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Vorwort A\

Vorwort zur 2. Auflage

Seit der ersten Auflage von ,,Entrepreneurial Marketing™ ist das Bewusstsein um die
Bedeutung des Marketings fiir den Griindungskontext deutlich gestiegen. Vor allem in
der Forschung mehren sich die Beitrdge, die sich mit diesem noch immer weit unterent-
wickelten Themenfeld befassen. Dies ist ein klarer Indikator dafiir, dass sich der for-
schungsbasierte Erkenntnisgrundstock dieser Teildisziplin merklich erweitert und damit
auch — mit entsprechendem zeitlichen Nachlauf — in die Lehre und damit in Lehrbiicher
Eingang finden wird. Dies wird sich nicht nur, aber auch in Standardwerken zum Entre-
preneurship niederschlagen, die diesem Thema kaum noch ausweichen konnen. Ver-
stirkt wird aber zudem die Notwendigkeit, das Spezialwissen zum Entrepreneurial Mar-
keting zu erweitern, wozu Fachbiicher sicherlich ein probates Mittel sind.

Insofern ist es erforderlich, dieses Buch in zweiter Auflage auf dem Markt zu platzieren,
wobei — insbesondere im angelsdchsischen Bereich — nun auch weitere Werke hinzutre-
ten und das Feld verbreitern. Betrachtet man als Vergleichsmafstab jedoch die Behand-
lung der Entrepreneurial Finance, so wird unmittelbar ersichtlich, dass noch viel Platz
fiir weitere Schriften zum Marketing im Griindungskontext besteht, zumal das Griin-
dungsmarketing im Vergleich zur Griindungsfinanzierung nicht als nachrangig zu be-
trachten ist. Dieser Eindruck wird zum Beispiel erhértet durch Studien zum Scheitern
von Jungbetrieben, bei denen die Ursachen des Scheiterns sehr oft im Marketingbereich
zu sehen sind.

Die zweite Auflage wurde gegeniiber der Ursprungsversion erheblich gedndert. Neben
einigen Kiirzungen (z. B. im Bereich der Griindungstypen) wurden mehrere Erweiterun-
gen vorgenommen, um aktuellen Entwicklungen Rechnung zu tragen oder Liicken zu
fiillen. Was etwa bislang in der allgemeinen und in der Marketingliteratur im Griin-
dungskontext zu kurz gekommen ist, sind Ausfiihrungen zu Geschiftsmodellen, die ein
unverzichtbarer Bestandteil modernen Marketings und Managements geworden sind.
Auch ist die wichtige Marketingfrage nach dem zu wihlenden Geschéftstyp bislang
nahezu konsequent ausgeblendet worden, was mit Blick auf die Bedeutung dieser Frage
als bedenklicher weiller Fleck zu sehen ist. Hier setzt ein spezieller Beitrag dieses Ban-
des explizit an. Zudem hat das Opportunity-Konzept die Griindungsforschung und spezi-
ell das Entrepreneurial Marketing in jlingerer Zeit stark beschéftigt, sodass auch hier
eine Erginzung durch einen Spezialbeitrag zu diesem Thema geboten erschien.

Ein ginzlich neuer Teil wurde dem Werk zugefiigt. Es handelt sich hierbei um die Mar-
keting-Assets, die der Griindungskontext in spezifischer Weise abverlangt. Es liegt nahe,
hier der stark gestiegenen Bedeutung von Marken Rechnung zu tragen. Daneben ist aber
auch ersichtlich, wie wichtig gerade die Kategorie des ,,sozialen Kapitals* fiir Griindun-
gen ist. Diese beiden Aspekte, ergidnzt um eine griindungsgerechte Marketing Intelli-
gence-Losung, stellen die Séulen dieses Bereich dar.

Dariiber hinaus wurden die verbliebenen Beitrdge aus der ersten Auflage einer griindli-
chen Uberarbeitung unterzogen. Insofern ist die zweite Auflage weder revolutionér neu



VI Vorwort

noch annihernd auf dem Stand der Altauflage geblieben. Kleinere und groBere Ande-
rungen gehen Hand in Hand, lassen aber auch erkennen, dass das Entreprencurial Marke-
ting als Sammelwerk seinen Grundsétzen treu zu bleiben versucht, dabei aber mit der
verdnderten Situation Rechnung tragenden Themen und Schwerpunkten antritt.

Herausgeberseitig danken wir herzlich Frau Jutta Hinrichsen von Springer Gabler fiir die
vorziigliche Zusammenarbeit sowie allen beteiligten Autoren an dieser Stelle fiir ihren
Einsatz flir diesen Band. Ohne die Mithilfe und die groB3e Disziplin der Autoren wire
eine Fertigstellung im gedachten Rahmen unmdglich gewesen. Unser Dank gilt auch
allen Lesern dieses Buches, die mit dazu beigetragen haben, dass tiberhaupt hinreichend
Nachfrage fiir eine Neuauflage bestehen konnte. In besonderer Weise danken wir Frau
Dipl.-Sozialwirtin Anika Peschl und Herrn Martin Krikken, M. Sc., fiir ihr aufopfe-
rungsvolles Engagement bei der Koordination der Beitrdge dieses Buches und den Edi-
tierungsarbeiten, die sie in vorziiglicher Weise ibernommen haben. Ohne diese tatkrafti-
ge und wertvolle Unterstiitzung wire eine Fertigstellung des Buches in diesem Rahmen
undenkbar gewesen. Thnen gebiihrt daher unser besonderer Dank.

Erneut freuen wir uns als Herausgeber iiber jegliche Form von Riickkopplungen. Sie
konnen uns wie folgt erreichen: Prof. Dr. Jorg Freiling {iber freiling@uni-bremen.de und
Prof. Dr. Tobias Kollmann iiber tobias.kollmann@uni-due.de.

Jorg Freiling, Bremen

Tobias Kollmann, Essen

Vorwort zur 1. Auflage

Die Entrepreurshipforschung und das akademische Marketing stellen zwei betriebswirt-
schaftliche Disziplinen dar, die bislang noch wenig aufeinander bezogen worden sind.
Gleichwohl weisen die Bereiche zahlreiche Beriihrungspunkte auf. Aus Sicht des Griin-
dungsmanagements ist eine erfolgreiche Etablierung des betreffenden Ventures ohne ein
Marketing kaum denkbar. Ein auf den Venture-Kontext ausgerichtete und ausgefeilte
Marketing-Konzeption hilft, Potenziale zu erschlieBen und die Grundlage fiir rentables
Wachstum zu schaffen. Umgekehrt kann auch die Marketingwissenschaft von der Entre-
preneurshipforschung profitieren. Vor allem das kreative, opportunitdtsgetriebene und
zugleich marktbezogene Denken kann wichtige Impulse setzen.

Im vorliegenden Sammelband stehen Marketingfragen im Griindungskontext im Vorder-
grund. Da dieses praxeologisch hochgradig relevante Thema bislang nur sehr unvoll-
standig bearbeitet wurde, haben sich die Herausgeber entschlossen, zur SchlieBung die-
ser Liicke beizutragen. Wir freuen uns tiber den groen Zuspruch, den wir autorenseitig
erhalten haben, und danken in diesem Zusammenhang allen beteiligten Autoren herzlich.
Es wird unmittelbar ersichtlich, dass viele Personen zum Gelingen dieses Bandes beige-
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tragen haben. Unser besonderer Dank gilt Frau Heidrun Sobing fiir die unermiidliche
Arbeit an der redaktionellen Optimierung der Manuskripte. Frau Dipl.-Ok. Julia Vess-
hoff und Frau Dipl.-Ok. Anja Sohn sei ebenfalls fiir die Unterstiitzung des redaktionellen
Prozesses gedankt. Herr Dr. Michael Welling hat den Prozess der Entstehung dieses
Werkes entscheidend mitangestoBen und zur Ausarbeitung des Rahmens mafgeblich
beigetragen. Ein weiterer Dank gilt Herrn Dr. Andreas Kuckertz, Herrn Dipl.-Wirt.-Inf.
Christoph Stockmann und Frau Christina Suckow, M.Sc. Allen sei fiir die diesbeziigli-
chen Impulse herzlich gedankt. Fiir die gute Zusammenarbeit mit dem Gabler-Verlag
und die Initiative bei der Projektbetreuung danken wir Frau Barbara Roscher.

Als Herausgeber wiirden wir uns iiber jede Form von Riickkoppelung freuen und von
den Uberlegungen und Anregungen der Leser gerne profitieren. Sie erreichen uns am
einfachsten iiber folgende E-Mail-Adressen:

freiling@uni-bremen.de und tobias.kollmann@uni-due.de

Jorg Freiling und Tobias Kollmann
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1 Zur Relevanz dieses Buches

Im Rahmen einer Unternehmensgriindung kommt dem Marketing eine besondere — und
oftmals etwas verkannte — Bedeutung zu. Hintergrund ist die Tatsache, dass die Markt-
orientierung eines jungen Unternehmens, ihres Produktangebotes sowie der zugehdri-
gen Interaktion und Kommunikation mit den Marktteilnehmern elementar zu seiner
Uberlebensfihigkeit beitriigt und damit zum zentralen Erfolgsbaustein wird. Schaut man
diesbeziiglich in die Literatur, so stellt man jedoch fest, dass sich die Ausfiihrungen zum
klassischen* Marketing in der Regel auf groflere bzw. bereits etablierte Unternechmen
beziehen. Inwieweit sich diese Inhalte auf die besondere Situation einer Unternehmens-
griindung iibertragen lassen, ist jedoch noch weitgehend unklar und zumindest in Teilen
anzuzweifeln. Diese Ausgangslage ist der unmittelbare Anlass, die Herausgabe dieses
Buches anzugehen, dass sich als Lehrbuch fiir Studierende, Handbuch fiir Griindende
und Griindungsberatende oder schlicht als Sammelband fiir an der Materie Interessierte
nutzen lasst.

,»A small business is not a little big business* (Welsh/White 1981, S. 18) - diese gut be-
legbare elementare Erkenntnis legitimiert zum einen die Griindungs- und Mittelstands-
forschung an sich, zum anderen formuliert sie die Forderung an die Wissenschaft, sich
mit den Besonderheiten derartiger Unternehmen auseinanderzusetzen und spezifische
Ansitze, Methoden und Instrumente zu entwickeln, die den besonderen Herausforderun-
gen Rechnung tragen. Diese spezifischen Belange wurden in der Vergangenheit in ver-
schiedenen Teilbereichen wie beispielsweise Investor Relations bzw. Communications
(Kollmann 2005) oder Entreprencurial Finance (Kuckertz 2006) bereits adressiert. In
dem Bereich des Marketings, dem fiir den Erfolg junger Unternehmen eine grof3e Bedeu-
tung beizumessen ist (Hills 1984, Hills/LaForge 1992, Lodisch/Morgan/Kallianpur
2001), decken die existenten Werke die flir junge Unternehmen relevanten Aspekte
jedoch nicht in zufriedenstellender Breite und Tiefe ab (Gruber 2004a), wobei in jiinge-
rer Zeit das Interesse an diesem Bereich erkennbar zunimmt (z. B. Bjerke/Hultman 2002;
Buskirk/Lavik 2003; Rufo 2007; Crane 2010; Nwankwo/Gbadamosi 2011; Kraus et al.
2011; lonita 2012; Konecnik Ruzzier et al. 2013). Es dominieren jedoch immer noch die
Inhalte der klassischen Marketinglehre, welche die spezifischen Herausforderungen
junger Unternehmen in ihren Marketingaktivititen unbeachtet oder zumindest unterbe-
lichtet lassen. Es ist daraus zweifelsohne eine Notwendigkeit an Forschungsarbeiten
abzuleiten, die sich in detaillierter Weise mit den verschiedenen Phdnomenen des Mar-
ketings fiir junge Unternehmen und deren Besonderheiten auseinandersetzen (Freiling
2006).

Sowohl aufgrund des identifizierten Mangels an Fachliteratur als auch wegen der gro3en
Bedeutung fiir den Erfolg junger Unternehmen ist eine fundierte wissenschaftliche Aus-
einandersetzung mit dem Entrepreneurial Marketing notwendig. Das Ziel dieses Buches
besteht folglich darin, ein Rahmengertist fiir das Entrepreneurial Marketing aufzubauen.
Diesem Ziel entsprechend werden im nachfolgenden Abschnitt zunéchst die besonderen
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Herausforderungen, denen sich junge Unternehmen hinsichtlich ihrer Marketingaktivita-
ten ausgesetzt sehen, dargelegt und damit einhergehend die Unterschiede zur allgemei-
nen Marketinglehre verdeutlicht. Zudem werden in dem nachfolgenden Abschnitt Aus-
gestaltungsmdglichkeiten fiir das Marketing in jungen Unternehmen dargestellt, bevor in
Detailkonzepten — reprisentiert durch einzelne Beitrdge von Personlichkeiten an der
Schnittstelle von Marketing, Innovationsmanagement und Entrepreneurship — das
Entrepreneurial Marketing konkretisiert wird. Dabei geht es insbesondere darum, fiir
Griindende die speziellen Moglichkeiten und Anforderungen an eine marktorientierte
Unternehmensfiithrung aufzuzeigen und auf diese Zielgruppe zugeschnittene Empfehlun-
gen zu vermitteln. Abschnitt 4 dieses Beitrags dient der Verbindung dieser Detailkon-
zepte und ihrer Einordnung in die hier verwendete Entrepreneurial Marketing-
Architektur. Durch eine Kurzcharakterisierung soll dem Leser gleichzeitig die Logik und
die Struktur des vorliegenden Buches insgesamt offen gelegt werden. Die ausfiihrliche
inhaltliche Darlegung erfolgt dann in den jeweiligen Einzelbeitrdgen, wobei der Stellen-
wert eines jeden Beitrags durch seine Position in der Entrepreneurial Marketing-
Architektur (vgl. Abb. 4.1) verdeutlicht wird.

2 Besonderheiten des Entrepreneurial Marketings

2.1 Spezifika junger Unternehmen

Aus der Entrepreneurship-Forschung ist bekannt, dass junge Unternehmen eine Reihe
von Charakteristika aufweisen, die sie von etablierten Unternehmen unterscheiden und
sie mit besonderen Herausforderungen konfrontieren. Diese Eigenschaften kdnnen als
Ansatzpunkt herangezogen werden, um sich den Spezifika des Entrepreneurial Marke-
tings zu ndhern. Nachfolgend werden daher zunichst diese Besonderheiten vorgestellt
und die Implikationen fiir das Marketing diskutiert. Die Betrachtung junger Unterneh-
men fiihrt zu einer Reihe spezifischer Merkmale (Gruber 2004b, Hommel/Knecht 2002;
Achleitner/Bassen 2002; Kiiting 1980; Engel 2002; Bessler 2001; Labhard 1999; Miiller
1998):

Das Unternehmen existiert erst seit Kurzem (,,liability of newness®, vgl. u. a. King
20006), d. h. es verfiigt iiber keine lingere Unternechmenshistorie und hat daher auch
keine etablierten Strukturen fiir fundamentale Unternehmensdaten (Hayn 2000).

Die Entscheidungsprozesse im Unternehmen sind durch die Person des Unterneh-
mers/Griinders stark gepragt (Mugler 1998).

Das Unternehmen findet sich einer dynamischen, sich stindig verdndernden Umwelt
ausgesetzt und weist gerade am Anfang ein {iberproportionales, quantitatives Wachs-
tum auf (Hallbédck/Gabrielsson 2013; Heil 1999; Lieberman/Montgomery 1998), das
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nicht selten mit wachstumsbedingten Krisenerscheinungen in der Frithentwicklung
einhergeht (,,liability of adolescence®, vgl. u. a. King 2006).

Ressourcen innerhalb des Unternehmens sind oft sehr knapp verfiigbar; sowohl fi-
nanzielle als auch personelle Ressourcen stellen einen Engpass dar (,,liability of
smallness®).

Hohe Aufbauinvestitionen in immaterielle Vermogensgegenstinde — beispielsweise
zur Technologieentwicklung oder zum Markenaufbau — erscheinen notwendig.

Noch erwirtschaftet das Unternehmen negative Cashflows und keinerlei Gewinne.

Externe Kapitalgeber schlieen die Eigenkapitalliicke und {iben iiber ihre Rechte als
Investoren oftmals einen zentralen Einfluss auf das Unternehmen aus.

Durch die kurze Historie verfiigt das Unternehmen iiber keine Marke; folglich fehlt
dem Unternehmen ein ,, Tiir6ffner zum Erfolg (Kollmann/Suckow 2007).

Aus dieser Charakterisierung der Situation von jungen Unternehmen ergeben sich fiir
das Marketing einerseits Restriktionen hinsichtlich der Ausgestaltungsmoglichkeiten, die
z. B. die finanzielle Knappheit mit sich bringt. Andererseits sieht sich das Venture kei-
nen nennenswerten Festlegungen der Vergangenheit gegeniiber, die im Marketingauftritt
zu beriicksichtigen wiren, um z. B. Briiche zu vermeiden. Somit kdnnen besondere Ziele
und Aufgaben, die dem Marketing in jungen Unternehmen zukommen, abgeleitet wer-
den. Dazu gehort z. B. der Aufbau von Bekanntheit der Marke und Akzeptanz fiir das
Unternehmen und die Produkte. Das Marketing von Griindungsunternehmen unterschei-
det sich somit sowohl hinsichtlich der Moglichkeiten als auch der Ziele deutlich von den
Marketingaktivititen etablierter Unternehmen. Der néchste Abschnitt thematisiert die
Unterscheidung verschiedener Marketingaktivititen und insbesondere die Herausforde-
rungen des Entrepreneurial Marketings.

2.2 Ziele und Herausforderungen des Marketings in jungen
Unternehmen

MarketingmafB3inahmen koénnen mitunter anhand der Neuheit des Unternehmens sowie
der Innovativitit des Produkts unterschieden werden (Meffert et al. 2012). Ubertrigt man
diese in Dimensionen einer Matrix, so lassen sich idealtypisch vier Ansétze fiir Marke-
tingmafBnahmen identifizieren (vgl. Abb. 2.1). In Sektor I finden sich Aktivititen wieder,
die der Vermarktung eines bestehenden Produkts eines etablierten Unternehmens dienen.
Die Herausforderung an das Marketing besteht in diesem Fall darin, dass — da keine
Innovation zugrunde liegt — kein zusitzlicher Mehrwert fiir den Kunden geschaffen wird,
der kommunizierbar wire, aufgrund von externen Einfliissen jedoch eine wettbewerbs-
politische Reaktion erforderlich ist. Das Ziel des ,klassischen Marketings® liegt in der
Regel nicht in der weiteren Erhdhung, sondern eher in der Wiedergewinnung oder Ver-
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teidigung des Marktanteils. So ist z. B. auf VorstoB3e des Wettbewerbs zu reagieren, um
durch Gegenangebote einen Wechsel moglichst unattraktiv fiir den eigenen Kunden
erscheinen zu lassen (Kotler et al. 2006).
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Abb. 2.1:  Marketingansitze in Abhéngigkeit der Unternechmens-/Produkt-Neuheit
Quelle: Eigene Darstellung

In Sektor II, dem Bereich des ,,Innovations-Marketings®, bildet eine Innovation im
Schumpeterschen Sinne (Schumpeter 1997) den Ausgangspunkt der Einfiihrung eines
Produkts in den Markt. Das etablierte Unternechmen kann seine in der Vergangenheit
aufgebaute Bekanntheit und Markenakzeptanz nutzen, um den Weg fiir das neue Produkt
zu ebnen. Ebenfalls verfiigt das Unternehmen iiber Erfahrungen hinsichtlich der Bediirf-
nisse der Kunden, sodass bereits die Erstellung auf den Nutzen bzw. Mehrwert fiir den
Kunden abgestimmt erfolgen kann. Das ,,Corporate Marketing® in Sektor III zielt darauf
ab, dass ein neues Unternehmen mit einem bereits bestehenden und ggf. bekannten Pro-
dukt auf einem Markt aktiv wird. Beispiele wéren hier in Relaunches von Produkten zu
sehen, die nicht wegen des zu geringen Nutzens bzw. Wertes des Produkts fiir den Kun-
den, sondern vielmehr wegen unternehmensspezifischer Fehlentwicklungen, z. B. in den
Bereichen Management oder Prozesse, gescheitert sind (Ko/lmann 2006, S. 18 ftf.). Auch
im Falle von Mergers & Acquisitions sind derartige Konstellationen denkbar. Im Zent-
rum der Marketingaktivititen steht hierbei, Vertrauen (Kollmann/Herr 2005) bei den
Kunden fiir das neue Unternehmen aufzubauen. Ein weiteres Einsatzgebiet des Corpora-
te Marketings besteht in der Schaffung von Akzeptanz im Falle von Ubernahmen oder
Umfirmierungen.
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Das Marketing von Griindungsunternehmen steht dabei im Gegensatz zum Marketing
etablierter Unternehmen oder Produkte vor einer doppelten Herausforderung (Sektor
IV): Gleichzeitig muss ein neues Unternehmen und ein neues Produkt in den Markt
eingefiihrt werden. Dabei operieren insb. innovative Griindungsunternehmen in der Re-
gel in Mérkten, die iiblicherweise gerade erst im Entstehen begriffen sind oder erst durch
das innovative Angebot selbst entstehen. Weiterhin sind die Markte nicht selten durch
einen rapiden Wandel hinsichtlich der Wettbewerbsbedingungen im Allgemeinen, der
Konkurrenzverhiltnisse im Besonderen sowie der Kundenbediirfnisse gekennzeichnet,
was den Kern der Marketingaktivititen im Entreprencurial Marketing-Kontext pragt
(Sherman/Black 2006). Zusétzlich erschwerend wirken sich die in Abschn. 2.1 herausge-
stellten Besonderheiten junger Unternehmen und die damit verbundenen Restriktionen
aus, die z. B. die finanzielle Knappheit mit sich bringt. Daraus ergibt sich fiir das Marke-
ting des jungen Unternehmens die besondere Herausforderung als neues Unternehmen
ein neues Produkt und damit einc neue Idee in den Markt zu transportieren (vgl. Abb.
2.2).

—_————

(’ neue N
~ Idee Vi
________
o=~ - Lemmm == -
< neues Y - (’ neues \
« Unternehmen N Produkt P
- ~ -

—S—_————- —_—_————

Abb. 2.2:  Ordnungsrahmen des Entrepreneurial Marketings
Quelle: Eigene Darstellung

Das Entrepreneurial Marketing muss dem Rechnung tragen und vor dem Hintergrund
der jungen Organisation und deren dynamischer Umwelt stets addquate Instrumente zur
Analyse von Markten, zur Angebotsentwicklung, zur Preisstrategie und zur Kommuni-
kation mit Kunden bereitstellen.

Somit wird dem Begriff Entreprencurial Marketing folgende Definition zugrunde gelegt:
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Unter Entrepreneurial Marketing ist die Vermarktung eines neuen Produkts bzw. Sorti-
ments fiir ein neues Unternehmen unter der Beriicksichtigung des absatzpolitischen
Instrumentariums fiir die Schaffung neuer Mdrkte bzw. neuer Wettbewerbsstrukturen zu
verstehen.

3 Ausgestaltungsmoglichkeiten des Entrepreneurial
Marketings

Auf der Basis der spezifischen Restriktionen und Aufgaben des Entrepreneurial Marke-
tings sollen in diesem Abschnitt die Funktionen, die dieses Marketingkonzept bedient,
thematisiert werden. In dem letzten Abschnitt wurde festgehalten, dass Griindungsunter-
nehmen in der Regel neue Mirkte bzw. neue Wettbewerbsstrukturen schaffen, also in
Strukturen operieren, die gerade erst im Entstehen begriffen sind und durch Ungewiss-
heit und einen rapiden Wandel gekennzeichnet sind. Dariiber hinaus ist auch das Griin-
dungsunternehmen selbst auf dem Weg von den urspriinglich ungeordneten Anfiangen
hin zum etablierten Unternehmen durch vielfiltige Anderungen und Anpassungen ge-
kennzeichnet (Kollmann/Hdsel/Stockmann 2007). Das Entrepreneurial Marketing muss
beide Entwicklungen unterstiitzen und verfolgt somit gleichzeitig externe und interne
Ziele. Die externe Ausrichtung dient der Bekanntmachung von Unternehmen und Pro-
dukt bei Markt, Kunden und dem Wettbewerb. Neben der intendierten Auflenwirkung
verfolgt das Entrepreneurial Marketing den intern orientierten Zweck der Priifung des
Geschéftsmodells, womit gleichfalls der Grundstein fiir die Weiterentwicklung gelegt
wird.

Vor diesem Hintergrund konnen drei Funktionen des Entrepreneurial Marketings be-
nannt werden, die sowohl externe als auch interne Ziele adressieren (Bruhn 2005, Koll-
mann 2006, Benkenstein 2002):

Reflektionsfunktion: Die Reflektionsfunktion dient der Priifung der Idee bzw. des
Produkts hinsichtlich der marktlichen Machbarkeit und des Mehrwertes. So gilt es
erstens die Frage zu kldren, ob der Kunde fiir den Nutzen bzw. den Wert, den das
neue Produkt erbringt, zu zahlen bereit ist. Zweitens muss sichergestellt werden, dass
die Idee mit den zur Verfiigung stehenden Ressourcen bzw. mit zu akquirierenden
Ressourcen umsetzbar ist. Dazu wird die Idee in einer internen Analyse mit verschie-
denen Entscheidungstrdgern diskutiert. Insbesondere bei technologieorientierten
Griindungen kann es zu Differenzen zwischen betriebswirtschaftlichen und technolo-
gischen Interessen kommen. Das interne Entrepreneurial Marketing dient hier der
Reflektion von technologischer Machbarkeit und der betriebswirtschaftlichen Sinn-
haftigkeit. Selbst wenn innerhalb des Griinderteams Einigkeit besteht, ist es sinnvoll,
die Idee verschiedenen externen Stakeholdern und dabei insb. potenziellen Kunden
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vorzustellen, da letztlich ihre Akzeptanz, die iiber die externe Reflektion iiberpriift
werden kann, {iber den Erfolg des Produkts entscheidet.

Katalysatorfunktion: Bei der Katalysatorfunktion steht die Anpassung der Idee bzw.
des Produkts an die Anforderungen von Markt, Wettbewerb und Kunde im Mittel-
punkt der Betrachtung. Aspekte der Idee, die von den potenziellen Kunden als unin-
teressant oder von beteiligten Kooperationspartnern oder Investoren als nicht durch-
fithrbar angesehen werden, sollten neu durchdacht werden. Dabei handelt es sich um
einen iterativen Prozess zwischen — internem und externem — Review und darauf fol-
gender Anpassung. Im Ergebnis steht ein Produkt, welches einen klar zu kommuni-
zierenden Mehrwert enthilt.

Kommunikationsfunktion: ,, Aus Unbekanntem Bekanntes zu machen®, hat die
Kommunikationsfunktion — insbesondere im Griindungskontext — zum Ziel. Dies be-
zieht sich in erster Linie auf die externe Sichtweise, in der die Idee bzw. das Produkt
den potenziellen Kunden vorzustellen ist. Wie bei der Uberpriifung und Anpassung
der Idee sollte der Prozess nicht unidirektional vom Griindungsunternechmen nach
aullen verlaufen, sondern ebenfalls multidirektional zwischen dem Griindungsunter-
nehmen und Kunden sowie Kooperationspartnern und Investoren orientiert sein. Um
die Reichweite der Kommunikation zu erhohen, konnen neben klassischen realen
Kommunikationsinstrumenten (Meffert et al. 2012) auch neue, internetbezogene In-
strumente wie Online- und Viral-Marketing (Ko//mann 2002) als Teil der Kommuni-
kationsstrategie herangezogen werden. Zwar besteht in der Bekanntmachung des Un-
ternehmens und seiner Produkte eine bedeutsame Herausforderung flir das junge Un-
ternehmen, doch gerade das externe Feedback kann in dem Unternehmen interne
Lernprozesse initialisieren, die dem Griindungsunternehmen bei seiner Entwicklung
helfen. Teil der internen Kommunikation ist dariiber hinaus der Transport der Unter-
nehmensvision und -ziele. Fiir die Zukunftsfiahigkeit der Unternehmung ist es von
grofler Bedeutung, dass Vision und Ziele jedem Organisationsmitglied bekannt sind,
dieser sich damit identifiziert und sein Handeln danach ausrichtet.

4  Struktur und Aufbau des Buches sowie Synopsis
der Einzelbeitrage

Die Notwendigkeit der Erweiterung der klassischen Marketinglehre um die spezifischen
Marketingaktivititen junger Unternehmen sowie die in Abschn. 2 und 3 dieses Beitrags
vorgetragenen Uberlegungen zu den besonderen Herausforderungen junger Unterneh-
men und der Ausgestaltungsmoglichkeiten ihrer Marketingaktivititen bilden die Leitidee
bei der Konzeption des vorliegenden Buchs. Da eine reine Ubertragung der Erkenntnisse
aus der klassischen Marketingforschung vor dem Hintergrund der in Abschn. 2 darge-
stellten Besonderheiten junger Unternehmen zu kurz greifen wiirde, werden im zweiten
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Teil des Buchs theoretische Grundlagen der Marketingforschung fiir junge Unternchmen
gelegt, die fiir das Verstdndnis der nachfolgenden Uberlegungen als elementar anzuse-

hen sind (vgl. Abb. 4.1).
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Abb. 4.1:
Quelle:

Entrepreneurial Marketing-Architektur des Handbuchs
Eigene Darstellung

Auch im dritten Teil des Buches, in dem die Zielgruppen des Entrepreneurial Marketings
adressiert werden, zeigt sich, dass die klassische Marketingforschung nicht ausreicht, um
den Bediirfnissen und Anforderungen junger Unternehmen gerecht zu werden, wie
exemplarisch die griindungsspezifische Investorenansprache deutlich macht. Mit den
marketingorientierten Besonderheiten bei verschiedenen Griindungstypen vertiefen die
Betrage im vierten Teil die Herausforderungen des Griindungsmarketings. Umgeben von
diesem Rahmenwerk bilden vier Bereiche zentrale Aspekte des Entrepreneurial Marke-
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tings ab. Die erste Séule bildet Teil fiinf mit einer differenzierten Betrachtung der ein-
zelnen Griindungsphasen von der Ideengenerierung liber die -umsetzung bis hin zur
langfristig orientierten -fortfiihrung. Die weiteren Sdulen werden durch Teil sechs, der
die Handlungsebenen des Entrepreneurial Marketings konkretisiert, Teil sieben, in dem
Entrepreneurial Marketing Assets vorgestellt werden, und Teil acht, in dem verschiedene
Marketing-Instrumente fiir Grilndungsunternehmen diskutiert werden, gebildet. Abge-
schlossen wird das Buch mit einem Ausblick in Form von zentralen ,,Thesen zur Ent-
wicklung des Entrepreneurial Marketing in Wissenschaft und Praxis* von Frei-
ling/Kollmann.

Obwohl jeder Beitrag eine in sich geschlossene und allein verstdndliche Abhandlung
darstellt, entfaltet sich der vollstindige Nutzen der Beitrdge erst durch deren Integration
in der hier gewdhlten ,,Entrepreneurial Marketing-Architektur® (vgl. Abb. 4.1). Die
nachfolgenden Erlduterungen zu den einzelnen Fachbeitrdgen dienen deshalb auch vor
allem der Einordnung der Beitrdge in das hier vorgestellte Entrepreneurial Marketing-
Gesamtkonzept und erst in zweiter Linie der Kurzbeschreibung der inhaltlichen Schwer-
punkte.

4.1 Teil II: Die Theoriezuginge des Entrepreneurial
Marketings

Mit den Theoriezugédngen bildet der zweite Teil des Handbuches die elementare Grund-
lage der Forschung zum Marketing junger Unternehmen. Unabhéngig von der Art der
Generierung wissenschaftlicher Erkenntnis stellt sich zundchst die Frage nach geeigne-
ten Theorieansitzen zu einer soliden Fundierung der Forschungsarbeit. Den Ausgangs-
punkt des Beitrags ,,Die theoretischen Grundlagen des Entrepreneurial Marketings* von
Freiling bildet die Frage nach den theorierelevanten Besonderheiten des Entrepreneurial
Marketings. Daraus leitet der Autor Anforderungen beziiglich der Auswahl geeigneter
Theorieansitze ab, um auf dieser Basis dann die Theorien auszuwaihlen, die fiir das
griindungsbezogene Marketing als Fundament dienen kdnnen. Zur theoretischen Fundie-
rung kommen demnach akteurbezogene Ansitze, tauschbezogene Ansitze, Markt- und
Branchentheorien sowie integrierte Ansitze in Betracht.

Kollmann/Kuckertz widmen sich in dem Beitrag ,,Implikationen des Market-Based-View
fiir das Entrepreneurial Marketing® unter Riickgriff auf das Konzept des Market-Based-
View und Erkenntnisse der Entrepreneurship-Forschung der Frage, wie sich Griindungs-
unternehmen durch Entrepreneurial Marketing nicht nur in bestehenden Mérkten etablie-
ren konnen, sondern dariiber hinaus neue Mérkte basierend auf innovativen Geschafts-
modellen entwickeln kdnnen. Dabei zeigen die Autoren, dass Entrepreneurial Marketing
nicht nur eine weitere Unternehmensfunktion in Griindungsunternehmen beschreibt,
sondern in weiten Teilen deckungsgleich mit dem Kern unternehmerischen Handelns ist.
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Der Beitrag ,,Die ressourcenbasierte Sichtweise des Entrepreneurial Marketings* von
Freiling greift die Ideen des ersten Beitrags auf und detailliert das ressourcen- und kom-
petenzbasierte Marketing im Griindungskontext. Dabei erstellt der Autor zunichst ein
gedankliches Grundmodell, welches einen Referenzrahmen fiir das Griindungsmarketing
im Kontext des Wettbewerbs abliefern kann. Ferner identifiziert er mit einem zusétzli-
chen Blick auf den Open System View letztendlich fiinf Aufgabenkomplexe im Hinblick
auf Entrepreneurial Marketing und kompetenzbasiertes Anbieterhandeln.

4.2 Teil III: Die Zielgruppen des Entrepreneurial Marketings

Ein junges Unternehmen steht im Spannungsfeld verschiedenster Bezugsgruppen, die im
Sinne des Marketings angesprochen werden kénnen und miissen. Dazu gehoéren insb.
Kapitalgeber, Kooperationspartner, Lieferanten, Mitarbeiter sowie Kunden. Anders als
bei etablierten Unternehmungen stehen hier aber im Regelfall kaum Routinen oder er-
probte Prozesse zum Umgang mit den unterschiedlichen Interessen zur Verfiigung. Teil
drei des Buches setzt sich daher mit diesen Zielgruppen und ihrer Ansprache im Rahmen
des Marketings junger Unternechmen auseinander.

Die Aufnahme von Geschéftsbeziehungen in jungen Branchen behandelt der Beitrag
Entrepreneurial Marketing und Organisationale Legitimation* von Fallgatter/Bri-
nk/Stelzer, der auf die Frage der Legitimation junger Unternehmen und junger Branchen
fokussiert. Der Beitrag fiihrt Legitimitéits- und Entrepreneurial Marketing-Forschung
zusammen und identifiziert den Legitimierungsprozess als eine den typischen Marke-
tingfragen vorgelagerte Aktivitdit und somit als bedeutende Herausforderung junger
Unternehmen. Im Ergebnis steht die Feststellung, dass im Rahmen des Entrepreneurial
Marketings die strategische Erzeugung von Legitimitét eine zentrale Aufgabe bilden
sollte. Die Kunden als Zielgruppe des Griindungsmarketings adressiert der Beitrag
Kundensegmentierung als Kernaufgabe™ von Miiller/Nahr-Ettl/Mdéller. Die Autoren
stellen die Kundensegmentierung als zentrale Aufgabe fiir ein erfolgreiches Marketing
bei Unternehmensgriindungen heraus. Dabei trifft das in der Marketingliteratur inten-
dierte Vorgehen der Kundensegmentierung auf die Griinderpraxis und im Ergebnis ent-
steht eine Mischform zwischen theoretisch korrekter und stérker direkt kunden- sowie
umsetzungsorientierter Vorgehensweise.

Das Ziel des Beitrags ,,Kapitaleinwerbung aus Sicht eines Sozialunternehmens* von
Achleitner/Heister/Spiess-Knafl besteht in der Darstellung der Besonderheiten, denen
sich Social Entrepreneurs bei der Suche nach Finanzierungsmoglichkeiten, speziell bei
der Ansprache von Investoren, gegeniibersehen. Nach der Vorstellung verschiedener
Finanzierungsinstrumente sowie Finanzierungsquellen wird auf Kapitalgeber und deren
Auswabhlkriterien, die fiir einen effizienten Kapitaleinsatz angelegt werden, eingegangen.
In diesem Zusammenhang wird auch das Problem der Erfolgsmessung im Social-
Entrepreneurship-Bereich diskutiert.
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4.3 Teil IV: Die Griindungstypen des Entrepreneurial
Marketings

Neben den Besonderheiten des Marketings, die sich aus der speziellen Situation von
jungen Unternehmen ergeben, entstehen weitere Anforderungen durch branchen- und
marktspezifische Problemlagen. Die nachfolgenden Ausfiihrungen befassen sich daher
mit den marketingorientierten Besonderheiten verschiedener Griindungstypen.

Das New-Service-Marketing thematisiert Freiling in dem Beitrag ,,Die Besonderheiten
des Griindungsmarketings von Dienstleistungsunternehmen*. Ausgehend von einer Lii-
cke in der Griindungsforschung hinsichtlich des Marketings von Service Ventures unter-
nimmt der Beitrag den Versuch, die spezifische wertschopfungsbezogene Ausgangssitu-
ation, die bei der Vermarktung von Dienstleistungen jedweder Art besteht, kompakt
aufzuarbeiten, die Zuspitzung der Marketing-Problematik im Griindungskontext zu be-
nennen, um darauf autbauend fokussierte Ansatzpunkte fiir das Dienstleistungsmarke-
ting im Griindungskontext aufzuarbeiten. Uberlegungen zum Online-Marketing von
Kollmann/Suckow/Peschl in dem Beitrag ,,Die Besonderheiten des Griindungsmarke-
tings fiir Internet-Unternehmen** verdeutlichen, dass eine einfache Ubertragung traditio-
neller Marketing-Instrumente nicht ausreicht, um den verdnderten Kommunikationsbe-
dingungen im Internet gerecht zu werden. Neue Formen der Kundenansprache und Kun-
dengewinnung durch Suchmaschinen-Marketing oder Social-Media-Marketing, aber
auch das E-Mail- und Couponing-Marketing greifen auf ganz andere technische Rah-
menbedingungen zuriick als das klassische Marketing und machen bei Internet-
Unternehmen eine Modifikation und Anpassung des gesamten Marketing-Mix erforder-
lich.

4.4 Teil V: Die Griindungsphasen des Entrepreneurial
Marketings

Der Griindungsprozess lisst sich idealtypisch in die Phasen Ideengenerierung, Ideen-
formulierung, Ideenumsetzung und Ideenfortfilhrung unterteilen. In jeder dieser Phasen
entstehen spezifische Anforderungen innerhalb des Marketings. Die folgenden Ausfiih-
rungen zu den Griindungsphasen im Entrepreneurial Marketing adressieren diese Beson-
derheiten.

Im Rahmen der Ideengenerierung ist die Identifikation einer unternehmerischen Chance
grundlegend fiir die Entwicklung eines Geschéftsmodells. Die Bedeutung des Erkennens
von unternehmerischen Gelegenheiten im Rahmen des Griindungsmarketings themati-
siert der erste Beitrag ,,Opportunities und Opportunity Recognition als Aufgabe des
Griindungsmarketings® von Geifsler/Zanger. In diesem Beitrag werden zunéchst das
Konzept ,,Entrepreneurial Opportunities als neuartige Mittel-Zweck-Verbindung vorge-



