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Zusammenfassung

In dieser Arbeit soll in Form einer Machbarkeitsanalyse untersucht werden,
ob der Aufbau eines universitaren Startups im Bereich der IT-Beratung mog-
lich ist. Hierzu wird zunéchst der Begriff der Beratung, der Beratungsbedarf
sowie der relevante Markt naher analysiert. Durch empirische Forschung in
Form von personlichen Interviews mit I'T-Unternehmen in der Region Koblenz
sollen zudem néhere Erkenntnisse tiber die Machbarkeit der Unternehmung
gewonnen werden. Die Forschungsergebnisse werden in Form einer konkreten
Handlungsempfehlung prasentiert.

Abstract

In this thesis, the methods of a feasibility study are applied to analyze whether
or not the foundation of an academic based startup focusing on I'T-consulting is
possible. For this purpose the concept of consulting, the demand for the offering
of consulting services as well as the relevant market are analyzed. Furthermore,
empirical research through face-to-face interviews with I'T-companies located
in the region of Koblenz is utilized in order to gain further insight about the
feasibility of said business venture. The result of the research is to be presented
in a concrete recommendation for further actions.
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Kapitel 1

Einfiihrung

Die Thematik dieser Arbeit ist eine Machbarkeitsstudie eines moglichen Star-
tups im Bereich der I'T-Beratung. Dieser Prozess soll durch eine Analyse der
Konzeption, eine Identifikation moglicher Risiken sowie einer Abschatzung der
Erfolgsaussichten erfolgen.

Durch empirische Forschung in Form von Interviews soll das Marktpotential
zudem naher untersucht werden, um anschlieBend eine konkrete Handlungs-
empfehlung aussprechen zu koénnen. Diese Form der Analyse soll vor allem
auch direkte Einschétzungen von ausgewahlten Unternehmen im Umfeld der
Region Koblenz bringen und so zu einer besseren Einschétzung der Geschéfts-
idee und des Bedarfs an I'T-Beratung beitragen.

Das Startup, welches im weiteren Verlauf dieser Arbeit mit dem Working Tit-
le 101consulting bezeichnet wird, soll ein neues und eigenstiandiges Projekt
werden. Basis hierfir ist 101companies [FLSV12]. Die bereits vorhandene In-
frastruktur und Kenntnis von Technologie sowie die interne Dokumentationss-
truktur sollen als Grundlage fiir Beratungsleistungen genutzt werden. Die von
101companies eigens entwickelten Modelle zur Erklarung von Technologie so-
wie Methoden zur Profilierung von Technologie dienen hierbei zusétzlich als Al-
leinstellungsmerkmal [FLSV12] [FLV12|. Kernpunkt des Startups ist ein Mehr-
wert fiir Unternehmen durch den universitdren Hintergrund des Projekts. Die
Dienstleistung des Startups, die im nachsten Abschnitt Konzept genauer erlau-
tert wird, besteht im Kern aus [T-Beratung, die sich durch Entscheidungshil-
fen zur Technologieauswahl oder durch Schulungen und Workshops zu moder-
nen [T-Losungen duflert. (Vgl. zu 101companies http://101companies.org/
- Letzter Aufruf 09.07.2014, 10 Uhr)

Im Folgenden soll nun eine Vorstellung des Dienstleistungskozepts von 101con-
sulting sowie eine Einfithrung in die Methodik dieser Arbeit erfolgen.


http://101companies.org/
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1.1 Konzept von 101consulting

In diesem Abschnitt soll das Konzept der Dienstleistung der I'T-Beratung be-
schrieben werden. Hierbei ist zu beachten, dass die beschriebene Form der
Leistung, die aus Beratung und Schulungen besteht, so lediglich angedacht
ist. Ob die Form der Dienstleistungen so den Anforderungen des Marktes ent-
spricht, soll im Rahmen dieser Arbeit analysiert werden.

Der Kernpunkt des Startups ist die Beratung zur Technologieauswahl. Durch
eine Analyse von Kundenprojekten sollen durch die enge Verkniipfung mit ak-
tueller Forschung Empfehlungen und Beratung zu strategischen Entscheidun-
gen der Technologieauswahl gegeben werden. Bei komplett neuen Projekten
soll der Kunde beispielsweise von der Auswahl der Softwaresprache, tiber mog-
liche Frameworks und Plattformen bis hin zu konkreten Werkzeugen und Im-
plementierungsformen von etwa Datenbanktechnologien beraten werden. Die
von 101companies entworfenen Methoden und Werkzeuge zur Kartierung der
Technologie konnen hierbei zur Erfassung des unternehmensspezifischen Tech-
nologiekontextes sowie evtl. bestehender Abhéngigkeiten dienen. Bei bereits
bestehenden Projekten soll im Rahmen der Systemanalyse und des Reverse
Engineerings eine Profilierung des Systems und der Technologie des Unterneh-
mens vorgenommen werden. Das Leistungsportfolio von 101consulting soll so
durch Beratung zur Technologieoptimierung oder zum Umstieg auf neue Tech-
nologieformen erganzt werden.

Zusétzlich zur Beratung zur Technologiewahl sollen Schulungen und Work-
shops angeboten werden, die sich nicht mit der Auswahl, sondern mit dem
Erlernen und Anwenden konkreter Technologien befassen. So kénnen Kun-
den durch solch eine Schulung neu erforschte Technologien erlernen oder sich
in gewissen Themengebieten weiterbilden. Erfolgreiche Schulungen dieser Art,
die von der AG Softwaresprachen der Universitat Koblenz angeboten wurden,
haben bereits gezeigt, dass Dienstleistungen dieser Form gefragt und auch
praktisch realisierbar sind. Denkbar bei dieser Art der Leistung sind sowohl
langerfristige Schulungen, bei denen tiber einen lingeren Zeitraum in gewissen
Absténden eine Lehre der zu vermittelnden Inhalte erfolgt, sowie (einmalige)
intensivere Workshops.

1.2 Methodik

An dieser Stelle soll das Vorgehen bei dieser Arbeit erlautert werden. Als
Heranfithrung an die genaue Methodik werden zunéchst die Ziele der Arbeit
formuliert, aus denen sich die eigentliche Forschungsfrage ableiten lasst. Zur
Darstellung der eigentlichen Forschungsmethode wird dann auf den konkreten
Aufbau der Arbeit und auf die wesentlichen Bestandteile der einzelnen Kapitel
eingegangen.

Beratung

Schulungen
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1.2.1 Zielsetzung der Arbeit

In diesem Abschnitt sollen die konkret erhofften Erkenntnisse dieser Arbeit
erliutert werden. Diese Ziele duBern sich in einem Uberblick des relevanten
Marktes, in der Einschétzung der Auswirkung des universitdren Rahmens, in
Unternehmenskontakten und in einer konkreten Handlungsempfehlung. An-
schliefend soll die hieraus resultierende Forschungsfrage noch einmal explizit
zusammengesfasst werden.

Uberblick Markt

Im Rahmen des strategischen Marketings eines Unternehmens spielt die Ana-
lyse des eigenen Marktes eine essentielle Rolle. Ein Ziel dieser Arbeit ist es
daher, zu erfassen, ob es im Umfeld der Universitdt Koblenz einen Markt fiir
die von 101consulting angebotenen Dienstleistungen gibt [WKK09, S. 137].
Hierzu sind zunéachst in einer quantitativen Analyse die globalen Marktkenn-
zahlen zu ermitteln, zu denen u.a. das Marktvolumen, das Marktpotential, das
Marktwachstum und der durchschnittliche Umsatz in der Branche gehoren.
Das Marktvolumen beschreibt die aktuelle Marktgrofie, welche in Geld- oder
Mengengrofien gemessen wird. Durch Kenntnis der Marktgrofie lassen sich Pro-
gnosen iiber Umsétze ableiten. Das jahrliche Marktwachstum in Prozent sowie
Kennzahlen zur Umsatz- und Kapitalrentabilitat von Branchenmitbewerbern
konnen diese Prognosen bestarken bzw. relativieren. Im Marktpotential kommt
die maximale Marktgréfie zum Ausdruck. Hierzu zéhlen auch bisher unausge-
schopfte Marktreserven, die im besten Fall durch die eigene Dienstleistung
abgeschopft werden kénnen [WKKO09, S. 138]. Im zweiten Schritt ist im Rah-
men der qualitativen Marktanalyse die Zielgruppe genauer zu untersuchen.
Dies soll im Rahmen einer Bedarfseinschéitzung durch Interviews analysiert
werden.

Sollte ein solcher Markt fiir eine universitare I'T-Beratung bestehen, soll in
dieser Arbeit untersucht werden, inwieweit 101consulting den Bediirfnissen
des Marktes gerecht wird. Hierbei ist zwischen fachlichen sowie zeitlichen Be-
diirfnissen zu differenzieren. In der Untersuchung der fachlichen Bediirfnisse
soll durch die Interviews eine Art Technologie-Klima erstellt werden. Unter
Beriicksichtigung der dadurch gewonnenen Erkenntnisse soll anschlieBend ge-
priift werden, ob 101consulting fachlich dazu in der Lage ist, Unternehmen
zu den von ihnen im Einsatz befindlichen Technologien zu beraten. Ziel der
Betrachtung der zeitlichen Bediirfnisse ist die Abschétzung, welchen zeitlichen
Rahmen die Beratung voraussichtlich in Anspruch nehmen wird. Dies umfasst
sowohl die Haufigkeit, mit der Unternehmen die Dienstleistung in Anspruch
nehmen wollen sowie den geschitzten Aufwand, den diese Projekte in An-
spruch nehmen werden. Hierdurch soll gepriift werden, welche Personal- und
Zeitressourcen eingeplant werden miissten, um den Anforderungen des Mark-
tes iiberhaupt gerecht zu werden. Momentane Zielvorstellung ist es, mehrere

Markt-
kennzahlen

Bediirfnisse des
Marktes
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kleinere Consultingprojekte durchzufithren. Sollte sich in der empirischen Aus-
wertung ergeben, dass eine deutliche Mehrheit der befragten Unternehmen nur
ein langerfristiges und zeitintensives Consulting in Anspruch nehmen will, ist
dies nicht mit den momentanen zeitlichen Aufwandsvorstellungen konform und
somit ein Risikofaktor, der vor der Griindung des Startups zwingend in Be-
tracht gezogen werden muss.

Auswirkung des universitaren Rahmens auf den Erfolg

Grundlegendes Differenzierungsmerkmal der Beratung von 101consulting ist
der universitdre Hintergrund. Ziel dieser Arbeit ist es daher zu prifen, wel-
che Auswirkungen ein akademischer Rahmen bei IT-Unternehmen hat. Es soll
untersucht werden, inwieweit der akademische Hintergrund als Alleinstellungs-
merkmal ausreicht, um eine Marktstellung aufbauen zu kénnen und welches
Nutzenversprechen Unternehmen hieraus ziehen. Primar wird dies im empiri-
schen Teil durch die Auswertung der Interviews zu bewerten sein. Eine weitere
Fragestellung in diesem Kontext ist die physische Niederlassung der Unterneh-
mung. Zur Entscheidungsfindung im Rahmen der konkreten Organisation soll
daher gepriift werden, welche Auswirkungen ein Betrieb ohne eigene Raumlich-
keiten hétte. Ein Unternehmensbetrieb ohne Niederlassung ist hierbei jedoch
nur im Rahmen einer Pilotphase angedacht. Da dies kein finanzielles Risiko
mit sich bringt, kann so das Konzept von 101consulting ohne finanzielle Ver-
pflichtungen auf Wirtschaftlichkeit gepriift werden und die Hemmschwelle zur
Griindung so im besten Fall gesenkt werden.

Kontakte

Im Rahmen des empirischen Teils dieser Arbeit sollen Interviews mit Unterneh-
men im direkten Umfeld der Region Koblenz gefiihrt werden. Primaérziel dieser
Interviews ist es, eine Art Klima der Softwareentwicklung zu erstellen. Hierbei
werden die Unternehmen zu der Art ihrer Produkte sowie zu Vorgehenswei-
sen und den dabei verwendeten Technologien befragt. Diese Informationen
sollen Erkenntnisse dartiber bringen, welche Bediirfnisse bei einer moglichen
Beratung bedient werden miissten. So kann abgeschatzt werden, mit welchen
Technologien sich 101consulting befassen muss, um eine beratende Dienstleis-
tung tatigen zu konnen.

Die Interviews sind zugleich Teil der Marketingstrategie. Zum einen sollen
direkte Kontakte zu potentiellen Kunden gekniipft werden. Befragte Personen
konnten hierbei im besten Fall genau die Personen sein, die spéater die Entschei-
dung treffen, ob eine externe Beratung eingeholt wird. Zum anderen soll den
Befragten im direkten Gesprach der Mehrwert einer universitaren I'T-Beratung
vermittelt werden. Ein eventuelles direktes Feedback kann ein besseres Bild
dariiber vermitteln, wie eine I'T-Beratung mit universitdrem Hintergrund wahr-
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genommen wird und Erkenntnisse iiber die Ausrichtung von 101consulting mit
sich bringen.

Handlungsempfehlung fiir ein weiteres Vorgehen

Im abschlieBenden Teil dieser Arbeit soll eine konkrete Handlungsempfehlung
fiir ein mogliches Startup im Bereich der IT-Beratung gegeben werden. Diese
soll sich primér auf die Evaluation des empirischen Teils dieser Arbeit beru-
fen. Durch eine Analyse des Technologie-Klimas kann hierzu eine genauere
Aussage zu den Anforderungen des Marktes getroffen werden. Durch diese Er-
gebnisse soll erkenntlich werden, ob sich die Methodik von 101consulting zur
Beratung zu den vom Kunden verwendeten Technologien eignet. Durch die In-
terviews soll zudem quantitativ abgeschatzt werden, welcher Beratungsbedarf
besteht. Hierdurch soll einerseits abgewagt werden, welcher Personalaufwand
eingeplant werden miisste, um den Anforderungen gerecht zu werden. Anderer-
seits soll so der Umfang der Dienstleistung naher quantifiziert werden, um eine
genauere Aussage zu dem hiermit verbundenen Ertrag treffen zu kénnen. Diese
Abschatzung ist zudem mit den Ergebnissen des Kapitels IT-Beratungsbedarf
zu vergleichen und somit zu verifizieren.

Resultierende Forschungsfrage

Aus den genannten Zielen der Arbeit ergibt sich die zu behandelnde For-
schungsfrage:

Ist der Aufbau einer IT-Beratung aus dem universitiren Rahmen in der Region
der Universitit Koblenz mdglich?
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Zur Beantwortung der Forschungsfrage konnen noch folgende forschungsleiten-
den Fragen formuliert werden:

e Wie muss die Dienstleistung von 101consulting gestaltet werden?

e Besteht ein Markt fiir diese Dienstleistung in der Region der Universitéat
Koblenz?

e Wie und in welcher Form kann dieser Markt erschlossen werden?

Die Beantwortung der Forschungsfrage wird im Rahmen einer Machbarkeits-
studie vorgenommen. Bei einer solchen Machbarkeitsstudie werden mogliche
Ansétze fiir eine Unternehmung in Bezug auf ihre Durchfiihrbarkeit iiberpriift.
Neben einer Diskussion der Konzeption stehen auch eine Identifikation mogli-
cher Risiken sowie eine Evaluation der Erfolgsaussichten im Fokus. Speziell die
Abgrenzung von Risiken sowie die Untersuchung des Dienstleistungskonzepts
dienen so der Verringerung von Investitionsrisiken, die bei einer Unternehmens-
grindung auftreten kdnnen. Die erhofften Ergebnisse der Machbarkeitsstudie,
die in diesem Kontext der Beantwortung der Forschungsfrage gleichzusetzen
sind, sind eine Bewertung der Konzeption sowie eine Handlungsempfehlung fiir
das weitere Vorgehen [Ang05, S. 220 ff.].

Zusammengefasst kann also zwischen den zwei Diskussionsebenen unterschie-
den werden, ob eine derartige Unternehmung moglich ist, und wenn ja, wie
eine IT-Beratung funktionieren kann. Hierbei ist zu beachten, dass ein Fokus
auf die Frage des ob gesetzt wird, da diese Fragestellung als Basis des wie zu
sehen ist. Die genaue Analyse dieser zweiten Fragestellung kann demnach als
logische Konsequenz dieser Arbeit gesehen werden, die sich dann beispielsweise
in der Erstellung eines konkreten Businessplans dulern kénnte.

1.2.2 Aufbau der Arbeit

Neben der Einfithrung zu 101consulting und der Zielsetzung unterteilt sich die
Arbeit in die zwei Hauptkapitel des allgemeinen Teils und des empirischen
Teils.

Der allgemeine Teil beschéftigt sich mit mehreren Fragestellungen zum The-
ma der IT-Beratung. Zunachst erfolgt eine Untersuchung dartiber, was genau
unter dem Begriff der (IT-)Beratung tiberhaupt zu verstehen ist. Mit dieser
begrifflichen Disambiguierung geht auch eine Analyse konkreter Beratungsfor-
men im Bereich der I'T-Beratung einher.

Nach der begrifflichen Anndherung erfolgt eine Analyse des Marktes fir IT-
Consultingdienstleistungen. Diese beruht auf einer quantitativen Betrachtung
des I'T-Beratungsbedarfs von Unternehmen, welche auf der Definition von Be-
ratung des vorausgegangenen Abschnitts basiert. Durch eine Untersuchung

Beschreibung
des allgemeinen
Teils



1.2. METHODIK 7

dieses Bedarfs konnen nahere Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, ob iiber-
haupt ein Markt fiir die Dienstleistungskonzeption von 101consulting besteht.
Zudem kann auch die Betrachtung des Bedarfs an sich aufschlussreich sein,
um zu verstehen, was I'T-Consultingfirmen beachten miissen, um am Markt
realistische Chancen zu haben.

Der anschlieffende Abschnitt iiber Markteintrittsstrategien ist die logische Er-
weiterung der vorausgegangenen Sektionen. Hierbei wird auf Grundlage der
Fragestellung des vorangestellten Abschnitts, ob ein Beratungsbedarf besteht,
darauf eingegangen, wie eine Marktdurchdringung erfolgen kénnte. Wie bereits
erwéhnt ist dieser Teil lediglich eine Vorarbeit zu konkreteren Ausarbeitungen
wie etwa einem Businessplan. Nichtsdestotrotz soll durch diesen Abschnitt her-
ausgefunden werden, ob eine Marktdurchdringung an sich iberhaupt moglich
ist.

Die einzelnen Abschnitte des allgemeinen Teils beginnen, sofern anwendbar,
durch eine begriffliche Abgrenzung der zu behandelnden Terminologie. Dies soll
die Begrifflichkeiten, wie sie in dieser Arbeit zu verstehen sind, naher abgren-
zen, um somit Missverstandnissen bei der Verwendung vorzubeugen. Dieser
Abgrenzung folgen individuelle Sektionen, in denen der jeweilige Sachverhalt
naher untersucht wird. Sofern anwendbar werden die einzelnen Abschnitte des
allgemeinen Teils durch ein Fazit abgerundet, in dem die Erkenntnisse tiber
die vorangegangene Fragestellung zusammengefasst wird. Da jeder Teil des
allgemeinen Teils auf dem vorausgehenden Abschnitt aufbaut, soll das Fazit
zudem das Verstandnis dariiber fordern, wie sich der jeweils néchste Abschnitt
aus dem derzeitigen Abschnitt ergibt. Dieses Verstédndnis iiber den logischen
Zusammenhang der einzelnen Abschnitte soll somit zu einem besseren Gesamt-

uberblick fihren.

Die Ergebnisse des allgemeinen Teils sollen im empirischen Teil, speziell bezo-
gen auf das Anwendungsgebiet fiir die Dienstleistung von 101consulting, tiber-
priift werden. Zu diesem Zweck wurden Unternehmen identifiziert, mit denen
ein Technologie- und Wissenstransfer zwischen Universitdten und Unterneh-
men aufgebaut werden konnte. Inhalt des empirischen Teils dieser Arbeit ist
es, durch Interviews und deren Auswertung ndhere Erkenntnisse in Bezug auf
eine Machbarkeit von 101consulting zu erlangen.

Nach Vorstellung der Methodik des Fragebogens erfolgt die Erarbeitung von
Programmfragen und des eigentlichen Fragebogens. Anschliefend werden die
Interviewergebnisse zwecks einer Analyse der Programmfragen verwendet. Die
Ergebnisse dieser Auswertung werden anschliefend im Fazit mit den Untersu-
chungsergebnissen des allgemeinen Teils abgeglichen — d.h. es wird gepriift, ob
die theoretischen Grundlagen zur Etablierung am Markt mit den kontextuellen
Gegebenheiten der Region Koblenz vereinbar sind.

Beschreibung
des empirischen
Teils
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Im abschlieenden Teil der Arbeit dient dann dieser Vergleich als Basis fiir
eine Handlungsempfehlung. Primér werden hier Erkenntnisse aus den beiden
vorangegangen Teilen zur Beantwortung der Forschungsfrage verwendet und
eine konkrete Empfehlung fiir das weitere Vorgehen erstellt. Dieser Abschnitt
resiimiert quasi die Erkenntnisse der Analyse in Bezug auf die Forschungsfrage
und schildert im Ausblick weitere Schritte, die zu einer méglichen Griindung
des Unternehmens 101consulting fiihren kénnen.

Beschreibung
des
abschlielenden
Teils



Kapitel 2

Allgemeiner Teil

Dieses Kapitel behandelt Themen zum Gegenstand der Beratung, die zur Be-
antwortung der Forschungsfrage verwendet werden sollen. Hierbei werden re-
levante Themen zunachst aus einer generisch-deskriptiven Sicht heraus disku-
tiert und anschliefend im Rahmen der Machbarkeitsanalyse auf die geplante
Unternehmung 101consulting angewandt.

Im Abschnitt Typisierung von Beratung wird zundchst der Begriff der Bera-
tung analysiert und fiir den Kontext dieser Arbeit definiert. Daraus abgeleitet
werden dann mogliche Formen der Beratung diskutiert, die auf die Konzeption
von 101consulting anwendbar sind.

Danach erfolgt im néchsten Teil eine Untersuchung des IT-Beratugsbedarfs.
Hierbei wird durch die Auswertung empirischer Forschung der eigentliche Be-
darf des Marktes fiir die IT-Beratung nédher quantifiziert. Zudem soll der Bedarf
auch qualitativ betrachtet werden — d.h. die Fragestellung beinhaltet sowohl,
wie viel Bedarf nach IT-Beratung es gibt als auch auch wie dieser Bedarf nédher
aussieht und was bei der Dienstleistungskonzeption beachtet werden muss, um
den Bediirfnissen des Marktes gerecht zu werden.

Nachdem der relevante Markt fiir 101consulting naher eingegrenzt wurde, wer-
den dann in einem letzten Abschnitt iiber Markteintrittsstrategien verschiedene
Moglichkeiten des Markteintritts diskutiert. Hierbei liegt ein besonderer Fokus
auf der generellen Frage, ob eine Marktdurchdringung moglich ist.
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2.1 Typisierung von Beratung

Vor etwaigen Uberlegungen, ob die Griindung einer IT-Beratung iiberhaupt
moglich ist, sei die Frage erlaubt, was Beratung tiberhaupt bedeutet. Kann
dieser Begriff evtl. aus dem alltéglichen Sprachgebrauch grob eingeordnet wer-
den, so soll hier eine genaue terminologische Analyse vorgenommen werden.
Es sei vorweggenommen, dass der Begriff der (IT-) Beratung wesentlich kom-
plexer ist, als vielleicht zu Beginn vermutet.

Es sei ebenfalls vorweggenommen, dass Beratung vereinfacht gesagt auf Kom-
munikation beruht. Aus diesem Grund wird dann die Beratung speziell in
Bezug auf die Kommunikation, oder auch Interaktion, betrachtet, da diese wie
erwahnt einen zentralen Bestandteil von Beratung darstellt.

Schliefllich werden dann in einem letzten Teil mogliche Formen der I'T-Beratung
identifiziert und auf Anwendbarkeit auf das Konzept von 101consulting iiber-
prift.

Ziel dieses Abschnitts ist also eine genauere Abgrenzung des Beratungsbegrif-
fes, des Beratungsprozesses sowie der eigentlichen Form der Beratung — kurz:
eine Typisierung von Beratung.

2.1.1 Begriffliche Abgrenzung

Um mogliche Beratungsformen von 101consulting ndher zu untersuchen, soll
zunachst die Frage beantwortet werden, was unter dem Begriff der Beratung
genau zu verstehen ist. Zu diesem Zweck sollen zunéchst die Begriffe Beratung,
Unternehmensberatung und IT-Beratung defniert werden. Somit sollen die Be-
grifflichkeiten, wie sie im Kontext dieser Arbeit verwendet werden, genauer
erldutert werden.

Beratung

Der Begriff der Beratung ist eine Zusammenfassung von kommunikativen Hand-
lungsformen und personenbezogenen Dienstleistungen. Kern ist die kontext-
und problembezogene Vermittlung von (Fach-)Wissen. Dieser Austausch ge-
schieht zwischen zwei Parteien, bei denen eine ungleichméaflige Verteilung des
Wissens vorliegt. Umgangssprachlich konnte man hier von einer Vermittlung
des Wissens durch einen Experten an einen Laien sprechen. Der Adressat der
Beratung nimmt die Dienstleistung freiwillig in Anspruch - meist unter der
Annahme, dass die vermittelte Information zur Verbesserung der eigenen Pro-
blembewéltigung beitragen wird. Aus Sicht des Adressaten wird die Beratung
unter reflexivem Verstdndnis gesehen — der Adressat ,lésst sich beraten®. Ziel
der Kommunikation aus Sicht des Adressaten ist die Informations- und Wis-
sensaneignung zu Themen, die durch eigene Kenntnisse nicht vollstandig bzw.
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nicht ausreichend erschlossen werden konnen. Bei der beratenden Instanz wird
die Beratung aus transitiver Sicht gesehen — ein Adressat ,wird beraten®. Pri-
mére Aufgabe fiir die beratende Partei ist die Weitergabe und Vermittlung
von Informationen und Empfehlungen an den Adressaten. Berater und Adres-
sat stehen in einem nicht-hierarchischen Verhéltnis, d.h. der Adressat hat kei-
nerlei Verpflichtung, den Handlungsvorschlagen des Beraters Folge zu leisten
[Kru02, S. 119 ff.].

Unternehmensberatung

Zunéchst muss betont werden, dass fiir den Begriff der Unternehmensberatung,
im Folgenden auch als Consulting bezeichnet, verschiedene Definitionen exis-
tieren. Nissen erklart das Bestehen dieser uneinheitlichen Definitionen als das
Resultat von stark diversifizierter Forschung, mit teilweise stark abweichen-
den Untersuchungszielen und Abgrenzungszwecken. Im Kontext dieser Arbeit
soll Unternehmensberatung als professionelle Dienstleistung definiert werden.
Diese Dienstleistung wird durch eine fachlich qualifizierte, beratende Instanz
erbracht. Die beratende Instanz und der Adressat der Dienstleistung stehen
hierbei in einem nicht-hierarchischen Verhéltnis. Ziel der Dienstleistung ist es,
unternehmensspezifische Problemstellungen des Adressaten zu identifizieren,
zu strukturieren und zu analysieren. Dariiberhinaus kann sich die Dienstleis-
tung auch darin duflern, konkrete Problemlosungen zu erarbeiten oder auch zu
realisieren [Nis07, S. 3 ff.].

Zusammenfassend geht es bei dem Begriff Unternehmensberatung, so wie er
in dieser Arbeit definiert wird, um eine kommunikative Handlungsform seitens
einer beratenden Instanz, welche zum Ziel hat, den Adressaten bei der Bewél-
tigung betriebswirtschaftlich motivierter Fragestellungen zu unterstiitzen.

IT-Beratung

Ahnlich wie mit dem Begriff der Beratung sind mit dem Begriff der IT-Beratung
evtl. schon Assoziationen verbunden. Es herrscht also vereinfacht gesagt ein
grobes Grundverstédndnis dartiber, was unter Beratung oder auch I'T-Beratung
zu verstehen ist. Bei der wissenschaftlichen Betrachtung in dieser Arbeit, in
der ein einfaches Grundverstandnis nicht zweckdienlich ist, soll jedoch zunéachst
eine genaue Definition dartiber erfolgen, wie IT-Beratung im Kontext der Be-
trachtung zu verstehen ist. Die Abgrenzung soll in Anlehnung an Nissen und
Kinne erfolgen (Vgl. [NKO08]). Thre Darstellung erfolgt unter Analyse der Li-
teratur sowie unter empirischer Einbeziehung von Unternehmensberatern aus
der Praxis. Bereits vorweggenommen sei an dieser Stelle, dass die IT-Beratung
eine mogliche Form der Unternehmensberatung ist. Dass dies eine potentiell
interessante Dienstleistungsform fiir 101consulting ist, wird im nachfolgenden
Abschnitt Beratungsformen genauer erlautert, in dem u.a. auch andere Bera-
tungsformen erarbeitet werden. Aufgrund der Relevanz dieser Beratungsform
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soll an dieser Stelle eine Begriffserkliarung erfolgen.

IT-Beratung soll also im Folgenden als eine Untermenge von Beratungsdienst-
leistungen verstanden werden, deren Themenschwerpunkt primér auf der In-
formationsverarbeitung des Klienten liegt. Insbesondere ist hiermit die Effekti-
vitats- und Effizienzsteigerung der Informationsverarbeitung gemeint [NKOS,
S. 90 f.]. Die erbrachte Dienstleistung erfolgt i.d.R. in Form von Projekten und
unter starker Einbeziehung des Kunden. Die Projekte konnen wiederum weiter
in problem- und l6sungsorientierte Projekte unterteilt werden. Bei problemori-
entierten Dienstleistungen gilt es, durch eine betriebliche Analyse, Probleme
in der Informationsverarbeitung des Unternehmens zu identifizieren und zu
definieren. Daraus abgeleitet sind losungsorientierte Projekte auf die Losung
der Probleme ausgerichtet [NKO0S8, S. 93].

Geméafl den empirischen Forschungsergebnissen von Nissen und Kinne liegt
bei der IT-Beratung ein klarer Fokus auf den Aufgaben der Umsetzung oder
auch Implementierung. Die analytischen Tétigkeitskomponenten wie die Ana-
lyse, die Planung oder die Konzeption machen laut der Studie nur knapp ein
Drittel des Umsatzes aus. Die Ergebnisse betonen zudem, dass ein Grofiteil
der Kunden Wert darauf legt, Analyse und technische Umsetzung von einem
einzigen Dienstleister zu beziehen. Hohe Kapazitaten und Kompetenzen im Be-
reich der technischen Realisierung konnen also fiir I'T-Beratungsunternehmen
als Wettbewerbsvorteil gedeutet werden [NKO08, S. 92].

Nachdem nun die Begriffe der Beratung, Unternehmensberatung und IT-Be-
ratung erortert wurden, soll nun eine genauere Typisierung der Beratungs-
dienstleistung erfolgen.

2.1.2 Beratung in Bezug auf Kundeninteraktion

Die Dienstleistung von 101consulting bringt aufgrund ihres Beratungs- und
Schulungscharakters eine direkte und personliche Zusammenarbeit mit dem
Kunden mit sich. Die verschiedenen Aspekte der Interaktion mit dem Kunden
sollen daher ndher analysiert werden, um genauere Erkenntnisse dariiber zu
erhalten, was bei der Dienstleistungsform einer beratenden Tétigkeit beachtet
werden muss. Zu diesen Aspekten werden die Funktion des Consultings fiir
den Kunden, die Rolle des Unternehmensberaters und der Beratungsprozess
gezdhlt [SKO7, S. 2].

Funktion von Beratung

Je nach Art des Projekts kann die Funktion des Consultings fiir das Unter-
nehmen, d.h. der Zweck, den die Dienstleistung fiir das Unternehmen erfiillt,
stark variieren. Die verschiedenen Funktionen einer Beratungsleistung, die sich
aus den unterschiedlichen Charakteren der Projekte ergeben, konnen wie folgt
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differenziert werden.

Eine Primarfunktion einer Beratung ist die Entwicklungs- und Innovations-
funktion. Ziel ist hierbei, das eigene und neue Wissen einzusetzen, um dem
Unternehmen eine neue Sichtweise zu gewahren. Dies kénnen beispielsweise
neue Sichtweisen auf Technologien sein, die zur Umsetzung der geschéftsin-
ternen Prozesse benottigt werden. Durch betriebliche Analyse kann so etwa
Verbesserungspotential identifiziert und ein organisatorischer Wandel erzielt
werden.

Die Einbeziehung einer externen Beratung kann auf einer Wirtschaftlichkeits-
funktion beruhen. Bei einmaligen Projekten oder Vorhaben, die nicht kongru-
ent mit den Kernkompetenzen des Unternehmens sind, kann eine Auslagerung
des Wissensmanagements wirtschaftlich vorteilhaft sein. So muss etwa die Un-
ternehmung selbst nicht stetig Zeit in die Erarbeitung neuer Forschungsergeb-
nisse investieren, sondern kann gezielt nach Bedarf Informationen zum jewei-
ligen Sachverhalt erhalten.

Wiéhrend bei den beiden zuletzt genannten Funktionen das Wissen des Be-
raters erforderlich und durchaus erwiinscht ist, kann die Einbeziehung einer
Consultingleistung auch darauf ausgelegt sein, bereits vorhandene Ideen zu
analysieren, zu verarbeiten oder zu verifizieren. Die Durchsetzungsfunktion be-
schreibt Consulting als das Einbeziehen einer neutralen Instanz zur Bestéti-
gung von vorhandenen Vorkenntnissen. So kann z.B. der Entscheidung gegen-
iiber hoheren Managementebenen mehr Ausdruck verliehen werden.

Ahnlich verhalt sich dies auch bei der Katalysatorfunktion. Problem- oder pro-
zessbezogenes Wissen des Unternehmensberaters soll hierbei genutzt werden,
um bestehende Losungsvorschlédge einer Problemstellung zu analysieren und
Handlungsvorschlége zu geben [SKO07, S. 2 ff.].

Rolle des Unternehmensberaters

Grundlegend in der Interaktion zwischen Unternehmensberater und Kunden ist
die Rolle des Unternehmensberaters wahrend des Beratungsprozesses. Es gilt
also zunéchst verschiedene Rollen, die wahrend eines Beratungsunterfangens
eingenommen werden konnen, zu identifizieren. AnschlieSend soll dann ana-
lysiert werden, welche Auswirkung dies fiir die Interaktion von 101consulting
und potentiellen Kunden mit sich bringt. Unter der Rolle des Unternehmens-
beraters seien im Folgenden Erwartungshaltungen des Kunden gegeniiber dem
Berater zu verstehen. Diese resultieren in bestimmten Verhaltensmustern aus
der beratenden Person und bilden somit die Rolle des Unternehmensberaters
im Projekt. Als Kriterium, wie verschieden Rollen eines Unternehmensberaters
zu differenzieren sind, soll im Folgenden die direkte Beteiligung am Prozess der
Problemlésung verwendet werden [SK07, S. 2 ff.].

Abgrenzung
verschiedener
Funktionstypen

Abgrenzung des
Rollenbegriffs
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Zum einen konnen Projekte bestehen, in denen das Ausmafl der Beteiligung am
Problemlésungsprozess seitens des Beraters sehr hoch ist. Dies kann sich bei-
spielsweise darin auflern, dass der Unternehmensberater akute Probleme wei-
testgehend autonom 16st und auch die Art der Losung selbststandig erarbeitet.
In Projekten mit diesem Rollencharakter werden dem Berater also hohe Ent-
scheidungsbefugnisse eingerdaumt. Die Erwartungshaltung ist auf eigenstandig
erarbeitete Losungsvorschlage ausgerichtet. Zum anderen gibt es Projekte, bei
denen die Losung einer Problemstellung vom Kunden selbst erarbeitet wird.
Hierbei wird die Erwartung an den Unternehmensberater gerichtet, vorliegen-
de Vorschliage zu bewerten oder zum Prozess der addquaten Realisierung des
Losungsvorschlags zu beraten. Die erbrachte Leistung bei Projekten dieser Art
kann so eher als eine inhaltliche Aussage zu Losungsvorschldgen an sich oder
deren Umsetzung gesehen werden [SKO07, S. 2 ff.].

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Projekte mit unterschied-
lichen Rollenprofilen eines Unternehmensberaters bestehen. Verschiedene Rol-
len bringen verschiedene Verhaltensmuster mit sich, die vom Berater erwartet
werden. 101consulting muss also gezielt darauf achten, Projekte anzunehmen,
in denen die Erwartungshaltung an 101consulting mit den eigenen Personal-
und Zeitressourcen konform ist.

Bei Projekten, in denen die Unternehmensberatung stark am Problemlosungs-
prozess involviert ist, kann zwar viel neues universitdres Wissen eingebracht
und somit auf die Praxis tibertragen werden, zu beachten ist hierbei jedoch
die steigende Verantwortung, die diese starke Beteiligung mit sich bringt. Ei-
ne solche Rollenerwartung an das beratende Unternehmen kann durch man-
gelndes Fachwissen entstehen. Bei einem solchen Unternehmen ist es moglich,
dass nicht nur ein Losungsvorschlag, sondern auch eine Implementation er-
wiinscht ist. 101consulting muss sich hierbei also im Klaren sein, ob Projekte
dieses Ausmafes iiberhaupt umsetzbar sind und ins Dienstleistungsportfolio
mit aufgenommen werden kénnen, was eine direkte Auswirkung auf die Kon-
kurrenzfahigkeit hat. Projekte, in denen die Rolle der Unternehmensberatung
eher mit einer neutralen Instanz verglichen werden kann, miissen ebenfalls
in Bezug auf Ubereinstimmung mit der Ausrichtung von 101lconsulting kri-
tisch betrachtet werden. Bei Projekten dieser Art, in der die Dienstleistung
in einer Analyse und der Ausstellung von Handlungsempfehlungen besteht, ist
die zeitliche Realisierbarkeit seitens 101consulting gegeben. Sofern jedoch die
Dienstleistung in einer Bestatigung der vom Kunden erarbeiteten Losungsvor-
schlége besteht, ist fraglich, ob diese Form der Unternehmensberatung mit der
Zielsetzung, einen innovativen Technologie- und Wissenstransfer auf Basis von
universitarem Wissen aus aktueller Forschung aufzubauen, vereinbar ist.

Bedeutung von
Rollenprofilen
fiir
101consulting
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Beratungsprozess

Im Rahmen der Betrachtung zur Kundeninteraktion in einer Beratungsdienst-
leistung sollen die Komponenten des Beratungsprozesses an sich, d.h. der er-
brachten Dienstleistung, néher analysiert werden. Grundlegend kann bei diesen
Komponenten zwischen der Phase der Projektvorbereitung, der Projektabwick-
lung und der Projektnachbereitung unterschieden werden [NN12, S. 187 ff.].

Die Phase der Projektvorbereitung, welche nach erfolgreicher Akquise, Ange-
botsabgabe und Vertragsabschluss eingeleitet wird, dient primér dazu, die im
Rahmen der Beraterauswahl festgelegten Mitarbeiter mit den Beratungswiin-
schen des Klienten vertraut zu machen. Somit ist gewéhrleistet, dass alle Mit-
glieder des Projektteams mit den Beratungszielen vertraut sind und entspre-
chend agieren konnen [NN12, S. 188].

Die anschliefende Phase der Projektabwicklung kann weiter in die Teilpha-
sen der Ist- und Soll-Analyse, der Erstellung eines Realisierungsplans und der
Realisierung an sich unterteilt werden [NN12, S. 197 ff.]. Durch Ist-Analysen
von betrieblichen Kennzahlen und der Problemstellung soll ein Verstédndnis
iiber die Rahmenbedingungen geschaffen werden, die bei der Erarbeitung ei-
ner Problemlosung in Betracht gezogen werden miissen. Diese Analysephase
wird in der Praxis haufig durch vordefinierte Auswertungsprogramme unter-
stitzt, die entsprechende Ergebnisse mittels standardisierter Checklisten er-
zeugen [Nie08, S. 63 ff.]. Nach der Ist-Analyse konnen die Ziele der Beratungs-
leistung entsprechend der gegebenen Moglichkeiten in einer Soll-Konzeption
naher prazisiert werden. Ziele, bei denen schon in der Ist-Analyse begriinde-
te Zweifel zu deren Umsetzung entstehen, kénnen so ggf. frithzeitig erkannt
und angepasst werden. Im Prozess der Sollkonzepterstellung miissen vom be-
ratenden Unternehmen verschiedene Losungsvorschlége erarbeitet werden. Es
gilt dann zusammen mit dem Unternehmen die Losung auszuwahlen, die den
hochsten Zielerreichungsgrad unter Berticksichtigung des jeweiligen Risikower-
tes verspricht [SK07, S. 4 ff.] [NN12, S .200]. Sobald das Soll-Konzept vom
Kunden akzeptiert wurde, kann eine detaillierte Mafinahmenplanung im Rah-
men der Realisierungsplanung erstellt werden. Geplante Mafinahmen werden
zunachst untereinander strukturiert und in eine logische Reihenfolge gebracht.
Anschlieflend erfolgt eine Zuordnung des Parameters Zeit zu den einzelnen
Mafinahmen. Der hieraus resultierende Zeitplan dient der Gewéhrleistung der
Umsetzbarkeit des Projekts, welches nach Abnahme des Realisierungsplans in
der Realisierungsphase umgesetzt wird [Lit08, S. 98 ff.].

Die Projektabschlussphase besteht aus einer Qualitatssicherung der erbrach-
ten Leistung und aus einer Evaluierung des Projekts als Ganzes. Durch eine
Kundenzufriedenheitsanalyse soll der subjektiv wahrgenommene Projekterfolg
und die hiermit verbundene Zufriedenheit seitens der Kundenorganisation fest-
gestellt werden. Zusammen mit einer Untersuchung auf Wirtschaftlichkeit des

Phasen des
Beratungs-
prozesses
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Projekts fiir das beratende Unternehmen kénnen Erkenntnisse erarbeitet wer-
den, die in nachfolgende Projekte einbezogen werden, um die Qualitat der

angebotenen Dienstleistung und den Erfolg des Beratungsunternehmens zu
verbessern [SK07, S. 4] [NN12, S. 202].

2.1.3 Beratungsformen

Das Gebiet der Unternehmensberatung kann in verschiedene Sparten differen-
ziert werden. Die Sparten spezialisieren sich auf unterschiedliche Teilaspekte
und Themengebiete einer Beratungsdienstleistung. Bei der Griindung einer
Beratungsfirma sollte sich ein Unternehmen zunéchst mit der Fragestellung
auseinandersetzen, in welcher Sparte von Unternehmensberatung der Fokus
des Unternehmens selbst liegt, da jede Sparte in sich aufgrund individueller
Strukturen verschiedene Anforderungen an das Beratungsunternehmen stellt
[SK07, S. 182 ff.].

Die Leistungen aus den jeweiligen Sparten von Unternehmen werden im Fol-
genden als Beratungsformen bezeichnet werden. Diese Formen von Beratung
sollen zunéchst identifiziert und voneinander abgegrenzt werden. Anschliefend
soll begriindet werden, welche Beratungsformen fiir 101consulting potentiell in
Frage kommen.

Abgrenzung verschiedener Beratungsformen

(Fiir die Auswahl und Beschreibung der folgenden Beratungsformen vgl. [NN12,
S. 4 ff.] und [Sti02, S. 34 ff.])

Diese Beratungsform wird oft als das urspriingliche oder auch klassische Bera-
tungsfeld von Unternehmensberatung bezeichnet. Als grofite Teilgebiete gelten
der Bereich der Strategieberatung und der Organisationsberatung. Die Dienst-
leistung in beiden Teilbereichen ist darauf ausgelegt, Unternehmen auf hochs-
ter Managementebene zu Prozessen, Strategien oder auch Organisationsformen
zu beraten.

Der stetig zunehmende Grad an Spezialisierung und Internationalisierung geht
mit einer hoheren Komplexitét bei der Personalbeschaffung einher. Stellen im
eigenen Unternechmen anforderungsgerecht zu vergeben wird daher zunehmend
schwieriger. Personalberatung ist daher darauf ausgerichtet, Unternehmen zur
Auswahl von Personal zu beraten. Neben der reinen Akquise von Mitarbeitern
konnen zudem auch Themen wie Vergiitungssysteme oder Verminderung von
Mitarbeiterfluktuation Kern einer Personalberatung sein.

IT-Beratung ist eine stark diversifizierte Form von Unternehmensberatung,
die auf Beratung zur Informationstechnologie ausgerichtet ist. Aufgrund des

Management-
und Business-
Consulting

Personalbera-
tung

IT-Beratung
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Marktwachstums im Bereich der IT-Losungen und aufgrund eines hohen Tem-
pos der technologischen Entwicklung besteht hoher Bedarf an Beratungsdienst-
leistungen in diesem Segment, da das Know-How in den Unternehmen selbst
nicht mehr vorgehalten werden kann. Das Aufgabenspektrum reicht hierbei
von Konzeption tiber Beratung zu Hard- und Software bis hin zur vollstandi-
gen Implementierung von IT-Losungen.

Bei Outsourcing geht es um die Auslagerung betrieblicher Teilgebiete. Pri-
mares Ziel von Outsourcing sind Kostenreduktion und Leistungsoptimierung.
Eine Beratung kann sich hierbei etwa in einer Analyse der betrieblichen Wert-
schopfungskette duflern, deren Ergebnisse als Entscheidungsbasis fiir potenti-
elle Auslagerungen dienen.

Meta-Consulting bezeichnet die Beratung zum Thema Beratung. Ziel dieser
Beratungsform ist die Optimierung der Zusammenarbeit in einem Beratungs-
dienstleistungsverhéltnis. Zum einen kann sich Meta-Consulting an Consul-
tingfirmen selbst richten. Dies kann z.B. durch eine Schulung der Berater im
Rahmen des Wissensmanagements geschehen. Zum anderen kann sich Meta-
Consulting aber auch an Firmen richten, die eine Beratungsdienstleistung in
Anspruch nehmen wollen. Beispielsweise kann sich Meta-Consulting hierbei
durch eine Analyse und Beratung zur Auswahl einer Consultingfirma duflern.

Beratung zur Organisationsentwicklung beschaftigt sich mit der Weiterent-
wicklung von Organisationen und sozialen Systemen. Expandierende Betriebe,
die Hilfe bei der Weiterentwicklung ihrer Organisationsform bendtigen, kon-
nen so zur Planung, Initiierung und Durchfithrung von Entwicklungsprozessen
beraten werden. Neben wirtschaftlichen Aspekten zdhlen auch die Organisati-
onslehre und die Psychologie zur Basis der Organisationsentwicklung.

Beratungsformen fiir 101consulting

Nachdem nun die verschiedenen Beratungsformen identifiziert wurden, kann
eine Bewertung dazu vorgenommen werden, welche Sparte fiir das Dienstleis-
tungskonzept von 101consulting geeignet ist.

Das Kernkonzept - die Beratung zur Technologieauswahl sowie -optimierung
- sind Bestandteile im Lebenszyklus einer IT-Losung. Daher ist eine Einord-
nung in die Beratungsform der I7-Beratung gem. [NN12] moglich. Neben the-
matischen Beweggriinden spricht zudem auch die Marktgrofe fiir eine Spezia-
lisierung auf dieses Segment. Neben Management- und Business-Consulting
gehort der Markt der IT-Beratung zu den umsatzstéarksten Beratungsfeldern.
2012 konnte hierbei von allen Teilsegmenten des Beratungsmarktes das grof-
te Wachstum verzeichnet werden. Dies kann u.a. auf die Tatsache zuriickge-
fithrt werden, dass I'T-Losungen zunehmend die Basis von Geschéftsprozessen
darstellen. Die daraus folgende, breitgefiacherte Verteilung auf die Bereiche
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Organisations-
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der Wirtschaft verdeutlicht den Bedarf an Beratung in diesem Beratungsfeld
[NN12, S. 4]. Aufgrund von kurzen technischen Innovationszyklen wird es Un-
ternehmen zudem erschwert, einen fachlichen Uberblick tiber die Materie zu
behalten. Ein Bedarf an Beratung auf dem Themengebiet der Auswahl neuer
Technologien sowie der Optimierung bereits verwendeter Technologien ist zu
bejahen (vgl. hierzu zusdtzlich den néchsten Abschnitt IT-Beratungsbedarf).
Dementsprechend ist diese Sparte der I'T-Beratung fiir 101consulting geeignet.

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, Beratungsdienstleistungen im Bereich
Meta-Consulting anzubieten. Wissen und Fahigkeiten der Mitarbeiter konnen
innerhalb eines Beratungsunternehmens als zentrale Ressource gesehen wer-
den. Da diese Ressource als existenzentscheidend angesehen werden kann, ist
es fiir Consultingfirmen unerlasslich, langfristige Strategien zu Wissensmana-
gement aufzubauen [NNO8, S. 1].

Wissensmanagement kann in diesem Kontext als die Beschaffung und opti-
male Nutzung des Produktionsfaktors Wissen gesehen werden [NN12, S. 205
ff.]. Beim Wissensmanagement wird zwischen den sechs Bausteinen Wissen-
sidentifikation, Wissenserwerb, Wissensentwicklung, Wissensverteilung, Wis-
sensnutzung und Wissensbewahrung unterschieden [PRR12, S. 27 ff.]. Der fir
101consulting potentiell verwendbare Baustein des Wissenserwerbs soll im Fol-
genden néaher erldutert werden. Bei diesem Erwerb von Wissen geht es primar
um den Einkauf von Wissen, zu dessen eigenstiandiger Entwicklung das Unter-
nehmen nicht in der Lage bzw. nicht willens ist. Dadurch, dass Unternehmen
auf externe Berater wie etwa 101consulting zuriickgreifen, kann eine Kosten-
und Zeitersparnis verzeichnet werden. Unternehmen miissen sich beispielswei-
se nicht in neue Themengebiete einarbeiten, sondern kénnen direkt auf bereits
vorhandenes Wissen zuriickgreifen. Denkbar wére zudem auch eine Qualitats-
verbesserung in Prozessen und Leistungen durch Evaluation und Optimierung
— etwa im Kontext des Re-Engineerings. Hervorzuheben ist schlieSlich die Mog-
lichkeit von Wettbewerbsvorteilen durch Technologie- und Wissenstransfer mit
universitirem Wissen. Die Auseinandersetzung mit aktueller Forschung eroff-
net Moglichkeiten wie z.B. eine verbesserte Innovationsfahigkeit und kann da-
her zur Diversifikation vom Wettbewerb genutzt werden. Aufgrund der genann-
ten Vorteile ist ein Bedarf an einer universitdren Consultingfirma im Bereich
des Wissenserwerbs realistisch [NN12, S. 205 ff.].

Deshalb kann neben der Sparte der IT-Beratung auch die Beratungsform des
Meta-Consultings in Betracht gezogen werden.

2.2 IT-Beratungsbedarf

Auf Basis der vorangegangenen Diskussion des Beratungsbegriffes wird nun
versucht, den IT-Beratungsbedarf durch Analyse empirischer Forschung zu
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untersuchen. Ziel des Abschnittes ist es zum einen den Beratungsbedarf quan-
titativ zu erfassen sowie zum anderen den Bedarf aber auch inhaltlich zu the-
madtisieren.

Nach einer Einfiihrung, in der die Auswahl der Quellen begriindet wird, erfolgt
zunachst eine quantitative Einschatzung zu Marktentwicklung und Prognosen.
Im anschlieBenden Teil werden dann Einsatzbereiche der IT-Beratungsunter-
nehmen untersucht. Hierbei soll ndher differenziert werden, nach welchen kon-
kreten Tatigkeiten im Bereich der IT-Beratung Bedarf besteht. Somit soll tiber-
priift werden, ob 10lconsulting hinsichtlich der eigenen Kompetenzen dazu
befédhigt ist, den Bedarf zu decken. Neben der Frage, ob 10lconsulting die
bestehenden Bediirfnisse des Marktes fachlich befriedigen kann, soll dann im
Teil Auswahl von IT-Beratungsunternehmen betrachtet werden, nach welchen
Kriterien Unternehmen ihre jeweiligen Beratungsunternehmen aussuchen. Un-
abhédngig von der fachlichen Qualifikation wird so also gepriift, ob das Ge-
schéaftsmodell als solches iiberhaupt Chancen hat, den Markt der I'T-Beratung
zu durchdringen. In einem letzten Teil werden dann die Erkenntnisse restimiert
und in direktem Bezug auf die Machbarkeit von 101consulting tiberprift.

2.2.1 Auswahl der Quellen

Zunachst muss die Frage beantwortet werden, welche Quellen bei einer empi-
rischen Untersuchung des Beratungsbedarfes einbezogen werden und warum
diese Quellen einbezogen werden. Es sei beispielsweise die Frage erlaubt, wel-
che Quellen fiir die Beantwortung der Forschungsfrage relevant sind. Dies soll
im Folgenden durch die Begriindung der Quellenauswahl erlautert werden.

Wie genau kann also vorgegangen werden? Eine Variante, die in dieser Arbeit
verwendet werden soll, ist es sich von auflen hin ndher an relevante Quellen her-
anzuarbeiten. So kann als relevanter Markt und somit auch als oberste Ebene
der IKT-Markt gesehen werden, da dieser den Rahmen fiir die Dienstleistung
von 10lconsulting darstellt. Prognosen iiber das Wachstum dieses Marktes
erlauben so eventuell Riickschliisse iiber den Beratungsmarkt. Dies ist etwa
dadurch zu erklaren, dass bei einem Anstieg der Anzahl an Projekten im IKT
Bereich auch der Bedarf nach Beratung zu diesen Projekten steigen kann.
Zu diesem Zweck soll das aktuelle Branchenbarometer des Bundesverbands
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (BITKOM) er-
wahnt werden [Bit14]. BITKOM ist ein Branchenverband der IKT-Branche
und vertritt laut eigenen Angaben mehr als 2100 Unternehmen. Der Interessen-
verband versucht durch die Vernetzung der Mitglieder Erkenntnisse iiber den
IKT Markt zu generieren, um letztendlich bessere Rahmenbedingungen fiir die
Branche zu schaffen. In einer halbjdhrlichen Konjunkturumfrage von BITKOM
Research, in welche das direkte Feedback der ca. 2100 Mitglieder fliefit, wird
versucht die Marktentwicklung zu analysieren. Laut dem 44. Branchenbarome-
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ter, welches sich auf das erste Halbjahr 2014 bezieht, gehen ca. 80 Prozent der
befragten Unternehmen fiir das restliche Jahr von steigenden Umsétzen aus.
In den Ergebnissen wird weiterhin davon gesprochen, dass die IKT Branche im
Vergleich zur Gesamtwirtschaft positivere Prognosen stellt. Softwareanbieter
sowie IT-Dienstleiter haben gemafl der Studie die hochsten Erwartungen an ei-
ne Umsatzsteigerung in diesem Segment. Rund drei Viertel aller befragten Un-
ternehmen konnten zudem ihren Umsatz zum letzten Halbjahr 2013 steigern.
(Vgl. zu BITKOM http://www.bitkom.org/de/wir_ueber_uns/99.aspx -
Letzter Aufruf 11.06.2014, 15 Uhr)

Die Ergebnisse des Branchenbarometers besagen also, dass man im Bereich der
IKT Branche durchaus von einem positiven Marktwachstum sprechen kann.
Dies legitimiert eine genauere Betrachtung des Beratungsbedarfes dieser Bran-
che, da 101consulting auf eben diese Tétigkeit abzielt. Hierzu konnen Quellen
zum allgemeinen Uberblick der Beratungsbranche identifiziert werden. So for-
muliert etwa Lippl einen Uberblick fiir die Branche der Unternehmensbera-
tung im Jahr 2012. Hierbei nennt Lippl die Bereiche der Organisationsbera-
tung, der Personalberatung, der Strategieberatung und der IT-Beratung als
die wichtigsten Beratungsfelder, gemessen an der Umsatzstérke [Lip13, S. 17|
(Zu einer genaueren Abgrenzung der Beratungsfelder sei auf den Abschnitt
Beratungsformen verwiesen). Wie bereits in der Konzeption von 101consul-
ting erklart, ist das Geschéiftsmodell auf das Beratungsfeld der I'T-Beratung
ausgelegt. Wie dem Brancheniiberblick geméfl Lippl zu entnehmen ist, machte
dieses Segment 2012 ca. 20 Prozent des Gesamtumsatzes deutscher Beratungs-
unternehmen aus, was durchaus als positiv in Hinsicht auf die Machbarkeit
von 101consulting angesehen werden kann [Lip13, S. 17].

Diese Angaben decken sich auch mit aktuellen Marktkennzahlen aus dem
Jahr 2013, die vom Bundesverband Deutscher Unternehmensberater (BDU)
genannt werden. Im BDU finden sich laut eigenen Angaben rund 500 Bera-
tungsunternehmen wieder. Ziel des Verbandes ist es, optimale Rahmenbedin-
gungen fiir die Beratungsbranche in Deutschland zu schaffen. In der jahrlichen
Studie zu Marktkennzahlen Facts and Figures durchleuchtet der BDU die aktu-
ellen Gegebenheiten des Beratungsmarktes [Bdul3]. Grundlegend betrachtet
erwahnt auch diese Studie eine kontinuierliche Steigerung der Branchenkon-
junktur in der Beratungsbranche. Speziell fiir den Bereich der IT-Beratung
rechnen die befragten Unternehmen im Durschnitt mit einer Wachstumspro-
gnose von 6,2 Prozent [Bdul3, S. 13].

Bisher kann also festgehalten werden, dass zum einen die Marktentwicklung
der Beratungsbranche als positiv bewertet werden kann und dass zum ande-
ren auch speziell der Bereich der I'T-Beratung einen nicht unerheblichen Teil
des Umsatzes ausmacht. Das Bestehen eines Marktes fiir IT-Beratung ist also
zu bejahen. Dies soll auch durch die Ergebnisse von Streicher und Zillmann
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intensiviert werden, die in einer Untersuchung zum Markt fiir IT-Beratung in
Deutschland im Jahr 2013 von einem klaren Wachstum dieses Marktsegments
sprechen [SZ13, S. 24].

Ziel der bisherigen Diskussion in diesem Abschnitt war es zu erlautern, warum
gerade eine Betrachtung von Studien, die sich mit dem Bereich der I'T-Beratung
beschaftigen, im Kontext der Forschungsfrage interessant ist. Hierzu wurde die
IT-Beratung als eine etablierte Form der Unternehmensberatung eingeordnet.
Die Unternehmensberatung, speziell auch die IT-Beratung, bedient u.a. die
Bediirfnisse des IKT Marktes, welche als Rahmenmarkt dargestellt wurden.
Diese Annadherung von auffen nach innen soll somit als Begriindung dienen,
warum im Folgenden gerade eine Studie zur I'T-Beratung untersucht werden
soll. Bei der besagten Quelle handelt es sich um eine Studie zum Markt fur I7T-
Beratung und IT-Services in Deutschland [Luel3]. Die Studie ist aus dem Jahr
2013 und wurde von der Liinendonk GmbH erstellt. Die Liinendonk GmbH ist
spezialisiert auf Marktforschung sowie Branchenanalyse. Hierbei werden Stu-
dien und Prognosen auf Basis von unabhéangigen Forschungsergebnissen erho-
ben. Die zu behandelnde Studie stellt eine umfassende Informationssammlung
zum Markt fiir IT-Beratung und I'T-Services in Deutschland dar. Es wurden
65 Unternehmen befragt, wovon alle im Jahr 2012 mehr als 60 Prozent ihrer
Umsétze durch IT-Beratung, Individual-Softwareentwicklung und Systeminte-
gration erwirtschafteten. Unter den 65 befragten Unternehmen befinden sich
25 Unternehmen, die 2012 die hochsten Umsétze in Deutschland verbuchen
konnten (Top 25). Bei den restlichen 40 Unternehmen handelt es sich um klei-
nere sowie mittelstdndige Unternehmen. Diese vielschichtige Teilnehmergruppe
soll ein moglichst realistisches Bild vom Markt der I'T-Beratungsanbieter dar-
stellen.

Die zu analysierenden Teile der Studie gliedern sich in die Abschnitte Markt-
entwicklung und Prognosen, FEinsatzbereiche der IT-Beratungsunternehmen
und die Auswahl von IT-Beratungsunternehmen. Im ersten Teil werden zu-
nichst Anderungen und die Entwicklung des IT-Beratungsmarktes untersucht.
Die aufgestellten Prognosen sollen anschliefend in Bezug auf die Umsetzbar-
keit von 10lconsulting in Verbindung gebracht werden. Im zweiten Teil iiber
Einsatzbereiche werden die Bereiche aufgezeigt, in denen die befragten Un-
ternehmen konkret tatig waren. Diese Erkenntnisse sollen mit der geplanten
Ausrichtung von 101consulting verglichen werden. Beispielsweise kann so mehr
dariiber erfahren werden, inwieweit potentielle Kunden iiberhaupt Interesse an
den Dienstleistungen von 101consulting hétten. Im letzten Teil zur Auswahl
von Consultingdienstleistern soll darauf eingegangen werden, wie potentielle
Kunden Beratungsdienstleister auswéhlen. Zielsetzung hierbei ist es heraus-
zufinden, wie sich der universitdare Hintergrund im Wettbewerb auswirkt und
was 101lconsulting mit in das Dienstleistungsrepertoire aufnehmen muss, um
realistische Chancen zu haben, Auftrage zu erhalten.
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2.2.2 Marktentwicklung und Prognosen

Zunéchst soll untersucht werden, inwiefern Riickschliisse zur Marktentwicklung
aus den Ergebnissen der Studie abgeleitet werden konnen. Die teilnehmenden
Unternehmen wurden nach einer quantitativen Einschétzung zur zukiinftigen
Entwicklung des IT-Beratungsmarktes befragt. Fir das zum Zeitpunkt der
Studie noch ausstehende Geschéftsjahr 2013 wurden von ca. 75 Prozent der
Teilnehmer Wachstumsraten im Bereich von 0 bis 5 Prozent genannt. Rund 20
Prozent der Befragten rechneten mit einem Marktwachstum von mehr als 5
Prozent. Demgegentiber sahen sich rund 4 Prozent, die eine Marktstagnation
fiir 2013 erwarteten. Laut der Studie wurde im Durchschnitt eine Wachstums-
rate von 5 Prozent prognostiziert.

Nachdem die Teilnehmer eine Aussage zum Marktwachstum im anstehenden
Geschaftsjahr trafen, wurde ebenfalls nach einer mittelfristigen Einschétzung
des Sachverhaltes gefragt. Mittelfristig bedeutet in diesem Kontext einen Zeit-
raum von 2013 bis 2018, also 5 Jahre. Fiir diesen Zeitraum erwarteten 89 Pro-
zent der Befragten ein Wachstum von 0 bis 5 Prozent pro Jahr. Die restlichen
11 Prozent der Teilnehmer rechneten hingegen mit einem jahrlichen Markt-
wachstum von iiber 5 Prozent. Im mittelfristigen Bereich rechnete demnach
keines der befragten Unternehmen mit einem durchschnittlichen Marktriick-
gang. Geméaf den Studienergebnissen kann bis 2018 von einem durchschnittli-
chen Marktwachstum von 4,4 Prozent pro Jahr ausgegangen werden.

Ahnliche Resultate ergeben sich auch aus den Einschitzungen zur langfris-
tigen Einschitzung des Marktwachstums. In der Betrachtung des Zeitraums
bis 2020 gaben 85 Prozent der Unternehmen an, jéahrlich mit einem Markt-
wachstum von 0 bis 5 Prozent zu rechnen. Wie bei der Untersuchung des
mittelfristigen Zeitraums gab keines der Unternehmen an, mit einer Marktsta-
gnation zu rechnen, woraus sich eine verbleibende Restgruppe von 15 Prozent
der Unternehmen ergibt, welche langfristig gesehen von einem Marktwachstum
von iiber 5 Prozent p.a. ausgehen. Durchschnittlich ergibt sich ein erwartetes,
jahrliches Marktwachstum von 4,4 Prozent.

Langfristig gesehen gehen die teilnehmenden Anbieter von IT-Beratungsdienst-
leistungen also von einem jéhrlichen Wachstumspfad von knapp 5 Prozent aus,
was in der Summe bis 2020 einer Vergroflerung des Marktvolumens von etwa
50 Prozent entsprechen wiirde. Die Prognose eines relativ gleichbleibenden
Wachstums lésst sich auch durch eine Betrachtung der Umsatzverdnderun-
gen bestirken. Unter den befragten I'T-Dienstleistern konnten 78 Prozent ihre
Umséatze im Befragungsjahr steigern. Hiervon konnten 43 Prozent ihren Um-
satz sogar zweistellig steigern. Bei den verbleibenden Unternehmen konnte
keine signifikante Umsatzinderung festgestellt werden. Teilweise wurde sogar
ein Umsatzriickgang festgestellt. Die durchschnittliche Umsatzentwicklung der
Studienteilnehmer betrug im Befragungsjahr 11,5 Prozent.

Mittelfristige
Einschitzung

Langfristige
Einschitzung



2.2. IT-BERATUNGSBEDARF 23

2.2.3 Einsatzbereiche der I'T-Beratungsunternehmen

Um die Machbarkeit des Geschéftsmodells von 101consulting naher analysie-
ren zu konnen, soll mit Hilfe der Studienergebnisse gepriift werden, was das
eigentliche Leistungsspektrum von IT-Beratungsunternehmen ist. Hierdurch
sollen dann Erkenntnisse dariiber erlangt werden, ob die geplante Dienstleis-
tung mit den Anforderungen des Marktes tibereinstimmt, d.h. wie realistisch
es ist, dass die Dienstleistung von 101consulting als solches von Unternehmen
gebraucht oder auch angenommen wiirde.

Fithrende Téatigkeit im Leistungsspektrum von I'T-Beratungsunternehmen ist,
wie auch aus dem Namen zu entnehmen, die IT-Beratung im eigentlichen Sin-
ne. Dies auflert sich in durchschnittlich 26,5 Prozent des Umsatzes der befrag-
ten Unternehmen durch reine IT-Beratung. Diese Leistung hebt sich mit mind.
10 Prozentpunkten von allen anderen Tatigkeiten ab, was die Wichtigkeit die-
ser Dienstleistung intensiviert. Mit 14 Prozent findet sich an zweiter Stelle die
Entwicklung von Individualsoftware. Zusammen mit der Leistung der Syste-
mintegration sowie der Einfithrung von Standard-Software machen diese drei
Teilleistungen durchschnittlich rund 35 Prozent des Umsatzes der befragten
Unternehmen aus. In diesem Kontext kann auch die Beratung zu Outsour-
cing von Applikationen genannt werden, welche 2012 im Mittelwert 6,5 Pro-
zent des Umsatzes ausmachte. Die Ergebnisse zeigen, dass viele Unternehmen
bereit sind, Entwicklungen von Software komplett auszulagern oder sich an
Standardsoftware von Dritten bedienen. Eine ebenfalls nennenswerte Leistung
von I'T-Beratungsunternehmen ist die Bereitstellung von I'T-Spezialisten. Hier-
unter ist die Bereitstellung von Mitarbeitern als Ressource zur Unterstiitzung
von Kundenprojekten zu verstehen. Dieser Teil des Leistungsspektrums macht
durchschnittlich rund 10 Prozent des Umsatzes aus.

Zusammenfassend konnen also die Leistungsbereiche der IT-Beratung, der
Softwareentwicklung und -integration sowie das Bereitstellen personaltechni-
scher Ressourcen identifiziert werden.

Neben der Frage nach der Art der Leistung soll nun auch auf die Markt-
sektoren, in denen die befragten Unternehmen einen Umsatz erwirtschafte-
ten, eingegangen werden, um den Einsatzbereich der IT-Beratungs- und IT-
Serviceunternehmen néher eingrenzen zu konnen. Geméfd der Studie gelten
Industrieunternehmen und Finanzdienstleister als wichtigste Kunden von IT-
Beratungsunternehmen in Deutschland. Dies d&uflert sich auch in den Umsétzen
der Studienteilnehmer von 2012. Im Mittelwert machten die Dienstleistungen
fiir Industrieunternehmen etwa 30 Prozent des Umsatzes aus. Knapp 25 Pro-
zent des Umsatzes wurden zudem durch Dienstleistungen fiir Finanzdienstleis-
ter wie etwa Banken oder Versicherungen erwirtschaftet. Bei einer einzelnen
Betrachtung nach Branchen machten die Nachfragen von Banken mit 18,6 Pro-
zent den grofiten Teil des Marktvolumens aus. Die an der Studie teilnehmenden
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Anbieter konnten zudem ca. 14 Prozent ihres Umsatzes durch Kunden im Be-
reich der Automobilindustrue verzeichnen - dicht gefolgt von Anfragen aus
den Marktsegmenten Telekommunikation und IT, die mit 13,3 Prozent zu Bu-
che schlugen. Sonstige Umsatzanteile verteilten sich weitestgehend gleichméafig
auf Kunden aus den Bereichen Handel, Versicherungen, Pharmaindustrie, den
offentlichen Dienst sowie sonstige Dienstleistungen und Industrie.

2.2.4 Auswahl von IT-Beratungsunternehmen

Neben der Frage nach dem quantitativen Beratungsbedarf muss zudem die
Frage gestellt werden, was Unternehmen bzw. Kunden dazu bewegt, einen
Beratungsdienstleister auszuwéahlen. In der Liinendonk Studie wurden die Un-
ternehmen gebeten 16 Kriterien zu bewerten, die ihrer Meinung nach aus Sicht
des Kunden ausschlaggebend fiir die Wahl des Beratungsdienstleisters sind. Die
befragten Personen konnten hierzu die einzelnen Faktoren auf einer Skala von -
2 (unwichtig) bis +2 (sehr wichtig) bewerten. Sinn der folgenden Untersuchung
ist es herauszufinden, ob die Kernkompetenzen und das Erscheinungsbild von
101consulting deckungsgleich mit den Anforderungen der potentiellen Kunden
sind. Ergeben sich etwa erhebliche Diskrepanzen, miissen diese im Rahmen der
Machbarkeitsanalyse beriicksichtigt werden.

Zu den wichtigsten Auswahlkriterien geméfl der Studie gehoren die Kriteri-
en, die auf der genannten Skala einen Mittelwert von mind. 1 erreichen. Diese
sollen im Folgenden nédher erldutert werden. Alle Faktoren, die im Auswahl-
prozess als neutral oder unwichtig betrachtet werden, sollen anschliefend zwar
kurz erlautert werden, jedoch nicht mit dem selben Detailgrad, da diese Krite-
rien gemafl der Studie als nicht-auschlaggebende Faktoren angesehen werden
koénnen.

Die Umsetzungskompetenz wird als wichtigstes Auswahlkriterium angefithrt. Erforderliche
Dies lisst die Schlussfolgerung zu, dass Unternehmen an einer Umsetzung von Kompetenzen
Problemlésungen durch den Dienstleister interessiert sind. Dies ist ein wichti-

ger Punkt in Bezug auf die Machbarkeit von 101consulting. Laut der Studie

ist ein Wunsch nach Umsetzung bei Beratung oder Consulting wahrscheinlich.

Hierbei ist es fraglich, ob 101consulting aufgrund des universitdren Hinter-

grunds zeitlich oder auch personaltechnisch dazu in der Lage ware. Wéhrend

das Angebot von Schulungen aufgrund des informativen Charakters unberiihrt

bleibt, konnte die Chance, einen Beratungsauftrag zu erhalten, durch mangeln-

de Umsetzungskompetenz sinken.

Ebenfalls als wichtiges Auswahlkriterium wird die Technologiekompetenz an-
gefiihrt. Die Tatsache, dass diese Kompetenz im Auswahlprozess der Kunden
starke Berticksichtigung findet, konnte als klarer Vorteil fiir 101consulting ge-
deutet werden. 101consulting bezieht das technologische Wissen aus universi-
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tarer Forschung sowie aus einem breitgefdchertem Netzwerk aus Open Source
Wissen. Zusatzlich zu den Charakteristika, dass das Wissen von 101consulting
dynamisch und forschungsnah ist, konnte die Technologiekompetenz einer uni-
versitdren Consultingfirma von Kunden als diversifizierter angesehen werden,
als etwa die Kompetenz einer Firma, die sich auf einen bestimmten Bereich,
wie z.B. SAP-Beratung, spezialisiert hat. Aufgrund der Wichtigkeit dieses Aus-
wahlkriteriums kann der universitidre Hintergrund als Vorteil fiir den Erfolg von
101consulting gedeutet werden.

Anders verhalt es sich mit dem Kriterium der Branchenkompetenz, welches mit
dem Durchschnittswert 1,39 ebenfalls als sehr wichtig erachtet wird. Wahrend
man seitens 101consulting bei der Technologiekompetenz in der Softwareent-
wicklung von einer hohen Auspridgung sprechen kann, so kann die Kenntnis
spezifischer Sachkenntnisse je nach Branche fraglich oder auch nicht vorhanden
sein. Dies wird beispielsweise bei Einblicken in die Pharmazie- oder Versiche-
rungsbranche deutlich. Bei Projekten, die etwa ein tieferes Verstdndnis dieses
Marktes verlangen, hatte 101consulting durch die geringere Branchenkompe-
tenz somit einen Nachteil gegeniiber spezialisierten Anbietern. Eine starke Ge-
wichtung dieses Auswahlkriteriums seitens potentieller Kunden bedeutet also
je nach Anforderung des Projekts eine geringere Chance, als Beratungsdienst-
leister ausgewahlt zu werden.

Die Hohe von Preisen und Honoraren folgt in der Liste der Auswahlfakto-
ren mit einem Skala-Wert von 1,30. Der empirische Teil dieser Arbeit soll da-
zu dienen, genau diese Fragestellung nach Preisvorstellungen und moglichem
Budget fiir Consultingprojekte néher einzugrenzen. Ohne diese Erkenntnisse
ist eine genauere Aussage dazu, ob sich die Dienstleistungspreise positiv oder
negativ im Auswahlverfahren der Unternehmen auswirken, nicht moglich. Ein
weiterer Faktor ist die (wirtschaftliche) Stabilitit. Auch diese Eigenschaft wird
nach Wahrnehmung der befragten Beratungsunternehmen von ihren Kunden
als sehr wichtiger Auswahlfaktor gesehen. Es ist daher anzunehmen, dass Un-
ternehmen bei Projekten, zu denen es etwa einer langfristigen Beratung bedarf,
bestrebt sind, Consultingfirmen zu nutzen, die eine entsprechende Stabilitat
aufweisen. Beispielsweise konnten dann spatere Wartungen oder Anpassungen
von Individualsoftware vom selben Unternehmen vorgenommen werden, wel-
ches diese auch entwickelt hat. Bei Unternehmen, die sich nicht durch diese
Stabilitat kennzeichnen, miisste eine solche nachtrégliche Anpassung dann un-
ter Umstanden durch einen Dritten durchgefiihrt werden, welcher sich zunéachst
in die Individualsoftware einarbeiten muss. Dies kann dann einen hoheren Zeit-
und Kostenaufwand mit sich ziehen. Bei einem universitaren Hintergrund sowie
der Einbeziehung von studentischen Arbeiten ist es fraglich, ob Kunden eine
Unternehmensberatung mit diesem Charakter als wirtschaftlich stabil ansehen.

Nachdem nun die als wichtig erachteten Auswahlkriterien analysiert wurden,
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sollen nun auch relevante Faktoren mit geringerer Gewichtung betrachtet wer-
den. Alle folgenden Qualifikationen erreichten auf der Skala einen Durch-
schnittswert von unter 1, bis hin zu -2. Im Fragebogen behandelte Qualifi-
kationen, die nicht der Zielsetzung von 101consulting entsprechen, wie etwa
Kompetenzen im Bereich des internationalen Outsourcings, werden hierbei au-
Ber Betracht gelassen.

Zum einen nennt die Studie die Sozialkompetenz sowie die Managementkom-
petenz der Consultingdienstleister als Auswahlkriterien mit mittlerer Gewich-
tung. Die Féhigkeit, die eigenen Projektmitarbeiter zu steuern sowie die ei-
genen Social Skills konnen also ausschlaggebend fiir die Wahl eines Unter-
nehmensberaters sein. Zum anderen werden laut der Studie Kompetenzen im
Bereich der Innovation mit in den Auswahlprozess einbezogen. 101consulting
hat aufgrund des forschungsnahen Hintergrunds eine sehr enge Verbindung zu
aktueller, moderner Forschung und Technologie. Dies kann durchaus positiv in
Bezug auf die Innovationskompetenzen angesehen werden. Bei Unternehmen,
die ein starkes Interesse an neuartigen Technologien haben, konnte 101consul-
ting beispielsweise enorme Marktvorteile gegeniiber anderen Consultingfirmen
haben, die sich dieses Wissen selbst erst durch internes Wissensmanagement
erarbeiten miissten. Schlieflich wird auch das Image des Dienstleisters als wei-
teres Kriterium mittlerer Gewichtung aufgefiihrt. Der Einfluss eines univer-
sitaren Hintergrunds ist eine der Fragestellungen, die durch den empirischen
Teil dieser Arbeit beantwortet werden sollen. Durch die Auswertung der Um-
frageergebnisse konnen so evtl. Riickschliisse gezogen werden, inwieweit sich
der forschungsnahe Charakter von 101consulting auf dieses Auswahlkriterium
auswirkt.

2.2.5 Fazit zum IT-Beratungsbedarf

Durch die Analyse der Liindendonk Studie konnten Erkenntnisse iiber den
Markt fir IT-Beratung und IT-Services in Deutschland gewonnen werden
[Luel3]. Auf Basis der bisherigen Untersuchung der Studie sollen die wich-
tigsten Informationen, die im Rahmen einer Machbarkeitsanalyse von 101con-
sulting relevant sind, zusammengefasst werden.

Fiir das in der Studie untersuchte Geschéftsjahr kann ein Umsatzwachstum
verzeichnet werden. Die Kundennachfrage von IT-Beratungsdienstleistungen
stieg im Vergleich zum Vorjahr um 11,5 Prozent, was sich gemafl den Erwar-
tungen der befragten Unternehmen durchschnittlich in einer Umsatzsteigerung
von 8,5 Prozent niederschlagen wird. Diese steigende Tendenz des Umsatzes
kann seitens 101consulting positiv aufgefasst werden, da diese finanziellen Stro-
me die Nachfrage fiir ['T-Beratungsdienstleistungen verdeutlichen.

Ebenfalls als relevant fiir die spatere Ausrichtung des Leistungsangebotes von
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101consulting kann auch die Erkenntnis tiber die Themengebiete gezahlt wer-
den, in denen ein starkes Interesse oder auch eine hohe Investitionsbereitschaft
auf der Kundenseite besteht. Die Studie nennt hier Grafical User Interfaces
(GUI), Business Analytics sowie Mobile Apps als wichtige, neue Themen im
IT-Beratungsmarkt. Die befragten Unternehmen erwarten Dienstleistungen zu
Projekten zu diesen Problemstellungen. Dies sind also Thematiken, mit denen
sich 101consulting gemafl der Studie auseinandersetzen miisste, um den Anfor-
derungen des Marktes gerecht zu werden. Laut der Studie kann angenommen
werden, dass es zu diesen Fragestellungen eine hohe Anzahl an Projekten in den
identifizierten Leistungsbereichen der I'T-Beratung, der Softwareentwicklung
sowie der Bereitstellung von I'T-Spezialisten geben wird. Speziell der genannte
Punkt der IT-Beratung deckt sich mit der Zielsetzung des Geschéftsmodells
von 101consulting, was unter den genannten Rahmenbedingungen als positiv
fiir die Erfolgsaussichten gesehen werden kann.

Die Studie erortert auch jene Marktsektoren, die aufgrund der entsprechenden
Nachfrage wirtschaftlich interessante Kundensegmente bilden. 101consulting
konnte sich also auf jene Zielgruppen konzentrieren, um moglichst Marksekto-
ren zu bedienen, in denen ein hohes Marktvolumen im Consultingmarkt be-
steht. Als Branchen mit besonders hoher Nachfrage werden Banken und die
Automobilindustrie genannt. Die Studie impliziert, dass dies aus einem hohen
Interesse an der Integration von Informationstechnologien resultiert, welches
sich aus einer starken Prozesskomplexitat ergibt. Der Handel und das Gesund-
heitswesen werden zudem mit je 9,5 Prozent des durchschnittlichen Umsatz-
anteils der befragten Unternehmen als weitere Branchen mit hohem Interesse
an Consultingleistungen genannt. Die Studie zeigt also, dass sich bestimmte
Branchen identifizieren lassen, in denen ein verhéaltnisméfig hoherer Bedarf an
IT-Beratung besteht. Diese Kundengruppen diirfen daher bei der Ausrichtung
des Leistungsangebotes von 101consulting nicht auler Betracht gelassen wer-
den.

Auch zur Auswahl eines I'T-Consultingdienstleisters liefert die Liinendonk Ana-
lyse nédhere Einsichten. So zahlen beispielsweise die Umsetzungskompetenz und
die Technologickompetenz zu den ausschlaggebendsten Auswahlkriterien der
Kunden. Ebenfalls als wichtig erachtet werden branchenspezifische Kenntnisse
sowie die eigentliche Preissetzung der erbrachten Dienstleistung.

Zusammenfassend lassen sich folgende, fiir die Machbarkeitsanalyse relevan-
te, Key-Learnings aus der Studie ableiten:

e Im Bereich der IT-Beratung ist im Vergleich zu den Vorjahren ein ste-
tiges Marktwachstum zu verzeichnen. Dies unterstreicht den Bedarf an
Consultingdienstleistungen.
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e Die meist nachgefragtesten Dienstleistungsarten sind die IT-Beratung im
eigentlichen Sinne, die Entwicklung von (Individual-) Software sowie die
Bereitstellung von qualifiziertem Personal.

e Finanzdienstleister, Industrieunternehmen und die Automobilindustrie
bilden die wichtigsten Kundengruppen im Markt fiir [T-Beratung.

e Der stark ausgepragte Kundenwunsch nach einer technischen Umsetzung
seitens des Beratungsdienstleisters muss kritisch gesehen werden. Es ist
fraglich ob 101consulting diesen Bediirfnissen zeitlich sowie personaltech-
nisch gerecht werden kann.

e Der universitiare Hintergrund kann gerade in Bezug auf Technologiekom-
petenz und Innovation eine positive Auswirkung auf die Wahrnehmung
von 101consulting haben. Das Diversifikationsmerkmal kann unter ge-
wissen Voraussetzungen durchaus als wettbewerbsforderlich angesehen
werden.

2.3 Markteintrittsstrategien

Nach der vorangegangenen Eingrenzung des Beratungsbegriffes und dem ei-
gentlichen Bedarf an Beratung soll nun analysiert werden, wann und in welcher
Form 10lconsulting den Markt fiir Beratungsdienstleistungen durchdringen
kann. Hierzu sollen im Abschnitt Begriffliche Abgrenzung die hierfiir relevan-
ten Fachbegriffe zunéchst erlautert werden. Auf dieser Grundlage soll dann eine
Differenzierung von Markteintrittsstrategien erfolgen, deren Anwendbarkeit in
einem Fazit gepriift werden sollen.

2.3.1 Begriffliche Abgrenzung

Zunéchst sollen die in diesem Abschnitt wichtigen Begriffe des Marktes und der
Markteintrittsstrategie naher erlautert werden, um das Verstédndnis dariiber zu
fordern, wie diese Termini im Kontext dieser Arbeit zu verstehen sind.

Absatzmarkt und relevanter Markt

Unter volkswirtschaftlicher Betrachtung kann ein Markt als das Aufeinander-
treffen von Angebot und Nachfrage abstrahiert werden, welches sich in ent-
sprechenden Austauschprozessen niederschligt. Bei dieser eher generischen Be-
trachtung kommt dem eigentlichen personlichen Kontakt zwischen Anbietern
und Kunden eine untergeordnete Rolle zu Teil. Vielmehr fokussiert sich die-
se 0konomische Sichtweise auf die Funktion des Marktes, die wirtschaftlichen
Entscheidungen und Verhaltensweisen verschiedener Subjekte zu koordinie-
ren. Hierzu zéhlen beispielsweise Konsumenten, Haushalte oder Unternehmen
[KK13, S. 27].

Markt
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Aus Sicht des Marketingansatzes herrscht zu dem Begriff des Marktes jedoch
ein von der 0konomischen Sicht abweichendes Verstdndnis. Der Markt wird
hierbei nicht wie vorstehend skizziert als Prozess gesehen, sondern vielmehr
als eine Zielgruppe, die zur Abnahme der von einem Unternehmen erstellten
Leistungen in Frage kommt. Kufl und Kleinaltenkamp fassen diese Sichtweise
unter dem Namen des Absatzmarktes zusammen und definieren diesen Begriff
als die Gesamtheit aller potentiellen Kunden mit entsprechenden Bediirfnissen,
die willens sind, diese Bediirfnisse durch einen Austauschprozess mit der Un-
ternehmung zu befriedigen (Vgl. [KK13, S. 28] in Anlehnung an [KB05]). Die
Ubertragung dieses generischen Konzepts auf die Praxis kann jedoch nicht als
trivial bezeichnet werden [KK13, S. 28]. Als Ursache hierfiir kénnen etwa die
Probleme aufgefiihrt werden, wie genau Bediirfnisse zu kennzeichnen, zu kate-
gorisieren oder zusammenzufassen sind. Kauft ein Kunde beispielsweise einen
ganz speziellen Schokoriegel, so kann die Frage nach dem genauen Bediirfnis
nicht ohne weiteres direkt beantwortet werden. Der Kunde konnte beispiels-
weise das Bediirfnis nach eben diesem Riegel gehabt haben, jedoch konnte das
Bediirfnis auch weitergefasst auf StiBwaren oder noch genereller Lebensmittel
allgemein tibertragen werden [WKKO09, S. 125].

Aus dieser Problematik der Markteingrenzung ergibt sich ein weiterer Be-
trachtungsgegenstand im Kontext des Marketings, welcher unter dem Begriff
des relevanten Marktes zusammengefasst wird [WKKO09, S. 124 ff.]. Die wich-
tigste Uberlegung bei der Abgrenzung des relevanten Marktes ist die Frage,
auf welchem Markt das Unternehmen tiberhaupt téatig ist. In Bezug auf den
Absatzmarkt kann der relevante Markt also als wettbewerbsstrategisch rele-
vante Untermenge gesehen werden [KK13, S. 135 ff.]. Die Identifikation des
relevanten Marktes kann zu den wichtigsten Aufgaben des Marketingmanage-
ments gezahlt werden, da die reine technische Definition der Leistung oder des
Produktes zu diesem Zwecke in der Regel nicht aussagekriftig genug ist. Die
Bedeutung des relevanten Marktes wird durch wissenschaftliche Erkenntnisse,
wie etwa von Peter Drucker 1974, intensiviert, welche darauf hindeuten, dass
die Vernachléssigung der Abgrenzung des relevanten Marktes zu einer starken
Existenzgefahrdung von Unternehmen fiithren kann [WKKO09, S. 125 f.].

Markteintrittsstrategie

In der Literatur werden Markteintrittsstrategien in verschiedenen Kontexten
gesehen. Diese Kontexte auflern sich in den zwei Sichtweisen der marktgerich-
teten Perspektive und der unternehmensinternen Perspektive [Kro03, S. 40].
In der marktgerichteten Perspektive werden die Eintrittsstrategien als Beginn
eines mehrstufigen Prozesses gesehen, durch den eine Marktdurchdringung er-
folgen soll. In der unternehmensinternen Perspektive hingegen werden die Ein-
trittsstrategien als Ende des Innovationsprozesses gesehen, durch den die Er-
gebnisse aus Forschung und Entwicklung in die Marketingkonzeption des Un-
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ternehmens mit aufgenommen werden sollen [Kro03, S. 40 f.]. Im Rahmen der
Forschungsfrage dieser Arbeit ist jedoch die marktgerichtete Perspektive von
grofferem Interesse, da hier weniger das unternehmensinterne Leistungsportfo-
lio, sondern vielmehr der Markteintritt im eigentlichen Sinne im Vordergrund
steht. Es soll daher also festgehalten werden, dass die beiden Kontexte, obwohl
sie interdependent zusammenhéngen, im Folgenden trennscharf betrachtet wer-
den und die Definition der Markteintrittsstrategie aus der marktgerichteten
Sichtweise zu verstehen ist.

Die Markteintrittsstrategie ist ein grundlegender Bestandteil der Marketing-
strategie eines Unternehmens, welches einen Markt mit einem neuen Produkt
oder einer Dienstleistung durchdringen moéchte. Umfasst die Marketingstrate-
gie den kompletten Lebenszyklus von Produkten oder Dienstleistungen, so liegt
der Fokus der Markteintrittsstrategie auf dem Anstofl dieses Lebenszyklus. Als
Basis konnen die gesamtheitlichen unternehmensstrategischen Vorgaben gese-
hen werden [Bec09, S. 140 ff.].

Markteintrittsstrategien beschéftigen sich also mit der Fragestellung, wie ein
Markt betreten werden soll [Kro03, S. 39]. Die Beschreibung des Aufbaus einer
Markteintrittsstrategie, wie sie in dieser Arbeit vorgenommen wird, wird aus
mehreren Definitionen der Literatur gebildet, welche sich gegenseitig ergénzen
oder erweitern. Als Basis soll die Definition nach Root herangezogen werden,
welche heute noch als anerkannte Betrachtung von Markteintrittsstrategien
gilt [Kro03, S. 41]. Gemafl Root kann eine Eintrittsstrategie als mehrstufi-
ger Prozess gesehen werden. Nach einer Bestimmung des relevanten Marktes
erfolgt eine Planung der Eintrittsweise. Die Eintrittsweise bildet wiederum
die Grundlage des Marketingplans, welcher operativ umgesetzt und iterativ
kontrolliert und angepasst wird [Roo98, S. 5]. Die Planung der Eintrittsweise
kann nach Ansicht von neueren Untersuchungen jedoch wesentlich komplexer
betrachtet werden als in der Definition nach Root. Wéahrend Root mit die-
ser Phase lediglich die Auswahl der Eintrittsform meint, welche im néchsten
Abschnitt genauer erortert wird, findet der Faktor der Eintrittszeit hier we-
nig Beachtung. Forschung, die sich gezielt mit dem Zusammenhang zwischen
der Eintrittszeit und dem wirtschaftlichen Erfolg einer Unternehmung befasst
hat, lasst jedoch darauf schliefen, dass dieser Parameter bei der Planung der
Eintrittsweise nicht auer Betracht gelassen werden sollte [Kro03, S. 42]. So be-
schreibt Kithn eine Markteintrittsstrategie als die Gesamtheit aller Vorgaben,
die eingehalten werden miissen, um die angestrebte Marktposition erreichen
zu konnen. Kiithn bezieht die Eintrittszeit explizit zu diesen Vorgaben hinzu
[Kith95, S. 1758]. In Anlehnung hieran kann festgehalten werden, dass sowohl
die Eintrittsform als auch die Eintrittszeit zur Markteintrittsstrategie im en-
geren Sinne gezéhlt werden kann.
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2.3.2 Differenzierung von Markteintrittsstrategien

Wie in der Begriffserklarung der Markteintrittsstrategie erlautert, kann die
Wahl der Eintrittsweise im Rahmen der Markteintrittsstrategie aus verschie-
denen Bewertungsdimensionen betrachtet werden. Als Basis einer Betrach-
tung kann sowohl die Zeit des Markteintritts, auch als Timing bezeichnet,
sowie die Form des Markteintritts verwendet werden [Jen94, S. 64]. Bei der
Timing-Strategie geht es primar um die Auswahl, Planung und Realisierung
des zeitlichen Markteintrittspunktes [Bec09, S. 378]. Der Begriff der Marktein-
trittsform hingegen soll dariiber definiert werden, ob der eigentliche Marktein-
tritt durch externes oder internes Wachstum der Unternehmung stattfindet.
Internes Wachstum liegt beispielsweise dann vor, wenn sich eine neue Un-
ternehmung auf die im Unternehmen bereits vorhandenen Kompetenzen und
Ressourcen beschréankt. Unter dem Begriff des externen Wachstums werden
die Strategien zusammengefasst, die darauf ausgerichtet sind, den Zielmarkt
durch Kooperation, Kauf oder sonstige externe Ausdehnung zu penetrieren
[Wan94, S. 177 ff.]. Im Folgenden sollen die grundlegenden Auspriagungen von
Timing-Strategien und Markeintrittsformen naher skizziert werden.

Timing-Strategien

Die Einbeziehung einer zeitlichen Komponente kam in Bezug auf Marktein-
trittsstrategien sowohl in der Praxis als auch in der wissenschaftlichen Be-
trachtung erst deutlich spéater als die Berticksichtigung der Markteintrittsform
auf [Bec09, S. 378]. Die Bedeutung des strategischen Timings wird jedoch
durch die Erkenntnis intensiviert, dass Wettbewerbsvorteile nicht nur von der
eigentlichen Leistung abhéngen, sondern aufgrund der Marktdynamik auch
mafigeblich vom Markteintrittszeitpunkt (Vgl. [Bec09, S. 379] in Anlehnung
an [Rem88, S. 30]). In Bezug auf die verschiedenen Timing-Strategien kann
zwischen der Pionier-Strategie, der Friihfolger-Strategie und der Spétfolger-
Strategie unterschieden werden [Bec09, S. 379).

Die Pionier-Strategie wird im Englischen als first-to-market-Strategie bezeich-
net und wird folglich durch einen frithzeitigen Markteintritt gekennzeichnet
[Bec09, S. 379]. Unternehmen, die dieser Strategie folgen, weisen hédufig ho-
he Forschungs- und Entwicklungsaktivitdten auf, welche in neuartigen und
zukunftsfahigen Technologien resultieren konnen. Durch diese Produktinnova-
tion kann ein frithzeitiger Aufbau der Marktposition erfolgen, was folgende
Vorteile mit sich bringen kann. Zum einen hat das Unternehmen die Moglich-
keit Standards im Markt zu schaffen, was erheblichen Einfluss auf die weitere
Entwicklung des jeweiligen Marktes und auch auf das Verhalten der Konkur-
renz haben kann [Bec09, S. 379]. Die mit dieser Strategie verbundene, teilweise
als monopolistisch zu betrachtende technologische Fiihrerschaft kann zum an-
deren genutzt werden, um die Marktposition langfristig zu festigen. Neben der
Ausnutzung von Preisspielraumen ermoglicht die technologische Fiihrerschaft
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eine frithzeitige Bindung an Lieferanten und Absatzmittlern und kann somit
genutzt werden, um wichtige Distributionskanéle frithzeitig zu sichern. Das Be-
antragen von Patenten kann hier zusatzlich als Moglichkeit angefithrt werden,
wie die Konkurrenz im Rahmen der technologischen Fiihrerschaft gebremst
und somit die eigene Marktposition gefestigt werden kann [Rem88, S. 58 ff.].
Der zeitliche Vorsprung durch die Produktinnovation geht letztlich auch mit
einem Vorsprung an Erfahrungswerten einher. Die Nutzung der Erfahrungen
kann beispielsweise in Bezug auf Kostenvorteile als Wettbewerbsvorteil gese-
hen werden [Bec09, S. 379]. Dem gegeniiberzustellen sind die Nachteile der
Pionier-Strategie. Hohe Kosten fiir die notige MarkterschlieBung, welche vor-
rangig vom Pionier bewéltigt werden muss, muss in diesem Zusammenhang
genannt werden. Diese ErschlieBung, welche mit einem finanziellen Risiko ver-
bunden ist, tritt zudem mit dem Faktor der Ungewissheit iiber die weitere
Marktentwicklung gekoppelt auf. Zudem droht die Gefahr, dass der Techno-
logievorsprung durch Technologiespriinge von Konkurrenten relativiert wird.
Diese Mitbewerber konnten dann von der bereits vorangeschrittenen Markter-
schliefung profitieren.

Ein Pionier-Unternehmen hat also durch etwa die Schaffung von Standards
und durch die frithzeitige Marktdurchdringung ein hohes Chancenpotential
und besondere Moglichkeiten der Preisabschopfung. Voraussetzung fir diese
Strategie ist hierbei jedoch eine Risikobereitschaft [Bec09, S. 379).

Die Frihfolger-Strategie, oder auch second-to-market-Strategie genannt, ist
durch einen Markeintrittszeitpunkt kurz nach dem des Pioniers gekennzeich-
net. Primérer Ankniipfungspunkt fiir das eigene Geschéftsmodell ist hierbei
die Konzeption der bereits im Markt etablierten Konkurrenz [Bec09, S.379 f.].
Durch diese wettbewerbsorientierte Strategie kommt es zu Verdnderungen und
Neustrukturierungen am Markt [Rem88, S. 56]. Dadurch, dass sich der Friithfol-
ger an einem Pionier orientieren kann, hat er die Moglichkeit, durch entspre-
chende Observationen von dessen Erfahrungen zu profitieren. Unternehmen,
die der second-to-market-Strategie folgen, konnen beispielsweise starken Fo-
kus auf die Verbesserung des bereits bestehenden Produkts legen. Denkbar
ist hierbei natiirlich das Szenario, dass Unternehmen den Pionieren bewusst
den Vortritt lassen, um dann aus den Markterfahrungen der Konkurrenz einen
Wettbewerbsvorteil zu erreichen [Bec09, S. 380]. Die Nutzung von Markter-
fahrung kann als klarer Vorteil dieser Strategie genannt werden. Der Markt
ist bereits teilweise oder gar vollstandig erschlossen. Die daraus resultieren-
den, niedrigeren Kosten der MarkterschlieBung fiir den Friihfolger sind mit
einem geringeren Markteintrittsrisiko verbunden. Dieses wurde bereits haupt-
sachlich vom Pionier getragen [Bec09, S. 380]. Sollten aus den vorliegenden
Erfahrungen spezifische Bediirfnisse des Marktes abgeleitet werden kénnen, so
kann ein auf den Markt besser zugeschnittenes, innovativeres Leistungsange-
bot entwickelt werden. Durch diese besser auf den Markt zugeschnittene Leis-
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tung kann ein Unternehmen, welches der Friihfolger-Strategie folgt, durch eine
Orientierung am Pionier profitieren [Rem88, S. 60 f.]. Im Umkehrschluss be-
stehen jedoch auch Nachteile fiir second-to-market-Unternehmen. Zum einen
kann ein Eintritt in den Markt durch Markteintrittsbarrieren, welche unter
Umsténden vom Pionier-Unternehmen initiiert wurden, erschwert sein [Bec09,
S. 380]. Vorstellbar wéren hierbei etwa technologische Barrieren wie etwa ein
Technologievorsprung oder der Schutz von Technologien durch Patente. Zum
anderen sind die Frithfolger-Unternehmen meist zu neuen Marketingkonzepten
gezwungen, um sich und die eigene Leistung vom Pionier und dessen Leistung
zu differenzieren. Die hiermit verbundenen Kosten und eventuelle Preiszuge-
standnisse, die im Rahmen des Vermarktungskonzepts notwendig sein kénnen,
konnen somit als Nachteile fiir die second-to-market-Strategie gewertet werden
[Bec09, S. 380].

Zusammenfassend konnen die Marktchancen fiir Frithfolger-Unternehmen also
durchaus als positiv gewertet werden. Hierbei diirfen eventuell bereits vorhan-
dene Erschwernisse jedoch nicht aufler Acht gelassen werden. Das Marktein-
trittsrisiko kann in seiner Gesamtheit als geringer als das bei der Pionier-
Strategie gesehen werden. Es konnen jedoch Wettbewerbsnachteile durch Kos-
ten, wie z.B. jene aus einem eigenstindigen Vermarktungskonzept, entstehen
[Bec09, S. 380].

Bei der Spatfolger-Strategie, welche auch als last-to-market-Strategie bekannt
ist, erfolgt der Markteintritt vergleichsweise spat nach den Unternehmen, die
der Pionier- oder Friithfolger-Strategie folgen [Bec09, S. 380]. Die Entscheidung,
spater in den Markt einzutreten, kann auf verschiedenen Ursachen beruhen.
Moglich ist beispielsweise ein spéterer Markteintritt aufgrund einer geringe-
ren Risikobereitschaft. Durch die Spatfolger-Strategie nimmt ein Unternehmen
keine groflen Kosten oder auch Risiken im Bereich der Markterschliefung in
Kauf. Vielmehr kann aus einer Analyse der bereits am Markt etablierten Lo-
sungen und aus eventuell begangenen Fehlern der Konkurrenz profitiert wer-
den. Ein spéterer Markteintritt kann jedoch auch aus dem trivialen Grund
eines Technologieriickstands stattfinden. Speziell bei Technologien mit hohem
Innovationsfaktor muss die Produktentwicklung des eigenen Unternehmens die
Vorspriinge konkurrierender Unternehmen zunéchst einholen [Bec09, S. 380].
Remmerbach wertet diese zeitliche Verzogerung des Markteintritts als Vorteil
fiir Spatfolger-Unternehmen, da diese aus dem Verhalten der bereits etablierten
Marktanbieter lernen kénnen. Durch die Anlehnung an vorhandene Standards
kommt es in der Regel zu einem deutlich geringeren Forschungs- und Entwick-
lungsaufwand, was wiederum zu Kostenersparnissen fithrt [Rem88, S. 63 ff.].
Die Moglichkeit, die Marktentwicklung zunéchst als unbeteiligter Dritter zu
beobachten und anschliefflend an erfolgreiche Vermarktungskonzeptionen an-
zukniipfen senkt somit das Risiko fir den Spéatfolger [Bec09, S. 381]. Becker
hingegen interpretiert den spateren Markteintrittszeitpunkt als Nachteil fiir die
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Erfolgsaussichten eines Unternehmens. Durch den bereits teilweise geséttigten
oder verteilten Markt ergeben sich hohe Eintrittsbarrieren. Diese Barrieren ma-
nifestieren sich beispielsweise durch einen teilweise bereits abgedeckten Markt,
da sich die vorherigen Unternehmen bereits positionieren konnten. Anstatt ein
eigenes Konzept oder Image zu erarbeiten ist der Spatfolger meist gezwungen
sich technisch und marktlich am Pionier oder dem Friihfolger zu orientieren.
Anders als Pionier oder Friihfolger, die aufgrund des innovativen Charakters
renditestarke Preisstrategien verfolgen konnen, hat der Spéatfolger hierdurch
mit hoher Wahrscheinlichkeit keine andere Wahl als Niedrigpreiskonzepte zu
verfolgen [Bec09, S. 380 f.]. Grundsitzlich weist die Spétfolger-Strategie al-
so weniger Risiko auf als die Pionier- oder Friihfolger-Strategie. Die Erfolgs-
aussichten sind jedoch sehr gering. Im Wesentlichen kann ein Spétfolger nur
durch Imitation und starke Ausnutzung von Mengendegressionseffekten auf
dem Markt standhalten. Die Erschaffung von Innovation und Image sind bei
der last-to-market-Strategie durch den bereits verteilten Markt deutlich er-
schwert [Bec09, S. 380 f.].

Nachdem nun die verschiedenen Timing-Strategien erortert wurden, soll nun
die Frage gestellt werden, welche Strategie zu einem hochstmoglichen Mark-
terfolg fithrt. Bei der Analyse der entsprechenden Literatur wird jedoch schnell
deutlich, dass eben diese Frage nicht eindeutig zu beantworten ist. Vielmehr
ist die Wahl der passenden Markteintrittsstrategie stark situations- und kon-
textabhiangig [Bec09, S. 383]. Bei den einflussgebenden Faktoren auf die Wahl
der Timing-Strategie kann grundlegend zwischen unternehmensinternen und
unternehmensezternen Beeinflussungsebenen unterschieden werden. Je nach
Festlegung der internen Unternehmensziele ergibt sich ein unterschiedliches
Mafl an Adaquatheit in Bezug auf die verschiedenen Markteintrittsstrategien.
Stehen etwa Ziele wie Gewinn oder Rentabilitdt im Fokus, so muss ein Un-
ternehmen zum FErreichen dieser Ziele die Pionier- oder Friihfolger-Strategie
verfolgen. Unternehmensexterne Kriterien wirken sich dariiberhinaus ebenfalls
auf eine Strategieentscheidung aus. So haben beispielsweise die Branchenstruk-
tur und die damit verbundenen Markteintrittsbarrieren und —chancen direkten
Einfluss auf die Wahl der passenden Strategie. Investitionen, die etwa in For-
schung und Entwicklung flielen, wirken sich je nach Innovationsgrad ebenfalls
auf die Angemessenheit einer Markteintrittsstrategie aus [Bec09, S. 383].

Eine empirische Studie, in der wettbewerbsstrategische Timing-Muster in Be-
zug auf die daraus resultierenden Marktanteile untersucht wurden, weist darauf
hin, dass die Pionier-Strategie zu Marktanteilsvorteilen fithren kann [KB05, S.
587 ff.]. Jedoch kann der reine Marktanteil als solches nicht als einziges Er-
folgskriterium verwendet werden [Rem88; S. 69]. Vielmehr bedarf es zu einer
Evaluation des Erfolges einer komplexeren Betrachtung iiber einen lingeren
Zeitraum, in den etwa auch frithere Fehlschldage und Transformationen von
Unternehmen mit in Betracht gezogen werden. Die Pionier-Strategie kann also
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nicht pauschal als die langfristig sinnvollste Timing-Strategie fiir eine Unter-
nehmung angefithrt werden [Bec09, S. 383]. Es soll daher noch einmal hervor-
gehoben werden, dass die Wahl einer Timing-Strategie im wesentlichem Mafe
von situativen Einflussfaktoren abhangig ist. Die Dynamik des technologischen
Wandels, der Innovationsgrad oder strategische Grundhaltungen von Unter-
nehmen in einem Markt sind Parameter, die nicht generisch gegeneinander
abgewégt werden konnen [Bec09, S. 384].

Markteintrittsformen

Zusétzlich zum zeitlichen Aspekt kann auch die konkrete Form des Marktein-
tritts eine zentrale Fragestellung bei der Formulierung der Markteintrittsstra-
tegie darstellen [Jen94, S. 64]. Wie bereits erwahnt konnen die Formen danach
voneinander abgegrenzt werden, ob der Markteintritt durch internes oder ex-
ternes Wachstum erfolgen soll [Wan94, S. 177 ff.].

Zu einem Markteintritt durch internes Wachstum werden in der Literatur die
Griindung von Tochtergesellschaften sowie der direkte Fxport bei internationa-
len Markteintrittsstrategien gezihlt [Zenl2, S. 27]. Letzteres ist aufgrund der
derzeitigen Ausrichtung von 101consulting nicht von hoher Relevanz und soll
daher aufler Betracht gelassen werden.

Die Etablierung einer Tochtergesellschaft kann durch eine Neugriindung im ei-
gentlichen Sinne, d.h. durch die Griindung einer rechtlich selbststdndigen Toch-
tergesellschaft oder Unternehmensakquisition erfolgen [Zen12, S. 27]. Uber eine
Neugriindung spricht man dann, wenn eine eigene Produktion sowie die hierfiir
notigen Forschungs- und Entwicklungskompetenzen im Zielmarkt selbststén-
dig aufgebaut werden [KBO05, S. 641]. Dies ermoglicht dem Unternehmen eine
hohe Einflussnahme in Bezug auf die Steuerung der Marktaktivitaten. Die
Tochtergesellschaft kann sich voll auf den jeweiligen Markt einstellen und so-
mit intensiv an einer optimalen Ausschépfung von Marktpotentialen arbeiten
[Zen12, S. 27]. Jedoch miissen bei der Betrachtung der Neugriindung auch die
hiermit verbundenen Risiken erwéhnt werden. Es bedarf einem hohen Investi-
tionsvolumen, was zwangslaufig mit einem erhéhten Kapitalrisiko verbunden

ist [Wan94, S. 182 ff].

Zuséatzlich zur Moglichkeit der kompletten Neugriindung kann die Etablierung
einer Tochtergesellschaft auch durch Unternehmensakquisition durchgefiihrt
werden. Unter diesem Begriff kann der Erwerb von Unternehmen oder Unter-
nehmensbestandteilen verstanden werden [Wan94, S. 211]. Anders als bei der
Neugriindung, bei der eigene Kompetenzen aufgebaut werden, wird bei der
Akquisition versucht, den Eintritt in den Markt durch Aneignung von entspre-
chenden Ressourcen und Fahigkeiten zu verkiirzen [Wan94, S. 214 f.|. Neben
der Reduktion von MarkterschlieBungsrisiken kénnen sich bei diesem Modell
auch Synergieeffekte, wie etwa eine Steigerung der Machtposition gegeniiber
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Kunden, Lieferanten oder Konkurrenten, ergeben [Wan94, S. 214]. Wahrend
dieser schnellere Markteintritt als Vorteil gewertet werden kann, stellt diese
Ubernahme von bereits bestehenden Ressourcen auch ein Risikopotential dar.
Schwer vereinbare strukturelle, strategische oder auch kulturelle Ausrichtun-
gen konnen zum regelrechten Scheitern der Akquisition und somit auch der
entsprechenden Unternehmung fiithren. Zielunternehmen sollten also vor der
Ubernahme stets auf die Vereinbarkeit mit dem Hauptunternehmen gepriift
werden, um diese Risiken zu minimieren [Kapl0, S. 1 ff.].

Bei Markteintrittsformen, die auf externem Wachstum beruhen, bieten sich
ebenfalls diverse Moglichkeiten. Waning erachtet hier Lizensierung, Franchi-
sing, Vertragsfertigung, Joint Venture sowie die strategische Allianz als be-
deutsamste Modelle dieser Kategorie (Vgl.[Wan94, S. 177 ff.] in Anlehnung an
[Rem88, S. 23 ff.]).

Bei der Lizensierung einigen sich ein Lizenzgeber und ein Lizenznehmer tiber
ein Nutzungsrecht von patentierten Produkten, Verfahren oder auch reinem,
teilweise technologischem Wissen [Bec09, S. 325]. Dieses Konzept bietet somit
eine schnelle Moglichkeit, einen Markteintritt unter minimalem Ressourcen-
einsatz zu realisieren. Der Lizenzgeber kann von den Marktkenntnissen des
Lizenznehmers profitieren und kann zudem aus den eigenen Kompetenzen zu-
satzliche Ertrage erwirtschaften [KB05, S. 641 ff.]. Zu beachten ist hierbei je-
doch, dass eine Abgabe von Vorgéingen der Leistungserstellung auch bedeutet,
dass auf eben diese Erstellung und auch auf die Vermarktung der jeweiligen
Leistung kein direkter Einfluss genommen werden kann. Analog hierzu verhalt
es sich auch bei der Qualitétskontrolle [Bec09, S. 325]. Eine weitere Problema-
tik der Lizensierung besteht auch in der zeitlichen Befristung von Lizenzver-
tragen. Da der Lizenznehmer gewisse Produktionsvorgéange selbst iibernimmt,
konnte dieser im schlimmsten Fall nach Ablauf des Vertrags die Dienstleistung
vollkommen selbststandig erbringen, ohne in einem Verhaltnis zum ehemali-
gen Lizenzgeber zu stehen. Die Ertrage aus den einst eigenen Kompetenzen
wiirden dem ehemaligen Lizenzgeber somit verloren gehen. Bei Lizensierung
im Bereich von einer eigentlichen Produkterstellung kann sich der Lizenzgeber
davor schiitzen, indem er gewisse Bestandteile, die essentiell fiir das Subjekt
der Lizensierung sind, selber herstellt und diese dann an den Lizenznehmer
weiterleitet. Das Know-How wiirde also nicht weitergegeben, womit der Lizenz-
nehmer das Produkt nach dem Ablauf des Lizenzvertrages nicht autonom ohne
die Zustimmung des Lizenzgebers herstellen kénnte, da er hierzu schlichtweg
nicht ohne Weiteres in der Lage wéare. Dieses Problem lésst somit die Schluss-
folgerung zu, dass dieses Konzept nicht vollstandig auf Dienstleistungen oder
Prozesse, deren Kern reines Wissen ist, iibertragbar sind, da man sich hier nur
schwer vor einer Ausnutzung seitens des Lizenznehmers nach Beendigung des
Vertrages schiitzen kann [KB05, S. 641 ff.].
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Im Gegensatz zum Lizenz-Konzept besteht der Kern des Franchising-Konzepts
in einer entgeltlichen Uberlassung einer in sich geschlossenen Leistung [Bec09,
S. 325]. Dies beinhaltet sowohl die kaufmannischen wie auch marketingtech-
nischen Aspekte. Der Franchisenehmer erhélt vom Franchisegeber ein geschlos-
senes System oder auch Konzept. Wahrend bei diesem Modell die Gewin-
ne direkt dem Franchisenehmer zukommen, muss er jedoch Abgaben an den
Franchisegeber leisten. Diese konnen sich beispielsweise in Franchisegebiihren
oder einem festgelegten Prozentsatz des Gewinns dufiern [KBO05, S. 641]. Die
Problematik eines geringen Einflusses auf das Vermarktungskonzept und die
Umsetzung seitens des Franchisegebers ist anders als bei der Lizensierung auf-
grund der rechtlichen Konstruktion per se nicht gegeben. Durch Weisungs-
und Kontrollrechte des Franchisegebers hat dieser so direkten Einfluss auf die
Marktbearbeitung. Infolge dessen ergibt sich jedoch ein Mehraufwand beim
Management des Franchisenetzwerkes [Wan94, S. 185 ff.]. Franchising eignet
sich bei stark standardisierten Leistungen und Konzepten. Anders als bei der
Lizensierung ist ein Kompetenzverlust seitens des Franchisegebers an den Fran-
chisenehmer aufgrund der dauerhaften, rechtlich festgelegten Bindung nicht
moglich. Somit eignet sich dieses Modell theoretisch auch fiir Dienstleistungen
[Bec09, S. 325].

Die Vertragsfertigung kann als weitere Eintrittsmethode angefiihrt werden.
Hierbei beauftragt ein Unternehmen einen anderen Produzenten mit der Er-
stellung einer Leistung, wihrend die entsprechende Leistung anschliefend selbst
vertrieben wird [KBO05, S. 642]. Durch diese Methode wird ein Markteintritt
ohne selbststandige Etablierung von Fertigungsanlagen ermoglicht. Hieraus er-
gibt sich ein geringeres finanzielles Risiko als bei Strategien, die zunéchst hohe
Investitionen in die eigene Produktionstatigkeit verlangen. Mit diesem Kos-
tenvorteil ist jedoch automatisch ein geringerer Grad an Kontrollmoglichkei-
ten verbunden. Hieraus eventuell resultierende Qualitatsprobleme stellen somit
einen Nachteil der Vertragsfertigung dar. Zudem kann ein Know-How-Verlust
an das Vertragsunternehmen zu spateren Dependenzen fithren. Dieses Modell
eignet sich also zu einem zeitnahem Markteintritt unter geringem finanziellem
Risiko, verspricht langfristig gesehen jedoch nicht die grofiten Ertragsmoglich-
keiten [KB05, S. 642].

Anders als bei der Vertragsfertigung, bei der zwar Aufgaben iibertragen wer-
den, jedoch nicht von einem gemeinschaftlichen Unternehmen im eigentlichen
Sinn gesprochen werden kann, versteht man unter einem Joint Venture ei-
ne Art Gemeinschaftsunternehmen, welches mittels beidseitiger Kapitalbetei-
ligung zweier Unternehmen gegriindet wird [Wan94, S. 186]. Ein solches Ge-
meinschaftsunternehmen kennzeichnet sich grundlegend durch geteilten Besitz,
welcher zusammen unter gemeinsamer Kontrolle zur Leistungserstellung ver-
wendet wird. Neben dem Vorteil der Reduktion des Kapitalbedarfs kénnen
sich Synergieeffekte durch das Zusammenspiel der jeweiligen Kenntnisse und
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Kompetenzen der beteiligten Instanzen ergeben [KB05, S. 643]. Hierbei kénnen
sich jedoch auch zweifellos Probleme ergeben, sollten bei den Unternehmen un-
iiberbriickbare Meinungsunterschiede zur strategischen Ausrichtung, zur Mar-
ketingpolitik und zu Investitionen vorliegen oder im Laufe der gemeinsamen
Zusammenarbeit entstehen [Bec09, S. 326]. Ein Joint Venture eignet sich dem-
nach als Markteintrittsstrategie fiir Unternehmen, deren eigenes Know-How
nicht ausreichend fiir eine addquate Leistungserstellung oder Marktdurchdrin-
gung ist, bzw. fiir Unternehmen, denen das Kapitalrisiko fiir den alleinigen
Aufbau eines eigenstandigen Unternehmens zu hoch erscheint [Bec09, S. 325].

Schliefllich kann noch die Markteintrittsform der stragegischen Allianz auf-
gefithrt werden. Anders als beim Joint Venture, was als Gemeinschaftsunter-
nehmen gesehen werden kann, kooperieren hier rechtlich sowie wirtschaftlich
getrennte Unternehmen. Auf eine gegenseitige Kapitalbeteiligung wird verzich-
tet. Die strategische Allianz dient primar der Steigerung der Wettbewerbsfa-
higkeit [Wan94, S. 184]. Diese gegenseitige Wertsteigerung, die durch den ge-
genseitigen Austausch von Wissen oder Kompetenzen erfolgt, kann so genutzt
werden, um Vorteile gegeniiber gemeinsamen Konkurrenten zu etablieren. Das
Problem bei einer strategischen Allianz kann jedoch nicht nur die Konkurrenz
der Allianz an sich, sondern die Konkurrenz zwischen den eigentlichen Allianz-
partnern sein. Aufgrund der Bindung, die nicht so stark ist wie etwa bei einem
Joint Venture, gilt es von beiden Seiten einen optimalen Grad an Kooperati-
on und eigentlicher Konkurrenz zu finden. Neben dem Faktor des Vertrauens
miissen in diesem Prozess auch weitere Parameter wie unterschiedliche Unter-
nehmenskulturen und —philosophien mit einbezogen werden [KBO05, S. 125 f.].
Eine strategische Allianz eignet sich demnach zum Eintritt in neue Markte
und zur Erweiterung der Kompetenzen ohne langfristige Bindung an externe
Unternehmen und ohne gréfleres finanzielles Risiko. Allerdings kann die Be-
ziehung der Allianzparter, die in Konkurrenz stehen, erheblichen Einfluss auf
das Ausmaf der erhofften Synergieeffekte und somit auch auf den Erfolg der
Allianz haben [Wan94, S. 184].

2.3.3 Fazit zu Markteintrittsstrategien

Nach dieser begrifflichen Annaherung sowie der Darstellung wichtiger Sachver-
halte im Kontext von Markteintrittsstrategien konnen die Erkenntnisse dieser
Diskussion nun in Bezug auf die Machbarkeit von 101consulting iiberpriift wer-
den.

Die erarbeitete (erweiterte) Definition von Markteintrittsstrategien nach Root
umfasst die drei Phasen der Abgrenzung des relevanten Marktes, dem eigent-
lichen Markteintritt sowie dem Controlling. Die ersten beiden Phasen kon-
nen hierbei als eigentlicher Anstof3 eines Produktlebenszyklus gesehen werden,
wahrend eine anschlieBende dauerhafte Kontrolle der Produktziele als logische
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Konsequenz des Eintritts gezéhlt werden kann [Roo98, S. 5]. Doch was genau

muss bei diesen drei Komponenten aus Sicht von 101consulting beachtet wer-
den?

Zunéichst gilt es den relevanten Markt, im Sinne einer wettbewerbsstrategi-
schen Untermenge des Absatzmarktes, abzugrenzen. So ist es moglich klar
definierte Ziele aufzustellen, die anschliefend durch das Controlling auch auf
ihren Erfolg hin tiiberpriift werden kénnen [WKKO09, S. 125]. Allein durch das
reine Konzept von 10lconsulting wird der relevante Markt hierbei schon zu
einem gewissen Grad eingegrenzt. Zum Zielpublikum z&hlen zundchst Unter-
nehmen aus der Region Koblenz, bei denen ein starkes Interesse auf dem Kon-
text der Softwareentwicklung liegt. Bei niherer Uberlegung wird jedoch schnell
klar, dass dieser genannte Kontext relativ vielschichtig ist. Es gibt hierbei Un-
ternehmen, deren Hauptkompetenz die Softwareentwicklung ist. Bei anderen
Unternehmen ist die Entwicklungsabteilung nur eine untergeordnete Abtei-
lung, deren Ziel die Ermoglichung eines tibergeordneten Geschéaftsprozesses ist.
Ebenso kann es Unternehmen geben, die selbst viele Projekte mit unterschied-
lichen Technologieanforderungen betreuen, wohingegen es auch Unternehmen
gibt, welche sich auf wenige grofie (Software-) Projekte fokussieren. Im Rahmen
der Handlungsempfehlung muss hier also eine genauere Eingrenzung erfolgen.

Die néchste, ebenfalls komplexe Phase ist der eigentliche Eintritt. Hierbei kann,
wie im vorherigen Abschnitt beschrieben, zwischen den Bewertungsdimensio-
nen des Timings und der Form des Eintritts differenziert werden. Eine geeig-
nete Timing-Strategie ist hierbei abhéngig von der genauen Ausrichtung von
101consulting. Sollte der Fokus eher auf I'T-Beratung an sich liegen, so wird
aufgrund der bereits etablierten Konkurrenz in diesem Segment die Spétfolger-
Strategie verfolgt. Hierbei ist aufgrund der vorhandenen Ressourcen stark zu
bezweifeln, ob die hiermit verbundenen Preiskdmpfe zu bewéltigen sind. Wird
der Fokus auf das Diversifikationsmerkmal des universitdren Hintergrunds ge-
setzt, so kann dies der Pionier- oder Friihfolger-Strategie zugeordnet werden.
Bei einem Bedarf oder auch einem Interesse an dieser Ausrichtung kénnen
theoretisch hohere Marktanteile erreicht werden. Zu beachten ist hierbei je-
doch das mit der MarkterschlieSung verbundene finanzielle Risiko.

Da 101consulting ein noch nicht bestehendes Unternehmen ist, fallt ein Ver-
gleich mit internen Wachstumsstrategien schwer. Denkbar hingegen wére, dass
101consulting als Partner eines bereits bestehenden Unternehmens, welches
sich durch externes Wachstum vergrofiern will, operiert. So konnte etwa 101con-
sulting feste Module oder Dienstleistungspakete anbieten, die das Leistungs-
portfolio eines anderen Unternehmens erweitern. Das andere Unternehmen
wiirde so durch den universitéren Input in das Leistungsportfolio und 101con-
sulting durch die Nutzung bereits vorhandener Vertriebsstrukturen und Kun-
denstdmme profitieren.
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Schliefflich folgt auch die Komponente des Controllings. Hierbei gilt es durch
einen iterativen Prozess die Zielerreichung dauerhaft zu kontrollieren. Die hier-
bei gewonnenen Erkenntnisse miissen dann genutzt werden, um die Konzeption
von 101consultig anzupassen, um somit die Wirtschaftlichkeit der Unterneh-
mung zu gewéhrleisten [Kro03, S. 41].

Zusammenfassend lassen sich folgende, fiir die Machbarkeitsanalyse relevan-
te, Key-Learnings aus der Betrachtung von Markteintrittsstrategien ableiten:

e L ist sehr fraglich, ob die Preiskdmpfe, die bei einer alleinigen Ausrich-
tung auf IT-Beratung zu erwarten sind, bewerkstelligt werden koénnen.
Aus dieser Sicht ist eine Ausrichtung auf I'T-Beratung also nicht zu emp-
fehlen.

e Die Leistungen von 101consulting im Rahmen einer strategischen Allianz
durch andere Firmen zu vertreiben ist eine empfehlenswerte Marktein-
trittsform.

e Die Konzeption von 101consulting ist ein dynamischer Prozess. Es miis-
sen daher klare und dauerhafte Controlling-Strukturen eingerichtet wer-
den.
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Kapitel 3

Empirischer Teil

Dieses Kapitel bildet eine zweite Sdule der Forschung dieser Arbeit. Wurde im
allgemeinen Teil ein Gesamtiiberblick tiber Marktkennzahlen und Beratungs-
bedarf im IT-Bereich dargestellt, so soll in diesem Teil noch konkreter auf die
eigentliche Zielgruppe - die potentiellen Kunden von 101consulting - eingegan-
gen werden. Hierbei sollen durch empirische Forschung in Form von Interviews
Erkenntnisse zur Machbarkeit eines universitaren Startups im Bereich der IT-
Beratung gewonnen werden.

Im Abschnitt Methodik soll zu Beginn das Vorgehen bei diesem empirischen
Prozess sowie die Zusammensetzung der befragten Grundgesamtheit transpa-
rent und nachvollziehbar beschrieben werden. Dieser Einblick dient priméar dem
besseren Verstandnis und der besseren kontextuellen Einordnung der Ergeb-
nisse.

Die Forschungsarbeit dieses Kapitels d&uflert sich durch personliche Interviews
mit potentiellen Kunden von 101consulting in der Region Koblenz. Inhalt der
Interviews ist hauptséchlich die Beantwortung eines Fragebogens. Der Schwer-
punkt dieses Fragebogens liegt neben der Profilierung der bei der Entwick-
lung verwendeten Technologien auch auf einer personlichen Stellungnahme des
Interviewpartners, ob seitens des Unternehmens Bedarf an den angebotenen
Dienstleistungen von 101consulting besteht. Es sei darauf hingewiesen, dass
die Interviews natiirlich auch dazu dienen im Rahmen eines informellen, per-
sonlichen Gespriachs die Machbarkeit einer moglichen Kooperation zwischen
dem entsprechenden Unternehmen und 101consulting naher zu durchleuchten.
Der Aufbau und die Entwicklung des Fragebogens werden hierbei zunéchst im
Abschnitt Aufbau des Fragebogens ausfiithrlich beschrieben.

Schlieflich erfolgt in einem letzten Teil auch die Auswertung des Fragebogens,
die in die Handlungsempfehlung im letzten Kapitel mit einfliefen soll.
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3.1 Methodik

Im Folgenden wird die Methodik des empirischen Teils erlautert. Hierzu erfolgt
eine Darstellung der Zielsetzung dieses Forschungsbestandteils, wobei hier auch
das eigentliche Vorgehen an sich vorgestellt wird. Der Teil Sample der befragten
Unternehmen soll hierbei fiir die anschlieBende Evaluation der Forschungser-
gebnisse die Grundlage der Ergebnisse transparent darstellen.

3.1.1 Zielsetzung der Interviews

Im Rahmen dieser Arbeit sollen personliche Interviews mit fithrenden IT-
Unternehmen der Region Koblenz gefithrt werden. Die Kriterien bei der Wahl
der Unternehmen sind hierbei bewusst etwas hoher angesetzt und richten sich
nicht an eine breit geficherte Zielgruppe. Sinn dieser Einschrankung ist es
zum einen, moglichst wenig Ressourcen fiir kleine Unternehmen aufbringen
zu miissen, bei denen mit grofler Wahrscheinlichkeit davon ausgegangen wer-
den kann, dass diese keinen Bedarf an I'T-Consulting haben werden. Grund
hierfiir kénnen fehlende finanzielle Mittel oder ein hoher Spezialisierungsgrad
sein, der den Bedarf fiir Consulting relativiert. Zum anderen soll durch die
eingeschrankte Zielgruppe ein intensiver und vor allem personlicher Kontakt
im Rahmen des Interviews ermoglicht werden. Anders als etwa bei einer On-
lineumfrage ermoglicht ein Gespréch ein direktes Feedback, was im Rahmen
einer Machbarkeitsanalyse einen enormen Vorteil bringen kann. Der relevante
Markt kann so vielschichtig sein, dass es nicht moglich ist, alle Technologi-
en oder Leistungsbereiche der Unternehmen im Fragebogen abzudecken. Dies
kann zu einer unvollstdndigen Analyse des Marktes fithren und somit die Qua-
litdt einer Handlungsempfehlung mindern. Durch eine personliche Befragung
konnen diese Marktsegmente durch Anmerkungen der potentiellen Kunden né-
her erfasst werden und anschlieffend in der Auswertung mit einbezogen werden.

Zur Einschrénkung der befragten Unternehmen lésst sich also zusammenfas-
send festhalten, dass hier eher auf Qualitit statt auf Quantitit gesetzt wird.
Zielsetzung von 101consulting ist es keineswegs ein Beratungsunternehmen zu
sein, welches einen Grofiteil des Marktes bedient. Vielmehr sollen einige aus-
gewahlte Consulting- und Schulungsprojekte zustande kommen, die parallel
neben dem Universitatsbetrieb realisiert werden kénnten. Eine qualitativere
Betrachtung soll genauere Ergebnisse zu den Unternehmen liefern, bei denen
ein derartiges Projekt potentiell durchgefithrt werden soll, und ist daher mit
der Zielsetzung der geplanten I'T-Beratung konform.

In den Interviews soll zunéchst der relevante Markt nédher analysiert werden.
Hierzu soll neben typisierenden Kennzahlen, wie etwa der Mitarbeiterzahl, ein
Technologieklima erstellt werden. Dieses Klima, welches mit den Interview-
partnern gemeinsam erstellt wird, soll die von den Unternehmen verwendeten
Technologien sowie Vorgehensweisen aufweisen. Durch die Auswertung dieser
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Erkenntnisse konnen Aussagen dazu getroffen werden, zu welchen Technologien
ein Consulting iiberhaupt in Frage kommt. Desweiteren werden so die Techno-
logien identifiziert, mit denen sich 101consulting auseinandersetzen muss, um
iiberhaupt in der Lage zu sein, eine beratende Tétigkeit ausfithren zu kénnen.

Die Interviews, die selbst Teil der Markteintrittsstrategie sind, dienen zudem
der Etablierung auf dem Markt. Der Kontakt wird im Rahmen der Interviews
hergestellt. Befragte Personen haben im besten Fall Einfluss darauf, ob ein
externes Consulting eingeholt wird, weshalb es ein enormer Vorteil sein kann,
wenn die direkten Vorteile eines Technologie- und Wissenstransfers zwischen
Hochschulen und Unternehmen und der sich hieraus ergebende Mehrwert einer
universitaren Unternehmensberatung bereits im Gespréach dargelegt werden.

Eine subjektive Einschatzung der befragten Personen soll ebenfalls erfasst
werden. Durch eine Wertung zum universitaren Hintergrund von 101lconsul-
ting sollen Riickschliisse daraus gezogen werden, welche Auswirkung ein uni-
versitarer Rahmen mit sich bringt. Durch die personlichen Meinungen sollen
mogliche Konnotationen identifiziert werden. Diese miissen in eine Aussage
zur Machbarkeit von 101consulting mit einflieen, da sich in ihnen auch die
Chancen, spéter einen Auftrag zu erlangen und somit das Potential der Un-
ternehmung, widerspiegelt. Durch Erkenntnisse zum Vertrauen in akademi-
sches Wissen soll zudem eine ndhere Aussage dazu getroffen werden, inwie-
weit ein universitdrer Hintergrund als Alleinstellungsmerkmal ausreicht, um
sich auf dem IT-Beratungsmarkt etablieren zu kénnen. Dies kann sich auch
in Branding-Entscheidungen niederschlagen, beispielsweise inwieweit sich der
universitare Rahmen im Unternehmensnamen aufert.

3.1.2 Sample der befragten Unternehmen

Die Befragung umfasst mittelstéindige bis grofle Unternehmen der Region Ko-
blenz, bei denen Unternehmensprozesse unter starker Verwendung von IT eine
signifikante Rolle spielen. Die Unternehmen kénnen hierzu in drei Rollen auf-
geteilt werden.

Eine dieser Rollen bilden Unternehmen, welche primér im Bereich der Softwa-
reentwicklung tatig sind. Die Entwicklung im eigentlichen Sinne ist also aus-
schlaggebender Teil des Wertschopfungsprozesses. Desweiteren wurden auch
Unternehmen befragt, bei denen die IT-Abteilung hauptséchlich zur Unter-
stiitzung eines tibergeordneten Geschéaftsprozesses benotigt wird. Die iiberge-
ordneten Geschaftsprozesse, die meist nichts mit I'T im eigentlichen Sinne zu
tun haben, sind zwar Hauptinteressengebiet der entsprechenden Unternehmen,
jedoch sind diese Prozesse ohne die IT-Abteilung nicht mehr funktionsfahig,
was eine Auseinandersetzung mit der Thematik der I'T-Beratung legitimiert.
Schlieflich wurden auch IT-Beratungsunternehmen befragt, welche eine Bera-
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tungsdienstleistung fiir andere Unternehmen anbieten.

Die Auswahl der Unternehmen erfolgte tiber Unternehmensnetzwerke wie etwa
XING sowie in Zusammenarbeit mit der IHK Koblenz. Die Befragung, welche
in Form von personlichen Interviews durchgefiihrt wurde, erstreckte sich iiber
einen Zeitraum von ungefihr sechs Monaten ab dem Friithjahr des Jahres 2014.

3.2 Aufbau des Fragebogens

Nachdem nun die Zielsetzung der Interviews erlautert wurde, soll nun der
Inhalt und Aufbau des Fragebogens dargestellt werden, der im Rahmen der
Befragungen gemeinsam ausgefiillt werden soll. Hierzu sollen zunéchst im Teil
Theorie von Fragebogen grundlegend verwendete Elemente von Fragebogen
vorgestellt und die Wahl zu deren Verwendung begriindet werden. Im Ab-
schnitt Programmfragen sollen anschlieend die konkreten Forschungsfragen
des Fragebogens erlautert werden. Zudem werden hier zum besseren Verstand-
nis Sinn und Zielsetzung einzelner Frageblocke genauer dargestellt. Der genaue
Inhalt des Fragebogens ist im folgenden Teil Fragebogen nachzulesen.

3.2.1 Theorietische Grundlagen

Folgend sollen nun grundlegende Aspekte der Entwicklung eines Fragebogens
erldutert werden. Diese sollen gegeneinander abgewagt werden, um anschlie-
Bend die Wahl der Methodik zu begriinden. Diese Begriindung der konkreten
Fragebogenkonstruktion soll speziell bei den Abschnitten Formen von Fragen
und Form der Befragung erfolgen, bei denen auf Inhalt und Ausiibung der
Befragung eingegangen wird. Zunéachst werden jedoch im Teil Fragen der Be-
fragten die Aspekte erlautert, die den zu befragenden Personen im Vorfeld zu
vermitteln sind, um den Rahmen des Interviews zu legen [Fre99, S. 62].

Fragen der Befragten

Damit sich die befragten Personen voll auf das Gespréich einlassen kénnen,
miissen zunéchst gewisse Fragen im Vorfeld beantwortet werden, welche den
Rahmen der Befragung genauer beantworten. Zunéachst sollte dem Interview-
partner offenbart werden, warum er ausgewahlt wurde und wie man an seinen
Namen gekommen ist. Da sich die Zielgruppe fiir die Interviews auf die fithren-
den IT-Unternehmen der Region Koblenz beschréankt, wurde die Person also
ausgewahlt, da sie eine dieser Firmen im Gespréch vertritt. Die konkrete Aus-
wahl der Firmen erfolgte iiber Empfehlungen durch Professoren der Universitéat
Koblenz, die Unternehmen aufzeigten, mit denen bereits eine Kooperation in
anderer Form stattgefunden hat, sowie durch Internetrecherche, etwa durch
Soziale Netzwerke wie XING oder ALPHAJUMP, in denen sich Unternehmen
darstellen konnen. Namen und Adressen wurden auf gleichem Wege akquiriert.

Erhebung der
Befragung
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Ein weiterer wichtiger Aspekt ist es zu kldaren, wen man selbst im Augenblick
der Befragung reprasentiert, sowie ggf. wer die Erhebung finanziert. Die Inter-
viewer agieren im Rahmen dieser Bachelorarbeit und repréasentieren daher die
Universitat Koblenz. Zum Zeitpunkt des Interviews steht also kein konkretes
Unternehmen hinter der Umfrage.

Wichtig ist ebenfalls den teilnehmenden Personen zu vermitteln, wie mit ihren
personlichen Daten sowie Antworten umgegangen wird. Die Befragung und
Auswertung sind im Falle dieser Arbeit anonym. Einige befragte Unterneh-
men konnen beispielhaft genannt werden, nicht jedoch konkrete Personen, mit
denen das Interview durchgefithrt wurde. Antworten bzw. Unternehmensda-
ten werden nur im Rahmen der Evaluation ausgewertet und nicht etwa an
Dritte weitergegeben oder verkauft. Desweiteren werden im Rahmen der Aus-
wertung keine Antworten mit konkreten Unternehmen verkniipft, sondern ein
Gesamtzusammenhang erarbeitet. Schliellich sollte den Befragten noch ver-
mittelt werden, dass die Teilnahme freiwillig und kostenlos ist. Nachdem diese
Fragen im Vorfeld geklart sind, ist es den Personen leichter méglich, sich un-
voreingenommen dem Interview zu widmen [Fre99, S. 62].

Formen von Fragen

Grundsatzlich ist bei Fragebogen zwischen offenen, geschlossenen und hybri-
den Fragen zu differenzieren [SHE11, S. 325 ff.].

Geschlossene Fragen sind dadurch gekennzeichnet, dass eine Anzahl an Ant-
wortmoglichkeiten vorgegeben wird. Die befragte Person kann nur zwischen
diesen vorgegebenen Antworten wiahlen. Geschlossene Fragen werden auch als
Faktfragen bezeichnet, da dieser Fragetyp primér auf die Ermittlung von Fak-
ten ausgerichtet ist [KKLS08, S. 20]. Bei offenen Fragen hingegen kann der
Befragte eine freie Antwort in seinen eigenen Worten geben. Diese Frageart
soll so primar Erkenntnisse zu personlichen Einstellungen und Meinungen mit
sich bringen, weswegen offene Fragen auch als Meinungsfragen bezeichnet wer-
den [KKLSO08, S. 20]. Eine Mischform bilden die sog. hybriden Fragen. Hierbei
handelt es sich um geschlossene Fragen mit einer Anzahl von vorgegebenen
Antworten, bei denen die Moglichkeit besteht, eine eigene Antwort zu geben,
sollte der Befragte keine der vorgegebenen Antwortmoglichkeiten wéhlen wol-
len. Da ein umfassender Kenntnisstand iiber alle moglichen Antworten nicht
immer gewahrleistet werden kann, konnen hybride Fragen so die Qualitiat der
Fragebogenauswertung erhohen [SHE11, S. 326].

Die verschiedenen Frageformen haben also verschiedene Ziele und miissen dem-
entsprechend gegeneinander abgewégt werden. Wahrend offene Fragen Antwor-
ten in den eigenen Worten der befragten Personen liefern, zielen geschlossene
Fragen darauf ab, reine Fakten aus vorgegebenen Moglichkeiten zu sammeln.
Hieraus ergeben sich erhebliche Konsequenzen fiir die Auswertung des Fragebo-

Umgang mit
personlichen
Daten

Abgrenzung
verschiedener
Frageformen

Einsatz von
Fragetypen
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gens. Die Ergebnisse von offenen Fragen sind oft schwierig zu vergleichen und
zu interpretieren. Dafiir bietet diese Frageform den Vorteil evtl. unerwartete
Antworten und ein direktes, individuelles Feedback zu bekommen. Geschlosse-
ne Fragen ermoglichen eine prozentuale Auswertung der Daten und kénnen so
ein konkretes Ergebnis zu einem Sachverhalt bieten. Nachteil dieser Frageform
ist dabei die Einengung des Befragten in seinen Antwortmoglichkeiten und
evtl. Verfilschungen der Auswertung, wenn Befragte eine Antwortmoglichkeit
wahlen, die ihrer Meinung nur anndherungsweise entspricht, da keine bessere
Antwortmoglichkeit angeboten wird [Fre99, S. 34]. Dieser letztere Schwach-
punkt geschlossener Fragen kann jedoch durch hybride Fragen weitestgehend
kompensiert werden [SHE11, S. 326]. Aus diesem Grund und dem enormen Vor-
teil bei der prozentualen Auswertung und Interpretation im Evaluationsprozess
sollen bei den Interviews weitestgehend geschlossene und hybride Fragen ein-
gesetzt werden. Da die Befragung jedoch im Rahmen eines Interviews stattfin-
det, kann ein Meinungsaustausch auch im personlichen Gespréch stattfinden,
weswegen auch offene Fragen vorgesehen sind. Die Thematik des personlichen
Feedbacks kann somit auch als eine Art offene Frage gesehen werden, deren
Fragestellung sich ggf. dynamisch im Gesprach ergibt.

Geschlossene Fragen fordern je nach Zielsetzung Antworten verschiedener Ty-
pen, die jeweils spezielle Formen von Messskalen mit sich bringen. Bei der
Klassifikation dieser Skalen, den sog. Skalenniveaus, kann zwischen Nominal-,
Ordinal-, Intervall- und Ratioskalen differenziert werden [SHE11, S. 134].

Bei Nominalskalen sind die Antwortmoglichkeiten nur aus Kodierungszwecken
einer Skala zugeordnet, d.h. dass es sich bei der Skala eher um eine Art Auf-
zahlung handelt, die eine bessere Auswertung ermoglichen soll. Beispielsweise
kann bei der Frage nach dem Familienstand lediglich eine Auswahl getroffen
werden. Die Antwortmoglichkeiten an sich kénnen jedoch nicht geordnet wer-
den und haben auch zueinander keine Wertigkeiten [KKLSO08, S. 72].

Ordinalskalen stellen die Anforderung, dass Objekte der Skala auf Gleich-
heit untersucht werden konnen. Antwortmoglichkeiten lassen sich also in ei-
ne sinnvolle Reihenfolge bringen. Bei der Frage nach Zufriedenheit haben die
Antwortmoglichkeiten untereinander demnach eine Rangordnung. Jedoch sei
bei Ordinalskalen hervorzuheben, dass die Objekte der Skala der Subjektivitat
der befragten Personen unterliegen. Die Antwort ,zufrieden“ bedeutet also je
nach Person keinesfalls immer genau dasselbe. Zudem koénnen die Abstinde
zwischen den Objekten der Skala nicht eindeutig identifiziert werden. Im Bei-
spiel ist eine Aussage wie etwa ,,Personen, die zufrieden sind, sind rechnerisch
doppelt so zufrieden wie Personen, die weniger zufrieden sind“ nicht zuldssig
[SHE11, S. 134].

Um eine derartige Aussage zu Abstdnden unter den Skalenobjekten an sich

Skalenniveaus
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zu treffen, sind Intervall- oder Ratioskalen notwendig. Hierbei miissen die Ab-
stdnde zwischen aufeinanderfolgenden Antworten jeweils gleich sein. Dieses
Kriterium ware z.B. bei der Frage nach der Temperatur gewahrleistet. Ra-
tioskalen erfordern zudem die Existenz eines logischen Nullpunktes, der die
tatsdchliche Abwesenheit eines zu untersuchenden Merkmals bedeutet. Im Ge-

gensatz zu der Frage nach der Temperatur ware dies bei der Frage nach einer
Lange gegeben [SHE11, S. 134 ff.].

Bei der Erstellung des Technologieklimas sollen Nominalskalen eingesetzt wer-
den, da es hier primar um die Erhebung von faktischen Daten geht. Bei einer
Frage zu verwendeten Technologien sind die Objekte der Antwortskala reine
Aufzdhlungen und kénnen demnach nicht in Reihenfolge gebracht oder mit-
einander verglichen werden. Im Rahmen einer Feedbackerhebung und Fragen
zur personlichen Einschétzung werden weitestgehend Ordinalskalen eingesetzt,
die eine rangmafig orientierte Beantwortung der Frage ermdoglicht. So kénnen
z.B. einzelne Personen zum personlichen Vertrauen gefragt und anschliefend
ein Gesamtzusammenhang aus der Wertung aller Befragten erstellt werden.
Hierbei sei zu beachten, dass bei den Fragen eine neutrale Antwort zuléssig
ist, sofern die Befragten keine Wertung zu entsprechendem Sachverhalt vor-
nehmen wollen.

Form der Befragung

Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefithrten Befragungen finden in Form von
personlichen Interviews statt, die auch als face-to-face Interviews bezeichnet
werden. Primaér ist diese Befragungsform durch den direkten Kontakt zwischen
Fragendem und Antwortendem gekennzeichnet. Basis fiir die Interaktion ist der
Fragebogen, welcher im Laufe des Interviews ausgefiillt wird [dLHDOS, S. 201].
Die Prasenz eines Interviewers hat Einfluss auf die Antworten des Befragten
und bringt gewisse Vor- und Nachteile mit sich. Zum einen ist es unmoglich
Anonymitét zu gewéhrleisten. Das Vertrauen des Befragten und die damit evtl.
verbundene Offenheit sind somit schwerer aufrecht zu erhalten, als z.B. bei ei-
ner Telefonbefragung [dLHDOS, S. 201]. Eine solche Einflussnahme auf die Ant-
wort durch den Interviewer spiegelt sich auch im sog. Interviewer-Effekt wider.
Durch zwischenmenschliche Faktoren, wie z.B. Sympathie, kann eine Verzer-
rung bei der Qualitat der Antworten entstehen. Dies ist beispielsweise der Fall,
wenn befragte Personen aufgrund der angesprochenen menschlichen Faktoren
die Antworten geben, die ihrer Einschatzung nach den Werten oder den Er-
wartungen des Interviewers entsprechen [Fre99, S. 34|. Andererseits kann die
Anwesenheit einer leitenden Person jedoch auch positive Auswirkungen haben.
Zum einen kann der Interviewer bei evtl. Unklarheiten direkt eingreifen und
den Befragten unterstiitzen. Offene Fragen bieten zum anderen bei face-to-face
Interviews meist detailliertere und lingere Antworten, da die Motivation, die
Antwort im Rahmen eines Gespréchs zu geben, hoher sein kann, als eben diese
Antwort in einem Onlinefragebogen zu Papier zu bringen [dLHDOS, S. 201 ff.].

Verwendete
Skala

Interviews
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Diese Eigenschaft von personlichen Interviews kann speziell im Rahmen die-
ser Befragung enorme Vorteile bringen, da die direkte Meinung von spéateren
potentiellen Kunden sehr wichtig fiir eine Aussage zur Machbarkeit der Unter-
nehmung sein kann, weswegen bei den Befragungen im Rahmen der Marktein-
trittsstrategie face-to-face Interviews eingesetzt werden sollen. Bei der zeitli-
chen Lénge der Interviews diirfen die Faktoren der Motivation des Probanden
und der Praktikabilitdt der Befragung an sich nicht aufler Betracht gelassen
werden. Interviews miissen zunéchst neben Universitiats- und Firmenbetrieb
umsetzbar sein. Zudem kann, sofern die Befragung seitens des Befragten sub-
jektiv als zu lang empfunden wird, die Bearbeitungsqualitat sinken. In diesem
Fall kann nicht mehr von einem adédquaten Testergebnis ausgegangen werden,
was die Ergebnisse der Evaluation mindert. Die Lénge der Interviews sollte
daher 60 Minuten nicht iibersteigen [MK11, S. 35].

3.2.2 Programmfragen

Unter den Programmfragen seien im Folgenden die grundlegenden Fragestel-
lungen der Interviews zu verstehen. Sie sollen als Cluster von konkreten Fragen
einer zusammengehorigen Thematik dienen. Im Folgenden sollen nun die drei
Programmfragen (Fragen zum Unternehmen, Fragen zu Consulting im Unter-
nehmen und Fragen zur individuellen Wahrnehmung) und deren Ziele genauer
erlautert werden.

Fragen zum Unternehmen

Als Einstieg in das Gesprach sollen zunédchst einige Fragen zu reinen Fakten ge-
stellt werden. Die Frage nach etwa der Mitarbeiterzahl ist schnell zu beantwor-
ten und soll so den Gesprachsfluss anstoflen. Primérziel dieser Programmfrage
sind jedoch Erkenntnisse zum Technologieklima des jeweiligen Unternehmens.
Daher werden Fragen zu konkret verwendeten Technologien gestellt. Der Be-
griff Technologien umfasst hierbei im Rahmen der Befragung u.a. Angaben
zu verwendeten Programmiersprachen, Plattformen, Datenbanktechnologien
und Informationssystemen. Zudem sollen Vorgehensweisen wie etwa Test Dri-
ven Developement oder agile Modelle und Art der hergestellten Anwendungen
festgestellt werden. Durch die Evaluationsergebnisse dieser Programmfrage soll
eine Aussage dazu getroffen werden, zu welcher Thematik ein Consulting iiber-
haupt in Frage kame.

Fragen zu Consulting im Unternehmen

Nach der ersten Programmfrage, in der es um die grundlegende Thematik der
Consultingdienstleistungen geht, sollen in dieser Uberfrage Informationen zur
Consultingbereitschaft der Unternehmen gesammelt werden. Hierbei geht es

Konsequenz aus
der Form der
Befragung
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grundlegend darum, ob Firmen bereits externes Consulting in Anspruch ge-
nommen haben bzw. ob sie sich dies in Zukunft vorstellen kénnten. Hervorzu-
heben ist hierbei, dass stets zwischen Consultingfirmen mit und ohne univer-
sitairem Hintergrund differenziert wird. Aufgrund des Rahmens von 101con-
sulting soll diese Unterscheidung einen Mehrwert in der Auswertung bieten.
Sollte eine Bereitschaft zu Consulting an sich bestehen, sollen auch méogliche
Themenschwerpunkte sowie Haufigkeit und evtl. Budgetrahmen von zukiinf-
tigen Consultingleistungen erfasst werden. Diese Informationen sollen bei der
Aussage zum Marktpotential von 101consulting mit in Betracht gezogen wer-
den.

Fragen zur individuellen Wahrnehmung

In der letzten Programmfrage geht es ausschlieflich um die persénlichen Mei-

nungen und Einschatzungen der Befragten. Nattrlich muss die Aussagekraft

solch subjektiver Antworten kritisch betrachtet werden, jedoch sollen die hieraus
gewonnenen Erkenntnisse als Feedback dienen und so helfen die Ausrichtung

von 101consulting nédher zu bestimmen. Ebenfalls kann die unternehmerische

Erfahrung der befragten Personen und deren Aussagen zum geplanten Startup

im besten Fall in die Machbarkeitsanalyse mit einbezogen werden. Personliches

Vertrauen, etwa in die Fahigkeit universitares Wissen praxisrelevant aufzube-

reiten, konnen so durchaus einen Mehrwert fiir die Analyse im Rahmen dieser

Arbeit bieten.

3.2.3 Fragebogen

Zur besseren Nachvollziehbarkeit ist nun der komplette Fragebogen abgebildet,
dessen Ergebnisse im folgenden Kapitel ausgewertet werden sollen.
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Allgemeine Fragen zum Unternehmen
1 Wie hoch ist die Mitarbeiterzahl in Threm Unternehmen?

0<50
051-250
0251-500
0501-3000
0>3000

2  Wie hoch ist die Mitarbeiterzahl im IT-Bereich Ihres Unternehmens?

a<b
05-25
026-50
051-300
0>300

3  Welche Arten von Anwendungen werden entwickelt?

OBatch-Anwendungen
OClient-Server Anwendungen
OWeb-Anwendungen

OWeb Services

OSoftware as a Service (SaaS)
OMobile Anwendungen
OSonstige:

4 Welche der folgenden Themen in der Softwareentwicklung sind in Threm Un-

ternehmen signifikant relevant?

OAnforderungsanalyse
OArchitektur
OModellierung
OReengineering

OReverse Engineering

5 Welche Vorgehensmodelle verwenden Sie?

OAgil

OScrum

aTDD

Oklassisches Wasserfallmodell
ORUP

OSonstige:
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6 In welchem Umfang betreiben Sie Enterprise Modelling?

OAbbildung grundlegender Prozesse/Strukturen
ODatenanalyse
O Visualisierung (Berichtswesen )

OSonstiges:

7 In welchem Umfang betreiben Sie Technology Profiling?

Oautomatische Code Analyse

Ozentrale Verwaltung von Dependencies
Deigenentwickelte Modelle/Ontologien
OSonstiges:

8 Welche Themen sind fiir Thr Unternehmen in naher Zukunft besonders inter-
essant?
OMobile Entwicklung
OVirtualisierung
OGUI
OlI'T-Sicherheit
OProzessanalyse
ORe-Engineering

OOutsourcing
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Fragen zum Technologieeinsatz im Unternehmen

Bitte priorisieren Sie Ihre Auswahl wenn mdglich®

9 Welche Programmiersprachen verwenden Sie?

OJava
OJavaScript
OC#

OVisual Basic
OPHP
oCOBOL
OSonstige:

10 Welche Plattformen verwenden Sie?

OJava2EE

O.NET

OFlash

OAIR

OSilverlight

O0Google App Engine
OAmazon Web Services
OWindows Azure

OSonstige:

'Priorisierungsstufen sind p(primér), s(sekundir), v(vereinzelt), g(geplant)
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Bitte priorisieren Sie Ihre Auswahl wenn méglich?

11 Welche Software- Frameworks verwenden Sie?

OSpring

ORails

ODjango
OAngularJS
OPyjamas

O0Google Web Toolkit
OHibernate
OEntity Framework
oJDBC

OLog4J

OSonstige:

12 Welche Software-Bibliotheken benutzen Sie?

OjQuery

0DOM (XML/HTML)

OSwing (GUI)

OADO.NET

OASP.NET

OLINQ (Language Integrated Queries)
OJPA (Java Persistence API)
OSonstige:

13 Welche Datenbankmanagementsysteme sind bei Thnen im Einsatz?

OMySQL

OOracle

OMicrosoft SQL Server
ONoSQL

OSQLite

0COBOL

OSybase

olBM DB2

OSonstige:

2Priorisierungsstufen sind p(primér), s(sekundér), v(vereinzelt), g(geplant)
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Bitte priorisieren Sie Ihre Auswahl wenn méglich?

14 Benutzen Sie Technologien zur modellgetriebenen Entwicklung?

OEMF
OGMF
ORSA
OSonstige:

15 Benutzen Sie Technologien zur Abbildung von Geschdftsprozessen (BPMN)?

OADONIS

OARIS

OIBM Process Designer
OIBM Process Manager
OModelio

OMicrosoft Visio

aOyED

OSonstige:

16 Benutzen Sie Technologien zur Sprachentwicklung?

OXtext
OAntlr

oJET
OEclipse SDK
OLex/yacc
OFlex/bison
OSonstige:

3Priorisierungsstufen sind p(primér), s(sekundér), v(vereinzelt), g(geplant)
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Bitte priorisieren Sie Ihre Auswahl wenn méglich*

17  Welche Informationssysteme (ERP/CMS) werden bei Thnen eingesetzt?

OShare Point

OMedia Wiki
OTWiki

OConfluence

OSAP

OMicrosoft Dynamics
OAlfresco

OSonstige:

18 Welche Technologien verwenden Sie im Rahmen des Projektmanagements?

OMindManager
OTeamworkPM
OWunderlist
OSonstige:

19 Welche Technologien kommen bei Thnen fiir die Versionierung zum Einsatz?

OSVN

OoCVS

OGIT

OTFVC (Team Foundation Version Control)
OVSS (Visual SourceSafe)

OSonstige:

4Priorisierungsstufen sind p(primér), s(sekundir), v(vereinzelt), g(geplant)
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Bitte priorisieren Sie IThre Auswahl wenn mdglich®

20 Welche Technologien kommen bei Ihnen fir das Build Management zum Ein-
satz?
OAnt
OMaven
OGradle
OJenkins
OHudson
OSonatype Nexus
OSonstige:

21 Welche Entwicklungsumgebungen verwenden Sie?

OVisual Studio
OEclipse

OAdobe Produkte
ONetbeans

OQT Creator
O0Cloud9
OSonstige:

SPriorisierungsstufen sind p(primér), s(sekundér), v(vereinzelt), g(geplant)
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Fragen zum IT-Consulting im Unternehmen

22 In welchen Bereichen haben Sie besonderes Interesse an Consulting/Schulun-
gen?

Okonkrete Technologien
OTechnologieauswahl
OSoftwarearchitektur
OSoftwarequalitat
OReengineering
OReverse Engineering
OMigration
OSystemintegration
O Virtualisierung/SaaS
OSonstiges:

23 Welche Formen der Beratung sind fiir Sie potentiell interessant?

Onur Beratung

Onur Schulung

OSchulung und Beratung
Okomplett ausgelagerte Projekte
OMachbarkeitsstudien
OPilotprojekte

24  Welche Erfahrungen mit Schulungen/Consulting hatten Sie in der ndheren Ver-
gangenheit? (Siehe die folgende Tabelle)
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Gibt es konkrete Projekte, bei denen Sie sich eine Kooperation mit einer Uni-
versitit vorstellen konnen?

Wenn ja, welche:

Haben Sie bereits Erfahrung mit universitiarem /forschungsnahem Consulting?

OJa (welche?)

ONein
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Fragen zur individuellen Wahrnehmung

Inwiefern konnte universitares Wissen fir Ihr Unternehmen relevant sein?

In welchem Kontext (unter welchen Rahmenbedingungen) konnten Sie sich ei-
ne universitare Beratung oder Schulung vorstellen?

Haben Sie besonders positive oder negative Erfahrungen mit IT-Consulting
oder Schulungen gemacht?

Wie hoch schétzen Sie die Wahrscheinlichkeit, dass [hr Unternehmen tatséach-
lich eine universitdre Beratungs- oder Schulungsdienstleistung in Anspruch
nehmen wiirde?

Wie hoch ist etwa der Anteil an Mitarbeitern mit akademischem Abschluss?

Im Unternehmen insgesamt:
Auf der Fiithrungsebene:
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3.3 Auswertung des Fragebogens

Die Fragen zum IT-Consulting im Unternehmen geben Auskunft tiber bishe-
rige Erfahrungen und den Umgang mit I'T-Beratung. Es sei zu beachten, dass
sich die Aussagen des folgenden Abschnitts auf die durchgefithrten Interviews
beziehen und hier nach bestem Wissen und Gewissen zusammengefasst werden.

Grundlegend kann festgehalten werden, dass bei den befragten Unternehmen
ein relativ geringer Bedarf an Consulting im eigentlichen Sinne besteht. Als ei-
ner der Hauptgriinde hierfiir wurde die Unkenntnis von externen Beratern tiber
die internen Unternehmensstrukturen genannt. Eine solche Unkenntnis, etwa
iiber die jeweilige I'T-Infrastruktur, bedeutet einen hohen zeitlichen Aufwand
zur Einarbeitung in die Materie. Es wurde auch darauf hingewiesen, dass inter-
ne, teils starre Unternehmenskulturen die Arbeit der IT-Beratungsdienstleister
erschweren. Dies kann sich z.B. darin duflern, dass sich die Methoden der Bera-
tungsdienstleister und die daraus resultierenden Losungsvorschlage nicht auf
den individuellen Unternehmenskontext tibertragen lassen. Ein weiterer ge-
nannter Faktor, warum ein geringer Bedarf an Beratung besteht, ist der Mangel
an Projekten, zu denen eine Beratung tiberhaupt notwendig ist. Problemstel-
lungen kénnen dabei laut eigener Aussage so grof§ oder auch wichtig sein, dass
es aufgrund eines Kompetenzverlusts unternehmensstrategisch von Nachteil
ware, diese auszulagern.

Die befragten Unternehmen wiesen jedoch darauf hin, dass es sich in ihrer
Praxis nicht vermeiden lasst, Technologien oder auch Dienstleistungen von
Fremdanbietern einzukaufen. Dieser Umstand beruht meist auf der Tatsache,
dass die Probleme aufgrund von Zeitmangel nicht eigenstandig bearbeitet wer-
den konnen. Teilweise kann dies auch daran liegen, dass es sich nicht lohnt, das
notige Wissen selbst vorzuhalten. Gerade in diesem Kontext, externe Anbieter
zu bestellen, zeigte ein Grofiteil der befragten Unternehmen ein grofles Inter-
esse an vorgelagerten Machbarkeitsstudien. Laut eigener Aussage versprechen
sich die Unternehmen bei derartigen Beurteilungen von neutralen Instanzen
eine unabhangige Bewertung dazu, ob das Projekt iiberhaupt machbar ist so-
wie eine genauere Einschatzungsmoglichkeit dartiber, welche Kompetenzen ein
potentieller Anbieter haben muss, um das Projekt adaquat bewerkstelligen zu
konnen.

Wo aber liegen neben Machbarkeitsanalysen die Interessen der Unternehmen
in Bezug auf externem Input? Was sind die Themen, an die 101consulting in
Form einer Dienstleistung ankniipfen kann? Signifikant erkennbar ist ein Be-
darf an Schulungen. Bei der Betrachtung des Schulungsbedarfs der befragten
Unternehmen lassen sich mehrere Profile ableiten.

Zum einen gibt es Unternehmen, die nur zu ganz bestimmten und konkre-
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ten Themen eine Schulung in Anspruch nehmen wollen. Dies ist etwa dann
der Fall, wenn ein akutes Problem nicht durch die eigenen Kompetenzen be-
waltigt werden kann. Die Schulungen richten sich dann auch nur vereinzelt an
kleinere Mitarbeitergruppen, die auch fiir das entsprechende Problem verant-
wortlich sind. Schulungsinhalte beschéftigen sich etwa mit neuartigen Tech-
nologien oder Vorgehensweisen, wie Patterns, und miissen schnell operationa-
lisierbar sein. Zum anderen gibt es Firmen, die ein langfristiges Interesse an
Grundlagenschulungen haben. Die Motivation hierbei ist laut eigener Aussage
ein Interesse, die Kompetenzen der Mitarbeiter im Rahmen des internen Wis-
sensmanagements langfristig und kontinuierlich auszubauen. Gab es hier laut
eigener Auskunft in der Vergangenheit nur vereinzelte Schulungen, so besteht
in naherer Zukunft ein starkes Interesse daran, eine langfristige Kooperati-
on im Bereich der Schulungen aufzubauen. Dies wére fiir 101consulting also
durchaus interessant, da man sich somit durch ein Schulungsangebot eine Art
Standbein aufbauen konnte. Als interessante Themen fiir diese Art von gene-
rellen Schulungen nannten die Unternehmen mit diesem Profil grundlegende
Konzepte und Paradigmen von Programmiersprachen sowie abstraktere Vor-
gehensweisen im Rahmen des Projektmanagements.

Ein wichtiger Bestandteil der Interviews war es herauszufinden, welche Konse-
quenzen der universitare Rahmen von 101consulting mit sich bringt. In Bezug
auf 101consulting in der Rolle eines Beratungsdienstleisters wurden hierbei
erhebliche Bedenken seitens der Unternehmen geduflert. So besteht etwa ein
immenses Interesse daran, dass potentielle Beratungsdienstleister bereits Er-
fahrungen im industriellen Bereich gewonnen haben. Hierbei kann 101consul-
ting also keinesfalls mit Konkurrenten, die bereits tiber langjéhrige Erfahrung
und Referenzen verfiigen, mithalten. Auch wurde bei einer Zusammenarbeit
mit dem universitaren Umfeld starkes Bedenken beziiglich mangelnder Verant-
wortlichkeiten geduflert. Weiterhin wurde beztiglich einer Zusammenarbeit mit
der Universitét als Beratungsdienstleister auch ein grundlegenderes, rechtliches
Problem genannt. Die Unternehmen duflerten hierbei Bedenken, ob selbst mit
wissenschaftlichen Mitarbeitern, bei denen das Problem der Fluktuation in den
Hintergrund tritt, ein zureichender Vertrag geschlossen werden konne, in dem
ein Projekterfolg garantiert werden konne oder ggf. ein Strafkatalog definiert
ware.

Diese Bedenken beziehen sich jedoch nur auf 101consulting in der Rolle einer
IT-Beratungsfirma. Anders verhélt es sich bei 101consulting in der Rolle ei-
nes Schulungsdienstleisters. Die Interviewpartner gaben zu verstehen, dass die
Machbarkeit dieser Art von Projekten als realistisch zu betrachten sei. Auf-
grund des kurzlebigen Charakters wiirde die Problematik der Fluktuation so
in den Hintergrund treten. Es wurde betont, dass dies auch fiir Machbarkeits-
analysen oder Vorstudien so gesehen wiirde. Die grundlegende Einstellung zu
universitarem Wissen wurde in diesem Kontext auch als durchaus positiv be-
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zeichnet. Das Vertrauen in die Kompetenz universitarer Mitarbeiter sei hierbei
keinesfalls geringer als bei Schulungsdienstleistern aus der Wirtschaft. Einige
Interviewpartner dulerten dartiber hinaus, dass sie bei diesem Szenario nicht
nur unvoreingenommen gegeniiber universitirem Wissen seien, sondern sich
sogar eine starkere Einbeziehung von aktueller Forschung in ihre Unterneh-
menspraxis wiinschen wiirden.

Der universitdre Hintergrund von 10lconsulting ist in diesem Kontext also
nicht als nachteilig einzustufen und wird von einigen Unternehmen sogar als
Wettbewerbsvorteil gesehen.



Kapitel 4

Handlungsempfehlung

In diesem abschliefenden Teil wird die Forschungsfrage in Form einer Hand-
lungsempfehlung beantwortet. Die Handlungsempfehlung ist geméfl Angerer
ein Ergebnis der Machbarkeitsstudie [Ang05, S. 220 ff.]. Zur Beantwortung der
Forschungsfrage liegt der Fokus hierbei neben einer Aussage zur Machbarkeit
auch auf der Bewertung der Konzeption von 101consulting. Als Grundlage fiir
die folgende Handlungsempfehlung dienen die Erkenntnisse aus dem allgemei-
nen Teil sowie aus dem empirischen Teil.

Zunéchst erlaubt die Typisierung des Beratungsbegriffs eine Einordnung des
Konzepts von 101consulting. Kern der Konzeption, wie urspriinglich in der Ein-
fithrung beschrieben, ist die IT-Beratung zur Auswahl und Analyse von Tech-
nologien. In Anlehnung an die Definition von Nissen und Kinne ist diese Be-
zeichnung von 101consulting als IT-Beratungsunternehmen zutreffend [NKOS,
S. 92 ff.]. An dieser Stelle soll explizit festgehalten werden, dass der Autor
die geplante Konzeption als NICHT umsetzbar betrachtet. Hiermit ist nicht die
Machbarkeit an sich gemeint, sondern lediglich die derzeitig geplante Ausrich-
tung auf Beratung im Kontext der Technologieanalyse. Doch warum genau
wird das Konzept als nicht realistisch erachtet?

Bei IT-Beratung kann zwischen problem- und l6sungsorientierten Projekten
unterschieden werden. Das Hauptinteresse von Unternehmen liegt hierbei auf
Dienstleistungsangeboten zu losungsorientierten Projekten. Dies bedeutet kon-
kret, dass Unternehmen starkes Interesse an I'T-Beratungsunternehmen haben,
die iiber ausreichende Ressourcen verfligen, um ausgearbeitete Losungsvor-
schlage zu implementieren. Diese Voraussetzung ist aus zeitlichen sowie per-
sonaltechnischen Griinden nicht in dem Umfang gegeben, wie etwa bei einem
Unternehmen, das in Vollzeit an etwaigen Projekten arbeitet. Daraus ergibt
sich ein Wettbewerbsnachteil fiir 101consulting. Dies bedeutet, dass 101consul-
ting im Bereich der losungsorientierten I'T-Beratungsprojekte schlechte Chan-
cen hat, einen Umsatz zu erwirtschaften. Somit bleibt die Moglichkeit pro-
blemorientierter Projekte, bei denen eine reine Analyse und die Identifikati-
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on betrieblicher Probleme im Vordergrund stehen. Diese machen jedoch mit
durchschnittlich knapp 20 Prozent nur einen sehr geringen Teil des Umsatzes
der I'T-Beratungsbranche aus. In diesem Marktsegment ist also im Verhéltnis
zum Gesamtvolumen des Marktes nur wenig Umsatz und somit auch Gewinn
abzugreifen. Erschwerend kommt hinzu, dass viele Unternehmen die problem-
orientierten Projekte als Vorstufe zum losungsorientierten Projekt sehen. Dies
bedeutet, dass sehr haufig ein und dasselbe Unternehmen mit der Bewélti-
gung beider Projekte beauftragt wird — d.h. die identifizierten Probleme wer-
den dann auch direkt gelost. Da 101consulting wie erwahnt bei dieser zweiten
Form der IT-Beratungsprojekte nicht wettbewerbsfahig ist, wird somit auch
die Erteilung von rein analytischen Projekten erschwert [NKO0S8, S. 90 ff.].

Weiterhin lasst die Betrachtung des I'T-Beratungsbedarfs Zweifel an der Kon-
zeption von 101consulting aufkommen. Dies mag vielleicht nicht direkt offen-
sichtlich sein, da 2013/14 ein Wachstum auf diesem Markt zu verzeichnen war,
was dementsprechend einen Fokus auf Consulting rechtfertigen wiirde [Bit14].
Jedoch wird aus den untersuchten Studien deutlich, dass die eigentlich ge-
forderten Dienstleistungen auf diesem Markt nur schwer von 10lconsulting
geleistet werden kénnen. Den mit Abstand grofiten Teil des Marktvolumens
machen die Leistungen der I'T-Beratung im eigentlichen Sinne, der Entwick-
lung von (Individual-)Software sowie der Bereitstellung von qualifiziertem Per-
sonal aus. Vorausgehend wurde begriindet, warum es bei der eigentlichen IT-
Beratung nur schwer moglich sein wiirde, am Markt zu bestehen. Die beiden
verbleibenden Komponenten decken sich zum einen nicht mit der Konzeption.
Ein Fokus auf die Entwicklung von Individualsoftware war z.B. nie Teil der
Vision von 101consulting. Zum anderen ist es, selbst bei einem theoretischen
Interesse, stark fraglich, ob die vorhandenen Ressourcen wie etwa das verfiig-
bare Personal ausreichen, um diese Dienstleistung anzubieten. Ahnlich wie bei
l6sungsorientierten Beratungsprojekten konnte 101consulting hier nur schwer
mit anderen Unternehmen konkurrieren, die in Vollzeit an der Entwicklung
arbeiten [Luel3].

Eine Ausrichtung auf I'T-Beratung kann zudem aus Sicht der Markteintrittss-
trategien als problematisch gesehen werden. Da es bereits etablierte I'T-Bera-
tungsfirmen gibt, kann man bei einer Konzentration auf dieses Geschéaftsmodell
von der Spétfolgerstrategie sprechen. Bei dieser Timingstrategie ist jedoch mit
erheblichen Preiskémpfen und Niedrigpreisstrategien zu rechnen. Ob dies im
Interesse von 101consulting liegt oder auch positiv in Bezug auf die Machbar-
keit gesehen werden kann, ist hierbei anzuzweifeln [Bec09, S. 380 ff.].

Auch aus Sicht des empirischen Teils ist eine Ausrichtung auf IT-Beratung
fraglich. Es bestétigte sich unter den befragten Unternehmen die Annahme,
dass eine hohe Umsetzungskompetenz des Beratungsdienstleisters gefordert
wird. Zudem konnte im Gespréach das Bediirfnis nach Beratungsdienstleistern
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mit Erfahrung im industriellen Rahmen identifiziert werden. Hierbei ist stark
fragwiirdig, ob 101consulting bei dieser Ausrichtung konkurrenzfihig wéare. Ei-
nige Interviewpartner d&uflerten zudem das Bedenken, ob ein universitares Un-
ternehmen aufgrund geringerer Identifikation und Verantwortlichkeiten seitens
der Mitarbeiter den gestellten Anforderungen gerecht werden konne. Eine zu
erwartende Fluktuation von beteiligten Mitarbeitern wurde hier als starks-
ter Kritikpunkt genannt. Aufgrund des teilweise langfristigen Charakters von
IT-Beratungsprojekten befiirchten die befragten Unternehmen hierbei, dass
101consulting keinen dauerhaften Support in gleicher Form wie ein Consul-
tingunternehmen der Wirtschaft leisten konne.

Daher wird also die geplante Konzeption mit Fokus auf I'T-Beratung zur Tech-
nologieanalyse als nicht umsetzbar erachtet. Der ausgepréagte Wunsch der Kun-
den nach einer Umsetzungskompetenz seitens des Consultingdienstleisters so-
wie die ressourcenbedingten Wettbewerbsnachteile gegeniiber etablierten I'T-
Beratungsfirmen stellen hierbei einen zu groflen Risikofaktor dar.

Doch wie genau wére eine Machbarkeit trotzdem gegeben? Was ist also die
genaue Handlungsempfehlung?

Bei der Typisierung des Beratungsbegriffs wurden neben der reinen I'T-Beratung Meta-IT-

auch andere Formen der Beratung identifiziert, wie sie u.a. nach Angabe des
Bunds deutscher Unternehmensberater existieren [Bdul3]. Hierin verbirgt sich
nach Ansicht des Autors der Schliissel zum Erfolg: Das Meta-Consulting. Meta-
Consulting wird hierbei als die Beratung zur Beratung gesehen. Dieses Consul-
ting auf der Meta-Ebene richtet sich sowohl an Beratungsunternehmen als auch
an Unternehmen, die eine Beratungsdienstleistung potentiell in Anspruch neh-
men wollen. Das Teilsegment des Meta-Consultings ist also auch in sich stark
diversifiziert [NN12, S. 4 ff.].

Hiermit wird in dieser Machbarkeitsanalyse eine Ausrichtung auf Meta-Consult-
ing im Kontext der I'T-Beratung, speziell mit Fokus auf Softwareentwicklung,
empfohlen. Die damit verbundene Dienstleistungskonzeption wird im Folgen-
den unter dem Begriff der Meta-IT-Beratung zusammengefasst.

Zum einen kann sich die Meta-IT-Beratung an I'T-Beratungsunternehmen rich-
ten. In der Literatur wird Wissen im Zusammenhang mit Unternehmensbe-
ratung oft als zentrale, wirtschaftliche Ressource beschrieben [NN12, S. 205
f.]. Beratungsfirmen miissen daher Strategien aufbauen, um dieses existen-
zentscheidende Gut langfristig zu gewéhrleisten. Diese Strategien auflern sich
im Kontext des Wissensmanagements, welches den Erwerb sowie die effizien-
te Nutzung des Produktionsfaktors Wissen umfasst. Gerade der Faktor des
Wissenserwerbs kann hierbei durch den Aufbau eines Wissenstransfers zwi-
schen Universitdt und Unternehmen bewéltigt werden. Dies ist somit genau
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die Marktnische, die von 101lconsulting genutzt werden kann [Nie08, S. 1].
Durch den Aufbau eines Schulungsangebots zu aktuellen und forschungsnahen
Thematiken konnte 101consulting den Bedarf des Marktes nach Wissenser-
werb decken. I'T-Beratungsunternehmen wiirden somit durch den Erwerb von
neuem, akademischem und innovativem Wissen profitieren, welches das Un-
ternehmen nicht mehr selbst vorhalten miisste, sondern durch die Schulung
bezieht. Seitens des Unternehmens konnten sich also konkret Einsparungen im
Bereich der Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten ergeben. Zudem kann
der Bezug von Wissen zu aktuell erforschten Technologien zu einer Verbesse-
rung der Innovationsfidhigkeit fithren, was wiederum einen Wettbewerbsvorteil
zur Folge haben kann. Die Annahme, dass Unternehmen eine entgeltliche Ko-
operation mit 101consulting im Rahmen des Wissensmanagements aufbauen
wiirden, ist also legitim.

Weiterhin kann sich Meta-I'T-Beratung auch an Unternehmen an sich richten —
d.h. an die potentiellen Kunden beim Beratungsprozess [NN12, S. 4 f.]. Bei die-
sem Kundensegment wird eine Ausrichtung auf technische Machbarkeits- oder
Voranalysen empfohlen. Konkret soll 101consulting Unternehmen zur Mach-
barkeit von IT-Projekten beraten. Dies ist nicht mit den zuvor beschriebenen
problemorientierten Beratungsprojekten zu verwechseln, bei denen der Schwer-
punkt auf der Identifikation betrieblicher IKT Probleme liegt. Die hier nahe-
gelegten Voranalysen sollen aber vielmehr Bewertungen zur Machbarkeit von
konkret geplanten IT-Projekten sein. Zu dieser Form der Meta-IT-Beratung
sind mehrere Szenarios denkbar.

Eine Komponente des Meta-Consultings ist beispielsweise die Beratung da-
zu, welche Kompetenzen ein Consultingdienstleister haben muss, um die Pro-
blemstellung des Unternehmens tiberhaupt addquat bewéltigen zu kénnen. Im
Kontext der Softwareentwicklung gehoren zu diesen Kompetenzen u.a. die ver-
wendeten Technologien. Ein Forschungsschwerpunkt der AG Softwaresprachen,
der Basis von 101consulting, ist die Analyse der Verwendung von Sprachen
und Bibliotheken in Softwaresystemen. Die Verwendung der von der AG Soft-
waresprachen eigens entwickelten Methoden zur automatisierten Profilierung
von Softwaresystemen kann also fiir dieses Szenario des Meta-Consultings ge-
nutzt werden. 101consulting konnte z.B. verwendete Sprachen und Kompo-
nenten erfassen. Somit wiirde den Unternehmen aufgezeigt, mit welchen Tech-
nologien und Komponenten sich ein potentieller Beratungsdienstleister aus-
kennen muss, um das Projekt angemessen bewerkstelligen zu konnen. Somit
ware den Firmen eine Hilfestellung dazu geben, worauf sie bei der Wahl ei-
nes Beratungsunternehmens achten miissen. Unternehmen, welche planen, ein
IT-Beratungsprojekt auszuschreiben, profitieren somit durch eine qualifizierte
Auswahlkompetenz, was im besten Fall die Wahl des geeigneten Beratungs-
dienstleisters und somit einen effizienteren Projektablauf zur Folge hat.
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Eine weitere Komponente des Meta-Consultings ist eine Beratung zur eigentli-
chen Machbarkeit von I'T-Beratungsprojekten. Hierbei ist die Problemstellung
also nicht die Auswahl einer geeigneten Consultingfirma, sondern es geht viel
grundlegender um die Frage, ob ein Projekt iiberhaupt umsetzbar ist und ob
eine Auslagerung des Projekts aus wirtschaftlicher Sicht Sinn macht. Auch
bei diesem Anwendungsfall konnte 101consulting auf die bereits vorhandenen
Kompetenzen zuriickgreifen. Die Analyse der verwendeten Technologien eines
Softwaresystems und eine Erfassung der bestehenden Abhéngigkeiten im Sinne
des Reverse Engineerings konnte so Aufschluss tiber die Machbarkeit eines I'T-
Projekts geben. Durch diese Leistung von 101consulting kénnten Unternehmen
etwa Erkenntnisse dariiber gewinnen, ob eine Umstellung auf neue Technolo-
gien iiberhaupt moglich ist, bzw. welchen Aufwand und welche Kosten dies
verursachen wiirde. Unternehmen profitieren somit durch strategisches Wis-
sen, welches im Rahmen der Risikoanalyse und der Wirtschaftlichkeitsanalyse
von Projekten genutzt werden kann. Zu diesem Beispiel soll auch das Feedback
aus einem personlichen Interview mit einflielen, in dem genau diese Art von
Machbarkeitsanalysen thematisiert wurde. Der Interviewpartner betonte, dass
er sich eine Zusammenarbeit in dieser Form aufgrund des universitaren Rah-
mens sehr gut vorstellen konne. Von einer derartigen Voranalyse im Kontext
universitarer Forschung verspreche er sich einen klaren Mehrwert in Bezug auf
wirtschaftliche Entscheidungen des Unternehmens [NN12, S. 4 f.] [Sti02, S. 34

Die aufgezeigte Konzeption des Meta-IT-Consultings soll an dieser Stelle noch
ergdnzt werden. Die drei wesentlichen Bausteine Wissensvermittlung, Hilfe-
stellungen zur Auswahl von Dienstleistern sowie Machbarkeitsanalysen kon-
nen tiber den Rahmen der Meta-Beratung hinaus auch in anderen Anwen-
dungsfallen angeboten werden. Hierunter ist konkret zu verstehen, dass diese
Dienstleistungen nicht ausschliefSlich auf der Ebene der Beratung zur Beratung
angeboten werden miissen. Gibt es etwa einen Schulungsbedarf zu einer all-
gemeinen Thematik, die nicht auf den Kontext einer Beratungsdienstleistung
ausgerichtet ist, so spricht sicherlich nichts dagegen diese Schulung auch an-
zubieten, sofern sie mit den vorhandenen Kompetenzen von 101consulting be-
waltigt werden kann. Dies gilt auch fiir Machbarkeitsanalysen. Die Voranalyse
muss sich nicht immer auf die Umsetzbarkeit von Beratungsprojekten bezie-
hen. Sollten die vorhandenen Methoden, z.B. zur Profilierung von Technologie,
anwendbar sein, so konnen die Machbarkeitsstudien auch zu Projekten anderer
Art durchgefiihrt werden. Nach Ansicht des Autors sollte 101consulting trotz
dieses Angebots tiber den Rahmen der Metaebene hinaus unter dem Label des
Meta-IT-Consultings agieren. Zum einen steht dahinter ein klares Konzept.
Bei einer Vorstellung der Unternehmung wird potentiellen Kunden sofort ein
griffiges Schlagwort geboten, welches eine ndhere Einordnung erlaubt. Zudem
vermittelt der Uberbegriff im besten Fall das Gefiihl eines stark fokussierten
Ansatzes. Die Moglichkeit, die Dienstleistungen auch aulerhalb des Rahmens
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der Meta-Beratung zu beziehen, kann sicherlich im persénlichen Gespréch ver-
mittelt werden. Die Ausrichtung unter dem Begriff des Meta-IT-Consultings
hilft hierbei wie erldutert zu einer kompakten und professionellen Vermittlung
der Konzeption.

Neben der vorausgegangenen Thematik der Dienstleistungskonzeption muss
auch thematisiert werden, wie sich 101consulting am Markt etablieren kann.
Bei der vorgeschlagenen Form des Meta-IT-Consultings kann der relevante
Markt auf zwei Hauptgruppen eingegrenzt werden. Hierzu gehoéren I'T-Bera-
tungsunternehmen und die Unternehmen, die ein konkretes I'T-Projekt aus-
schreiben wollen. Die Frage ist also nun, wie man mit dem relevanten Zielmarkt
in Kontakt treten kann. In der Betrachtung von Markteintrittsstrategien wurde
die Moglichkeit identifiziert, den Markt in Form einer strategischen Allianz zu
betreten. Hierzu sollten zunéchst einige Schulungskonzepte zu aktuellen The-
men auf Basis des vorhandenen Wissens von 101companies erarbeitet werden.
Diese Konzepte konnen dann Anbietern von I'T-Schulungen, wie etwa der IHK
Koblenz, vorgestellt werden. Eine strategische Allianz wiirde sich dann darin
auBern, dass die Schulungsanbieter ihr Portfolio durch die universitaren Schu-
lungen von 101consulting erweitern konnten. 101consulting hingegen kann die
vorhandenen Vertriebsstrukturen des Schulungsanbieters nutzen und zudem in
Kontakt mit IT-Unternehmen, welche Interessen am Themengebiet der Softwa-
reentwicklung haben, treten. Speziell in der Anfangsphase von 101consulting
werden neben Schulungen zu spezialisierten Themengebieten auch Schulungen
zu grundlegenden Themen der Softwareentwicklung empfohlen, wie z.B. zu ob-
jektorientierter Programmierung und Modellierung. Diese Schulungen kénnen
ebenfalls auf Basis des bereits vorhandenen Wissens von 101companies konzi-
piert werden. Wahrend sich bei Schulungen zu aktuell erforschten Technologi-
en eventuell nur wenige, spezialisierte (Beratungs-)Unternehmen angesprochen
fithlen, die gerade dieses Thema im Rahmen ihres Wissensmanagements ver-
wenden wollen, kann durch die Grundlagenschulungen ein weitaus breiteres
Publikum angesprochen werden. Ziel der Grundlagenschulungen ist nicht das
Meta-IT-Consulting an sich, sondern der Aufbau von Unternehmenskontak-
ten. Auf lange Sicht gesehen koénnen so Kontakte zu Unternehmen aufgebaut
werden, die theoretisch zu einem spéteren Zeitpunkt einen Bedarf nach Meta-
IT-Beratung haben konnten.

Auch wenn die Unternehmung 101consulting im Ergebnis dieser Arbeit als
machbar erachtet wird, muss das Unternehmen selbst nicht direkt im Sinne ei-
ner rechtsfahigen Instanz gegriindet werden. Zur Erarbeitung der Schulungen,
was zu Beginn empfohlen wird, reicht es zunéchst aus, 101consulting als Pro-
jekt in der Arbeitsgruppe zu organisieren. In den durchgefithrten Interviews
gab es keinerlei Hinweise darauf, dass das Anbieten der Dienstleitung aus dem
universitiren Rahmen heraus automatisch negativ gesehen wird. So gibt es
also keine dringende Notwendigkeit Bliroraume anzumieten, was zudem ein fi-

Markteintritt

Ausblick
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nanzielles Risiko mit sich bringen wiirde. Es wird empfohlen, erst im Rahmen
eines universitdaren Projekts an den Schulungskonzepten zu arbeiten und diese
dann beispielsweise iiber die IHK zu prasentieren. Bei einer moglichen, daraus
folgenden Zusammenarbeit mit einem Unternehmen reicht es auch dann noch
aus, die Kosten etwa tiber eine GbR abzurechnen.

Schliefflich wird noch die Beteiligung an Netzwerken empfohlen, um das Pro-
jekt 101consulting zu prasentieren und Kontakte zu Unternehmen zu kniipfen.
Hierzu wére beispielsweise anzuraten, das iiberarbeitete Konzept des Meta-
IT-Consultings bei weiteren IHK Themenabenden vorzustellen. Somit kénnten
Unternehmen in der direkten Diskussion der Mehrwert einer solchen Dienstleis-
tung vermittelt werden. Desweiteren sei auf Veranstaltungen des Griindungs-
biiros Koblenz sowie des Vereins I'T Stadt Koblenz hingewiesen, bei denen eine
derartige Vorstellung ebenfalls anzuraten wére.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass der Autor eine Unterneh-
mensgrindung von 101consulting unter Bericksichtigung des erlduterten Vor-
gehens fiir machbar hdlt.

Die konkrete Handlungsempfehlung auflert sich rekapitulierend in folgenden
Bestandteilen:

e Die urspriinglich geplante Ausrichtung auf IT-Beratung wird als nicht
machbar erachtet

e Es wird eine Ausrichtung auf die Beratungsform des Meta-IT-Consultings
empfohlen

— Zum einen in Form durch Schulungen fiir IT-Beratungsunternehmen
im Kontext des Wissensmanagements

— Zum anderen fiir Unternehmen, die eine Beratungsdienstleistung in
Anspruch nehmen wollen - hierbei kann das Meta-IT-Consulting
weiterhin differenziert werden:

1. Beratung zur passenden Auswahl von I'T-Beratungsdienstleistern

2. Beratung zur Machbarkeits- und Aufwandseinschéitzung von
IT-Projekten

e Die zuvor genannten Dienstleistungen konnen auch auflerhalb des Rah-
mens der Meta-Beratung angeboten werden - Schulungen, Analysen und
Machbarkeitsstudien miissen sich also nicht zwangslaufig auf eine kon-
krete Beratungsdienstleistung beziehen, sofern hierzu ein Bedarf besteht

e Der Vertrieb der Dienstleistungen sollte zu Beginn in Kooperation mit
bereits etablierten Schulungsanbietern erfolgen

Fazit
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e Zudem wird speziell in der Anfangsphase das Anbieten von Grundla-
genschulungen empfohlen, durch die Kontakte zu potentiellen Kunden
gekntipft werden konnen



Kapitel 5

Schlussiiberlegung

Als wichtigste Schlussiiberlegung soll zunéchst gepriift werden, inwieweit die
Forschungsfrage beantwortet wurde und somit der Sinn dieser Arbeit erfiillt ist.

Die Forschungsfrage, ob der Aufbau einer IT-Beratung aus dem universitér-
en Rahmen in der Region der Universitdt Koblenz moglich ist, ist wie aus
der Handlungsempfehlung zu entnehmen, nach Ansicht des Autors zu vernei-
nen. Allerdings wird auch darauf hingewiesen, dass die eigentliche Machbar-
keit unter Verwendung des Konzepts der Meta-IT-Beratung als gewahrleistet
betrachtet werden kann. Im Rahmen der Handlungsempfehlung wurden so-
mit auch die forschungsleitenden Fragen beantwortet, wie die Konzeption von
101consulting zu gestalten ware und wie der Markt mittels dieser Dienstleis-
tung zu betreten sein konnte. Die verbleibende forschungsleitende Frage, ob
ein Markt fiir diese Art von Leistung besteht, wurde zudem im empirischen
Teil sowie durch die Analyse des Beratungsbedarfs beantwortet. Zusammen-
gefasst wurde also die Forschungsfrage beantwortet. Zudem wurde durch die
Handlungsempfehlung eine Alternative aufgezeigt, durch die eine Machbarkeit
von 101consulting theoretisch gegeben ist. Somit wird der Zweck dieser Arbeit,
einer Machbarkeitsanalyse, als erfiillt angesehen.

An dieser Stelle soll auch eine kritische Selbstreflexion tiber den Erfolg des
empirischen Teils dieser Arbeit vollzogen werden. Im Laufe der Arbeit hat sich
die Akquirierung von Interviewpartnern wesentlich schwieriger dargestellt als
in der Konzeptionsphase angenommen. Es wurden zwar zahlreiche passende
Unternehmen in Zusammenarbeit mit der IHK Koblenz identifiziert, jedoch
waren nach schriftlicher und telefonischer Nachfrage nur wenige Unternehmen
zu einem Interview bereit. Trotzdem gab es erkennbare Ansitze durch die
Auswertung der Interviews, auch wenn deutlich weniger Unternehmen befragt
wurden als geplant. Auch hat die iterative Uberarbeitung des Fragebogens
zu einer Selbstreflexion iiber die geplante Dienstleistungskonzeption gefiihrt.
So wurde beispielsweise nach und nach klarer, was interessante Themengebie-
te fiir 101consulting sind, zu denen etwa Datenmigration und Reengineering
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gehoren. Der empirische Teil hat also trotzdem einen wichtigen Teil zu dieser
Arbeit geleistet. Ein mangelndes Interesse an den Interviews kann zudem nicht
automatisch mit fehlendem Interesse an den Dienstleistungen von 101consul-
ting gleichgesetzt werden. Wie beim Akquirierungsprozess klar wurde, nehmen
manche Unternehmen pauschal nicht an Studien teil. Daraus lasst sich aber na-
tirlich nicht automatisch ableiten, dass sie keine I'T-Beratung brauchen. Mog-
lich ist auch, dass sich einige Unternehmen aufgrund von Zeitmangel nicht
wirklich auf die Einladung eingelassen haben, da sie vielleicht nicht direkt
einen Nutzen darin sahen. Bei einem [THK Themenabend zu IKT und neu-
en Medien, bei dem Prof. Ralf Lammel u.a. die Grundidee von 101consulting
darstellte und die anwesenden Unternehmensvertreter sich auch Zeit fir die
Prasentation nehmen konnten, stief§ das Konzept des Wissenstransfers, nach
Empfinden des Autors, z.B. nicht auf Desinteresse. Die Schwierigkeiten bei der
Suche nach Interviewpartnern verneint also nicht automatisch die Machbarkeit
von 101consulting.

In einem letzten Fazit wird nochmal wiederholt, dass die Machbarkeit von
101consulting, unter Annahme des erlduterten Konzepts des Meta-IT-Consul-
ting sowie der Beriicksichtigung des empfohlenen weiteren Vorgehens nach An-
sicht des Autors gegeben ist. Sollte die beschriebene Anfangsphase erfolgreich
verlaufen, kann die Erstellung eines Business Plans durchaus in Erwédgung ge-
zogen werden, was somit ein néchster Schritt zur erfolgreichen Griindung von
101consulting wére.

Schlusssatz
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