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Zusammenfassung 

Die Nutzung von Social Media Plattformen hat sich in Österreich bereits als gesell-

schaftlicher Trend etabliert, Social Media Marketing wird jedoch am traditionellen 

österreichischen Werbemarkt nur eingeschränkt bzw. mit nur geringen Budgets um-

gesetzt. Unternehmen fällt es in der Auftragsvergabe oft schwer, die Qualität und 

den Leistungsumfang von Anbietern für Social Media Marketing Dienstleistungen 

zu bewerten. Zudem besitzen sie diesbezüglich eher niedrige Preisbereitschaften. 

Das Unternehmen Cloudthinkn Werbeagentur setzt nun als spezialisierte Agentur 

für Social Media Marketing auf eine Hochpreisstrategie und möchte ihre Preise auf 

diesem Markt in Zukunft besser durchsetzen. 

Das Leistungspaket von Social Media Marketing Dienstleistungen für Unternehmen 

zeichnet sich durch einige Besonderheiten wie z.B. einer schweren Qualitäts- und 

Leistungsbeurteilung für Kunden, einem hohen Anteil an Vertrauenseigenschaften 

in der Leistung oder einem hohen Bedarf an Flexibilität im Leistungserstellungspro-

zess aus. Die externe Preisdurchsetzung zeigt nun einige Möglichkeiten und Instru-

mente zur Beeinflussung der Preisbereitschaften durch Verhandlungstaktiken, 

preispsychologische Effekte, Rabattstrategien oder die Kommunikation von Kun-

dennutzen. 

Im Zuge dieser Arbeit wurden dazu die Besonderheiten der Leistungen theoretisch 

mit den Möglichkeiten in der Preisdurchsetzung abgeglichen und praktisch über-

prüft, um anschließend an das Unternehmen klare Empfehlungen zur externen 

Preisdurchsetzung in Form eines Konzeptes abgeben zu können. Neben der inter-

nen Informationseinholung wurde auch eine Marktforschung in Form von 18 Einzel-

explorationen von EntscheiderInnen in österreichischen Großunternehmen durch-

geführt, um ein besseres Verständnis für die Nutzenmerkmale und Nutzentreiber 

von KundInnen für Social Media Marketing Dienstleistungen zu bekommen. 

Als empfohlene Maßnahmen zur externen Preisdurchsetzung wurden nun die indi-

viduelle Erhebung von Preisbereitschaften, der Verkauf über Value Selling, die Ein-

führung von Garantien und Service Level Agreements, die Entwicklung eines klare-

ren USPs sowie der Einsatz von Kennenlernangeboten identifiziert. Zusätzlich wer-

den preispsychologische Maßnahmen wie Ankerpreise oder die Tendenz zur Mitte 

empfohlen. Am Ende der Arbeit wurden zudem noch ein Ressourcen- und Budget-

plan zur Umsetzung der Maßnahmen geliefert und die Kennzahlen zur Erfolgskon-

trolle definiert.  
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Abstract 

Social Media can already be seen as a social development in Austria, but due to the 

traditional Austrian market only small budgets are currently used for Social Media 

marketing. For companies, however, it is difficult to identify the quality and scope of 

work done by the different providers of Social Media marketing services. Because 

of that, these companies show a reduced willingness to pay by trend. 

The Cloudthinkn Werbeagentur KG is specialized on Social Media marketing and 

has defined a premium-price strategy for its services. The target of the company is 

to achieve higher prices in the future. 

The service package of Social Media marketing services for companies is defined 

by many characteristics such as the difficult identification of the quality and perfor-

mance for customers, a great need of trust to buy these services and a high demand 

of flexibility in the creation process of these services. Albeit, the external price en-

forcement shows several possibilities to influence the customers’ willingness to pay 

by different negotiation tactics, price psychological effects or discount strategies as 

well as by the communication of the customer value. 

This paper now explores the characteristics of Social Media marketing services and 

their connection to the possibilities of the price enforcement, which will be proofed 

and checked practically in order to advise the company, how to best use a price 

enforcement in the future.  

In the context of the practice focused part, an internal analysis as well as a market 

research study took place, in order to gain a better understanding of the customer 

value and the most important values for customers for these kinds of services. 

Therefore, 18 executive managers of relevant companies in Austria were ques-

tioned. 

Finally, the following actions were recommended for a successful price enforce-

ment: the retrieval of information about the individual willingness to pay of custom-

ers, the sales strategy of value selling, the implementation of guarantees and ser-

vice level agreements, the identification of a clear USP and the use of test offers. In 

addition, price-psychological effects such as anchor prices or the tendency towards 

the center were recommended. For the implementation of these actions a resource 

and budget plan were given, which can be found towards the end of the paper. 
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1 Einleitung 

1.1 Ausgangssituation 

Social Media hat sich in den letzten Jahren zu einem gesellschaftlichen Phänomen 

entwickelt und ist aus dem Leben vieler Menschen bereits nicht mehr wegzudenken. 

Die Zahl der Social Media Plattformen wächst stetig und auch die Nutzungsrate von 

Social Media sowie die durchschnittliche Nutzungszeit steigen kontinuierlich. So 

verbringt jede Person im Durchschnitt bereits mehr als 1,95 Stunden pro Tag in 

sozialen Netzwerken (vgl. Mander 2016, S. 6). Vorwiegend wird Social Media am 

Smartphone genutzt, dessen Durchdringung in den letzten Jahren massiv angestie-

gen ist. So nutzen in Österreich bereits 92 % der Bevölkerung Smartphones (vgl. 

Oberecker 2016, S. 39). 

SMM (Social Media Marketing) ist somit zu einem immer wichtiger werdenden Er-

folgsfaktor für Unternehmen quer durch alle Branchen geworden und in vielen Märk-

ten bereits ein wesentlicher Bestandteil des Marketingmix. Österreich verhält sich 

hinsichtlich dieser Form des Marketings jedoch noch relativ konservativ. So werden 

derzeit lediglich ca. 35 Millionen Euro für Social Media Werbung ausgegeben, was 

nur ca. 0,5 Prozent der gesamten Marketingausgaben in Österreich entspricht (vgl. 

Hitziger 2016, S. 8). Hier sieht das Unternehmen Cloudthinkn Werbeagentur KG 

großes Wachstumspotential am Markt, da davon auszugehen ist, dass die Ausga-

ben für Social Media Marketing in Österreich steigen werden. Neben dem klar er-

kennbaren Gesellschaftstrend und der hohen Nutzungsrate von Social Media spre-

chen weitere Argumente für die Verschiebung von klassischen Werbebudgets in 

Richtung Social Media: leichtere und direkte Messbarkeit, Möglichkeit der direkten 

Kundenkommunikation bzw. Dialogfähigkeit, bessere Wahrnehmung der Werbung, 

geringerer Streuverlust, geringere Kosten sowie der Empfehlungscharakter der 

Werbeform (vgl. Cloudthinkn 2016, S. 11 - 17). 
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Ein wichtiges Argument für das Potenzial von Social Media Marketing und dessen 

Wachstumschancen ist die Gegenüberstellung der Mediennutzungszeit der Öster-

reicherInnen und aufgewendeten Marketingbudget für die Medien in Österreich. An-

hand dieser Gegenüberstellung in Abbildung 1 erkennt man ein Ungleichgewicht, 

vor allem im Print- und Social Media Bereich, welches künftig durch die Verschie-

bung der Budgets besser ausgeglichen werden soll (vgl. Hitziger 2016, S. 8; Verein 

Media Server 2016).  

 

Abbildung 1: Marketingausgaben vs. Mediennutzung in Österreich  
(Eigene Darstellung, Quellen: Hitziger 2016, S. 8; Verein Media Server 2016) 

Durch die Erkenntnisse und Prognosen von Marketingexperten ist also davon aus-

zugehen, dass in Zukunft Budgets – vor allem von Printmedien – in Onlinemarketing 

– und dabei vor allem in Social Media Marketing – fließen werden. Diese Budget-

verschiebung möchte die Firma Cloudthinkn Werbeagentur KG nutzen und hat sich 

dafür das Ziel gesetzt, stärker als der Markt zu wachsen (vgl. Frühmann 

20.10.2016). Damit ist das Unternehmen jedoch nicht alleine, denn viele Agenturen, 

BeraterInnen, aber auch FreelancerInnen aus der Marketingbranche haben in den 

letzten Jahren damit begonnen, Social Media Marketing Dienstleistungen aktiv an-

zubieten. Dies führt dazu, dass die aktuell gesättigte Marketing-Dienstleistungs-

branche mit über 27.000 Unternehmen in Österreich (vgl. Wirtschaftskammer Ös-

terreich 2016, S.8) ebenfalls zu einer Sättigung von Anbietern von Social Media 

Marketing Leistungen führt und der Social Media Markt somit stark umkämpft ist. 

  

Print
(Zeitungen)

TV Online
davon Social

Media
Radio

Marketingausgaben in % 53,4% 29,2% 12,9% 0,8% 4,5%

Nutzungszeit in Prozent 9,4% 32,3% 35,9% 10,8% 38,7%

53,4%

29,2%

12,9%

0,8%
4,5%

9,4%

32,3%
35,9%

10,8%

38,7%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

Marketingausgaben (Medien) vs. Mediennutzung in 
Österreich

Marketingausgaben in % Nutzungszeit in Prozent



 

3 

1.2 Problemstellung 

Social Media Marketing ist in Österreich noch wenig etabliert und aufgrund der re-

lativen Neuartigkeit dieser Marketingform fehlt es dafür oftmals an Expertise bei den 

Anbietern sowie auch an Erfahrung bei den Kunden selbst. Vor allem Entscheide-

rInnen in Unternehmen haben oft wenig Bezug zum Thema Social Media Marketing. 

Das führt dazu, dass diese EntscheiderInnen die Qualität von Social Media Marke-

ting nicht beurteilen können und dadurch auch die Preisbereitschaft dafür schwankt. 

Da die Leistungsbündel für Social Media Marketing auch hinsichtlich des Umfangs 

von EntscheiderInnen nur schwer beurteilbar sind, ist auch die Preisbereitschaft für 

Social Media Marketing Dienstleistungen tendenziell niedrig. Dies wird dadurch ver-

stärkt, dass vor allem Facebook in den ersten Jahren nicht als kostenpflichtige Wer-

beplattform agiert hat und hohe Reichweiten kostenlos erzielt werden konnten so-

wie eine generell niedrigere Preisbereitschaft für Leistungen im Online-Bereich vor-

herrscht. Die niedrige Preisbereitschaft von EntscheiderInnen trifft nun auf einen 

Markt, in welchem der Großteil der Marketingdienstleister Social Media Marketing 

ergänzend zum bestehenden Portfolio anbietet. Dabei werden Social Media Marke-

ting Dienstleistungen nun meist in niedriger Qualität und mit stark schwankendem 

Leistungsumfang zu niedrigen Preisen angeboten, wodurch die Preisbereitschaft 

von EntscheiderInnen zusätzlich sinkt (vgl. Muchitsch 06.10.2016). 

Aufgrund dieser Faktoren ist es aktuell eine Herausforderung, qualitativ hochwertige 

Social Media Marketing Dienstleistungen zu hohen Preisen durchzusetzen. Da ak-

tuell ein starkes Unternehmenswachstum angestrebt wird, dabei ein moderater Ge-

winn erwirtschaftet und die hohe Qualität der Leistungen gewährleistet werden soll, 

ist es für das Unternehmen wichtig, eine Hochpreisstrategie am Markt durchzuset-

zen (vgl. Frühmann 20.10.2016). 
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1.3 Ziele der Arbeit 

 

Unternehmensziele 

• Steigerung des Jahresumsatzes von 500.000 EUR im Jahr 2016 um 25% pro 

Jahr auf ca. 1,2 Million EUR im Jahr 2020. 

• Steigerung des Deckungsbeitrags II von 20% (100.000 EUR) im Jahr 2016 

auf 30% (360.000 EUR) im Jahr 2020.  

 

Ziel der Masterarbeit 

Erstellung eines Konzeptes zur besseren externen Preisdurchsetzung von Social 

Media Marketing Dienstleistungen für die Cloudthinkn Werbeagentur KG bis Okto-

ber 2017. 

.  
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1.4 Bezugsrahmen  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 2: Bezugsrahmen (Eigene Darstellung)  
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2 Unternehmensvorstellung 

Im Jahr 2009 begann der Gründer der Cloudthinkn Werbeagentur KG, Dietmar Mu-

chitsch, als einer der ersten Berater für Social Media Marketing in Österreich zu 

arbeiten, und führte gemeinsam mit FreelancerInnen in den darauffolgenden Jahren 

auch operative Aufträge für Unternehmen durch. Aufgrund der stetig steigenden 

Nachfrage und dem dadurch erhöhten Mitarbeiterbedarf wurde das Einzelunterneh-

men im Jahr 2014 in die Cloudthinkn Werbeagentur KG umgegründet. Zum gegen-

wärtigen Zeitpunkt arbeiten 16 Personen in der Agentur (vgl. Muchitsch 

06.09.2017). 

Die Cloudthinkn Werbeagentur KG hat sich demnach seit der Unternehmensgrün-

dung auf Social Media Marketing fokussiert und möchte diese Spezialisierung auch 

weiterverfolgen. Dadurch konnte sich das Unternehmen einen Know-how- und Qua-

litätsvorsprung gegenüber anderen Anbietern am Markt sichern und positioniert sich 

als Experte für Social Media Marketing (vgl. Frühmann 20.10.2016). Das Agentur-

modell der Cloudthinkn Werbeagentur KG ist agil und flexibel aufgebaut. So sind 

Arbeitszeit und Arbeitsort für Mitarbeiter großteils frei zu wählen. Die interne Kom-

munikation bzw. Abstimmungen im Team finden regelmäßig online über speziali-

sierte Plattformen statt sowie in regelmäßigen Meetings im Unternehmenssitz in 

Graz. Neben angestellten MitarbeiterInnen greift das Unternehmen auf ein großes 

Netzwerk an externen PartnerInnen, DienstleisterInnen bzw. FreelancerInnen zu-

rück. Dies ist nötig, um Auftragsschwankungen auszugleichen, welche teilweise 

aufgrund des Projektgeschäftes entstehen (vgl. Muchitsch 06.10.2016). 

In den ersten eineinhalb Jahren bewegten sich das Preisniveau sowie auch die 

Qualität der Leistungen der Agentur im Durchschnitt des Marktes. Ziel der Agentur 

war es seit ihrer Gründung, neben dem Preis ebenso die Qualität der Leistungen zu 

steigern. Seit Anfang 2016 wird daher gezielt eine Hochpreisstrategie verfolgt und 

kontinuierlich versucht, die Qualität der Leistungen zu verbessern und auch das 

Preisniveau zu erhöhen. Diese Hochpreisstrategie erweist sich jedoch für Social 

Media Marketing Dienstleistungen als relativ schwierig umzusetzen, weshalb sich 

im Rahmen dieser Masterarbeit auch mit der Preisdurchsetzung auseinanderge-

setzt wird (vgl. Frühmann 05.10.2016). 
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Die Leistungen des Unternehmens für Social Media Marketing sind individuell bzw. 

modular aufgebaut und basieren auf vier Bereichen, welche in Abbildung 3 zu sehen 

sind (vgl. Cloudthinkn 2016).  

 

Abbildung 3: Social Media Leistungen Cloudthinkn (vgl. Cloudthinkn 2016, S. 4) 

Die vier Arten der Zusammenarbeit, wie sie in Abbildung 3 dargestellt sind, können 

wie folgt definiert werden: 

 

Social Media Marketing Beratung/Consulting 

Hier geht es primär um die Unterstützung von Unternehmen, Social Media Marke-

ting in Zukunft intern durchführen zu können. Dabei werden MitarbeiterInnen ge-

schult, Unternehmensworkshops abgehalten und/oder Social Media Marketing Stra-

tegien entwickelt. Diese Leistung ist grundsätzlich als Projekt deklariert, das inner-

halb von ein bis zwei Monaten durchgeführt wird (vgl. Frühmann 20.10.2016). 

 

Social Media Marketing Betreuung/Content Management 

In der kontinuierlichen Betreuung wird ein langfristiger Vertrag zwischen der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG und deren Kunden abgeschlossen. Der Hauptfokus 

in dieser Art der Zusammenarbeit ist die Betreuung aller Social Media Plattformen 

in Form von Steuerung, Interaktion mit den UserInnen, regelmäßiger Entwicklung 

von Beiträgen und Social Media Werbemitteln sowie unterstützenden Werbeschal-

tungen. Im Community Management wird regelmäßig und zeitnah auf Kommentare, 

Nachrichten oder Bewertungen von UserInnen reagiert. In der Content-Entwicklung 

werden wöchentlich redaktionelle Content-Pläne erstellt, die gemeinsam mit dem 
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Kunden abgestimmt werden. Dabei wird Bild- und Videomaterial für Social Media 

Kanäle eingeholt, aufbereitet und/oder produziert sowie mit passenden Texten ver-

sehen und in optimaler Weise auf den Social Media Plattformen veröffentlicht. Bei 

den unterstützenden Werbeschaltungen wird regelmäßig Werbung zur Reichwei-

ten- und Interaktionssteigerung der Beiträge oder der Social Media Seiten durchge-

führt. 

Zusätzlich werden in der kontinuierlichen Zusammenarbeit Strategien angepasst, 

monatliche Reports erstellt und regelmäßige Abstimmungen bzw. Beratungsge-

spräche mit Kunden abgehalten. Die kontinuierliche Betreuung wird für einen Zeit-

raum von drei bis zwölf Monate vereinbart (vgl. Frühmann 20.10.2016). 

 

Social Media Marketing Werbekampagnen/Ad Management 

Als dritte Möglichkeit der Zusammenarbeit für Social Media Marketing führt die 

Cloudthinkn Werbeagentur KG individualisierte Werbekampagnen für Kunden 

durch. Dafür werden in der Regel Performance-Ziele vereinbart. Im ersten Schritt 

wird ein Kampagnendesign entwickelt und mit dem Kunden abgestimmt. Im Kam-

pagnendesign werden optimaler Budgeteinsatz, Zeithorizont, KPIs und Reporting, 

Zielgruppen, Anzeigenformate, grafische Ausarbeitung, Textierung, Ziele sowie die 

grundsätzliche Herangehensweise der Kampagne definiert. Im zweiten Schritt wird 

die Kampagne technisch eingerichtet und gestartet, dabei laufend überwacht und 

zur Performanceverbesserung regelmäßig angepasst. Am Ende der Kampagne 

wird ein umfassendes Reporting inklusive Handlungsempfehlungen erstellt und mit 

dem Kunden besprochen (vgl. Frühmann 20.10.2016). 

 

Content-Produktion/Content Creation 

Neben kreativer Content-Entwicklung und Content-Verwaltung wird auch Foto- und 

Videoproduktion mit dem Fokus auf Social Media angeboten. Dabei werden Shoo-

tings bzw. Videodrehs geplant, abgestimmt, durchgeführt und anschließend für den 

Kunden aufbereitet und übermittelt sowie als Content verwendet. Die Zusammen-

arbeit kann dabei kontinuierlich oder projektbasiert gestaltet werden (vgl. Frühmann 

02.01.2017). 
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3 Social Media Marketing 

Um in weiterer Folge zu verstehen, welche Einflussfaktoren und Möglichkeiten zur 

Durchsetzung von Preisen im Verkauf von SMM Dienstleistungen eine Rolle spie-

len, muss im ersten Schritt der Begriff des SMM näher definiert werden. 

3.1 Definition Social Media Marketing 

Marketing wird im Allgemeinen nicht als reine Werbung definiert, womit der Begriff 

oft fälschlicherweise gleichgesetzt wird, sondern stellt die gesamtheitliche marktori-

entierte Unternehmenspolitik dar (vgl. American Marketing Association 2013; Jung 

2006, S. 551; Kotler/Friedheim 2001, S. 12). 

Social Media wiederum ist ein allgemeiner Begriff, der unterschiedlich verwendet 

und verstanden werden kann. Die Ursprünge von SM (Social Media) liegen dabei 

im Web 2.0. Durch das Web 2.0 wurde Kommunikation über das Internet erstmals 

nicht mehr nur einseitig gestaltet, sondern den UserInnen wurde ebenso die Mög-

lichkeit gegeben, sich einzubringen und dabei wurde der Austausch von Informati-

onen zwischen Usern und auch Unternehmen möglich gemacht (vgl. Eckardt 2010, 

S. 165; Schmidt 2013, S. 15). Social Media kann als die Vielzahl der Möglichkeiten 

betrachtet werden, mit denen privat, öffentlich oder in Gruppen über das Internet 

kommuniziert wird, wobei Informationen in jeglicher Form ausgetauscht werden 

(vgl. Kaplan/Haenlein 2010, S. 60 - 62).  

Bei Social Media Marketing werden nun folgende Aufgabengebiete abgedeckt:  

• Strategie: Analyse, Strategieentwicklung und Strategieanpassung 

• Content-Erstellung: Entwicklung von Texten, Bildern und Videos  

• Content-Management: Planung, Qualitätssicherung und Verteilung des er-

stellten oder bearbeiteten Contents auf den Plattformen 

• Community-Management: Aktives Zuhören und rasches Reagieren auf Akti-

onen von UserInnen 

• Seiten-Management: Kontinuierliche Anpassung, Optimierung und Wartung 

der Social Media Seiten 

• Paid Media/Werbeschaltungen: Planung, Steuerung und Einsatz von bezahl-

ten Werbeschaltungen auf Social Media Plattformen 

• Erfolgskontrolle: Regelmäßige Kontrolle von Zielwerten und Kommunikation 

im Unternehmen (vgl. Grabs/Bannour/Vogl 2017, S. 532f.; Löffler 2014, S. 

93 - 138; Pein 2015, S. 39 - 55; Weinberg 2015, S. 335 - 370; Zarella 2012, 

S. 207 - 227)  



 

10 

3.2 Abgrenzbarkeit Social Media Marketing 

Um nun Social Media Marketing besser abgrenzen zu können, wird die Marketing-

form mit klassischem Marketing verglichen und abgegrenzt. 

 

Traditionelles Marketing vs. Social Media Marketing 

Im ersten Schritt muss Social Media Marketing vom klassischen Marketing abge-

grenzt werden. Social Media Marketing bedeutet die Nutzung von sozialen Medien 

in der gesamtheitlichen marktorientierten Unternehmenspolitik. Dabei sollen Perso-

nen bzw. Zielgruppen durch soziale Medien zu einer gewünschten Handlung beein-

flusst werden (vgl. Hettler 2010, S. 31). Social Media Marketing geht darüber hinaus, 

ein weiterer Verkaufs-, Werbe- oder PR-Kanal zu sein, auch wenn es nach wie vor 

das Ziel ist, eigene Produkte, Inhalte oder Dienstleistungen bei möglichst vielen Per-

sonen innerhalb der Zielgruppe bekannt und beliebt zu machen (vgl. Kreutzer 2014, 

S. 339; Weinberg 2014, S. 9). 

Neben der Plattformwahl unterscheidet sich Social Media Marketing im Wesentli-

chen vom traditionellen Marketing dadurch, dass diese Marketingform nicht mehr 

nur auf einem reinen Sender-Empfänger-Prinzip beruht, sondern den Kunden aktiv 

in die Kommunikation miteinbezieht. Dadurch fallen dem Social Media Marketing 

nicht nur neue Aufgaben zu, sondern vielmehr muss auch die Form des Marketings 

anders gedacht und gestaltet werden (vgl. Buchenau/Fürtbauer 2015, S. 27f.). 

 

Arten von Social Media 

Grundsätzlich ist Social Media, wie schon erwähnt, ein weiter Begriff, der auf eine 

Vielzahl an Kanälen bzw. Plattformen im Internet referenziert. Für Social Media gibt 

es daher auch noch keine allgemeingültige Abgrenzung. Unter Berücksichtigung 

mehrerer Meinungen bzw. Definitionen wird Social Media im Rahmen dieser Arbeit 

in soziale Netzwerke, Blogs, Nachrichtendienste, Wissensplattformen, Vergleichs-

plattformen, Bewertungsplattformen, Foren oder Content-Sharing-Plattformen un-

terteilt (vgl. Böhringer/Bühler/Schlaich/Sinner 2014, S. 387 - 390; Bruhn 2011, S. 

37; Ebersbach/Glaser/Heigl 2016, S. 37 - 139; Kaplan/Haenlein 2010, S. 62 - 64; 

Kreutzer 2014, S. 342). Social Media Marketing im eigentlichen Sinne umfasst also 

alle Marketingtätigkeiten im Social Web. Allgemeinhin wird der Begriff jedoch als 

synonym für Social Network Marketing verwendet, da den sozialen Netzwerken die 

meiste Relevanz zugesprochen wird. Nicht nur im Privatgebrauch, sondern auch im 

Gebrauch zwischen Unternehmen wird unter Social Media Marketing zum Großteil 
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nur Marketing auf Social Networks wie beispielweise Facebook, Instagram, Twitter 

oder LinkedIn verstanden (vgl. Weinberg 2014, S. 22). Auch die Leistungen der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG drehen sich dabei hauptsächlich um soziale Netz-

werke. Daher wird auch im Rahmen dieser Arbeit der Fokus auf Social Media Mar-

keting für soziale Netzwerke gelegt. 

4 Vertrieb von Social Media Marketing Dienstleistungen 

Nachdem in Kapitel 3 definiert wurde, wie Social Media zu verstehen ist und wie 

diese Marketingform abgegrenzt wird, ist es nun wichtig zu erheben, wie sich Social 

Media Marketing Dienstleistungen im Vertrieb eingliedern und welche besonderen 

Anforderungen dabei für den Vertrieb entstehen. 

4.1 Abgrenzung und Typologie von SMM Dienstleistungen 

Marketing Dienstleistungen und somit auch Social Media Marketing Dienstleistun-

gen sind Leistungen, die von Unternehmen für Unternehmen durchgeführt werden. 

Sie fallen somit unter den Begriff B2B (Business to Business) und können zugleich 

vom B2C (Business to Customer) abgegrenzt werden (vgl. Backhaus/Voeth 2014, 

S. 6; Engelhardt/Günter 1981, S. 5).  

Abgesehen von der Abgrenzung zwischen B2B und B2C lassen sich Dienstleistun-

gen aufgrund der Vielzahl an möglichen Kombinationen, Betrachtungsmöglichkei-

ten und den verschwimmenden Grenzen von Dienstleistungen und Gütern nur 

schwer weiter abgrenzen bzw. genauer definieren. Zwei wesentliche Eigenschaften 

können Dienstleistungen jedoch zugesprochen werden: die Integration eines exter-

nen Faktors sowie die Immaterialität der Leistung. Diese zwei Faktoren werden in 

weiterer Folge um den Grad der Individualisierung und um den Grad der Interaktion 

erweitert bzw. weiter eingegrenzt. Dabei werden Dienstleistungen je nach Grad der 

Ausprägung der Eigenschaften geclustert (vgl. Engelhardt/Kleinaltenkamp/Recken-

felderbäumer 1992, S. 35; Haller 2015, S. 7-14; Meffert 1992, S. 12).  

Der Faktor der Integration des Kunden bzw. der Interaktion mit dem Kunden spielt 

für Social Media Marketing Dienstleistungen definitiv eine große Rolle, da Social 

Media von Aktualität lebt und vor allem im Werbebereich Abstimmungen und Frei-

gabeprozesse mit Kunden üblich sind. Zusätzlich zeichnen sich Social Media Mar-

keting Dienstleistung klar mit einem hohen Grad an Immaterialität aus, da keine 

physischen Produkte verkauft werden. Dennoch ist für Social Media Marketing 

Dienstleistungen eine spezielle Form der Immaterialität zu beachten, da Daten – in 
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diesem Fall Content in Form von Bildern, Texten oder Videos – gespeichert und 

somit gelagert und übertragen bzw. geteilt werden können. Der Individualisierungs-

grad für Social Media Dienstleistungen ist jedenfalls hoch einzuordnen, da abhängig 

vom Kunden verschiedene Kanäle, Content-Arten und unterschiedliche Arten der 

Werbestreuung angewandt werden sowie unterschiedlicher Beratungsbedarf vor-

herrscht. Nach diesen Betrachtungsweisen sind Social Media Marketing Dienstleis-

tungen also wie folgt einzuteilen: 

 

Abbildung 4: Einteilung von Social Media B2B-Dienstleistungen  
(in Anlehnung an Meffert 1992, S. 12) 

Wie man anhand von Abbildung 4 erkennen kann, sind Dienstleistungen nach dem 

Grad der Individualisierung, Interaktion, Integration und Immaterialität zu clustern. 

Je höher der Anteil einer dieser Faktoren ist, desto reiner ist die Form der Dienst-

leistung (vgl. Tomczak/Heidig 2014, S. 23f.). Social Media Dienstleistungen sind 

somit eine sehr reine Form der Dienstleistung und fallen dabei in die Kategorie der 

Unternehmensberatung. 

Zusätzlich zu den bereits genannten Faktoren spielt die Kontinuität der Geschäfts-

beziehung eine große Rolle, die der Individualität von Leistungen gegenübergestellt 

wird, wobei B2B-Leistungen dabei in Geschäftstypen eingeteilt werden können (vgl. 

Miller/Krohmer 2011, S. 109). Aus den vorherigen Kapiteln geht hervor, dass Social 

Media grundsätzlich langfristig gedacht werden sollte. Dennoch gibt es Möglichkei-

ten, Social Media Marketing Dienstleistungen als eher kurzfristige Projekte zu de-

klarieren, was zum Beispiel bei Beratungsprojekten oder Werbekampagnen der Fall 
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ist. Demnach können Social Media Marketing Dienstleistungen je nach Art der Zu-

sammenarbeit wie folgt zugeordnet werden:  

 

Abbildung 5: Eingliederung Geschäftstypen  
(in Anlehnung an Backhaus/Voeth 2011, S. 206; Kleinaltenkamp/Kuß 2016, S. 81) 

Wie man anhand Abbildung 5 erkennen kann, sind also je nach Art der Zusammen-

arbeit für Social Media Marketing die Charakteristika des Integrations- oder des Pro-

jektgeschäftes zu beachten.  

Eine vor allem in den letzten Jahren immer wichtiger werdende Spezialform von 

Dienstleistungen sind E-Services. Dabei wird durch die elektronische Leistungsfä-

higkeit eines Anbieters mithilfe elektronischem Datenaustausch Wertschöpfung am 

Kunden generiert. Dadurch verbinden sich teilweise Eigenschaften von Produkten 

und Dienstleistungen (vgl. Bruhn 2002, S. 6). E-Services werden dabei wie folgt 

abgegrenzt: 

Sachgüter E-Services Dienstleistungen 

Materiell Immateriell im eigentlichen 

Sinne, benötigt jedoch phy-

sische Hardware (Server, 

Speicherplatz, etc.) 

Immateriell 

Lagerfähig Lagerfähig Nicht lagerfähig 

Patentierbar Patentierbar, Copyright,  

lizenzierbar 

Nicht patentierbar 

Nicht mit anderen teilbar Mit anderen teilbar Nicht mit anderen  

teilbar 

Tabelle 1: Einteilung von E-Services (in Anlehnung an Hofacker 2007, S.14-18) 
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Social Media Marketing Dienstleistungen können also laut Definition auch partiell 

der Form von E-Services zugeschrieben werden, da sie nicht gänzlich immateriell, 

teilweise lagerfähig und auch teilbar sind. Elektronische Dienstleistungen unter-

scheiden sich dabei im Wesentlichen durch den Anteil des Personen- und IT-Ein-

satzes und können in mechanische Dienstleistungen, IT-Dienstleistungen, perso-

nenbezogene Dienstleistungen und IT-unterstützende Dienstleistungen unterteilt 

werden (vgl. Fitzsimmons/Fitzsimmons/Bordoloi 2014, S. 61 - 90; Leimeister 2012, 

S. 26f.). Social Media Dienstleistungen können im Bereich der E-Services nun wie 

folgt weiter abgegrenzt werden:  

 

Abbildung 6: Einteilung nach IT-Typologisierung  
(in Anlehnung an Leimeister 2012, S. 27) 

Eine weitere Spezialform in der Typologisierung von Dienstleistungen stellen soge-

nannte Professional Service Firms dar. Die wesentlichen Elemente der Kundenbe-

ziehung bei Professional Service Firms werden in Abbildung 7 dargestellt (vgl. Kai-

ser/Ringlsetter 2011, S. 3f.; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 11). 
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Abbildung 7: Framework Professional Service Firms 
(in Anlehnung an Kaiser/Ringsletter 2011, S. 4) 

Wie in Abbildung 7 erkennbar ist, liegt der Geschäftsbeziehung von Professional 

Service Firms ein komplexes Problem zugrunde, das nur durch fachspezifisches 

Know-how gelöst werden kann. Aufgrund der hochindividuellen Kundenanforderun-

gen herrscht ein hoher Grad der Interaktion und Kundenintegration vor. Zusätzlich 

müssen Unsicherheiten bei der Anbieterwahl durch Ruf, Marke und Referenzen bei 

den anbietenden Professional Service Firms ausgeglichen werden. Somit besitzen 

Professional Service Firms ähnliche Anforderungen wie Unternehmensberatungen 

aus der klassischen Typologisierung, welche in Abbildung 4 dargestellt wurde. Mög-

liche Arten von Professional Service Firms sind Auditing Firmen, Anwaltskanzleien, 

Recruiting-Agenturen, Investmentfirmen, Entwicklungsbüros, Unternehmensbera-

tungen oder Kommunikationsagenturen. Somit zählen Anbieter von Social Media 

Dienstleistungen zur Gruppe der Professional Service Firms (vgl. Kaiser/Ringlsetter 

2011, S. 21-33). 

Wie aus den Erkenntnissen der vorherigen Kapitel nun ableitbar ist, stellen Social 

Media Marketing Dienstleistungen eine Herausforderung in der Abgrenzung dar. 

Dies bedeutet, dass im Vertrieb dieser Leistungen auf mehrere Charakteristika ge-

achtet werden muss und die Besonderheiten von E-Services, Professional Service 

Firms, Unternehmensberatungen sowie des Integrations- und Projektgeschäfts be-

achtet werden müssen.  
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4.2 Besondere Anforderungen im Vertrieb von SMM Dienstleis-

tungen 

Im folgenden Kapitel wird darauf eingegangen, welche besonderen Anforderungen 

sich aus der Charakterisierung von Social Media Dienstleistungen für den Vertrieb 

ergeben bzw. ob sich die jeweiligen Anforderungen auch auf den Vertrieb von Social 

Media Marketing Dienstleistungen auswirken. 

4.2.1 Besonderheiten im B2B-Vertrieb 

Zusammengefasst ergeben sich für den Vertrieb auf B2B-Märkten folgende Beson-

derheiten:  

• Abgeleitete Nachfrage: Produkte und Dienstleistungen ergeben sich aus ei-

ner abgeleiteten Nachfrage, wodurch sich die Werte und Kaufkriterien der 

EndkundInnen von B2B-Kunden auch auf die Kaufentscheidung und den 

wahrgenommenen Nutzen auswirken. 

• Individualität: Produkte und Dienstleistungen werden noch stärker auf indivi-

duelle Bedürfnisse angepasst. 

• Rationalität: Kaufentscheidungen werden rationaler getroffen als auf B2C-

Märkten und es herrscht üblicherweise mehr Expertise und Information vor. 

• Multipersonalität: An der Kaufentscheidung sind mehrere Personen bzw. Ab-

teilungen und eventuell auch Unternehmen mit unterschiedlichen Kaufkrite-

rien beteiligt. 

• Quantifizierbarkeit: Leistungen sind besser als tatsächlicher wirtschaftlicher 

Wert quantifizierbar. 

• Formalität: Einkaufsprozesse sind üblicherweise formaler als bei B2C-Ge-

schäften und es gibt mehrfache Verhandlungsrunden. 

• Tendenz zu Oligopolen: Es existieren meist wenige Anbieter am Markt (vgl. 

Backhaus/Voeth 2014, S. 7 - 10; Barback 1979, S. 161; Forman/Lancioni 

2002, S. 30 - 32; Simon/Fassnacht 2016, S. 462). 

Im Folgenden wird auf die für Social Media Marketing Dienstleistungen relevanten, 

zuvor beschriebenen Besonderheiten näher eingegangen. 

 

Abgeleitete Nachfrage 

Eine wesentliche Besonderheit im Vertrieb von Dienstleistungen ist der abgeleitete 

Charakter der Nachfrage. Das heißt, Kunden auf B2B-Märkten kaufen Produkte, die 

wiederum den Bedarf ihrer Kunden decken sollen oder zur Bedarfsdeckung einen 
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Beitrag leisten müssen. Daraus ergibt sich wiederum, dass der Bedarf von B2B-

Unternehmen stark vom Bedarf der Kunden dieser Unternehmen beeinflusst wird. 

So wollen B2B-Unternehmen den Kundenwert ihrer Produkte steigern. Dabei soll 

die Wertsteigerung jene des Wettbewerbs übertreffen, um einen Wettbewerbsvorteil 

zu erlangen (vgl. Kleinaltenkamp/Kuß 2016, S. 78f.; Miller/Krohmer 2011, S. 108f.; 

Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 104f.). Auf Social Media Marketing trifft dies noch-

mals verstärkt zu, da hier sogar mit den EndkundInnen von Unternehmen auf den 

Plattformen direkt kommuniziert wird. Im Vertrieb kann es dabei in der Argumenta-

tion wichtig sein, das grundsätzliche Bedürfnis der EndkundInnen für Social Media 

Marketing bei Unternehmen aufzuzeigen. Dabei wird versucht, Probleme – wie bei-

spielsweise die Nachfrage der EndkundInnen – zu identifizieren, aufzuzeigen und 

damit den Nutzen der Leistung zu argumentieren (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 

358f.). 

 

Individualität 

Die hohe Individualität, welche Geschäftsbeziehungen auf B2B-Märkten mit sich 

bringen, spiegelt sich auch im Social Media Marketing wider. Durch die abgeleitete 

Nachfrage muss dabei vor allem auf die unterschiedlichen Bedürfnisse der Endkun-

dInnen geachtet werden. Dadurch unterscheidet sich die Art des Social Media Mar-

ketings zwischen Unternehmen stark. Je nach Zielgruppe, Produkten, Unterneh-

menswerten, interner Organisation und der Abwicklung von Marketingaktivitäten er-

geben sich auch individuelle Abläufe in der Zusammenarbeit und folglich ein indivi-

dueller Leistungsbedarf bei den Unternehmen (vgl. Beilharz/Bernecker 2012, S. 33 

- 90). 

 

Rationalität und Verhandlung 

Kaufentscheidungen in B2B-Märkten werden rationaler getroffen als in B2C-Märk-

ten; B2B-Kunden besitzen üblicherweise auch mehr Know-how über das Produkt. 

Durch sogenannte Buying-Center und die Multipersonalität in der Kaufentscheidung 

wird zusätzlich versucht, den Einkaufprozess rationaler zu gestalten. Im B2B-Sektor 

herrschen außerdem meist mehrere Verhandlungsrunden vor, in denen nicht nur 

der Preis, sondern auch die Lösung selbst und andere Konditionen verhandelt wer-

den. Dies bedeutet, dass eine professionelle Angebotsphase und Verhandlung 

selbst Wettbewerbsvorteile im Vertrieb bringen kann (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 

360f.).   
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Entscheidungsträger/Multipersonalität 

Das Kaufverhalten im B2B-Sektor unterscheidet sich wesentlich vom Kaufverhalten 

im B2C-Sektor. So ist es vor allem maßgeblich, dass Entscheidungen zwar von 

Personen getroffen werden, diese aber für das Unternehmen und nicht für die Per-

sonen selbst. Das hat zur Folge, dass oft mehrere Personen an einer Entscheidung 

beteiligt sind. Im Dienstleistungssektor spielt ebenfalls die Beziehung zwischen die-

sen Personen und den VerkäuferInnen eine wesentliche Rolle, da sich der Entschei-

dungsprozess über einen längeren Zeitraum erstreckt (vgl. Backhaus/Voeth 2014, 

S. 45; Pesch 2010, S. 78 - 80). Im B2B-Sektor werden aufgrund der erhöhten Kom-

plexität der Leistungen, dem deutlich höheren Kaufrisiko und den oftmals höheren 

Investitionssummen nun sogenannte Buying-Center gebildet (vgl. Kleinalten-

kamp/Saab 2009, S. 23f.; Kreutzer 2013, S. 34 - 36). Abbildung 8 zeigt mögliche 

Rollen im Buying-Center: 

 

Abbildung 8: Rollen des Buying-Centers (Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S. 19) 

Das Buying-Center, wie es in Abbildung 8 dargestellt ist, bildet dabei nur ein bei-

spielhaftes Konstrukt und unterscheidet sich in der Praxis. So können Personen 

mehrere Rollen einnehmen oder auch einzelne Rollen von mehreren Personen be-

setzt werden. Wichtig ist jedenfalls, dass jede Rolle eigene Anforderungen und un-

terschiedlichen Bedarf besitzt, der erkannt und auf den im Verkauf reagiert werden 

muss (vgl. Forbis/Mehta 1981, S. 32 - 42; Homburg 2016, S. 147; Nagle/Holden/Lar-

sen 1998, S. 240f.; Kaschek 2014, S. 63f.; Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, 

S. 19f.; Webster/Wind 1972, S.17). Neben mehreren Personen kommt es bei gro-

ßen Geschäften teilweise dazu, dass auch eine dritte oder mehrere andere Organi-

sationen – wie zum Beispiel Banken oder externe Berater – in den Kaufprozess 

miteinbezogen werden (vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 462).  
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Im Bereich Social Media Marketing Dienstleistungen variiert die Zusammensetzung 

des Buying-Centers besonders stark. So setzt sich das Buying-Center bei größeren 

Unternehmen meist aus der Marketingleitung, Geschäftsführung und – wenn vor-

handen – einer zuständigen Person für Online- bzw. Social Media Marketing zu-

sammen. Oftmals sind auch Einkaufsabteilungen involviert. In den meisten kleinen 

Unternehmen gibt es entweder nur eine Person im Marketingbereich oder es wird 

direkt mit der Geschäftsführung verhandelt. Eine wichtige Erkenntnis dabei ist, dass 

das Topmanagement in den Verkaufsprozess meist nur wenig involviert ist, aber 

dennoch die endgültige Entscheidung trifft (vgl. Fleischer/Röber 1977, S. 57; Vilmar 

1992, S. 102f.). 

4.2.2 Ergänzende Besonderheiten für B2B-Dienstleistungen 

Für B2B-Dienstleistungen müssen nun die grundsätzlichen Besonderheiten des 

B2B-Marktes um folgende Charakteristika ergänzt werden: 

• Kundenintegration: B2B-Dienstleistungen zeichnen sich dadurch aus, eine 

erhöhte Integration und Interaktion von Kunden zu benötigen, um eine quali-

tativ hochwertige Leistung zu erbringen. 

• Leistungs- und Qualitätsbeurteilung: Es herrschen ein hoher Anteil an Ver-

trauenseigenschaften und folglich eine schwere Beurteilbarkeit von Qualität 

und Preis-Leistungs-Verhältnis vor. 

• Intangibilität: B2B-Dienstleistungen sind aufgrund der Immaterialität nicht la-

gerfähig, transportierbar und meist sofort in Anspruch zu nehmen. 

• Direktvertrieb: Es herrscht ein starker Fokus auf den Direktvertrieb wodurch 

die Preisdurchsetzung hauptsächlich im persönlichen Verkauf geschieht. 

• Langzeitbeziehungen: Es handelt sich meist um längerfristige Geschäftsbe-

ziehungen aufgrund der hohen Integration und Individualität der Leistungen 

(vgl. Fitzsimmons/Fitzsimmons/Bordoloi 2014, S. 143 - 180; Haller 2015, S. 

14 - 28; Homburg 2016, S. 1078f.; Kleinaltenkamp/Kuß 2016, S. 78f; Klein-

altenkamp/Saab 2009, S. 23f.; Kreutzer 2013, S. 34–36; Leimeister 2012, S. 

292 - 305; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 30 - 32; Miller/Krohmer 2011S. 

108f.; Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 104f.; Pesch 2010, S. 78 - 80; Si-

mon/Fassnacht 2016, S. 490). 

Im Folgenden wird auf die zuvor beschriebenen Besonderheiten näher eingegan-

gen: 
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Kundenintegration 

Die Integration des externen Faktors ist ein wesentlicher Bestandteil von Dienstleis-

tungen. Diese Integration bedeutet, dass der Kunde an der Leistungserstellung be-

teiligt ist und diese somit beeinflusst. Dies macht es nicht nur schwierig, den Pro-

zess der Leistungserbringung zu standardisieren, sondern führt auch dazu, dass 

Dienstleister teilweise vom Kunden abhängig sind. Daher müssen klare und einfa-

che Möglichkeiten bereitgestellt werden, den Kunden zu integrieren. Wichtig sind 

demnach die bestmögliche Individualisierung und eine kundenorientierte Ausrich-

tung des gesamten Dienstleistungsprozesses. Durch diesen engen Kundenkontakt 

entsteht ebenfalls ein erhöhter Bedarf an Kommunikation, womit auch die Kommu-

nikationskompetenz von Mitarbeitern besonders wichtig ist (vgl. Haller 2015, S. 23 

- 26; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 31f.). Durch den Aktualitätscharakter und die 

Schnelllebigkeit von Social Media Marketing ist eine systematische Integration des 

Kunden auch wichtig für den Erfolg der Zusammenarbeit. 

 

Leistungs- und Qualitätsbeurteilung 

Eine weitere Besonderheit von Dienstleistungen liegt in den Leistungseigenschaf-

ten. Jede erbrachte Leistung setzt sich dabei grundsätzlich aus Such-, Vertrauens- 

und Erfahrungseigenschaften zusammen. Sucheigenschaften sind Attribute, die der 

potentielle Kunde bzw. die potentielle Kundin bereits vor dem Kauf beurteilen kann. 

Erfahrungseigenschaften sind Attribute, die erst nach dem Kauf beurteilt werden 

können. Vertrauenseigenschaften sind Attribute, die Kunden auch nach dem Kauf 

nicht klar beurteilen können, womit auf die erfolgreiche Leistungserbringung vertraut 

werden muss. Besonders bei Dienstleistungen herrscht ein hoher Anteil an Vertrau-

enseigenschaften vor, wohingegen bei Sachleistungen die Sucheigenschaften do-

minieren (vgl. Darby/Karni 1973, S. 68f; Haller 2015, S. 14f.; Nagle/Hogan 2007, S. 

137 - 140; Nelson 1970, S. 312). Der hohe Anteil an Vertrauenseigenschaften liegt 

dem immateriellen Charakter von Dienstleistungen zugrunde, wobei die Qualität im 

Vergleich zu einem physischen Produkt deutlich schwieriger im Vorhinein zu über-

prüfen ist. Dazu kommt, dass Qualität allgemein sehr subjektiv wahrgenommen 

wird. Das bedeutet, dass Kunden qualitativ hochwertige Anbieter von weniger wert-

vollen Anbietern nur schwer unterscheiden können (vgl. Fitzsimmons/Fitzsim-

mons/Bordoloi 2014, S. 143 - 180; Fließ 2000, S. 271f.; Leimeister 2012, S. 292 - 

305, Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 209 - 237; Parasuraman/Zeithaml/Berry 1985, 

S. 41 - 50).  
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Neben der Einteilung gemäß ihren Eigenschaften können Dienstleistungen auch 

hinsichtlich der Prozesssicht in Leistungspotenzial, Leistungserstellungsprozess 

und Leistungsergebnis eingeteilt werden. Unter dem Leistungspotenzial werden An-

bieterressourcen zur Leistungserstellung wie beispielsweise das Personal, Ge-

bäude oder Equipment verstanden. Diese Leistungspotentiale wirken sich als einzig 

sichtbare Merkmale auf die Kaufentscheidung aus und können von Kunden zum 

Teil als Sucheigenschaften angesehen werden. Im Leistungsprozess werden mit 

diesen Leistungspotenzialen nun die Leistungsergebnisse erbracht. Dieser Prozess 

wird dabei meist vom Kunden miterlebt. Das Leistungsergebnis ist der Output des 

Leistungspotenzialeinsatzes, welches bei Dienstleistungen hinsichtlich seiner Qua-

lität teilweise schwer zu beurteilen ist (vgl. Homburg 2016, S. 1006f.; Simon/Fass-

nacht 2016, S. 491f.). Für die Preisdurchsetzung von Social Media Marketing 

Dienstleistungen spielen also Leistungspotenziale als Sucheigenschaft eine Rolle, 

da Leistungspotenziale oder Leistungsprozesse im Vorhinein nicht beurteilt werden 

können. Durch die Messbarkeit von Social Media Marketing ist es jedoch auch teil-

weise möglich, Leistungsergebnisse aus vergangenen Projekten zu Sucheigen-

schaften in Form von Referenzen zu entwickeln und anschließend in der Preis-

durchsetzung im Vertrieb einzusetzen (vgl. Amthor/Brommund 2010, S. 104f.; 

Düweke/Rabsch/Mandic 2012, S. 749; Lovelock und Wirtz 2010, S. 61; Roddewig 

2003, S. 151 - 156). 

Durch die beschriebene Zusammensetzung der Leistungseigenschaften von Social 

Media Marketing ergibt sich nun aufgrund der im Vorhinein schwer beurteilbaren 

Leistung ein als erhöht wahrgenommenes Risiko für den Kauf, welches dem Kun-

den im Vorhinein und auch während des Leistungserstellungsprozesses genommen 

werden muss. Dafür muss die Leistungsfähigkeit bewiesen bzw. Vertrauen aufge-

baut werden (vgl. Haller 2015, S. 26f.; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 30f.; 

Schade/Schott 1993, S. 20). 

 

Fehlende Lager- und Transportfähigkeit 

Dienstleistungen, die nicht transportfähig sind bzw. nicht lagerfähig sind – und damit 

direkt konsumiert werden –, implizieren die Notwendigkeit von enger Koordination 

von Produktkapazität und Nachfrage. Dies bedeutet, dass flexible Anpassungen in 

der Kapazität, Management der kurzfristigen Nachfrage und eine hohe Distributi-

onsdichte wesentliche Wettbewerbsfaktoren für Dienstleister sind (vgl. Haller 2015, 
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S. 27f.; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 33f.). Auf Social Media Marketing Dienst-

leistungen trifft dies aufgrund des E-Service-Charakters nur zum Teil zu. So sind 

Daten und Leistungen größtenteils sofort und schnell übertragbar, wodurch es mög-

lich ist, die Kommunikation und Leistungserbringung für den Kunden stärker unab-

hängig von der räumlichen Nähe durchzuführen. Einzig intensive Beratungsleistun-

gen, die die physische Anwesenheit von Personal mit sich bringen, wirken sich hier 

aus, sind aber aufgrund des Dienstleistungscharakters von Social Media Marketing 

nur selten nötig (vgl. Bruhn 2002, S.6; Hofacker 2007, S.14 - 18). 

 

Langfristigkeit der Geschäftsbeziehungen 

Es ist für B2B-Dienstleistungen typisch, dass Geschäftsbeziehungen langfristig und 

partnerschaftlich geführt werden. Die Gründe dafür sind der hohe Grad an Individu-

alisierung und die Integration des Kunden. Es benötigt Zeit und Ressourcen von 

Dienstleistern und Kunden, um die individuellen Kundenwünsche zu verstehen und 

auf sie eingehen zu können. Zusätzlich entsteht aufgrund der erhöhten Kundenin-

tegration eine verstärkte persönliche Beziehung der Mitarbeiter beider Unterneh-

men. Dadurch entstehen Eintritts- bzw. Wechselbarrieren für andere Anbieter, je-

doch ist auch die Angebotsphase meist länger als bei kurzfristigeren Leistungen. 

Auch für Social Media Marketing Dienstleistungen trifft dies größtenteils zu. Den-

noch gibt es Formen der Zusammenarbeit wie beispielsweise Werbekampagnen 

oder Konzepte, die Projektcharakter besitzen und somit nicht zwingend langfristig 

gedacht werden müssen. Diese können somit im Vertrieb auch als Türöffner ange-

wandt werden, um in weiterer Folge größere Projekte zu akquirieren (vgl. Back-

haus/Voeth 2011, S. 207f.; Homburg 2016, S. 144 - 147). Da der Kunde aufgrund 

der Langfristigkeit der Geschäftsbeziehung nun Vertrauen in die Flexibilität und Re-

aktionszeit, Integrationsfähigkeit und Innovationsfähigkeit des Anbieters aufbauen 

muss, gilt es wiederrum, dieses Vertrauen am Kunden zu schaffen (vgl. Back-

haus/Voeth 2014, S. 526 - 589). 
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4.3 Vertriebsprozess von Social Media Dienstleistungen 

Um in weiterer Folge Preisdurchsetzungsmöglichkeiten anzuwenden, ist es wichtig, 

zu wissen, wo und in welcher Phase des Vertriebs die Preisdurchsetzungsinstru-

mente optimalerweise eingesetzt werden sollten. Diesbezüglich gilt es, einen gülti-

gen Verkaufsprozess für Social Media Marketing Dienstleistungen zu definieren. 

 

Kaufprozess bei B2B-Dienstleistungen 

Um einen Verkaufsprozess zu verstehen und zu definieren, ist es auch wichtig, den 

Kaufprozess der Kunden zu kennen. Dafür soll als Ausgangspunkt das 5-Phasen-

modell von Kotler verwendet werden: 

 

Abbildung 9: Kaufentscheidungsprozess nach Kotler  
(in Anlehnung an Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2011, S. 298) 

Diese fünf Phasen werden für Dienstleistungen typischerweise auf drei Phasen re-

duziert.  

 

Abbildung 10: Kaufphasen bei Dienstleistungen (in Anlehnung an Niemann 2014) 

Da der Fokus dieser Arbeit auf der Preisdurchsetzung liegt, welche sich im engeren 

Sinne lediglich auf die Vorkonsumphase bezieht und sich dort auf die Entscheidung 

auswirkt, wird in weiterer Folge nur auf die Vorkonsumphase eingegangen. In der 

Vorkonsumphase herrscht – wie bereits in vorhergehenden Kapiteln erwähnt – die 

Problematik der Qualitätsbeurteilung vor, weshalb hauptsächlich auf Suchmerkmale 

zurückgegriffen wird, die keinen unmittelbaren Aufschluss über die tatsächliche spä-

tere Qualität liefern können, jedoch die Ergebnisqualität aus früheren Transaktionen 

widerspiegeln und somit als Indikatoren für die spätere Ergebnisqualität wirken. Bei-

spiele dafür sind der Preis, das Image, Referenzen, Qualifikationen von Mitarbeite-

rInnen oder auch die Ausstattung der Geschäftsräumlichkeiten (vgl. Lovelock/Wirtz 

2010, S. 61). 
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Verkaufsprozess bei B2B-Dienstleistungen 

Unter einem Verkaufsprozess ist ein stufenweiser Maßnahmenplan im Vertrieb zu 

verstehen, bei dem es darum geht, neue Geschäfte anzubahnen und Verkaufsab-

schlüsse zu generieren. Vertriebsprozesse unterscheiden sich von Branche zu 

Branche und von Unternehmen zu Unternehmen und sind auch in der Literatur ver-

schiedentlich ausgelegt. In dieser Arbeit wird folgender operativer Vertriebsprozess 

als Basis herangezogen, dessen Bestandteile in Verbindung mit der Preisbeeinflus-

sung stehen (vgl. Birgelen 2013, S. 17 - 167; Galal 2010, S. 79 - 210; Griese/Bröring 

2011, S. 262 - 264; Gustav Käser GesmbH 2007, S. 11f.; Homburg 2016, S. 150; 

Kaschek 2014, S. 62f.; Künzl 2012, S. 17f.; Limbeck 2012, S. 83 - 236; Lippold 

2016b, S. 185 - 187, Schranner 2013, S. 16):  

Abbildung 11: Der allgemeine Verkaufsprozess (Eigene Darstellung) 

Wie in Abbildung 11 erkennbar, wurden fünf wesentliche Prozessschritte definiert, 

in denen Instrumente zur Preisdurchsetzung eingesetzt werden können. In weiterer 

Folge gilt es, den aktuellen Vertriebsprozess der Cloudthinkn Werbeagentur KG zu 

erheben bzw. zu definieren, um Preisdurchsetzungsmaßnahmen definieren und da-

rin implementieren zu können. 

Nachdem nun Social Media Marketing Dienstleistungen definiert bzw. näher cha-

rakterisiert wurden sowie auf ihre Besonderheiten im Verkauf eingegangen wurde, 

ist es noch wichtig, die Besonderheiten der Hochpreisstrategie für die von der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG angebotenen Leistungen zu analysieren. 
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5 Charakteristika der Hochpreisstrategie 

Die Hochpreis- oder auch Premiumpreisstrategie ist eine Entscheidung der Preis-

positionierung und damit ein Teil der Preispolitik, die die ganzheitliche Analyse, 

Festlegung, Steuerung und Überwachung von Preisen im Unternehmen darstellt. 

Eine Positionierung wird generell als das Bestreben eines Unternehmens definiert, 

sein Leistungsangebot so zu gestalten, dass dieses bewusst einen vom Wettbewerb 

abgesetzten Platz im Kopf des Kunden einnimmt (vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007, S. 

423). Diese Positionierung wird zwar sehr stark vom Preis definiert, darf sich jedoch 

nie alleine darauf beziehen. Neben dem Preis sind vor allem die angebotenen Leis-

tungen und die damit einhergehende Marke bzw. das Image sowie die Qualität aus-

schlaggebend für die Positionierung. Somit ist das gesamte Preis-Leistungs-Ver-

hältnis essentiell (vgl. Homburg/Totzek 2011, 29f; Hutzschenreuter 2015, S. 405 - 

413; Simon 2013, S. 137f.). Wichtig dabei ist, dass die zwei Dimensionen von Leis-

tung und Preis nur im Rahmen des Wahrnehmungsraumes des Kunden geltend 

gemacht werden. Daraus ergeben sich folgende mögliche Preispositionierungen 

(vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 47f.): 

 

Abbildung 12: Positionierungsmatrix (Simon/Fassnacht 2016, S. 48) 

Ein Preis-Premium, wie es nun die Cloudthinkn Werbeagentur KG verfolgt, zeichnet 

sich dadurch aus, dass die Preise wie auch die wahrgenommene Leistungsqualität 

spürbar über dem Marktdurchschnitt liegen. Wie weit diese beiden Dimensionen 

vom Durchschnitt entfernt sind bzw. sein müssen, ist dabei jedoch von der Branche 

oder dem Produkt abhängig (vgl. Bruhn 2016, S. 76 - 81; Hanna/Dodge 1995, S. 

175; Quelch 2006, S. 92 - 95; Simon/Fassnacht 2016, S. 60f.). 
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5.1 Produktpolitische Aspekte 

Ein zentrales Element der Premiumposition ist das Produkt. Im Vergleich zu ande-

ren Preispositionen ist es für die Premiumposition besonders wichtig, dass eine 

klare Unique Selling Proposition (USP) vorhanden ist und auch so kommuniziert 

wird. Dies soll sich nicht nur am Produkt selbst, sondern auch in der Verkaufs- und 

Serviceorganisation widerspiegeln. Mit der Premiumposition gehen demnach auch 

eine höhere Komplexität und höhere Kosten einher. Darum muss hier ein besonde-

res Augenmerk auf die Kosten in Bezug zum Preis gelegt werden, denn das Ziel 

von Premiumprodukten ist es, die zusätzlichen Kosten für bessere Qualität durch 

den höheren Preis zu kompensieren. Dabei ist vor allem darauf zu achten, Kosten 

zu eliminieren, die nichts zur Erhöhung der Preisbereitschaft beitragen (vgl. Scheuer 

2011, S. 102; Simon 2013, S. 125f.; Simon/Fassnacht 2016, S. 62 - 67). Dabei ist 

nun wichtig, dass Produktspezifikationen, die Kosten verursachen auch am Kunden 

verdeutlicht werden, um den wahrgenommen Nutzen des Kunden erhöhen. So kann 

es zum Beispiel passieren, dass ein Konkurrent nur die absoluten Basisleistungen 

in sein Angebot nimmt und dadurch wesentlich günstiger wirkt, obwohl er mit den 

nötigen Zusatzpaketen ein schlechteres Preis-Leistungs-Verhältnis besitzt (vgl. 

Roll/ Pastuch/Buchwald 2012, S. 153f.). 

5.2 Preispolitische Aspekte 

Da der, im Vergleich zum Marktdurchschnitt, hohe Preis ein wesentliches Element 

der Premiumposition ist, muss besonders darauf geachtet werden, dass der Preis 

durch Rabattaktionen, Sonderangeboten oder andere preispolitische Maßnahmen 

nicht zu häufig schwankt. Es ist also wichtig, auf Preiskontinuität, Disziplin und klare 

Preiskommunikation zu achten. Zu häufige oder hohe Preisvariationen können fol-

gende Effekte nach sich ziehen: 

• Preisschwankungen oder kurzfristig niedrige Preise senken das erworbene 

Image des Premiumproduktes. 

• Kunden, die bereits zu höheren Preisen gekauft haben, können durch tem-

poräre Preissenkungen verärgert werden. 

• Bei langlebigen Gebrauchsgütern kann sich der Restwert von Produkten 

durch Preissenkungen verschlechtern und dadurch die gesamte Preisbereit-

schaft auch für Neuprodukte sinken. 

• Durch häufige Preissenkungen kann die Premiumposition verloren werden 

und eine Wandlung in ein Massenprodukt stattfinden (vgl. 
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Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 320f.; Simon/Fassnacht 2016, S. 63f., Hom-

burg 2016, S. 740; Quelch 2006, S. 92 - 95). 

Speziell bei Produkten mit einem hohen Anteil an Vertrauenseigenschaften und 

stark individuellen und komplexen Lösungen kann der Preis selbst als wesentlicher 

Qualitätsindikator wahrgenommen werden (vgl. Roll/Pastuch/Buchwald 2012, S. 

149f.). 

5.3 Vertriebspolitische Aspekte 

Da die Premiumposition eine gewisse Exklusivität und Selektivität bedeutet, soll 

diese auch im Vertrieb widergespiegelt werden. Dabei ist es wichtig, dass die Kun-

den, die Vertriebskanäle sowie die Absatzmittler danach identifiziert und qualifiziert 

werden (vgl. Homburg 2016, S. 879). Jeder Massenkunde, der ein Premiumprodukt 

verwendet, senkt dadurch die Premiumposition des Produktes. Auch die Darbietung 

des Angebotes muss demensprechend wirken. Die visuelle Präsentation des Pro-

dukts und der Verkaufsräumlichkeiten müssen das Image einer Premiumposition 

reflektieren. VerkaufsmitarbeiterInnen sind dabei auch im Besonderen gefordert 

und müssen ein qualitativeres Erscheinungsbild wahren und kompetenter wirken 

als jene des Marktdurchschnitts. 

In der Kommunikation im Vertrieb soll der Preis eine untergeordnete Rolle spielen 

und erst bei Abschluss erwähnt werden, da bei einem echten Premiumimage der 

Preis auch beim Kauf eine untergeordnete Rolle spielen sollte (vgl. Limbeck 2012, 

S. 165f.). Im Verkauf von Premiumprodukten muss vor allem darauf geachtet wer-

den, kein zu starkes Wachstum durch Umsatz erzielen zu wollen, denn dadurch 

werden oft auch die Preise gesenkt, wodurch man die Premiumposition zerstören 

kann (vgl. Homburg 2016, S. 672; Simon/Fassnacht 2016, S. 64 - 67). In der Pre-

miumposition kommt dem Customer Value besonders große Bedeutung zu. So 

muss der Customer Value von Premiumprodukten oder Premiumdienstleistungen 

über dem Customer Value der Konkurrenz bzw. des Mittelmaßes liegen, um auch 

den höheren Preis in einer Premiumposition argumentieren zu können (vgl. Simon 

2013, S. 126f.). Die Effekte des Preises als Qualitätsindikator sowie als Statussym-

bol, welche in den folgenden Kapiteln genauer erläutert werden, wirken sich eben-

falls speziell in der Premiumposition besonders aus (vgl. Alnazer 2013, S. 135; 

Homburg 2016, S. 128; Rao/Monroe 1996, S. 511 - 533; Tomczak/Heidig 2014, 

37f.).  
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6 Preisdurchsetzung 

Die Preisdurchsetzung wird im Allgemeinen als Teil des Pricings gesehen. Pricing 

wird oft als Synonym für die Preispolitik bzw. das Preismanagement verwendet und 

steht generell für die gesamtheitliche Preissetzung von Produkten und Dienstleis-

tungen in Unternehmen (vgl. Hill/Gough 1979, S. 164f.; Stone 1980, S. 118f.). 

Im Rahmen des Pricing-Prozesses stellt die Preisdurchsetzung bzw. Preisimple-

mentierung den finalen Prozessschritt dar und ist insbesondere auf B2B-Märkten 

die größte Herausforderung (vgl. Simon 2004, S. 1083f.). Der Pricing-Prozess kann 

dabei wie folgt definiert werden: 

 

Abbildung 13: Leistungstypologie nach Engelhardt  
(in Anlehnung an Homburg/Totzek 2011, S. 64; Wübker/Lauszus 2002, S. 4) 

6.1 Interne vs. externe Preisdurchsetzung 

Die Preisdurchsetzung kann grundsätzlich in interne und externe Preisdurchset-

zung unterteilt werden. Unternehmensinterne Preisdurchsetzung bezieht sich auf 

interne Prozesse, die die Durchsetzung der gewünschten Preise am Markt innerhalb 

des Unternehmens sichern sollen. Dabei geht es vor allem um interne Preispro-

zesse und die preisbezogene Steuerung von Mitarbeitern. Ziel der internen Preis-

durchsetzung ist es, für preispolitische Konsistenz zu sorgen und Gewinne zu si-

chern bzw. zu hohe Rabattgewährungen zu verhindern. Einfluss darauf nehmen in 

erster Linie die Preishierarchien bzw. Preisverantwortlichen im Unternehmen, die 

Gestaltung der Leistungsanreize der Mitarbeiter sowie die Koordination preisbezo-

gener Entscheidungsprozesse (vgl. Homburg/Totzek 2011, S.47f.; Homburg 2017, 

S. 198f.). 

In der unternehmensexternen Preisdurchsetzung geht es darum, Preise bei Kunden 

des Unternehmens gegenüber Wettbewerbern oder bei Absatzmittlern durchzuset-

zen (vgl. Homburg/Krohmer 2009, S. 649; Homburg 2017, S. 198f.). Diese Arbeit 

widmet sich ausschließlich der Dimension der unternehmensexternen Preisdurch-

setzung, welche in weiterer Folge näher beleuchtet wird. 
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6.2 Preisverhandlung 

Die externe Preisdurchsetzung findet vorwiegend in Verhandlungen statt. Für Ver-

handlungen gibt es bis dato jedoch noch keine allgemeingültigen, wissenschaftlich 

anerkannten Ansätze. Die Wissenschaft konzentrierte sich dabei lange Zeit auf Kon-

sumgütermarketing und vernachlässigte die gesamte Fragestellung zum Thema 

Pricing in der Marketing-Disziplin. Preisverhandlungen werden aufgrund der hohen 

Interaktion, Situationsabhängigkeit und Abhängigkeit des persönlichen Verhand-

lungsgeschicks oft als „managementfreie Zone“ eingestuft (vgl. Homburg/Koschate 

2005a; Homburg/Koschate 2005b, S. 458f.; Voeth/Rabe 2004, S. 1018f.). 

6.2.1 Theoretische Ansätze 

Der analytisch-präskriptive Ansatz 

In diesem theoretischen Ansatz werden Verhandlungen als mathematisches Ent-

scheidungsproblem in einem geschlossenen System zweier Parteien gesehen. Da-

bei geht man davon aus, dass die Verhandlungen in vollständiger Rationalität ge-

führt werden und ein optimales Ergebnis mathematisch abgeleitet werden kann, wo-

bei optimal in diesem Fall als nutzenmaximal für beide Parteien verstanden wird 

(vgl. Voeth/Herbst 2011, S. 210; Simon/Fassnacht 2016, S. 475f.). Diese Theorie 

beruht auf den Mathematikern Neumann und Morgenstern, die davon ausgehen, 

dass die Parteien in voneinander abhängigen Entscheidungssituationen individuelle 

Nutzenfunktionen besitzen und versuchen, diese zu maximieren. Dabei müssen die 

Parteien jedoch die Entscheidungen der anderen Parteien miteinbeziehen und 

diese gedanklich vorwegenehmen. Entscheidend dabei sind die Rationalität und die 

Vollständigkeit aller Informationen. Für das Ergebnis können verschiedene mathe-

matische Lösungsmodelle angewandt werden (vgl. Neumann/Morgenstern 1944, S. 

85 - 95; Osborne/Rubinstein 1994, S. 1 - 8). Das wohl bekannteste Lösungsmodell 

dafür ist die sogenannte Nash-Lösung. Dabei wird der Zustand des Vorherrschens 

vollkommener Information und Rationalität angenommen und eine optimale Lösung 

errechnet, die die Verhandlungsmasse auf beide Verhandlungsparteien in Bezug 

auf die individuelle Nutzenfunktion gleichmäßig und fair aufteilt (vgl. Nash 1950, S. 

155 - 162). Das zweite relevante Lösungsmodell beruht auf der Kritik, dass die 

Nash-Lösung auch von einer dritten Partei getroffen werden kann, es sich bei Ver-

handlungen jedoch um nicht-kooperative Situationen handelt. In diesem Lösungs-

modell wird angenommen, dass Verhandlungen eine Abfolge von Angeboten und 

Gegenangeboten sind und demnach eher aus der Prozesssicht betrachtet werden 
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müssen. Im sogenannten Rubinsteinspiel wird dabei aufgezeigt, dass der Gesamt-

wert der Verhandlungsmasse mit jedem Zug abnimmt. Dadurch ergibt sich die stra-

tegische Handlungsempfehlung einer schnellen Verhandlungslösung und ein Vorteil 

für den Erstbieter (vgl. Rubinstein 1982, S. 97 - 109). 

 

Der verhaltenswissenschaftliche Ansatz 

In verhaltenswissenschaftlichen Ansätzen geht man im Gegensatz zu den analy-

tisch-präskriptiven Ansätzen davon aus, dass Verhandlungen keiner Formal-Logik 

unterstehen, sondern Verhandelnde nach sozialpsychologischen Eigenschaften 

agieren (vgl. Gimpel 2006, S. 76; Simon/Fassnacht 2016, S. 478f.). 

Dabei wird zwischen theoretisch-konzeptionellen und empirisch-induktiven Ansät-

zen unterschieden. In theoretisch-konzeptionellen Modellen wird versucht, Verhal-

ten anhand von statistischen und dynamischen Korrelationen in psychologischen 

Theorie-Elementen zu erklären (vgl. Douglas 1962, S. 365f.). 

Im empirisch-induktiven Ansatz werden empirische Studien untersucht und an-

schließend Erfolgsfaktoren für Verhandlungen abgeleitet. Dabei wurde der positive 

Einfluss von Zielsetzung und Preisankern bewiesen, welche in den nachstehenden 

Kapiteln noch näher behandelt werden (vgl. Huber/Neale 1986, S. 342 - 365). 

 

Spezialfall: Negotiation Analysis 

Die Negotiation Analysis stellt eine Kombination des verhaltenswissenschaftlichen 

und analytisch-präskriptiven Ansatzes dar, in der davon ausgegangen wird, dass 

das optimale Verhandlungsergebnis für beide Parteien im Vordergrund steht, je-

doch unvollkommene Information bei rationalem Agieren unter Unsicherheit vor-

herrscht. Dabei ergaben die Studien, dass vor allem eine möglichst realistische Ein-

schätzung des Verhaltens des jeweiligen Verhandlungspartners bzw. der jeweiligen 

Verhandlungspartnerin eine wesentliche Rolle spielt und dadurch die Verhand-

lungsvorbereitung ein wesentliches Werkzeug des Verhandlungserfolges darstellt 

(vgl. Raiffa 1982, S. 119f.). 
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6.2.2 Managementbezogene Ansätze 

Im Gegensatz zur wissenschaftlichen Verhandlungstheorie wird dem Thema Ver-

handlungen vor allem in der praxisnahen Literatur an verschiedenen Stellen Auf-

merksamkeit geschenkt. Dabei wird in der Verkaufsliteratur auf Techniken der Ar-

gumentation und Wertepositionierung, die Verhandlungsvorbereitung und Durch-

führung von Verhandlungen sowie die Reaktion auf Preiseinwände eingegangen. 

Da Verhandlungen jedoch sehr situationsspezifisch und praxisnah sind, kommen 

Ansätze diesbezüglich hauptsächlich von Managementratgebern und vereinzelten 

Best-Practices von Unternehmen. Diese beziehen sich allerdings meist nur auf Teil-

aspekte von Verhandlungen und sind daher nur schwer generalisierbar. Aus diesem 

Grund muss die Tauglichkeit solcher Modelle und Instrumente immer in der Praxis 

auf die Eignung im jeweiligen Fall überprüft werden (vgl. Voeth/Herbst 2011, S. 

214). In managementbezogenen Ansätzen herrscht eine Prozesssicht vor, in der 

konkrete Handlungsempfehlungen für Verhandlungsstrategien und Verhandlungs-

taktiken gegeben werden (vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 475). Im Rahmen dieser 

Arbeit soll nun ein managementbezogener Ansatz gefunden werden, der auf das 

Unternehmen Cloudthinkn Werbeagentur KG anwendbar ist. Aus diesem Grunde 

wurde in Kapitel 4.3 auch ein Verkaufsprozess definiert. 

6.3 Aspekte der externen Preisdurchsetzung 

Im Wesentlichen gibt es 3 Einflussfaktoren in der externen Preisdurchsetzung:  

• Kommunikation der Preise 

• Einwirkung der Absatzmittler  

• Preisverhandlung (vgl. Homburg/Totzek 2011, S. 52f; Stoppel 2015, S.48f.) 

Da der Fokus dieser Arbeit auf der Preisdurchsetzung im Vertrieb liegt, wird auf die 

Kommunikation der Preise am Markt aus Sicht des Marketings nicht weiter einge-

gangen. Auch die Einwirkung der Absatzmittler ist im Rahmen dieser Arbeit nicht 

relevant, da es sich um individuelle Dienstleistungen dreht, die direkt am Kunden 

verhandelt werden, und somit keine Absatzmittler miteinbezogen werden. Übrig 

bleibt nun also die Preisverhandlung, die auch das zentrale Element in der Preis-

durchsetzung darstellt. Der Grund für diese zentrale Bedeutung ist zum einen die 

geringere Anzahl von Nachfragern und Anbietern auf B2B-Dienstleistungsmärkten 

(vgl. Voeth/Herbst 2009, S. 50f.) und zum anderen der meist hohe Individualisie-

rungsgrad der Dienstleistungen (vgl. Backhaus/Voeth 2011, S. 200f.). Welche As-



 

32 

pekte Preisverhandlungen positiv beeinflussen, wurde bis dato noch kaum wissen-

schaftlich erhoben. In der Praxis gibt es jedoch viele Überschneidungen, womit 

zentrale Empfehlungen abgeleitet werden können. Diese zentralen Empfehlungen 

als Verhandlungstaktiken bzw. Methoden und Instrumente zur positiven Preisbeein-

flussung des Verhandlungspartners bzw. der Verhandlungspartnerin werden in den 

folgenden Kapiteln näher behandelt (vgl. Bacharach/Lawler 1981, S. 219 - 233; 

Homburg/Totzek 2011, S. 52). 

Neben Taktiken und Verhandlungsmethoden spielen auch psychologische Deter-

minanten im Verkauf eine große Rolle. Die klassische Ökonomie und Preislehre 

geht davon aus, dass Anbieter und Nachfrager rational handeln und eine vollstän-

dige Informationskenntnis vorherrscht. Mit der Prospekttheorie wurde dieser Ansatz 

1979 jedoch erstmals stark bekrittelt und zugleich auch der Einfluss der Psychologie 

auf die Ökonomie begründet (vgl. Kahneman/Tversky 1979, S. 263 - 291). Grund-

sätzlich ist zu erwähnen, dass Erkenntnisse aus Behavioral Pricing und Neuropri-

cing als neue Ansätze anwendbar sind und viele Phänomene in Verhandlungen er-

klären. Dass der Mensch nicht immer rational handelt, wurde mehrfach bewiesen 

(vgl. Müller 2012, S. 13). Dennoch muss man bedenken, dass diese Ansätze die 

rationale Ökonomie nicht vollkommen aushebeln, sondern nur ergänzen, denn auch 

diese Ansätze sind bis dato noch nicht gänzlich wissenschaftlich anerkannt (vgl. 

Simon 2013, S. 108; Simon/Fassnacht 2016, S. 187). 

6.3.1 Preisbereitschaft und wahrgenommener Nutzen 

Generelle Preisbereitschaft 

In Preisverhandlungen ist es essenziell, zu wissen, welchen Preis ein Kunde über-

haupt bereit ist zu bezahlen. Die Zahlungsbereitschaft wird dabei dem wahrgenom-

menen Nutzen des Kunden gleichgesetzt, womit es in weiterer Folge die Aufgabe 

der Preisdurchsetzung ist, diesen wahrgenommenen Nutzen am Kunden zu stei-

gern (vgl. Homburg/Totzek 2011, S. 43f.). Um die generelle Preisbereitschaft am 

Markt zu erheben, werden Expertenschätzungen herangezogen, auf vergangene 

Erfahrungswerte zurückgegriffen oder auch umfragebasierte Methoden eingesetzt 

(vgl. Harmon/Raffo/Faulk 2004, S. 8; Müller 2012, S. 78f.; Pastuch/Buchwald 2012, 

S. 84f.). 
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Individuelle Preisbereitschaften 

Während das Finden der generellen Preisbereitschaft eher ein Element der Preis-

setzung bzw. Preisbildung ist, ist es in der Preisdurchsetzung von wesentlicher Be-

deutung, welche individuelle Preisbereitschaft der Verhandlungspartner bzw. die 

Verhandlungspartnerin besitzt. Je besser man diese individuelle Preisbereitschaft 

kennt, desto besser kann im Vertrieb innerhalb des möglichen Preisrahmens ver-

handelt werden (vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 479). Dabei ist es wichtig, zu wis-

sen, welche Faktoren auf die individuelle Preisbereitschaft des Kunden einwirken. 

Anschließend liegt es am Verkäufer bzw. der Verkäuferin, in der jeweiligen Verhand-

lungssituation einzuschätzen, welche Faktoren wie beeinflusst werden können und 

müssen (vgl. Müller 2012, S. 187f.; Schmäh/Bihlmaier 2016). Diese Einschätzung 

ist jedoch nicht immer leicht. Speziell im B2B-Bereich sind professionelle Einkäufe-

rInnen bestrebt, dem Gegenüber möglichst wenige Informationen hinsichtlich der 

Preisbereitschaft zu geben. Auf keinen Fall sollte im Vertrieb jedoch der Kunde im 

ersten Schritt gefragt werden, welchen Preis er bereit wäre zu zahlen. Hier setzen 

auch Kunden häufig preispsychologische Instrumente wie z.B. den Preisanker ein. 

Stattdessen sollte versucht werden, den Preis über indirekte Fragen zu ermitteln 

oder ihn selbst zu setzten (vgl. Nagle/Holden/Laresen 1998, S. 9f.).  

Auch Wettbewerbspreise spielen eine zentrale Rolle für die individuelle Kaufbereit-

schaft. Jedes zusätzliche Angebot oder jeder zusätzliche Wettbewerbspreis, der 

dem Verhandlungspartner bzw. der Verhandlungspartnerin bekannt ist, beeinflusst 

auch dessen bzw. deren Zahlungsbereitschaft, da Preise immer relativ wahrgenom-

men werden. Demnach sind Informationen über andere Anbieter und deren Preise 

im Verkauf wertvoll (vgl. Müller 2012, S. 47f.; Nagle/Holden/Laresen 1998, S. 150f.; 

Pastuch/Buchwald 2012, S. 86f.). Im Vertrieb ist es also wichtig, den individuellen 

Bedarf des jeweiligen Kunden zu erheben und den dafür passenden Nutzen zu kom-

munizieren, der über dem Nutzen des Wettbewerbs liegen muss (vgl. Maas 2013, 

S. 1 - 3). 

 

ComStrat Plus: Finden der individuellen Zahlungsbereitschaft 

Es wurde aufgezeigt, dass es in der Preisdurchsetzung wichtig ist, die für die Ver-

kaufssituation individuelle Zahlungsbereitschaft des Verhandlungspartners bzw. der 

Verhandlungspartnerin zu finden bzw. zu kennen. In der Praxis erweist sich dies 

jedoch oft als schwierig und wird häufig nur über das „Bauchgefühl“ definiert. Um 

hier einen fundierten Ansatz zu liefern, wurde von Simon-Kucher & Partners der 
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sogenannte ComStrat Plus Ansatz entwickelt. Dabei werden die für den Kunden 

individuellen Nutzenmerkmale mit der aktuellen Wettbewerbssituation verglichen 

und ein erwarteter Zuschlagspreis ermittelt. Hierfür wird ein Preis-Leistungs-Index 

errechnet, der sich durch Verschiebung von Preisen oder Leistungen auch direkt 

auf die Zahlungsbereitschaft auswirkt (vgl. Herr/Beducker/Frahm 2013, S. 131f.). 

Abbildung 14: ComStrat Plus Methode (in Anlehnung an Herr/Beducker/Frahm 2013, S. 131) 

Nach Anwenden der ComStrat Plus Methode ist es zusätzlich wichtig, die Verhand-

lungsmacht von Kunden einzuschätzen und in die Bewertung einfließen zu lassen 

(vgl. Herr/Beducker/Frahm 2013, S. 133f.). 

 

Customer Value 

Als Customer Value wird der von Kunden wahrgenommene Nutzen eines Produktes 

oder einer Dienstleistung im Verhältnis zum Preis verstanden. Um in weiterer Folge 

für einen Kauf in Erwägung gezogen zu werden, ist es wichtig, dass dieser Nutzen 

die erwarteten Kosten übersteigt. Um Nutzen und Kosten vergleichen zu können, 

muss dem Nutzen also ein wirtschaftlicher Wert zugewiesen werden (vgl. 

Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 86f.; Nagle/Hogen 2007, S. 61 - 68; Rackham 1996, 

S. 39). Der Customer Value kann grafisch wie folgt dargestellt werden: 

 

Abbildung 15: Customer Value (in Anlehnung an Maierhofer 2015, S. 5) 
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Der Customer Value wird auch wesentlich von der subjektiven Wahrnehmung des 

Kunden beeinflusst. Speziell bei individuellen und komplexen Produkten ist es da-

her wichtig, dass die Kundin bzw. der Kunde jede Leistung versteht und auch wahr-

nimmt. Hier ist insbesondere der Vertrieb gefordert, Vorteile in Verhandlungen und 

auch in der Angebotslegung klar zu kommunizieren. Zusätzlich wirken sich psycho-

logische Determinanten auf die Wahrnehmung von KundInnen aus (vgl. Nagle/Ho-

gan 2007, S. 60f.; Roll/Pastuch/Buchwald 2012, S. 146f.).  

Der Customer Value steht außerdem immer in Relation zum Wettbewerb. Dabei 

kann der gesamte Wettbewerb, oder ein konkretes Angebot bzw. ein konkreter Mit-

bewerber betrachtet werden. Geht man von einer rationalen Sichtweise aus, wird 

immer der Anbieter den Zuschlag bekommen, dessen Customer Value über dem 

der Konkurrenz liegt. Der Wert, um den ein Angebot über einem anderen liegt, wird 

als Customer-Value-Vorteil bezeichnet (vgl. Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 87f.; 

Nagle/Hogan 2007, S. 57f.; Plinke/Wilkinson 2015, S. 60). 

Bei Buying Center muss beachtet werden, dass jede Person im Buying Center ein-

zelne Leistungsmerkmale unterschiedlich bewertet. Demnach muss für Entschei-

dungen mehrerer Personen der Customer Value summiert werden (vgl. For-

bis/Mehta 1981, S. 32-42; Kaschek 2014, S. 63f.).  

Der USP spielt im Customer Value ebenfalls eine besondere Rolle. So sind einzig-

artige Leistungsmerkmale von Angeboten besonders wertbringend und bieten eine 

Differenzierungsmöglichkeit vom Wettbewerb. Wichtig dabei ist, dass dieser USP 

klar kommuniziert wird, um auch vom Kunden wahrgenommen zu werden. Dabei 

sollte der USP kompetitiv zum Wettbewerb angelegt, nachvollziehbar und glaubhaft 

sein und in Form von Benefit Selling bzw. Value Selling als Nutzen dargestellt wer-

den (vgl. Großklaus 2009, S. 228f.; Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 95f.). In der 

Preisdurchsetzung gilt es nun, den Customer Value des Kunden so zu beeinflussen, 

dass ein größerer Nutzen wahrgenommen wird und ein Customer-Value-Vorteil ge-

genüber der Konkurrenz erzielt werden kann. 
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Wichtig ist es nun auch, herauszufinden, welche Qualitätskriterien bzw. Leistungs-

merkmale sich bei Social Media Marketing Leistungen des Unternehmens 

Cloudthinkn Werbeagentur KG auf den Customer Value der Kunden auswirken. Als 

Basis können dabei die Qualitätsdimensionen des SERVQUAL- bzw. GAP-Ansat-

zes herangezogen werden: 

• Materielles Umfeld: Ausstattung, Einrichtung und Erscheinungsbild des Per-

sonals 

• Zuverlässigkeit: Fehlerfreie Ausarbeitung und pünktliche Lieferung 

• Reaktionsfähigkeit: Geschwindigkeit und Wille der Bearbeitung von Kunden-

anfragen 

• Leistungskompetenz: Know-how, Fachwissen, vom Kunden wahrgenom-

mene Erfahrung von MitarbeiterInnen, die der Kunde wahrnimmt 

• Einfühlungsvermögen: Einfühlvermögen und Anpassbarkeit an die Situation 

(Individualität der Kundenanfragen) von MitarbeiterInnen und Unternehmen 

(vgl. Leimeister 2012, S. 307 - 313; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 211 - 

223; Parasuraman/Zeithaml/Berry 1985, S. 41 - 50; Parasuraman/Zeit-

haml/Malhotra 1985, S. 1 - 18, Yang/Fang 2004, S. 302 - 326). 

Generell ist dabei zu sagen, dass diese klassischen Qualitätskriterien von Dienst-

leistungen auch für den Online-Bereich gültig sind und somit auch auf Social Media 

Leistungen anwendbar sind  

 

Ergänzend zu diesen Merkmalen können folgende Merkmale für Social Media Mar-

keting Dienstleistungen als relevant identifiziert werden: 

• Netzwerk: Potenzielles Partnernetzwerk des Anbieters 

• Kreativität: Kreative Leistungsfähigkeit der Mitarbeiter 

• Flexibilität: Schnelle Reaktion und Lösung von nicht standardisierten Kun-

denwünschen 

• Innovation: Einführung neuer Themen und Einsatz neuer Technologien 

• Branchenkenntnis: Wissen bzw. Know-how der Branche des Kunden 

• Image: Bekanntheit des Anbieters (vgl. Jelden 2012, S. 55; Kruse 1996, S. 

88; Schätzing 1996, S. 52) 
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6.3.2 Kommunikation von Kundennutzen 

Benefit Selling 

In der Preisdurchsetzung ist es essenziell, nutzenorientierte Eigenschaften zu fin-

den, die dem Kunden bzw. der Kundin wichtig sind und auch wahrgenommen wer-

den. Anschließend sollen diese Eigenschaften und Werte in der Argumentation ver-

wendet werden, um die Preisbereitschaft im Zuge der Verhandlung zu erhöhen (vgl. 

Homburg/Totzek 2011, S. 53f.; Nagle/Hogan 2007, S. 134). Eine Form der Kommu-

nikation von Kundennutzen, die gerade von VerkaufsmitarbeiterInnen in Hinblick auf 

die Preisdurchsetzung gefordert ist, nennt sich Benefit Selling. Dabei werden im 

Gegensatz zum Character Selling keine Leistungsmerkmale kommuniziert, sondern 

diese in eine Argumentation von Kundennutzen umgewandelt (vgl. Homburg/Totzek 

2011, S. 55f.). 

 

Character Selling Benefit Selling 

„Dieser Drucker druckt 10 Seiten 
pro Minute.“ 

„Mit diesem Drucker können Sie viel Zeit 
sparen. Er druckt Ihre Präsentationen 
fast doppelt so schnell aus wie Ihr alter 
Drucker.“ 

„Dieser Schreibtischstuhl ist ergo-
nomisch geformt.“ 

„Dieser Schreibtischstuhl ist sehr be-
quem. Sie werden bestimmt abends 
keine Rückenschmerzen mehr haben.“ 

„Das Auto hat ABS und Seitenair-
bags serienmäßig.“ 

„Das Auto bietet ein hohes Maß an Si-
cherheit für Sie und Ihre Familie.“ 

„Unsere Maschinen sind mit W-
Lan verbunden und haben Lauf-
bänder aus Latex.“ 

„Durch diese Maschine lassen sich Ihre 
Produktionszeiten um 20% verkürzen.“ 

Tabelle 2: Beispiele für Benefit Selling  
(in Anlehnung an Homburg/Schäfer/Schneider 2012, S. 264) 

Benefit Selling spielt vor allem in der Annahme eine große Rolle, dass jede Kau-

fentscheidung auch stark emotional beeinflusst ist und sich darum auch über Emo-

tionen besser verkaufen lässt. Leistungs- und Produktmerkmale haben meist eine 

sachliche Ausrichtung und erzeugen keine Emotionen, Visionen oder Bilder im Kopf. 

Je besser man solche Leistungsmerkmale als Nutzenmerkmale verkaufen kann, 

desto mehr tritt der Preis in den Hintergrund (vgl. Homburg 2016, S. 902f.; Limbeck 

2012, S. 130 - 133). 
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Value Selling 

Value Selling geht von jenem Ansatz aus, dass die individuelle Kaufbereitschaft von 

KundInnen auf individuelle Werteanforderungen zurückgeht. Dabei soll im Value 

Selling der individuelle Customer Value eines Kunden erkannt und über den ganzen 

Verkaufsprozess hinweg mit den richtigen Nutzenargumenten erhöht werden. Somit 

kann Value Selling als ganzheitlicher Vertriebsansatz von Benefit Selling gesehen 

werden (vgl. Belz et. al 2016, S. 22f.; Harmon/Raffo/Faulk 2004, S. 8; Hinterhuber 

2008, S. 46f.; Schmäh/Schuhmacher 2016, S. 28).  

In jeder Verhandlungssituation ist es also für den Verkäufer wichtig, herauszufinden, 

wer die Hauptwettbewerber in der aktuellen Angebotssituation sind, was die rele-

vanten Kaufkriterien für die aktuelle Verhandlungssituation sind und wie die eigene 

Leistung in Relation zur Leistung der Hauptkonkurrenten in Bezug auf diese Kauf-

kriterien steht. Zusätzlich muss im Falle eines Buying Centers identifiziert werden, 

welcher individuell wahrgenommene Nutzen jeder Rolle bzw. jeder Person zuzu-

schreiben ist. Nachdem der Verkaufsmitarbeiter bzw. die Verkaufsmitarbeiterin 

diese Informationen erlangt hat, ist es möglich, eine Argumentationsbasis unter Be-

rücksichtigung der individuellen Konkurrenz und individuellen Kaufkriterien aufzu-

bauen (vgl. Herr/Beducker/Frahm 2013, S. 21f.; Kaschek 2014, S. 63; Schmäh/Bihl-

maier 2016). 

 

Kundennutzenrechnung 

In der Kundennutzenrechnung geht es darum, den in vorigen Kapiteln beschriebe-

nen Nutzen bzw. Customer Value zu quantifizieren. Dabei wird der ökonomische 

Nutzen eines Produkts oder einer Dienstleistung für den Kunden bzw. die Kundin 

quantifiziert und so kommuniziert (vgl. Anderson/Narus 2009, S. 55 - 330; 

Schmäh/Schuhmacher 2016, S. 30). Ziel der Kundennutzenrechnung ist es, den 

monetären Wettbewerbsvorteil deutlich zu machen. In weiterer Folge macht die 

Kundennutzenrechnung also nur Sinn, wenn der eigene ökonomischen Wert auch 

dem ökonomischen Wert des Wettbewerbs überlegen ist. Zur Erhebung des Kun-

dennutzens muss man auch über die Nutzung des Produktes bzw. der Dienstleis-

tung beim Kunden Bescheid wissen und Informationen über die Leistung der Ver-

gleichsprodukte haben (vgl. Homburg/Jensen/Schuppar 2005, S. 38; Homburg/Tot-

zek 2011, S. 44f., Nagle/Hogan 2007, S. 141 - 143). Diese Quantifizierung erweist 

sich jedoch speziell bei einer hohen Anzahl an qualitativen Merkmalen wie z.B. der 

Erhöhung des Images als schwierig, weshalb viele Anbieter daran scheitern (vgl. 
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Hinterhuber 2004, S. 769). Während für Konsumgüter der wirtschaftliche Wert für 

Produkte kaum zu berechnen ist, da er oft mit abstrakten Bedürfnissen in Verbin-

dung steht, ist es auf gewerblichen Märkten besser möglich, den tatsächlichen Wirt-

schaftsnutzen bzw. Customer Value in Werteinheiten zu berechnen. Dabei kann 

beispielsweise auf Erfahrungswerte oder Testläufe zurückgegriffen werden. Spezi-

ell bei Dienstleistungen herrscht jedoch auch hier häufig das Problem, dass sich 

Erfolge nicht klar messen bzw. zuordnen lassen und weiterhin schwer quantifizier-

bar sind. In solchen Fällen wird häufig auf Marktforschungstechniken zur Wertana-

lyse zurückgegriffen (vgl. Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 89f.). 

 

Total Cost of Ownership  

Total Cost of Ownership oder Life Cycle Cost beschreibt die gesamten Kosten eines 

Produktes über die Lebensdauer hinweg. Somit werden etwa Anschaffungskosten, 

Montagekosten, Aufbau- und Wartungskosten, Fehlerkosten und Ähnliches in die 

gesamten Lebenskosten eines Produktes miteinbezogen. Dabei kann sich über die 

gesamte Produktlebenszeit bei qualitativ hochwertigen Produkten durch längere 

Haltbarkeit oder geringere Fehlerquote nun ein insgesamt günstigerer Preis erge-

ben als bei Produkten mit niedrigeren Anschaffungskosten in minderer Qualität. 

Durch diese Betrachtungsweise kann Qualität zu einem wesentlichen monetären 

Verkaufsargument werden und kann in die Argumentation und Preisdurchsetzung 

somit mitaufgenommen werden. Dieser Ansatz ist vor allem für B2B-Produkte ein 

gängiger Weg. Dennoch tendieren Kunden dazu, verstärkt auf die Anschaffungs-

kosten zu achten, da andere Kosten vorab nur wenig beachtet werden und/oder erst 

nach dem Kauf ins Gewicht fallen (vgl. Homburg/Totzek 2011, S. 43 - 47; Simon 

2013, S. 136f.; Simon/Fassnacht 2016, S. 581 - 584). 

6.3.3 Senkung des wahrgenommenen Risikos 

Menschen neigen dazu, nicht gerne „die Katze im Sack“ zu kaufen, und wollen im 

Vorhinein über ein Produkt bzw. eine Dienstleistung so gut wie möglich Bescheid 

wissen, um dadurch das Risiko eines Fehlkaufs zu senken. Der Unklarheits- bzw. 

Mehrdeutigkeitseffekt zeigt, dass Menschen Optionen bevorzugen, deren Variablen 

bekannt sind, anstatt eine Option mit unbekannten Variablen zu wählen, auch wenn 

diese potenziell besser wäre (vgl. Ellsberg 1961, S. 643 - 669; Frisch/Baron 1988, 

S. 149 - 157). Dies wirkt sich auch sehr stark im Vertrieb von Social Media Marketing 

Dienstleistungen aus – vor allem auf einem traditionellen Markt wie Österreich. So 
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ist das Risiko für KundInnen höher, neuartige Produkte/Dienstleistungen wie Social 

Media Marketing in Anspruch zu nehmen, als bei alt bewährten Marketingmaßnah-

men zu bleiben. Die Reduktion dieses wahrgenommenen Risikos ist also essenziell 

für die Preisdurchsetzung (vgl. Cialdini 1993, S. 43 - 86; Haller 2015, S. 26f.; Maslow 

1987, S. 18 - 20; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 30f.). 

Im Verkauf ist man also dazu angehalten, das wahrgenommene Risiko von Kunden 

durch den Aufbau von Vertrauen und Sicherheit zu senken, speziell da im Dienst-

leistungsbereich ein großer Teil an Vertrauenseigenschaften im Kaufentschei-

dungsprozess vorherrscht. Möglichkeiten, dieses wahrgenommene Risiko zu sen-

ken und dabei Vertrauen aufzubauen, bestehen im Einsatz von Gewohntem, in der 

Gabe von Garantien oder Kennenlernangeboten, im Preis als Qualitätsindikator o-

der schlichtweg in der Sympathie und Wirkung des Verkäufers im Gespräch (vgl. 

Haller 2015, S. 14f.; Homburg 2016, S. 1000f.; Nagle/Hogan 2007, S. 137 - 140; 

Schranner 2013, S. 75f.; Simon 2013, S. 133f.; Völckner 2006, S. 473 - 479). 

 

Einsatz von Gewohntem 

Hier spielt vor allem das Bedürfnis nach Sicherheit eine große Rolle, welches ein 

Grundbedürfnis der Menschen darstellt (vgl. Maslow, 1987, S. 18 - 20). Daraus kann 

man deuten, dass es ein wesentliches Kriterium im Verkauf ist, die Sprache des 

Kunden zu sprechen und ihn mit gewohnten Begriffen abzuholen sowie das Ange-

bot so zu formulieren, dass darin auch alles verstanden wird und vertraut wirkt (vgl. 

Cialdini 1993, S. 43 - 86). 

 

Garantien & Gewährleistung 

Durch Garantien teilt ein Anbieter zum einen das (unternehmerische) Risiko mit den 

KundInnen. Zum anderen schaffen Garantien mehr Vertrauen in die Qualität des 

Angebotes durch das Vertrauen des Anbieters in die eigenen Produkte. Bei Garan-

tien sollte immer darauf geachtet werden, dass diese keine wesentlichen Kosten 

verursachen, womit sie meist nur in Verbindung mit tatsächlich hoher Produktquali-

tät einsetzbar sind (vgl. Homburg 2016, S. 1000f.; Simon 2013, S. 133f.). Während 

Qualitätsgarantien für physische Produkte relativ einfach umzusetzen sind, wird 

dies bei einem hohen Anteil an immateriellen Qualitätskriterien zunehmen schwie-

riger. Speziell bei Dienstleistungen wird dafür die Spezialform des sogenannten Ser-

vice Level Agreements verwendet (vgl. Leimeister 2012, S. 292f.). Im Service Level 
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Agreement wird mit den KundInnen schriftlich vereinbart, welcher Service Level er-

bracht werden muss, welche Merkmale/Eigenschaften dabei beobachtet werden, 

wie dies zu dokumentieren ist und was im Falle einer Abweichung passiert (vgl. 

Iqbal/Nieves 2007, S. 297). 

 

Kennenlernangebote 

Kennenlernangebote bzw. Tests oder Schnupperangebote sind eine weitere Mög-

lichkeit, das wahrgenommene Kaufrisiko von KundInnen zu senken. Dabei wird 

ebenfalls durch das Vertrauen in die eigenen Leistungen Sicherheit und Vertrauen 

für die Qualität des Produktes am Kunden bzw. an der Kundin erzeugt. Bei langfris-

tigen Geschäften kann dadurch außerdem eine Bindung zu KundInnen aufgebaut 

werden, die einen Wettbewerbsvorteil mit sich bringt. Speziell im Dienstleistungs-

bereich ist diese Form der Risikoreduzierung ein gängiges Instrument (vgl. Hom-

burg 2016, S. 1001; Wadhwa/Shiv/Nowlis 2008, S. 403 - 413). 

 

Qualitätsindikator Preis 

Preis-Qualitäts-Korrelationen sind bei Menschen psychologisch verankert. So deu-

tet ein hoher Preis für Menschen zugleich auch auf eher hohe Qualität hin, während 

ein niedriger Preis auf eine eher niedrige Qualität hinzudeuten scheint. Ein Grund 

dafür sind Erfahrungen von KundInnen, dass höhere Preise auch höhere Qualität 

mit sich bringen, was zumeist auch der Wahrheit entspricht. Ein weiterer Grund liegt 

in der Vorstellung, dass höhere Preise durch einen höheren Mitteleinsatz beim An-

bieter entstehen, da in der Intuition der Menschen die Kosten-Plus-Vorstellung nach 

wie vor dominiert (vgl. Brucks/Zeithaml/Naylor 2000, S. 359 - 373; Simon 2013, S. 

83f.; Gfk Verein 2013). Besonders stark wirkt dieser Effekt, wenn Produkte gekauft 

werden, die nur selten bezogen werden, womit Informationen fehlen und das wahr-

genommene Risiko erhöht ist. Den gleichen positiven Effekt kann man bei geringer 

Preistransparenz oder Zeitdruck bei Entscheidungen beobachten (vgl. Völckner 

2006, S. 473 - 479). 

Diesbezüglich ist es insbesondere bei der Argumentation von hoher Qualität auch 

wichtig, hohe Preise zu führen, um glaubwürdig zu wirken (vgl. Simon/Fassnacht 

2016, S. 165 - 168). Die Wirkung des Preises als Qualitätsindikator geht sogar über 

den Kauf hinaus bis hin zu echten Placebo-Effekten, bei denen die nach dem Kauf 

erbrachte Leistung bei hochpreisigen Produkten besser eingestuft wurde als bei 

Niedrigpreisprodukten, obwohl die gleiche Qualität der Leistung vorherrschte (vgl. 
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Müller 2012, S. 124f.; Shiv/Carmon/Ariely 2005, S. 383 - 392; Teas/Agarwal 2000, 

S. 278 - 289). Auch der Lebenszyklus von Produkten, Marken bzw. Unternehmen 

spielt bei diesem Effekt eine große Rolle. So ist es für einen Anbieter, der schon 

längere Zeit am Markt ist, nur schwer möglich, eine durch Preiserhöhung bessere 

Qualität zugeschrieben zu bekommen. Bei Marktantritt eines noch unbekannten 

Produktes oder einer unbekannten Marke ist es wiederum schwierig, KundInnen mit 

Sonderangeboten zu gewinnen, da damit eine mindere Qualität assoziiert wird (vgl. 

Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 99 - 103). 

 

Materialisierung von Dienstleistungen 

Eine weitere Möglichkeit, die Qualitätseinschätzung von Dienstleistungen bei Kun-

dInnen unterbewusst zu beeinflussen, zeigt sich in der Materialisierung von Dienst-

leistungen. Dabei spiegeln hochwertige Büroausstattungen, Büroräumlichkeiten o-

der das äußere Erscheinungsbild von VerkäuferInnen unterbewusst die Qualitäts-

einschätzung der Leistungen wider (vgl. Haller 2015, S. 26f; Meffert/Bruhn/Hadwich 

2015, S. 30f.; Schade/Schott 1993, S. 20).  

 

Referenzen und der Einfluss anderer 

Menschen tendieren dazu, sich beim Kauf von Produkten in ihrem sozialen Umfeld 

umzusehen und sich von Personen beeinflussen zu lassen, die als Referenz wirken. 

Dabei spielt neben dem Grundbedürfnis der Zugehörigkeit auch die Senkung des 

wahrgenommenen Risikos eine Rolle. Ähnlich kann dieser Effekt auch im B2B-Be-

reich auf das wahrgenommene Risiko wirken. Referenzen von großen Unterneh-

men oder Branchenkollegen wirken oft als Bestätigung, dass der Erwerb dieses 

Produkts eine gute Entscheidung ist (vgl. Cialdini 1993, S. 87 - 125; Limbeck 2012, 

S. 133 - 138; Müller 2012, S. 156f.). 

Im B2B-Verkauf können vor allem aktuelle Kunden als Referenz dienen. Neben na-

mentlicher Erwähnung oder Best Practice Beispielen kann man dabei auch Kun-

denbewertungen durchführen lassen und diese vorzeigen.  
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6.3.4 Rabatt-, Bonus- und Konditionssysteme 

Rabatte, Boni und Konditionssetzung sind wesentliche Elemente der Preisdurchset-

zung. Als Rabatt wird ein Preis bezeichnet, der im Vergleich zum Brutto- oder Lis-

tenpreis niedriger ist und bei Rechnungslegung ein dementsprechender Preisnach-

lass gewährt wird. Als Bonus werden Preisnachlässe bezeichnet, die erst im Nach-

hinein gewährt werden, wie zum Beispiel bei Erreichen einer gewissen Abnahme-

menge (vgl. Homburg/Totzek 2011, S. 46).  

Als Konditionen werden bestimmte Bedingungen bezeichnet, zu denen ein Ge-

schäft abgewickelt wird. Diese Konditionen werden in Vertragsverhandlungen be-

sprochen und sind oft mit Kosten bzw. Wertschöpfung verbunden, weshalb ein Kon-

ditionsnachlass oder eine Konditionsveränderung auch eine Art der Rabattgewäh-

rung darstellt. Beispiele für solche Konditionen sind Lieferkonditionen, Zahlungs-

konditionen aber auch allgemeine Geschäftsbedingungen (vgl. Thommen et al. 

2016, S. 116f., Meyer 2015, S. 13 - 15). Rabatte und Boni sind insbesondere in 

Bezug auf die VertriebsmitarbeiterInnen ein wesentliches Element der Preisdurch-

setzung. Dabei spielen Rabatte in Bezug auf die interne Preisdurchsetzung und den 

Preisspielraum der VertriebsmitarbeiterInnen sowie in Bezug auf preispsychologi-

sche Faktoren in der externen Preisdurchsetzung eine Rolle (vgl. Homburg/Totzek 

2011, S. 46f.; Marn/Roegner/Zawada 2004, S. 24 - 29). Die Konsistenz und der 

richtige Einsatz der Rabatte ist wichtig für die Preisdurchsetzung. Das Rabattsystem 

steht dabei in besonderer Verbindung zur bereits erwähnten, individuellen Zah-

lungsbereitschaft und sollte darauf eingehen (vgl. Roll/Pastuch/Buchwald 2012, S. 

207 - 211). 

 

Der abnehmende Grenznutzen 

In der Prospekttheorie wird aufgezeigt, dass ein Verlust von Menschen stärker 

wahrgenommen wird als ein Gewinn in gleicher Höhe. Zusätzlich sinkt der Nutzen 

von Gewinn bzw. der negative Nutzen von Verlust umso mehr, je größer dieser ist 

(vgl. Kahneman/Tversky 1979, S. 282f.; Müller 2012, S. 46f.; Simon/Fassnacht 

2016, S. 169 - 172). Dieser Effekt kann im Verkauf eingesetzt werden. Ein Beispiel 

dafür ist Cash-Back. Dabei wird der kleine Betrag als Gewinn eingeordnet und wiegt 

aufgrund der Größe schwerer, als hätte man direkt den geringeren Betrag gezahlt. 

Dieser Effekt kann auch an den in der Praxis oft bewusst hoch angesetzten Listen-

preisen beobachtet werden. Dabei erzeugt der Scheinrabatt einen höheren Grenz-

nutzen, als der Verlustnutzen ursprünglich war (vgl. Simon 2013, S. 100 - 104). 
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Angst vor Verlust 

Menschen verspüren unterbewusst immer die Angst vor Verlust. Dadurch wird auch 

Dingen, die man bereits besitzt, ein größeren Wert zugeschrieben, als wenn man 

diese nicht besitzt. Dies kann auch bei Rabatten eingesetzt werden, in dem man 

diese zeitlich oder im Ausmaß begrenzt einsetzt und so am Kunden die Angst vor 

dem Verlust des Rabattes geltend macht (vgl. Bacharach/Lawler 1981, S. 219 - 233; 

Kahneman/Knetsch/Thaler 1991, S. 1325–1348; Müller 2012, S. 51f.; Trevisan 

2016, S. 9f.). 

6.3.5 Verhandlungstaktiken 

Verkaufsvorbereitung 

Ein wesentliches und oft vernachlässigtes Instrument im Vertrieb ist die Vorberei-

tung auf das Verkaufsgespräch. Dabei können bereits im Vorhinein mögliche Argu-

mente und Gegenargumente ausgearbeitet, Entscheidungsträger bzw. am Kaufpro-

zess beteiligte Personen und deren Bedarf identifiziert und somit zielgerecht bear-

beitet werden und auch die Überzeugung bzw. Motivation des Vertriebsmitarbeiters 

bzw. der Vertriebsmitarbeiterin im Vorfeld für das Verkaufsgespräch gesteigert wer-

den (vgl. Homburg/Totzek 2011, S. 54f.; Schranner 2013, S. 17). Vor allem ist es 

wichtig, das Geschäftsmodell des Kunden kennenzulernen und zu verstehen, um in 

der Argumentation anschließend darauf einzugehen (vgl. Terho/Haas/Eggert/Ulaga 

2012, S. 179-184).  

Zusätzlich zur Analyse und Informationserhebung sowie Argumentationsgrundlage 

ist auch das Festlegen von Zielen und Zwischenzielen essenziell, da sich diese auf 

den Verkaufserfolg auswirken und in Verhandlungen auch richtungsweisend sind 

(vgl. Limbeck 2012, S. 21f.; Thompson 2005, S. 13 - 17; Schranner 2013, S. 24 - 

28; Voeth/Herbst 2011, S. 220 - 224). 

 

Reaktion auf Wettbewerbspreise und Angebote 

In Verkaufssituationen ist es ebenfalls wichtig, die aktuelle Informationslage des 

Kunden bzw. der Kundin in Bezug auf die Marktpreise sowie das vorliegende Wett-

bewerbsangebot zu besitzen. Dadurch kann der eigene relative Preis bzw. die ei-

gene Leistung und somit auch die individuelle Kaufbereitschaft des Kunden bzw. 

der Kundin besser eingeschätzt werden. Zusätzlich erkennt man dadurch Taktiken 

zur Preissenkung von EinkäuferInnen und kann die eigene Argumentationsbasis 
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stärken (vgl. Limbeck 2012, S. 173f.; Nagle/Holden/Laresen 1998, S. 153f.; 

Nagle/Hogen 2007, S. 332 - 350). 

 

Fragetechnik und Einwandbehandlung 

Ein wesentliches Instrument der Verhandlungstaktik stellt der gezielte und richtige 

Einsatz von Rhetorik dar. Dazu zählt der gezielte Einsatz von Fragen und Frage-

techniken wie zum Beispiel Einführungsfragen, die Sandwich-Technik, Motivations-

fragen, Bestätigungsfragen und vieles mehr. Gute Rhetorik bedarf viel Übung, Ge-

schick und auch Erfahrung der VertriebsmitarbeiterInnen. Auch die richtige Ein-

wandbehandlung ist ein wesentliches Element der Rhetorik, bei der es ähnlich wie 

bei Fragen eine Vielzahl von Techniken gibt. In der Schlussphase von Verkaufsge-

sprächen können zusätzliche Abschlusstechniken eingesetzt werden, um einen po-

sitiven Abschluss wahrscheinlicher zu machen (vgl. Bänsch 2013, S. 45 - 93; Hom-

burg 2016, S. 903 - 906; Limbeck 2012, S. 145 - 200; Schön 2013, S. 9 - 131). 

 

Prinzip des Leistungsaustausches 

Das Prinzip des Leistungsaustausches ist ein besonderes Instrument der Einwand-

behandlung. Oftmals werden in Verhandlungen Preisnachlässe von Kunden gefor-

dert. Dabei kann im Verkauf gezielt gekontert werden, indem simultan zum Preis-

nachlass gemeinsam mit dem Kunden Möglichkeiten der Leistungsreduktion ge-

sucht werden oder statt dem Preisnachlass eine Leistungssteigerung vereinbart 

wird. Das hat zur Folge, dass der potenziell erwirtschaftete Deckungsbeitrag nicht 

maßgeblich sinkt oder das Ursprungsangebot akzeptiert wird, da der Kunde auf 

keine Leistungen verzichten will (vgl. Homburg/Totzek 2011, S. 54f.; Nagle/Hogan 

2007, S. 337; Sidow 2007, S. 53; Voeth/Herbst 2011, S. 227). 

 

Reziprozität (Gegenseitigkeit, Erwiderung) 

Es liegt in der Natur des Menschen, einen Ausgleich zwischen Geben und Nehmen 

für sich selbst zu schaffen. So fühlen sich Menschen nach dem Erhalt eines Ge-

schenkes ohne Gegengeschenk oft (unterbewusst) schuldig und tendieren dazu, in 

der Zukunft einen Ausgleich zu schaffen. Diesen Zustand können sich VerkäuferIn-

nen zunutze machen, indem man dem Verhandlungspartner bzw. der Verhand-

lungspartnerin ein Geschenk macht. Welche Wertigkeit dieses Geschenk dabei hat, 

spielt nur eine untergeordnete Rolle. So wirken sich beispielweise wertvolle Infor-

mationen oder auch nur kleine Gefallen bereits positiv aus (vgl. Cialdini 1993, S. 13 
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- 42; Müller 2012, S. 158f.; Putam/Jones 1982, S. 171 - 190; Schranner 2013, S. 

91). Zusätzlich kann in Bezug auf dieses Prinzip auch eine Rabatttaktik angewandt 

werden. Beispielweise kann man ein Produkt in der ersten Verhandlung bewusst 

und in dem Wissen, dass der Kunde bzw. die Kundin dieses ablehnen wird, mit 

einem höheren Preis ansetzen, um ihm oder ihr zu einem späteren Zeitpunkt mit 

einem besonderen Rabatt ein Zugeständnis zu machen. Dieses Zugeständnis kann 

anschließend als überraschendes Geschenk wirken und dadurch den Kunden bzw. 

die Kundin zu einem Zugeständnis bringen. Interessanterweise wurde mit einer Stu-

die belegt, dass Kunden dadurch zufriedener mit dem Kauf sind, da sie sich einen 

gewissen Verhandlungserfolg zuschreiben (vgl. Limbeck 2012, S. 35 - 38). 

6.3.6 Soft Skills der VertriebsmitarbeiterInnen 

Sympathie und Emotionen 

Das Grundbedürfnis von Menschen nach Zugehörigkeit beeinflusst ebenfalls Kau-

fentscheidungen wesentlich (vgl. Maslow 1987, S. 20f.). Menschen tendieren dazu, 

lieber Produkte zu kaufen, die von VerkäuferInnen vertreten werden, die sympa-

thisch sind (vgl. Müller 2012, S. 156f.). Dazu zählt neben physischer Attraktivität 

auch Freundlichkeit. Interessant zu beobachten ist, dass VerkäuferInnen, die Kun-

dInnen glaubwürdige Komplimente machen, auch mehr verkaufen, da durch Kom-

plimente das Belohnungssystem von Menschen aktiviert wird. Zusätzlich wurde her-

ausgefunden, dass Menschen dazu tendieren, eher etwas von jemanden zu kaufen, 

der der eigenen Person in Aussehen und/oder Verhalten ähnlich ist (vgl. Cialdini 

1993, S. 126 - 156; Limbeck 2012, S. 35f.; Müller 2012, S. 54f.). Sympathie geht mit 

Emotionen einher. So steigert man den wahrgenommenen Nutzen eines Produktes, 

indem man in der Kommunikation auch die Gefühle und Emotionen von Verhand-

lungspartnerInnen anspricht. Schafft man dies im positiven Sinne, sichert man sich 

dabei auch Sympathie (vgl. Schranner 2013, S. 75f.). 

 

Körpersprache & unterbewusste Signale 

In jeder Verhandlung spielen unterbewusste emotionale Botschaften eine Rolle. 

Auch im B2B-Bereich ist es nicht möglich, diesen Effekt gänzlich zu unterdrücken, 

da er in der DNA jedes Menschen verankert ist. Demnach ist vor allem bei ersten 

Verhandlungen bzw. Terminen mit KundInnen Körpersprache, Mimik und Gestik so-

wie Stimmlage und Tonfall besonders wichtig, während der tatsächliche Inhalt des 
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Gesagten nur bedingt von Bedeutung ist. Dies spielt vor allem für Vertriebsmitarbei-

terInnen in Erstgesprächen und bei persönlichen Terminen eine wesentliche Rolle 

(vgl. Limbeck 2012, S. 45). Wichtig dabei ist auch die Erkenntnis, dass man einen 

Großteil der eigenen Körpersprache nur wenig bewusst beeinflussen kann. Eigen-

motivation, Selbstbewusstsein und auch die persönliche Einstellung wirken sich da-

bei unterbewusst stark aus. Geht man also unmotiviert und mit einer negativen Ein-

stellung in eine Verhandlung, beeinflusst man unterbewusst seine Körpersprache 

und Stimmlage so stark, dass auch die Auftragswahrscheinlichkeit und somit die 

Preisdurchsetzung wesentlich negativ beeinflusst wird (vgl. Bänsch 2006, S. 17f.; 

Limbeck 2012, S. 14 - 33). 

 

Rhetorik und Adaptive Selling 

In der Rhetorik geht es um den bewussten Einsatz der Sprache. Ein wichtiges In-

strument ist dabei zum Beispiel das richtige Wording. Die richtige Wortwahl spielt 

im persönlichen Verkauf ebenfalls eine Rolle. So sind manche Wörter eher negativ 

behaftet und damit im Verkauf zu vermeiden, wohingegen andere wiederum positiv 

behaftet sind. Somit ist es im Verkauf wichtig, sich gute Rhetorik anzutrainieren. 

(vgl. Müller 2012, S. 125 - 134). Entscheidend ist im persönlichen Verkauf ebenfalls, 

wie die VerkäuferInnen auf die VerhandlungspartnerInnen reagieren. Jeder Mensch 

hat unterschiedliche Charakterzüge und demnach muss sich der Verkäufer bzw. die 

VerkäuferIn verschiedenen Charakteren als Gegenüber in Rhetorik, Emotionalität 

und Fachwissen anpassen. Im Rahmen des Benefit bzw. Value Sellings ist dabei 

auch zu erheben, welcher Kundennutzen relevant ist, um individuelle Argumente zu 

finden (vgl. Homburg 2016, S. 906f.; Schmäh/Bihlmaier 2016; Sprio/Weitz 1990, S. 

61 - 69; Weitz/Sujan/Sujan 1986, S. 174 - 188). 
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6.3.7 Preispsychologische Effekte 

Der Ankerpreis-Effekt  

Der Effekt von Preisankern beruht auf dem Prinzip der relativen Wahrnehmung. So 

nehmen Menschen jegliche Art von Einfluss immer in Relation zu anderen Einflüs-

sen wahr (vgl. Müller 2012, S. 47f.; Nagle/Hogan 2007, S. 153). Fehlt eine Relati-

onsgröße, haben KäuferInnen den Drang, eine Referenzgröße zu finden, weshalb 

sie sich anschließend über den Wert von Produkten informieren. Es liegt also in der 

Natur jedes Menschen, beim Erwerb eines Produktes Vergleichspreise bzw. Ver-

gleichsangebote zu finden, um so beurteilen zu können, wie gut ein Angebot ist. 

Weitere Angebote zu einem Produkt, aber auch Meinungen anderer Personen zum 

Wert von Produkten, wirken hier als sogenannter Preisanker. (vgl. Simon/Fassnacht 

2016, S. 178f.). Der Ankerpreis-Effekt wurde im Laufe zahlreicher Experimente wis-

senschaftlich bewiesen und beschränkt sich dabei nicht nur auf Konsumgüter oder 

EndkundInnen; auch Experten werden von solchen Preisankern beeinflusst (vgl. Ci-

aldini 1993, S. 7f.; Kahneman/Tversky 1974, S. 1130f.; Mussweiler/Strack/Pfeiffer 

2000, S. 1143; Ariely/Löwenstein/Prelec S. 97 - 103). Interessanterweise wirken als 

Anker nicht nur andere Preise, Angebote oder Meinungen, sondern jegliche Art von 

Zahlen. Werden so zum Beispiel im Laufe eines Verkaufsgespräches viele hohe 

Zahlen genannt, bevor der Preis genannt wird, können diese als Preisanker wirken 

und die Preisvorstellungen von Kunden bereits im Vorhinein beeinflussen. Als wich-

tige Erkenntnis für den Verkauf kann dabei hervorgehoben werden, dass man den 

Preisanker selbst setzen sollte (vgl. Limbeck 2012, S. 167; Poundstone 2010, S. 1 

- 5; Schranner 2013, S. 69f.; Voeth/Herbst 2011, S. 226f.). 

 

Die Tendenz zur Mitte und die Kraft von Alternativen 

Menschen tendieren dazu, die sogenannte „goldene Mitte“ zu wählen. Gibt es meh-

rere Alternativen, wird meist die mittlere Option genommen. Die Tendenz zur Mitte 

kann sich dabei auch auf den Preisanker auswirken. Durch die Relation von Preisen 

kann der Mittelwert zum Preisanker werden. Liegt ein Produkt über dem Mittelwert, 

erscheint es subjektiv teurer, liegt es darunter, scheint es billiger. Auch dieser Effekt 

wird in der Praxis angewandt So werden oft zusätzliche Produkte angeboten, die 

einen wesentlich höheren Preis besitzen als das ursprünglich angebotene Produkt. 

Dabei ist es gar nicht das Ziel, das teurere Produkt zu verkaufen, sondern das  

ursprüngliche Produkt günstiger erscheinen zu lassen bzw. in die Preismitte zu  

rücken (vgl. Ariely 2010, S. 1 - 21; Huber/Puto 1983, S. 31 - 44; Schilman 2016; 
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Simon/Fassnacht 2016, S. 179f.; Schranner 2013, S. 71; Thaler 1980, S. 57 - 59; 

Trevisan 2016, S. 7f.). 

 

Preisschwellen 

Unter Preisschwellen werden Preispunkte verstanden, an denen sich der Absatz 

signifikant ändert, wie z.B. von 99 (2 Zahlenstellen) auf 100 (3 Zahlenstellen). Aber 

auch 5 wird oft als eine solche Zahlenbarriere dargestellt. Eine Begründung für 

diese Theorie ist, dass Menschen Ziffern eines Preises von links nach rechts ab-

nehmend stark wahrnehmen. (vgl. Baumgartner/Steiner 2007, S. 312 - 323). Ob-

wohl in der gängigen Praxis solche Schwellenpreise vor allem im Konsumgüterbe-

reich verstärkt eingesetzt werden, gibt es keinen überzeugenden und als gültig an-

erkannten, wissenschaftlichen Nachweis für den Preisschwelleneffekt. Zahlreiche 

Studien haben zwar ergeben, dass sich der Absatz bei Schwellenpreisen verstärkt 

ändert, jedoch ist die Richtung, in die sich der Absatz dabei bewegt, sehr unter-

schiedlich und kann nicht generalisiert werden. Demnach ist zu empfehlen, den Ein-

satz von Schwellenpreise, wenn gewünscht, anhand der eigenen Produkte zu tes-

ten und auf Basis dieser Ergebnisse den Einsatz von Schwellenpreisen abzuwiegen 

(vgl. Simon 2013, S. 78 - 81; Simon/Fassnacht 2016, S. 176f.). Ein bewiesenes 

Phänomen ist jedoch, dass gerundete Preise z.B. 100.000 Euro einen Vertrauens-

bruch bei den Käufern bzw. Käuferinnen verursachen, weshalb diese vermieden 

werden sollen (vgl. Müller 2012, S. 20). 

 

Preisoptik 

Nicht nur die Optik und Körpersprache von Personen wirken sich auf die Preiswahr-

nehmung aus, sondern auch die Darstellung von Dingen. So zeigt der Preisfiguren-

effekt, dass Zahlen unterschiedlich positiv wahrgenommen werden. Beispielweise 

gelten rundere Zahlen wie 2 oder 8 als ruhigere Zahlen, die mehr Sicherheit impli-

zieren als harte, eckige Zahlen wie 7 oder 1 (vgl. Müller 2012, S. 115f.). Neben den 

Zahlen spielt auch die generelle Preisdarstellung eine Rolle. Farben und Formen 

implizieren für Menschen unterschiedliche Emotionen und Werte, die vor allem im 

Konsumgüterbereich am POS (Point of Sale) und in der Verpackung eingesetzt wer-

den (vgl. Müller 2012, S. 130f.). 

  



 

50 

Trennung von Kauf und Zahlung 

Mit der Digitalisierung von Währung und der Erhöhung der Zahlungsmöglichkeiten 

wurde der Effekt beobachtet, dass ein späterer Zahlungszeitpunkt einen Einfluss 

auf das Kaufverhalten nimmt. So wurde speziell bei Kreditkarten beobachtet, dass 

eine Trennung des Zahlungs- und Kaufvorgangs einen Anstieg des Konsums mit 

sich brachte (vgl. Müller 2012, S. 179 - 182). Belegt wird dies zusätzlich durch den 

kontinuierlichen Anstieg von Konsumausgaben pro Person in den letzten Jahren. 

Dieser Effekt bezieht sich jedoch hauptsächlich auf das Verhalten von Endkonsu-

menten, da es hier um persönliche Liquidität geht (vgl. Soman 2003, S. 182; Trevi-

san 2016, S. 8f.). Die Angst vor Verlust wirkt hier ebenfalls. So tritt der Effekt der 

Verlustangst beim Bezahlen mit Bargeld stärker auf (vgl. Kalckreuth/Schmidt/Stix 

2011, S. 32f.; Müller 2012, S. 164f.; Simon 2013, S. 99f.). 

 

Die Konten-Theorie 

In der Konten-Theorie wird angenommen, dass jede Person eine geistige Buchfüh-

rung und somit eigene mentale Konten besitzt. Jedes Konto hat dabei ihr eigenes 

Budget und in jedem Konto ist man auch unterschiedlich preisempfindlich. So gibt 

es zum Beispiel eigene Konten für Haushalt, Auto, Bargeld, Unterhaltung, Urlaub, 

Hobby oder Ähnlichem. Wie schwer welches Konto liegt und wo Kunden mehr aus-

geben, ist nicht nur individuell geprägt, sondern auch gesellschaftlich verankert. So 

geben unterschiedliche Länder oder Kulturen unterschiedlich viel Prozent ihres Ein-

kommens für verschiedene Bereiche aus (vgl. Müller 2012, S. 50f.; Thaler 1999, S. 

183; Tversky/Kahneman 1981, S. 456f.). Eine gängige Strategie in der Preisdurch-

setzung, wenn man sich mit seinem Produkt in einem mental preissensiblen Konto 

befindet, ist es daher, zu versuchen, sich durch das Schaffen eines neuen Themen-

gebietes auch ein eigenes mentales Konto beim Kunden zu erwirken (vgl. Simon 

2013, S. 104f.; Simon/Fassnacht 2016, S. 172f.; Trevisan 2016, S. 10f.). 
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7 Theoretisches Konzept 

Als Konzept wird ein Handlungsplan bezeichnet, der auf Basis von Analyse und 

formulierten Zielen für dessen Realisierung eine geeignete Strategie und einen 

Maßnahmenplan liefert, wobei diese Maßnahmen auch budgetiert und kontrolliert 

werden (vgl. Becker 2013, S.5; Winkelmann 2012, S. 218f.). 

Ein allgemeingültiges Konzept für die externe Preisdurchsetzung wurde bis jetzt 

noch nicht wissenschaftlich definiert oder erarbeitet. Das theoretische Konzept im 

Rahmen dieser Arbeit analysiert und erweitert Erkenntnisse aus den vorgehenden 

Kapiteln. Die Ziele wurden hierbei in Kapitel 1.3 bereits formuliert. Der Fokus liegt 

nun auf der Wahl der richtigen Maßnahmen auf Basis der Besonderheiten für Social 

Media Marketing Dienstleistungen im Premiumsegment. Dafür soll erhoben und be-

wertet werden, welche Maßnahmen sich theoretisch für externe Preisdurchsetzung 

von hochpreisigen Social Media Dienstleistungen eignen. Anschließend wird darauf 

eingegangen, welche Schritte theoretisch noch für die Entwicklung eines Konzeptes 

nötig sind. 

7.1 Theoretische Eignung und Bewertungen der Maßnahmen 

In den folgenden Kapiteln werden alle Einflussfaktoren, Möglichkeiten bzw. Instru-

mente der externen Preisdurchsetzung, die in vorhergehenden Kapiteln theoretisch 

erhoben wurden, hinsichtlich der Eignung für Social Media Marketing Dienstleistun-

gen im B2B-Premiumsegment überprüft und bewertet. 

7.1.1 Maßnahmen in der Kommunikation von Kundennutzen 

Benefit und Value Selling 

Benefit Selling sollte in praktisch jeder Verhandlungssituation eingesetzt werden. 

Speziell in der Unternehmensberatung ist die noch stärker gefragt, da man als Ver-

käuferIn den Kunden bereits im Verkaufsgespräch berät und dabei in der Nutzen-

argumentation für den Kunden stärker ins Detail geht (vgl. Lippold 2016a, S. 284f.). 

Da Social Media Marketing eine relativ abstrakte Leistung darstellt und auch von 

Entscheidern nur schwer wahrgenommen wird, spielt hier insbesondere das Value 

Selling eine große Rolle. Dabei ist es nun wichtig, herauszufinden, welchen Werten 

bzw. Merkmalen für Social Media Dienstleistungen die meiste Bedeutung zukommt, 

um anschließend mit diesen Werten zu argumentieren (vgl. Harmon/Raffo/Faulk 

2004, S. 14f.). Dafür sollen im ersten Schritt theoretische Nutzenmerkmale erhoben 

werden, die anschließend in der Praxis überprüft werden.  
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Kundennutzenrechnung 

Marketingleistungen und im Speziellen Social Media Marketing Leistungen bilden in 

der Quantifizierbarkeit von Kundennutzen eine Herausforderung. 

So ist es für große Unternehmen aufgrund der Nutzung vieler verschiedener Mar-

ketingmaßnahmen nur schwer nachvollziehbar, welcher Marketingmaßnahme auch 

welcher Erfolg zuzurechnen ist. 

Für kleinere Unternehmen ist es durchaus möglich bzw. denkbar, Marketing für eine 

gewisse Zeit ganzheitlich über Social Media Marketing zu testen und dadurch Kun-

dennutzenrechnungen anzustellen. Doch auch für diese Tests erweisen sich valide 

Ergebnisse als schwierig, da echtes Social Media Marketing auf langfristige Effekte 

wie Image und Markenbekanntheit abzielt und als einzelne Werbeform für Unter-

nehmen oft nicht zielführend ist. 

Kurzfristige Werbekampagnen bzw. Werbekampagnen für eigene Aktionen, die nur 

über Social Media beworben werden, eignen sich hier eventuell für Testläufe – vor 

allem für Onlineshops mit einer klaren Messung. Da Social Media Marketing jedoch 

als ganzheitlicher Ansatz gesehen werden sollte, ist auch diese Möglichkeit nicht 

optimal, zumal eine Vergleichbarkeit zwischen Unternehmen schwierig ist. Dem-

nach ist der Einsatz von Kundennutzenrechnungen für Social Media Marketing 

Dienstleistungen nicht geeignet. 

 

Total Cost of Ownership 

Der Einsatz von TCO (Total Cost of Ownership) wäre zwar grundsätzlich für den 

B2B-Bereich sehr gut anwendbar, für Social Media Marketing Dienstleistungen je-

doch weniger, da das Leistungsergebnis dabei nicht auf die Senkung von Kosten, 

sondern hauptsächlich auf die Steigerung von Umsatz abzielt und ähnliche Proble-

matiken wie in der zuvor beschriebenen Kundennutzenrechnung auftreten. 
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Aus den theoretischen Überlegungen für die Kommunikation des Kundennutzens 

ergibt sich nun folgende Bewertung für den Einsatz möglicher Maßnahmen: 

Maßnahme 
Business-to-

business 

Dienst 

leistungen 

Social  

Media  

Marketing 

Hochpreis-

strategie 

Benefit Selling gut  

anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

gut  

anwendbar 

Value Selling gut  

anwendbar 
anwendbar anwendbar 

gut  

anwendbar 

Kundennutzen-

rechnung 

gut  

anwendbar 

schwer 

anwendbar 

schwer/nicht 

anwendbar 
anwendbar 

TCO gut  

anwendbar 

schwer/nicht 

anwendbar 

nicht  

anwendbar 
anwendbar 

Tabelle 3: Bewertung der Kommunikation von Kundennutzen (Eigene Darstellung) 

In der Kommunikation von Kundennutzen für hochpreisige B2B SMM Dienstleistun-

gen sollten demnach theoretisch Benefit Selling und Value Selling eingesetzt wer-

den, wohingegen sich die Kundennutzenrechnung und Total Cost of Ownership 

nicht eignen. 

7.1.2 Maßnahmen zur Senkung des wahrgenommenen Risikos 

Positionierung und USP 

Eine starke Positionierung und USP sind grundsätzlich auch für die Preisdurchset-

zung von Social Media Marketing Dienstleistungen wichtig und sollten vor allem in 

der Argumentation bzw. der Kommunikation im Verkauf angewandt werden. Hier 

kann zum Beispiel eine Spezialisierung auf Social Media Marketing kommuniziert 

werden. Eine weitere Spezialisierung auf beispielsweise eine Branche wie Sport 

oder Produktarten wie Nahrungsmittel könnte sich bei potenziellen Kunden dieser 

Branche zusätzlich positiv auf die Preisdurchsetzung auswirken. Sollten neben der 

Spezialisierung auch andere Leistungen verkauft werden, sollten diese erst im Rah-

men von Cross-Selling oder Up-Selling nach Verkauf der Kernleistung angeboten 

werden (vgl. Haller 2015, S. 26f; Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 30f.; 

Schade/Schott 1993, S. 20). 
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Materialisierung von Dienstleistungen 

Neben der Hervorhebung von USPs und der Positionierung wurde beschrieben, 

dass durch das Materialisieren von Dienstleistungen ebenfalls die Qualitätsein-

schätzung von KundInnen beeinflusst werden kann. Dies ist theoretisch auch auf 

Social Media Marketing Dienstleistungen anwendbar. Inwieweit dies umgesetzt 

werden kann, hängt jedoch stark von der Finanzkraft des Unternehmens ab. 

 

Referenzen und der Einfluss anderer 

Namhafte Unternehmen, Best-Practice-Beispiele, Kundenbewertungen aber auch 

der Verhandlungspartnerin bzw. dem Verhandlungspartner bekannte Personen eig-

nen sich als Referenzgeber für Social Media Marketing Dienstleistungen und sollten 

jedenfalls im Verkauf eingesetzt werden. 

 

Qualitätsindikator Preis 

Es wurde aufgezeigt, dass ein hoher Preis selbst zu einem Qualitätsindikator wer-

den kann und somit auch das wahrgenommene Risiko senkt. Nun ist es wichtig, zu 

wissen, ob dies auch für Social Media Marketing Dienstleistungen im B2B-Sektor 

gilt. Diesem Effekt kann man dabei durchaus Bedeutung zukommen lassen, da fol-

gende Merkmale erfüllt werden: 

• Hersteller- bzw. Markennamen spielen eine geringe Rolle 

• Erfahrungen fehlen und es ist keine wirkliche Innovation erkennbar 

• durch Individualität und Komplexität ist Qualität schwer einschätzbar 

• es sind erhebliche Qualitäts- und Preisunterschiede am Markt vorhanden 

• der absolute Preis ist je nach Unternehmensgröße nicht zu hoch  

Daraus kann geschlossen werden, dass speziell für größere Unternehmen der Preis 

als Qualitätsindikator eine Rolle spielt (vgl. Simon/Fassnacht 2016, S. 167f.). 

 

Garantien und Gewährleistungen 

Eine direkte Umsatzsteigerung ist für Marketingformen wie Social Media Marketing 

aufgrund der erschwerten Zurechenbarkeit nur schwer als Garantie einzusetzen. 

Andere auf Social Media bezogene Leistungskennzahlen wie zum Beispiel Reich-

weite, Interaktion oder Kicks und – bei Onlineshops – auch direkt gemessener Um-

satz können jedoch durchaus im Vorhinein eingeschätzt und anschließend detailliert 
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gemessen werden, was hier den Einsatz von Garantien ermöglichen würde. Eben-

falls ist die Sonderform des Service Level Agreements im Sinne der Dienstleistung 

einsetzbar und sollte daher in Kombination mit Garantien angedacht werden. 

 

Kennenlernangebote bzw. Tests 

Wie bereits in vorigen Kapiteln behandelt, zeichnet sich Social Media Marketing un-

ter anderem in der Langfristigkeit der Geschäftsbeziehung aus. Dadurch ergibt sich 

auch ein höheres Risiko bei Auftragsabschluss. Aus diesem Grunde eignet sich 

auch der Einsatz eines Kennenlernangebotes für diese Leistung sehr gut, um das 

wahrgenommene Risiko bei Unternehmen zu senken. 

Aus den zuvor beschriebenen Möglichkeiten zur Preisdurchsetzung durch die Sen-

kung des wahrgenommen Risikos ergibt sich nun folgende Bewertung: 

Maßnahme 
Business-to-

business 

Dienst 

leistungen 

Social  

Media  

Marketing 

Hochpreis-

strategie 

Positionierung 

und USP 
anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

gut  

anwendbar 

Referenzen gut  

anwendbar 

gut  

anwendbar 

gut  

anwendbar 

gut  

anwendbar 

Materialisierung 

von Dienstleis-

tungen 

anwendbar anwendbar anwendbar 

gut  

anwendbar 

Preis als Quali-

tätsindikator 
anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

gut  

anwendbar 

Garantien/SLA 

(Service Level 

Agreements) 

anwendbar anwendbar anwendbar 

gut  

anwendbar 

Kennenlern- 

angebote 
anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar anwendbar 

Tabelle 4: Bewertung der Senkung des wahrgenommenen Risikos (Eigene Darstellung) 

Für die Senkung des wahrgenommenen Risikos sind alle theoretisch erhobenen 

Möglichkeiten für die Preisdurchsetzung anwendbar. Vor allem den Referenzen, der 

Kommunikation der Positionierung und des USPs sowie dem Preis als Qualitätsin-

dikator kann dabei hohe Wichtigkeit zugesprochen werden. Garantien und Service 
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Level Agreements haben sehr hohes Potenzial zur Senkung des wahrgenommenen 

Risikos, erweisen sich jedoch in der Umsetzung tendenziell als umfangreicher bzw. 

schwieriger als andere Maßnahmen. 

7.1.3 Maßnahmen von Rabatten und Konditionen 

Gewährung von Rabatten und individuelle Zahlungsbereitschaft 

Wie in Kapitel 5 zur Hochpreisstrategie beschrieben, ist es für Premiumprodukte 

wichtig, Konsistenz in der Preisgestaltung zu gewährleisten, um dem Preisimage 

nicht zu schaden. Dennoch ist der Einsatz von Rabatten grundsätzlich ein wichtiges 

Preisdurchsetzungsinstrument und bei Agenturen auch eine gängige Praxis. Ra-

batte und Kondition sollten dabei jedoch ausschließlich individuell vergeben werden 

und auf der individuellen Preisbereitschaft sowie den individuellen Kaufkriterien der 

Kunden beruhen. Um nun das Premiumimage zu wahren, aber dennoch Flexibilität 

in der Gestaltung des Konditionensystems beizubehalten bzw. Preise besser durch-

zusetzen, kann ein Kompromiss eingegangen werden (vgl. Simon/Fassnacht 2016, 

S. 390f.). In diesem Kompromiss kommt dem Preisband eine wichtige Rolle zu. Da-

bei setzen sich VertriebsmitarbeiterInnen ein imaginäres Preisband für den Ein-

stiegspreis, Zuschlagspreis und Ausstiegspreis. In der Premiumposition sollte der 

Ausstiegspreis hierbei jedoch stets über dem durchschnittlichen Marktpreis liegen. 

Einstiegs- und Zuschlagspreis sollten flexibel, je nach individueller Kaufbereitschaft 

gestaltet werden (vgl. Herr/Beducker/Frahm 2013, S. 28f; Simon/Fassnacht 2016, 

S. 389f.; Voeth/Herbst 2011, S. 223f.). 

In der Praxis zeigt sich, dass sich die Branchen der Software/IT sowie des Consul-

tings sehr stark an individuellen Zahlungsbereitschaften orientieren, was auch die 

Relevanz dafür im Verkauf von Social Media Marketing Dienstleistungen aufzeigt 

(vgl. Homburg/Totzek 2011, S. 44). 

 

Abnehmender Grenznutzen und Angst vor Verlust 

Die Ausnutzung des Effektes des abnehmenden Grenznutzens durch z.B. Cash-

backs oder Scheinrabatte spielt durch die erhöhte Rationalität im B2B-Bereich eine 

geringere Rolle und sollte daher nicht verfolgt werden. Aufgrund der hohen Wettbe-

werbsdichte von Social Media Marketing Dienstleistungen und der erhöhten Objek-

tivität am B2B-Markt ist auch dem Effekt der Angst vor Verlust nur eine geringe 

Bedeutung zuzuschreiben. 
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Für den Einsatz von Rabatten, Konditionen und damit verbundenen psychologi-

schen Einflüssen ergibt sich nun folgende theoretische Bewertung hinsichtlich der 

Anwendbarkeit bei hochpreisigen B2B Social Media Marketing Dienstleistungen: 

Maßnahme 
Business-to-

business 

Dienst 

leistungen 

Social  

Media  

Marketing 

Hochpreis-

strategie 

Gewährung von 

Rabatten und 

Konditionen 

gut  

anwendbar 
anwendbar anwendbar 

anwendbar/ 

schwer  

anwendbar 

Ausnutzen indi-

vidueller  

Zahlungsbereit-

schaften 

gut  

anwendbar 

gut  

anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

Abnehmender 

Grenznutzen 

schwer  

anwendbar 
anwendbar anwendbar 

schwer  

anwendbar 

Knappheit/ 

Angst vor Ver-

lust 

schwer  

anwendbar 
anwendbar 

schwer an-

wendbar 
anwendbar 

Tabelle 5: Bewertung Zahlungsbereitschaften und Rabattgewährung  
(Eigene Darstellung) 

Grundsätzlich kann Rabattgewährung eingesetzt werden, ist jedoch in Bezug auf 

die Hochpreisstrategie kritisch. Es sollte drauf geachtet werden, Rabattgewährung 

nur für die Ausnutzung individueller Zahlungsbereitschaften einzusetzen, was als 

Instrument besonders viel Potenzial verspricht. Der Einsatz von Knappheit bzw. 

Angst vor Verlust und von abnehmenden Grenznutzen sollte für Social Media Mar-

keting Dienstleistungen nicht verfolgt werden. 
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7.1.4 Maßnahmen für Verhandlungstaktiken 

Verkaufsvorbereitung 

Social Media Marketing Dienstleistungen bringen hochindividuelle Kundenanforde-

rungen und den differenzierten Wettbewerb mit sich, weshalb der Verkaufsvorbe-

reitung eine große Bedeutung zugeschreiben werden kann. Die Kenntnis des Kun-

den, dessen Anforderungen und Geschäftsmodell sowie des individuellen Wettbe-

werbs spielen hier eine große Rolle. Generelle Motivation und Zielsetzungen der 

VerkaufsmitarbeiterInnen wirken sich in der Verkaufsvorbereitung ebenfalls auf die 

Auftragswahrscheinlichkeit und Preisdurchsetzung aus. 

 

Prinzip der Gegenleistungen 

Für Social Media Marketing Dienstleistungen spricht nichts gegen die Anwendung 

des Prinzips der Gegenleistung. Es wird sogar klar aufgezeigt, dass B2B-Unterneh-

men, die Rabatte an Gegenleistungen knüpfen, erfolgreicher sind (vgl. Hom-

burg/Jensen/Schuppar 2005, S. 16f.). 

 

Reziprozität (Gegenseitigkeit, Erwiderung) 

Da VerhandlungspartnerInnen für Social Media Dienstleistungen als Personen 

durch diesen Effekt beeinflusst werden können, sollte der Einsatz von Reziprozität 

in einem angemessenen Rahmen angedacht werden. Durch die Multipersonalität 

und höhere Objektivität relativiert sich dieser Effekt jedoch. 

Die zuvor genannten Maßnahmen können demnach folgendermaßen bewertet wer-

den: 

Maßnahme 
Business-to-

business 

Dienst 

leistungen 

Social  

Media  

Marketing 

Hochpreis-

strategie 

Verkaufs- 

vorbereitung 
anwendbar 

gut  

anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

Prinzip der  

Gegenleistungen 
anwendbar anwendbar anwendbar 

gut  

anwendbar 

Reziprozität anwendbar/ 

schwer an-

wendbar 

anwendbar anwendbar anwendbar 

Tabelle 6: Bewertung von Verhandlungstaktiken (Eigene Darstellung) 
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7.1.5 Maßnahmen in der Qualifikation von VerkaufsmitarbeiterInnen 

Der Körpersprache und Rhetorik, dem Adaptive Selling wie auch der Sympathie 

können in der externen Preisdurchsetzung große Bedeutung zugesprochen wer-

den, die sich trotz der Rationalität im B2B-Sektor aufgrund des persönlichen Kon-

taktes auswirken.  

Zusätzlich ist die Professionalität von VerkaufsmitarbeiterInnen gerade in der Hoch-

preisstrategie ebenfalls ein Qualitätsindikator, den der Kunde im gesamten Ver-

kaufsprozess auf das Leistungsempfinden widerspiegelt.  

Auf der qualitativen Auswahl der VerkaufsmitarbeiterInnen, den Trainings und 

Schulungen sollte daher im Verkauf von Social Media Marketing Dienstleistungen 

ein besonderes Augenmerk liegen. 

Maßnahme 
Business-to-

business 

Dienstleis-

tungen 

Social  

Media 

 Marketing 

Hochpreis-

strategie 

Körpersprache 
anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

gut  

anwendbar 

Rhetorik 
anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

gut 

anwendbar 

Adaptive Selling 
anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

gut  

anwendbar 

Qualität/ 

Professionalität 

im Verkauf 

gut  

anwendbar 
anwendbar anwendbar 

gut  

anwendbar 

Tabelle 7: Bewertung der Soft Skills von VertriebsmitarbeiterInnen (Eigene Darstellung) 

Soft Skills von VerkaufsmitarbeiterInnen sind also prinzipiell sehr wichtig und las-

sen sich auch gut für den Verkauf von hochpreisigen Social Media Dienstleistun-

gen einsetzen, werden jedoch aufgrund des B2B-Charakters relativiert. 

7.1.6 Einsatzmöglichkeit von preispsychologischen Effekten 

Status- und Prestigeeffekte des Preises 

Den Status- und Prestigeeffekten kann in der Preisdurchsetzung im B2B-Bereich 

nur wenig Bedeutung zugeschreiben werden, da zum einen der persönliche Bezug 

zur Leistung fehlt und zum anderen Dienstleistungen weniger von diesem Effekt 

betroffen sind. 
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Der Ankerpreis-Effekt  

Dem Ankerpreis-Effekt kann man in jeder Verkaufssituation eine große Rolle zu-

sprechen. Da gerade im Einkaufsprozess im B2B-Bereich jedoch eine umfangrei-

chere Informationssammlung und Angebotseinholung vorherrscht, muss man da-

rauf achten, keine zu hohen Preisanker einzusetzen, um das Vertrauen der KundIn-

nen nicht zu verlieren. 

Für Social Media Marketing Dienstleistungen können neben anderen Agenturen 

auch beratende EinzelunternehmerInnen oder FreelancerInnen als Konkurrenten 

angesehen werden, aber auch Anbieter von anderen Werbemaßnahmen und Mar-

ketinglösungen wie z.B. Zeitungsinserate, die als Substitute gelten und somit als 

Preisanker genutzt werden können. Hier ist es nun im Verkauf wichtig, zu erkennen, 

welcher Wettbewerb sich wie auf die individuelle Kaufbereitschaft des Kunden aus-

wirkt und welcher Preisanker anschließend angewendet werden soll (vgl. 

Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 93f.). 

 

Die Tendenz zur Mitte und die Kraft von Alternativen 

Da EntscheiderInnen gerade bei Social Media Marketing Dienstleistungen oftmals 

nur mit Alternativen und internen Einschätzungen von Marketingmitarbeitern kon-

frontiert werden, ohne persönlichen Kontakt mit den VerkaufsmitarbeiterInnen der 

Anbieter zu haben, ist diesem Effekt durchaus Relevanz zuzuschreiben. Dadurch 

wird auch die Einschätzung der Wettbewerbsangebote besonders wichtig. Vertritt 

man eine Premiumposition, ist die Tendenz zur Mitte im Vergleich zum Wettbewerb 

jedoch nur einsetzbar, wenn auch ein Luxusanbieter oder mehrere Premiumanbie-

ter im individuellen Wettbewerb vorhanden sind. Demnach wird der Einsatz der Ten-

denz zur Mitte für hochpreisige Social Media Marketing Dienstleistungen schwierig. 

 

Preisschwellen und Preisoptik 

Da Preisschwelleneffekte bisher noch nicht bewiesen wurden, ist von deren Einsatz 

abzuraten. Preisoptik-Effekte werden aufgrund der Rationalität der Entscheidungen 

im B2B-Bereich relativiert und versprechen somit wenig Potenzial. 

 

Trennung von Kauf und Zahlung 

Diesem Effekt kommt im B2B-Bereich keine Bedeutung zu, da Kauf und Zahlung 

üblicherweise getrennt sind und kein persönlicher monetärer Bezug der Verhand-

lungspartnerInnen besteht. 
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Die Konten-Theorie 

Auch wenn sich die Konten-Theorie hauptsächlich auf den B2C-Bereich bezieht, 

können diese mentalen Konten zum Beispiel mit Abteilungen in Unternehmen 

gleichgesetzt werden, um so für den Verkauf von Social Media Marketing Dienst-

leistungen genutzt zu werden. Schafft man es beispielsweise, dem Kunden zu ver-

mitteln, dass Onlinemarketing nicht nur auf den Onlineshop eines Unternehmens 

positive Auswirkungen hat, sondern auch Offlineeffekte mit sich bringt, könnte man 

damit das Konto des Offline-Marketingbudgets aktivieren und dadurch eventuell hö-

here Preise durchsetzen (vgl. Simon 2013, S. 104f.; Simon/Fassnacht 2016, S. 

172f.; Trevisan 2016, S. 10f.). 

Maßnahme 
Business-to-

business 

Dienst 

leistungen 

Social  

Media  

Marketing 

Hochpreis-

strategie 

Status/Prestige schwer  

anwendbar 
anwendbar 

nicht  

anwendbar 

gut  

anwendbar 

Ankerpreis 
anwendbar 

gut  

anwendbar 
anwendbar 

gut  

anwendbar 

Tendenz zur 

Mitte 

schwer  

anwendbar 
anwendbar anwendbar 

schwer  

anwendbar 

Preisschwellen/ 

Preisoptik 

nicht  

anwendbar 
anwendbar 

schwer  

anwendbar 

nicht  

anwendbar 

Trennung Kauf 

und Zahlung 

nicht  

anwendbar 
anwendbar 

nicht  

anwendbar 
anwendbar 

Konten-Theorie 
anwendbar anwendbar anwendbar 

gut  

anwendbar 

Tabelle 8: Bewertung preispsychologischer Effekte (Eigene Darstellung)  

Die meisten preispsychologischen Effekte sind also aufgrund des B2B-Charakters 

von Social Media Marketing Dienstleistungen nicht anwendbar. Lediglich der Ein-

satz von Ankerpreisen kann als klare Empfehlung identifiziert werden. Zusätzlich 

erweist sich die Konten-Theorie in der Argumentation als mögliches Instrument zur 

externen Preisdurchsetzung von Social Media Marketing Dienstleistungen. 
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7.2 Integration in den Vertriebsprozess 

Im vorigen Kapitel wurde identifiziert, welche Maßnahmen sich in welcher Form für 

die externe Preisdurchsetzung von hochpreisigen Social Media Marketing Dienst-

leistungen eignen. Ebenfalls wurde in Kapitel 4.3 ein theoretischer Verkaufsprozess 

definiert. Um die anwendbaren Preisdurchsetzungsmaßnahmen nun in der Praxis 

zu implementieren, ist es wichtig, einen für das Unternehmen gültigen Verhand-

lungsprozess zu definieren und festzulegen, für welchen Prozessschritt welche 

Preisdurchsetzungsmaßnahmen eingesetzt werden sollen. 

7.3 Budgetierung 

In der Budgetierung soll zum einen die Umsetzung der Maßnahmen gesteuert wer-

den und zum anderen ermittelt werden, mit welchen Kosten für die Umsetzung der 

Maßnahmen zu rechnen ist (vgl. Detroy/Behle/Vom Hofe 2007, S. 106). Dabei geht 

es im Wesentlichen nur um eine Einschätzung der zukünftigen Ausgaben und um 

keine Priorisierung der Maßnahmen (vgl. Pfläging 2003, S. 22f.). 

7.4 Kontrolle und Kennzahlen 

Wichtig beim Einsatz der Vertriebsmaßnahmen und dem Überprüfen des Erfolges 

des Konzepts ist die Überprüfung der Auswirkungen nach Umsetzung bzw. Imple-

mentierung. Dies sollte regelmäßig passieren, um frühzeitig Fehler zu erkennen und 

auf sie reagieren zu können (vgl. Weber/Linnenlücke/Krügerke 2009, S. 15). Im 

Controlling für die Preisdurchsetzung sollen die Vertriebsmitarbeiter kontinuierlich 

informiert, koordiniert und kontrolliert werden, um den Erfolg sicherzustellen (vgl. 

Hahn/Steinhardt 2012, S. 5f.). Um diese Überprüfung und die Ergebnisse zu quan-

tifizieren und dadurch besser vergleichbar zu machen, werden Kennzahlen einge-

setzt. Welche Kennzahlen in welcher Form sinnvoll sind, ist individuell zu wählen 

(vgl. Hienerth 2010, S. 32; Kühnapfel 2014, S. 29).  
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8 Untersuchung und Marktforschung 

Um die theoretisch erhobenen Erkenntnisse zu stützen bzw. zu überprüfen und et-

waige Informationsdefizite zu schließen, gilt es nun, zu definieren, welche Informa-

tionen in der Praxis erhoben werden sollen und wie diese Erhebung bestmöglich 

gestaltet sein soll. 

8.1 Untersuchungsdesign 

Da keine allgemeingültige Lösung für die externe Preisdurchsetzung von Social Me-

dia Marketing Dienstleistungen vorherrscht und die Preisdurchsetzung nach indivi-

duellen Unternehmensanforderungen zu gestalten ist, werden die im Literaturteil 

beschriebenen Instrumente bzw. Möglichkeiten der externen Preisdurchsetzung 

herangezogen und auf die Eignung in der Praxis überprüft. Zusätzlich werden etwa-

ige weitere Möglichkeiten sowie Informationsdefizite erhoben, die zur Erstellung ei-

nes Konzeptes für die externe Preisdurchsetzung von hochpreisigen Social Media 

Marketing Dienstleistungen beitragen sollen.  

Das nachstehende Kapitel beschreibt das Untersuchungsdesign und die Durchfüh-

rung der Untersuchung, welche Informationen zur vollständigen Überprüfung und 

sinnvollen Implementierung der optimalen Preisdurchsetzungsmaßnahmen für das 

Unternehmen Cloudthinkn Werbeagentur KG gewinnen soll. 

Um einen schnellen Überblick über die Untersuchung zu gewährleisten, ist auf der 

folgenden Seite eine Übersicht zum Untersuchungsdesign abgebildet, welches in 

den nachstehenden Kapiteln näher beschrieben wird. 
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8.1.1 Überblick 

Informations- 

bedarf 

Intern 

• Aktueller bzw. gültiger Vertriebsprozess des Unternehmens 

• Aktuell eingesetzte Preisdurchsetzungsinstrumente 

• Bewertung der aktuellen Umsetzung der Preisdurchsetzung 

 

Extern 

• Konkurrenzüberblick 

• Zusammensetzung Customer Value 

• Identifikation der wichtigsten Nutzentreiber 

Untersuchungs-

ziele 

 

• Erkenntnisgewinnung über die Zusammensetzung des Custo-

mer Value und somit Erhebung von relevanten Nutzenmerkma-

len für Kunden für den Einsatz von Social Media Marketing und 

in der Anbieterwahl von Social Media Marketing Dienstleistern 

• Definition des Vertriebsprozesses der Cloudthinkn Werbeagen-

tur KG für den Verkauf von Social Media Marketing Dienstleis-

tungen 

• Erhebung und Bewertung aktuell eingesetzter Maßnahmen für 

die externe Preisdurchsetzung im Unternehmen 

Markt- 

forschungs- 

methode 

Sekundärmarktforschung für internen Informationsbedarf und 

Konkurrenzüberblick 

Primärmarktforschung für externen Informationsbedarf zu Nut-

zentreibern und Customer Value der Kunden (Dafür wird vorberei-

tend eine interne Gruppendiskussion durchgeführt, um anschlie-

ßend Einzelexplorationen durchzuführen.) 

Stichprobenwahl 
Mindestens 15 Befragungen mit Fokus auf B2C-Großunternehmen 

sowie teilweise Befragung aktueller Kunden 

Tabelle 9: Überblick über das Untersuchungsdesign (Eigene Darstellung) 

8.1.2 Untersuchungsgegenstand und Informationsbedarf 

Der Untersuchungsgegenstand behandelt Informationsdefizite, welche im Theorie-

teil nicht geschlossen eliminiert werden konnten und welche mittels der gewonne-

nen Informationen aus der Marktforschung bzw. der unternehmensinternen Erhe-

bung behoben werden sollen. Dabei ist in der Unternehmensanalyse wichtig, her-

auszufinden, wie sich der Vertrieb aktuell im Unternehmen gestaltet und wie dieser 
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aufgebaut ist, sowie zu definieren, wie sich der aktuelle Vertriebsprozess der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG in der Praxis gestaltet und welche Preisdurchset-

zungsmaßnahmen im Vertrieb angewandt und genutzt werden. 

Eines der wichtigsten Instrumente in der Preisdurchsetzung, welches auch sehr ho-

hes Potenzial für den Einsatz im Verkauf von Social Media Marketing Dienstleistun-

gen verspricht und derzeit noch nicht gezielt im Unternehmen eingesetzt wird, ist 

der Value-Selling-Ansatz und die damit einhergehende Beurteilung des individuel-

len Kundennutzens sowie die Kenntnis der Zusammensetzung des Customer Va-

lue. Um dieses Preisdurchsetzungsinstrument in Zukunft optimal umzusetzen, 

herrscht Informationsbedarf vor, welcher nur in einer primären Marktforschung er-

hoben werden kann, da dazu keinerlei sekundäre Quellen verfügbar sind. 

Folgende zentrale Fragestellungen sollen nun mittels einer primären Marktfor-

schung erarbeitet werden: 

• Welche Werte/Merkmale/Eigenschaften sprechen für Unternehmen bzw. 

Kunden allgemein für den Einsatz von Social Media Marketing? 

• Welche Werte/Merkmale/Eigenschaften beeinflussen den wahrgenom-

men Nutzen für Social Media Marketing Dienstleistungen? 

• Welche Werte/Merkmale/Eigenschaften sind bei Anbietern von Social 

Media Marketing Dienstleistungen aus Sicht des Kunden wichtig? 

• Welche dieser Werte sind die wichtigsten bzw. stärksten Nutzentreiber? 

8.1.3 Untersuchungsziele 

Folgendes Untersuchziel ergibt sich nun für die Marktforschung: 

• Erkenntnisgewinnung über die Zusammensetzung des Customer Value und 

somit Erhebung von relevanten Nutzenmerkmalen für Kunden für den Ein-

satz von Social Media Marketing und in der Anbieterwahl von Social Media 

Marketing Dienstleistern 

 

Intern sollen folgende Informationen erhoben werden: 

• Definition des Vertriebsprozesses der Cloudthinkn Werbeagentur KG für den 

Verkauf von Social Media Marketing Dienstleistungen 

• Erhebung und Bewertung aktuell eingesetzter Maßnahmen für die externe 

Preisdurchsetzung im Unternehmen  
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8.1.4 Marktforschungsmethode 

Sekundärmarktforschung 

In der Sekundärmarktforschung werden bereits vorhandene Informationen und Da-

ten analysiert und ausgewertet. Dabei werden für die Unternehmensanalyse inner-

betriebliche Quellen, wie z.B. zuvor definierte Prozesse, interne Regeln, Angebote 

oder CRM (Customer Relationship Management) Tools und für die Konkurrenzana-

lyse außerbetriebliche Quellen – wie zum Beispiel Webseiten oder Angebote von 

anderen Unternehmen – herangezogen (vgl. Thommen et al. 2016, S. 71). Die Un-

ternehmensanalyse wird als sekundäre Marktforschung durchgeführt, um einen gül-

tigen Vertriebsprozess zu definieren und aktuell eingesetzte Preisdurchsetzungs-

maßnahmen zu identifizieren und zu bewerten sowie die Konkurrenz zu beleuchten. 

 

Primärmarktforschung 

Wenn das Informationsdefizit durch eine Sekundärmarktforschung nicht gedeckt 

werden kann, kommt meist eine Primärmarktforschung zum Einsatz, in der Daten 

neu erhoben werden. Dabei wird eine geeignete Erhebungsmethode für das indivi-

duelle Marktforschungsproblem entwickelt (vgl. Thommen et al. 2016, S. 71). Die 

Primärmarktforschung dieser Arbeit dreht sich nun – wie bereits in vorherigen Kapi-

teln beschrieben – um die Erhebung von relevanten Nutzenmerkmalen bei Kunden. 

Grundsätzlich ist dafür der Einsatz einer Conjoint-Analyse eine mögliche Lösung. 

Da die Conjoint-Analyse bei einer hohen Anzahl von Nutzenkomponenten jedoch 

an die Belastungsgrenzen der Probandinnen bzw. Probanden stößt und mit einer 

hohen Anzahl an Nutzenkomponenten gerechnet wird, ist von dieser Variante ab-

zusehen. Zusätzlich erweist sich die Wahl von Eigenschaften und deren Ausprä-

gungen als schwierig und sollte Teil der Erhebung sein (vgl. Diller 2007, S. 194; 

Skiera/Gensler 2017, S. 1 - 11).  

Da es vorwiegend um die Erkenntnisgewinnung hinsichtlich der relevanten Nutzen-

argumente für Kunden geht und dabei das Selbstbild des Unternehmens keine Rolle 

spielt sowie durch die Vielzahl der Anbieter am Markt keine klaren Hauptkonkurren-

ten erkennbar sind und dadurch die Relation zur Konkurrenz nur eine untergeord-

nete Rolle spielt, ist der Einsatz von Value Scoring Modellen wie z.B. die Value Map 

ebenfalls auszuschließen (vgl. Stöger/Mispagel/Herse 2005, S. 3).  

Da die Van-Westendorp-Methode lediglich einen Preisrahmen als Ergebnis liefert 

und somit eher in den Bereich der Preissetzung fällt, ist auch diese Methode nicht 
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einsetzbar (vgl. Harmon/Raffo/Faulk 2004, S. 8 - 14; Müller 2012, S. 78f.; Pas-

tuch/Buchwald 2012, S. 188f.).  

Eine mögliche Variante stellt eine Erhebung mithilfe von Value-Proposition-Canvas 

dar. Da diese Methode jedoch vorwiegend in Gruppendiskussionen durchgeführt 

wird, ist hier der Einsatz von Fokusgruppen bzw. Gruppendiskussionen vonnöten. 

Die teilnehmenden Probandinnen bzw. Probanden werden jedoch EntscheiderIn-

nen oder MarketingleiterInnen in vorwiegend großen Unternehmen in Österreich 

sein, weshalb der Einsatz von solchen Fokusgruppen aufgrund des Kostenfaktors 

und dem Problem der Terminfindung nicht möglich ist (vgl. Osterwalder 2015, S. 10 

- 268). 

Da nun Fokusgruppen, Value Scoring Modelle, die Conjoint-Methode und die Van-

Westendorp-Methode ausgeschlossen wurden, wird die Einzelexploration als das 

am besten geeignete Erhebungsinstrument identifiziert, welche sich im Rahmen von 

Marktforschungen zur Erhebung von Erwartungen, Einstellungen und Bedeutungs-

zumessungen als qualitative Erhebungsmethode gut eignet (vgl. Weis 2008, S. 37 

- 44; Kuß/Eisend 2010, S. 128f.). 

In Einzelexplorationen finden persönliche, mündliche Gespräche statt, in denen Fra-

gen und Abläufe vorab nicht fixiert sind, sondern nur mithilfe eines Interviewleitfa-

dens gearbeitet wird. Dabei wird versucht, das Gespräch in eine gewünschte Rich-

tung zu lenken, um ehrliche Antworten der ProbandInnen zu erlangen, die zur Lö-

sung des Marktforschungsproblems beitragen sollen (vgl. Berekhoven/Eckert/Ellen-

rieder 2009, S. 89f.). 

Im Interview soll anfangs mit generellen Fragen zum Thema Social Media Marketing 

gearbeitet werden, um die Probandinnen bzw. Probanden gedanklich abzuholen 

und erste Tendenzen kenntlich zu machen. Anschließend soll mit offenen Fragen 

gearbeitet werden, um individuelle Nutzenmerkmale zu identifizieren. Sollten der 

Probandin bzw. dem Probanden keine Nutzenmerkmale mehr einfallen, kann bzw. 

sollte mithilfe von im Interviewleitfaden definierten Nutzenmerkmalen in Form von 

Stützfragen nachgeholfen werden. Nach der Nennung der Nutzenmerkmale werden 

diese nochmals zur Überprüfung wiederholt und von der Probandin bzw. dem Pro-

banden mittels der Thurstone-Skala auf einer Schulnotenskala von eins bis fünf be-

wertet. Abschließend soll noch erfragt werden, wie die Leistungsbeurteilung in Un-

ternehmen erfolgt und wie sich die Verteilung der Marketingbudgets in Hinblick auf 

den Einsatz von Social Media Marketing gestaltet (vgl. Kuß 2010, S. 82 - 91).  
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Damit die Konsistenz und Vergleichbarkeit der Interviews gegeben ist, wird die Ein-

zelexploration mithilfe eines Interviewleitfaden grob strukturiert. Im Rahmen der Er-

stellung des Interviewleitfadens sollen auch Vorschläge für etwaige Nutzenmerk-

male ausgearbeitet werden, um Stützfragen in Bezug auf Nutzenmerkmale zu ver-

einfachen, falls die Nennung von Nutzenmerkmalen den Probandinnen bzw. Pro-

banden in der offenen Fragestellung schwierig fällt. Für die Erstellung des Interview-

leitfadens bzw. die Auffindung von möglichen Nutzenmerkmalen soll eine Gruppen-

diskussion im Unternehmen durchgeführt werden. TeilnehmerInnen dieser internen 

Gruppendiskussion sollen eine Person aus der Content Produktion, eine Person 

aus dem Content Management sowie alle Verkaufsmitarbeiter sein. Die Protokollie-

rung der Gruppendiskussion erfolgt durch Notizen bzw. am Flipchart. Die Protokol-

lierung der Antworten aus den anschließenden Einzelinterviews erfolgt über eine 

Transkription von Tonbandaufzeichnungen bzw. ebenfalls angefertigte Notizen am 

Interviewleitfaden (vgl. Berekhoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 90). 

8.1.5 Stichprobenwahl 

Als Grundgesamtheit für die Befragung sind theoretisch alle Unternehmen in Öster-

reich geeignet, abzüglich der Unternehmen, die selbst Social Media Marketing an-

bieten. Da die Cloudthinkn Werbeagentur KG vorwiegend an Unternehmen ver-

kauft, die direkt an EndkundInnen verkaufen (B2C), und den Fokus auf Großunter-

nehmen setzt, wird die Grundgesamtheit der Unternehmen hier weiter eingegrenzt.  

Für die Befragung sollen nun ausschließlich EntscheiderInnen in diesen Unterneh-

men herangezogen werden. Dafür werden MarketingleiterInnen und Geschäftsfüh-

rerInnen gewählt. Für diese Befragung reicht eine Mindestzahl von 15 Einzelexplo-

rationen aus, da speziell für die Befragung von Unternehmen bezüglich B2B-The-

menstellungen in der Marktforschungspraxis die Größe der Stichprobe nicht unbe-

dingt nach statistischen Anforderungen gehen muss (vgl. Berekhoven/Eckert/Ellen-

rieder 2009, S. 307). Für die Befragung soll, vor allem da stark mit offenen Frage-

stellungen gearbeitet wird, ein Pretest mit drei ProbandInnen stattfinden, welche in 

die Gesamtergebnisse miteinbezogen werden können, sollten die Ergebnisse nur 

geringfügig von den anderen Interviews abweichen. 

Die tatsächliche Wahl der ProbandInnen erfolgt nun also nach einem bewussten 

Auswahlverfahren, in dem die Stichprobe definiert wird. Das heißt, dass ProbandIn-

nen nach relevanten Merkmalen gezielt ausgewählt werden (vgl. Berekhoven/E-

ckert/Ellenrieder 2009, S. 49). 
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Nach den oben beschriebenen Kriterien bzw. dem Fokus der Befragung soll sich 

die Stichprobengröße nun wie folgt zusammensetzten: 

• Ein kleiner Teil und somit ca. 20-30% der ProbandInnen sollen bereits be-

stehende Kunden sein. 

• Ein Großteil und somit ca. 80% der befragten Unternehmen sollen Großun-

ternehmen sein. 

• Ca. 90% der befragten Unternehmen sollen B2C-Unternehmen sein. 

 

Auf Basis dieser Kriterien ergab sich in der Befragung nun folgende tatsächliche 

Stichprobe: 

Anzahl der Befragungen gesamt: 18 

• …davon bereits bestehende Kunden: 4 (22%) 

• …davon Großunternehmen: 15 (83%) 

• …davon B2C-Unternehmen: 17 (94%)  
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8.2 Durchführung der Marktforschung 

Folgender Ablaufplan ergibt sich nun für die Durchführung der Marktforschung: 

Schritt 

1 

Sekundärmarktforschung 

Erhebung durch interne und externe Informationsquellen 

Ziele: 

• Definition des internen Vertriebsprozesses 

• Identifikation und Bewertung der aktuell eingesetzten Preisdurchsetzungsinstru-

mente 

• Konkurrenzüberblick 

Erhebungszeitraum: 20.02.2017 - 31.03.2017 

Schritt 

2 

Primärmarktforschung – Interne Gruppendiskussion 

Moderation einer internen Gruppendiskussion mit 5-6 relevanten Personen aus dem Un-

ternehmen und Auswertung durch Flip-Chart-Ergebnisse sowie Notizen 

Ziel: Erhebung möglicher Nutzenmerkmale zur Stützung von Fragen in den Einzelexplo-

rationen 

Erhebungszeitraum: 15.03.2017 - 19.03.2017 

Schritt 

3 

Primärmarktforschung – Erstellung Interviewleitfaden 

Erstellung eines Interviewleitfadens zur Durchführung der Einzelexplorationen; Auf-

nahme der Nutzenmerkmale aus der internen Gruppendiskussion für Stützfragen; wei-

tere Anpassung des Interviewleitfadens bei Bedarf während den Befragungen 

Ziel: Sicherstellung der Vergleichbarkeit und des geregelten Ablaufs der Einzelexploratio-

nen 

Erstellungszeitraum: 19.02.2017 - 25.02.2017 

Schritt 

4 

Primärmarktforschung – Vereinbarung Interviewtermine 

Kontaktaufnahme mit potenziellen ProbandInnen und Vereinbarung der Termine für die 

Einzelexplorationen 

Ziel: Terminvereinbarungen mit mindestens 15 ProbandInnen auf Basis der gewählten 

Stichprobe 

Erhebungszeitraum: 01.04.2017 - 21.04.2017 

Schritt 

5 

Primärmarktforschung – Befragung 

Durchführung der Einzelexplorationen mit den ProbandInnen 

Ziel: Erhebung von mindestens 15 validen Ergebnissen 

Erhebungszeitraum: 22.04.2017 - 31.05.2017 

Schritt 

6 

Primärmarktforschung – Auswertung der Ergebnisse 

Auswertung und Interpretation der Einzelexplorationen 

Ziel: Finden von gemeinsamen und gültigen Aussagen der ProbandInnen zur Nutzung im 

Konzept zur externen Preisdurchsetzung für Social Media Marketing Dienstleistungen 

Erhebungszeitraum: 30.04.2017 - 21.06.2017 

Tabelle 10: Ablaufplan der Untersuchung (Eigene Darstellung)  
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8.3 Untersuchungsergebnisse 

In den folgenden Kapiteln werden nun die erhobenen Themengebiete und Aussa-

gen der ProbandInnen qualitativ dargestellt. Eine detailreichere Zusammenfassung 

der Aussagen der ProbandInnen ist im Anhang ab Seite A-12 zu finden. 

8.3.1 Wichtigkeit von Social Media im Marketing-Mix 

Am Anfang der Befragung wurde erhoben, wie wichtig Social Media Marketing in 

den Unternehmen der ProbandInnen allgemein ist, um herauszufinden, welcher 

Stellenwert dem SMM in den befragten Unternehmen überhaupt zugesprochen 

wird. Erkenntnisse daraus sollen dem Vertrieb Aufschluss darüber geben, wie in-

tensiv für das Thema Social Media Marketing im Allgemeinen argumentiert werden 

muss bzw. inwieweit die generelle Wichtigkeit von Social Media Marketing in Unter-

nehmen auch die Nutzenmerkmale beeinflusst. 

16,7% der befragten Unternehmen gaben für diese Fragestellung an, dass Social 

Media Marketing als sehr wichtig im Marketing-Mix gilt, während 38,8% der befrag-

ten Unternehmen Social Media Marketing als wichtig und 33,4% als mittelwichtig 

ansahen, wobei die Hälfte davon betonte, dass die Tendenz der Wichtigkeit stei-

gend ist. Als eher unwichtig empfanden Social Media Marketing nur 11,1% der be-

fragten Unternehmen.  

Man kann also erkennen, dass die Wichtigkeit von Social Media Marketing im Mar-

keting-Mix der befragten Unternehmen schwankt. Aus den Gesprächen ging hervor, 

dass diese Schwankung ganz stark der persönlichen Einstellung der Geschäftsfüh-

rung oder Marketingleitung zu Social Media Marketing unterliegt und weniger mit 

Fakten bzw. objektiven Zahlen begründet wird. 

Tendenziell kann man nun sagen, dass Social Media als wichtig bis mittelwichtig 

einzuordnen ist, wobei die Tendenz steigend scheint. Social Media Marketing ist 

demnach trotz des geringen Budgeteinsatzes ein relativ wichtiges Thema für Groß-

unternehmen in Österreich. 

8.3.2 Nutzenmerkmale für den Einsatz von Social Media Marketing 

Um zu erheben, welche Argumente für den grundsätzlichen Einsatz von Social Me-

dia Marketing in Unternehmen am relevantesten für die Zielgruppe sind, wurde er-

fragt, warum die befragten Unternehmen bzw. ProbandInnen auf Social Media Mar-

keting setzen bzw. den Einsatz von Social Media Marketing empfehlen würden. 

Hierfür wurden auch im Vorhinein in der internen Gruppendiskussion Argumente 

bzw. Werte oder Nutzenmerkmale besprochen. In der Befragung stellte sich nun 
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heraus, dass Unternehmen beinahe allen in der Gruppendiskussion genannten Kri-

terien zustimmten, wenn man den ProbandInnen diese aufzeigte, jedoch meist nur 

einige wenige Merkmale von sich aus erwähnten. Merkmale, die von den Proban-

dInnen selbst genannt wurden, unterschieden sich dabei teilweise von der internen 

Sicht der Cloudthinkn Werbeagentur KG und zeigten auch eine klare Tendenz wie 

im Folgenden näher erläutert wird. 

 

Image- und Umsatzsteigerung 

So zeigten die Gespräche, dass eine generelle Imagesteigerung für die Unterneh-

men bei Marketingmaßnahmen klar ist, da dies jede Marketingform mitbringt. Daher 

ist dies als Argument im Verkauf nicht zusätzlich wertbringend. Stattdessen sollten 

eher Argumente vorgebracht werden, die Social Media Marketing von anderen Wer-

beformen abheben. Ähnliches kann man auch dem Argument der Umsatzsteige-

rung zusprechen, wobei aufgefallen ist, dass Unternehmen, die einen Onlineshop 

besitzen, hier durchaus einen direkten Zusammenhang mit Social Media sehen, vor 

allem da Umsätze dabei direkt zuordenbar bzw. messbar sind. 

Dies lässt erkennen, dass man in der Argumentation sehr stark auf Adaptive Selling 

setzen sollte und beispielsweise bei Unternehmen mit Onlineshops durchaus auch 

hinsichtlich einer Umsatzsteigerung mit genauer Messung argumentieren kann, das 

Thema der direkten Umsatzsteigerung jedoch bei Unternehmen ohne einen Online-

shop nur eine untergeordnete Rolle spielt. 

 

Relevanz des Mediums 

In Bezug auf die Relevanz von Social Media hat sich gezeigt, dass – vor allem von 

Unternehmen, die sich schon mit Social Media Marketing beschäftigen – dieses Ar-

gument als selbstverständlich angesehen wird und hier nicht mehr mit Nutzungs-

zahlen oder Ähnlichem argumentiert werden muss. Stattdessen wurde sehr häufig 

als Nutzen bzw. Argument für das Medium genannt, dass neue Zielgruppen, in die-

sem Sinne hauptsächlich die jüngere Zielgruppe, erschlossen werden können. 

 

Direktes Kundenfeedback 

Ein weiteres häufig genanntes Argument war das Thema des direkten Kundenfeed-

backs, das durch Interaktion auf Social Media Plattformen entsteht. Dadurch kann 

laut den meisten interviewten Personen eine andere Form der Kundenbindung er-

zielt bzw. die Kundenbindung allgemein gestärkt werden. 
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Effizienz der Werbeform 

Interessant war auch, dass Social Media Marketing nicht unbedingt als günstiger 

wahrgenommen wird, sondern vor allem die Minimierung des Streuverlustes durch 

genaues Targeting der Zielgruppen in der Werbeausspielung für die befragten Un-

ternehmen wichtig war. Demnach spielt hier eher die Effizienz durch Streuverlust-

minimierung in der Argumentation eine Rolle und weniger die Kostengünstigkeit im 

Allgemeinen. 

 

Unterschiede bei B2B-Unternehmen 

Zusätzlich haben die Interviews gezeigt, dass B2B-Unternehmen teilweise andere 

Zugänge haben als Unternehmen, die am B2C-Markt agieren. Zum einen ist das 

Thema des Human Ressource Marketings auf Social Media bei diesen Unterneh-

men wichtiger, zum anderen spielt Medien- und Konkurrenzbeobachtung eine grö-

ßere Rolle. Ein weiteres Argument für den Einsatz von Social Media Marketing bei 

B2B-Unternehmen ist für die ProbandInnen ganz klar der Innovationscharakter, der 

dadurch auf Ihre eigenen Leistungen widergespiegelt werden soll. 

 

Interviewfazit für die Argumentation des generellen Social Media Einsatzes 

Zusammenfassen kann also bezüglich der Argumentation für den grundsätzlichen 

Einsatz von Social Media Marketing gesagt werden, dass viele ähnliche Argumente 

und Aussagen von ProbandInnen genannt bzw. getätigt wurden, sich die passen-

den Argumente jedoch in Abhängigkeit vom/von der InterviewpartnerIn und vor al-

lem Branche unterscheiden. Demnach kommt der Verkaufsvorbereitung und dem 

Adaptive Selling eine große Rolle zu. 

Dennoch konnten folgende Tendenzen bzw. Argumente erkannt werden: 

• Erschließung neuer Zielgruppen (für B2B-Unternehmen vor allem in Bezug 

auf Human Ressource Marketing für Lehrlinge) 

• Senkung des Streuverlustes durch genaues Targeting (B2C) 

• direkte Umsatzsteigerung (nur wenn Onlineshop vorhanden ist) 

• Möglichkeit des direkten Kundenfeedbacks (B2C) 

• Einnehmen eines innovationsreichen Images (hauptsächlich B2B) 
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8.3.3 Nutzenmerkmale für den Einsatz einer Agentur 

Neben Argumenten für den generellen Einsatz von Social Media Marketing wurde 

auch hinterfragt, was für den Einsatz einer Agentur spricht, vor allem in Gegenüber-

stellung zur Möglichkeit der internen Umsetzung. 

Hier wurden über alle ProbandInnen hinweg ähnliche Argumente genannt und es 

war eine klare Tendenz erkennbar. Als Hauptargument für den Einsatz von Agen-

turen wurde dabei die Expertise sowie das „Up-to-Date-Sein“ genannt. Daran lässt 

sich demnach erkennen, dass die Spezialisierung von Agenturen durchaus eine 

Rolle für Unternehmen spielt. Für den Einsatz von Agenturen wurde häufig auch 

damit argumentiert, dass intern weder Ressourcen noch Zeit für dieses Thema vor-

handen seien. Die interne Umsetzung war nach den ProbandInnen durch „günsti-

gere Kosten“, das bessere Verständnis des Unternehmens bzw. der Branche sowie 

der kürzeren Abstimmungswege sinnvoll. 

Für den Verkauf kann man diese Erkenntnis nun nützen, indem man bereits im Vor-

hinein bzw. in den ersten Gesprächen die Vorteile für die interne Umsetzung ab-

schwächt und auf der anderen Seite die Vorteile des Agentureinsatzes stärkt. So 

kann man z.B. bereits vorwegnehmen, dass das Verständnis hinsichtlich des Un-

ternehmens der Kunden nach den ersten Monaten auch in der Agentur vorhanden 

ist und die Abstimmungswege zwischen der Agentur und dem Unternehmen auf-

grund des schnelllebigen Mediums sehr kurz gehalten werden können und müssen. 

Unternehmen, die sich für eine ausschließlich interne Umsetzung entschieden ha-

ben, machen dies meist aufgrund der generellen Unternehmenskultur oder auch 

persönlichen Präferenz. Hier ist es wichtig, klar aufzuzeigen, dass es kaum möglich 

ist, einen Mitarbeiter zu finden, der alle Kompetenzen mit sich bringt, die für eine 

gute Umsetzung von Social Media Marketing sprechen. Gegebenenfalls kann es 

auch wichtig sein, diese Unternehmen im Vorfeld zu identifizieren und Ressourcen 

in der Akquise zu sparen, da es hier besonders schwierig ist, eine Meinungsände-

rung hervorzurufen. 

Generell setzt der Großteil der Unternehmen auf einen Mix aus interner und exter-

ner Umsetzung für Social Media Marketing. Interessant ist, zu beobachten, dass 

sich die Zusammensetzung der Aufgabenverteilung dabei sehr stark unterscheidet 

und es demnach im Vertrieb wichtig ist, flexibel auf den Bedarf der Kunden einzu-

gehen und diesen zu erheben, um einen individuellen Leistungsmix zu finden, der 

für den jeweiligen Kunden optimal ist bzw. als optimal wahrgenommen wird. 
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Die wichtigsten Argumente für den Einsatz einer Agentur sind demnach: 

• Hervorhebung der Spezialisierung und des benötigten Know-hows 

• Aufzeigen der Schnelllebigkeit des Mediums und Argumentation, dass man 

als Agentur immer „up to date“ ist 

• Aufzeigen, dass das nötige Branchen- und Unternehmensverständnis für die 

Umsetzung von Social Media schnell und einfach erlangt wird 

• Aufzeigen schneller bzw. einfacher Abstimmungswege 

• Möglichkeit der individuellen Gestaltung der Zusammenarbeit 

8.3.4 Nutzenmerkmale in der Anbieterwahl 

Das Hauptaugenmerk der Befragung lag nun darin, Nutzenmerkmale in der Anbie-

terwahl von Social Media Marketing Dienstleistungen und deren Relevanz für die 

ProbandInnen zu erheben. Hier wurden ebenfalls zuvor in einer internen Gruppen-

diskussion der Cloudthinkn Werbeagentur KG mögliche Nutzenmerkmale erhoben, 

welche sich teilweise von der externen Sicht unterscheiden, was im Folgenden noch 

näher erläutert wird. 

 

Größe der Agentur 

Die Befragung zeigte eine Diskrepanz zwischen interner und externer Sicht in Be-

zug auf die Agenturgröße: Die Größe der Agentur spielt für die überwiegende Mehr-

heit der ProbandInnen keine Rolle. Oftmals geht es sogar in die gegenteilige Rich-

tung. 30% der befragten Personen betonten, dass ihnen eine kleinere Agentur lieber 

ist und immer gegenüber einer großen bevorzugt würde. Als Hauptgrund dafür 

wurde meist genannt, dass das eigene Unternehmen in kleineren Agenturen einen 

höheren Stellenwert besitzt. 

 

Image und Bekanntheit der Agentur 

Auch das Image und die Bekanntheit der Agentur spielen in der Anbieterwahl eine 

untergeordnete Rolle. Demnach ist von expliziten Marketingmaßnahmen der Agen-

tur dahingehend eher abzusehen, da diese sich nur schwach auswirken. Ausge-

nommen davon sind Marketingmaßnahmen für Social Media und Webseiten. So 

sehen Unternehmen die Umsetzung des eigenen Social Media Auftritts und We-

bauftritts einer Agentur als essenziell an. 
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Referenzen 

Die Einstellung zu Referenzen unterscheidet sich teilweise bei den ProbandInnen. 

So sehen 16,7% der befragten Unternehmen Referenzen als sehr wichtig, 44,3% 

als wichtig an, während die übrigen befragten Personen Referenzen nur als mittel-

wichtig und nicht ausschlaggebend für die Entscheidung angaben. Grundsätzlich 

kann man also sagen, dass Referenzen wichtig und auf jeden Fall einzusetzen sind, 

vor allem da nur schwer einzuschätzen ist, für welche VerhandlungspartnerInnen 

Referenzen nun eine wichtige Rolle spielen bzw. für welche nicht. 

 

Beurteilung von Qualität, Professionalität und Leistungskompetenz 

Alle ProbandInnen sind der Meinung, dass es wichtig sei, als Agentur hohe Qualität, 

Professionalität und Leistungskompetenz zu bieten, dies jedoch im Vorfeld bzw. 

während der Anbieterwahl kaum bis gar nicht beurteilbar ist. Damit ist das wahrge-

nommene Risiko immer sehr hoch. Dies bringt mit sich, dass die Wechselbarrieren 

für Marketingdienstleistungen relativ hoch sind, vor allem wenn bereits mit einer 

Agentur zusammengearbeitet wird. Demnach ist es laut der Befragung die wich-

tigste Aufgabe im Vertrieb, dieses wahrgenommene Risiko zu senken. 

Nahezu alle ProbandInnen erwähnten, dass das Auftreten und die Kompetenz bzw. 

Professionalität des Verkäufers bzw. der Verkäuferin dabei ausschlaggebend ist 

und davon auch auf die Qualität der Agentur geschlossen wird. Oftmals wurde auch 

erwähnt, dass die Möglichkeit von Testläufen für Unternehmen interessant ist, da 

die Leistung dadurch bewiesen werden kann und das Vertrauen in die eigene Leis-

tung widergespiegelt wird. Teilweise wird auch beschrieben, dass Referenzen posi-

tiv zur Senkung des Risikos beitragen. Leistungsgarantien sind in der Branche bis-

her nicht üblich. Service Level Agreements werden kaum im Detail formuliert, sind 

teilweise jedoch in Absprachen vorhanden. Auf Nachfrage reagierte jede befragte 

Person positiv auf die Möglichkeit von Garantien bzw. Service Level Agreements. 

 

Servicelevel 

Einen wesentlichen Aspekt stellt für alle ProbandInnen der Servicelevel der Agentur 

dar. Demnach ist es entscheidend, wie engagiert nicht nur VerkaufsmitarbeiterIn-

nen, sondern alle MitarbeiterInnen im Unternehmen, die im Kundenkontakt stehen, 

sind. Dabei sind die Empathie in der Kommunikation, eine angemessene Antwort-

zeit, schnelle Umsetzung und Lösungskompetenz wichtig. Diese Erkenntnis zeigt 

erneut das Potenzial von Service Level Agreements auf. Essentiell ist dabei, dass 
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diese Leistung anschließend auch gebracht werden kann. Somit ist das Augenmerk 

auch besonders auf die Qualitätssicherung bei MitarbeiterInnen sowie deren Schu-

lung zu richten. 

 

Weitere Nutzenmerkmale 

Innovation, Kreativität, Individualität und Flexibilität werden großteils als sehr wichtig 

oder wichtig genannt. Diese Werte sind jedoch nur schwer im Vorhinein aufzuzeigen 

bzw. zu beweisen. Als Möglichkeit dafür wird das Verwenden von auf den Kunden 

zugeschnittenen Beispielen wie z.B. Postings oder Werbung für Social Media Mar-

keting im Verkaufsprozess gesehen. Auch können Beispiele aus Referenzprojekten 

oder von Referenzkunden verwendet werden, um die Leistungskompetenz für diese 

Nutzenmerkmale der Agentur aufzuzeigen. Anzumerken ist, dass dabei Kreativität 

als am wichtigsten beurteilt wird. 

Interessant ist auch zu beobachten, dass die räumliche Nähe laut Aussagen kaum 

eine Rolle spielt und es den ProbandInnen nur wichtig ist, regelmäßige Abstim-

mungsmeetings halten zu können. Jedoch sind die aktuell betreuenden Agenturen 

der Unternehmen zum Großteil in räumlicher Nähe, weshalb davon auszugehen ist, 

dass dieses Merkmal dennoch unterbewusst eine Rolle spielt. 

Oft wird auch erwähnt, dass Sympathie und Zwischenmenschliches gerade bei sol-

chen Dienstleistungen sehr wichtig sind, da zum einen die Leistungsunterschiede 

kaum im Vorhinein beurteilbar sind und zum anderen regelmäßiger Kontakt zwi-

schen den AgenturmitarbeiterInnen und dem Unternehmen herrscht. 

Teilweise wird erwähnt, dass das eigene Netzwerk oft nach potenziellen Agenturen 

befragt wird und demnach Word of Mouth auch eine Rolle spielt. Hier könnten im 

Vertrieb zum Beispiel aktuelle Kunden um aktive Referenz gebeten werden. 

Zu erwähnen ist, dass sich ca. die Hälfte der befragten Unternehmen auch stark auf 

den Preis bzw. das Preis-Leistungs-Verhältnis bezieht und Preissensibilität zeigt. 

Als relevanteste Nutzenmerkmale zeigten sich nun also folgende Argumente bzw. 

Instrumente: 

• Senkung des wahrgenommenen Risikos durch professionelles Auftreten der 

Verkaufsmitarbeiter, Referenzen, Kennenlernangebote, Garantien und Ser-

vice Level Agreements 

• Zusicherung eines optimalen Servicelevels 

• kleine Agenturgröße als positives Argument 

• Aufzeigen von Referenzen und Beispielen für das Unternehmen 
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8.3.5 Erfolgsbewertung von Social Media und Budgeteinsatz 

Der Erfolg von Social Media wird bei den interviewten Unternehmen hauptsächlich 

an klassischen Social-Media-KPIs wie Reichweite, Interaktionsrate und teilweise 

auch Fans festgemacht. Für Unternehmen, die auch Onlineshops besitzen, ist eine 

Umsatzbewertung mit klarer Messung dahinter ebenfalls relevant, wobei sich die 

Messverfahren dabei stark unterschiedlich gestalten. 

Der Großteil der Probandinnen ist der Meinung, dass Social Media Marketing, wie 

jedes Marketinginstrument, eher auf Image ausgerichtet sein soll und dadurch auch 

Umsatz abfällt, wobei kein direkt zurechenbarer ROI möglich ist. Interessant ist, 

dass durchschnittlich nach wie vor unter 5% des Gesamtbudgets für Social Media 

Marketing ausgegeben wird. 

Zusätzlich fällt auf, dass Social Media Marketing Budgets zum Großteil nur dem 

"Online-Topf" zugerechnet werden. Hier herrscht Potenzial, die Konten-Theorie an-

zuwenden und zu versuchen, einen Teil des Budgets auch in den allgemeinen Mar-

ketingbudgettopf fließen zu lassen. 

8.3.6 Unterschiede zwischen interner und externer Sicht 

In den vorherigen Kapiteln wurde bereits erwähnt, dass sich manche Kriterien in der 

Befragung als schwächer bzw. stärker relevant erwiesen haben, als ursprünglich 

intern angenommen wurde. 

So sind Argumente wie Imagesteigerung, Umsatzsteigerung (außer für Onlines-

hops) und die generelle Relevanz des Mediums in Bezug auf Social Media Marke-

ting für die meisten ProbandInnen klar bzw. in der Argumentation weniger relevant. 

Diese Werte werden jedoch aktuell stark kommuniziert. Ebenso erachteten beinahe 

alle ProbandInnen das Image, die Bekanntheit und Größe der Agentur als unwichtig 

im Gegensatz zur internen Sicht, durch die teilweise in der Argumentation versucht 

wird, die Agentur so groß wie möglich erscheinen zu lassen. 

Unterschätzt wurde in der internen Sicht die Ungewissheit hinsichtlich der Leis-

tungskompetenz bzw. das schwierige Einschätzen von Qualität für Kunden im Vor-

hinein. Hier muss die Senkung des wahrgenommenen Risikos der Kunden wesent-

lich stärker fokussiert werden.   
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9 Preisdurchsetzungskonzept für Social Media Dienst-

leistungen 

Im folgenden Kapitel wird das unternehmensspezifische Konzept zur externen 

Preisdurchsetzung für SMM Dienstleistungen für das Unternehmen Cloudthinkn 

Werbeagentur KG entwickelt. Dafür werden die theoretischen Erkenntnisse sowie 

die Erkenntnisse aus der Marktforschung um weitere benötigte Informationen aus 

der Situationsanalyse ergänzt, die Strategie des Unternehmens aufgezeigt und 

klare Handlungsempfehlungen bzw. Maßnahmen für die externe Preisdurchsetzung 

definiert, welche anschließend noch budgetiert werden. Zusätzlich wird ein Control-

ling-Prozess definiert, um den Erfolg des Konzeptes überprüfen zu können. Dabei 

werden noch weitere Ziele des Konzeptes zusätzlich zu den in Kapitel 1.3 beschrie-

benen Zielen formuliert. 

9.1 Ausgangssituation bzw. Situationsanalyse 

Für die Entwicklung eines Konzeptes zur externen Preisdurchsetzung ist es wichtig, 

im ersten Schritt die Ausgangssituation zu betrachten. Diese wurde bereits teile-

weise in vorherigen Kapiteln erörtert bzw. in der Theorie behandelt. Im weiteren 

Schritt ist es wichtig, relevante Determinanten von Unternehmen, Markt und der 

Konkurrenz in die Analyse miteinfließen zu lassen. 

9.1.1 Unternehmensanalyse 

Vertriebsstrategie 

Das Unternehmen Cloudthinkn Werbeagentur KG hat aufgrund der aktuellen Größe 

des Vertriebsteams noch keine niedergeschriebene Vertriebsstrategie. Stattdessen 

sind alle im Vertrieb tätigen Personen an der Entwicklung des Vertriebes und der 

Vertriebsstrategie beteiligt. Zusätzlich ist zu beachten, dass aufgrund der Unterneh-

mensgröße auch teilweise Aufgaben des Marketings bzw. managementbezogene 

Entscheidungen in den Aufgabenbereich des Vertriebs fallen oder von ihm beein-

flusst werden. So sind die Vertriebsmitarbeiter1 oftmals stark in die Kommunikation 

des Unternehmens – wie z.B. in die Einbindung von Referenzen in die Webseite 

oder auch in die Produktentwicklung – involviert, da sie hier die Kundensicht ein-

bringen können. 

                                            
1 Da sich das Vertriebsteam der Cloudthinkn Werbeagentur KG aktuell nur aus männlichen Mitarbei-
tern zusammensetzt, wird dieser Begriff in weiterer Folge auch nicht gegendert. 
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Vertriebsspezifische Ziele und die aktuelle Ausrichtung des Vertriebs wurden am 

Jahresanfang in einem Workshop definiert und werden gemeinsam mit allen ande-

ren relevanten Vertriebsthemen in regelmäßigen Vertriebsmeetings im Unterneh-

men besprochen bzw. angepasst. Im Folgenden werden die Eckpfeiler der aktuellen 

Vertriebsstrategie festgehalten. 

Das Vertriebsteam der Agentur besteht aktuell aus zwei Mitarbeitern. Zusätzlich 

sind auch die zwei Gesellschafter des Unternehmens teilweise am Vertrieb beteiligt. 

Während die zwei Gesellschafter lediglich Aufträge abwickeln, die im Rahmen des 

Netzwerkens entstehen, betreiben die beiden Vertriebsmitarbeiter auch aktive Kalt-

akquise. Die Vertriebsmitarbeiter nehmen im Unternehmen ebenfalls die Rolle von 

Beratern ein, da sie Kunden in jeder Situation auch beraten sollen und müssen. 

Nach Auftragsvergabe werden auch teilweise operative Dinge, wie z.B. die Erstel-

lung von Social Media Konzepten für Kunden, von den Vertriebsmitarbeitern abge-

wickelt, wobei sie auch teilweise die Rolle von Projektkoordinatoren einnehmen. In 

Abbildung 16 ist der aktuelle Aufbau des Vertriebsteams zusammengefasst: 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 16: Vertriebsorganisation der Cloudthinkn Werbeagentur KG (Eigene Darstellung) 

Als Hauptzielgruppe der Cloudthinkn Werbeagentur KG wurden Großunternehmen 

definiert, die am B2C-Markt in Österreich tätig sind. Diese werden auch in der 

Kaltakquise fokussiert. Die Kundenqualifikation bzw. -identifikation erfolgt dabei von 

den Vertriebsmitarbeitern meist anhand der Analyse aktueller Social Media Auftritte. 

Strategisch wird also eine Marktdurchdringung angestrebt, wobei durch die 

Einführung der Produktionsleistung für Foto- und Videoproduktionen Ende 2016 

teilweise auch eine Produktentwicklung stattgefunden hat. 

Die Kundenqualifizierung erfolgt dabei lediglich in der Unterscheidung zwischen 

größeren Kunden und kleineren Kunden, wobei die Trennung dieser 

Kundengruppen nicht klar festgelegt wird. Als größere Kunden werden meist 

Großunternehmen und als kleinere Kunden KMUs (kleine und mittlere 

Unternehmen) bezeichnet. 



 

81 

Als Vertriebskanal wird rein auf den direkten Verkauf gesetzt. Für die Akquise gibt 

es dabei aktuell noch keine Giebietsplanung bzw. Branchenaufteilung. Die 

Aufteilung von Kunden erfolgt stattdessen in regelmäßiger Absprache unter den 

Vertriebsmitarbeitern. Einen festgehaltenen Verhandlungsspielraum für Angebote 

gibt es nicht, dieser wird – wenn nötig – pro Kunde kurz im Unternehmen bespro-

chen und im Rahmen einer kurzen Absprache individuell entschieden.  

Von der Implementierung eines CRM oder Controlling Tools wurde aktuell noch ab-

gesehen, da der Aufwand bei der aktuellen Unternehmensgröße höher als der Nut-

zen eigeschätzt wird. Stattdessen wird mit gemeinsamen Dokumenten gearbeitet, 

in denen Leads, Ziele und Ähnliches eingetragen werden. Zusätzlich gibt es einen 

zweiwöchigen Jour fixe in dem alle vertriebsrelevanten Themen besprochen wer-

den. Hinsichtlich des Entlohnungsmodells für Vertriebsmitarbeiter wird klassisch mit 

einem Fixum und einem Provisionsanteil gearbeitet. 

 

Vertriebsprozess 

In der Kaltakquise werden potenzielle Kunden anhand der aktuellen Social Media 

Auftritte identifiziert und während des laufenden Geschäftsbetriebes per Telefon mit 

dem Ziel kalt kontaktiert, einen Ersttermin mit der Marketingleitung bzw. Geschäfts-

führung zu bekommen. 

Für jeden Ersttermin wird vom akquirierenden Vertriebsmitarbeiter eine individuali-

sierte Präsentation für den Kunden erstellt, die bereits eine Grobanalyse, erste 

Empfehlungen sowie Zielsetzungen enthält. Zusätzlich werden, wenn sinnvoll, pas-

sende Best-Practice-Referenzprojekte eingearbeitet oder bereits auf den Kunden 

zugeschnittener Social Media Content in Zusammenarbeit mit einem Grafiker er-

stellt. 

Im Ersttermin gilt es nun, den Bedarf für SMM zu wecken bzw. zu verstärken und 

den konkreten Bedarf des Kunden zu erheben, um anschließend ein individuelles 

Angebot erstellen zu können. Nach dem Ersttermin geht es üblicherweise in die 

Angebotsphase, in der ein Angebot übermittelt oder präsentiert wird. Teilweise gibt 

es vor der Angebotslegung noch einen Zweittermin. 

Die Zeitspanne zwischen Angebotslegung und tatsächlicher Zusage des Kunden 

dauert üblicherweise ein bis sechs Monate, meist abhängig von der Unternehmens-

größe. In dieser Zeit fassen die Vertriebsmitarbeiter regelmäßig nach. 
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Der aktuelle Vertriebsprozess kann nun wie folgt dargestellt werden: 

Abbildung 17: Vertriebsprozess der Cloudthinkn Werbeagentur KG (Eigene Darstellung) 

Wie man am Verkaufsprozess sieht, ist vorwiegend eine einzelne Person mit dem 

Kunden in Kontakt. Dadurch wird die Preisdurchsetzung in der Argumentation aus-

schließlich vom jeweiligen Verkaufsmitarbeiter beeinflusst.  

Aktuell wurde noch nicht strategisch bzw. schriftlich festgehalten, wie sich der Ar-

gumentationsbaum im Vertrieb grundsätzlich aufbaut. Demnach verkaufen die ein-

zelnen am Vertrieb beteiligten Personen sehr individuell und arbeiten meist mit ei-

genen Argumenten. Hier herrscht Optimierungspotenzial vor, indem ein einheitli-

cher und optimaler Argumentationsbaum bzw. eine Argumentationskette definiert 

wird, an der sich jeder Vertriebsmitarbeiter orientieren soll. Dieser Argumentations-

baum soll sich auf Basis der Zusammensetzung des Customer Values ergeben und 

kann auf Basis der in der Marktforschung gewonnenen Erkenntnisse erstellt wer-

den. 

 

Aktuelle Maßnahmen der Preisdurchsetzung 

In Kapitel 7.1 wurde aufgezeigt, welche Maßnahmen der Preisdurchsetzung sich für 

den Verkauf von hochpreisigen SMM Dienstleistungen theoretisch eignen. Nun ist 

es wichtig, zu erheben, welche Maßnahmen bereits im Unternehmen genutzt wer-

den und wie gut bzw. wie intensiv diese Maßnahmen aktuell durchgeführt werden. 

Da einige dieser Maßnahmen individuell für jeden Verkäufer gelten, werden nun alle 

möglichen Maßnahmen aufgezeigt und deren Umsetzungsgrad pro Verkaufsmitar-

beiter dargestellt. Als Bewertungsspektrum fungiert eine dem Schulnotensystem 

ähnliche Skala mit Werten von 1 bis 5. Eins bedeutet dabei, dass diese Maßnahme 

vollkommen implementiert und gut umgesetzt ist, drei würde auf eine mittelmäßige 

Implementierung bzw. Umsetzung deuten und fünf bedeutet, dass diese Maßnahme 

im Unternehmen bzw. vom Verkaufsmitarbeiter aktuell noch nicht eingesetzt wird. 
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Anzumerken ist, dass einige Maßnahmen nicht direkt von Vertriebsmitarbeitern be-

einflusst bzw. durchgeführt werden. Diese werden noch gesondert behandelt und 

sind in der Tabelle nicht berücksichtigt. 

Maßnahme Verkäufer 1 Verkäufer 2 Verkäufer 3 Verkäufer 4 

Benefit Selling 1 2 1 2 

Value Selling 3 3 3 3 

Kommunikation der 

Positionierung 
2 2 2 2 

Preis als Qualitäts- 

indikator 
- - - - 

Materialisierung von 

Dienstleistungen 
- - - - 

Aktiver Einsatz von 

Referenzen 
3 3 3 4 

Garantien/SLA 5 5 5 5 

Kennenlernangebote 2 2 2 2 

Ausnutzen individuel-

ler Zahlungs-  

bereitschaften 

2 2 2 2 

Verkaufsvorbereitung 3 2 3 2 

Prinzip der Gegen-

leistungen 
2 3 2 2 

Reziprozität 3 3 3 3 

Soft Skills (Adaptive 

Selling, Rhetorik, 

Körpersprache) 

2 2 2 2 

Qualität/ Profession-

alität im Verkauf 
1 3 2 2 

Ankerpreis 3 3 3 2 

Tendenz zur Mitte 4 4 4 4 

Konten-Theorie 4 4 4 2 

Tabelle 11: Aktuelle Preisdurchsetzungsmaßnahmen (Eigene Darstellung) 

Benefit Selling, Professionalität im Verkauf sowie ausreichende Soft Skills sind ak-

tuell im Unternehmen von allen Personen im Vertrieb gut abgedeckt. Hier herrscht 

also nur wenig Potenzial vor, die Ergebnisse durch Schulungen oder Trainings aus-

schlaggebend zu verbessern. Wichtig ist jedoch sicherlich, in der Personalwahl auf 



 

84 

die Qualität der MitarbeiterInnen zu achten, sollten in Zukunft weitere Verkaufsmit-

arbeiterInnen eingestellt werden. 

Value Selling steht sehr stark in Verbindung mit Benefit Selling, kann aber aufgrund 

von fehlenden Informationen im Unternehmen momentan noch nicht voll ausge-

schöpft werden. Aktuell wurden Nutzenmerkmale nur nach Gefühl definiert. Auf Ba-

sis der Marktforschung sollen die wirklich relevanten Nutzenmerkmale der Kunden 

herausgefunden werden, um das Potenzial von Value Selling nutzbar zu machen. 

Die Kommunikation der Positionierung bzw. des USPs des Unternehmens wird ak-

tuell im Zusammenhang mit der Spezialisierung auf Social Media im Vertrieb gut 

umgesetzt. Aus marketingtechnischer Sicht bzw. der Managementsicht fehlt jedoch 

ein klarer USP gegenüber anderen auf SMM spezialisierten Agenturen. 

Der Preis als Qualitätsindikator ergibt sich aus der Preisgestaltung selbst und kann 

wie die Materialisierung der Dienstleistung von den VertriebsmitarbeiterInnen nicht 

direkt beeinflusst werden. 

In Bezug auf die Materialisierung der Dienstleistung spiegeln die Büroräume und 

die Ausstattung der Agentur aktuell Kreativität wider, was grundsätzlich passend ist. 

Das Büro wirkt dennoch etwas klein und hier herrscht hinsichtlich der Größe sicher-

lich noch Potenzial für eine Erweiterung, um ein qualitativeres Bild zu vermitteln. 

Zusätzlich gibt es aktuell weder Firmenwagen noch Merchandising. 

Referenzen werden gegenwärtig zwar eingesetzt, jedoch lediglich als Erwähnung 

der aktuellen Kunden. Hier herrscht noch Potenzial vor, Referenzen besser zu ge-

stalten, Best-Practice-Beispiele zu erarbeiten und Kunden zu aktiven Referenzge-

bern zu machen. 

Garantien oder Service Level Agreements werden aktuell nicht eingesetzt und bie-

ten hohes Potenzial zur Schaffung von Vertrauen und Differenzierung vom Wettbe-

werb. 

Kennenlernangebote bzw. Testläufe werden momentan angeboten, sind jedoch in 

der Vertriebsstrategie nicht klar definiert und werden nur vereinzelt eingesetzt. 

Das Ausnutzen individueller Zahlungsbereitschaften wird aktuell bestmöglich ge-

nutzt, jedoch lediglich nach Bauchgefühl und gemeinsamer Rücksprache einge-

setzt. Klare Berechnungsmodelle gibt es hierbei nicht.  

Der Verkaufsvorbereitung kommt vor allem bei den Vertriebsmitarbeiteren ein gro-

ßes Augenmerk zu und auch das Prinzip der Gegenleistung wird in den Verhand-

lungen durchaus genutzt, was auch weiterverfolgt werden sollte. 
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Reziprozität ist aktuell kaum genutzt. Hier verspricht der Einsatz von Goodies oder 

Merchandise-Artikeln Potenzial. Auch sind aktuell keine Kundenevents oder andere 

Einladungen von Kunden – wie z.B. zu einem Mittagessen – in der Vertriebsstrate-

gie festgelegt. 

Ankerpreise werden gegenwärtig nur teilweise genutzt. 

Das Phänomen der Tendenz zur Mitte wird aktuell in keiner Angebotsphase genutzt, 

verspricht jedoch relativ wenig Potenzial in der B2B-Branche. Auch die Konten-The-

orie wird noch nicht gezielt eingesetzt. 

9.1.2 Marktanalyse 

Wie bereits erwähnt, hat sich das Unternehmen auf Großunternehmen, die am ös-

terreichischen B2C-Markt tätig sind, konzentriert. 

Es gibt aktuell keine genauen Daten zur Größte dieses Marktsegmentes, da eine 

Unterteilung in B2C und B2B für österreichische Unternehmen nicht statistisch fest-

gehalten ist. Das Potenzial wird daher auf Basis von Schätzwerten berechnet, die 

sich aus der Gesamtzahl der österreichischen Unternehmen sowie deren Marke-

tingausgaben zusammensetzen. Dabei ergibt sich folgende Berechnung: 

 

Abbildung 18: Berechnung des Marktpotenzials (Eigene Darstellung) 

Es wurden 2015 ca. 6,5 Milliarden Euro für Werbung ausgegeben. Von diesen Wer-

beausgaben ist der Anteil der KMUs im ersten Schritt mit 1,4 Milliarden Euro abzu-

ziehen (vgl. Hitziger 2016, S. 3 - 20). Im zweiten Schritt wird der B2B-Markt aus den 

Werbeausgaben ausgenommen. So ist der Großteil der Großunternehmen in Ös-

terreich zwar eher in der B2B-Branche tätig, jedoch sind die Werbeausgaben von 

B2B-Unternehmen tendenziell geringer, weshalb nochmal geschätzte 50% der Wer-

beausgaben abgezogen werden. Das Marktpotenzial beträgt somit ca. 2,55 Milliar-

den Euro. Nun gilt es, herauszufiltern, wie viel davon für SMM aufgewendet wird. 

Der sekundären Marktforschung zufolge ist, wie im Kontext der Ausgangslage und 
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der Befragungen im Rahmen der Marktforschung beschrieben, davon auszugehen, 

dass aktuell ca. 2% der Marketingausgaben für SMM verwendet werden. Dies 

würde bedeuten, dass das Marktvolumen für SMM Dienstleistungen von Großun-

ternehmen am österreichischen B2C-Markt ca. 51 Millionen Euro beträgt (vgl. Bun-

desministerium für Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft 2015; Hitziger 2016, S. 

6 - 36; Statistik Austria 2015). 

Ziel der Cloudthinkn Werbeagentur KG ist es nun, an Marktanteilen in diesem Seg-

ment zu gewinnen und dabei den Zielpreis durchzusetzen. 

9.1.3 Konkurrenzanalyse 

Wie bereits in vorherigen Kapiteln beschrieben, kann die Konkurrenz der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG unterschiedlich betrachtet werden. So können jegli-

che andere Marketingformen, wie z.B. Print-Werbung, als Substitute gesehen wer-

den, da dabei ebenfalls um die Marketingbudgets von potenziellen Kunden gewor-

ben wird. Für Social Media Leistungen im engeren Sinne kann die Konkurrenz in 

drei unterschiedliche Gruppen unterteilt werden:  

• FreelancerInnen/Selbstständige 

• Full-Service-Agenturen 

• spezialisierte Social Media bzw. Online-Agenturen 

Der Market ist dabei mit fast 27.000 Anbietern für Marketingdienstleistungen, die 

zum Großteil auch SMM Dienstleistungen anbieten, in Österreich relativ gesättigt. 

Für eine genaue Erhebung der Anzahl pro Gruppe liegen keine Daten vor. 

Wichtig ist nun, wodurch sich die einzelnen Gruppen auszeichnen. So haben Free-

lancerInnen bzw. Selbstständige im Vergleich zu den anderen beiden Gruppen we-

sentlich geringere Kosten, was der Hauptvorteil dieser Konkurrenzgruppe ist. Full-

Service-Agenturen haben den Vorteil, dass der Vertriebsaufwand sich hauptsäch-

lich auf Cross-Selling für SMM bezieht. Zusätzlich herrscht hier der Vorteil für Kun-

den, dass Abstimmungen und die Kommunikation allgemein nur über eine Agentur 

passieren müssen. Jedoch fehlt es diesen Full-Service-Agenturen oftmals an Ex-

pertise für Social Media Leistungen. Dieser Mangel wird jedoch oftmals nicht wahr-

genommen, da Full-Service-Agenturen damit argumentieren, eigene digitale Abtei-

lungen zu besitzen, auch wenn dies nicht direkt Expertise im Social Media Marketing 

mit sich zieht. 

Spezialisierte Agenturen können sollten nun weiter unterteilt werden: in digital spe-

zialisierte und jene Agenturen, die auf SMM spezialisiert sind. Während der USP 
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der Cloudthinkn Werbeagentur KG ganz klar die Spezialisierung auf Social Media 

und der damit einhergehende Know-how-Vorsprung gegenüber allen anderen Kon-

kurrenten ist, ist dieser USP im Vergleich zu Agenturen, die ebenfalls auf Social 

Media spezialisiert sind, nicht gegeben. Hier ist es auf jeden Fall wichtig, noch wei-

tere Wettbewerbsvorteile bzw. Alleinstellungsmerkmale zu finden, die auch nach 

außen hin sichtbar und für Kunden wahrnehmbar sind. 

Folgende Hauptkonkurrenten können nun anhand der Spezialisierung identifiziert 

werden: 

• Ambuzzador GmbH 

• Bacon Bold OG 

• Agentur LOOP New Media GmbH 

• CONVERSORY GmbH 

• SPiNNWERK GmbH 

• PULPMEDIA  GMBH 

Wichtig ist es im Vertrieb nun, dem Kunden Argumente bzw. Abgrenzungsmerkmale 

gegenüber der Konkurrenz darzulegen. 

  



 

88 

9.2 Maßnahmen und Handlungsempfehlungen 

Nachdem in der Theorie erhoben wurde, welche Maßnahmen und Instrumente zur 

Erhöhung der individuellen Preisbereitschaft für den Verkauf von hochpreisigen 

Social Media Dienstleistungen geeignet sind, und der aktuelle Einsatz von Maßnah-

men und Instrumenten zur externen Preisdurchsetzung im Unternehmen überprüft 

wurde sowie eine Marktforschung zur Informationsgewinnung von Nutzenmerkma-

len der Kunden durchgeführt wurde, soll nun definiert werden, welche Maßnahmen 

und Instrumente tatsächlich im Unternehmen angewandt werden sollten bzw. der 

Einsatz welcher Maßnahmen und Instrumente intensiviert werden sollte. 

Auf Basis der zuvor behandelten Themen und Informationen wird nun der Einsatz, 

bzw. die Intensivierung folgender Maßnahmen und Instrumente empfohlen. Dabei 

wird eine Reihung nach Wichtigkeit bzw. Potenzial vorgenommen – beginnend mit 

den wichtigsten Maßnahmen. 

9.2.1 Preisbereitschaft 

Bereits in der Theorie wurde erhoben, dass es im Verkauf und vor allem für die 

Preisdurchsetzung wichtig ist, die Preisbereitschaften seiner Verhandlungspartne-

rInnen zu kennen. Die Unternehmensanalyse hat gezeigt, dass generelle Preisbe-

reitschaften aktuell nur angenommen werden und auf Vergangenheitswerten beru-

hen sowie individuelle Preisbereitschaften von den Verkaufsmitarbeitern nach Ge-

fühl eingeschätzt werden. Um hier eine fundiertere Herangehensweise zu gewähr-

leisten, wird empfohlen, eine quantitative Marktforschungsstudie zur generellen 

Preisbereitschaft von Social Media Marketing durchführen zu lassen. 

Für die Bewertung der individuellen Preisbereitschaft muss im ersten Schritt defi-

niert werden, welche Determinanten darauf bei Social Media Marketing Leistungen 

einwirken. In folgender Abbildung werden die Einflüsse der individuellen Preisbe-

reitschaft für SMM Dienstleistungen dargestellt. 
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Abbildung 19: Einflussfaktoren der individuellen Preisbereitschaft (Eigene Darstellung) 

Im nächsten Schritt gilt es, ein System zur Bewertung dieser individuellen Preisbe-

reitschaften für das Unternehmen zu entwickeln. Dafür sollte ein Workshop im Un-

ternehmen angedacht werden, in dem alle Vertriebsmitarbeiter ein gemeinsames 

Modell für die Bewertung entwickeln. 

9.2.2 Stärkung des Value Sellings 

Aktuell wird Benefit Selling in der Cloudthinkn Werbeagentur KG bereits sehr gut 

eingesetzt. Hierbei zeigt sich jedoch das Problem, dass die Dimension der Konkur-

renz oftmals außen vorgelassen wird und dass nur jener Benefit kommuniziert wird, 

den das Unternehmen selbst in seiner Leistung sieht.  

Es zeigt sich nun großes Potenzial für die Cloudthinkn Werbeagentur KG darin, den 

Ansatz des Benefit Selling zu erweitern und echtes Value Selling zu betreiben.  

Ein wesentlicher Punkt von Value Selling ist der richtige Einsatz von Argumenten 

bei Kunden. Dabei ist es wichtig, dass die Ergebnisse aus der Untersuchung dieser 

Arbeit sowie die theoretischen Erkenntnisse im Unternehmen besprochen werden 

und dementsprechend auch die Argumentation im Verkaufsprozess anpasst wird. 

Besonders weil sich die Untersuchungsergebnisse teilweise von der bisherigen in-

ternen Sicht unterscheiden, soll hier nachgeschärft werden. 

Wichtig dabei ist, im ersten Schritt zu verstehen, wie sich der wahrgenommene Nut-

zen der Kunden nun für SMM Dienstleistungen zusammensetzt. 

Aus der Marktforschung dieser Arbeit kann nun abgeleitet werden, dass sich dieser 

wahrgenommene Nutzen wie folgt ergibt: 
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Abbildung 20: Zusammensetzung des wahrgenommenen Nutzens für SMM Dienstleistungen 

(Eigene Darstellung) 

Der wahrgenommene Nutzen kann also in drei verschiedene Nutzenarten unterglie-

dert werden. Die Ausprägung und der Anteil der jeweiligen Nutzenart sind von Un-

ternehmen zu Unternehmen verschieden und müssen individuell erhoben werden. 

Beispielsweise kann es für das eine Unternehmen wichtig sein, Social Media grund-

sätzlich einzusetzen, und für ein anderes Unternehmen geht es hauptsächlich da-

rum, eigene Ressourcen an die Agentur abzugeben. 

Die drei verschiedenen Nutzenarten ergeben sich nun aus weiteren Teilnutzen. 

So stehen dem Grundnutzen von Social Media Marketing z.B. Imageaufbau, Kun-

denbindung, direktes Kundenfeedback, Relevanz des Mediums, Effizienz der Wer-

bung oder auch das Erschließen neuer Zielgruppen gegenüber. Auch hier ist die 

Zusammensetzung und Wichtigkeit der einzelnen Teilnutzen sehr unternehmensin-

dividuell. An den Untersuchungsergebnissen aus Kapitel 8.3. können jedoch Ten-

denzen erkannt werden, welche nun in der Argumentation für den Grundnutzen von 

SMM fokussiert werden sollen. 

Der Zusatznutzen durch die Agentur ergibt sich dabei aus dem Teilnutzen wie z.B. 

der internen Ressourcenschonung und Expertise, dem Servicelevel oder der Krea-

tivität. Auch hier liefern die Untersuchungsergebnisse klare Tendenzen zur Argu-

mentation. 

Ein weiterer Nutzen, der oft vernachlässigt wird, ist der persönliche Nutzen. So ist 

es auch wichtig, dass VerhandlungspartnerInnen einen persönlichen Nutzen erken-

nen, um einen Grund für einen Vertragsabschluss zu sehen. Das kann z.B. die Be-
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stätigung im Unternehmen sein oder aber auch die Möglichkeit eines höheren Ge-

halts durch höhere Umsätze bis hin zur Profilierung nach außen über das Unterneh-

men.  

Im Verkauf gilt es nun, die richtigen Argumente zu finden, um die einzelnen Teilnut-

zen so weit wie möglich zu erhöhen und in weiterer Folge die individuelle Zahlungs-

bereitschaft zu steigern. 

Dabei ist anzumerken, dass eine Erhöhung des wahrgenommenen Grundnutzens 

von SMM beim Verhandlungspartner bzw. der Verhandlungspartnerin auch der 

Konkurrenz hilft. Da das Unternehmen jedoch eine Hochpreisstrategie anstrebt und 

die Preisbereitschaft dadurch generell so weit wie möglich gesteigert werden muss, 

sollte auch hier argumentiert werden. 

Um die optimale Argumentation im Vertrieb nun sicherzustellen, soll auf Basis der 

gewonnenen Erkenntnisse ein Argumentationsbaum bzw. eine Argumentations-

kette aufgebaut werden, an dem bzw. der sich jede Person im Vertrieb orientieren 

soll. 

Folgende Erkenntnisse aus der Marktforschung sind nun zusammenfassend für 

den Vertrieb relevant und sollten im Argumentationsbaum beachtet werden: 

Erhebung Wichtigste Erkenntnisse für den Vertrieb 

Wichtigkeit von 

SMM generell 

Aktuell wird Social Media Marketing in der Hauptzielgruppe als 

wichtig bis mittelwichtig mit steigender Tendenz eingeschätzt. 

Argumente für den 

Einsatz von SMM 

generell 

Es sollte großes Augenmerk auf Adaptive Selling und die Ver-

kaufsvorbereitung gelegt werden, da sich relevante Argumente 

relativ individuell gestalten. Imagesteigerung, Umsatzsteige-

rung und die generelle Relevanz von Social Media sind eher 

selbstverständlich und nicht als Argumente zu verwenden. 

Hauptargumente für B2C-Unternehmen sind nun die Erschlie-

ßung neuer Zielgruppen, Senkung des Streuverlustes durch 

genaues Targeting, direkte Umsatzsteigerung (nur wenn On-

lineshop vorhanden ist) sowie die Möglichkeit des direkten 

Kundenfeedbacks. 

Hauptargumente für B2B-Unternehmen sind nun die Verände-

rung für das Human Ressource Marketing (vor allem für Lehr-

linge), das Aufschließen zur Konkurrenz sowie das Einnehmen 

eines innovationsreichen Images. 
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Argumente für den 

Einsatz einer  

Agentur vs. interne 

Umsetzung 

Abschwächen der Argumente des Branchen- bzw. Unterneh-

mensverständnisses und der kürzeren Abstimmungswege in-

tern direkt in den ersten Phasen des Verkaufs. Betonung der 

Spezialisierung und umfassenden Kompetenzgebiete, die für 

gutes SMM benötigt werden. 

Hohe Wichtigkeit der Bedarfserhebung in der Zusammenstel-

lung eines individualisierten Angebots. 

Nutzenmerkmale in 

der Anbieterwahl 

Die drei wichtigsten Leistungsmerkmale stellen Kreativität, Ser-

vicelevel sowie die Qualität bzw. Leistungskompetenz dar.  

Kleine Agenturen werden oftmals bevorzug.  

Eigene Marketingmaßnahmen sollten sich auf Social Media 

und Webseiten beschränken. Referenzen sollten jedenfalls 

verwendet werden. 

Das Senken des wahrgenommenen Risikos durch kompetente 

und sympathische VertriebsmitarbeiterInnen und weitere Mög-

lichkeiten zur Schaffung von Vertrauen durch Garantien, Ser-

vice Level Agreements und das Angebot von Testläufen sollten 

angedacht werden. Mit dem Einsatz von Garantien und SLA 

wäre auch die Möglichkeit gegeben, sich von der Konkurrenz 

besser abzugrenzen. 

Innovation, Kreativität, Individualität und Flexibilität sollten im 

Vorfeld durch Beispiele bewiesen werden. 

Auch das Servicelevel wurde als sehr wichtiger Punkt genannt 

und sollte unbedingt sichergestellt werden. 

Erfolgsmessung und 

Budgeteinsatz 

Klassische Social Media KPIs sind in der Erfolgsbewertung üb-

lich. Social Media sollte als Image-Kanal präsentiert werden 

und nur bei Onlineshops sollte mit direktem Umsatz argumen-

tiert werden. 

Die Anwendung der Konten-Theorie sollte angedacht werden, 

um Budgets außerhalb des „Online-Topfes“ zu gewinnen. 

Tabelle 12: Fazit der Untersuchungsergebnisse (Eigene Darstellung) 

Nochmals zu betonen ist, dass gerade in der Wahl von Agenturen für Unternehmen 

ein hohes wahrgenommenes Risiko herrscht, da die tatsächliche Leistungskompe-

tenz bzw. Qualität von Unternehmen im Vorhinein kaum beurteilbar ist. Demnach 

sollte auch das Augenmerk der Maßnahmen in der Preisdurchsetzung darauf lie-

gen, wobei dieses wahrgenommene Risiko gesenkt und Vertrauen aufgebaut wer-

den soll. 
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Im Folgenden wird nun eine Argumentationskette beschrieben, die so in den Kun-

dengesprächen aller VerkaufsmitarbeiterInnen aufgebaut werden soll. Da Gegen-

argumente und Zwischenfragen für dieses Thema sehr individuell und komplex sind, 

wird lediglich ein Argumentationsbaum in optimaler Reihenfolge aufgezeigt, der na-

türlich je nach Situation durch Adaptive Selling angepasst werden soll. 

Abbildung 21: Argumentationsbaum der Cloudthinkn Werbeagentur KG (Eigene Darstellung)  
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9.2.3 Einführung von Garantien und Service Level Agreements 

In der Marktforschung zeigte sich, dass die Senkung des wahrgenommenen Risikos 

bzw. der Vertrauensaufbau an erster Stelle stehen muss, da Kunden im Vorhinein 

die Qualität und Leistungskompetenz von Agenturen nur schwer einschätzen kön-

nen. In der internen Analyse stellte sich heraus, dass für die Senkung des wahrge-

nommenen Risikos aktuell Referenzen, die Kompetenz der VertriebsmitarbeiterIn-

nen sowie der Preis als Qualitätsindikator eingesetzt werden. Da nun in der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG noch keine Garantien oder Service Level Agree-

ments eingesetzt werden, dies jedoch hohes Potenzial zur Senkung des wahrge-

nommenen Risikos der Kunden verspricht, wurde der Einsatz dieser Maßnahme mit 

sehr hohem Potenzial identifiziert, weshalb dieser empfohlen wird. 

Im Folgenden soll nun ein Modell für den Einsatz von Garantien sowie eines Service 

Level Agreements ausgearbeitet und vorgestellt werden. 

 

Einsatz von Service Level Agreements 

Für das SLA ist zu definieren, welche Leistungseigenschaften überprüft und wie 

bzw. in welcher Frequenz diese kontrolliert werden sollen sowie was bei einer Ab-

weichung geschieht. 

Im ersten Schritt muss nun für das Service Level Agreement festgehalten werden, 

welche Leistungseigenschaften bei SMM Dienstleistungen im SLA enthalten sein 

sollen. 

Grundsätzlich kann das SLA dabei folgende Leistungseigenschaften behandeln: 

• Leistungsumfang 

• Leistungsqualität 

• Kundenzufriedenheit 

• Reaktionszeit 

• Schnelligkeit der Bearbeitung 

• Kosten 

Nun gilt es, zu identifizieren, welche dieser Leistungseigenschaften sich für den Ein-

satz eines SLAs für SMM Dienstleistungen bzw. im Speziellen für die Cloudthinkn 

Werbeagentur KG eignen.  
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Der Leistungsumfang für SMM Dienstleistungen ist, wie im Beispielangebot der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG auf Seite A-17 zu erkennen ist, relativ komplex und 

nur schwer quantitativ festzuhalten. Lediglich die Anzahl des gelieferten Contents 

pro Periode – wie z.B. drei Postings in der Woche – wäre hier eine Möglichkeit der 

Quantifizierung. Da die Einhaltung dessen jedoch eine Grundvoraussetzung sein 

muss und es beim Kunden eher zur Verunsicherung führt, wenn diese Grundvo-

raussetzung vertraglich festgehalten werden soll, ist davon abzusehen, den Leis-

tungsumfang in Form der Anzahl des gelieferten Contents in das Service Level Ag-

reement mitaufzunehmen. Eine weitere Möglichkeit, den Leistungsumfang zu defi-

nieren, wäre, die geleisteten Arbeitsstunden mit einem Zeiterfassungsprogramm 

festzuhalten. Ähnlich wie bei der Anzahl der Postings sollte jedoch auch die Stun-

denleistung eine Grundvoraussetzung und daher nicht ein Teil des Service Level 

Agreements sein. Weitere Probleme, die die Zusicherung von Stunden mit sich 

bringt, sind die Einschnitte in den kreativen Prozess und die einfache Manipulation 

der Zeiterfassung. Demnach ist von der Verwendung des Leistungsumfangs im Ser-

vice Level Agreement der Cloudthinkn Werbeagentur KG abzusehen. 

Auch der Einsatz von Leistungsqualität im Service Level Agreement ist für Social 

Media Dienstleistungen nicht sinnvoll, da Qualität sehr subjektiv wahrgenommen 

wird. Dennoch kann und sollte ein indirekter Weg gegangen werden, um die Qualität 

für die KundInnen sicherzustellen bzw. zu garantieren, da dadurch ein hohes Maß 

an Vertrauen aufgebaut werden kann. Diesbezüglich kann im Service Level Agree-

ment nun Kundenzufriedenheit als Leistungsmerkmal definiert werden. Diese Kun-

denzufriedenheit soll nun in regelmäßigen Messungen erhoben werden. Zu beach-

ten ist dabei allenfalls, dass man hier stark vom Kunden abhängig ist, und die Im-

plementierung von Kundenzufriedenheit im Service Level Agreement somit ein ge-

wisses Risiko mit sich bringt. Dennoch zeigt gerade das ein hohes Kommittent und 

Vertrauen in die eigene Leistung gegenüber des Kunden und schafft damit bereits 

im Vorhinein Vertrauen, was wiederum zu einer erhöhten Auftragswahrscheinlich-

keit und besseren Preisdurchsetzung führt. 

Die Reaktionszeit sowie die Schnelligkeit der Bearbeitung von Kundenanfragen eig-

nen sich gerade bei Dienstleistungen in einer kontinuierlichen Zusammenarbeit bei 

Dienstleistungen sehr gut für das SLA und sollten jedenfalls für die Cloudthinkn 

Werbeagentur KG angedacht werden. Wichtig ist dabei, zu differenzieren, was die 

Reaktionszeit in diesem Bezug bedeutet, da dies zum einen die Reaktionszeit auf 
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Interkation von Usern auf Social Media Plattformen bedeuten kann und zum ande-

ren die Reaktionszeit der Cloudthinkn Werbeagentur KG auf Anfragen des Kunden 

selbst. Da es im Service Level Agreement eher um das Zusammenspiel von Auf-

traggeber und Auftragnehmer geht, bezieht sich auch die Reaktionszeit lediglich auf 

die Beantwortung von Anfragen des Auftraggebers. Die Schnelligkeit in der Bear-

beitung ist jedenfalls im SLA genau zu definieren, da sich der Umfang von Kunden-

anfragen, die es zu bearbeiten gilt, von Anfrage zu Anfrage stark unterscheiden 

kann. 

Ein Festhalten der Kosten im Service Level Agreement ist im Falle der Cloudthinkn 

Werbeagentur KG weniger sinnvoll, da Leistungen vorwiegend als Pauschalleistun-

gen verkauft werden. Die Zusicherung der Kosten wird dabei eher in einer Preisga-

rantie abgehandelt, auf die in weiteren Kapiteln näher eingegangen wird. 

Für den Einsatz im SLA für SMM-Dienstleistungen im Unternehmen Cloudthinkn 

Werbeagentur KG eignen sich also Kundenzufriedenheit, Reaktionszeit und Schnel-

ligkeit in der Bearbeitung von Kundenanfragen. Nun gilt es, zu definieren, wie diese 

Merkmale bewertet und von wem bzw. in welchem Zeitraum diese Bewertungen 

durchgeführt werden sollen. 

Grundsätzlich ist es möglich, Kundenzufriedenheit als Wert abzufragen, was jedoch 

nur wenig Aufschluss darüber gibt, wo in der Zusammenarbeit Unzufriedenheit bzw. 

Zufriedenheit entsteht. Aus diesem Grunde werden in der Bewertung mehrere Merk-

male aufgeschlüsselt. Als Bewertungskriterien werden die Freundlichkeit der Mitar-

beiterInnen, die Lösungskompetenz, die Zufriedenheit mit dem Content sowie im 

Advertising definiert. Auf Reaktionszeit oder Leistungsergebnisse wird an anderer 

Stelle im Service Level Agreement bzw. in den Garantien eingegangen, weshalb 

diese nicht in die Zufriedenheitsabfrage fallen. 

Ein Beispiel für ein Bewertungsblatt zur Übermittlung an den Kunden wird auf der 

nächsten Seite gegeben. 
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Kriterien 

Note 1-5 

(1 = sehr zufrieden,  

5 = sehr unzufrieden) 

Anmerkungen 

Freundlichkeit der  

MitarbeiterInnen 
  

Lösungskompetenz/  

Abstimmungen 
  

Content (Wie zufrieden 

sind Sie mit der Umset-

zung im Bereich Con-

tent?) 

  

Advertising (Wie zufrie-

den sind Sie mit der Um-

setzung im Bereich  

Werbung?) 

  

Tabelle 13: Beispiel für eine Zufriedenheitserhebung im SLA 
(Eigene Darstellung) 

Diese Tabelle soll nun monatlich von einem zuvor bestimmten Ansprechpartner im 

Unternehmen ausgefüllt werden. Wichtig dabei ist, dass der Kunde/die Kundin die 

Bewertung lediglich auf den vergangenen Monat der Zusammenarbeit bezieht und 

gegebenenfalls Anmerkungen tätigt.  

Wie bereits beschrieben, geht es in Bezug auf die Reaktionszeit im Service Level 

Agreement darum, wie schnell auf Kundenanfragen geantwortet wird, und in der 

Bearbeitung darum, wie schnell Anfragen umgesetzt werden. Beide Werte können 

grundsätzlich auch als Teil der Zufriedenheitsmessung abgefragt werden, da man 

die Erfüllung in der Reaktions- und Umsetzungszeit hier jedoch auch objektiv und 

quantitativ festhalten kann, wird empfohlen, dies auch so direkt abzufragen. Dabei 

entsteht zusätzlich der Vorteil, dass klare Vorgaben für die Beantwortungszeit zwi-

schen den Kunden und dem Unternehmen herrschen. 

Nun ist es wichtig, angemessene Reaktions- bzw. Umsetzungszeiten zu definieren, 

welche gerade im Bereich Social Media relativ niedrig sein sollten. Als Standard 

wird dabei nun z.B. eine Reaktionszeit von 1,5 Werktagen angegeben. Dies bedeu-

tet, dass auf jegliche Kundenanfragen – sei es telefonisch oder per E-Mail – inner-

halb von 1,5 Werktagen geantwortet werden muss. Gleiches gilt für die Umset-
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zungszeit von Anfragen, welche sich jedoch in Abhängigkeit von der Art des Arbeits-

auftrags zeitlich unterscheiden, da sich auch der Umfang bzw. der Aufwand der 

Umsetzung von Mal zu Mal unterscheiden kann.  

Anschließend wird der Kunde über die Anzahl der Überschreitungen in der Reakti-

onszeit bzw. den Umsetzungszeiten befragt. Sollte die Anzahl der Überschreitun-

gen außerhalb einer etwaigen Toleranzgrenze liegen, wird dies nochmals intern 

überprüft und gegengesteuert. 

Als Toleranzgrenze wird die Überschreitung eines Kriteriums innerhalb einer Peri-

ode vorgeschlagen. Sollten zwei Überschreitungen in einer Periode stattfinden, 

zählt dies als Verletzung des Service Level Agreements und kann in weiterer Folge 

zu einer Vertragsstrafe führen. 

Die Abfrage der Einhaltung von Reaktions- und Umsetzungszeit kann sich nun wie 

folgt gestalten: 

Anfrageart Überschreitungen Anmerkungen 

Reaktionszeit (1 Werktag)   

Änderung aktiver Pos-

tings/Werbungen 

(0,5 Werktage) 

  

Deadline Contentplan 

(z.B. jeden Donnerstag) 
  

Deadline Feedbackein- 

arbeitung Contentplan 

(z.B. bis Montag der Plan-

woche) 

  

Umsetzung spontaner  

Postings (1 Werktag) 
  

Umsetzung Werbe- 

kampagne (1 Woche) 
  

Änderung/Ergänzung  

aktiver Kampagnen  

(3 Werktage) 

  

Umsetzung von Anfragen 

für Shooting/Videodreh  

(2 Wochen) 

  

Tabelle 14: Beispiel der Erhebung der Reaktions- und Umsetzungszeit im SLA 
(Eigene Darstellung) 
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Für die Reaktions- und Bearbeitungszeit ist jedenfalls anzumerken, dass diese in-

dividuell pro Kunde zu gestalten sind, da Kunden unterschiedlichen Bedarf bzw. 

unterschiedliche Vorstellungen über eine angemessene Reaktions- und Bearbei-

tungszeit besitzen, diese sich jedoch auf den Preis auswirken. 

Da eine regelmäßige Zusammenarbeit auf Monatsbasis stattfindet und auch die 

Leistungen monatlich betrachtet werden, sollte auch das SLA ebenfalls monatlich 

abgefragt werden. Demnach sollte die Cloudthinkn Werbeagentur KG den KundIn-

nen die Bewertungsblätter für das Servicelevel jeweils zu Monatsende übermitteln. 

Wichtig dabei ist es, auch für die KundInnen eine Deadline festzulegen, sodass 

diese die Bewertungsbögen mindestens innerhalb von z.B. zwei Wochen ausgefüllt 

zurückschicken müssen. 

Grundsätzlich muss nun bei einer Abweichung eines SLAs nicht sofort eine Ver-

tragsstrafe anfallen, da es hierbei hauptsächlich um die Verbesserung des Service 

Levels geht. Um jedoch das wahrgenommene Risiko des Kunden stärker zu sen-

ken, macht es durchaus Sinn, den Einsatz von SLAs mit einer Vertragsstrafe zu 

verbinden. Aus diesem Grund wird der Einsatz von Garantien und Service Level 

Agreements in dieser Arbeit kombiniert, wie anschließend auch in Abbildung 22 zu 

erkennen ist. 

Dafür wird empfohlen, dass eine Vertragsstrafe erst anfällt, wenn die Toleranz-

grenze in zwei Perioden hintereinander überschritten wird, damit die Cloudthinkn 

Werbeagentur KG die Möglichkeit hat, die Werte bei Unzufriedenheit im nächsten 

Monat zu verbessern. 
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Einsatz von Garantien 

Für den Einsatz von Garantien gilt es im ersten Schritt ebenfalls, Möglichkeiten in 

der Umsetzung dafür zu identifizieren und auszuwählen. 

Im zweiten Schritt ist festzulegen, ob die Garantieverletzung durch nachträgliche 

Korrekturen oder Kompensationsleistungen ausgeglichen werden soll. Zusätzlich ist 

noch zu definieren, wie diese Korrekturen bzw. Kompensationsleistungen letztend-

lich aussehen sollen. 

Als Garantiegegenstand kommen nun folgende Möglichkeiten infrage: 

• Liefergarantie  

• Zufriedenheitsgarantie 

• Preisgarantie 

• Garantie in der Zielerreichung bzw. Leistungsgarantie 

• Garantie für den Ressourceneinsatz von MitarbeiterInnen 

• Garantie für die MitarbeiterInnenqualifizierung 

• Qualitätsgarantie 

Die Liefergarantie eignet sich grundsätzlich für den Einsatz bei hochpreisigen Social 

Media Dienstleistungen, fällt hier jedoch eher in den Bereich der Service Level Ag-

reements, da sie Reaktions- und Umsetzungszeiten behandelt und wurde bereits 

dort festgehalten. 

Eine direkte Zufriedenheitsgarantie sollte aufgrund der Subjektivität der Qualitäts-

einschätzung nicht direkt gegeben werden. Darum wird diese indirekt bereits im SLA 

behandelt. 

Eine klassische Preisgarantie beschreibt die Garantie des günstigsten Angebotes. 

Dabei findet eine Anpassung des Preises statt, sollte der Kunde einen günstigeren 

Preis am Markt entdecken. Diese Garantie ist aufgrund der Hochpreisstrategie nicht 

anwendbar bzw. aufgrund individueller Leistungen auch nicht sinnvoll bzw. möglich.  

Eine andere Möglichkeit der Preisgarantie wäre, festzulegen, dass keine Zusatz-

kosten entstehen können. Dies wäre durchaus ein möglicher Anwendungsfall für 

die Cloudthinkn Werbeagentur KG, da hier mit Pauschalpreisen gearbeitet wird. 

Wichtig dabei ist eine detaillierte Beschreibung und klare Abgrenzung von Leistun-

gen in der Angebotslegung. Durch diese Garantie kann Kunden die Angst vor zu-

sätzlichen bzw. versteckten Kosten genommen werden, da es bei Agenturen teil-

weise üblich ist, bei erhöhtem Zeitaufwand bzw. kleineren Zusatzleistungen den 

Preis im Nachhinein zu erhöhen bzw. zusätzliche Stundenleistungen zu verrechnen. 
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Somit macht die Anwendung einer solchen Garantie in Form einer Preisstabilitäts-

garantie für die Cloudthinkn Werbeagentur KG Sinn. 

Eine Garantie in der Zielerreichung stellt sich gerade für Social Media Leistungen 

als gut möglich dar, jedoch nur für messbare Leistungen und quantifizierbare Ziele. 

Als Risikofaktoren entstehen dabei nun zwei Aspekte: Zum einen ist es essenziell, 

dass Ziele im Vorfeld auch realistisch bzw. richtig eingeschätzt werden, diese je-

doch auch hoch genug gesteckt sind, um den Kunden zufriedenzustellen. Zum an-

deren hängt die Zielerreichung natürlich direkt von der Leistung ab, die wiederum 

bei SMM teilweise vom Kunden selbst durch z.B. Themenvorgaben oder zur Verfü-

gung gestelltes Material beeinflusst wird. Dabei ist es nun wichtig, sicherzustellen, 

dass intern immer auf die Erreichung der Ziele geachtet und eventuell ein Alarm- 

bzw. Frühwarnsystem dafür eingerichtet wird. 

Eine Garantie für den Ressourceneinsatz von MitarbeiterInnen bedeutet, den Kun-

den zuzusprechen, dass ein gewisses Stundenkontingent für sie eingehalten wird. 

Die Stundenkontrolle kann dabei über Zeiterfassungsprogramme durchgeführt wer-

den. Da diese Zeiterfassungsprogramme jedoch ebenfalls relativ einfach zu mani-

pulieren sind, vor allem wenn Kunden nicht vor Ort sind, mildert dies das wahrge-

nommen Risiko nur zum Teil. Zusätzlich schränken Stundenvorgaben wie bereits 

beschrieben auch den kreativen Prozess im Unternehmen ein, weshalb vom Einsatz 

dieser Garantie abzusehen ist. 

Garantien auf die Qualifizierung von MitarbeiterInnen können im Dienstleistungsbe-

reich durchaus angedacht werden. Zertifizierungen oder externe Schulungen kön-

nen hier durchgeführt und einfach nachgewiesen werden. Da dies jedoch eher in 

technischen Unternehmen üblich ist und es für den Bereich von Social Media Mar-

keting nur wenig Möglichkeiten dafür gibt, ist davon eher abzusehen. 

Qualitätsgarantien würden für Kunden zwar eine sehr hohe Senkung des wahrge-

nommenen Risikos bedeuten, sind jedoch für Social Media Dienstleistungen nicht 

direkt umzusetzen, da Qualität bei v.a. Dienstleistungen als sehr subjektiv wahrge-

nommen wird. Hier wird, wie bereits behandelt, ein indirekter Weg über Zufrieden-

heitsmessung im Service Level Agreement gegangen. 

Für den Einsatz von Garantien eignen sich für die Cloudthinkn Werbeagentur KG 

nun also die Preisstabilitätsgarantie, die Garantie in der Zielerreichung bei messba-

ren Leistungen sowie eine an das Service Level Agreement gekoppelte Garantie. 

Nun gilt es, zu definieren, welche Kompensationen diese Garantien in weiterer 

Folge versprechen sollen.  
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Da sich die Preisstabilitätsgarantie und die Garantie in der Zielerreichung nicht auf 

eine konkrete Leistung beziehen, ist ein Nachbessern der Leistung dabei nicht mög-

lich. Auch die Vergabe von Zusatzleistung wäre nur schwer nachzuvollziehen bzw. 

kaum sinnvoll. Aus diesem Grund wird dafür eine Kompensation durch Vertrags-

strafen vorgeschlagen. Auch für die Garantie in Bezug auf das Service Level Ag-

reement macht eine nachträgliche Nachbesserung der Leistung wenig Sinn, da 

Social Media Leistungen kontinuierlich passieren und vergangene Leistungen nach 

gewisser Zeit nicht mehr relevant sind. Hier ist demnach auch eine Kompensation 

durch Vertragsstrafen durchzuführen. 

Für die Garantie der Preisstabilität ist im Prinzip keine direkte Vertragsstrafe abzu-

treten, sondern lediglich der angebotene Preis einzuhalten. Zusätzliche Leistungen 

können nur verrechnet werden, wenn diese vertraglich in der Pauschalleistung nicht 

inkludiert sind. 

Für die Garantie in der Zielerreichung von messbaren Leistungen wird nun empfoh-

len, ein Modell zur Berechnung der Vertragsstrafen zu entwickeln. Dafür wird ein 

ergebnisgespiegeltes Modell empfohlen, das auch Bonuszahlungen beinhaltet. 

In dieser Variante wird vereinbart, dass eine Vertragsstrafe in gleicher Höhe der 

Prozent anfällt, um welche die zuvor definierten Ziele unterschritten wurden. Diese 

Variante wirkt für den Kunden am stärksten risikosenkend und ist auch relativ ein-

fach zu verstehen. Werden die Ziele also um 16 Prozent unterschritten, fällt auch 

eine Vertragsstrafe in gleicher Höhe, also 16 Prozent, auf Basis der Agenturleistun-

gen an.  

Wenn möglich, sollte die Vertragsstrafe dabei immer an eine Bonusregelung gekop-

pelt sein, die sich jedoch erst bei Überschreiten einer gewissen Grenze ergibt, um 

für den Kunden wiederum ein geringeres Risiko darzustellen. Für diese Grenze wird 

eine Zielüberschreitung von 20 Prozent empfohlen, da diese außerhalb einer rea-

listischen Schwankungsbreite liegt und auch für den Kunden interessant genug ist, 

um die Bereitschaft einer Überbezahlung zu fördern. 

In der Garantie in Bezug auf das Servicelevel muss sich nun auf das zuvor definierte 

SLA bezogen werden. Wie bereits beschrieben, wird dabei empfohlen, eine Ver-

tragsstrafe nach zwei Monaten der Unzufriedenheit bzw. Abweichung der Reakti-

ons- und Umsetzungszeiten anzubieten. Die Höhe dieser Vertragsstrafe wird auf 

zehn Prozent der Agenturleistung für jeden Monat der Unzufriedenheit bzw. jede 

Verfehlung der Reaktions- und Umsetzungszeiten festgelegt.  
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Im Anhang auf Seite A-17 befindet sich ein Beispielangebot der Cloudthinkn Wer-

beagentur KG. Folgende Abbildung zeigt nun einen Vorschlag zur Implementierung 

der zuvor beschriebenen Garantien in der aktuellen Angebotsstruktur: 

 

Abbildung 22: Beispiel der Gestaltung von Garantien und SLA (Eigene Darstellung) 

Wichtig in der Definition der Vertragsstrafe ist, jedenfalls zu vereinbaren, dass das 

Mediabudget, also das Budget, das für die Werbeplatzierung auf Social Media Platt-

formen ausgegeben wird, nicht Teil der Vertragsstrafe sein kann und diese sich 

ausschließlich auf Agenturleistungen beziehen. Für das SLA ist es ebenfalls nötig, 

die Art der Abfrage für Kundenzufriedenheit sowie Reaktions- und Umsetzungszei-

ten im Vorhinein bereits mit dem Kunden abzusprechen. 

Damit sich der Prozess der Garantien auch transparent gestaltet und etwaige Ab-

züge bzw. Boni berücksichtigt werden können, ist es wichtig, deren Einhaltung zu 

überprüfen. Dies soll am besten gemeinsam mit dem SLA sowie dem Reporting auf 

monatlicher Basis für die Garantie der Zielerreichung durchgeführt werden. 
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9.2.4 Materialisierung von Dienstleistungen 

Das Auftreten von VerkaufsmitarbeiterInnen, die Ausstattung der Agentur, die Bü-

roräume oder andere materielle Dinge spiegeln – wie bereits beschrieben – bei Kun-

dInnen unterbewusst die Qualität der Dienstleistungen wider. Demnach zeigt die 

Materialisierung von Dienstleistungen Potenzial, das Vertrauen in die Qualität der 

Leistung zu steigern und somit das wahrgenommene Risiko der Kunden zu senken.  

Aus Vertriebssicht kann hier lediglich auf das Auftreten der VerkaufsmitarbeiterIn-

nen sowie deren Ausstattung Einfluss genommen werden.  

Im Verkauf zeigt für diese Maßnahme nun der Einsatz von Merchandising Potenzial. 

Alle Verkaufsmitarbeiter und auch andere MitarbeiterInnen des Unternehmens soll-

ten mit gebrandeten Blöcken, Stiften und anderen passenden Artikeln ausgestattet 

sein, um das qualitative Image des Unternehmens besser zu transportieren. Wichtig 

dabei ist, dass die Artikel auch von hoher Qualität sind, um das richtige Image wi-

derzuspiegeln. Im Sinne des Prinzips der Reziprozität ist es auch sinnvoll, diese 

Artikel bei Kundenmeetings bzw. Erstterminen an die Kunden auszugeben und 

eventuell mit anderen Goodies wie z.B. Snacks zu ergänzen. 

Über eine Investition in Büroräume und deren Ausstattung sollte im Management in 

Verbindung mit der Preisdurchsetzung nachgedacht werden. 

Eine weitere Möglichkeit zur Materialisierung der Dienstleistung bieten z.B. Awards 

oder Auszeichnungen, die im Sinne des Marketings für das Unternehmen anzuden-

ken sind. 

9.2.5 Nutzen von Preispsychologischen Maßnahmen 

Neben der Verbesserung der Argumentation durch Value Selling gibt es weitere 

verkaufspsychologische Möglichkeiten, die angedacht werden sollten, um die indi-

viduelle Preisbereitschaft der Kunden im Verkaufsprozess zu erhöhen. Teilweise 

werden manche dieser Möglichkeiten bereits genutzt, jedoch noch wenig strate-

gisch und werden von Verkaufsmitarbeiter zu Verkaufsmitarbeiter unterschiedlich 

eingesetzt. Aus diesem Grunde ist es wichtig, diese Möglichkeiten genauer zu defi-

nieren und strategisch im Verkaufsprozess zu implementieren. Dabei ist ein Work-

shop anzudenken, in dem alle Verkaufsmitarbeiter für alle Maßnahmen geschult 

werden. Folgende Maßnahmen sollten dabei behandelt werden: 
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Konten-Theorie 

Wie bereits theoretisch erarbeitet, bietet sich die Konten-Theorie an, um das Budget 

der Kunden für Social Media Dienstleistungen, durch das Öffnen neuer „Konten“ zu 

erhöhen. Speziell im Bereich von SMM Dienstleistungen kann dies durch Budgets 

für klassische Werbung passieren, da ein Großteil der Unternehmen Social Media 

Marketing gänzlich dem Onlinemarketing zurechnen und dadurch auch nur ein Teil 

des Onlinemarketingbudgets für SMM verfügbar ist. Da Onlinemarketingbudgets in 

Österreich mit Ausnahme von Onlineshops oftmals nur einen kleinen Bruchteil des 

gesamten Marketingbudgets ausmachen, herrscht hier also großes Potenzial zur 

Budgeterhöhung vor. 

Hierbei ist es nun wichtig, dass VerkaufsmitarbeiterInnen argumentieren und auch 

aufzeigen, warum SMM nicht gänzlich dem Onlinemarketing-Topf zugeordnet wer-

den sollte. So können z.B. Budgets der klassischen Werbung oder von Human Res-

source Marketing gewonnen werden. Dies kann z.B. durch die Argumentation des 

Vergleichs von Social Media gegen klassische Medien oder durch das Aufzeigen 

von Studien passieren, die belegen, dass sich SMM auch stark auf Offline-Käufe 

auswirkt. 

 

Ankerpreis 

Da dem Ankerpreis durch mehrere Studien eine klare Bedeutung zuzuschreiben ist, 

sollte dieses verkaufspsychologische Instrument unbedingt eingesetzt werden. An-

kerpreise werden zwar aktuell schon vom Unternehmen eingesetzt, sind jedoch 

noch kaum bewusst bzw. strategisch verankert. Hier geht es nun darum, in Termi-

nen, Präsentation und Verhandlungen bereits im Vorhinein über große Zahlen zu 

sprechen und diese bewusst einzubauen. Auch Angebote bzw. Preisauskünfte kön-

nen etwas höher angesetzt werden. Aufzupassen ist dabei, Ankerpreise nicht zu 

hoch anzusetzen, um die Glaubwürdigkeit der Preise zu wahren. 

 

Tendenz zur Mitte 

Der Tendenz zur Mitte ist grundsätzlich eine große Bedeutung zuzuschreiben, auch 

wenn diese durch die Rationalität im B2B-Bereich abgeschwächt wird. Da jedoch 

die Umsetzung bzw. der Einsatz dieser Möglichkeit relativ einfach möglich ist, sollte 

dies im Unternehmen bewusster gemacht bzw. auf jeden Fall getestet werden. Sinn-

voll wäre es dafür, den Einsatz dieses Instrumentes nun bei einigen Angeboten zu 

erproben und die eventuelle positive Auswirkung zu erheben.  
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Für den Einsatz der Tendenz zur Mitte wäre es nun möglich, drei Angebote zu er-

stellen oder drei Optionen bzw. Varianten anzubieten, um die positive Entscheidung 

für das mittlere Angebot bzw. die mittlere Option zu beeinflussen. Wie ein gesamtes 

Angebot der Cloudthinkn Werbeagentur KG grundsätzlich aussieht, ist dem Anhang 

auf Seite A-17 zu entnehmen. 

Im Folgenden soll der mögliche Einsatz von Optionen für ein Angebot zur Nutzung 

der Tendenz zur Mitte für eine Social Media Betreuung beispielhaft gezeigt werden:  

 

Der aktuelle Leistungsumfang einer Social Media Betreuung mit einem Preis von 

2.200 Euro gliedert sich wie folgt auf: 

• Beratung und aktive Information zu allen Social Media Themen 

• Kontinuierliche Weiterentwicklung der Strategie 

• Verwaltung der Social Media Unternehmensseite(n) 

• Laufende Optimierung der Seiteneinstellungen 

• Einholen von Themen- und Posting-Wünschen  

• Recherche von aktuellem und zielgruppengerechtem Content 

• Entwicklung von Content inkl. kreativer Gestaltung 

• Spontane Postings in Bezug auf relevante Trending-Topics und aktu-

elle/spontane News aus dem Unternehmen 

• Content-Auswahl sowie Bereitstellung und Abstimmung eines wöchentlichen 

Contentplans inkl. wöchentlicher Feedbackrunden 

• Produktfotografie und Dreh von Kurzvideos für Social Media inkl. Nachbear-

beitung (1x 8h Shooting/Dreh inkl. Nachbearbeitung pro Quartal) 

• Gestaltung und Optimierung von Aktionen 

(Aktionen, die die Community zu mehr Interaktion anregen sollen wie bei-

spielsweise Teilnahmeaktionen, Gewinnspiele, Ratespiele in Form von Pos-

tings oder Posting-Serien) 

• Regelmäßige Interaktion mit der Community (Reaktion auf Nachrichten, Bei-

träge, Kommentare und Suchen des aktiven Dialogs) 

• Monatliches Reporting der KPIs und Ableiten von Handlungsempfehlungen 

inkl. monatlicher Feedbackrunde 

 

Nachfolgend wird aufgezeigt, wie Optionen gestaltet werden können und in welcher 

Leistung bzw. in welchem Leistungsumfang sich die Optionen dabei unterscheiden. 
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Unterscheiden sollen sich diese Optionen in Bezug auf die Leistung nun in der An-

zahl der Postings, der Frequenz der Abstimmung, im Umfang von Fotoshootings 

und Videodrehs, im Communitymanagement, in der Anzahl der Beiträge, im Auf-

wand in den Werbeschaltungen inkl. Mediabudget sowie letztlich in der Anzahl der 

betreuten Kanäle. 

Option 1 

Betreuung eines Kanals 

Option 2 

umfassende Betreuung 

eines Kanals 

Option 3 

umfassende Betreuung 

mehrere Kanäle 

Differenzierte Leistungen: 

• monatliche Content-

Pläne 

• 2 Beiträge pro Woche 

• kein Communitymanage-

ment 

• keine Fotoshootings 

bzw. Videodrehs 

 

Differenzierte Leistungen: 

• wöchentliche Content-

Pläne 

• 3-4 Beiträge pro Woche 

• regelmäßige Abstim-

mungsmeetings 

• erhöhtes Mediabudget 

und Werbeaufwand 

• Shooting bzw. Videodreh 

(1x pro Quartal) 

Differenzierte Leistungen 

(zusätzlich zu Option 2): 

• weitere zusätzliche Ka-

näle (bis zu 3) 

• weiteres erhöhtes Medi-

abudget und Werbeauf-

wand 

• regelmäßige Shootings 

bzw. Videodrehs 

Preis pro Monat 

1.000 Euro Agenturleis-

tungen 

300 Euro Mediabudget 

Preis pro Monat 

2.200 Euro Agenturleis-

tungen 

600 Euro Mediabudget 

Preis pro Monat 

4.000 Euro Agenturleis-

tungen 

1.200 Euro Mediabudget 

Tabelle 15: Möglicher Einsatz der Tendenz zur Mitte  
(Eigene Darstellung) 

Das Ziel dieser Maßnahme ist nun, den Kunden zur Wahl der zweiten Option zu 

bewegen. Zusätzlich hat diese Form des Angebotes zum Vorteil, dass Kunden, die 

ein nur kleines Budget zur Verfügung haben und dadurch stark preissensibel sind, 

das Angebot nicht grundsätzlich ausschließen, da durch die Wahl der ersten Option 

eine budgetschonendere Variante der Zusammenarbeit möglich ist. Wichtig dabei 

ist, anzumerken, dass der verhältnismäßige Deckungsbeitrag pro Option ungefähr 

gleich hoch bleiben und dabei nur bei Leistungen und nicht beim Preis gekürzt bzw. 

erweitert werden soll. 
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Reziprozität 

Das Prinzip der Gegenseitigkeit bietet ebenfalls Potenzial, durch besseren und stra-

tegischen Einsatz im Unternehmen, einen Beitrag zur Erhöhung der individuellen 

Preisbereitschaft von Kunden zu schaffen. Eine Möglichkeit für den Einsatz dieses 

Instrumentes ist zum Beispiel das Vereinbaren von Mittagsterminen inkl. der Einla-

dung des Kunden. Auch der zuvor erwähnte Einsatz von Goodies bzw. Merchan-

dise-Artikeln (wie Stiften oder Blöcken) als Geschenk bei Kundenterminen ist dabei 

anzudenken. Derartige Möglichkeiten wurden bisher noch nicht im Unternehmen 

verfolgt. 

Eine weitere Möglichkeit, die jedoch mit größeren Kosten verbunden ist, wären Kun-

denevents, bei denen bestehende und potenzielle Kunden eingeladen werden. Hier 

könnte man z.B. einen gratis Social Media Workshop inkl. Übernachtung oder Mit-

tagessen in Graz mit ausgewählten Kunden andenken oder potenzielle Kunden auf 

Marketingevents wie z.B. das Fifteen Seconds Festival einladen. 

9.2.6 Entwicklung eines klareren USPs 

Die Entwicklung eines USPs bzw. die Positionierung eines Unternehmens fällt zwar 

eher in den Bereich der Unternehmensentwicklung bzw. des Marketings, dennoch 

muss auch im Vertrieb damit argumentiert werden. Grundsätzlich ist es für Agentu-

ren schwierig, einen klaren USP zu finden, da meist ähnliche Leitungen angeboten 

werden. Aus diesem Grund gibt es in Österreich auch kaum Agenturen, die einen 

klaren USP im Vergleich zur Konkurrenz aufweisen. Der USP der Cloudthinkn Wer-

beagentur KG liegt – wie bereits behandelt – aktuell auf der frühen Spezialisierung 

auf Social Media Marketing. Dieses Merkmal stellt auch im Vergleich zu ca. 95% 

der Konkurrenz einen USP dar. Im Vergleich zu anderen spezialisierten SMM-Agen-

turen verfällt dieser USP jedoch, weshalb auch hier noch Potenzial vorherrscht und 

eine Schärfung des USPs für die Unternehmensentwicklung angedacht werden 

sollte. Wichtig ist jedenfalls, nach einer Anpassung des USPs diesen auch im Argu-

mentationsbaum zu verankern und den VertriebsmitarbeiterInnen zu kommunizie-

ren. Dies soll jedoch im laufenden Unternehmensbetrieb passieren, weshalb dafür 

keine eigenständige Maßnahme für den Vertrieb budgetiert werden muss. 
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9.2.7 Intensivierung des Referenzeneinsatzes 

Wie bereits behandelt, hat sich in der Untersuchung dieser Arbeit gezeigt, dass die 

Senkung des wahrgenommenen Risikos von potenziellen Kunden besonders wich-

tig ist. Neben dem Einsatz von Garantien und Service Level Agreements herrscht 

hier auch beim Einsatz von Referenzen noch Potenzial vor. Intern werden Referen-

zen aktuell vorwiegend namentlich erwähnt. Hier wäre es wichtig, darauf zu achten, 

direkte Bes- Practice-Beispiele zu entwickeln und noch gezielter in Kundenterminen 

zu kommunizieren. Dabei können einzelne Business-Cases aufgezeigt werden, de-

nen durch Aufzeigen von Budgeteinsatz und erreichten Zielen auch ein quantifizier-

barer Wert zugesprochen werden kann. Zusätzlich zeigt sich die Möglichkeit, aktu-

elle Kunden stärker um aktive Referenz und Weiterempfehlung zu bitten. 

9.2.8 Intensivierung des Einsatzes von Kennenlernangeboten 

Eine weitere Maßnahme zur Senkung des wahrgenommenen Risikos von potenzi-

ellen Kunden, welche bereits im Unternehmen eingesetzt wird, sind Kennenlernan-

gebote bzw. Testläufe. Da diese Maßnahme bereits relativ stark im Unternehmen 

genutzt wird, herrscht hier nur wenig Potenzial vor. Grundsätzlich wäre es hier nur 

anzudenken, gemeinsam im Unternehmen über den Einsatz und die Art der Ken-

nenlernangebote zu sprechen, um eine klarere gemeinsame strategische Linie zu 

verfolgen. 
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9.2.9 Implementierung der Maßnahmen im Verkaufsprozess 

Die für die Preisdurchsetzung relevanten Maßnahmen und Instrumente und speziell 

die in Kapitel 9.2 definierten Maßnahmen sollen nun im Vertriebsprozess verankert 

werden. Dafür werden die Prozessschritte des Vertriebsprozesses, wie in Kapitel 

9.1.1 beschrieben, aufgelistet und die Implementierung der Maßnahmen dafür defi-

niert. 

Nr. Prozessschritt Maßnahmenimplementierung 

1.1 

Inbound bzw. 

Netzwerk- 

kontakt 

Da es im Vertrieb an Netzwerkkontakte hauptsächlich zu spontanen Pit-

ches kommen wird, sind in dieser Phase vor allem Value Selling, die 

Kommunikation des USPs sowie der Einsatz von Referenzen von Be-

deutung. Während es in der Kommunikation der USPs um klare Kom-

munikation geht und Referenzen nur erwähnt werden müssen, geht es 

gerade beim Value Selling darum, tiefer in das Gespräch zu gehen und 

die richtigen Argumente zu platzieren. 

Auch im Inbound geht es im Prinzip um einen kurzen Pitch, wobei hier 

eher eine Terminvereinbarung stattfindet und der Pitch daher kürzer ge-

halten ist. 

1.2 

Kunden- 

Identifikation und 

Potenzial- 

abschätzung 

In der Kundenidentifikation und Potenzialabschätzung ist vor allem die 

Verkaufsvorbereitung, das Value Selling sowie das Ausnutzen indi-

vidueller Zahlungsbereitschaften relevant. Dabei soll in der Verkaufs-

vorbereitung anhand von Unternehmensdaten sowie dem aktuellen 

Social Media Auftritt bereits so gut wie möglich identifiziert werden, wel-

che Zahlungsbereitschaft der Kunde hat und auf welche Werte das Un-

ternehmen bzw. der Verhandlungspartner oder die Verhandlungspartne-

rin Wert legt. Zusätzlich kann auf Basis des aktuellen Auftritts bereits 

eine Argumentationsbasis bzw. ein Einstieg für die Kaltakquise geschaf-

fen werden. 

2.1 

Erstgespräch 

inkl. Potenzial- 

abschätzung und 

ggf. Termin- 

vereinbarung 

Im Erstgespräch soll durch Adaptive Selling versucht werden, dem Ge-

sprächspartner bzw. der Gesprächspartnerin Informationen zu entlo-

cken, die in der weiteren Argumentation und Einschätzung zur individu-

ellen Zahlungsbereitschaft helfen. Weitere wesentliche Punkte sind hier 

(ähnlich wie im Prozessschritt 1.1) die Kommunikation des USPs, das 

Aufzeigen der Referenzen sowie die Argumentation durch Value Sel-

ling, um sich die Terminvereinbarung zu sichern. Wichtig im Erstge-

spräch von Inbound bzw. Netzwerkkunden ist, auch das Potenzial des 

Kunden abzuschätzen. 
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2.2 
Kaltakquise  

(Telefon) 

Wie in 2.1 sollen den Kunden auch hier wertvolle Informationen durch 

Adaptive Selling entlockt werden. Hier sollen ebenfalls bereits die Infor-

mationen aus der Verkaufsvorbereitung zuvor genutzt werden. Der 

wesentlichste Punkt ist hier (ähnlich wie in Prozessschritt 1.1 und 2.1) 

die Kommunikation des USPs, der Referenzen sowie die Argumenta-

tion durch Value Selling. Ziel dabei ist immer eine Terminvereinbarung, 

worauf auch die gesamte Argumentation ausgerichtet sein sollte. 

3 Kundentermin 

Die Verkaufsvorbereitung aus der Kundenidentifikation und Informatio-

nen aus dem Erstgespräch bzw. der Kaltakquise sollen nun intensiv ge-

nutzt werden, um den Kunden eine individualisierte Erstpräsentation zu 

bieten. Auch hier können bzw. sollen Referenzen und die Kommunika-

tion des USPs wiederholt werden. Dem Value Selling kommt hier ein 

besonderes Augenmerk zu, vor allem in Verbindung mit dem Adaptive 

Selling. Je nach Situation kann es hier bereits Sinn machen, das wahr-

genommene Risiko der Kunden durch das Aufzeigen der Möglichkeiten 

von Garantien, Service Level Agreements oder Kennenlernangebo-

ten zu senken. Auch der Materialisierung der Dienstleistungen ist hier 

eine Rolle zuzusprechen, vor allem wenn der Kundentermin in den eig-

nen Büroräumlichkeiten stattfindet. Die weiteren verkaufspsychologi-

schen Möglichkeiten wie die Ankerpreissetzung, Konten-Theorie so-

wie Reziprozität sollten hier ebenfalls bestmöglich eingesetzt werden. 

4 

Angebotslegung 

und  

Verhandlung 

In der Angebotslegung sollte nun weiterhin die Argumentation des Value 

Sellings angewendet werden, um den Kunden nochmals abzuholen. 

Das Anbieten von Kennenlernangeboten, Garantien oder Service Le-

vel Agreements sollte angedacht werden. Diese können auch im Rah-

men des Prinzips der Gegenseitigkeit für die Verhandlung genutzt 

werden. In dieser Phase sollte auch der Einsatz der Tendenz zur Mitte 

getestet werden. 

5 

After-Sales (inkl. 

Up-selling und 

Cross-selling) 

Im After-Sales geht es nun vor allem darum, sicherzustellen, dass das 

Service Level laut Agreement eingehalten wird und Garantien so sel-

ten wie möglich zu Vertragsstrafen führen. Dabei kommen den Ver-

kaufsmitarbeitern in der Cloudthinkn Werbeagentur KG Rollen der Pro-

jektkoordinaton zu. Des Weiteren gilt es, den Kunden nach Einsatz ei-

nes Kennenlernangebotes zu binden. Dabei wird Prozessschritt 3 und 

4 wiederholt. Um weitere Angebote bzw. Produkte zusätzlich bestmög-

lich verkaufen zu können, wird wieder auf Value Selling gesetzt. 

Tabelle 16: Maßnahmenimplementierung in den Vertriebsprozess  
(Eigene Darstellung) 

Anzumerken ist, dass die Softskills der VerkaufsmitarbeiterInnen in jeder Phase 

wichtig sind und daher auch nicht explizit in den Maßnahmen beschrieben werden. 
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9.3 Ressourcenplanung und Budgetierung 

Im Folgenden gilt es nun, die zuvor definierten Maßnahmen in eine Ressourcen- 

und Budgetplanung einzugliedern. Dabei werden interne Stunden mit Stundenkos-

ten von ca. 50 Euro berechnet. Externe Kosten werden geschätzt. 

Am Anfang gilt es, die Maßnahmen zur externen Preisdurchsetzung vor allem dem 

Vertrieb durch Workshops und gemeinsame Schulungen näherzubringen sowie re-

levante Dokumente zu erstellen. Dafür fallen folgende einmalige Kosten im Jahr 

2017 an: 

Maßnahme Aufwand Kosten Zeitraum 

Value Selling Workshop ca. 20 Stunden 1.000 EUR Oktober 2017 

Workshop zum Thema 

Garantien/SLA 
ca. 16 Stunden 800 EUR Oktober 2017 

Erstellung von Garantie-/ 

SLA Dokumenten inkl. 

rechtlicher Abklärung 

ca. 10 Stunden + 

500 EUR für 

Rechtsberatung 

1.000 EUR November 2017 

Auffrischung und Konkre-

tisierung von Referenzen 
ca. 15 Stunden 750 EUR November 2017 

Merchandise und 

Goodies 

Stifte, Blöcke, No-

tizhefte, Aufkle-

ber 

1.400 EUR November 2017 

Workshop zu restlichen 

verkaufspsychologischen 

Themen (Ankerpreise, 

Konten-Theorie, etc.) 

ca. 10 Stunden 500 EUR November 2017 

Marktforschung zur  

besseren Kenntnis der 

generellen Preisbereit-

schaft am Markt 

ca. 20 Stunden + 

ca. 3.000 EUR für 

Marktforschung 

(Universität) 

4.000 EUR Jan-April 2018 

Gesamtkosten einmalig 9.450 EUR  

Tabelle 17: Maßnahmenplan einmalige Kosten (Eigene Darstellung) 

Anzumerken ist dabei, dass die Auffrischung und Konkretisierung von Referenzen 

nach Bedarf auch in den nächsten Perioden passieren soll.  
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Regelmäßige Kosten für die externe Preisdurchsetzung fallen dabei erst ab 2018 

an. Folgende regelmäßige Kosten fallen nun im Jahr 2018 an: 

Maßnahme Aufwand 
Kosten 

2018 
Zeitraum 

Zusätzlicher Arbeitsauf-

wand durch  

Garantien/SLA 

ca. 180 Stunden 

Mehraufwand pro 

Jahr 

9.000 EUR 
regelmäßig/ 

monatlich 

Kosten/Rückstellung für 

Vertragsstrafen für  

Garantien/SLA 

ca. 1% des Auf-

tragsvolumens 
8.000 EUR 

regelmäßig/ 

monatlich 

Bonifikationen 
ca. 0,5% des Auf-

tragsvolumens 
+4.000 EUR 

regelmäßig/ 

monatlich 

Auffrischung und Konkre-

tisierung von Referenzen 
ca. 18 Stunden 900 EUR 

regelmäßig/ 

halbjährlich 

Regelmäßige Preisdurch-

setzungsworkshops 
ca. 32 Stunden 1.600 EUR 

regelmäßig/ 

halbjährlich 

Controlling der  

Umsetzung und KPIs 
ca. 24 Stunden 1.700 EUR 

regelmäßig/ 

halbjährlich 

Gesamtkosten 2018  17.200 EUR  

Tabelle 18: Maßnahmenplan regelmäßiger Kosten 2018 (Eigene Darstellung) 

Wie man erkennen kann, ist der Großteil der angestrebten Maßnahmen mit internen 

Arbeitsstunden berechnet, da hier hauptsächlich die interne Umsetzung geplant ist.  

Den größten Kostenblock stellt nun der Einsatz von Garantien bzw. eines Service 

Level Agreements dar. Rechnet man mit durchschnittlichen Vertragsstrafen von ca. 

zehn Prozent pro Auftrag und einer Eintrittswahrscheinlichkeit der Garantiefälle von 

ebenfalls ca. zehn Prozent, sind ein Prozent des gesamten Auftragsvolumens der 

Cloudthinkn Werbeagentur KG an Vertragsstrafen abzutreten. Dies ergibt bei einem 

angestrebten Auftragsvolumen von ca. 800.000 Euro nun 8.000 Euro an Kosten für 

Garantiefälle im Jahr 2018. Wird mit ca. einer Mehrstunde pro Kunde und Monat für 

die Umsetzung der Garantien bzw. des Service Level Agreements gerechnet, fallen 

zusätzliche Stundenkosten in Höhe von 9.000 Euro an. Dies bedeutet, dass für die 

Umsetzung von Garantien und Service Level Agreements ca. 17.000 Euro pro Jahr 

anfallen, was ca. zwei Prozent des Auftragsvolumens bedeutet. 
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Neben den Kosten entstehen jedoch auch Bonifikationen durch die Zielüberschrei-

tung. Dabei wird davon ausgegangen, dass bei ca. fünf Prozent der Kunden so ein 

Bonifikationsfall eintreten kann, was bei einer Zahlung von ca. zehn Prozent nun 

Bonifikationen von 0,5 Prozent des Auftragsvolumens bzw. 4.000 Euro bedeutet. 

Gesamt ist nun bis Ende 2018 mit ca. 26.650 Euro an Kosten für die Umsetzung 

der Maßnahmen in der externen Preisdurchsetzung zu rechnen. Dies bedeutet, 

dass die Maßnahmen rentabel sind, sobald die Preise dadurch um mindestens drei 

Prozent gesteigert werden können. 

9.4 Kennzahlen und Erfolgskontrolle 

Nach Identifizierung und Festlegung der Maßnahmen für eine bessere Preisdurch-

setzung im Unternehmen ist es nun wichtig, überprüfen zu können, ob diese Maß-

nahmen auch die gewünschten Ergebnisse bringen. Dafür soll im nächsten Schritt 

definiert werden, welche Kennzahlen zur Erfolgskontrolle eingesetzt werden und 

wie die Erfolgskontrolle der Maßnahmen durchgeführt werden soll. 

Grundsätzlich ist zu erwähnen, dass sich die Angebotszusammenstellung wie auch 

die Preise im Unternehmen seit der Agenturgründung häufig verändert haben, wes-

halb ein Vergleich zu den Vorjahren aktuell nur wenig Sinn macht. Aus diesem 

Grunde wird empfohlen, eine genaue Überprüfung der Umsätze und Aufträge am 

Ende des Jahres 2017 durchzuführen und diese als Ausgangsbasis zu verwenden, 

da sich auch die Maßnahmen in der Preisdurchsetzung erst im Jahr 2018 auswirken 

werden. 

Das Überprüfungsintervall soll dabei auf ein halbes Jahr angesetzt werden. Dies 

bedeutet, dass die erste Erfolgskontrolle Ende Juni 2018 stattfinden soll. Dabei wer-

den nun die Kennzahlen aus dem Jahr 2017 mit den Kennzahlen des ersten halben 

Jahres 2018 verglichen. 

Da es kaum möglich ist, Preise bei bestehenden Kunden direkt auf das gewünschte 

Ziel anzuheben, beziehen sich die Kennzahlen in der Überprüfung auf die neu ak-

quirierten Aufträge. Die Berechnungen aller Kennzahlen der neuen Aufträge aus 

der Periode werden anschließend mit den Aufträgen aus den Vorperioden vergli-

chen.   
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Folgende Kennzahlen sollen nun überprüft werden: 

Kennzahl Berechnung Ziel 

Gesamtumsatz (EUR) Umsatzsumme aller Aufträge 
Steigerung von  

25% pro Jahr 

Steigerung Deckungsbei-

trag II absolut 

Deckungsbeitrag absolut  
Vorperiode*100 

_______________________________________________________ 

Deckungsbeitrag absolut 
aktuelle Periode 

Steigerung von  

38% pro Jahr 

Steigerung Auftragsvolu-

men neuer Aufträge 

(EUR) 

Ø Auftragsvolumen pro neuem 
Auftrag*100 

_______________________________________________________ 

Ø Auftragsvolumen bisherige 
Aufträge 

Steigerung um  

15% pro Jahr 

Ø Anteil Deckungsbeitrag 

II pro neuem Auftrag (%) 

Ø Deckungsbeitrag II pro 
neuem Auftrag*100 

_______________________________________________________ 

Ø Umsatz pro neuem Auftrag 

Steigerung auf Ø 

35% pro Auftrag 

Ø anteilsmäßige Kosten 

der Vertragsstrafen aus 

Garantien und SLA (%) 

Gesamtkosten Vertragsstrafen  
pro Periode*100 

_______________________________________________________ 

Gesamtumsatz pro Periode 

Kosten für Vertrags-

strafen <= 1% des 

Gesamtumsatzes 

Ø anteilsmäßige Bonifika-

tionen aus Garantien und 

SLA (%) 

Gesamtbonifikationen  
pro Periode*100 

_______________________________________________________ 

Gesamtumsatz pro Periode 

Bonifikationen >=  

0,5% des Gesamt- 

umsatzes 

Abschlussquote 

Anzahl Abschlüsse  
pro Periode*100 

_______________________________________________________ 

Anzahl Angebote pro Periode 

Steigerung um  

15% zum Vorjahr 

Abschlussquote mit Ein-

satz mehrerer Angebots-

optionen 

Anzahl Abschlüsse 
_______________________________________________________ 

Anzahl Angebote 

Entscheid für oder 

gegen den Einsatz 

dieser Maßnahme 

Überprüfung der  

Aktualität der Referenzen 
Überprüfung der letzten Aktua-

lisierung der Referenzen 

Letzte Aktualisierung 

liegt weniger als 6 

Monate zurück 

Abgehaltene Workshop-

stunden/Schulungs- 

stunden pro MitarbeiterIn 

Workshopstunden und Schu-
lungsstunden für Preisdurch-
setzung laut Zeiterfassung 

Schulungsstunden >= 

4 Stunden pro  

VerkaufsmitarbeiterIn 

Tabelle 19: Erfolgskennzahlen der Preisdurchsetzung (Eigene Darstellung) 
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Wie in Tabelle 19 zu erkennen ist, soll, wie in den Unternehmenszielen definiert, der 

Gesamtumsatz um 25 Prozent pro Jahr ansteigen. Der absolute Deckungsbeitrag II 

soll sich dabei stärker erhöhen als der Umsatz, da sich der Anteil des Deckungsbei-

trags am Umsatz bis Ende 2020 von 20 auf 30 Prozent steigern soll. Dadurch steigt 

der absolute Deckungsbeitrag zum einen durch das Umsatzwachstum und zum an-

deren durch die Steigerung der Marge pro Auftrag an.  

Für neue Aufträge soll nun durch die Preisdurchsetzung das Auftragsvolumen im 

Vergleich zur Vorperiode steigen, wobei die Marge gleichzeitig höher sein soll. Die 

Marge für neue Aufträge muss dabei sogar höher als die gesamte Zielmarge des 

Deckungsbeitrags II sein, da bestehende Aufträge wesentlich schwieriger im Preis 

erhöht werden können. 

Des Weiteren ist es wichtig, zu überprüfen, ob die geschätzten Kosten der Vertrags-

strafen, die für Garantien und Service Level Agreements anfallen, sowie auch die 

geschätzten Bonifikationszahlungen tatsächlich erreicht werden. Eine erhöhte Kos-

tenstruktur wird sich auch in der Kennzahl der durchschnittlichen Marge des De-

ckungsbeitrag II pro Auftrag zeigen. 

Um zu überprüfen, ob sich durch den Einsatz richtiger Argumentation, die Nutzung 

von verkaufspsychologischen Instrumenten sowie die Umsetzung der weiteren ge-

planten Maßnahmen neben den erhöhten Preisen auch tatsächlich mehr Aufträge 

abschließen lassen, ist auch auf die Abschlussquote zu achten. Dabei sollte auch 

überprüft werden, wie sich das Angebot mehrerer Optionen und die Nutzung der 

Tendenz zur Mitte auswirkt, um anschließend eine Entscheidung hinsichtlich deren 

Einsatz treffen zu können. 

Um auch die Umsetzung der Maßnahmen zu überprüfen, soll im Controlling auf die 

Einhaltung der geplanten Workshop- und Schulungsstunden sowie der Aktualisie-

rung der Referenzen geachtet werden. 

10  Resümee 

Die Entwicklung eines Konzeptes zur externen Preisdurchsetzung für Social Media 

Dienstleistungen hat sich in der Theorie besonders herausfordernd gestaltet, da für 

einige Aspekte dieser speziellen Leistung bisher keine wissenschaftlich-gültige Ab-

grenzung gefunden wurde und die Preisdurchsetzung zugleich als eines der am 

wenigsten wissenschaftlich behandelten Themengebiete der Wirtschaft gilt. 

Bei der Betrachtung zeigte sich dennoch, dass sich SMM Dienstleistungen durch 

einige Besonderheiten auszeichnen, die auch im Vertrieb beachtet werden müssen. 
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Da es bis dato keinen Ansatz zur Auswahl passender Instrumente für die externe 

Preisdurchsetzung gab, mussten im theoretischen Teil alle Möglichkeiten der exter-

nen Preisdurchsetzung beleuchtet und anschließend mit den Besonderheiten von 

SMM Dienstleistungen verknüpft werden, um eine theoretische Empfehlung für den 

Einsatz relevanter Maßnahmen treffen zu können. Dabei mussten die komplexen 

Zusammenhänge der Charakteristika von Social Media, einer Hochpreisstrategie, 

einer Dienstleistung und dem B2B-Markt mit den möglichen Maßnahmen in der ex-

ternen Preisdurchsetzung und deren Charakteristika verknüpft werden, was eine 

besondere Herausforderung darstellte. 

Im Vergleich der bereits eingesetzten Maßnahmen im Unternehmen und der theo-

retisch möglichen Maßnahmen zeigte sich im Rahmen der praktischen Arbeit, dass 

bereits einige Maßnahmen in der externen Preisdurchsetzung im Unternehmen ein-

gesetzt werden, dabei jedoch oft Verbesserungspotenzial besteht bzw. diese noch 

nicht strategisch gesteuert werden. Zusätzlich wurden Maßnahmen identifiziert, die 

hohes Potenzial versprechen und aktuell noch nicht eingesetzt werden, wie bei-

spielsweise Garantien, Service Level Agreements oder das Angebot von mehreren 

Optionen zur Nutzung der Tendenz zur Mitte. 

Für die Umsetzung der meisten Maßnahmen und das Entwickeln von Handlungs-

empfehlungen im praktischen Teil der Arbeit herrschte auch großer interner Infor-

mationsbedarf vor, um beispielsweise aktuell eingesetzte Maßnahmen zu identifi-

zieren oder einen gültigen Vertriebsprozess zu definieren. Externer Informationsbe-

darf, der im Rahmen der Marktforschung erhoben wurde, lag dabei vorwiegend auf 

der Erhebung relevanter Nutzenmerkmale für Social Media und der Anbieterwahl 

bei Kunden, um damit einen fundierten Argumentationsbaum zu definieren und er-

folgreicheres Value Selling sowie bessere Bewertungen der individuellen Preisbe-

reitschaften durchzuführen. Da vor den Einzelexplorationen auch eine interne Grup-

pendiskussion zu diesen Nutzenmerkmalen durchgeführt wurde, zeigten sich teil-

weise Diskrepanzen zwischen interner und externer Sicht. Diese müssen mithilfe 

dieser Arbeit, neben der Umsetzung der empfohlenen Maßnahmen im Unterneh-

men, aufgearbeitet werden. Für die Entwicklung von optimalen Garantien und SLAs 

sowie die Identifikation von mehreren Angebotsoptionen für das Unternehmen 

mussten die Zusammenhänge und das Leistungsangebot der Cloudthinkn Werbe-

agentur besonders genau beleuchtet werden. Wichtig ist es nun, dass das Unter-

nehmen die erarbeiteten Maßnahmen auch strategisch verankert und so gut wie 

möglich integrieren kann.  
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1 Interview Leitfaden 

 

Unternehmen: ______________________________ 

Proband:  ______________________________ 

Position:  ______________________________ 

 

Einleitung 

Ich schreibe aktuell meine Masterarbeit am Campus 02 in Graz zum Thema Social 

Media Marketing. Diesbezüglich führe ich eine Befragung von MarketingleiterInnen 

und GeschäftsführerInnen von Unternehmen in Österreich durch, in der es darum 

geht herauszufinden, wie wichtig Social Media Marketing für Unternehmen ist, wie 

es dabei eingesetzt wird und was in der Partner- bzw. Lieferantenwahl für Social 

Media Marketing für Unternehmen wichtig ist. 

 

Befragung 

 

1. Wie wichtig ist Ihnen Social Media Marketing in Ihrem Marketing-Mix auf einer 

Schulnotenskala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (unwichtig)? 

 

 1 2 3 4 5 
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2. Denken Sie generell an den Einsatz von Social Media Marketing. Welche Kri-

terien bewegen Sie dazu, diese Marketingform einzusetzen? 

(Interviewer: Genanntes Abhaken, Neues unten anführen, Bei Nichtnennung als 

Stützfrage nachfragen) 

 

□ Direktes Kundenfeedback 

□ Kundenbindung/Imagesteigerung 

□ Umsatzsteigerung/Neukunden  

□ Relevanz  

□ Neue Zielgruppen 

□ Effizienz der Werbung 

□ Werbeempfinden 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

 

3. Planen Sie Social Media Marketing selbst durchzuführen, oder von einer erfah-

renen bzw. spezialisierten Agentur zuzukaufen bzw. sich unterstützen zu 

lassen? (Mix - beide Antworten möglich - Wenn Mix bzgl. Aufteilung nachfra-

gen) 

□ Intern (selbst durchführen) 

□ Extern (zukaufen, outsourcen, Unterstützung) 

 

4. Was spricht für den Einsatz einer Agentur bzw. eine Interne Umsetzung? 

□ Zeit/Ressourcen (Intern nicht schaffbar) 

□ Know-how von spezialisierter Agentur 

□ Verantwortung abgeben 

□ Räumliche Nähe (Intern) 

□ Verständnis der Branche/des Unternehmens (Intern) 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 
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5. Denken Sie nun an die Anbieterwahl. Welche Kriterien berücksichtigen Sie bei 

in der Anbieterwahl von Agenturen für die Zusammenarbeit bei Social Media 

Marketing? (Interviewer: Genanntes Abhaken, Neues hinzufügen, in der Folge-

frage alles Abfragen!) 

□ Image/Bekanntheit 

□ Referenzen 

□ Qualität/Professionalität/Leistungskompetenz (ACHTUNG: Hier Folgefrage: 

Woran wird das im Vorhinein Festgemacht, woran wird das erkannt?) 

□ Größe/MitarbeiterInnenzahl/Netzwerk 

□ Servicelevel (Einfühlvermögen MitarbeiterInnen, Reaktionsgeschwindigkeit, 

Zuverlässigkeit, Beratung, Kommunikation) (ACHTUNG: Folgefrage: Spielen 

Service Level Agreements eine Rolle bzw. sind SLAs interessant?) 

□ Individualität/Flexibilität der Leistung 

□ Innovationsfähigkeit 

□ Kreativität 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

□ _______________________________  
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6. Zusammenfassend ist also … für Sie wichtig. Wie würden Sie …. auf einer 

Schulnotenskale von 1 (sehr wichtig) bis 5 (wenig wichtig) gewichten? 

(Kriterien der Frage 6 gewichten und Nummerieren) 

 1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. Woran bewerten Sie den Erfolg Ihres Social Media Auftritts? 

 

□ Eigene Wahrnehmung (Bauchgefühl) 

□ Reichweite/Impressionen 

□ Interaktion/Interaktionsrate 

□ Umsatzsteigerung 

□ ROI (Customer Journey genau aufgeschlüsselt und SM zugerechnet) 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 
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8. Wenn ROI: Wie genau bestimmen Sie diesen ROI. Wie rechnen Sie den Um-

satz zu Social Media Marketing zu? 

□ Last Click Messung 

□ Facebook-Pixel 

□ Einzelne Aktionen 

□ Schätzwerte 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

□ _______________________________ 

 

9. Welchen Preis finden Sie für eine umfassende und gute Betreuung bzw. Um-

setzung von Social Media Marketing (umfassend, also inkl. Mediabudget, Pro-

duktion, Betreuung, etc.) vertretbar? Bzw. welches Budget würden Sie für er-

folgreiches Social Media Marketing in Zukunft aufwenden? 

 

□ Unter 10.000 EUR/Jahr 

□ 10.000 - 30.000 EUR/Jahr 

□ 30.000 - 50.000 EUR/Jahr 

□ 50.000 - 100.000 EUR/Jahr 

□ Über 100.000 EUR/Jahr 

 

Bzw. Angabe in Prozent (%) des gesamten Marketingbudgets: __________ 

 

 

10. Zusatzfrage: (Fragen, wenn Social Media Marketing im Marketing Mix als „wich-

tig“ oder „sehr wichtig“ deklariert wurde, aber unter 5% des Marketingbudgets 

dafür ausgegeben wird). Sie haben Social Media Marketing als (sehr) wichtig in 

Ihrem Marketingmix deklariert - warum wird dann dabei nur XY % des Marke-

tingbudgets dafür ausgegeben? 
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2 Ergebnisse interne Gruppendiskussion 

 

Abbildung A-1: Gruppendiskussion Flip-Chart 1 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-2: Gruppendiskussion Flip-Chart 2 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-3: Gruppendiskussion Flip-Chart 3 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-4: Gruppendiskussion Flip-Chart 4 (Eigene Darstellung) 
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3 Zusammenfassende Auswertungstabelle der Aussagen 

aus den Einzelexplorationen 

 

 

Abbildung A-5: ProbandInnen 1 - 4, Fragestellung 1 - 4 (Eigene Darstellung) 

 

Abbildung A-6: ProbandInnen 5 - 8, Fragestellung 1 - 4 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-7: ProbandInnen 9 - 12, Fragestellung 1 - 4 (Eigene Darstellung) 

 

 

Abbildung A-8: ProbandInnen 13 - 15, Fragestellung 1 - 4 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-9: ProbandInnen 16 - 18, Fragestellung 1 - 4 (Eigene Darstellung) 

 

 

Abbildung A-10: ProbandInnen 1 - 4, Fragestellung 5 - 8 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-11: ProbandInnen 5 - 8, Fragestellung 5 - 8 (Eigene Darstellung) 

 

 

Abbildung A-12: ProbandInnen 9 - 12, Fragestellung 5 - 8 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-13: ProbandInnen 13 - 15, Fragestellung 5 - 8 (Eigene Darstellung) 

 

 

Abbildung A-14: ProbandInnen 16 - 18, Fragestellung 5 - 8 (Eigene Darstellung) 
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4 Beispielangebot der Cloudthinkn Werbeagentur KG 

 

 

Abbildung A-15: Beispielangebot Seite 1 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-16: Beispielangebot Seite 2 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-17: Beispielangebot Seite 3 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-18: Beispielangebot Seite 4 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-19: Beispielangebot Seite 5 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-20: Beispielangebot Seite 6 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-21: Beispielangebot Seite 7 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A-22: Beispielangebot Seite 8 (Eigene Darstellung) 
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5 Projektplan 
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