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Marketingstrategien fur KMU
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Eine typische Situation fiir kleine und mittlere mongolische Unternehmen:
Die Unternehmensleitung zeichnet fiir Marketing verantwortlich, ist in diesem
Bereich jedoch unzureichend ausgebildet. Nicht verwunderlich daher, dass
das Thema ,,Marketingstrategien fiir KMU“ auf groBes Interesse bei mongo-
lischen Alumni stie. Praktisch anwendbares Marketingwissen zu vermitteln,
war Ziel des Workshops. Gleichzeitig galt es, die Teilnehmer auf eine effektive
Zusammenarbeit mit deutschen Unternehmen vorzubereiten.

Traditionclle Workshops oder
Seminare zum Thema Marketing folgen
meist dem klassischen, im anglo-amerika-
nischen Raum entwickelten 4-P-Ansatz
(Product, Price, Place, Promotion) oder
seinen moderneren Varianten. Der 4-P-An-
satz richtet sich idealtypisch an grofle Un-
ternchmen mit spezialisierten Abteilungen
und cinem festgelegten, zu verteilenden
Marketing-Budget. Der KMU-Realitit
cntspricht er wenig. In Transformations-
lindern bestehen zusitzliche Hiirden:
Westliches Lehrbuchwissen ist nur bedinge
anwendbar, da sich die Wirtschaftsstruktu-
ren noch in cinem frithen Entwicklungs-
stadium befinden und andere Rahmen-
bedingungen herrschen. Zudem  greifen
westliche Konzepte aufgrund anderer kul-
tureller Normen oft nicht.
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Vor dicsen Herausforderungen standen
dic Trainer des Beratungsunternch-
mens Training. Development.Consulting
(TDC), als sic cinen Alumni-Workshop
in der Mongolei vorbereiteten. Unter-
schiedlicher konnten Bediirfnisse und
Voraussetzungen  der
22 mongolischen Fiih-
rungskrifte nicht sein,
die am 14. Mirz 2015
in Ulan Bator zusam-
menkamen. Allein die
Branchenvielfalt -
Landwirtschaft, Berg-
bau, Handel, Energie, Gesundheitsver-
sorgung, Tourismus und Bauwirtschaft
— sprach fiir sich. Dic meisten Teilnch-
mer waren Geschiftsfithrer von Klein-
unternchmen mit weniger als 20 Mit-

arbeitern und damit auch zustindig fiir
das Marketing ihres Unternehmens. Le-
diglich cin Teilnchmer hatte dabei cine
Marketingausbildung.

Abhilfe sollte cin cigens entwickelter
7-Stufen-Modell schaffen (siche Infokas-
tcn), welches sich tiberall einsetzen lisst,
jedoch in Abhingigkeit von der Grofle
und Beschaffenheit der Unternchmen
die unterschiedlichen Stufen stirker oder
schwicher in den Vordergrund riicke.
Grundlegend ist dabei dic Erkennt-
nis, dass Markcting sich als Funktion
quer durch das Unternchmen zicht und
somit als marktorientierte Unternch-
mensfithrung verstanden werden sollte.
Hierzu gilt es vor al-
lem Marktwissen zu
erwerben, den Marke
als  Ausgangspunkt
fiir alle Entscheidun-
gen zu betrachten, dic
cigenen  Marktchan-
cen und vor allem die
Kunden und ihre Bediirfnisse zu verste-
hen. Fir die Teilnehmer war es deshalb
essentiell, zunichst die Funktion des
Marketings im cigenen Unternchmen zu

hinterfragen.
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ufen-Modell des Marketing-Prozesses

Vertiefen Sie lhre Marktkenntnis, um
Markt und Kunden zu verstehen (Markt-
chancen und Kundenwiinsche)

sowie die Starken und Schwéchen lhres
Unternehmens (SWOT-Analyse)

Marktsegmentierung und Targeting:
Definieren Sie Ihren Kundenkreis

(1]
Q Analysieren Sie die auBere Umgebung
(3]
4

Positionierung: Definieren Sie das
Alleinstellungsmerkmal Ihrer Firma und
formulieren Sie ein Wertversprechen an
die Nutzer

e Entwicklung eines Marketing-Programms
e Erstellung eines Marketing-Plans

e Umsetzung und Kontrolle des
Marketing-Plans

Entwickelt von Doris Gutting, TDC Deutschland, Feldafing

Von zentraler Bedeutung fiir KMU ist
aber die zweite Stufe des Modells: Das
Umfeld des Unternechmens zu verstehen
und die Stirken und Schwichen des ei-
genen Unternchmens zu analysieren. Die
Betricbswirtschaft hat dafiir das Konzept
der SWOT-Analyse (Strengths, Weaknes-
ses, Opportunities, Threats) entwickelt.
Dieses war jedoch den wenigsten Teilnch-
mern bekannt. Mittels einer SWOT-Ana-
lyse wurden die entsprechenden Grund-
lagen mit den Teilnehmern crarbeitet. Die
weiteren Stufen des TDC-Modells schen
Marktsegmentierung und Differenzierung
im Wettbewerb sowie Erstellung, Einfiih-
rung und Kontrolle cines gecigneten Mar-
keting-Plans vor.

Fir KMU empfichlt cs sich in besonderer
Weise, Kooperationen mit anderen Un-
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ternchmen auszuloten, bcispiclswcisc als
Vertricbspartner oder als Partner in Joint
Ventures. Vicle Formen der Vernetzung
(horizontale, vertikale und diagonale Ko-
operationen) werden eine zunchmend
bedeutsame Rolle spiclen. Im Tourismus
bcispiclswcisc bietet die Vernetzung von
Hotels und sonstigen Anbietern gerade fiir
kleinere Unternchmen die Méglichkeit,
unterschiedliche Kompetenzen zusammen
zu bringen sowie Kosten und Risiken fiur
attraktive Angebote auf mehrere Schultern
zu verteilen. Kooperationsfihigkeit ist cine
Wichtigc Voraussetzung, um neue Optio-

nen fiir KMU zu erschlieflen.

Immer mchr Bedeutung gewinnt auch di-
gitales Marketing. Social Media haben in
der Mongolei bereits cine hohe Verbrei-
tung gefunden und bilden gleichzeitig
cine attraktive Option fur KMU, kosten-
giinstig moderne Technologic zu nutzen.
Bcispiclswcisc kénnen Social Media fiir
Kampagnen cingesetzt werden und die
Website kann als moderne ,Visitenkarte®

des Unternchmens dienen (siche dazu

auch Artikel im Journal 2-2014). N

Andrea von Gleichenstein, TDC
Deutschland, arbeitet als Trainerin seit
Jahrzehnten mit GIZ / Engagement Global
sowie den Industrie- und Handelskammern
zusammen. Sie bereitet Teilnehmer auf
Kooperationen mit deutschen Unterneh-
men vor, betreut diese vor Ort und schult
kiinftige oder ehemalige Teilnehmer auch
in den Herkunftslandern.

Dr. Doris Gutting bringt als Koopera-
tionspartnerin von TDC Deutschland
Management- und Marketing-Kompetenz
ein und hat als Professorin 2008 — 2010
verschiedene Management-Trainings fiir
GIZ konzipiert und geleitet.
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