignetsten?

Auspragungen _

Venatores Managing Pariners 6

leading search partners 23

ISG Personalmanagement

HWE Business Consulting 10

HILL-Woaltron

epunkt Recruiting

ARISTID Personalberatung 23

42

n=177
N =70

A27: Wer ist fur lhre Branche am geeignetsten? (eigene Darstellung)

Die maximal erreichbare Punktezahl ware 300 gewesen. Angesichts des UbermaR

an Industrie, welches an der Befragung teilgenommen hat, kann zwar keine Aus-
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sage dazu getroffen werden, welcher Anbieter nun in welcher Branche gewahlt
wird, dennoch ist die Aussage zulassig, dass unter den Teilnehmerinnen der In-
dustrie HILL-Woltron, epunkt und die ISG am ehesten als geeigneter Anbieter an-

gesehen werden.

Die néachste Abbildung A28 betrachtet, welche Unternehmen von den ProbandIn-
nen als Headhunter in Anspruch genommen werden. Knapp 50% der ProbandIn-
nen, nahmen keinen der, in die engere Wahl gefassten Headhunter, innerhalb der

letzten 24 Monate in Anspruch.

Bei welchem dieser Headhunter haben Sie innerhalb der letzten 24 Monate
Leistungen in Anspruch genommen?

Ausprigungen n = 89
Keinen davon— 566 N=76
epunkt Recruiting™ 15,4
ISG Personalmanagement 13,2

ARISTID Personalberatung™ 11,8

m
3]

leading search partners—

o
[

HWE Business Consulting™]

b2
[z ]

“Yenatores Managing Partners—]

b2
[z ]

HILL Waltron—

| T T I I |
10 20 30 40 a0 &0

=]

Prozent
A28: Bei welchem dieser Headhunter haben Sie innerhalb der letzten 24 Monate Leistungen in Anspruch
genommen? (eigene Darstellung)

Immerhin vierzehn Probandinnen nahmen das Unternehmen epunkt in Anspruch,
weitere zehn Probandinnen haben ihr Vertrauen in das Unternehmen ISG gesetzt,
knapp gefolgt von der ARISTID mit neun Probandinnen. Die Frage zeigt auch,
dass von der HWE vier Kunden teilgenommen haben, dass lasst wiederum Ruck-
schlisse weshalb die HWE bei der Frage zum ungestitzten Bekanntheitsgrad von
Headhuntern nur eine Nennung hatte.

Venatores und, das den Bekanntheitsgraden nach zu urteilende, sehr bekannte

Unternehmen, HILL-Woltron belegen mit nur zwei Nennungen die beiden letzten
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Platze. Umso interessanter ist jedoch, dass obwohl so wenige Kunden von HILL
an der Befragung teilgenommen haben, das Unternehmen sich in den Punkten
Referenzen und Erfahrung dennoch so stark im Rahmen der Imageanalyse von

seinen Mitbewerbern abhebt.

Bei den Kunden von epunkt tberwiegt das Kriterium, dass das Unternehmen uber
die Branche bzw. den Markt der am besten geeignetste Anbieter ist. Dieser Anbie-
ter wird vor allem fir Suchauftrage betreffend Mitarbeiterinnen im Bereich der
Softwareentwicklung eingesetzt. Was wiederum zur Annahme in der Sekundar-
marktforschung passt, dass das Unternehmen am ehesten auf den Bereich IT

spezialisiert ist.

Die ARISTID Uberzeugt dadurch, dass das Unternehmen Markt- und Branchen-
kenntnis besitzt und deren Headhunter die Unternehmensmarke ihrer Kunden gut
reprasentieren kdnnen. Beim Einsatz des Unternehmens ist kein klarer Fokus zu

erkennen.

Bei der ISG hingegen ist eine Uberzeugende Preisstruktur das Argument fir den

Kauf. Fur die Suchfelder gibt es keine erkennbare Spezialisierung.

Der Anbieter leading search partners tberzeugt durch namhafte Referenzen und
Regionalitat und weist keine Spezialisierung bei den Suchfeldern auf.

Die HWE wird von seinen teilgenommenen vier Kunden am ehesten gewahlt, weil
das Unternehmen in der Region zu Hause ist, allerdings ist bei der niedrigen An-
zahl an Kunden keine zuverlassige Aussage maoglich. Was die Suchfelder betrifft,
so wurde bei der HWE Auftrage fur Bereichsleiterinnen und Mitarbeiterinnen im
Vertrieb sowie Mitarbeiterlnnen als Servicetechnikerlnnen und Qualitatsingenieu-

ren vergeben.

Bei Unternehmen HILL-Woltron und Venatores Managing Partners ist keine kon-

krete Aussage moglich.
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Wie lange suchen Sie lblicherweise nach qualifiziertem Personal?

n="110
B0 M=110
50
40
ol
c
]
[ |
2
o 307
531
20
28
10
7.4
0 | | | | |
his zu ginem his zu drei his zu sechs his zu mehr als
Maonat Maonaten Maonaten ginem Jahr ein Jahr

A29: Wie lange suchen Sie Ublicherweise nach qualifiziertem Personal? (eigene Darstellung)

Die nachste Frage geht darauf ein wie lange die Suche nach qualifiziertem Perso-
nal fur die Unternehmen der steirischen Wirtschaft dauert. Etwas mehr als die
Halfte der Suchvorgange kénnen binnen 3 Monaten abgeschlossen, innerhalb 6
Monaten sind bereits 89% der Personalsuchen erfolgreich verlaufen. Weitere 11%
konnen allerdings sogar mehr als ein Jahr in Anspruch nehmen. Das Ergebnis ist
in Abbildung A29 zu sehen.

Nachstehend sind die Ergebnisse zu sehen, welche die Kriterien zeigen, die bei
den einzelnen Anbietern ausschlaggebend fir einen Kauf sind und fir welche
Suchgebiete die Anbieter eingesetzt werden. Es folgen die Abbildungen A30 bis
A42.
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Kaufkriterien epunkt Recruiting

Ausprigungen

Andere—7

Der Anbieter ist international vernetzt

Gesprache mit Freunden/Bekannten/kKollegen—

Der Headhunter passt zu unserer_|
nternehmensmarke

Das Unternehmen hefindet sich in unserer Mahe

Die versprochene Auswahlmethode des Anhieters

n=4a6
M=14

Yerfligen Gber spezielle Branchen- und_
Marktkenntnisse

Das Unternehmen hesteht bereits seit langer Zeit

Hat Referenzen namhafter Firmen—]

Uberzeugende Preisstrulktur

A30: Kaufkriterien epunkt Recruiting (eigene Darstellung)

Suchfelder epunkt Recruiting

40

Prozent

1
60

a0 100

Ausprigungen

Mitarbeiter Facharheiter |21 .4|

Mitarbeiter Buchhaltung/Finanzen— 143

Mitarheiter HR=] |71

Mitarbeiter Qualititsingenieure—] [21,4]

Mitarbeiter Servicetechniker] |71

Mitarbeiter Entwicklung Software—

Mitarbeiter Entwicklung Mechanik-] |25 5}

Mitarbeiter Entwicklung Elektrik] |25 5]

Mitarbeiter Vertrieb] |25 5]

Bereichsleiter Qualitat) |71
Bereichsleiter Entwicklung Software]
Bereichsleiter Entwicklung Mechanik— |71

Bereichsleiter Verrieh=] |71

=]
—
=]

20

A31: Suchfelder epunkt Recruiting (eigene Darstellung)
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Kaufkriterien ARISTID Personalberatung

Ausprigungen
n=31
Der Anhieter ist international vernetzt—{ [11,1 M=9
Gesprache mit Freunden/Bekannten/kKollegen— 222
Der Headhunter passt zu unserer_| 56T
nternehmensmarke !
Das Unternehmen hefindet sich in unserer Mahe=1 111
Die versprochene Auswahlmethode des Anbieters 222
Yerfligen Gher spezielle Branchen- und_ g
Marktkenntnisse :
Das Uinternehmen besteht hereits seit langer Zeit
Hat Referenzen namhatfter Firmen= 333
Uberzeugende Praisstruktur] 556
T I T T
0 20 40 G0 a0
Prozent
A32: Kaufkriterien ARISTID Personalberatung (eigene Darstellung)
Suchfelder ARISTID Personalberatung
Ausprigungen
n=26
Mitarbeiter Qualitdtsingenieure] |12,5| | N=8
Mitarheiter Servicetechniker |12,5| |
Mitarbeiter Entwicklung Software= |25,|:|| ]
Mitarbeiter Entwicklung Mechanik— [12 5] |
Mitarbeiter Entwicklung Elektrik [25 0] |
Mitarbeiter Vertrieh] [25.0] |
Bereichsleiter HR |37 5|
Bereichsleiter Senvice | [12 5] |
Bereichsleiter Qualitat] 25 0] |
Bereichsleiter Fertigung— [3?,5|
Bereichsleiter Entwicklung Elelktrik |12,5| |
Bereichsleiter Entwicklung Mechanik— |12,5| |
Bereichsleiter Vertrieh—| [37 5| |
GeschaftsfilhrerNiederlassungsleitar] |37 5| |
T T T T
0 10 20 30 40
Prozent

A33: Suchfelder ARISTID Personalberatung (eigene Darstellung)
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Kaufkriterien HILL-Woltron
Auspriagungen

Gesprache mit Freunden/Bekannten/Kollegen

Der Headhunter passtzu unserer_|
LInternehmensmarke

Die versprochene Auswahlmethode des Anhieters=

Yerfligen Gber spezielle Branchen- und_J
Marktkenntnisse

Das Uinternehmen hesteht bereits seit langer Zeit—

Hat Referenzen namhafter Firmen=

A34: Kaufkriterien HILL-Woltron (eigene Darstellung)

n=>9
s0.0 N=2
100,0
50,0
100,0
50,0
100,0
T T | T T
20 40 &0 80 100
Prozent

Uber Hill-Woltron wurde eine Geschéaftsfiihrerin/Niederlassungsleiterin gesucht

A-28




Kaufkriterien HWE Business Consulting

Ausprigungen
pragung n=8
Gesprache mit Freunden/Bekannten/Kollegen 25,0
Das Unternehmen befindet sich in unserer Mahe= 50,0
Die versprochene Auswahlmethode des Anhieters— 25,0
Yerfllgen Gber spezielle Branchen- und_J
Marktkenntnisse
Das Unternehmen hesteht bereits seit langer Zeit
Hat Referenzen namhafter Firmen 25,0
Uberzeugende Preisstruktur— 25,0
T I | T T
0 10 20 30 40 a0
Prozent
A35: Kaufkriterien HWE Business Consulting (eigene Darstellung)
Suchfelder HWE Business Consulting
Auspriagungen n=4 N=4

Mitarbeiter Qualitatsingenieure—] 250

Mitarbeiter Servicetechniker 250

Mitarbeiter Verrieh= 250

Bereichsleiter Vertrieh=] 250

| | T T I
0 5 10 15 20 25
Prozent

A36: Suchfelder HWE Business Consulting (eigene Darstellung)
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Kaufkriterien ISG Personalmanagement

Ausprigungen
n=230
Andere—{ Hoo M=10
Der Anbieter ist international vernetzt<f 10,0
Gesprache mit Freunden/Bekannten/kKollegen— 20,0
Der Headhunter passt zu unserer_|
Lnternehmensmarke
Die versprochene Auswahlmethode des Anhieters— 30,0
Yerfligen Gber spezielle Branchen- und_
Marktkenntnisse
Dasg Unternehmen besteht hereits seit langer Zeit= 30,0
Hat Referenzen namhatfter Firmen=
Uberzeugende Preisstruktur]
T T ! T I T
0 10 20 30 40 a0 G0
Prozent
A37: Kaufkriterien ISG Personalmanagement (eigene Darstellung)
Suchfelder ISG Personalmanagement
Auspragungen
pragung =23
Mitarbeiter Facharbeiter 11,1 M=
Mitarbeiter Buchhaltung/Finanzen— i |
Mitarheiter HR= 11,1
Mitarbeiter Qualitdtsingenieure] 44 4
Mitarheiter Servicetechniker 11,1
Mitarbeiter Entwicklung Software—] i |
Mitarbeiter Entwicklung Mechanik] 44 4
Mitarbeiter Entwicklung Elektril— 33,3
Mitarbeiter Vertrish— 222 |
Eereichsleiter Buchhaltung/Finanzen i I
Bereichsleiter Qualitit- 222 |
Bereichsleiter Entwicklung Elelktrik— 2272 |
T I T T
0 10 20 30 40 a0
Prozent

A38: Suchkriterien ISG Personalmanagement (eigene Darstellung)
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Kaufkriterien leading search partners

Auspriagungen
n=17
Der Headhunter passtzu unserer_| M=5
nternehmensmarke
Das Unternehmen befindet sich in unserer Mahe= 30,0
Die versprochene Auswahlmethode des Anhieters—
Yerfllgen Gber spezielle Branchen- und_J
Marktkenntnisse
Das Unternehmen besteht bereits seit langer Zeit—
Hat Referenzen namhatter Firmen= 20,0
Uberzeugende Preisstruktur— 20,0
T I T T
0 20 40 G0 a0
Prozent
A39: Kaufkriterien leading search partners (eigene Darstellung)
Suchfelder leading search partners
Auspragungen
n=15
Mitarbeiter Vertrieh—] 23,0 | M =4
Bereichsleiter Buchhaltung/Finanzen 25,0 |
Bereichsleiter HR 0.0
Bereichsleiter Service 25,0
Bereichsleiter Qualitat 25,0
Bereichsleiter Fertigung 25,0
Bereichsleiter Entwicklung Software— 25,0
Bereichsleiter Entwicklung Elelktrik— 25,0 |
Bereichsleiter Entwicklung Mechanik— 50,0 |
Bereichsleiter Verriek=] 75,0
GeschaftsfuhrerMiederlassungsleitery 25,0 |
T T T T
0 20 40 G0 a0
Prozent

A40: Suchfelder leading search partners (eigene Darstellung)
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Kaufkriterien Venatores Managing Partners

Auspriagungen n=5 pN=2
Gesprache mit Freunden/Bekannten/Kollegen—
Der Headhunter passtzu unserer_
nternehmensmarke
Das Unternehmen befindet sich in unserer Mahe™
Yerflgen Ober spezielle Branchen- und_|
Marktkenntnisse
Hat Referenzen namhatter Firmen
T T T T T
0 10 20 30 40 a0
Prozent

A41: Kaufkriterien Venatores Managing Partners (eigene Darstellung)

Suchfelder Venatores Managing Partners

Auspriagungen
n=2 n=1
Bereichsleiter Buchhaltung/Finanzen 100
Bereichsleiter Qualitat— 100
T T | | T
0 20 40 B0 80 100
Prozent

A42: Suchfelder Venatores Managing Partners (eigene Darstellung)
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Die Ergebnisse zu den statistischen Fragen werden nun in den Abbildungen A43

bis A47 gezeigt.

Wie oft nehmen Sie Personaldienstleistungen in Anspruch?

W wichentiich

B Monatiich

O Einmal pro Quartal
M Einmal im Halkjahr
[ Einmal pro Jahr

n=102
M =102

A43: Wie oft nehmen Sie Personaldienstleistungen in Anspruch? (eigene Darstellung)

Mehr als die Halfte der Probandinnen nimmt Personaldienstleistungen mindestens
monatlich in Anspruch, was wohl auf den hohen Grad an Personalleasingbedarf

zurtuckgefuhrt werden kann.

Was die Branchen betrifft, so Uberwiegt die Industrie mit Gber 60%. Danach folgt
das Gewerbe und Handwerk mit 20%, die restlichen Branchen verteilen sich auf

weitere 20%.
Als Folge der vielen Industrieunternehmen, haben auch vorrangig Unternehmen

mit einer Mitarbeiterinnenanzahl von tber 250 an der Befragung teilgenommen,

wie in Abbildung 46 zu sehen ist.
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An dieser Marktforschung haben tberwiegend Personen aus den Personalabtei-
lungen sowie Geschéftsfuhrerinnen bzw. Gesellschafterinnen teilgenommen, die
sich zu rund 85% in einer Position mit direkter Personalverantwortung befinden.

Die Grafiken dazu sind im Anhang zu finden.

Welcher Branche gehdrt ihr Unternehmen an?

B Banken und YYersicherungen
B Gewerbe und Handwerk
CHandel

Minclustrie

[T und Consutting

Bran Profit Bereich

.Tuurismus und
Freizetwirtschaft

O Transport und Verkehr

n=109
M =109

A44: Welcher Branche gehdrt ihr Unternehmen an? (eigene Darstellung)
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Wieviele Mitarbeiter sind bei lhnen beschaftigt?

W bis zu 20
Ez1-50

051 -100
W11 - 250
Cmehr als 250

n=111
M=111

A45: Wieviele MitarbeiterInnen sind bei Ihnen beschéftigt? (eigene Darstellung)
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In welcher Abteilung arbeiten Sie?

| EigentimeriGeselschafter
B Finanzwesen

Chir

M Technik

[ Personalakteilung

W vertrigh

n=109
M =109

A46: In welcher Abteilung arbeiten Sie? (eigene Darstellung)
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In welcher Funktion sind Sie tatig?

] EigertumeriGeschaftsflhrer

B Abteilungsleter/Bereichslaiter
Mitarbeiter mit
Personalverantwortung

[ Mitarbeiter ohne
Personalverantwortung

n=110
M=110

A47: In welcher Funktion sind Sie tatig? (eigene Darstellung)
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Definition Punktevergabe der Ideenbewertung

Kriterium Skalenwert|Erfillungsgrad
3 Es gelingt eine klare Abgrenzung zum Wetthewerb
Differenzierung 2 Es gibt einige Mitbewerber, die versuchen sich dhnlich zu positionieren
1 Die Idee stellt keine Basis fur eine Differenzierung dar
3 Die ldee lenkt die Bestrebungen in einen klar abgegrenzten, fokussierten Bereich
Spezialisierung 2 Es gibt eine Richtung, der klare Fokus ist aber nicht exakt beschrieben
1 Es gibt keinen Fokus, keine Spezialisierung
3 Die ldee ist seriés und fir die Headhunting Branche passend
Glaubwirdigkeit 2 Einzelne Bestandteile wirden nicht fir die Headhunting Branche passen
1 Die Idee wirkt in Bezug auf die HWE unglaubwrdig
3 Die ldee baut auf die Erfahrung in der Industriebranche und baut auf den bestehenden Pool auf
Passt zu den Unternehmensstéarken 2 Die ldee setzt auf die Industriebranche, wiirde jedoch eine véllig neue Kandidatensuche mit sich bringen
1 Die ldee strebt auf eine andere Branche ab
3 Fokus liegt weiterhin im Headhunting und der Industrie
Fasst zum bisherigen Image 2 Leichte Anpassungen wirden durchgefihrt werden
1 Es wire notwendig massive Anderungen vorzunehmen
3 Die wichtigsten Kaufkriterien und Erwartungen der Kunden kénnen erflllt werden
Relevanz fir die Kunden 2 Es werden Kriterien erflllt, jedoch nicht die wichtigsten

Die ldee ist fir die Kunden weitestgehend irrelevant

A48: Definition der Skalenwerte fiir die Ideenbewertung (eigene Darstellung)
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Empfehlungen fir die Unternehmenswebseite

Unter Uber die HWE féllt das die Unternehmensvorstellung, die Business Consul-
ting Nachmittage oder auf die Gehaltsstudie. Daneben kann im Link tber die HWE
die Geschichte rund um den Dienstleistungsprozess gebaut werden. Der Dienst-
leistungsprozess kann mit dem Attribut schnell und treffsicher verknupft werden.
Es sind die Kundenvorteile, die die HWE bietet kundzutun. Dazu z&hlen, dass die
HWE Spezialisten mit Branchenerfahrung bietet, die genau wissen, worauf es fur
ihre Kunden ankommit.

Dementsprechend kénnen sehr treffsichere Kandidatinnen geboten werden, in
dem mit den Kandidatinnen auf Augenhthe eine Wissensabfrage durchgefihrt
wird (vgl. Ebner 19.04.2018). So gelingt es durch die eigene Erfahrung wirklich
geeignete Kandidatinnen zu filtern und diese vorauszuwéhlen. Diese Vorteile sol-

len im Dienstleistungsprozess beschrieben werden.

Bei der Spezialisierung wird besonderer Bezug auf die Spezialisierung als Head-
hunter fur Fihrungskréafte und Spezialisten in der Technik genommen. Dieser Slo-
gan kann fir eine klare Positionierung auch auf der Startseite platziert werden.

Daneben konnen die regionalen Branchenspezialisierungen dargestellt. In der
Steiermark und Kérnten ist dies etwa die Industriebranche, in Wien die IT Bran-
che. Sinnvoll ist es zusatzlich in diesem Bereich die regionalen Spezialisten mit

ihrer Erfahrung vorzustellen.

Unter Standorte werden die aktuellen Niederlassungen vorgestellt, auch der je-
weilige Schwerpunkt kann hier eingebracht werden.

Bei den Erfolgsgeschichten kdnnen die Referenzen dargestellt werden, dariber
hinaus kann darlber erzahlt werden, was das herausragende an der jeweiligen
Leistung war.

So ist es der HWE kurzlich gelungen fir eine Stelle im Bereich Projektmanage-
ment 50 Kandidatinnen binnen einem Tag anzusprechen. Uber die direkte Suche
auf sozialen Medien und der schnellen Direktansprache tber das Telefon gelang
es binnen 48 Stunden geeignete Kandidatinnen fur die Stelle anzubieten (vgl. Eb-

ner 19.04.2018). Es stellt die Aussage treffsicher und schnell unter Beweis und
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findet Gber die Link eine Plattform, um sich zu prasentieren. Zudem wird das Ver-

langen nach Kaufrisikominimierung der Kunden gestillt.

Beim Link zur Karriere finden schlieRRlich sowohl Bewerberlnnen als auch Unter-
nehmen die Mdglichkeit vor Kontakt aufzunehmen bzw. einen Lebenslauf hochzu-

laden.

Dies ist ein Beispiel wie die Unternehmenswebseite der HWE neu gestaltet wer-
den konnte, um deutlich mehr Ubersicht zu bieten und die wesentlich Faktoren fir
Kunden anzusprechen. An den Themengebieten kann sich auch eine Neugestal-

tung der Unternehmensbroschiire orientieren.

Veranschaulichung der Budgetzahlen

Erwartete

MaRnahme Info zur Berechnung
Kosten
. . Eine Vollzeit mit einem Bruttogehalt
Aufbau eines Kandidatenpools € 150.000 von € 2 500 - iber 39 Monate
Ausrichtung der Vertriebsressourcen £15.000 Eine Stunde wochentlich in den gewahlten

Quartalen mit einem Stundensatz von € 150 -
Sieht funf Stunden Kontakt je Zielkunden
Gezielter Kundenkontakt € 300.000 |alle zwei Monaten binnen des Zeitraums vor,
Stundensatz sind € 150 -

Ungefahrer Effahrungswert fiir

Meugestaltung der Unternehmenswebseite £10.000 . .

eine Unternehmenswebseite
Meugestaltung der Unternehmensbroschire € 5.000 U.ngefahrer Erfahrungswert"ﬁ.lr

eine Unternehmensbroschiire

. . . Zwanzig Stunden Arbeit,

Entwicklung eines eigenen Auswahlmodells € 3.000 bei sinem Stundensatz von € 150 -

70 Stunden Arbeit.
Aufbau und Gestaltung der Referenzen £10.500 bei sinem Stundensatz von € 150 -

Bei zwei Veranstaltungen pro Monat

- mit je sieben Stunden Zeitaufwand inkl.

Mitwirken an Veranstaltungen €85.000 Verpflegung und etwaigen Nachtigungen bei

ginem Stundensatz von € 150 -
Feststellung, ob die Umsatzziele mit den € 500 In etwa drei Stunden Zeitaufwand,
Zielkunden erreicht wurden bei einem Stundensatz von € 150.-
Erfolgsprifung der Positionierung € 15'.90[] Ungefahrer Efahrungswert fir
mittels einer Marktforschun oder dber eine Marktforschun

g FH Campus02 g
£579.000

A49: Berechnung der Budgetzahlen (eigene Darstellung)
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