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1 Einfuhrung in das Thema

In einer immer kleiner werdenden Welt wird sehr oft von Globalisierung gespro-
chen. Unternehmensstandorte werden in der Zukunft im Rahmen der Medialisie-
rung von Arbeit und Informationstransfer nicht mehr so wichtig sein, als dies in
der Vergangenheit der Fall war. Gerade das ist die Chance flr ein Beratungsun-
ternehmen an einem Standort in einer Iandlichen Region. Zielkunden des Bera-
tungsunternehmens sind kleine bis mittlere Unternehmen und hauptsachlich
Stadte bzw. Gemeinden mit dem Aufgabenfeld einer konzeptionellen Strategie-
beratung und einem Leader-Projektmanagement fir Stadt- bzw. Gemeindemar-
keting, Entente Florale (d. h. Projekte griner Stadtentwicklung) oder beispielhaft
die Dorfentwicklung. Stadte und Gemeinden, die aus der demographischen Ent-
wicklung heraus einer konzeptionellen Arbeit mit einhergehendem professionel-
lem Projektmanagement bedirfen, haben oftmals kein Budget fiir eine derartige
Projektierung. Auch sind die Mandatstrager von in der Vergangenheit bereits
durchgefiihrten Projekten, deren gute Ergebnisse oftmals nicht mit Leben geflillt
wurden, desillusioniert, nochmals in ein Entwicklungskonzept bzw. in einen Eva-
luierungsprozess zu investieren. Andere Stadte und Gemeinden, welche vom
Clustertrend ihrer Region partizipieren, sind aufgrund ihrer Haushaltssituation in
der Lage, Projekte fremd zu vergeben. Diese wenden sich jedoch sehr oft an
groliere, bereits etablierte, Unternehmen. Demgegentber bestehen bei kleinen
bis mittleren Unternehmen oft 6konomische und psychografische Hemmungen.
Denn diesen Unternehmen fallt es meist sehr schwer, neben einer Steuerbera-
tungsgesellschaft zusatzlich noch einem weiteren Beratungsunternehmen Einbli-
cke in ihre unternehmerischen Handlungs- und Geschéaftsfelder zu gewéahren
bzw. hier einen Projektauftrag zu vergeben. Es fehlt oftmals eine Vorstellung vom
Beratungszweck, den Beratungsinhalten oder den erzielbaren Wirkungen. Der
Nutzen und die Moglichkeiten von Beratungsergebnissen sind nahezu unbe-

kannt.

Die Frage ist, was kann ein Beratungsunternehmen mit welchen kommunikati-
onspolitischen Mallnahmen und einem Low Budget tun, um potentielle Kunden
mit dem Ziel anzusprechen, diese fir eine Beauftragung zu gewinnen. In dieser
Arbeit wird untersucht, mit welchen Kommunikationsinstrumenten es gelingen
kann, Uber einen geringen Zeitrahmen ein angemessenes Kundenpotential auf-

zubauen. In dieser Arbeit sollen somit die Mdglichkeiten der Kommunikation auf



operativer Handlungsebene dargestellt und ein Handlungsplan fiir ein Bera-

tungsunternehmen in der Griindungsphase entwickelt werden.

1.1 Problemstellung

In der Grindungsphase eines Beratungsunternehmens kann die Kommunikati-
onsstrategie fiir den Aufbau und Fortbestand des Unternehmens eine Kernfrage
darstellen. Einerseits fehlen finanzielle Mittel fir groflere Werbemalinahmen zur
Auftragsgenerierung, andererseits muss das Unternehmen zeigen, dass es mit
seinem Angebot am Markt ist. Das Unternehmen will potentielle Kunden' anspre-
chen, von den Kunden gefunden werden und sich im Vergleich zu anderen Bera-
tungsunternehmen inhaltlich so spezialisieren, dass es gelingt, Auftrdge zu gene-

rieren.

Eine praktische Herausforderung fir das Unternehmen insgesamt besteht hierbei
in der Kommunikation bzw. in der Kennzeichnung seiner Kompetenz. Neben der
begrifflichen Eingrenzung der Kommunikation mit den Zielkunden und Bera-
tungsaufgaben zeichnet sich die Frage nach den vorhandenen Kommunikati-
onsmadglichkeiten ab. Wie kann die Kommunikation mit potentiellen Kunden er-
folgreich vorgenommen werden und wie kbnnen Kommunikationsinstrumente am
Beispiel des Beratungsunternehmens so eingesetzt werden, dass eine Auftrags-
generierung erfolgt. Als Kommunikationsinstrumente kénnen Offentlichkeitsar-
beit, Werbung, eine Website, direkt Mailing, Social Media, E-Kunden, und Event-
und Empfehlungsmarketing oder die personliche Ansprache dienen. Mit der Ar-
beit soll das Problem gel6st werden, mit welchen Malinahmen der Kommunikati-
on es im unternehmerischen Handeln in der Griindungsphase, gelingt Zielkunden
zwecks Auftragsgenerierung anzusprechen bzw. welche Kommunikationsmedien
fur ein Beratungsunternehmen mit Low Budget flir die Generierung von Auftra-
gen als geeignet erscheinen und welche Kommunikationsinstrumente sich als

weniger geeignet herauskristallisieren.

! Personenbezogene Bezeichnungen gelten als geschlechtsneutral.



1.2 Zielsetzung der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es, zunachst eine allgemeine Ubersicht Gber die einzelnen Be-
griffe in Verbindung mit der Problemstellung zur Kommunikation, Dienstleistung
und der Kernaufgabe einer Beratung zu geben. Ein Begriff — in dieser Arbeit der
Begriff der Kommunikation — kennzeichnet immer die damit verbundene Diskus-
sion und Rolle, welche dieser fiir den Zweck, hier Kunden fiir das Beratungsun-
ternehmen zu gewinnen, einnehmen soll. Ziel der Arbeit ist es weiterhin, anhand
der Mdoglichkeiten der Kommunikation aufzuzeigen, wie es zu einer aktiven Wert-
schopfung des angestrebten Kundenpotentials zwecks Angebotsnachfrage mit

Abschlusshandlung kommt.

Dazu sollen zunachst die Moglichkeiten der Kommunikation aufgezeigt werden.
Konkret bedeutet dies eine Darstellung der Kommunikationsinstrumente des
Marketings. Das theoretische und praktische Wissen soll sodann im Praxisteil in
Kapitel vier der Arbeit derart zusammengeflihrt werden, in dem die praktische
Anwendungsbezogenheit fur ein Beratungsunternehmen in der Grindungsphase
im Vordergrund steht. Greifbar herausgearbeitet werden soll, welche Instrumente
als weniger gut und welche als gut geeignet fir die Fragestellung betrachtet wer-
den kdnnen. Daraus sollen am jeweiligen Kommunikationsinstrument Empfeh-
lungen flr ein Beratungsunternehmen mit einem Low Marketing Budget erarbei-
tet werden. Im Ergebnis soll eine Handlungsempfehlung zur kommunikationspoli-

tischen Vorgehensweise flir das Beratungsunternehmen vorliegen.

1.3 Aufbau der Arbeit und Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit soll zunachst einen Uberblick auf die Begriffe der Kom-
munikation im Rahmen des Marketings, der Dienstleistung und der Beratung ge-
ben. Die Arbeit beginnt daher in Kapitel zwei mit einer allgemeinen definitori-

schen Klarung dieser Begriffe.

Eine allgemeine Darstellung der Mdglichkeiten der Kommunikation leitet Kapitel
drei ein. Dann folgt eine akzentuierte Sicht der psychografischen und dkonomi-

schen Kommunikationsziele. Danach leitet eine Definition zum Zielgruppenbe-



