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Zusammenfassung

Die Beerwilly GmbH ist ein Startup fur Flaschenzubehorteile, welches 2021 gegrin-
det wurde. Bei dem Flaschenzubehorteil handelt es sich um ein Gerat, welches am
Flaschenhals geklippt wird und die Offnung der Flasche durch einen aufliegenden
Deckel verschlief3t. Durch einen mechanischen Mechanismus 6ffnet und schlief3t
sich der Deckel beim Kippen der Flasche automatisch. Dabei soll das verhindert
werden, dass Insekten in das Innere der Flasche gelangen. So schitzt das Produkt
Beerwilly zum einen Insekten vor dem Ertrinken und Konsumenten*innen vor mdg-

lichen Stichen durch Wespen oder Bienen im Mundbereich.

Mit dem neuen Produkt mdchte das Unternehmen einen breiteren Marktzugang
Uber die Bierhersteller*innen erreichen. Diese wurde deswegen gewahlt, weil das
Produkt auch als Werbetrager fur Unternehmen dienen kann. Die Herausforderung
liegt darin, dass das Unternehmen noch keinerlei Erfahrungen im Vertrieb im Bier-
brauereikontext besitzt und somit konnte noch kein Absatz in diesem Bereich gene-

riert werden.

Die vorliegende Masterarbeit erarbeitete ein Neukundenakquisekonzept fur das Un-
ternehmen aus, um Geschaftskunden*innen aus der Brauereibranche zu akquirie-
ren. Dabei wurden im ersten Teil der Arbeit die theoretischen Inhalte, im Kontext
von Startups, B2B-Vertrieb und Besonderheiten der Bierbranche, erarbeitet. Im
zweiten Teil der Arbeit wurden Informationsdefizite mittels Einzelexplorationen von
Experten*innen aus der Brauereibranche und online-Befragungen von Endkun-

den*innen durchgeflihrt und die Ergebnisse ausgewertet.

Im letzten Teil der Arbeit wurden die Erkenntnisse aus dem Theorie- und Praxisteil
kombiniert und ein malRgeschneidertes B2B-Neukundenakquisekonzept fur das Un-
ternehmen Beerwilly erstellt. Dabei wurden Mal3nahmen zur Neukundenakquise de-
finiert, ein Budget, Kennzahlen zur Kontrolle sowie konkrete Handlungsempfehlun-

gen entwickelt.



Abstract

Beerwilly GmbH is a startup for bottle utensils, which was founded in 2021. The
bottle adapter is a device that is clipped to the neck of the bottle and closes the
opening of the bottle with an overlying cap. A mechanical mechanism automatically
opens and closes the cap when the bottle is being flipped. This is to prevent insects
from getting inside the bottle. The Beerwilly product protects insects from drowning
and consumers from possible stings by wasps or bees in the area around their

mouths.

With the new product, the company wants to achieve broader market access via
beer producers. This was chosen because the product can also serve as an adver-
tising medium for companies. The challenge is that the company does not have any
experience in the distribution in the beer brewery sector and therefore no sales could
be generated in this field.

This master thesis developed a customer acquisition strategy for the company in
order to acquire business customers from the brewing industry. In the first part of
the thesis, the theoretical content was developed in the context of startups, B2B
sales and special aspects of the beer industry. In the second part of the work, infor-
mation deficits were evaluated using individual explorations of experts from the

brewing industry and online surveys of end customers.

In the last part of the thesis, the findings from the theory and practice parts were
merged and a customized B2B customer acquisition approach for the Beerwilly
company was developed. It included the definition of activities for the acquisition of
new customers, a budget, key figures for control and concrete recommendations for

action.
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Abkurzungsverzeichnis

B2B = Business to Business

B2C = Business to Customer

B2B2C = Business to Business to Customer
B2E = Business to Everyone

B2X = Business to X

CJ= Customer Journey

CRM = Customer Relationship Management

DSGVO Datenschutzgrundverordnung

FMCG = Fast Moving Consumer Goods
KPI = Key Performance Indicator

Pl = Performance Indicator

POS = Point of Sales

SEO = Search Engine Optimisation

SMART =  Spezifisch, Messbar, Atraktiv, Realistisch, Terminiert



Einleitung

In den folgenden Kapiteln werden die Ausgangssituation, die Problemstellung sowie
die Unternehmensziele und die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit dargestellt und

in einem Bezugsrahmen zusammenfassend visuell dargestellt.

Ausgangssituation
Das Unternehmen Beerwilly GmbH (kurz Beerwilly) wurde im Marz 2021 gegrundet
und fokussiert sich auf die Erzeugung, Produktion und Verkauf eines Flaschenzu-
behorteils fur Getrankeflaschen. Dabei handelt es sich um das Produkt namens
Beerwilly.

Abbildung 1: Produkt Beerwilly (eigenes Foto)

Beerwilly ist ein Gerat, welches an den Flaschenhals einer Flasche geklippt wird
und die Flaschen mittels eines Deckels zudeckt, damit keine Insekten in das Innere
gelangen kdnnen. Ein Mechanismus 6ffnet den Deckel beim Neigen der Flasche
automatisch, sobald die Flasche wieder senkrecht hingestellt wird, schlief3t sich die-
ser Deckel automatisch. Das Produkt Beerwilly soll Endverbraucher*innen vor In-
sekten in seinem Getrank schitzen und Allergiker*innen vor tédlichen Bienen- oder

Wespenstichen bewahren.



Das Unternehmen mdchte die Marke ,Beerwilly“ neben dem Verkauf an Endkonsu-
menten*innen Uber den eigenen Onlineshop und weiteren Vertriebsplattformen
auch an B2B-Kunden*innen (Business to Business) als Werbetrager bzw. Merchan-
disingeartikel verkaufen. Das Produkt kann fur B2B-Kunden*innen mit ihrem Logo
gebrandet werden und als einzigartiges Werbegeschenk dienen. Da das Produkt
Beerwilly im Frahjahr auf den Markt kommen wird, hat sich das Unternehmen ent-
schieden, mit Markteintritt die Zielgruppe der Brauereien zu bearbeiten, um dort

erste Abnehmer*innen zu akquirieren.

Kaufprozesse im B2B-Bereich allgemein spielen sich dartuber hinaus mittlerweile
genauso digital ab, wie die Kaufprozesse im privaten Bereich (vgl. Schiiller 2016,
S. 20). Die private Nutzung von Smartphones, Tablets und Internetdiensten hat
neue Erwartungen in der Arbeitswelt entstehen lassen. Kundschaften nutzen zum
Beispiel auch wahrend der Arbeit vermehrt Suchmaschinen, weshalb sie meistens
sehr gut informiert sind und sich schon vor dem Verkaufsgesprach ein Bild von den
Leistungen und Projekten des Anbieters und dessen Konkurrenz machen (vgl. Ki-
lian/Mirski 2016, S. 6). Vor allem das mobile Web hat es moglich gemacht, dass
Kunden*innen mit dem Onlinewissen jederzeit informiert sind und Interessenten*in-
nen nicht mehr den vorgezeichneten Kanalen der Anbieter folgen (vgl. Schiiller
2016, S. 151f.). Die digitale Transformation wird eine personliche Beziehung zwar
nicht ersetzen, offline und online wachsen jedoch naher zusammen und durch das
verfugbare Wissen online werden reine Preisverkaufer bzw. -verkauferinnen irrele-
vant (vgl. Schiller 2016, S. 13, 20). Die Digitalisierung betrifft aulRerdem ausnahms-
los jeden Unternehmensbereich und entwickelt sich zu etwas, was Interessent*in-

nen unabdingbar erwarten (vgl. Schiller 2016, S. 11).

Um den Erfolg von Beerwilly zu gewahrleisten, ist im Rahmen der Produkteinfuh-
rung eine Akquise von B2B-Kunden*innen von essenzieller Bedeutung, damit sich
die Marke schnell am Markt etabliert und der Vertrieb weiter ausgebaut werden
kann. Der Fokus der vorliegenden Arbeit wird sich auf die Zielgruppe ,Brauereien
im DACH-Raum® konzentrieren. Hierzu sollen mittels einer empirischen Erhebung
Erkenntnisse gewonnen werden zur praktischen Neukundenakquise im B2B-Be-

reich (Business to Customer).



Herausforderung
Da es sich um ein neu gegrundetes Unternehmen handelt, hat Beerwilly bisher nur
wenig Erfahrungen im Direkt- und Onlinevertrieb an Endkunden*innen gesammelt.
Erfahrungen im B2B-Vertrieb in der Brauereiindustrie fehlen zum aktuellen Zeit-
punkt komplett. Dies stellt sich fur das Unternehmen als problematisch dar, weil der
Vertrieb an Lebensmittelhersteller*innen bzw. Brauereien eine aufwandige Betreu-

ung bzw. Ansprache der Interessent*innen voraussetzt.

Des Weiteren besteht die Herausforderung, mit einem neuen und unbekannten Pro-
dukt Abnehmer*innen zu gewinnen. Ein Produkt wie Beerwilly gibt es in dieser Form
am Markt noch nicht, daher haben potenzielle Kaufer*innen keinerlei Vergleichs-,
oder Erfahrungswerte. Flaschenzubehorteile sind im Kontext von Bierflaschen Exo-
ten am Markt und benétigen viel Erklarungs- und Uberzeugungsarbeit, um den Nut-

zen fur Brauereien sichtbar zu machen.

Das Unternehmen Beerwilly besitzt kein Konzept zur effektiven und effizienten Ak-
quirierung von Kaufer*innen im B2B. AuRerdem besitzt das Unternehmen keinerlei
Erfahrung im direkten Vertrieb an Bierhersteller, weil bisher nur an Endkonsu-
ment*innen verkauft wurde. Dadurch muss das Unternehmen in einen véllig neuen
Markt, mit einem neuen Produkt, eintreten. Aufgrund der geringen Umsatze des
Unternehmens fehlen aktuell auch finanzielle Mittel, um grol3e Werbekampagnen
durchzuflhren. Es muss daher viel Zeit und Geld investiert werden, um in der Bran-

che Fuld zu fassen und die notigen Vertriebsstrukturen aufzubauen.
Ziele der Arbeit

Unternehmensziele

o Ziel der Beerwilly GmbH ist es, von Juli 2022 bis Juli 2023 150 Neukun-
den*innen aus dem Bereich der Bierhersteller im DACH-Raum zu gewinnen.

e Ziel des Unternehmens ist mit dem Produkt Beerwilly von Juli 2022 bis Juli
2023 einen Umsatz mit Bierhersteller von € 200.000,- zu erreichen.

e Ziel des Unternehmens Beerwilly ist im DACH-Raum fuhrender Insekten-

schutzanbieter fur Flaschengetranke zu werden.



Masterarbeitsziele

Ziel der Masterarbeit ist die Entwicklung eines Vertriebskonzeptes mit Fokus auf die

Neukundenakquise im B2B, insbesondere Bierhersteller, am Beispiel Beerwilly.

Subziele:

Theoretische Erarbeitung der Neukundenakquise im B2B-Geschaft, im spe-

ziellen in der Getrankeindustrie.

Definition und Abgrenzung zwischen B2B- und B2C-Vertrieb sowie Ermitt-

lung von Schnittmengen.

Analyse der Beerwilly GmbH (Kunden, Konkurrenz, Marktumfeld, Nachhal-

tigkeitsaspekte, Sekundar und Primarmarktforschung)

Erstellung von MaRnahmen und konkrete Handlungsempfehlungen fur die
Beerwilly GmbH.



Gang der Losung

Ausgangssituation der Beerwilly GmbH

v
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1. Startups

Der Schwerpunkt dieses Kapitels liegt in der theoretischen Einfuhrung des Begriffes
Startup. Dabei wird ein Uberblick gegeben, was ein Startup im Vergleich zu einem
Traditionsunternehmen unterscheidet, wie sich ein Startup definiert und welche Ar-
ten von Startups es gibt.

1.1. Startups vs. Jungunternehmen

Als ein Startup wird ein nicht etabliertes Unternehmen bezeichnet, welches mit ge-
ringem Startkapital gegriindet wurde und die Verwirklichung einer innovativen Ge-
schéaftsidee verfolgt (vgl. Wirtschaftslexikon Gabler 2018). Eine andere allgemein
gultige Definition eines Startups wurde von Eric Ries 2011 mit folgenden Worten
gepragt: ,Ein Startup ist eine menschliche Institution, die ein neues Produkt oder
eine neue Dienstleistung in einem Umfeld extremer Ungewissheit entwickelt” (Ries
2015, S. 33).

Die Definition von Eric Ries verbindet die Elemente menschliche Institution, neues
Produkt oder neue Dienstleistung und ungewisses Umfeld miteinander. Der Aspekt
des Neuen hebt den Kontext der Innovation hervor. Startups operieren mit Innova-
tionen in extremer Ungewissheit, wodurch sie sich von klassischen Firmen abgren-
zen. Das Kopieren eines bereits bestehendes Geschaftsmodells gilt nicht als Star-
tup, weil der Erfolg auf Basis einer Implementierung und Nachahmung eines beste-
henden Musters besteht (vgl. Ries 2015, S. 34f.).

Der amerikanische Unternehmer, Dozent und Autor Steve Blank definiert ein Star-
tup als eine vortibergehende Organisation, die ein reproduzierbares uns skalierba-
res Geschaftsmodell sucht (vgl. steveblank. 2010).

Bis zur Jahrtausendwende wurden Startups als kleinere Versionen von Grof3unter-
nehmen betrachtet. Die Grindung wurde auf Basis der gro3en Vorbilder durchge-
fuhrt. Bei dieser Vorgehensweise erfolgte im ersten Schritt die Aufstellung eines
Businessplans, welcher akribisch ausgearbeitet wurde und nicht selten mehrere
Monate in Anspruch nahm. Im nachsten Schritt wurden Finanzplane erstellt, Mei-
lensteinplanungen entwickelt und Standardprognosen ermittelt. Diese Planungs-

weise ist bei groflen Unternehmen sinnvoll, weil eine der Hauptaufgaben eines



GroRunternehmens darin besteht einen detailliert ausgearbeitet Plan umzusetzen.
Startups hingegen erschaffen etwas aus dem Nichts, sie agieren in einer Welt hoher
Unsicherheit, Komplexitat und starker Dynamik. Wodurch ein starres Abarbeiten ei-
nes detaillierten Plans mehr Nachteile als Vorteile bringt. Der traditionelle Ansatz
mit dem Businessplan im Zentrum der Geschaftsmodellumsetzung funktioniert in
einer sich immer schneller verandernden Welt nicht mehr. Vorteile bringen Agilitat,
Lerngeschwindigkeit und schnelle Anpassungen an den Marktbedingungen. Ein
starres Fixieren auf einen Businessplan kann zur Existenzbedrohung werden, wenn
der Plan nicht aufgeht. Folgedessen ist im Grunde jedes Startup ein Jungunterneh-
men, aber nicht jedes Jungunternehmen ein Startup. (vgl. Freiling/Harima 2019, S.
178).

1.2. Arten von Startups

Startups werden in der Regel nach Branchen unterschieden, wie zum Beispiel Fin-
techs (Financel Services & Technology kurz Fintechs). In nahezu jeder Branche
findet sich der Begriff Startup wieder. Neben der Branchenunterscheidung gibt es
aber noch eine andere Art von Unterscheidungsmerkmalen. Diese Unterscheidung
kategorisiert nach der Strategie bzw. dem Zweck des gegrundeten Startups, nicht
nach der Branchenzuordnung. Steve Blank hat dazu unterschiedliche Klassifizie-
rungen von Startups definiert (vgl. Blank 2013).

1.2.1. Startups aus GroBunternehmen

Startups aus GroRunternehmen werden in erster Linie als Innovationstreiber im Un-
ternehmen geschaffen. Viele Groflunternehmen sind im Lebenszyklus bereits in der
Sattigungsphase. Durch den Fokus auf die Verbesserung des Geschaftsmodells,
der Prozess- und Kostenoptimierung sind sie starr und unflexibel geworden. Mit der
Grundung von Startups als Tochtergesellschaften mochten Konzerne den Fortbe-
stand sichern und die Forderung neuer und innovativer Geschaftsmodelle sichern
(vgl. Blank 2013).

1.2.2. Lifestyle Startups
Lifestyle Entrepreneure sind Personen, welche sich mit der Grindung eines Star-
tups selbstverwirklichen. Dabei geht es in erster Linie um die Liebe und Leiden-
schaft zur Tatigkeit. Der Erfolg eines Startups ist fur solche Grinder*innen zweit-

rangig. Lifestyle Grinder*innen mdchten fir niemanden arbeiten, aul3er fur sich



selbst und die Grindung eines Startups dient nur der Selbstrealisation der Leiden-
schaft (vgl. Blank 2013).

1.2.3. Small Business Startups
Manche Startups werden von Anfang an ohne skalierbares Geschaftsmodell ge-
grundet. Die Absicht dahinter ist nicht zu wachsen, sondern ein eigenes Business
zu besitzen. So kann ein Lebensmitteladen genauso innovativ sein, wie ein Consul-
tant oder auch ein einfacher kleiner Onlineshop, der sich auf eine Nische speziali-
siert hat. Die Grindung eines solchen Startup dient nur zur Sicherstellung des Le-
bensunterhaltes und Existenzsicherung (vgl. Blank 2013).

1.2.4. Soziale Startups
Startups kénnen auch als Non-Profit-Organisationen gegriindet werden. Bei dieser
Art von Startup muss nicht der Gewinn im Vordergrund stehen, sondern es kdnnen
soziale und/oder 6kologische Aspekte als primare Ziele verfolgt werden. Das Uber-
geordnete Ziel von sozialen Startups ist die Welt zu verbessern, dabei steht die
Umwelt nicht selten im Vordergrund der Produkte oder angebotenen Dienstleistun-
gen (vgl. Blank 2013).

1.2.5. Skalierbare Startups

Skalierbare Startups sind diejenigen die in der breiten Schicht der Bevolkerung am
meisten Aufmerksamkeit bekommen und allgemein als Startup angesehen werden.
Solche Startups haben von Anfang an das Ziel eines gro3en und sehr schnellen
Wachstums. Griinder*innen solcher Startups haben die Vision, die Welt mit ihren
Produkten oder Dienstleistungen zu verandern und entwerfen Geschaftsmodelle,
welche sich schnell wiederholen und multiplizieren lassen. Bereits in der Grin-
dungsphase wird nach gro3en Venture Capital Investoren gesucht, um bereits in
einer sehr frihen Phase genligend liquide Mittel fir eine Expansion zu haben (vgl.
Blank 2013).

1.2.6. Exit Startups
In der digitalen Welt verstarkt sich der Trend in den letzten Jahren, dass Unterneh-
men gegrundet werden, die zum Beispiel schnell eine Webapplikation oder eine App
programmieren, um diese dann an grof3ere Unternehmen zu verkaufen. Dabei ist
es nicht das Ziel eines/einer Grinders/Griinderin, ein langes und bestandiges Un-

ternehmen aufzubauen, sondern eine Applikation mit einem momentan



funktionierendem Geschaftsmodell fur einen bestimmten Betrag an ein grol3eres
Unternehmen zu verkaufen. Solche Startups werden von Anfang an mit der Strate-
gie gegrundet innerhalb weniger Jahre einen sogenannten Exit zu erreichen. Als
Exit wird ein Verkauf eines Startups an ein gréReres Unternehmen bezeichnet (vgl.
Blank 2013).

1.3. Herausforderungen fiur Startups

Wenig Zeit, wenig Geld und wenig Ressourcen sind fur Startups ein Normallfall. In
vielen Fallen fehlt je nach Phase sogar noch das Produkt. Frisch gegrindete Unter-
nehmen stehen laufend vor der Herausforderung, dass ihnen auf halbem Wege das
Geld ausgeht, weil die Entwicklung eines Produktes teurer wird als geplant. Umso
mehr stehen Startups vor der Herausforderung mit den geringen Ressourcen
schnell einen Marktzugang zu finden, damit Umsatze generiert werden (vgl. Lennarz
2017, S.12). Im Vergleich zu bereits etablierten und ,gréReren“ Unternehmen un-
terscheiden sich Startups in quantitativen sowie qualitativen Aspekten. Diese Un-
terscheidungen haben auf der eine Seite positive, auf der anderen Seite negative
Folgen fir frisch gegrindete Unternehmen (vgl. Lennarz 2017, S. 14). Dabei gibt es

folgende Unterscheidungen aus quantitativer und qualitativer Sicht.

quantitative Unterscheidungen durch:
e Prozesse
e Mitarbeiteranzahl
e schnellere Entscheidungswege
e eingesetzte Systeme

o definierte Prozesse (vgl. Lennarz 2017, S. 14)

qualitative Unterscheidung durch:
e Bekanntheit der Marke
e Marktposition
e Reifegrad des Marktes
e Loyalitat der Mitarbeiter

e Dauer der Mitarbeiterzugehoérigkeit (vgl. Lennarz 2017, S. 14).



Der Deutsche Startup Monitor vom Unternehmen PWC hat im Rahmen einer Studie
erhoben, dass deutsche Startups in den Jahren 2019 und 2020 verstarkt mit den
Herausforderungen der Kundengewinnung, Liquiditat und dem Cashflow zu kamp-
fen hatten. Dabei gaben 68,1 % der Startups an, dass im Jahr 2020 die gré3te Her-
ausforderung im Vertrieb bzw. in der Kundengewinnung lag (vgl. Kollmann et al.
2020, S. 50). Der Austrian Startup Monitor 2020 zeigt fur Osterreichische Startups
ein ahnliches Szenario wie in Deutschland. So gaben 75,5 % der Osterreichischen
Startups an, dass sie beim Vertrieb bzw. Kundenakquise 2020 die groften Schwie-
rigkeiten hatten (vgl. Leitner et al. 2021, S. 97).

Vertrieb/Kunden-
gewinnung

68,1 %

Produkt-
entwicklung

Kapital-
beschaffung

Cashflow/
Liquiditat 18,2 %

B psm2020 [ DSM 2019

Abbildung 3: Aktuelle Herausforderungen der Startups (2019-2020) (Kollmann et al. 2020, S.
50)
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Abbildung 4: Grofite Herausforderung im Zeitverlauf (Leiner et al. 2021, S. 97)

FUr das Unternehmen Beerwilly kann davon ausgegangen werden, dass es ebenso
mit den Herausforderungen der Kunden*innengewinnung zu kdmpfen hat. Zumal
das Unternehmen noch sehr frisch am Markt ist und genau in die Kerbe schlagt,
dass das Produkt noch nicht fur die Massenproduktion fertig entwickelt ist und die
Kosten der Entwicklung teurer sind als geplant. Daher besteht auch fur das Unter-
nehmen Beerwilly die Notwendigkeit, so bald als moglich Umsatze zu generieren,
um das Fortbestehen des Unternehmens zu gewahrleisten. Auch das Unternehmen
Beerwilly muss erst Vertriebsprozesse etablieren, die Marke positionieren sowie
eine Reputation am Markt aufbauen, um dementsprechende Abnehmer*innen zu

finden (vgl. Bouwman, Marinus Dr., Geschaftsfuhrer Beerwilly GmbH, 12.12.2021).

1.4. Startups in der Getranke und Bierbranche

Durst stillen ist ein Grundbedurfnis und so drangen monatlich neue Getrankestar-
tups auf den Markt, alle versprechen einzigartig oder innovativ zu sein. Dabei ist der
Einstieg sehr kapitalintensiv und die Margen in der Lebensmittelindustrie dement-
sprechend gering (vgl. Perlaki 2016). Trotz der hohen Eintrittshiirden werden in

11



Osterreich und Deutschland jahrlich hunderte Getrankestartups gegriindet, die Vi-
sion das nachste RedBull oder Coca-Cola zu werden treibt junge Grinder und Grun-
derinnen an. Es etablieren sich neben den grof3en Getrankeherstellern zunehmend
Nischengetranke am Markt, welche von Getrankestartups gegrundet wurden. Wie
zum Beispiel Makava, Pona oder All i need aus Osterreich. Alle Startups streben es
an sich uber eine starkes Differenzierungsmerkmal als Marke am Markt zu etablie-
ren und eine sogenannte Uniques also Einzigartigkeit zu erreichen (vgl. Perlaki
2016). In Deutschland hat sich das 2003 gegrtindete fritz kola als eines der ersten
Getrankestartups etabliert und bietet eine Alternative zum klassischen Cola und
mittlerweile eine Reihe an anderen unterschiedlichen Limonaden an (vgl. War-
mer/Weber 2014, S. 88f.).

Im Bereich der Bierbranche haben sich sogenannte Craft-Beer Brauereien etabliert.
Dieser Trend kam aus den USA zu uns und bedeutet auf Deutsch ,handwerklich
gebrautes Bier“. Obwohl es in Osterreich und Deutschland schon immer klein- und
mittelstandische Brauereien mit signifikanten Marktanteilen gab, etablierte sich der
Trend nach Bieren mit Geschmack und der Fokus auf Bierspezialitaten oder soge-
nannten Charakterbieren (vgl. private Brauereien o. J.). In diesem Zusammenhang
hat sich auch der Begriff der Mikrobrauereien gefestigt. So werden Brauereien be-
zeichnet, welche eine hochgradige Spezialisierung haben und einen durchschnittli-
chen Bierausstol3 von 1000 Hektoliter nicht Uberschreiten. Es gibt mit Stand 2020
in Deutschland 901 Mikrobrauereien (vgl. Statistisches Bundesamt 2021). In Oster-
reich 126 mit Stand 2019 (vgl. Brewers of Europe 2021).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass in der Getrankestartupszene rege
Bewegung herrscht und das Unternehmen Beerwilly mit dem Flaschenzubehorpro-
dukt eine gute Differenzierungsmaoglichkeit fur Getrankestartups anbieten kann. Da
der Fokus in der Szene auf eine starke Abgrenzung am Markt liegt, konnte das
Produkt Beerwilly diese angestrebte Abgrenzung unterstitzen. Zum Beispiel durch
das Branding des Produktes auf die jeweilige Marke des Getrankeherstellers. Craft-
Beer Hersteller verfolgen einen hohen Individualisierungsgrad ihrer Biere auch im
Verpackungsdesign - in dem Fall die Flasche und den Zusatznutzen. Durch Beer-
willy kdnnte man zum auflergewohnlichen Geschmack und den Flaschendesigns

noch einen Zusatznutzen fir die Hersteller anbieten.
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2. Vertrieb im B2B

Im Kapitel ,Vertrieb im B2B“ wird auf die Besonderheiten im B2B-Vertrieb eingegan-
gen. Es gilt daher, diesen Aspekt des B2B-Vertriebs genauer zu durchleuchten.
Auch werden Kauverhalten in B2B-Geschaften, der B2B-Vertrieb im digitalen Zeit-
alter und die Funktionen des Buying Centers naher erlautert.

2.1. Marktabgrenzung von B2B zu B2C

Von B2B-Markten bzw. Geschaften wird gesprochen, wenn es sich um Geschafts-
beziehungen zwischen zwei Unternehmen handelt. In einer B2B-Geschaftsbezie-
hung werden Dienstleistungen oder Produkte an GroRRverbraucher, Einzel- und/oder
Grol3handler abgesetzt. Die Differenzierung zu B2C-Markten besteht darin, dass bei
Letzterem der Handel zwischen einem Unternehmen und einem End-, bzw. Letzt-
verbraucher*in besteht (vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, S. 20). Eine
weitere Unterscheidung zwischen den zwei Markten liegt in der Transparenz des
Marktes, in B2B-Markten werden in der Regel grof3ere und weniger Kauftransaktio-
nen getatigt (vgl. Kotler et al. 2016, S. 311). B2B-Markte unterscheiden sich auch in
den Kaufprozessen von B2C-Geschaften. Dabei werden im B2B Kaufentscheidun-
gen haufig von mehreren mitwirkenden Personen getroffen, in diesem Zusammen-
hang wird haufig von Buying Center oder Multipersonalitat gesprochen (vgl. Gerth
2015, S. 68).

In bestimmten B2B-Markten ist die Teilnehmerzahl so gering, dass es keinen ano-
nymen Markt gibt. Aufgrund der kleinen Anzahl von Anbieter*innen und Nachfra-
ger*innen stehen die Markteilnehmer*innen im standigen Austausch und engen per-
sonlichen Kontakt zueinander (vgl. Wille-Baumkauff 2015, S. 30). In B2B-Markten
wird zusatzlich eine weitere Unterscheidung getroffen, dabei wird in der Tiefe zwi-
schen Industriegutermarkten und allgemeinen B2B-Markten unterschieden. Indust-
riegutermarkte sind enger gefasst und beinhalten nicht die Distribution an Grof3-,
und Einzelhandel, wohingegen der B2B-Markt das gesamte Spektrum beschreibt
(vgl. Wille-Baumkauff 2015, S. 12) Abbildung 5 veranschaulicht die Abgrenzung
zwischen Industriegutermarkten, B2B-Marketen und B2C-Markten.
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B2C-Markte

Industriemarkte

Hersteller Hersteller Konsument
Hersteller GrofRhandler Einzelhandler Konsument
Hersteller Einzelhandler Konsument

Abbildung 5: Abgrenzung B2B und B2C-Markte (eigene Darstellung in Anlehnung an Kreutzer 2020,
S. 20)

Die vorliegende Masterarbeit wird die Position von Bierherstellerinnen den Grof3-
und Einzelhandler*innen, wie in Abbildung 5 gleichstellen, da Bierhersteller direkt
an den Einzelhandel vertreiben und manche Brauereien direkt an Endkunden*innen

selbst verkaufen.

Da es sich bei Beerwilly um ein Produkt handelt, welches sich neben dem Verkauf
an Endverbraucher*innen auch an Hersteller*innen richtet, wird im Folgenden die
Geschaftsfeldtypologisierung in B2B-Markten genauer betrachtet. Es gibt mehrere
Ansatze zur Typisierung der Geschaftsarten. Im Wesentlichen gibt es zwei grol3e
Typisierungsformen der Geschéaftsarten, einmal nach Kleinaltenkamp und einmal
nach Backhaus. Kleinaltenkamp fokussiert sich dabei auf einen 6konomischen und
marktseitigen Ansatz, welcher Geschaftstypen nach Integrativitat und Intensitat der
Geschaftsbeziehung auf zwei Achsen in vier Quadranten unterteilt. Dabei entstehen
sogenannte Business- und Dienstleistungsgeschaftstypen. Er unterteilte diese in
Commodity-, Verbund-, Spot- und Projektgeschaft (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp
2013, S. 193-196). Backhaus beschrankt sich nicht nur auf die Anbieterseite, son-
dern auch auf die Nachfrageperspektive und schlagt in seiner Typologie die Eintei-
lung der Geschéftstypen wie folgt vor: Zuliefergeschaft, Systemgeschaft, Anlagege-
schaft und Produktgeschaft, in einer tieferen Ebene werden diese noch in den Kri-

terien eines Einzelkaufs, oder Massenmarktes unterteilt und in Form eines
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Kaufverbundes oder einer Einzeltransaktion (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 211).
Beide Geschaftstypeneinteilungen sind sich im Grundaufbau ahnlich, aus Sicht des
Autors trifft die Einteilung nach Backhaus besser auf das Produkt Beerwilly zu und
der vorliegenden Masterarbeit, weil es sich um einen B2B-Fokus handelt. Nachfol-
gend wird auf die einzelnen Geschaftstypologien nach Backhaus naher eingegan-

gen

2.1.1. Produktgeschéft

Die Leistungen vom Produktgeschéft sind gekennzeichnet durch die Entwicklung
fur einen breiten Markt. Es handelt sich dabei um eine weitestgehend standardi-
sierte Leistung und alle Abnehmer*innen bekommen das gleiche Produkt. (vgl.
Backhaus/Voeth 2014, S. 206). Kunden*innen fragen die Leistungen eines Anbie-
ters nach ohne, dass in der Regel eine langere Geschaftsbeziehung entsteht, daher
ist der Bindungseffekt fur beide Seiten sehr gering. Die Beschaffungsprozesse sind
hochgradig standardisiert und der Vertrieb geht einher mit einem starkem Lieferser-
vicegrad (vgl. Weibl 2014, S. 28).

2.1.2. Anlagengengeschéft

Beim Anlagengeschéft oder auch Projektgeschéft genannt handelt es sich um indi-
viduelle Leistungen, welche nicht auf den Massenmarkt, sondern auf ein Leistungs-
bindel eines spezifischen Kunden*innen fokussiert ist. Kaufentscheidungen der
Nachfragenden erfolgt projektbezogen und die Leistung kann mehr oder weniger
komplex sein. Da es sich um spezifische Leistungen fir einzelne Kaufer*innen han-
delt findet kein identischer Verkauf an andere Kunden*innen statt. Dies fuhrt zu ei-
nem hohen Bindungsgrad der Geschaftsbeziehung und die Beziehung fangt meist
schon lange vor dem eigentlichen Kauf an (vgl. Kuschert 2019, S. 22). Bei diesem
Geschaftstyp dominiert die Herstellerbindung und in bestimmten Fallen werden
hohe Vorleistungen von den Anbietern erbracht (vgl. Weibl 2014, S. 28). Des Wei-
teren zeichnet sich ein individualisierter Vertriebsprozess und eine leistungsfahige
Serviceorganisation bei Anlagegeschéaften ab (vgl. Belz/Reinhold 2012, S. 64).

2.1.3. Systemgeschéft
Das Geschaftsfeld des Systemgeschéftes hebt sich durch einen sogenannten
,Lock-in-Effekt* hervor (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 416). Hierbei handelt es sich
um einen Kaufverbund, der mit einer Leistung beginnt und mit zeitlich versetzten

Zusatzleistungen und technischen Verkettungen gekoppelt ist. Ziel dieser
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Vorgehensweise ist es, Unternehmen moglichst hohe Wechselbarrieren zu anderen
Anbietern am Markt zu schaffen (vgl. Belz/Reinhold 2012, S. 66). Ahnlich wie beim
Produktgeschaft ist die Ausrichtung des Systemgeschaftes Uberwiegend auf den
anonymen Markt ausgerichtet und erst nach dem Erstkauf wird eine individuelle
Kundenbeziehung aufgebaut und auf Basis eines monetaren Wertestroms der Kun-
denwert von einzelnen Kunden*innen ermittelt. Qualitative Kriterien bleiben aller-
dings aufgrund der Anonymitat des Massenmarktes weitestgehend aus. Auch der
Vermarktungs-, und Vertriebsansatz baut auf den Massenmarkt auf (vgl. Kuschert
2019, S. 23).

2.1.4. Zuliefergeschéft

Zuliefergeschéfte zeichnen sich durch starke Kaufverblinde aus, diese bauen auf
aufeinanderfolgende Kaufschritte auf. Die Vertriebs-, und Vermarktungsansatze
sind beim Zuliefergeschaft stark auf Einzelkunden ausgerichtet und es wird eine
moglichst lange Geschaftsbeziehung angestrebt (vgl. Kuschert 2019, S. 23f.). Dabei
gehen Hersteller'innen und Kunden*innen starke Bindungen ein, indem Lieferan-
ten*innen Vorproduktionen Gbernehmen und die dazugehdrigen Dienstleistungen
austauschen (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 493). Durch den Kaufverbund verfolgen
beide Seiten eine effektive und effiziente Zusammenarbeit, vom Vertriebskonzept
werden in solchen Geschaftsarten das Key Account Management zur verbesserten
Zusammenarbeit eingesetzt aulRerdem wird versucht alle Bereiche der Kunden in
den Vertriebsprozess miteinzubeziehen wie zum Beispiel Logistik, Entwicklung, Ein-
kauf und Marketing (vgl. Belz/Reinhold 2012, S. 65f.).

Die Trennung der Geschaftstypologien ist in der Praxis nicht immer eindeutig, da
viele Unternehmen mit ihren Leistungen zu mehr als nur einem Geschaftstyp zuge-
ordnet werden konnen. So entstehen im alltaglichen Geschaft kombinierte Ge-
schaftstypologien aus den vier Elementen, welche sich auf die Vermarktungs- sowie
Vertriebsprogramme auswirken. Je nachdem, welche Kombination sich ergibt mus-
sen auch diese umgestaltet und angepasst werden. Bei kombinierten Geschaftsty-
pen sind die jeweiligen Auspragungen in den Vertriebskonzepten und Marketing-
programmen zu bertcksichtigen (vgl. Kuschert 2019, S. 24f.).

Beim Unternehmen Beerwilly handelt es sich um eine Mischung aus Produkt und
Projektgeschaft, zum einen, weil das Produkt standardisiert ist und es sich im
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Grunde immer um das gleiche Gerat handelt, welches an Bierhersteller“innen ver-
trieben werden soll. Zum anderen werden aber die Flaschenzubehorteile als Wer-
betrager fur die Bierherstellerinnen gebrandet und somit zu einem speziell zuge-
schnittenen Produkt fur einzelne Kunden*innen. Des Weiteren handelt es sich bei
Beerwilly um ein Produkt, welches durch die Bierhersteller*innen wieder bei End-
kunden*innen in Gebrauch sein wird. Diese Aspekte der Eingrenzung der kombi-

nierten Typologien werden in der vorliegenden Masterarbeit zum Tragen kommen.

2.2. Direkt/indirekter B2B-Vertrieb

Die Entscheidungen zur Ausrichtung des Vertriebes in B2B wird mal3geblich durch
die Zuordnung zum Geschaftstyp des Unternehmens gepragt. Je nach Eingliede-
rung ergeben sich die notwendigen Vertriebsaktivitaten (vgl. Belz/Weibel 2015, S.
437f.). Grundsatzlich lasst sich der B2B-Vertrieb in zwei Kanale einordnen. In einen
indirekten und einen direkten Vertrieb. Dabei wird in diesem Kontext sowohl in der
Tiefe als auch in der Breite des Vertriebskanals differenziert. Die Tiefe eines Kanals
wird bestimmt durch die Anzahl der unabhangigen Absatzmittler*innen, wobei im
Detail zwischen einem ,Null-Stufen-Kanal“ und einem ,Mehr-Stufen-Kanal“ unter-
schieden wird. Die Breite des Kanals wird durch die Menge der parallel aktiven Ver-
triebskanale definiert. Als ,Multi-Vertriebskanalsystem® wird die Nutzung von meh-
reren Vertriebskanalen bezeichnet (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 166f.).

Im Detail liegt der Unterschied zwischen den beiden Vertriebskanalen im rechtlichen
und wirtschaftlichen Aspekt. Beide Ansatze bieten Vor- und Nachteile. So bietet ein
indirekter Vertriebskanal flachendeckendere Marktprasenz bei geringeren Kosten,
ein direkter Vertriebskanal bietet hingegen einen direkten Zugang zum Markt und
starkere Kundenbindungsmadglichkeiten (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S.
51). Tabelle 1 hebt Vor-, und Nachteile der beiden Vertriebskanéle genauer hervor.
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Kriterium direkter Vertrieb indirekter Vertrieb
Moglichkeit der Kundenbindung + -
Zugang zu Marktinformationen + -
Entscheidungsspielraume und Flexibilitat + -
Unabhangigkeit von Handlern + -
Flachendeckende Marktprasenz - +
Effizienzgewinn durch Bedarfsbiindelung - +
Vermeidung hoher Kapitalbindung - +
Effektivitat der Vermarktung durch Sorti- - +

mentsbildung

Tabelle 1: Vor- und Nachteile direkter/indirekter Vertrieb (eigene Darstellung in Anlehnung an Hom-
burg/Schafer/Schneider 2016, S. 51)

2.3. B2B-Vertrieb im digitalen Zeitalter

Auch der Vertrieb unterliegt standigen Wandlungen und Entwicklungen. Die Anpas-
sungen an den Markt sind zwingend notwendig, um die Effizienz und Effektivitat in
den Vertriebsaktivitdten zu gewahren. Lange Zeit stand der/die Vertriebsmitarbei-
terin im Aulendienst im Mittelpunkt des Vertriebserfolgs und so fokussierte sich
das Management des Vertriebs in den Jahren 1960-1980 auf die harte Fuhrung der
Vertriebsorganisation, dem Setzen der richtigen Aktivitaten der einzelnen Operan-
ten im AuRRendienst und auf die Steigerung der Effizienz in Vertriebsprozessen. Von
1980 bis zu den 2000er Jahren wandelte sich die Fihrung vom Vertrieb hin zum
Vertriebsmanagement und der systematischen Analyse von Kunden*innen und den
Vertriebsprozessen zu einer rollierenden Verbesserung der einzelnen Verkaufs-
schritte. Ab den 1990 Jahren zogen CRM-Strategien (Customer Relationship Stra-
tegien) in das Vertriebswesen ein und stellten die Kommunikation und die Bezie-
hungspflege zu Kundschaften in den Mittelpunkt der Vertriebsarbeit. Seit den
2000er Jahren ist die Vertriebsarbeit durch den Einzug der Digitalisierung und den
Sozialen Medien in einem erneuten Wandel und weitere Anpassungen sind notwen-
dig (vgl. Hieymer/Stumpp 2020, S. 20f.).

1960 - 1980 1980 - 2000 Seit 2000

Abbildung 6: Meilensteine im Vertrieb (eigene Darstellung in Anlehnung an Hieymer/Stumpp
2020, S. 20)
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Die Komplexitat des Vertriebs im B2B-Geschaft nimmt durch die Moglichkeiten des
sogenannten Electronic Business laufend zu. B2B-Onlineshops etablieren sich und
aus Sicht der Kunden*innen werden Beschaffungen durch die Digitalisierung stark
vereinfacht. Online-Losungen bieten Chancen Prozesse zu automatisieren, trans-
parenter und kostenglnstiger zu gestalten (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 166).
Nachfragende sollten moglichst einfach auf das Leistungsportfolio von anbietenden
Unternehmen zugreifen konnen, zum Beispiel durch eCommerce Losungen, digitale
Produkt,- oder Leistungsbeschreibungen und durchgangige automatisierte Bestel-
lungen und Auslieferungen (vgl. Backhaus 2015, S. 449).

In einer deutschen Studie wurde erhoben, dass im Jahr 2019 bereits 82 % der Un-
ternehmen uber einen B2B-Onlineshop ihre Produkte oder Dienstleistungen verkau-
fen. Jedes flnfte Unternehmen erzielt dabei mehr als 50 % des Umsatzes online.
Somit gehdrt der B2B-Onlineshop neben dem direkten Vertrieb durch den AulRen-
dienst und den schriftlichen Abwicklungen von Anfragen zu den drei wichtigsten
Vertriebskanalen (vgl. Wittmann/Seidenschwanz/Pur 2019, S. 18). Ob ein B2B-On-
linevertriebskanal Sinn macht, hangt von dem Produkt und dem Geschéaftsmodell
des jeweiligen Unternehmens ab. So konnen komplexe Anlagen nur sehr schwer
vollautomatisiert auf die Kundenbedurfnisse zugeschnitten verkauft werden, wohin-
gegen Ersatzteile oder zusatzliche Services oder Schulungen standardisiert ange-
boten werden kdénnen (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 172).

Durch den wachsenden Einfluss der Digitalisierung ricken B2B-Marketing und B2B-
Vertrieb immer naher zusammen. Mit zunehmender Digitalisierung verschwimmen
die Grenzen zwischen Marketing und Vertrieb. Waren friher die zwei Disziplinen
strikt voneinander getrennt, mussen sie heute Abteilungsubergreifend eng miteinan-
der zusammenarbeiten, da technologische Auswirkungen direkt auf das Kauferver-
halten Einfluss haben. Waren Aktivitaten friher kausal und je nach Stadium zwi-
schen Marketing und Vertrieb aufgeteilt, Uberkreuzen sich diese immer mehr. (vgl.
Wiesmar 2013, S. 480f.). Die Abbildungen 7 und 8 zeigen die Verschiebung der

Aktivitaten entlang des Sales Funnels von fruher zu heute.
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Marketingaufgaben: \ Aufmerksamkeit /

= Leadgenerierung

= Vertriebsunterlagen \ Interesse /
\ Vergleich / Vertriebsaufgaben:
» Kundenansprache
\ Evaluation / = Interesse generieren
= Beratung
\ Kauf / = Vertragsabschluss
After-Sales-Services

Training

\ Kundenbindung /
\Kundenloyalitéit /

Abbildung 7: Sales Funnel und Aufgabenverteilung friiher (Hiemeyer/ Stumpp 2020, S. 42)

\ Aufmerksamkeit /
Marketingaufgaben: \ Interesse / Vertriebsaufgaben:
= Leadgenerierung ) = Kundenansprache
= Vertriebsunterlagen Vergleich = Interesse generieren
(online/offline) = Beratung
= Website \ Evaluation / = Vertragsabschluss
= Newsletter = After-Sales-Services
= Preisgestaltung Kauf = Training
= Kundenbindungs-
programme \ Kundenbindung /
= Loyalititsprogramme

\ Kundenloyalitit /

Abbildung 8: Sales Funnel in der Gegenwart (Hiemeyer/ Stumpp 2020, S. 43)

Anhand der Abbildungen 7 und 8 ist eindeutig zu erkennen, dass die Grenzen zwi-
schen Marketing und Vertrieb, im Vergleich zu fruher, sich starker Gberlappen. Fur
das Unternehmen Beerwilly bedeutet das, dass es fur einen erfolgreichen B2B-Ver-
trieb ebenso vertriebsunterstitzende Marketingaktivitaten zu bertcksichtigen hat
und die digitalen Kanéale nicht vernachlassigen darf. Hier gilt es insbesondere die
Schnittstellen zwischen Marketing & Vertrieb zu erkennen und diese so effizient wie

moglich zu nutzen.
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2.4. Business-to-Business-to-Customer

Aufgrund der Veranderung in den Verkaufsstrukturen durch das Aufkommen des
Internets und der voranschreitenden Digitalisierung ziehen neue Businessmodelle
ein. Als B2B2C (Business-to-Business-to-Customer) werden Unternehmensaktivi-
taten bezeichnet, welche Uber einen mehrstufigen Vertriebskanal Gber den ersten
Zugang an B2B-Kunden*innen verkaufen und erst im zweiten Schritt den direkten
Zugang zu Endverbraucher*innen aufbauen. Dieses Businessmodel erdéffnet die
Moglichkeit zunachst ein robustes B2B-Fundament aufzubauen und auf Basis des
sicheren Fundaments einen direkten Zugang zu Endverbraucher*innen herzustellen

(vgl. Cuofano 0.J.).

Andere Bezeichnungen dafur sind auch B2X (Business-to-X) oder B2E (Business-
to-everyone). Dabei sind die Trennungslinien bei diesen Modellen nicht mehr klar
zu erkennen, meist wachsen Unternehmen Uber die B2B-Geschéafte durch die In-

tegrierung einer Electronic-Commerce Lésung hinaus (vgl. eossolutions 2018).

B2B-Kunden Endverbraucher

indirekter Vertrieb indirekter Vertrieb
Hersteller

B2B2C

Zugang zu Endkunden uber Direktvertrieb

Abbildung 9: B2B2C Prozess (eigene Darstellung)

Abbildung 9 zeigt, dass die Absatzwege Uber einen parallellaufenden mehrstufigen
und einstufigen Vertrieb laufen. Somit bilden Unternehmen ihren Kunden*innen
mehrere Einkaufswege an. Traditionelle Kaufprozesse werden immer seltener
durchlaufen, stattdessen durchlaufen Interessenten*innen heutzutage eine Ein-
kaufsreise die sogenannte Customer Journey (vgl. Hieymer/Stumpp 2020, S. 39).

Auf das Thema Customer Journey wird im Kapitel 4.2 naher eingegangen.

Damit Endverbrauchern*innen ein nahtloses Einkaufserlebnis geboten wird, setzen
immer mehr Herstellerfirmen auf sogenannte Economy Plattformen im Internet, wel-

che B2B-Partern*innen und relevante Informationen von Endkunden*innen
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verknipfen und den B2C-Kunden*innen ein nahtloses Wechseln der Vertriebska-
nale ermdglicht. So kdnnen zum Beispiel Produkte beim Lieferanten vor Ort gekauft
werden Zubehor, Services oder Ersatzteile hingegen direkt Uber einen Online-Shop
beim Hersteller bestellt werden. Das B2B2C-Prinzip steigert die Markenloyalitat der
Endverbraucher*innen, weil das Unternehmen und die Marke immer einheitlicher

erlebt werden, egal Uber welchen Kanal sie darauf stolRen (vgl. Mayer 2017, S. 8f.).

Das Unternehmen Beerwilly strebt eine Vermarktung tuber B2B2C an, da das Pro-
dukt weiterhin im eigenen Online-Shop erhaltlich sein wird, die breite Distribution
aber Uber andere Hersteller*innen stattfinden soll. Ziel ist es, damit schnell eine
breite Abdeckung des Marktes zu erlangen und zugleich Uber geeignete Aktivitaten
eine Sogwirkung der Endverbraucher*innen zu erzeugen (vgl. Bouwman, Marinus
Dr., Geschéaftsfiuhrer Beerwilly GmbH, 12.12.2021).

2.5. Die Bedeutung des Buying Centers im B2B-Markt

Fur Business-to-Business-Markte sind kollektive Kaufentscheidungen charakteris-
tisch. Diese sind dadurch gekennzeichnet, dass mehrere sich gegenseitig beein-
flussende Personen an einer Entscheidung beteiligt sind und/oder verschiedene Or-
ganisationen interagieren (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 297). Die
Entscheidungsverteilung wahrend des Beschaffungsprozesses auf mehrere Perso-
nen ist vor allem in mittleren bis groRere Unternehmen gegeben. Selten wird eine
Kaufentscheidung bei B2B-Kaufen von einer einzelnen Person getroffen (vgl. Reu-
sche/Reichart 2017, S. 29f.). Fur einen Anbieter*in ist es von grof3er Bedeutung
herauszufinden, welche Personen in der Kaufentscheidung mitwirken und welche
Rollen diese einnehmen (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 45).

Das Buying Center ist eine gedankliche Zusammenfassung aller Personen, welche
am Kaufentscheidungsprozess beteiligt sind und miteinander interagieren (vgl.
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 297). Es umfasst Mitarbeiter*innen ver-
schiedener Bereiche und ist nicht als bestimmte Abteilung im Unternehmen anzu-
sehen (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 297). Durch die Personifizie-
rung der Buying Center Mitglieder und die Identifikation der jeweils wahrgenomme-
nen Rollen und Funktionen erhalt der Anbieter die notwendigen qualitativen
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Informationen zur Bearbeitung des nachfragenden Unternehmens (vgl. Back-
haus/Voeth 2014, S. 45).

2.6. Rollen im Buying Center

Das Rollenkonzept nach Webster und Wind (1972) hat sich in der Literatur etabliert.
Dabei handelt es sich um keine formelle Abteilung, sondern um eine informelle
Gruppe, wobei die Mitglieder der Gruppe je nach Fall unterschiedliche oder mehrere
Rollen gleichzeitig einnehmen kdnnen (vgl. Homburg/Schéfer/Schneider 2016, S.
234). Es ist mehr als ein imaginares Konstrukt zu verstehen und die GroRe des
Einkaufsgremiums kann stark variieren, dabei werden in der Literatur sechs unter-
schiedliche Rollen definiert, welche in einer interdependenten Beziehung zueinan-
der im Entscheidungsprozess stehen (vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020,
S. 26). Im Folgenden wird genauer auf die Rollen des Buying Centers eingegangen.

Entscheider*in: Diese Rolle flllt in der Regel ein Mitglied der Fihrungsebene aus,
Geschaftsfuhrung, Mitglied des Vorstandes oder Fuhrungskraft mit Entscheidungs-
kompetenzen. Diese Person hat Ublicherweise ,das letzte Wort" in einem Kaufpro-
zess, ist aber in der Entscheidungsfindung oft nicht im Detail involviert. Letztendlich
trifft die Rolle der Entscheider*in die Kaufentscheidung aufgrund der zugewiesenen
Kompetenzen und Macht (vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, S. 25).

Influencer*in (Einflussnehmer*in): Diese Position kann von unterschiedlichen Per-
sonen eingenommen werden. Es sind Personen, die nicht direkt am Kaufprozess
beteiligt sind, aber entscheidenden Einfluss auf den Prozess nehmen. Es kdonnen
Assistenten*innen der Entscheidungsebene sein, Fachexperten*innen oder Kun-
den*innen selbst, welche Produkte in den eigenen Anlagen verbaut haben mdchten
(vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, S. 25, vgl. Homburg/Schéafer/Schnei-
der 2016, S. 235).

Gatekeeper*in: Assistenzen von Entscheidungstragern*innen haben haufig diese
Rolle inne, die Aufgabe besteht darin, Informationen zu filtern und diese vorzuse-
lektieren, was den Kauf wesentlich beeinflusst (vgl. Homburg/Kuester/Krohmer
2013, S. 332).
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Nutzer*in: Auch User genannt, ist der Teil des Buying Centers, welche das be-
schaffte Produkt oder die Dienstleistung letzten Endes nutzen wird. Haufig sind User
auch Initiatoren von Kaufprozessen in Unternehmen (vgl. Hombur/Schafer/Schnei-
der 2016, S. 234).

Einkaufer*in: Oder auch Buyer genannt ist der oder die Teilnehmerin, welche den
formalen Akt des Kaufes durchfuhrt. Diese Personen treten meist erst am Ende ei-
nes Kaufprozess auf und fuhren die Transaktionen durch. Im Vorfeld haben Buyer
einen hohen Einflussgrad auf die Lieferantenwahl (vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-
Baumkauff 2020, S. 26, vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 234).

Initiator*in: Sie I6sen einen Kaufprozess, aufgrund von Bedarfserhebungen, tech-
nischer Innovationen oder Neukaufnotwendigkeiten aus (vgl. Homburg 2017, S.
147).

Da mehrere Personen unterschiedliche Rollen einnehmen konnen ist es fur den
Vertrieb im B2B-Umfeld wichtig die unterschiedlichen Funktionen innerhalb eines
Buying Centers zu kennen (vgl. Lippold 2018, S. 215).

Es kann sich bei Bierherstellersinnen um Mittel- bis Groflunternehmen handeln, da-
her ist es fur das Unternehmen Beerwilly wichtig die einzelnen Rollen im Kaufent-
scheidungsprozess zu kennen und dementsprechend zu analysieren, um punktuell

die richtigen Aktionen zur richtigen Zeit setzen zu konnen.

2.7. Zusammenfassung zu Kapitel 3

Auch das Unternehmen Beerwilly bewegt sich in einem Rahmen von B2B2C, wel-
ches sich ein Fundament uber den Einstig im B2B-Geschaft schaffen mochte. Da
sich die vorliegende Masterarbeit auf den Bereich des B2B-Vertriebes fokussiert
bilden die Betrachtung des Buying Centers und des direkten und indirekten Vertrie-
bes im B2B wichtige Grundsteine fur eine B2B-Vertriebskonzeption. Auch die vo-
ranschreitende Digitalisierung und Uberlappung von Marketing und Vertrieb spielen
im B2B-Vertriebskontext eine immer gréRere Rolle. Mehr als 80 % der Unternehmen
agieren vertrieblich bereits Uber Online-Kanale, um einen einheitlichen Auftritt der
gesamten Marke Uber mehrere Vertriebskanale hinweg zu erlangen. Durch die
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Erkenntnis, dass es sich beim Unternehmen Beerwilly um eine Mischtypologie aus
Produkt und Projektgeschaft handelt, wirkt sich das auf die Auswahl der geeigneten

Vertriebsstrategie aus.

3. Neukundenakquise im B2B-Bereich

Im folgenden Kapitel wird auf die Grundlagen der Neukundenakquise im B2B-Be-
reich, die Bedeutung der Customer Journey und die Grundstrategien der Neukun-

denakquise, eingegangen.

3.1. Grundlagen

Im Allgemeinen werden unter dem Begriff Akquise MalRnahmen zur Kundengewin-
nung oder die betrieblichen Guter-, oder Dienstleistungsbeschaffung verstanden.
Im Kontext der Akquise kann zwischen zwei Methoden differenziert werden: die ak-
tive und passive Akquise. Der Fokus der aktiven Akquise liegt auf dem pro-aktiven
Zugang von Anbietern auf potenzielle Kunden*innen, um auf ihre Produkte oder
Dienstleistungen aufmerksam zu machen. Zum Beispiel uber Werbeanzeigen, Te-
lefonakquise, E-Mails etc. Wohingegen die passive Akquiseform darauf abzielt,
dass potenzielle Kundschaften selbst im Rahmen der Informationssuche aktiv wer-
den, wie zum Beispiel Uber Webseiten, Bewertungsportale, Blogs (vgl. Bluepartner
2016). Im gesamten betrachtet ist die Neukundenakquise ein Instrument zur Ab-
satzsicherung im Kontext der langfristigen Sicherung der Marktposition und Ausbau
der Marktanteile. Klares Ziel ist der Kaufabschluss mit Bindung der Geschaftsbezie-

hung fur Folgegeschafte (vgl. Verweyen 2017, S. 5).

In der Literatur gibt es unterschiedliche Darstellungen von Kauf- bzw. Verkaufspro-
zessen. So ist eines der weitverbreitetsten Modelle das ,Funf-Phasen-Modell“ nach
Kotler. Dieses Modell teilt den Kaufprozess in funf Schritten ein: Problemerkennung,
Informationssuche, Bewertung der Alternative, Kaufentscheidung und Verhalten
nach dem Kauf (vgl. Kotler/Keller/Opresnik 2017, S. 213). Weitere Darstellungen
sind der Verkaufsprozess nach Ackershott, dieser unterteilt ihn in sechs Schritten
(vgl. Ackershott 2001, S. 21). Hofbauer und Hellwig haben den Prozess sogar in elf
Stufen unterteilt. Dabei werden in jeder einzelnen Phase Hauptaufgaben und Ziele
fur den Vertrieb definiert und jeder Output der einzelnen Stufe ist der Grundinput fir
die nachste (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 75f.). Der Sales Cycle nach
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Winkelmann unterteil den Prozess in acht Stufen und orientiert sich an den Lebens-
zyklus von Kunden*innen (vgl. Winkelmann 2012, S. 224f.). Eine Simplifizierung des
Prozesses zeigt die Abbildung 10 nach Verweyen, diese unterteilt den Prozess in
vier einfachen Schritten, stellt aber den Kern eines Kaufprozesses im wesentlich

dar.

Lead- e . Cross- & Up-
. n Betreuun .
Generierung L 9 Selling

Kontaktaufbau zu Vertiefung von Kaufbestatigung und Erweiterung der

potenziellen Kunden Interesse an Erhéhung der Geschéftsbeziehung
Produkten und Kundenzufriedenheit und Ausbau des
Leistungen Kundenpotenzials

Interessenten- Kaufabschluss Folgeauftrage
gewinnung

Abbildung 10: Prozess der Neukundenakquise (Verweyen, 2017, S. 5)

Im B2B-Bereich spielen sich in der aktuellen Zeit Kaufprozesse genauso digital ab,
wie im B2C-Bereich (vgl. Schiller 2016, S. 20). Digitale Kanale haben an B2B-In-
teraktionen und B2B-Kaufprozessen immer groReren Anteil. Laut einer Studie des
Unternehmens Forrester Research gaben 75 % der B2B Kunden*innen an, dass sie
es einfacher finden von einer Webseite zu kaufen, als von einem direkten Kaufer
(vgl. Forrester Research, 2017). B2B-Kunden*innen verbringen mittlerweile zwei
Drittel ihrer Zeit wahrend des Kaufprozesses mit Recherchen Gber Online-Kanale,
bevor sie das erste Mal mit einem Vertriebsmitarbeiter sprechen (vgl. Toman/Adam-
son/Gomez 2017). Vor allem das mobile Web hat es mdglich gemacht, dass Kunden
mit dem Onlinewissen jederzeit informiert sind und Interessenten*innen nicht mehr
den vorgezeichneten Kanalen der Anbieter folgen (vgl. Schiller 2016, S. 151f.). Die
digitale Transformation wird eine personliche Beziehung zwar nicht ersetzen, offline
und online wachsen jedoch immer naher zusammen und durch das verfugbare Wis-
sen online werden reine Preisverkaufer irrelevant (vgl. Schiller 2016, S. 13, 20).
Die Digitalisierung betrifft aullerdem ausnahmslos jeden Unternehmensbereich und
entwickelt sich zu etwas, was Kunden*innen unabdingbar erwarten (vgl. Schiller
2016, S. 11). Eine Fulle von Informationen, ein unibersichtlicher Markt und Stan-

dardisierungen, welche Produkte und Dienstleistungen zunehmend austauschbar
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machen, fihren dazu, dass die Verbraucher*innen in ihrem Entscheidungsprozess
viel weniger zielstrebig und geordnet vorgehen, als sie es fruher taten. Sie springen
auf ihrer "Customer Journey" hin und her, sie machen unerwartete Wendungen, und
wenn alle denken, der Kaufentschluss sei endlich getroffen, beginnt das Spiel von
vorne. Kurz gesagt: Kaufprozesse sind nicht linear, sie sind komplexer denn je (vgl.
Scherm 2021, S. 8).

Die beschriebenen Veranderungen zeigen die Notwendigkeit, auch im B2B-Bereich
Kundenbedurfnisse entlang des Prozesses zu identifizieren und durch ein gesamt-
heitliches Verstandnis von digitalen und offline Wegen der Vertriebs- und Kommu-
nikationskanale, wie zum Beispiel der Customer Journey, zusammenzufassen (vgl.
Zoller 2019, S. 176).

3.2. Customer Journey im Neukundenakquiseprozess

Zahlreiche unterschiedliche Definitionen pragen den Begriff Customer Journey. Im
Kern heben die Meisten aber den kundenorientierten Charakter hervor (vgl. As-
bjern/Knut 2018, S. 207). Eine Definition der Customer Journey lautet wie folgt: ,,Die
Customer Journey ist der typische Interaktionsprozess, den ein Mensch mit einer
Marke in einem bestimmten Abschnitt eines Interessens-, Entscheidungs-, Kaufpro-
zesses durchlduft (Brandao/Wolfram 2018, S. 14). Sie beschreibt also die Interak-
tionen von Kunden*innen uber die verschiedenen Phasen hinweg. Wie im vorge-
henden Kapitel beschrieben, wechseln Verbraucher*innen mittlerweile aufgrund der
Digitalisierung zwischen den Kanalen und haben somit Uber die ganze Einkaufs-
reise unterschiedliche Berlihrungspunkte oder sogenannte Touchpoints (vgl. Von
Gizycki 2018, S. 127). Ein Touchpoint ist ein Begegnungspunkt, der Uberall dort
entsteht, wo ein (potenzieller) Kunde*in mit einem Unternehmen, seinen Mitarbei-
ter*innen oder seinen Produkten, Dienstleistungen und Marken in Berihrung
kommt. Das kann sowohl vor, wahrend, als auch nach einer Transaktion in der rea-
len oder virtuellen Welt stattfinden (vgl. Schiller 2016, S. 152f.). An diesen Beruh-
rungspunkten sammeln Kunden*innen Eindriicke und Erfahrungen, oder haben im
Kaufprozess ein bestimmtes Einkaufserlebnis, was auch Customer Experience

(CX) genannt wird. Die Summe dieser Teile bundeln sich zu einem Gesamtbild und
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beeinflussen die Kaufentscheidung (vgl. Schiller 2016, S. 169f.). Die moderne
Customer Journey beschreibt eine Vielzahl an verschiedenen Touchpoints, diese
unterteilt sie in dynamische, zugangliche und kontinuierliche Berihrungspunkte. Auf
Basis derer die Kunden*innen die Mdglichkeit besitzen ihre Kaufoptionen laufend
neu zu bewerten (vgl. Accentura 2014, S. 4).

Dieser Umstand ist auch fur die vorliegende Masterarbeit interessant, da es in der
Konzeptionierung des Vertriebskonzeptes wichtig ist, offline wie online Kanale zu
betrachten und zu bericksichtigen. Heute zahlen nicht mehr nur der direkte Kontakt
zum Unternehmen, sondern weitere Einflussfaktoren, wie Blogs, Rezensionen im

Internet oder auch Empfehlungen von Bekannten (vgl. Zéller 2019, S. 176).

3.3. Grundstrategien zur Neukundenakquise
Da es sich bei der vorliegenden Masterarbeit um ein Neukundenakquisekonzept
handelt, werden in den folgenden Kapiteln die wichtigsten Grundstrategien zur Neu-

kundenakquise beschrieben.

3.3.1. Outbound/Inbound Strategie

Im Rahmen der Neukunden*innengewinnung treten diese beiden Strategien zur
Lead-Generierung auf. Dabei verfolgt die Outbound-Strategie den Ansatz der ak-
tiven Ansprache von Kunden*innen zur Akquise oder Leadgenerierung. Durch pro-
aktive Mal3nahmen soll die Aufmerksamkeit auf das Produkt oder die Dienstleistung
gezogen werden, um diese so zu uberzeugen. Aktivitaten in diesem Bereich kdnnen
Mailings oder telefonische Kaltakquisen sein. Risiko bei dieser Strategie ist eine
Uberflutung der potenziellen Kunden*innen mit Werbebotschaften und eine daraus
resultierende Abschreckung (vgl. Schuster 2012, S. 16).

Im Gegensatz dazu verfolgt die Inbound-Strategie den Ansatz, sich von potenziel-
len Kunden*innen finden zu lassen. In diesem Zusammenhang bedeutet es nicht,
dass Anbieter ein passives Verhalten an den Tag legen. Sondern durch eine Anzie-
hung der Kunden*innen durch Bereitstellung von Informationen zu erreichen. (vgl.
Schlémer/Schlémer 2021, S. 78). In diesem Sinne ist die Inbound-Strategie das ge-
naue Gegenteil von Outbound. Es wird versucht, eine Sogwirkung zu erzeugen, um

Anfragen zu erzeugen, welche weiterverfolgt werden. Interessent*innen kénnen
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zum Beispiel auch durch Gewinnspiele oder anderen Marketingaktivitaten gewon-
nen werden (vgl. Winkelmann 2012, S. 561).

3.3.2. Push/Pull-Strategie

Die Push-Strategie druckt Dienstleistungen oder Produkte eines Herstellers in den
Markt ,hinein“. Alle Aktivitaten werden darauf ausgelegt, Anreize fur Vertriebs-
partnerinnen zu schaffen, um den Verkauf zu férdern (vgl. Meffert et al. 2019, S.
355). Das Ziel ist es so schnell wie mdglich zu einem Abschluss zu kommen und
der aktive Verkauf steht im Vordergrund, nicht die Beziehung zum Kunden*in. Sol-
che MaRRnahmen werden ergriffen, wenn bereits ein konkreter Bedarf besteht und
Kunden*innen bereits ausreichend Informationen besitzen. Umsetzungsinstru-
mente der Push-Strategie sind zum Beispiel Messen, Veranstaltungen oder telefo-
nische Akquisen (vgl. Lang 2012, S. 30-32).

Auf der anderen Seite konzentriert sich die Pull-Strategie auf die Endkonsumen-
ten*innen. Es wird versucht, die Nachfrage bei den Endverbraucher*innen zu stei-
gern, um durch den Nachfragesog gréRere Absatzmengen zu erreichen (vgl. Meffert
etal. 2019, S. 355f.). Bei dieser Strategie wird der Fokus auf den Beziehungsaufbau
zu potenziellen Neukunden*innen gelegt. In der Regel resultiert die Auswahl dieser
Strategie aus fehlenden Produktvorteilen gegenuber der Konkurrenz. Hier wird ver-
sucht durch Service und Betreuung Vertriebsvorteile zu generieren (vgl. Lang 2012,
S. 32-34).

3.3.3. Kontinuitats-/Diskontinuitdtsstrategie
Dieser Ansatz unterscheidet, im Gegenzug zu den Ansatzen der Lead-Generierung,
in den Arten des Kunden*innenkontaktes und im Rahmen des Zeitbezuges. Diese
Gliederung nach Zeitbezug wird in der Literatur Kontinuitats- und Diskontinuitats-
strategie genannt. Bei der Kontinuitatsstrategie wird der Kontext einer laufenden
Neukundenakquise einbezogen. Ziel ist es, keine Verkaufsmoglichkeit zu versau-
men und schneller als der Mitbewerber*in zum Zug zu kommen. Dieser Ansatz wird
vor allem im Produktgeschaft angewendet, kann aber auch auf andere Geschafts-
typologien umgelegt werden. Die Diskontinuitatsstrategie zielt hingegen auf spo-
radische und grof3e Kampagnen zur Neukundenakquise ab. Solche Kampagnen
sind bei MarkteinfUhrungen von neuen Produkten bekannt, zum Beispiel in der
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Automobilbranche. Bei diesem Ansatz steht eher das Marketing im Vordergrund,
der Vertrieb spielt eine zweitrangige Rolle (vgl. Winkelmann 2012, S. 561).

3.3.4. Marktfeldstrategie
Dieser Ansatz basiert auf der Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff. Dabei werden stra-
tegische Stofrichtungen je nach Kombinationsart von gegenwartigen und/oder
neuen Produkten und Markten gegeben. Je nach Kombinationsart ergeben sich fol-
gende Felder: Marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung, Diversi-
fikation (vgl. Hofbauer/Hellwing 2016, S. 89). Die folgende Tabelle stellt die Ansoff-
Matrix bildlich dar.

Markt
Bestehend Neu
©
@
:E, Marktdurchdringung Markterweiterung
3
m
x
>
©
o
o
é Produktdifferenzierung Diversifikation

Tabelle 2: Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff (eigene Darstellung angelehnt an Meffert et al. 2019,
S. 309f.).

Die vorliegende Arbeit wird die Strategie der Diversifikation, genauer gesagt wird
dabei der Aspekt der der lateralen Diversifikation herangezogen, da sich das Unter-
nehmen Beerwilly mit einem neuen Produkt auf einen neuen Markt begibt. Im Rah-
men der Diversifikationsstrategie wird unter horizontaler, vertikaler und lateraler Di-
versifikation unterschieden. Die horizontale Ausrichtung beschreibt die Erweiterung
des Produktportfolios, welche noch eine Verbindung zum Ursprungserzeugnis hat
und auf bestehenden Teilmarkten, oder Vertriebskanalen aufbauen kann. Der ver-
tikale Ansatz ist ein Ausbau der Tiefe des Programmes, zum Beispiel durch eine
Vorwartsintegration entlang der Herstellkette. Eine laterale Diversifikation ist die Er-

schlielung neuer Markte mit einem neuen Produkt. Diese Art der Diversifikation ist
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die risikoreichste und bietet zugleich die grofiten Chancen (vgl. Meffert et al. 2019,
S. 309f.).

3.3.5. Strategie des persénlichen und virtuellen Kontaktes

Diese Strategie unterscheidet vorrangig die Art des Kunden*innen Kontaktes.
Beim personlichen Kontakt steht der direkte Kontakt zum/zur Kunden*in an erster
Stelle, dieser wird uberwiegend vom Vertrieb, also vom Aulendienst als auch vom
Innendienst ibernommen. Mitarbeiter*innen versuchen Uber direkte und personli-
che Ansprachen Interessenten*innen zu akquirieren. Es kébnnen auch externe Ver-
triebsunterstitzer*innen, wie zum Beispiel Call-Center, fur Terminvereinbarung hin-
zugezogen werden. Im digitalen Umfeld, sprich im Internet wird Gberwiegend virtuell
kommuniziert. Daher wird in diesem Zusammenhang von der Strategie des virtuel-
len Kontaktes gesprochen. Alle Beruhrungspunkte, welche online passieren, wer-
den getrackt (also erfasst) und in ein sogenanntes Customer-Relationship-Manage-
ment System (CRM) aufgezeichnet (vgl. Winkelmann 2012, S. 561). Dabei hat das
CRM-System die Aufgabe Kundendaten und Informationen zum Kaufverhalten uber
alle Kanale hinweg zu erfassen, um eine bewusste Pflege der Kundenbeziehung zu
ermoglichen. Durch die Sammlung der Daten kénnen potenzielle Kunden*innen vir-
tuell zielgerichteter und individueller angesprochen werden (vgl. Bockholt/Wester-
mann/Mehn 2018, S. 57).

4. Vertrieb von Konsumgutern im B2B

Die Masterarbeit fokussiert sich auf den Vertrieb eines Flaschenzubehdrproduktes.
Daher beschaftigt sich dieses Kapitel mit den Besonderheiten des Vertriebs von

Konsum- bzw. Gebrauchsgutern.

4.1. Definition/Merkmale/Arten des Konsumguts

Die Literatur unterscheidet zwischen unterschiedlichen Guterkriterien. Dabei wird in
materielle und immaterielle Guter differenziert. Materielle Guter werden auch als
Sachguter bezeichnet und beziehen sich somit auf die Gegenstandlichkeit. Bei im-
materiellen Gutern handelt es sich in erster Linie um Dienstleistungen (vgl. Meffert
et al. 2019, S. 397). Die Guterklassen kdnnen auRerdem nach ihren Wirtschaftsein-
heiten oder Nachfragearten eingeteilt werden. Auch hier kann zwischen Nachfrage-
arten im B2B oder B2C unterschieden werden. Im B2C werden die Sachguter in
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Verbrauchs-, oder Gebrauchsguter unterteilt, im B2B in Produktionsguter oder In-
vestitionsguter (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 19).

Im B2C-Kontext werden die Sachguter auch als Konsumguter bezeichnet, dabei
werden diese, wie in Tabelle 3 zu sehen ist, in Verbrauchsguter oder Gebrauchsgu-
ter unterteilt. Der wesentliche Unterschied zwischen diesen beiden Unterteilungen
besteht darin, dass es sich bei Verbrauchsgutern um Produkte handelt, welche in
der Regel fur einen einmaligen Gebrauch gedacht sind, wie zum Beispiel Lebens-
mittel, wohingegen Gebrauchsguter Anschaffungen zur mehrmaligen Verwendung
sind, also ein Erwerb, welcher nicht nach dem ersten Benutzen oder Konsum weg-
geworfen oder ersetzt wird. Im Kontext von Verbrauchsgutern hat sich auch die Be-
zeichnung ,Fast Moving Consumer Goods* (FMCG) etabliert. (vgl. Meffert et al.
2019, S. 23). Im B2B-Kontext werden Sachguter ebenso als Gebrauchs- und Ver-
brauchsguter eingegliedert, dabei werden sie aber nach der innerbetrieblichen Nut-
zungsart unterschieden. Bei gewerblichen Verbrauchsgutern handelt es sich um
Produktionsguter, also Guter, die als Mittel in die Produktion eigener Produkte ein-
flieRen, wie zum Beispiel Schrauben. Bei der zweiten Kategorie der gewerblichen
Gebrauchsguter, auch Investitionsguter, handelt es sich um Produkte, welche auch
fur die Produktion der eigenen Produkte verwendet werden, sich aber nicht verbrau-
chen, wie zum Beispiel Maschinen fur die Produktion (vgl.
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 19f.).

Nachfrage im B2C von Sachgutern Nachfrage im B2B von Sachgitern
private Verbrauchsguter gewerbliche Verbrauchsgdter
(Produktionsguter)
private Gebrauchsgiter gewerbliche Gebrauchsguter
(Investitionsguter)

Tabelle 3: Eingliederung von Sachgutern in B2C und B2B (eigene Darstellung in Anlehnung an
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 19)

Wie in Tabelle 3 zu sehen ist, kongruiert diese Einteilung mit der Unterscheidung
zwischen Industriegitermarkten und den Konsumgutermarkten. Diese Unterteilung

ist auch wichtig im Kontext der Transaktionsprozesse, da es sich im Gegenzug zu
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nachfragearten in den B2C-Markten, bei B2B-Nachfragen um eine sogenannte ab-
geleitete Nachfrage handelt (vgl. Backhaus/Voeth 2015, S. 21).

Da der Transaktionsprozess zwingend mit dem Kauferverhalten einhergeht ist es
wichtig, Konsumguter im Kontext des Entscheidungsprozesses beim Kauf zu unter-
teilen (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 19). Spezifiziert man Konsum-
guter im Kontext des Kaufverhaltens, so konnen sie in Impulsguter, Convenience-
guter, Shoppingguter und Spezialguter eingeteilt werden. Im Folgenden wird auf die

einzelnen Kriterien naher eingegangen.

4.1.1. Impulsgditer

Bei Impulsgutern handelt es sich um Guter oder Waren, welche im Affekt zur schnel-
len Bedurfnisbefriedigung gekauft werden. Die kognitive Anstrengung ist dabei sehr
gering, da es sich um eine impulsive Entscheidung am sogenannten Point of Sales
(POS) handelt. Bei solch einer Kaufentscheidung wird Ublicherweise niemand mit
einbezogen. Impulsguter sind meistens Genussmittel, wie zum Beispiel Schoko-
lade. Es konnen aber auch andere Produkte sein, welche man sich im ,Vorbeige-
hen“ kauft (vgl. Wegmann 2020, S. 6).

4.1.2. Conveniencegliter

Auch Convenience Goods genannt sind Guter des taglichen Bedarfs. Bei dieser Art
kaufen Kunden*innen Produkte ohne viele Vergleiche und mit mdglichst geringem
Zeit-, und kognitiven Aufwand (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 19).
Obwohl es sich bei Convenience Goods oft um Gewohnheitskaufe handelt, gibt es
das Phanomen, dass Kunden*innen trotz einer hohen Markenloyalitat und Zufrie-
denheit einem Produkt nicht treu bleiben und Alternativen ausprobieren. Der
Wunsch nach Abwechslung wird unter dem Begriff Variety Seeking zusammenge-
fasst (vgl. Solomon et al. 2016, S. 211).

4.1.3. Shoppinggdtiter
Bei dieser Kategorisierung nimmt das zu kaufende Produkt eine hohere Bedeutung
fur die Konsumenten*innen ein. Solche Glter werden zwar wiederholend gekauft,
aber nicht in der Frequenzhaufigkeit wie Convenienceguter. Bei Shoppinggutern
wird bewusster auf das Preis-/Leistungsverhaltnis geachtet und Vergleiche zu Al-

ternativen werden gezogen (im Sinne von Ersatzprodukten oder anderen
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Anbietern). Hier werden auch andere Meinungen vom Umfeld eingeholt. Beispiele
fur Shoppinggoods kdnnen Kleidungsstiicke oder Kosmetika sein (vgl. Wegmann
2020, S. 6, vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S.19).

4.1.4. Spezialgliter

Dies sind Konsumguter mit einer hohen und einzigartigen Eigenschaft fur Kaufende.
Der Erwerb von sogenannten Speciality Goods (zu deutsch Spezialglter) ist mit
sehr hohen Belastungen verknlpft. Diese Aufwande bindeln sich in der Informati-
onsbeschaffung, im Zeitaufwand und Geldaufwand, sowie eines hohen kognitiven
Involvements (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 19). Eine Kaufent-
scheidung fur solche Guter kann sich Uber einen langeren Zeitraum hinwegziehen,
Angebote werden verglichen und unterschiedliche Meinungen eingeholt. Solche
Kéufe haben in der Regel fir die Kaufenden eine hohe Bedeutung (vgl. Wegmann
2020, S. 6f.).

Das Produkt Beerwilly kann sich aus Sicht des Autors folgendermalien eingliedern:

Konsumguter Gebrauchsguter Conveniencegut Beerwilly

Abbildung 11: Eingliederung Beerwilly in Giterkategorie (eigene Darstellung)

Es kann als Conveniencegut mit der Besonderheit eines privaten Gebrauchsguts
eingegliedert werden, da es sich um ein Produkt handelt, welches Ofters gekauft
werden wird, es sich aber beim Konsum oder Benutzung nicht verbraucht. Das
heildt, es ist wiederverwendbar und ein Neukauf ist nur dann von No6ten, wenn es

kaputt wird oder Kundschaften eine neue Variante davon besitzen mochten.

4.2. Absatzkanale fur private Gebrauchsguter

Private Gebrauchsguter konnen auch Uber indirekte oder direkte Vertriebskanale
abgesetzt werden. Die Unterscheidung der zwei Vertriebsansatze wurde bereits im
Kapitel 3.2. direkter/indirekter Vertrieb naher erlautert. Die Markte, auf denen private
Gebrauchsguter gehandelt werden, sind sogenannte ,Consumer-Massenmarkte®.
Die erste Wahl des Absatzkanals fur Hersteller ist der indirekte Uber Drittanbieter,
wie zum Beispiel Distributoren, Grol3- und Einzelhandler. Mit dem Ziel bei Endver-
braucher*innen zu landen, womit es sich auch hier um eine Form des B2B2C-Ver-
triebes handelt (vgl. Winkelmann 2012, S. 7f.)
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Ein Aspekt, der beim Absatz von privaten Gebrauchsgutern eine immer groRere
Rolle spielt, ist der Multi-Channel oder auch Omni-Channel-Vertrieb. Dabei werden
mehrere oder alle Absatzkanale gleichzeitig bedient (vgl. Kreutzer 2017, S. 304).
So konnen herstellende Unternehmen den Weg einer sogenannten Omniprédsenz
oder selektiven Distribution wahlen. Bei der Omniprasenz versuchen Hersteller eine
,Uberall-Erhaltlichkeit des Produktes zu erreichen und der Absatz erfolgt Uber so
viele Absatzkanale wie nur moglich. Die selektive Distribution hingegen beschrankt
sich auf exklusive Vertriebskanale. Es wird versucht, die besten Distributionspartner
zu finden und im Rahmen der Exklusivitat das Produkt zu vertreiben. Diese Form
des Absatzes von privaten Gebrauchsgutern bietet den Vorteil einer breiten Markt-
abdeckung gepaart mit einer Kontrolle der Distribution (vgl. Fost 2014, S. 78).

Vorteile des Mehrkanalvertriebes sind zum einen die hohere Marktabdeckung, weil
Kunden*innen Uber bevorzugte Einkaufskanale einkaufen kdnnen. Zum anderen ist
es eine Risikoreduktion fur Hersteller. Durch den Vertrieb Uber verschiedene Ab-
satzorgane kann eine Abhangigkeit von einzelnen Kanalen oder Vertriebspartnern
minimiert werden (vgl. Kreutzer 2017, S. 305). Nachteile eines Multi-Channel-Ver-
triebs konnen aus dem entstehenden Wettbewerb zwischen den einzelnen Kanalen
bestehen. Dabei kann eine Kannibalisierung stattfinden, welche oftmals Uber den
Preis ausgetragen wird. Dies kann die eigene Marktposition und die Gewinnmargen
schwachen. Weitere Risiken sind Verwirrungsgefahren seitens der Kundschaften,
durch verschiedene Servicequalitaten der Vertriebspartner und Preisunterschiede,
sowie ein Komplexitatsanstieg der Koordinierung mit steigender Anzahl an Ver-
triebskanalen (vgl. Kreutzer 2017, S. 306).

Der Erfolg einer Einfuhrung von Conveniencegoods ist in der Regel gekennzeichnet
durch einen schnellen Aufbau einer dementsprechenden Marktabdeckung. Eine
Einschrankung auf einen Kanal oder ausgewahlte Handelspartner wirde den Erfolg
einer Neuprodukteinfuhrung gefahrden. Beim Unternehmen Beerwilly kann eine
Distribution Uber Bierhersteller, Handelspartner und den Verkauf Gber den eigenen
Online-Shop angestrebt werden, wodurch das Unternehmen zu einer schnelleren
und kontrollierteren Marktabdeckung kommen konnte. Wie in Abbildung 9 darge-
stellt, darf das Unternehmen Beerwilly die eigentlichen NutznieRer*innen nicht aus
den Augen verlieren. Namlich die Endverbraucher*innen. Im Kontext von B2B2C-
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Geschaften sind daher neben Verkaufsforderungen fur Handler auch Verbraucher-
kaufforderungen anzudenken, um die Nachfrage Uber alle Kanale hinweg zu stei-
gern (vgl. Halaszovich 2011, S. 45f.).

5. Theoretisches Konzept zur B2B-Neukundengewin-

nung

Dieses Kapitel dient dazu, um aufzuzeigen wie ein Vertriebskonzept in der Theorie
aufgebaut wird, welche Ablaufe, Prozesse und Entwicklungen notwendig sind und
ausgefuhrt werden. Das theoretische Vertriebskonzept wird als Basis fur den an-

schlieBenden Praxisteil herangezogen.

5.1. Ist-Analyse

Die Situationsanalyse, oder auch Ist-Analyse genannt, stellt den Ausgangspunkt fur
die Entwicklung eines Vertriebskonzeptes dar. Nach erfolgreicher Eruierung der ge-
genwartigen Situation kdnnen in den nachsten Schritten die zu erreichenden Ziele,
sowie die geeignete Vertriebsstrategie festgelegt werden. Damit der nétige Umfang
fur valide Ergebnisse gegeben ist, missen Unternehmen zweierlei Analysen durch-
fuhren. Diese bestehen aus einer internen Analyse und einer externen Analyse.
Durch dieses Verfahren werden interne Erfolgsfaktoren ermittelt, Starken, Schwa-
chen, sowie externe Faktoren wie zum Beispiel die Umwelt, Konkurrenz, Kunden,
Gesetze etc. Diese Analysen stellen diese beiden Aspekte gegenuber und machen
Uberschneidungen in der gegenwartigen und zukinftigen Situation sichtbar (vgl.
Griese/Broring 2011, S. 36f.). Eine andere Betrachtungsweise kann die interne Ana-
lyse zuséatzlich in zwei Teile aufteilen, wodurch sich 3 Teilbereiche (Abbildung 12)
der Ist-Analyse ergeben:

e Makro-Umwelt oder auch globale Umwelt
e Mikro-Umwelt (Nachfrager*innen am Markt und Wettbewerb)

e Unternehmenssituation (vgl. Homburg 2017, S. 471)
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Makro - Umwelt

Mikro - Umwelt

Markt
Nachfrage

Wettbewerb

Unternehmenssituation

Abbildung 12: Bereiche Ist-Analyse (eigene Darstel-
lung in Anlehnung an Homburg 2017, S. 471)

Die Durchfuhrung der Analyse empfiehlt sich ,trichterformig® durchzufuhren, dabei
sollte im ersten Schritt die Makro-Umwelt betrachtet werden, darauffolgend die
Mikroumwelt und erst zum Schluss folgt die Analyse des eigenen Unternehmens.
Zum Schluss konnen die Ergebnisse verheiratet werden, zum Beispiel in einer
SWOT-Analyse (vgl. Hiemyer/Stumpp 2020, S. 26). Nachfolgend werden die Teil-

bereiche naher erlautert.

5.1.1. Externe Analyse

Die externe Analyse verfolgt das Ziel, die Chancen- sowie Risiken zu untersuchen
welche auf Unternehmen von aul3en einwirken. Dabei gehoren zur Makroumwelt
Faktoren, welche von einem Unternehmen selbst nicht beeinflussbar sind, wie zum
Beispiel politische Entscheidungen, technologische Entwicklungen, kulturelle Ver-
anderungen oder 6konomische Weiterentwicklungen. Diese Gegebenheiten beein-
flussen die Verhaltensweisen von Unternehmen in der Regel indirekt. Die Mikroum-
welt von Unternehmen beinhaltet hingegen das Zusammenspiel zwischen den ei-
genen Aktivitdten und den unmittelbaren Aktivitaten mit Partnern, welche in direkter
Verbindung zum eigenen Unternehmen stehen. Beispiele hierfur waren Lieferan-
ten*innen, Konsumenten*innen, Handel etc. (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
2015, S. 44).
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Makroumweltanalyse

Bei der Umweltanalyse wird das Makroumfeld genauer betrachtet, also der Bereich
welche die Aktivitaten eines Unternehmens beeinflussen, aber das Unternehmen
keinen Einfluss darauf hat. Diese Betrachtung ist von besonderer Relevanz, auf-
grund der steigenden Komplexitat und zunehmender Dynamik auf den Markten. Es
gilt in diesem Zusammenhang Entwicklungen fruhzeitig zu erkennen, um rechtzei-
tig, Ziele, Strategien und Malnahmen anpassen zu koénnen (vgl. Thewi-
Ren/Wahl/Geyer 2019, S. 18). In der Literatur wird die Makroumwelt nach unter-
schiedlichen Ansatzen kategorisiert. Eine davon ist die sogenannte DESTEP-Ana-

lyse, diese Analyse teilt das Umfeld in folgende Komponenten auf:

e Demographic (demographische Einflisse)

e Economic (6konomische Einflisse)

e Socio-Cultural (soziale Einflisse)

e Technological (technologische Einflisse)

e Ecological (6kologische Einflisse)

e Political-legal Environment (politische und gesetzliche Einflisse) (vgl. Kot-
ler/Keller/Bliemel 2017, S. 85-87).

Das Akronym PESTLE ist ebenfalls gebrauchlich, es werden dieselben Inhalte an-
ders aufgereiht und einzelne Komponenten, wie zum Beispiel politische und gesetz-
liche Einflisse auf einzelne Punkte aufgeteilt (vgl. Lippold 2018, S. 138). Fahey und
Narayanan entwickelten im Jahr 1986 urspringlich das PEST-Konzept. Diese fo-
kussierten sich zunachst auf politische, 6konomische, soziologische und technolo-
gische Einflussfaktoren aus der Umwelt. Die Erweiterung um den Buchstaben E
(Environment, also Umwelt) und L (Legal also Gesetzeslage) kann vorgenommen
werden, ist aber nicht immer notwendig, da die Gesetzeslage im Rahmen der Politik
einfliet und die Umwelt in den Punkt der soziologischen Einflussfaktoren (vgl. Steu-
ernagel 2017, S. 61). In diesem Zusammenhang kann auch von einer Trendfor-
schung gesprochen werden. Dabei wird versucht, durch die intensive Beleuchtung
der Makroumwelt, Auswirkungen auf das eigene Unternehmen rechtzeitig zu erken-
nen und proaktiv gegenzusteuern (vgl. ThewilRen/Wahl/Geyer 2019, S. 19-22).
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Neben der PESTEL Analyse gibt es noch weitere Ansatze fur die Markt Umfeldan-
alyse. Zum Beispiel die Branchenstrukturanalyse nach Porter oder auch das Funf-
Krafte-Modell nach Porter. Bei diesem Modell wird die Wettbewerbsintensitat eines
Marktes betrachtet und anhand verschiedener Faktoren analysiert. Diese Faktoren
bundeln sich auf den Wettbewerb zwischen den Unternehmen, das Eindringen
neuer Markteilnehmer in den Markt, Lieferanten*innen, Abnehmer*innen und Sub-
stituten, also Dienstleistungen oder Produkte, welche das eigene Angebot ersetzen
kénnten (vgl. Homburg 2017, S. 490f.). Weitere Umfeldanalysen kénnen die BCG-
Matrix (Boston Consulting Group) sein oder die sogenannte Stakeholder-Analyse.
Nach Ansicht des Autors trifft aber nur die PESTEL Analyse auf alle Anforderungen
der vorliegenden Konzeptionierung zu, da alle anderen Ansatze nur Teilaspekte der

gesamten Umwelt betrachten.

Mikroumweltanalyse
Im Zusammenhang der Mikroumweltanalyse werden die allgemeinen Marktcharak-
teristika, die Kunden und der Wettbewerb analysiert (vgl. Homburg 2017, S. 480).

Bei der Kunden*innenanalyse wird vor allem versucht, eine Antwort auf die Frage
zu finden, wer denn die Kunden*innen seien und wie die Bedurfnisse der Kaufer*in-
nen am besten zu befriedigen sind. Dabei ist die Beantwortung dieser Frage vor
allem im B2B-Bereich ein komplexes Unterfangen und nicht sehr leicht zu beant-
worten. Je nach Absatzart ist es fur Unternehmen wichtig, neben den direkten auch
die indirekten Kunden*innen zu berucksichtigen, weil ansonsten Chancen zur Ein-
flussnahme auf den Kaufprozess vergeben werden (vgl. Homburg/Schéafer/Schnei-
der 2016, S. 30f.).

Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse wird abgeklart, wer relevante Konkurren-
ten*innen am Markt sind. Hier wird analysiert, in welchen Bereichen die Konkurrenz
in der Bedurfnisbefriedigung der Kundschaften besser oder schlechter ist. Diese
Vergleiche missen immer im relativen Verhaltnis zur eigenen Position betrachtet
werden (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 128f.). Grundlage der Wettbewerbsanalyse
bilden die Informationen, welche man Uber Konkurrenten*innen am Markt besitzt.
Dabei ist im ersten Schritt zu definieren was als Mitbewerb gilt? Fur die Eruierung
helfen Fragestellungen wie zum Beispiel: Wer bietet ahnliche Produkte oder
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Dienstleistungen an? Wer hat die gleichen Kundengruppen, wie wir (vgl. Pufahl
2019, S. 63)? Andere Inhalte der Wettbewerbsanalyse kénnen die Beschaffung der
Informationen von Mitstreitern am Markt sein, um auf deren Basis zu erkennen, wo
der Mitbewerb hinmochte und was sie tun, um dorthin zu gelangen. Die Gewinnung
solcher Informationen kann Auskunft Uber die Ziele, Budgets und Zeitplane der Kon-
kurrenz geben. Dabei kénnen unterschiedlichste Quellen zur Informationsgewin-

nung herangezogen werden, diese kdnnen sein:

e Veranstaltungen des Wettbewerbers

e Publikationen der Konkurrenz

e Presse

e Investoren

e Kunden*innen der Konkurrenz

e Lieferanten*innen

e (ehemalige) Mitarbeiter*innen der Konkurrenz

e Verbande

e Datenbanken (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 283f.)

Bei der Analyse des Marktes werden Informationen zur Grof3e des Marktes, Wachs-
tum, relevanter Markt fur das Unternehmen, Saisonalitaten, mogliche Gewinnent-
wicklungen etc. gesammelt und analysiert. Bei der Erhebung dieser Daten geht es
in erster Linie um die Sicherherstellung einer Planbarkeit der Aktivitaten, um unter-
wegs nicht Uberrascht zu werden (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 245).
Daruber hinaus gilt es zu verstehen, welche weiterfuhrenden Veranderungen des
Marktes in Hinblick auf alle anderen Marktteilnehmer zu berlcksichtigen sind (vgl.
Homburg 2017, S. 483f.). In diesem Zusammenhang wird auch versucht den rele-
vanten Markt in raumlicher, zeitlicher und sachlicher Hinsicht abzugrenzen, dies gibt
tiefere Einblicke in die GesetzmaRigkeiten des Marktes (vgl. Meffert/Burmann/Kirch-
georg 2020, S. 176f.).

5.1.2. Interne Analyse
Bei der internen Analyse handelt es sich im Genaueren betrachtet um eine Unter-
nehmensanalyse. Eine interne Analyse lasst sich auf 3 Teile aufteilen, wobei die
eigene Stellung des Unternehmens in relativer Position zu den Nachfragern*innen,
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den Kunden*innen und dem Wettbewerbsumfeld analysiert wird (vgl. Homburg
2017, S. 494). Im Bereich der Unternehmensanalyse haben sich zwei Methoden
etabliert. Die SWOT-Analyse, welche die Starken und Schwachen im Unternehmen
analysiert und die Risiken sowie Chancen im Bezug zum Markt sichtbar macht, auf
diese wird im Kapitel 6.1.2 naher eingegangen. Die zweite Methode ist die soge-
nannte Portfolioanalyse, welche das Ziel verfolgt, strategische Geschéaftseinheiten
(SGE) im Rahmen einer Matrix darzustellen und die Bedeutung einzelner Ge-
schaftseinheiten fur das Unternehmen im Verhaltnis zur aktuellen Position und ge-
wunschten Position am Markt darstellt. Dabei werden Fragen beantwortet, welche
SGE groReren Erfolg oder mehr Aufmerksamkeit bendtigen, welche SGE mehr fi-
nanzielle Mittel bendtigen oder welche SGE grolere Erfolgspotentiale haben und
welche abgestolien werden sollen (vgl. Herrmann/Huber 2013, S. 79f.).

Da das Unternehmen Beerwilly derzeit nur ein Produkt hat, macht eine Portfolio-
analyse nur sehr wenig Sinn, eine SWOT-Analyse ware fur die interne Analyse nach
Ansicht des Autors das geeignetere Werkzeug.

5.1.3. SWOT-Analyse

Das Wort SWOT ist ein Akronym, welches fur S= Strengths (Starken), W=
Weakness (Schwachen), O= Opportunities (Chancen), T= Threats (Risiken), steht
(vgl. Helmold/Dathe/Hummel 2019, S. 123). Sie wird auch als TOWS-Analyse be-
zeichnet. Dabei werden im ersten Schritt die Starken und Schwachen im Bezug zu
den Marktverhaltnissen beleuchtet. Starken machen ein Unternehmen wettbe-
werbsfahig und die Schwachen zeigen Defizite auf, welche fur ein Unternehmen bei
der Erreichung eines strategisch wichtigen Ziels von Relevanz sind. Der erste
Schritt fokussiert sich auf eine kritische Betrachtung der gegenwartigen Situation
des Mikroumfeldes eines Unternehmens. Im zweiten Schritt werden Chancen und
Risiken im Bezug zum Makroumfeld, im zeitlichen Kontext der zukunftigen Entwick-
lungen erhoben (vgl. Lippodl 2018, S. 388f.). Abbildung stellt den Ablauf einer
SWOT-Analyse bildlich dar.
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Identifikation und Bewertung von marktbezogenen
Chancen und Risiken

Ermittlung der unternehmenseigenen
Starken und Schwachen

Zusammenfiihrung der
Markt- und
Unternehmensbetrachtung

Ableitung konkreter
Handlungsoptionen

Abbildung 13: Ablauf der SWOT-Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an Herrmann/Huber
2013, S.77)

Die Einfachheit und der integrative Ansatz der SWOT-Analyse bietet grundlegende
Vorteile und die Zusammenfassung bildet die Basis fur strategisch wichtige Hand-
lungsoptionen. Dabei kann erhoben werden, welche Starken sich mit Chancen am
Markt Uberlappen und im Zuge einer sogenannten Matching-Strategie Aktivitaten
abgeleitet werden, um diese Vorteile fur sich zu nutzen. Auf der anderen Seite kon-
nen Gefahren und Schwachen erkannt und rechtzeitig umgewandelt oder neutrali-
siert werden (vgl. Homburg 2017, S. 501f.). Dieses Tool liefert keine konkreten Ant-
worten, sondern dient in erster Linie dem Zusammentragen relevanter Informatio-
nen (vgl. Lippold 2018, S. 388f.).

Antworten liefert die SWOT-Analyse durch die Weiterentwicklung des integrierten
SWOT-Kataloges. Die Erweiterung leitet Ziele auf Basis von Umweltfaktoren, wel-
che im Unternehmen auf eine Starke oder Schwache treffen und dabei die Chance
oder Gefahr und dessen Ursache festhalten, ab. Durch die Verheiratung der Infor-
mationen und Bewertung werden dementsprechend zu erreichende Ziele formuliert,
auf Basis derer dann notige Aktivitdten ermittelt werden kdnnen. (vgl. Mairhofer
2015, S. 30). Um im Rahmen eines Vertriebskonzeptes fur das Unternehmen Beer-
willy die richtigen Schritte zur Erreichung der Unternehmensziele setzen zu konnen,
ist eine Situationsanalyse des Unternehmens unter den Aspekten der SWOT-Ana-

lyse zu berucksichtigen.
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5.2. Definierung von Vertriebszielen

Nach der IST-Analyse ist die Basis fur die Festlegung eines gewunschten SOLL-
Zustandes geschaffen worden. Dieser gewinschte SOLL-Zustand wird auf strate-
giescher Ebene mit den Unternehmenszielen festgelegt. Ziele auf strategischer
Ebene bilden den Rahmen, in denen sich sogenannte Handlungsziele ableiten las-
sen (vlg. Meffert/Burmann/Kichgeorg 2015, S. 227). Diese Handlungsziele kdnnen
weiter unterteilt werden - in sogenannte Ober- und Unterziele, welche in die Tiefe

weiter unterteilt werden kdnnen, in:

e Finanzziele (Umsatz, Kosten, Gewinn)

o Leistungsziele (Marktanteile, Absatzmenge, Qualitat)

e soziale Ziele, wie zum Beispiel Mitarbeiterzufriedenheit oder Umweltschutz
(vgl. Watzka 2017, S. 11).

In der Regel werden mehrere Ober- und/oder Unterziele in Unternehmen verfolgt
(vgl. Watzka 2017, S. 11). Operative Vertriebsziele werden in der Regel haufig auf
einer quantitativen Ebene definiert, dabei ist es wichtig, diese Ziele von vorherge-
henden quantifizierten Markt-/Kundenpotentialen abzuleiten (vgl. Homburg/Scha-
fer/Schneider 2016, S. 136). Es gibt unterschiedliche Anforderungen an Ziele. Fir
operationalisierte Ziele gilt vor allem, dass sie inhaltlich formuliert und fur die zu-
standige Stelle und deren Ausfuhrung prazisiert sind, in Ausmaf und Zeitkontext.
In diesem Kontext wird auch die Abkirzung SMART verwendet, welche Zieldefiniti-
onen unter den Aspekten spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und zeitbezogen
(time) definiert (vgl. Bardmann 2019, S. 392). Daruber hinaus haben Vertriebsziele
auch eine bedeutende Funktion als Steuerungsinstrument, Motivationsinstrument

und Kontrollinstrument (vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 28).

In diesem Zusammenhang gilt auch fur das Unternehmen Beerwilly die Festlegung
von operativen Vertriebszielen zur Neukundenakquise, um das Erreichen der Un-

ternehmensziele sicherzustellen.
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5.3. Entwicklung Vertriebsstrategie

Nach Homburg/Schafer/Schneider wird eine Vertriebsstrategie, neben der Unter-
nehmens- und Marketingstrategie als etwas existentiell Zwingendes in einem Un-
ternehmen betrachtet. Dabei wird festgehalten, dass eine Vertriebsstrategie nicht
auf die zu vertreibenden Leistungen ausgerichtet sein soll, sondern auf den Markt
und dessen Bedurfnisse. Eine Sales-Strategie sollte folgende Anforderungen erful-

len:

e Abgeleitete Vertriebsstrategie von der Unternehmens- und Marketingstrate-
gie

e Mittelpunkt der Vertriebsaktivitdten missen die Kunden*innen und deren Be-
durfnisse sein, um einen Erfolg zu garantieren

e Aufgrund der immer schnelllebigeren Zeit muss eine Vertriebsstrategie dy-
namisch sein, damit sie sich rasch an veranderte Marktbedingungen anpas-
sen kann. Langfristige Vertriebsstrategien sind im digitalen Zeitalter kaum
moglich.

e Eine Vertriebsstrategie sollte die Ausrichtungen aller Vertriebsinstrumente
festlegen, um eine Kongruenz zwischen Strategie und taglichen Aktivitaten
zu schaffen.

e Sie muss kommuniziert und gelebt werden, eine einmalige Verschriftlichung
schafft keine Konsistenz in der Umsetzung (vgl. Homburg/Schafer/Schneider
2016, S. 27).

Die Vertriebsstrategie gibt somit den Rahmen fur die Handlungen vor und ebnet den
Weg fur die geeigneten Vertriebsinstrumente innerhalb dieses Rahmens. In dieser
Phase werden Entscheidungen getroffen Uber die Art und Weise, wie der Markt be-
arbeitet wird, welche Vertriebswege genutzt werden, wie Verkaufsprozesse auszu-
sehen haben und wie der Aufbau der notigen Vertriebsorganisation auszusehen hat
(vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 28).
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5.4. Auswahl der geeigneten Strategie

Zur Erreichung von Zielen ist es wichtig, auch eine Entscheidung Uber geeignete
Vertriebsstrategien zu treffen. Die grundlegenden Vertriebsstrategien wurden be-
reits im Kapitel 4.3 naher erlautert, die Auswahl der Strategie legt auch den Grund-
stein zur Erreichung der erarbeiteten Ziele aus der SWOT-Analyse bzw. des SWOT-
Kataloges fest, welcher im Kapitel 6.1.3 naher beschrieben wird.

Um eine grotmogliche Objektivitat in der Auswahl zu bewahren, bietet sich das
Verfahren eines Paarvergleiches an. Dabei handelt es sich um ein Rangordnungs-
verfahren, bei dem Kriterien bzw. Merkmale gegenubergestellt und in direkten Ver-
gleich nach deren Wichtigkeit bzw. Bedeutung gewichtet werden. (vgl. Gerth 2015,
S. 276). Je nach Bedarf kann dieses Verfahren nach einer Verhaltnisskala, Ordinal-
oder Intervallskala durchgefuhrt werden. Bei einer Gewichtung nach der Ordi-
nalskala wird einfach entschieden, ob ein Kriterium wichtiger oder unwichtiger als
ein anderes ist (vgl. Mdller 2019, S. 159).

Die Ergebnisse aus dem Paarvergleich kdnnen im nachsten Schritt fur eine Nutz-
wertanalyse verwendet werden. Christof Zangemeister ist der Entwickler der Nutz-
wertanalyse, auch als Scoring-Modell bezeichnet. Beim Scoring-Modell werden die
Gewichtungen bzw. die Kriterien aus dem Paarvergleich im Verhaltnis zu verschie-
denen Ansatzen und deren Erfullungsgradpotentiale ermittelt. Dabei kann zum Bei-
spiel eine Dreierskala gewahlt werden, je nach dem gestifteten Nutzen des Kriteri-
ums zur Zielerreichung uber die gewahlte Strategie. Am Ende sollte ein Score raus-
kommen, welcher einen Indikator fur die Strategie aufweist, welche auf Basis der
gewichteten Kriterien, den meisten Nutzen zu den Zielerreichungen beitragt (vgl.
Muller 2019, S. 165 — 167).

Die genaue Auswahl der Vertriebsstrategie kann erst im praktischen Teil erhoben
werden, da erst nach der durchgefihrten Marktforschung sich der SWOT-Katalog
ableiten lassen kann. Herr Diplomingenieur Ernst Mairhofer hat dazu geeignete
Auswertungsprogramme in Excel fur den Paarvergleich und fur die Nutzwertanalyse
den Studierenden an der FH Campus 02, zur Verfugung gestellt. Diese Programme
werden im praktischen Teil herangezogen.
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5.5. Auswahl geeigneter Vertriebskanale und Vertriebsinstru-

mente

Im Rahmen der Vertriebsstrategie hat die Auswahl von geeigneten Vertriebskana-
len das Ziel, ein optimales Vertriebskanalsystem zu entwickeln. Ein optimales Sys-
tem berucksichtigt dabei folgende Punkte:

e Optimierung im Bezug auf Effektivitat und Effizienz
e Integration der einzelnen Kanale in ein Mehrkanalsystem

e Planung unter Einbeziehung der gesamten Wertschépfungskette (vgl.
Sheed/Scherer 2019, S. 186)

Im Kapitel 3.2 wurde bereits auf den Unterschied von indirekten und direkten Ver-
triebskanalen eingegangen. Bei der Auswahl eines geeigneten Vertriebskanals ist
das Verhaltnis zwischen den Vertriebskosten und der Handelsspanne zu berick-
sichtigen. So bietet ein indirekter Kanal geringere Vertriebskosten, aber dafur auch
eine kleinere Spanne, wohingegen der direkte Vertrieb zwar hohere Fixkosten ver-
ursacht, aber auch grol3ere Margen zulasst. Bei der Auswahl eines geeigneten Ver-
triebskanals ist unter anderem auch Produktlebenszyklus und der Kundenlebens-
zyklus zu bertcksichtigen (vgl. Pufahl 2019, S. 92f.). Dabei gilt es zu beachten, dass
im B2B-Umfeld heutzutage die gesamte Wertschopfungskette einzubeziehen ist.
Angefangen von Hersteller*innen Uber Lieferanten*innen bis hin zu den Endkun-
den*innen. Wenn Endverbraucher*innen bei Lieferanten*innen nach bestimmten
Produkten fragen, betrifft diese Sogwirkung auch den/die Hersteller*in. Wichtig bei
der Planung und Auswahl eines geeigneten Vertriebskanals ist es, nicht nur die
Kosten und Ertragsmaoglichkeiten abzuschatzen, sondern auch die Kannibalisie-
rungseffekte bei einem Mehrkanalsystem zu bertcksichtigen (vlg. Scheed/Scherer
2019, S. 187).

Neben der Auswahl der geeigneten Vertriebskanale sollte auch eine Auswahl der
Vertriebsinstrumente getatigt werden. Diese Instrumente kdnnen auf online Basis
stattfinden wie zum Beispiel CRM-Systeme, Online-Shops, oder auf offline Basis
wie zum Beispiel Kaltakquise, Key-Account-Management, After-Sales-Services etc.
Dabei sollten die Instrumente von dem Geschaftsmodell, der Unternehmensstrate-
gie und Marketingstrategie abgeleitet werden (vgl. Hiemyer/Stumpp 2020, S. 28f.).
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5.6. Vertriebsbudget, Planung & KontrollmaBnahmen

Kapitel 6.5 kann man auch unter dem Begriff Vertriebscontrolling zusammenfassen.
Dabei verfolgt das Controlling das Ziel, Uber einen fest definierten Zeitraum den
Planfortschritt mess-, und Uberprufbar mit den Zweckmitteln zu machen: Informati-
onssammlung, Koordination und Kontrolle von Abweichungen. Diese Zweckmittel
werden definiert durch Vertriebsbudget, Planungen & KontrollmaRnahmen (vgl. Pu-
fahl 2019, S. 8).

5.6.1. Vertriebsbudget
Beim Vertriebsbudget handelt es sich im Grunde um eine Ressourcenplanung, wel-
che im Vorfeld anfallende Kosten fur bestimmte MalRnahmen ermittelt. In der Lite-
ratur haben sich gewisse Ermittlungsheuristiken festgelegt, diese sind bekannt un-
ter dem Namen, Percentage of Sales-Methode, All You Can Afford-/Restwertme-
thode, Competitive Parity-Methode und Ziel-MafRnahmen-Methode. (vgl. Hom-
burg/Schéafer/Schneider 2016, S. 137f.).

Je nach Grofde und Reifegrad des Unternehmens haben unterschiedliche Budge-
tierungsmal3nahmen unterschiedliche Vor- und Nachteile. Bei kleinen Unternehmen
hat sich als Budgetierungsverfahren die Ziel-Mallnahmen-Methode bewahrt. Bei
dieser Methode wird erhoben welche Aktivitaten das Erreichen der Vertriebsziele
unterstutzen und dementsprechend wird das Budget zur Finanzierung der Aktivita-
ten eingeplant. Nachteil dieser Methode ist, dass zu viele Aktivitaten als ,notwendig”
erachtet werden konnen und die Kosten in die Hohe treiben. Vorteil dieser Methode
ist die eindeutige Abbildung von Impacts und Kosten von Mallnahmen (vgl. Hom-
burg/Schéafer/Schneider 2016, S. 138).

5.6.2. Vertriebsplanung
Die Vertriebsplanung oder auch der sogenannte Forecast dient zur Festlegung ei-
nes angestrebten SOLL-Zustandes. Auf Basis vergangener Informationen wird ein
zukUnftig erreichbares Ziel definiert in Form von Ab-, Umsatzen, Kunden oder Stei-
gerung der Marktanteile und darauf hingearbeitet. Forecasts erfolgen in der Regel
nach dem Top-down Prinzip und werden von der Geschafts-, oder Vertriebsleitung
vorgegeben, welcher in vielen Fallen iterativ angepasst wird. Dabei wird durch un-
terschiedlich laufende Erhebungsinstrumente wie Reports und Trendanalysen aus
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Mikro- und Makroumwelt versucht, treffende Prognosen abzugeben (vgl. Pufahl
2019, S. 138f.).

Im Rahmen der Vertriebsplanung muss beachtet werden, dass diese kongruent mit
den Unternehmenszielen und der Vertriebsstrategie sind sowie eine Konsistenz auf
strategischer Ebene und operativer Ebene bilden. Auch sollten Forecastst neben
quantitativen Zielgrofden, wie zum Beispiel Umsatze auch qualitative Ziele, wie zum
Beispiel Kundenzufriedenheit, beinhalten. Die Aktualitat und Prazision einer Ver-
triebsplanung sollte genau beachtet werden, sonst lauft man Gefahr Prognosen ab-
seits von der Marktrealitat zu erstellen. Forecastlisten sollten nicht auf zu grol3e Pe-
rioden fixiert sein, sondern auch saisonale Schwankungen berucksichtigen und die
Verbindlichkeit der Vertriebsplanung fur die einzelnen Mitarbeiter sollte sicherge-
stellt werden (vgl. Homurg/Schafer/Schneider 2016, S. 140f.).

5.6.3. KontrollmalBnahmen

LJAuch die beste Planung und Budgetierung ist relativ wertlos, wenn in der Umset-
zungsphase nicht eine systematische Kontrolle erfolgt* (Homburg/Schéafer/Schnei-
der 2016, S. 138). Da Planungen und Umsetzung in der Realitat nicht idealtypisch
ablaufen, mussen Mechanismen installiert werden, welche Ursachen fiur eine Ab-
weichung zwischen Soll und Ist aufdecken, um rechtzeitig dagegen zu steuern (vgl.
Pufahl 2019, S. 157). Zur rechtzeitigen Feststellung von Abweichungen haben sich
in der Vertriebssteuerung Kennzahlensysteme, als Instrumente zur Messung von
Vertriebsaktivitaten deren Effektivitat und Effizienz, etabliert. Der praktische Einsatz
von Kennzahlen in Unternehmen bendtigt jedoch immer eine individuelle Ermittlung
und Erhebung von relevanten Kennzahlen. Je nach Business-Modell, Markt-, Wett-
bewerbssituation und Reifegrad des Unternehmens und Einfluss externer Faktoren
konnen Kennzahlen ein Fruhwarnsystem fur das Vertriebsmanagement und die
Vertriebsumsetzung darstellen (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 237f.).

Fur den Vertrieb gibt es bereits eine Fulle an typischen Kennzahlen, welche sich als
SteuerungsgrofRen anbieten, Abweichungen aufzeigen, Potenziale rechtzeitig er-
kennen und Verbesserungsmoglichkeiten aufzeigen (vgl. Lippold 2018, S. 318). Im
Grunde gibt es bei Vertriebskennzahlen drei Kategorien, diese konnen eingeteilt
werden in wirtschaftlicher Natur, kundenbezogene und akquisitionsbezogene Ver-
triebskennzahlen. Dabei ist es wichtig den Fokus nicht auf die Quantitat der
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Kennzahlen zu legen, sondern mehr auf die Aussagekraft einzelner weniger Kenn-
zahlen (vgl. Homburg/Schéafer/Scherer 2016, S. 139). Kennzahlen sind auch unter
dem Begriff Key Performance Indicators (KPIs) bekannt. Neben den KPIs gibt es
auch Perfomane Indicators (Pls). Der wesentliche Unterschied zwischen den Bei-
den ist, dass KPIs im Vertriebskontext eine Gesamtorientierung fur alle darstellen
und Pls messbare Informationen zu kleinen Details liefern, die aber erfolgsentschei-
dende Faktoren sein kdnnen (vgl. Pufahl 2019, S. 192).

KPls im Vertrieb Pls im Vertrieb
Absatz Markt- & Kundenpotential
Umsatz Anzahl der Leads/Conversionquote
Erlos Anzahl der Visits auf Webseite
Deckungsbeitrag Volumen von Auftragen
Kundenzufriedenheit Anzahl Beschwerden
Abschlussquote

Tabelle 4: Beispiele KPIs und Pls (eigene Darstellung in Anlehnung an Pufahl 2019, S. 192)

Im Kontext des Unternehmens Beerwillys ist die Erhebung und Ermittlung geeigne-
ter Vertriebscontrollingmal3nahmen notwendig, um den Erfolg des Vertriebskonzep-
tes zu garantieren. Dabei ist es wichtig die notwendigen KPIs zu ermitteln, welche
eine Effizienz und Effektivitat Uber den gesamten B2B2C Prozess messbar machen,

damit bei Fehlentwicklungen rechtzeitig gegengesteuert werden kann.

49



6. Zusammenfassung des Theorieteils

Das Startup-Unternehmen Beerwilly GmbH, welches ein gleichnamiges Produkt auf
den Markt bringt, hat mit allen klassischen Problemen eines Startups zu kampfen.
Das Produkt selbst befindet sich noch in der Entwicklung, gleichzeitig sollten aber
schon Umsatze generiert werden, um die laufenden Kosten aus dem Cash-Flow
decken zu kdnnen. Dabei treffen die Top 3 Schwierigkeiten laut Kapitel 2.3 auch auf
Beerwilly zu, Schwierigkeiten im Vertrieb, in der Produktentwicklung und Kapitalbe-
schaffung bzw. Liquiditat. Das Unternehmen hat zwar ein skalierbares Produkt und
reiht sich damit in die Kategorie eines skalierbaren Startups ein, muss jedoch im
ersten Schritt ein breites Vertriebsfundament aufbauen, um die Marke Beerwilly zu-

nachst etablieren zu kdnnen.

Obwohl es sich bei der vorliegenden Arbeit um ein B2B-Vertriebskonzept zur Neu-
kundenakquiese handelt, ist die klare Trennung zwischen B2B und B2C beim Pro-
dukt Beerwilly nicht moglich. Im Detail betrachtet handelt es sich um ein B2B2C
Produkt, da die eigentlichen NutznieRer*innen immer Endverbraucher*innen sind.
Aus der Perspektive der Geschaftsfeldtypologie nach Backhaus handelt es sich
beim Produkt Beerwilly um eine Mischung zwischen Produkt- und Projektgeschaft.
Es ist zwar ein standardisiertes Produkt mit der Moglichkeit des Brandings als Mer-
chandiseprodukt, besteht fur jede B2B-Geschaftsbeziehung die Moglichkeit, diese
als Projekt anzusehen. Fur Endverbraucher*innen bleibt trotz der Individualisierung
der Grundnutzen des Produktes bestehen. Die Erkenntnisse, dass es sich um ein
B2B2C-Geschaft handelt, 1asst die Schlussfolgerung zu, dass das Vertriebskonzept
Uuber mehrere Kanale hinweg erarbeitet werden muss. Das Konzept muss die Vor-
teile von direkten und indirekten Vertriebskanalen mit moglichst wenig Nachteilen
nutzen und in diesem Zusammenhang ein Multichannelvertriebskonzept werden.
Auch darf es das Thema der voranschreitenden Digitalisierung nicht auf3er Acht
lassen und die Verschmelzung von Marketingaktivitaten mit Vertriebsaktivitaten
nicht ignorieren. Auch der B2B-Vertrieb wird zunehmend digitaler und die Teilneh-
mer des Buying Centers in mittleren und GroRunternehmen immer aufgeklarter.
Durch das Heranzoomen an diese Punkte kdnnen Schnittstellen im Kaufprozess
erkannt und fur das praktische Vertriebskonzept genutzt werden. So kdnnen Bier-
hersteller als schnelle Bekanntheitsmulitplikatoren genutzt werden, und diese
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haben mit dem Produkt Beerwilly gleichzeitig einen erweiterten Nutzen fur ihre Kun-
den*innen gekoppelt mit einem Werbetrager.

Eine weitere Erkenntnis aus dem theoretischen Teil der Arbeit ist, dass es sich beim
Produkt Beerwilly, um ein Konsumgut bzw. Gebrauchsgut mit der Unterkategorisie-
rung Conveniencegood handelt. Diese Erkenntnis hilft entlang der Customer Jour-
ney die dementsprechenden Touchpoints besser zu ermitteln und auch dement-
sprechende Aktivitaten zu setzen, welche fur ein Involvement von Conve-
niencegoods am effektivsten sind. Die Customer Journey ist von Relevanz im Ver-
triebskonzept, da sich Marketingaktivitaten und Vertriebsaktivitaten immer weiter
Uberlappen, anhand der Customer Journey kann fur Beerwilly besser erarbeitet wer-

den, wann welche Aktivitdten zu setzen sind.

Durch das Aufkommen im Theorieteil, dass es sich im Grunde um ein B2B2C-Ge-
schaft handelt, ist bei der grundlegenden Vertriebsstrategie aus Sicht des Autors
eine Mischstrategie zu wahlen. Kern der Vertriebsstrategie sollte aus Sicht des Au-
tors die Inbound-Strategie sein, da diese eine Sogwirkung der Endverbraucher*in-
nen zu erzeugen versucht und die Kunden*innen von ,alleine“ auf das Produkt auf-
merksam werden. Die Vertriebsstrategie sollte aber auch Elemente aus der
Push/Pull Strategie enthalten, da Uber die aktive Akquirierung von B2B-Kunden im
Bierherstellerbereich das Produkt Beerwilly gleichzeitig in den Markt ,gedruckt® wer-
den soll und Uber den Nutzen, den Innovationsgrad und den Marketing- und Ver-
kaufsforderungsaktivitaten gerichtet an Endkonsumenten*innen, gekoppelt mit In-
boundaktivitaten eine Pull-Wirkung erzeugt werden soll. Dabei sollen die Risiken
und Chancen der Diversifikation mitbertcksichtigt werden. Die genaue Auswahl der
geeigneten Vertriebsstrategie erfolgt aber im Praxisteil nach dem Paarvergleichver-

fahren und der Nutzwertanalyse.

Im praktischen Teil der vorliegenden Arbeit wird nun das Unternehmen Beerwilly
genau analysiert und auf Basis des Leitfadens des theoretischen Vertriebskonzep-
tes und den Erkenntnissen aus den vorhergehenden Kapiteln ein maligeschneider-
tes B2B-Neukundenakquiesekonzept fur das Unternehmen Beerwilly erstellt. Dabei
wird der Faktor, dass es sich um ein B2B2C-Geschaft handelt, mitbertcksichtigt
damit der Erfolg sichergestellt wird.
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Fehlende Erkenntnisse, welche im Theorieteil erhoben werden sollen, sind eine ge-
naue Sekundarmarktforschung fur das Unternehmen Beerwilly im Rahmen einer
ausfuhrlichen Makro-, und Mikroumweltanalyse sowie eine Unternehmensanalyse
und Erstellung eines SWOT-Katalogs. Diese sollen Uber eine ausfuhrliche Sekun-
darmarktforschung erhoben werden. Im Rahmen einer empirischen Erhebung sollte
dementsprechende Touchpoints entlang der Customer Journey und Anforderungen
von B2B-Kunden*innen an das Produkt erhoben werden, sowie Erkenntnisse Uber
Besonderheiten im Vertrieb im Brauereikontext und blinde Flecken auf diesem Ge-
biet.

7. Praxisteil

Die nachfolgenden Kapitel bilden den praktischen Teil der vorliegenden Masterar-
beit ab. Zunachst wird das Unternehmen Beerwilly genauer vorgestellt, anschlie-
Rend erfolgt eine ausfuhrliche Sekundarmarktforschung zur IST-Situation des Un-
ternehmens. Im nachsten Schritt sollen auf Basis einer Primarmarktforschung feh-
lende oder erganzende Erkenntnisse erlangt werden, welche dann in das praktische
Vertriebskonzept einflielen und letzten Endes zu umsetzbaren Handlungsempfeh-

lungen fur das Unternehmen fuhren.

7.1. Unternehmensvorstellung Beerwilly GmbH

Wie in der Ausgangssituation bereits beschrieben, handelt es sich beim Unterneh-
men Beerwilly GmbH um ein neu gegrundetes Startup. Der Name des Produktes
tragt den selben Namen wie das Unternehmen und es wurde im Marz. 2021 von
Herrn Silviu Reghin, BA und Herrn Mag. DI. Dr.mont. Marinus Bouwman, MBA
als eine GmbH gegrindet. Beim Unternehmen Beerwilly handelt es sich um eine
Kapitalgesellschaft, welche sich zu gleichen Teilen zwischen den Grindern aufteilt.
Die Rollenverteilung der zwei Grunder teil sich wie folgt auf:

+ Silviu Reghin
Geschaftsfuhrer, Marketing & Vertrieb, Finanzen, Recht und Steuer

* Marinus Bouwman
Geschaftsfihrer,  Entwicklung &  Produktion, Personal (vgl.
Bouwman/Reghin 2021, S. 18)
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In der ersten Phase soll das Geschaft nebenberuflich aufgebaut werden, da die bei-
den Eigentumer entsprechende berufliche Positionen haben und in der Aufbauzeit
uber die beruflichen Tatigkeiten Finanzierung in das Unternehmen bringen bzw. das
Unternehmen insofern finanziell unterstitzen, damit sie keine Gehalter aus dem

neuen Unternehmen beziehen missen (vgl. Bouwman/Reghin 2021, S. 18).

Beim Produkt Beerwilly handelt es sich um ein Produkt, welches Flaschengetranke
vor Insekten, Wespen und Bienen vor dem Ertrinken schitzt. Neben der Schutz-
funktion kann das Produkt auch als Partyspiel fungieren. Beerwilly ist kein dichter
Flaschenverschluss, um dem Kohlensaureverlust vorzubeugen oder Getranke lan-
ger frisch zu halten. Das Produkt kann auch nicht fixiert werden, um eine Flasche
erneut dicht zu versiegeln, da es keine Abdichtungs- Verschlussfunktion besitzt.
Beim Flaschenzubehorteil handelt es sich im Konkreten um einen mechanischen
Insektenschutz. Dieser wird durch eine Ringvorrichtung am Flaschenhals ange-
bracht. An der Oberseite befindet sich ein Deckel, dieser ist durch Zahnradzacken
mit einem Zahnrad im Mittelteil verbunden. Das Zahnrad ist mit einem austarierten
Schwenkgewicht verbunden. Durch eine Neigung oder eine negative Beschleuni-
gung der Flasche setzt sich das Schwenkgewicht in Bewegung, wodurch die mitei-
nander verbundenen Zahnrader in Bewegung gesetzt werden und der Deckel der
Vorrichtung aufgeht. Bei vertikalem Aufrichten oder Hinstellen der Flasche bewegt
sich das Pendelgewicht in die Ursprungsposition und der Deckel der Flasche ver-
schlief3t sich wieder automatisch (vgl. Bouwman/Rghin 2021, S. 20). Abbildung 14

zeigt das Produkt nochmal im Detail.
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Deckel mit Hebel und Zahnrad

Ring zur Befestigung
am Flaschenhals

Gegengewichthalterung
mit Zahnrad

Zahnrad __—— 2x Seitenteile mit Bolzen

fir Zahnradhalterung

Metallgewicht

Abbildung 14: Produkt Beerwilly (Bouwman/Reghin 2021, S. 26)
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7.2. Untersuchungsdesign

In den nachfolgenden Absatzen und Kapiteln wird das Untersuchungsdesign der
vorliegenden Arbeit genauer vorgestellt. Abbildung 15 gibt eine grafische Ubersicht
des Untersuchungsdesigns, die einzelnen Punkte werden in den jeweiligen Kapiteln

im Detail erlautert.

. Erhebungs- Stichproben- Erhebungs- Planung
L e Sl Bl methode auswahl instrument Feldarbeit
Wie sind die Qualitative Absichtsvolle Qualitatives Fertigstellung
Kaufprozesse Befragung Stichproben- Erhebungs- Gesprachsleitfa-
bei Bierherstel- ziehung der instrument den:
lern? Expertenfo- Experten 24.01.2022
kusgruppe Gesprachsleit-
Wie soll sich Willkurliche Zu- faden Akquirierung Ex-
Beerwilly am Befragungen | fallsstichprobe perten:
besten Positio- von Endkun- der Endkun- Themenblécke | 10-21.01.2022
nieren? den*innen den*innen zur Online-Dis-
tiber Social kussion Termine Fokus-
Wo sind Media gruppen:
Schnittstellen 26.01.2022
zwischen B2B 27.01.2022
& B2C im Bier- 31.01.2022
markt? 03.02.2022
Was sind die Transkription:
Besonderhei- 11.02.2022
ten im B2B-
Vertrieb im Fertigstellung
Kontext von Auswertung:
Flaschenzube- 15.03.2022
hor?
Was bewegt
B2C Kunden*i-
innen zum
Kauf?

Abbildung 15: Untersuchungsdesign (eigene Darstellung)
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7.2.1. Informationsbedarf
Da es sich beim Unternehmen Beerwilly um ein Startup handelt, gibt es im Unter-
nehmen noch keine ausfuhrliche Analyse der IST-Situation Uber die Umwelt, Wett-
bewerb, Potential, den Markt sowie Uber die eigenen Starken und Schwachen im
Unternehmen. AulRerdem gibt es bis zum jetzigen Zeitpunkt noch kein Neukunden-
akquisekonzept, und es fehlen Prozesse sowie die richtigen Vorgehensweisen im
Vertrieb. Mangels Erfahrung sollen mit Hilfe der Marktforschung die Besonderheiten
des Bierherstellermarktes erhoben werden, sowie die Zusammenstellung des
Buying Centers bei Bierherstellern und wie Kaufprozesse und Kaufentscheidungen
fur Flaschenzubehore ablaufen. Es soll auch erhoben werden, wie sich Beerwilly
am Markt besser positionieren kann, um die Reputation zu steigern und das Kaufri-
siko bei B2B-Kunden*innen zu senken. In diesem Zusammenhang soll auch erho-
ben werden, wie Beerwilly im B2B2C Spektrum die besten Synergien und Schnitt-
stellen zur Absatzforderung nutzen kann, welche Vertriebswege die effizientesten
und effektivsten darstellen. In der Marktforschung soll im Detail erhoben werden,
wie man B2B-Kunden*innen in der Brauereibranche fir das Produkt Beerwilly be-
geistern kann und wie man eine starke Nachfrage bei B2C-Kunden*innen erzeugen
kann, um den Absatz des eigenen Produktes und der B2B-Partner*innen zu fordern.

7.2.2. Erhebungsmethoden
Im ersten Schritt findet immer eine Sekundarmarktforschung statt. Dabei wird aus
bestehenden Daten eine entsprechende Analyse durchgefuhrt und ermittelt, ob das
Untersuchungsziel auf Basis dieser Daten bereits erreicht werden kann. Reichen
die vorhandenen Daten fur den Informationsbedarf nicht aus, wird im zweiten Schritt
eine Primarmarktforschung durchgefuhrt (vgl. Oberzaucher 2017, S. 15).

Primédrmarktforschung

Als Erhebungsinstrument zur Primarforschung wird bei der vorliegenden Arbeit ein
qualitativer Ansatz, in Form einer Befragung verfolgt. Dieser soll durch Einzelinter-
views von Experten*innen abgebildet werden und einer willkurlichen Zufallsauswahl
von Endkunden*innen Uber Social-Media-Kanéale. Da es sich bei den nétigen Infor-
mationen zur vorliegenden Arbeit nicht um faktische Gegenstande, sondern um In-
formationen zu Motiven, Kaufverhalten, Prozesse und Entscheidungsverhalten in
der Brauereibranche handelt, ist nach Sicht des Autors ein qualitativer Ansatz der

geeignetere. Nachfolgend die Argumentationen fur die Erhebungsmethoden.
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Bei der Primarmarktforschung wird in der Regel zwischen Befragungen, Beobach-
tungen und Tests unterschieden (vgl. Magerhans 2016, S. 68).

Bei Befragungen gibt es eine Unterscheidung zwischen qualitativen Aspekten und
quantitativen. Bei quantitativen Befragungen ist eine hohe Teilnehmerzahl erforder-
lich und die Teilnehmerzahl muss reprasentativ sein. Qualitative Befragungen hin-
gegen sind nicht reprasentativ und es nehmen in der Regel nur wenige Personen
an Befragungen teil. Sie dienen vorrangig zur Meinungs- und Motiverhebung der
Teilnehmer. Im Detail kann bei einer qualitativen Befragung zwischen Einzelinter-
views und Gruppendiskussionen unterschieden werden. (vgl. Thommen et al. 2017,
S. 73). Einzelinterviews sind dann zu bevorzugen, wenn es sich um sensible The-
men handelt und ein personliches Gesprach ohne andere Zuhoérer notwendig ist
(vgl. Mey/Mruck 2020, S. 323f.).

Einzelinterviews oder auch explorative Interviews haben dann den Vorteil, wenn
man Wissen, Erfahrungen oder Einstellungen gewinnen mochte. Dabei geht es in
erster Linie um Sachinformation und weniger um einen psychologischen Gehalt.
(vgl. Oberzaucher 2017, S. 32). Einzelinterviews haben den Vorteil, dass heikle
Themen direkt befragt werden kdnnen, aber bringen auch gleichzeitig die Nachteile
mit sich, dass der Zeitaufwand erheblich ist und die Kommunikationsstarke der Be-
fragten das Ergebnis des Interviews verfalschen kann. In einem Experten*innen In-
terview wird gezielt nach Personen gesucht, welche tiefes fachliches Wissen zu ei-

nem bestimmten Thema besitzen (vgl. Oberzaucher 2017, S. 31f.).

Neben der sogenannten bewussten Stichprobenauswahl, welche zum Einsatz
kommt, wenn man zum Beispiel bei qualitativen Erhebungen Meinungen von einer
bestimmten Zielgruppe bendtigt, gibt es noch einen anderen Zugang, die willkarli-
che Zufallsauswahl. Bei der willkurlichen Zufallsauswahl handelt es sich um ein Ver-
fahren, bei dem willkirlich Personen aus einer Grundgesamtheit befragt werden,
die gerade zufallig anwesend sind. Dieses Verfahren ist nicht reprasentativ (vig.
Oberzaucher 2017, S. 45). Es handelt sich um eine qualitative Befragung Uber on-
line Kanale. Daher ist aus Sicht des Autors keine Reprasentativitat notwendig, weil
nur Meinungen zum Produkt aus der B2C-Perspektive eingeholt werden mochten.
Dabei wird nach dem Prinzip des Online-Chat in Gruppen vorgegangen,
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insbesondere Social-Media. Es wird zum Beispiel auf Facebook Fragen zu einem
Thema geben und die Reaktionen bzw. Antworten beobachtet oder vertiefende Fra-
gen gestellt. Es geht in diesem Zusammenhang darum, die Antworthemmungen zu
senken und die Spontanitat der Antworten zu forcieren (vgl. Oberzaucher 2017, S.
39). Des Weiteren haben Online-Gruppendiskussionen im digitalen Zeitalter auf-
grund der Moglichkeiten der Nutzungshaufigkeit und Aufzeichnungsmoglichkeiten

an Bedeutung gewonnen (vgl. Ku/Wildner/Kreis 2014, S. 55).

7.2.3. Stichprobenauswahl

Fir eine ausreichende Datenbasis werden Einzelexplorationen mit Experten*innen
festgelegt. Dabei werden die Teilnehmer nicht nach dem Zufallsverfahren gewahlt,
sondern nach dem Prinzip der absichtsvollen Stichprobenziehung. Da es sich um
eine sehr spitze Branche handelt wird davon ausgegangen, dass es schnell zu einer
theoretischen Sattigung fuhren wird und der Informationsgehalt der Experten*innen
sich wiederholt. Deswegen wurde die Teilnehmerzahl auf sechs Experten*innen
festgelegt.

Dabei sollen die Experten*innen mdglichst heterogen gewahlt werden und aus Ex-
perten*innen aus dem Bereich der Brauereibranche bestehen, aus Vertrieb, Ein-
kauf, Produktion und Marketing. Damit eine moglichst breite Einsicht in die Branche
erzielt wird. Als Experten*innen werden Probanden definiert, die folgende Merkmale
aufweisen:

* Mehrjahrige Berufserfahrung auf dem jeweiligen Gebiet

«  Uberdurchschnittliches und umfangreiches Wissen auf dem jeweiligen
Fachgebiet

* Engen Bezug zur Lebensmittelbranche, insbesondere Bier

* Mehrjahrige Erfahrung auf dem Gebiet des Getrankevertriebes

Bei den Social-Media-Gruppen aus dem B2C-Bereich handelt es sich um eine will-
kirliche Zufallsauswahl von Endkunden*innen, welche spontan auf die gestellten

Fragen im Internet antworten.
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7.2.4. Erhebungsinstrument
Das Erhebungsinstrument fur die Experten*inneninterviews wird der Gesprachsleit-
faden sein. Dabei dient der Leitfaden als Richtlinie fur den Gesprachsverlauf des
Interviews, er sollte aber trotzdem eine flexible und dynamische Gesprachsentwick-
lung erlauben (vgl. Kul/Wildner/Kreis 2014, S. 54).

7.2.5. Planung der Feldarbeit und Auswertung
Der zeitliche Ablauf der Feldarbeit wird in der nachfolgenden Tabelle zusammenge-

fasst dargestellt:

Datum Meilenstein

10.01.2022 Fertigstellung des Untersuchungsdesigns

24.01.2022 Fertigstellung des Gesprachsleitfadens

10.01.2022 — 21.01.2022 Akquirierung der Experten*innen

26.01 - 5.02.2022 Durchfuhrung der Feldarbeit

11.02.2022 Fertigstellung der Transkription

15.03.2022 Fertigstellung der empirischen Untersu-
chung

Tabelle 5: Zeitplan empirische Untersuchung (eigene Darstellung)

Der Autor der Masterarbeit forciert personliche Einzelinterviews, wenn es aber die
Zeit der Experten*innen nicht anders zulasst, werden Termine Uber Online-Tools
wie zum Beispiel MS Teams oder Zoom durchgefuhrt. Wahrend der Durchfuhrung
der Interviews werden die Gesprache aufgezeichnet. Entweder per Diktiergerat im
personlichen Gesprach, oder Uber die Aufnahmefunktion des jeweiligen Onine-
Tools. Bei den B2C-Facebookgruppen werden die Kommentare kopiert und abge-

speichert.

Nach der Durchfuhrung der Interviews und der Online-Befragungen werden die ge-
samten Gesprache transkribiert und nach der Inhaltsanalyse von Mayring ausge-
wertet. Als unterstitzendes Programm fiur die Auswertung wird MAXQDA verwen-
det. Dieses Verfahren kategorisiert Aussagen der Experten*innen und der Endkun-

den*innen und fasst sie zusammen. Da es sich um Expertenmeinungen und
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Meinungen von Endverbraucher*innen handelt, sollen in der Auswertung vor allem
Gemeinsamkeiten und Unterschiede der einzelnen Experten*innenmeinungen her-
ausgearbeitet und Schnittstellen zwischen den Experten*innenmeinungen und den
Meinungen der Endkosumenten*innen, im B2B2C gefunden werden (vgl. Oberzau-
cher 2017, S. 88f.).

7.3. Sekundarmarktforschung Beerwilly

Da es sich bei dem Unternehmen Beerwilly um ein Startup ohne jegliche Erfahrung
am Markt handelt, ist fur ein effektives und effizientes Vertriebskonzept eine aus-
fuhrliche Sekundarmarktforschung notwendig. Dabei wird nach dem Prinzip aus
dem Kapitel 6.1 vorgegangen. Es wird trichterformig eine Makroumweltanalyse in
Form einer PESTEL/DESTEP Analyse durchgefihrt, darauffolgend wird die Mikro-
umwelt des Unternehmens naher begutachtet. Anschlief3end wird die IST-Situation
des Unternehmens und dessen Starken/Schwachen sowie Chancen/Risiken im
Verhaltnis zum Markt abgeglichen.

7.3.1. Umfeldanalyse
Die Umfeldanalyse dient dazu, Erkenntnisse zu ziehen, welche das Geschaft von
Beerwilly zwar beeinflussen, das Unternehmen selbst aber keinen Einfluss auf die
Gegebenheiten hat. Eine tiefe Analyse der Umwelt hilft, Chancen und Risiken zu
erkennen und diese im Vertriebskonzept des Unternehmens einflie3en zu lassen.
Da die unterschiedlichen Kriterien sich in ihren Inhalten Uberschneiden wird in der
Umfeldanalyse keine strikte Trennung der einzelnen Punkte durchgefuhrt, viel mehr
wird die PESTEL-Analyse ubergreifend und uberschneiden durchgefuhrt im Folgen-

den zusammengefasst.

Demographische Einfliisse

In Osterreich, Deutschland und der Schweiz sind im Jahr 2019, in Summe 96 Tau-
send Hektoliter Bier getrunken worden. Aufgrund der Corona Pandemie sank die
Zahl 2020 auf 91 Tausend Hektoliter Bier. Es wird aber davon ausgegangen, dass
sich die Zahlen in den kommenden Jahren wieder normalisieren. Gemessen an ei-
nem Durchschnittswert aus dem Jahr 2014-2020 wurde, im DACH-Raum im Schnitt
97,5 Tausend Hektoliter Bier produziert. Auf die gesamte EU betrachtet, also EU-
27 plus Norwegen, Schweiz, Turkei und England wurden im Jahr 2020 354,76 Tau-

send und im Schnitt der letzten sieben Jahre 376,68 Tausend Hektoliter Bier

60



getrunken (vgl. European Beer Trends 2021, S. 9). Nachfolgende Tabelle veran-
schaulicht den Bierkonsum im DACH-Raum.

Land 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | Schnitt
Osterreich 8,88| 899 903| 898| 919| 9,17 | 8,63 8,96
Deutschland | 86,51 | 86,01 | 85,63 | 83,58 | 84,64 | 82,93 | 78,06 | 83,89
Schweiz 465| 462 460| 462| 4,71 4,73 | 4,53 4,63
Summe 100,0 | 99,62 | 99,16 | 97,18 | 98,54 | 96,83 | 91,23 97,5

Total EU 386,9 | 372,5| 374,9 | 376,0 | 385,9 | 385,5| 354,4| 376,6
Tabelle 6: Ubersicht Bierkonsum in 1000 HL (eigene Darstellung)

In Osterreich werden laut Stand 2020, 57,9 % des Bieres aus Getrankeflaschen
getrunken, wobei 47% auf 0,5 Liter Flaschen entfallen und 10 % auf 0,33 Liter Fla-
schen (vgl. Verband der Brauereien Osterreich 2021, S. 11). In Deutschland liegt
der Absatz von Bier nach der Gebindeart Mehrwegflasche bei 82,2 % (vgl. Verlag
W. Sachon 2021, S. 17). Die Schweiz konsumiert ihr Bier 2020 zu 40,9 % uber
Einweg-, oder Mehrwegflaschen (vgl. Schweizer Brauerei Verband 2021, S. 14).

Im DACH-Raum leben laut Statistik Austria, dem Bevolkerungsstatistikamt in
Deutschland und dem Schweizer Bundesamt fur Statistik, ca. 80 Mio. Personen im
trinkfahigen Alter (vgl. de Statis (0.J.), vgl. Statistik Austria (0.J.), vgl. Bundesamt
fur Statistik (0. J.)). Das Marktforschungsinstitut YouGov hat 2017 eine Studie
durchgefiihrt und herausgefunden, dass in Deutschland 72% der Befragten Bier
trinken. 40% des Konsums zum Essen, 39% zu Feiern und Festen aller Art und 36%
in Clubs (Presseportal 02.11.2017). Fir Osterreich und die Schweiz konnten leider
keine aussagekraftigen Daten gefunden werden, es wird aber von einem ahnlichen
Trinkverhalten ausgegangen. Nimmt man 72 % von 80 Mio. kommt man auf 57,4
Mio. regelmaliger Biertrinker im DACH-Raum. Fokussiert man sich auf den Aspekt,
dass Bier zum Essen und zu Feiern aller Art getrunken wird und man annimmt, dass
30% dieser Aktivitaten im Sommer im Freien passieren, dann kommt man auf fol-

gende Zahlen.

57,4 * 0,4 = 22,96 Mio.
22,96 * 0,3 = 6,89 Mio.
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Mit dieser Schlussfolgerung kann man davon ausgehen, dass es fur Beerwilly einen
potenziellen Markt von 6,89 Mio. Personen im DACH-Raum gibt, welche regelmalig
Bier aus Flaschen trinken. Dies ist aktuell eine Schatzung des Autors unter der An-
nahme, dass 30% des Bieres im Freien konsumiert werden. Da es dazu keine ge-
naueren Daten zur Erhebung gegeben hat, wird versucht, in der Primarforschung

genauere Informationen dazu zu erheben.

Soziale, 6konomische und okologische Einfliisse

Die sozialen und 6kologischen, sowie dkonomischen Einflusse konnen beim Pro-
dukt Beerwilly unter folgenden Pramissen betrachtet werden. Okologisch und 6ko-
nomisch betrachtet und im Sinne der Nachhaltigkeit spielt das Thema des Bienen-
sterbens eine grofRe Rolle. Mehr als 80 % der Pflanzenwelt werden durch Bienen
bestaubt, und rund 84 % der Ackerbaupflanzen benétigen Bienen fir die Bestau-
bung. Dabei wird der wirtschaftliche Wert der Bienen nur in der EU auf 22 Milliarden
pro Jahr beziffert. Dieser Wert wird durch die Bestaubungsarbeit der Bienen ermit-
telt. Dabei ist bekannt, dass sich der Bestand der Bienen und die Artenvielfalt in den
letzten Jahrzehnten, um 96 % reduziert hat (vgl. EU Umweltburo (0.J.)). In diesem
Sinne misst die EU der Bekdmpfung des Bienensterbens hohe Bedeutung ein und
unternimmt zahlreiche Mallnhahmen, um dagegen vorzugehen (vgl. Europaische
Kommission 2010). Eine Erhebung, wie viele Insekten oder Bienen in Getranken
sterben, konnte in den aktuellen Daten nicht ermittelt werden. Im Sinne des Bienen-
schutzes kann das Produkt Beerwilly einen Schutz fur Insekten und Bienen vor dem

Ertrinken bzw. Sterben in Flaschengetranken bieten.

Aus der sozialen Perspektive betrachtet gibt es Allergiker in Zusammenhang mit
Insektengiftallergien, wo das Produkt Beerwilly einen Mehrwert bieten kann. Laut
einer Studie in Osterreich von IMAS International, die von 17. April — 18. Mai 2019
mit 1008 Befragten, welche ab 16 Jahren mit Face-to-Face Interviews, durchgefuhrt
wurde, haben 11% der Befragten angegeben, dass sie allergisch auf Insektengift
reagieren (vgl. IMAS International 2019). Unter Insektengift sind in erster Linie Bie-
nen, Wespen, Hummeln und Hornissen gemeint. Bei 8,9 Millionen Einwohnern
ergibt das ca. 980000 Personen, die auf Stiche von Bienen und Wespen allergisch
reagieren. Es wird davon ausgegangen, dass in Europa 1,5 — 3,5 % Insektengiftal-
lergiker*innen bereits beim ersten Stich besonders empfindlich reagieren, sodass
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ein anaphylaktischer Schock, also ein ,allergischer Kreislaufschock® ausgelost wer-
den kann, der bei langsamer Reaktion zum Tod fuhren kann. Das bedeutet, dass
14,7 — 34 Tausend Personen mit einer hohen Insektenallergie im Raum Osterreich
leben. (vgl. Przybilla et al. 2011, S. 321). In Deutschland geht man davon aus, dass
es 2,8 Millionen Menschen mit einer Insektengiftallergie gibt (vgl. Insektengiftaller-
gie (0.J.)). In der Schweiz sind es 3,5 % der Bevolkerung was einer Zahl von
302.295 Personen entspricht (vgl. Allergiezentrum Schweiz 2019). Tabelle 7 gibt
eine bessere Ubersicht tber die Insektenstichallergiesituation im DACH-Raum:

Land Allergiker schwere Allergiker
Osterreich 980.000 14.700-34.400
Deutschland 2.800.000 42.000-98.000
Schweiz 302.295 4.534-10.581
Gesamt 3.982.295 95.734 — 139.581

Tabelle 7: Insektengiftallergikerinnen im DACH-Raum (eigene Darstellung)

Wie aus Tabelle 7 zu entnehmen, gibt es im DACH-Raum zwischen 95.734 und
139.581 Personen mit einer schweren Insektengiftallergie. In diesem Bereich
konnte das Produkt Beerwilly Leben retten, indem es die Betroffenen davor schitzt,
unbeabsichtigt eine Biene oder Wespe zu verschlucken und im Mundraum gesto-
chen zu werden. Durch die schwere allergische Reaktion sind diese Personen be-

sonders gefahrdet.

Politische und gesetzliche Einfliisse

Bienen und Wespen zahlen mittlerweile zu den gefahrdeten Tierarten und stehen
unter Naturschutz. In Deutschland gibt es fur das grundlose Toten von Bienen Bul3-
geldstrafen bis zu maximal € 60.000,-, oder sogar Freiheitstrafen von bis zu 5 Jah-
ren. Unter den PraventivmalRnahmen wird ebenso angefuhrt, dass man Getranke
aus Glasern trinken soll, anstatt aus geschlossenen Gefal3en, wie Flaschen, um
rechtzeitig zu erkennen, ob diese hineingefallen sind oder nicht. (vgl. BuRgeldkata-
log 2021). In Osterreich und der Schweiz stehen Bienen und Wespen unter Arten-
schutz. Das Toten der Tiere sollte vermieden werden, wird aber nicht mit Bul3gel-
dern bestraft. Aufgrund des massiven Bienensterbens werden auch in diesen Lan-

dern Anstrengungen unternommen, das Insektensterben einzuddammen bzw. es
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umzukehren. Auch in Osterreich und der Schweiz kénnten die Tiere unter besonde-
ren Schutz gestellt werden und das Toten der Tiere unter Strafe fallen.

Technologische Einfliisse

Da es sich beim Produkt Beerwilly um ein mechanisches Produkt handelt, gibt es
keine besonderen technologischen Einflisse, welche das Produkt substituieren
koénnten. Die Gefahr besteht in diesem Rahmen viel mehr in der Nachahmung. Ob-
wohl man versucht hat, das Produkt zu patentieren, ist ein Patentantrag leider ge-
scheitert. Es gibt bereits ahnliche Mechanismen fur andere Produkte.

7.3.2. Wettbewerbsanalyse
Der Wettbewerb des Unternehmens Beerwilly kann aus Sicht des Autors in zwei
Kategorien eingeteilt werden, einen direkten Wettbewerb und einen indirekten Wett-
bewerb. Beim direkten Wettbewerb handelt es sich um Unternehmen, die Produkte
vertreiben, welche sich um Insektenschutzgegenstande fur Flaschengetranke han-
deln. Bei indirekten Mitbewerbern handelt es sich um Unternehmen, die Komple-
mentar- oder Substitutionsprodukte im Rahmen von Flaschenzubehorgeraten her-
stellen und vertreiben. Der indirekte Wettbewerb wird im Rahmen dieser Arbeit ig-
noriert, da nur Flaschenzubehodrgerate, welche als Insektenschutz dienen, fur das
Vertriebskonzept Relevanz besitzen. Im direkten Wettbewerb gibt es aktuell nur

eine handvoll an Mitbewerbern am Markt, auf diese wird nachfolgend eingegangen.

TipClip

Beim Unternehmen TipClip handelt es sich aktuell um den ,gefahrlichsten® Mitbe-
werber am Markt. Das Unternehmen wurde bereits 2018 gegrundet und der Eigen-
tumer war am 24.03.2020 bei der Fernsehshow 2 Minuten 2 Millionen. Wahrend des
Pitches behauptet der Eigentimer, dass er bereits 30.000 Stuck des Produktes ab-
gesetzt hat und es zum Patent angemeldet habe (vgl. 2 Minuten 2 Millionen 2020).
Beim Produkt TipClip handelt es sich wie bei Beerwilly um ein Insektenschutzgerat
fur Flaschen. Der Mechanismus funktioniert ahnlich wie beim Produkt Beerwilly, je-
doch fehlt die Getriebeubersetzung. Aktuell ist das Produkt TipClip nicht erhaltlich.
Auf der Webseite wird dies mit der Corona Situation und unterbrochenen Lieferket-
ten des Kunststoffgranulates begrindet (vgl. TipClip (0.J.)). Womit man davon aus-
gehen kann, dass es aktuell keine Vertriebsaktivitaten des Unternehmens TipClip
gibt. Abbildung 16 zeigt das Produkt TipClip.
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Abbildung 16: Produkt TipClip (TipClip (0.J.))

Billy the Clip

Das Unternehmen Billy the Clip wurde im April 2021 gegrundet und der Eigentimer
von TipClip ist ebenso Gesellschafter des Unternehmens Billy the Clip (vgl. Firmen
ABC (0.J.). Bei dem Produkt Billy the Clip handelt es sich um dasselbe Produkt wie
TipClip nur unter neuem Namen. Das Unternehmen ist vertrieblich noch nicht aktiv,
da der ursprungliche Eigentumer des Produktes die Rechte an dem Produkt an die
neue Gesellschaft abgetreten hat. Die Geschaftsfuhrer von Beerwilly standen mit
Billy the Clip im Austausch und auch hier war die Information, dass das Produkt
noch nicht vertrieben werden kann, weil es Probleme in der Lieferkette bzw. mit dem
Rohstoffmaterial gibt (vgl. Bouwman, Marinus Dr., Geschéftsfihrer Beerwilly
GmbH, 12.12.2021).

FlyEx

Das Unternehmen FlyEx handelt in erster Linie mit Insektenschutz, Sonnenschutz
und Markisen. Sie haben in ihrem Produktportfolio das Produkt Flaschenverschluss
FlyEx. Allerdings gibt es dazu keine Bestell- noch Auswahlmoglichkeit. Im Jahr 2021
wurde von den Geschaftsfuhrern der Beerwilly GmbH herausgefunden, dass es sich
auch bei FlyEx um das Produkt TipClip handelt, es war aber das ganze Jahr 2021
nicht bestellbar und seit 2022 ist zwar die Rubrik fur das Produkt im Onlineshop
vorhanden, allerdings ist diese Rubrik leer. Das Produkt wurde im Jahr 2021 zu
einem Stlckpreis von € 3,99 angeboten (vgl. Bouwman, Marinus Dr., Geschaftsfih-
rer Beerwilly GmbH, 12.12.2021).
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Bier & Bottle Protector

Bier Protector verfolgt einen anderen Mechanismus beim Schutzen des Getrankes
vor Insekten. Es funktioniert Uber einen Schwenkmechanismus, wobei das Gerat
am Flaschenhals angebracht wird, seitlich sind zwei Platten in Flaschenform, die
Uber der Offnung der Flasche mit einem Steg verbunden sind. Dadurch wird die
Offnung der Flasche abgedeckt, beim Kippen der Flasche schwenken die Seitent-
eile in die Waagrechte, wodurch der Steg die Offnung der Flasche freigibt. Das Un-
ternehmen war im Februar 2020 bei der Pro-Sieben Sendung ,Das Ding des Jahres*
als Teilnehmer und hat die Show damals gewonnen. Das Produkt wird direkt Gber
einen eignen Onlineshop, Uber Amazon und andere Vertriebsplattform angeboten.
Fir die Beneluxstaaten gibt es einen eigenen Handelsvertreter. Online wird das
Produkt fur einen Preis von € 4,99,- angeboten (vgl. Bier & Bottle Protector (0.J.)).
Herr Bouwman, Geschéaftsfuhrer von Beerwilly, stand mit den Grindern von Bier
Protector in schriftichem Kontakt und hatte nachgefragt., wie das Geschaft bei
ihnen so laufe. Mittlerweile habe es sich auf eine handvoll Bestellungen pro Monat
eingependelt. Laut Aussage der Geschaftsfuhrer des Bier Protectors habe man die
Motivation verloren und den Geschéaftsfuhrern fehle das Know-How, ,ordentliches”
Marketing flr das Produkt zu betreiben. (vgl. Bouwman, Marinus Dr., Geschaftsflih-
rer Beerwilly GmbH, 12.12.2021). Abbildung 17 zeigt den Bier Protector.
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Abbildung 17: Bier Protector (Bier & Bottle Protector (0.J.))

Kippcap
Kippcap ist eine Marke der Kinkerlitzchen GmbH, dieses Unternehmen hat sich auf

den Vertrieb von Geschenkeartikel spezialisiert (vlg. Kinkerlitzchen (0.J.)). Bei
Kippcap handelt es sich um eine Kunststoffkappe fur Flaschen, welche ein Gitter
implementiert hat. Diese stoppelt man auf die Flasche wie einen Kronkorken und
kann den Inhalt durch das Gitter flie3en lassen. Kippcap wird im 10er Pack fur €
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3,50 das Stuck verkauft und ein Glas mit 200 Stuck kostet 59,90,-. Ein Thekenauf-
steller fur Handler mit 24 Schachteln & 10 Stlick kostet € 71,76,- (vgl. Kipcapp (0.J)).
Das Produkt ist nach Recherchen tber den eigenen Online-Shop, Amazon und
Partnerhandlern fir Endkunden*innen erwerbbar. Abbildung 18 zeigt das Produkt

Kippcap

Abbildung 18: Produkt Kippcap (kippcap (0. J.))

safed4bee

Beim Produkt safe4bee handelt es sich um eine Marke der Firemedia Gmbh & Ko.
KG. Dieses Produkt schutzt Flaschengetranke durch einen Holzball mit einem
Durchmesser von 25mm, dieser wird mit einem Zuggummiband am Flaschenhals
befestigt. Beim Kippen der Flasche fallt der Ball von allein runter, dieser muss dann
aber handisch wieder auf die Flaschenoffnung gelegt werden. Das Produkt ist in
einem 3er Pack fur € 6,00,- erhaltlich. Einzelstlicke sind nicht erwerbar (vgl.
safed4bee (0.J.)). Abbildung 19 zeigt das Produkt safe4bee.

Abbildung 19: Produkt safed4bee (safed4bee (0.J.))

Amazonprodukte

Auf Amazon finden sich unter dem Begriff ,Insektenschutz Flasche®, noch weitere
unterschiedliche Produkte, welche angeboten werden. Diese sind aber meist in der
Form eines Silikonverschlusses zum DarUberstulpen Uber die Flasche oder in Form

von Hutchen zur Abdeckung der Flaschenoffnung.
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Tabelle 8 listet alle direkten Mitbewerber aus dem DACH-Raum auf und wie diese
aktuell vertreiben.

Produkt Vertriebskanal Preis

TipClip nicht am Markt keine Preisangabe

Billy the Clip nicht am Markt keine Preisangabe

FlyEx nicht am Markt keine Preisangabe

Bier Protector Eigener Onlineshop, € 4,99,- pro Stuck fur
Amazon, Handelsvertre- | Endkunden*innen
ter*innen

KippCap Eigener Onlineshop, € 3,50,- 10 Stick/Pa-
Amazon, Handelsvertre- | ckung fir Endkunden*in-
ter*innen nen

Safedbee Eigener Onlineshop, € 6,00,- 3 Stuck/Packung
Amazon fur Endkunden*innen

Amazon Alternativen Amazon Zwischen 1-4€ pro Stick,

je nach Produkt

Tabelle 8: Ubersicht Vertriebskanéle und Preise Wettbewerbsprodukte (eigene Darstellung)

7.3.3. Marktanalyse
Kernfragen der Marktanalyse wurden bereits im Zuge der PESTEL Analyse beant-
wortet. Dieses Kapitel fasst die wesentlichen Marktrelevanten Inhalte im Kontext
von B2C-Kunden*innen zusammen und analysiert den B2B-Markt.

Wie der Tabelle 6 zu entnehmen, werden im DACH-Raum ca. 97.000 Hektoliter Bier
jahrlich konsumiert. Dieser Wert bleibt seit 2014 bis dato in einer ahnlichen Grolien-
ordnung. Der Markt hat also eine konstante Grof3e. Aus dem Trinkverhalten der
Konsumenten*innen Iasst sich eine Marktgréfie von 6,98 Mio. Biertrinkern abschéat-
zen, welche regelmalig Bier aus Flaschen im Freien trinken und Probleme mit In-

sekten in den Getranken haben konnten.

Aus der Perspektive der Schwerallergiker*innen ergibt sich ein Marktpotential von
ca. 95 — 140.000 potenziellen Konsumenten*innen im DACH-Raum, welche einen
engeren Markt abgrenzen. Im Bereich der Normalallergiker*innen ergibt sich ein po-
tenziell erweiterter Markt von ca. 3,98 Mio. Kunden*innen.
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Im B2B Markt gibt es laut dem Beer Statistic Report 2020 der Brewers of Europe
Organisation im DACH-Raum in folgender Tabelle dargestellten Zahlen an Braue-
reien, unterteilt nach Micro- und Normalbrauereien. Der Begriff Microbrauereien

wurde bereits im Kapitel 2.4 naher erlautert:

Land Microbrauereien | Normalbrauereien Gesamt
Deutschland 901 627 1528
Osterreich 118 191 309
Schweiz 1159 53 1212
Summe 2178 871 3049

Tabelle 9: Micro- und Normalbrauereien im DACH-Raum (eigene Darstellung angelehnt an Euro-
pean Beer Trends 2020, S. 19-23)

Laut den Marktrecherchen des Autors gibt es noch keine nennenswerten Koopera-
tionen zwischen den direkten Mitbewerber*innen und den Brauereien im DACH-
Raum. Daher ist der B2B-Markt im Brauereikontext noch ganzlich unberthrt. Der
harte Wettbewerb passiert im B2C-Bereich und nicht im B2B-Bierherstellerbereich.

7.3.4. Analyse der IST-Situation Beerwilly

Das Unternehmen Beerwilly befindet sich noch in einer sehr frihen Phase der Ent-
wicklung. Das Produkt Beerwilly ist noch nicht bereit fur den Massenmarkt, da zwi-
schenzeitlich ein Problem mit einem bestehenden Patentantrag vom Unternehmen
ClipTip aufgetaucht ist. Dies gehort zunachst geklart, bevor es seine Vertriebs- und
Marketingaktivitaten fortsetzen kann. Ein zweites Hindernis sind die hohen Produk-
tionskosten der Nuller-Serie. Fur die Massenfertigung mussen sogenannte Werk-
zeuge fur das Spritzgussverfahren angefertigt werden und dann bedarf es einer
Mindestabnahmemenge von 100.000 Stlck bei den Herstellern. Der Vergleich von
mehreren Angeboten hat ergeben, dass fur die Werkzeuge Kosten von ca. € 40-
60.000,- einzuplanen und Herstellkosten von ca. € 2,- pro Stuck fur die erste Serie
zu kalkulieren sind. Das bedeutet, dass das Unternehmen mit Initialkosten von ca.
€ 240-260.000,- fur die ersten 100.000 Stick rechnen muss (vgl. Bouwman, Mari-
nus 2021).

Aktuell werden die Prototypen noch Uber personliche Kontakte und den eigenen
Online-Shop verkauft. Es werden aktuell pro Jahr ca. 1000 Stick zu einem
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Verkaufspreis von € 15,- das Stuck verkauft. Die Resonanz des Marktes auf den
Preis des Produktes ist gut, da es hochwertiger und robuster als Konkurrenzpro-
dukte ist. Der Nachteil ist, dass die Protoypen aktuell im 3D Druckverfahren produ-
ziert und handisch zusammengebaut werden. Durch dieses aufwandige Verfahren
bleibt nach der Kalkulation keine Marge Ubrig (vgl. Bouwmann/Reghin 2021).

Das Unternehmen muss schnell Abnehmer fur grof3ere Stuckzahlen finden, um Uber
eine rollierende innere Finanzierung die Initialkosten der Massenproduktion zu

stemmen.

7.3.5. SWOT-Analyse
In diesem Kapitel wird auf die Starken/Schwachen/Chancen und Risiken des Unter-

nehmens Beerwilly eingegangen Abbildung 20 gibt eine grafische Ubersicht der
SWOT-Matrix.

Starken Schwiachen
eRiesiger Markt e|eichte Kopierbarkeit
eEinzigartigkeit eDichtet nicht ab
eEinfachheit ePreisniveau
ofun Faktor eKleines Unternehmen ohne Bekanntheit
eStarkes Griinderteam mit eFinanzstarke fehlt
Know-How
Chancen Risiken
eEréffnung eines neuen Marktes eMitbewerber konnten abwandeln und kopieren
ofast keine Konkurrenz eKein Patentschutz moglich
eBedarf am Markt durch Allergiker und eProduktionsrisiken POM mit Metall
Biertrinker eMarkt nimmt Produkt nicht an

Abbildung 20: SWOT-Analyse Beerwilly (eigene Darstellung)

Starken

Sowohl im B2B-, als auch im B2C-Markt herrscht ein gro3es Potenzial an Abneh-
mer*innen. Das Produkt hat eine Einzigartigkeit und ist sehr einfach in der Handha-
bung. Neben dem Nutzen, Flaschengetranke vor Insekten zu schitzen, kann es
noch fur Spiele verwendet werden. Das Grunderteam hat starkes Know-How im
Startup Bereich, in der Produktentwicklung, sowie im Marketing & Vertrieb.
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Schwaéchen

Das Produkt ist leider nicht schutz- bzw. patentierbar, wodurch finanzstarke Unter-
nehmen es sehr schnell kopieren konnen. Ein weiterer Nachteil ist, dass das Pro-
dukt durch den Deckel das Getrank vor dem Eindringen der Insekten schutzt, das
Getrank aber nicht abdichtet oder wiederverschlie3t. Das heil3t, wenn die Flasche
umkippt, dann rinnt der Inhalt trotzdem aus. Aufgrund der Form, der Qualitat und
der vielen Einzelteile hat das Produkt ein hoheres Preisniveau als Mittbewerber mit
ihren Produkten. Dies konnte zu einer Ablehnung des Produktes fuhren, weil auch
die billigeren Varianten den Grundnutzen des Insektenschutzes erfullen. Das Un-
ternehmen Beerwilly ist aufgrund der sehr frihen Phase noch sehr unbekannt am
Markt und verfugt Uber eine sehr geringe Finanzstarke. Grol3e Kampagnen zur Stei-
gerung der Bekanntheit kdnnen nicht finanziert werden.

Chancen

Vor Allem im B2B-Bereich im Brauereikontext besteht die Chance sich einen neuen
noch unbesetzten Markt zu eroffnen. Wenn Brauereien als Partner gewonnen wer-
den konnen und das Produkt Uber die Brauereien abgesetzt werden kann, kann das
ein sehr schneller Multiplikator werden. Eine weitere Chance ist, dass es nur eine
Handvoll Konkurrenten am Markt gibt, diese fokussieren sich aber in erster Linie auf
den B2C-Markt. Das bedeutet, dass der Markt auch im B2C-Bereich noch nicht ge-
sattigt ist und es Chancen gibt sich einen Marktanteil zu sichern. Der Bedarf an
Insektenschutzgeraten fur Flaschengetranke ist in mehrfacher Hinsicht vorhanden.
Zum einen durch Schwer- und Normalallergiker*innen gegen Insektengift. Aul3er-
dem gibt es viele Bierkonsumenten*innen welche Bier aus Flaschen trinken und das
Bier regelmafig im Freien konsumieren. Hier besteht die Chance diese als Kun-

den*innen zu gewinnen.

Risiken

Ein grol3es Risiko ist, dass das Produkt nicht patentierbar ist und dass Mitbewerber
es kopieren konnten. Unternehmen mit einer gro3eren Finanzstarke konnten sehr
schnell eine gleiche Version auf den Markt bringen. Auch gibt es noch Risiken in
der Massenproduktion beim Spritzgussverfahren, dass der Kunststoff Probleme in
Kombination mit dem Metallgewicht verursacht. Das grofdte Risiko, das bleibt ist,
dass der Markt das Produkt einfach nicht annimmt und nicht kauft.
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7.4. Auswertung der qualitativen Erhebung

Die Feldarbeit wurde vom 10.1.2022 bis zum 5.2.2022 durchgefuhrt, wobei die ers-
ten Tage zur Akquirierung von Experten*innen genutzt wurde. Um eine mdglichst
breite Abdeckung der Besonderheiten in der Bierbranche und den Anforderungen
der B2C-Konsumenten*innen zu erreichen, wurden sechs Experten*inneninter-
views und drei Diskussionsblocke auf Facebook gestartet. Der Gesprachsleitfaden
sowie die behandelten Themenblocke befinden sich im Anhang. Die durchschnittli-
che Dauer der Interviews betrug 45 Minuten. Die Interviews wurden zweimal vor Ort
durchgefuhrt und viermal online Uber MS Teams oder Zoom. Der Gesprachsleitfa-
den kann im Anhang eingesehen werden (A-6 bis A-11). Der Autor dieser Arbeit hat
versucht, einen maoglichst breiten Blickwinkel auf die Besonderheiten der Bierbran-
che zu geben und so waren die Experten*innen wie folgt aufgeteilt:

Nummer Position

Proband*in 1 Brandmanagement bei Grofbrauerei,
seit 2008

Proband*in 2 Brandmanagement bei Grofbrauerei,
seit 2012

Proband*in 3 Vertrieb fur Gastronomie und Lebens-

mittelhandel bei GroRRbrauerei, seit
2006

Proband*in 4 Internationaler Export und Brandma-

nagement bei mittelstandischer Braue-

rei, seit 1995

Proband*in 5 Braumeister*in bei Craft-Beer Brauerei,
seit 2004

Proband*in 6 Inhaber*in eines Einzelhandels fiir Bier
seit 2016

Tabelle 10: Probanden*innen und Funktionen (eigene Darstellung)

Die Dauer der Facebook Diskussionen betrug jeweils 3 Tage pro Themenblock, wo-
bei die Themenblocke in unterschiedlichen Subgruppen von Facebook gepostet
wurden, um eine mdglichst breite Schicht von Endkunden*innen zu erreichen. Der

Autor hat laufend versucht, die Diskussionen zu animieren und maoglichst viele
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unterschiedliche Personen zum kommentieren und teilnehmen zu bewegen.
Schwerpunkt der Facebook Gruppen, in denen die Themenblocke gepostet wurden,
war Bier und auch auf dem privaten Profil des Autors wurden die Themenblocke
gepostet. So beteiligten sich in Summe 48 verschiedene Personen an den Diskus-
sionen und hinterlieRen Meinungen, Ansichten und Erfahrungen zu den jeweiligen
Themenblocken. Auf mehrfacher Nachfrage der Befragten hin hat der Autor im
Sinne der Datenschutzverordnung die Daten anonymisiert, sodass die interviewten
Personen nicht namentlich erwahnt werden und auch die Teilnehmer*innen der Fa-
cebook Diskussionen nicht nachverfolgbar sind. Die Fragenblocke konnen im An-

hang (A-11 bis A-12) eingesehen werden.

Die Auswertung der Erhebungen erfolgt zunachst auf 2 getrennten Ebenen zwi-
schen B2B und B2C. Im darauffolgenden Schritt wurde in der Auswertung versucht,

die Uberschneidungen der zwei Ebenen zu verheiraten.

7.4.1. Auswertung B2B-Experteninterviews
Der Biermarkt unterliegt ein paar Besonderheiten, welche durch die Experten*innen
Befragungen aufgedeckt wurden. Zum einen gibt es bei grolReren Bierherstellern
einen typischen Entscheidungsprozess bei Absatzfordermalinahmen in Kombina-
tion mit Promotion, sei es durch Preisaktionen oder durch Flaschenzubehorpro-
dukte. Zum anderen werden Biermarken stark emotionalisiert und durch die Kreie-
rung einer starken Marke langfristige Kundenbindungen angestrebt. Bei den Thema
Flaschenzubehorprodukte wird in der Branche zwischen der Technischen, und der
Konsumenten*innensicht differenziert. Unter Flaschenzubehér aus technischer
Sicht fallt alles, was man zur Herstellung des Bieres bendtigt. Angefangen von den
Abfullanlagen bis hin zum Etikett und der Verpackung. Aus Consumersicht betrach-
tet werden als Flaschenzubehdr Produkte bezeichnet, welche Endverbraucherin-
nen einen Zusatznutzen bieten. Zum Beispiel Flaschenoffner, Bierdeckel oder auch

Insektenschutzgerate zum Anbringen am Flaschenhals.
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AbsatzfordermaBnahmen & Promotion durch Goodies

In der Bierbranche wird stark zwischen Gastronomie und dem Lebensmittelhandel
unterschieden. Die Margen fur Bierverkaufer*innen sind in der Gastronomie groRer,
dafur sind die Absatzmengen im Lebensmittelhandel um ein Vielfaches hoher. ,,So-
bald man eine Flasche fiillt und die Flasche etikettiert, kronverkorkt, zwischenlagern
und irgendwo hin bringen muss und sei es in eine eigene Vitrine oder irgendwo
anders hin, hat man viel weniger Spanne, viel mehr Arbeit und man kann fiir die
Flasche im Verkauf nicht so viel verlangen, wie direkt am Hahn* (Proband*in 5,
8.02.2022). Aus diesem Grund sind die starksten FérdermalRnahmen in der Gastro-
nomie Preisaktionen, dabei werden Wirte*innen durch Rabattstaffelungen oder gra-
tis Beigaben animiert, mehr Bier zu kaufen. ,Das heil3t zum Beispiel, bei einer Ab-
nahme von 3 Kisten Bier, gibt es eine Kiste Bier on top. Das sind aktuell unsere
Instrumente, wo wir den Absatz ankurbeln indem wir sagen lieber Wirt, nimm 4 Kis-
ten du musst nur 3 zahlen“ (Proband*in 3, 7.02.2022). In der Gastronomie wird ne-
ben dem Preis versucht, den Absatz durch sogenannte Beigaben zu fordern. Als
Beigaben werden in der Bierbranche Gegenstande bezeichnet, welche sich der
oder die Gastronom*in ansonsten teuer dazu kaufen misste, zum Beispiel Kuhlge-
rate, Schankanlagen, Sonnenschirme etc. aber auch Kleinkram wie Bierdeckel, Kar-
tenaufsteller usw. Eine Steigerung des Absatzes wird in der Gastronomie auch
durch besonderen Service versucht zu erreichen, so sind heutzutage nahezu alle
Vertriebsmitarbeiter*innen bei Brauereien zusatzlich zu Biersommeliers ausgebil-
det.

Im Lebensmittelhandel dominiert der Preis noch viel starker als in der Gastronomie,
laut Aussagen der Experten*innen sind die Kaufentscheidungen der Konsumen-
ten*innen rein preisdominiert, da keine Woche vergeht, in der nicht irgendwo eine
Bieraktion angeboten wird. ,Beispiel, wenn Murauer in Aktion ist, dann kommen die
Kunden mit Gésser Kisten, oder Puntigamer Kisten ins Geschéft und gehen mit vol-
len Murauerkisten wieder raus. Macht es der Mitbewerber dann ist es das gleiche,
nur dann kommen die Kunden mit den Kisten der Mitbewerber aus dem Geschéft
raus. Also im Lebensmittelhandel ist es nur preistechnisch (Proband*in 3,
7.02.2022).
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In Sachen Promotionaktionen mit Goodies sind sich die die Experten*innen einig,
dass man im Lebensmittelhandel durchwegs eine Absatzsteigerung bemerkt. Dies
lasst sich aber moglicherweise auch auf die gesteigerten Kommunikations- und
PlatzierungsmalRnahmen in den Lebensmittelgeschaften zurtckfuhren. Alle befrag-
ten Unternehmen haben in der Vergangenheit Aktionen angeboten, wo es beim
Kauf von einer bestimmten Biermarke einen Zusatzartikel, wie zum Beispiel einen
gratis Bieroffner oder sonstiges dazu gab. Allerdings werden solche Aktionen immer
schwerer umzusetzen, weil der Lebensmittelhandel das selbst immer seltener
mochte. ,Weil du brauchst den Handel dazu, du spielst das am POS hauptséchlich
Uber die Kassa, weil man muss das ja auch irgendwo ausgeben und das ist sehr
aufwéndig, hauptséchlich fir die Personen vor Ort“ (Proband*in 6, 9.02.2022). In
der Praxis scheinen solche Aktionen fur den Handel selbst als ein sehr aufwandiges
Unterfangen und daher werden solche Promotionaktionen von den Lebensmittel-
handler*innen selbst oft abgelehnt. Wenn aber ein Flaschenzubehdrprodukt beson-
ders einzigartig ist und sich ein Bierhersteller besonders viel Aufmerksamkeit
dadurch verspricht, werden solche Aktionen noch immer durchgefuhrt.

Im Bereich der Gastronomie werden nur Promotionaktionen angeboten, bei denen
die Wirte*innen selbst Vorteile daraus ziehen. Wirte*innen legen in erster Linie we-
niger Wert auf den Kundennutzen, sondern darauf, dass sie mehr Bier verkaufen.
Dort sind zum Beispiel Sammelpasse ubliche Promotionaktionen, weil Konsumen-
ten*innen dadurch angeregt werden mehr zu trinken. Aktionen bei denen die Ver-
braucher*innen einen Nutzenvorteil erlangen sind fur die Wirte*innen nur dann inte-

ressant, wenn sie mehr Absatz generieren konnen.

Eine weitere Werbeaktion, die vor allem im Sommer von den Unternehmen haufig
genutzt wird, sind Kooperationsplatzierungen am Point of Sales (POS). Dabei wer-
den an POS zusammen mit anderen Unternehmen Pakete geschnurt. Eine haufige
Variante von solchen Paketen, die von allen Experten*innen genannt wurde, sind
Grillpakte. Bier und Grillen oder Barbecue passen sehr gut zusammen, und so wer-
den in Absprache an bestimmten POS Pakete gemacht, wo Kunden*innen alles fir

eine Grillfeier einkaufen kdnnen.
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Entscheidungsprozess fiir Aktionen

Wird bei kleineren Brauereien der Entscheidungsprozess fir Goodieaktionen oder
Aktionen Uber eine Kostennutzenkalkulation abgewickelt, so gibt es bei grolkeren
Bierherstellern einen klaren Prozess, der durch unterschiedliche Aussagen in den
Interviews belegt wurde. Dieser Prozess ist in Abbildung 21 abgebildet.

externe Agenturen Uberlegen Aktionen
Wounsch fiir Promoaktion Kommunukationsagenturen mit Goodies und machen
werden gebrieft Pitches

Ausschreibung und Einladung
von Stammlieferanten zur
Angebotslegung

Ubergabe der Auswahl der Beste Idee wird von Brauerei
Idee an internen Einkauf ausgewahlt

Angebotspriifung nach dem Erteilung des Lieferauftrages Umsetzung der Promoaktion
Bestbieterverfahren fir Goodie uber eignes Marketing

Abbildung 21: Einkaufs- und Entscheidungsprozess Brauereien (eigene Darstellung)

Zusammengefasst sieht der Prozess so aus, dass Brauereien mit dem Wunsch ei-
ner Promoaktion zu mehreren externen Kommunikationsagenturen gehen und
diese instruieren, Uber die Zielgruppen, was erreicht werden soll usw. Die Agenturen
uberlegen sich verschiedene Aktionen und kommen mit Vorschlagen. Der beste
Vorschlag fur das beste Goodie oder die beste Aktion wird ausgewahlt. Danach wird
ein Auftrag an den Einkauf erteilt, dieser macht eine Ausschreibung an drei bis vier
Stammlieferanten*innen und fordert fir Angebote an. Die Angebote werden nach
dem Bestbieterprinzip evaluiert und der oder die Anbieterin, welche das beste An-
gebot legt, erhalt den Zuschlag. Danach wird die Goodieaktion von der eigenen
Marketingabteilung realisiert.
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Customer Journey

Bierunternehmen wissen aktuell ziemlich genau wie die Einkaufsreise der Kun-
den*innen aussieht. Der meiste Fokus auf der Kundenreise liegt vor allem in der
Anfangsphase. Bierhersteller*innen nehme viele Anstrengungen auf sich, um auf
sich aufmerksam zu machen und (potenzielle) Kunden*innen zum Kauf zu bewe-
gen. Aktivitdten, um Verbraucher*innen zu Fans zu machen sind zwar vorhanden,
dominieren die Mallnahmen aber bei Weitem nicht so wie die Anstrengungen, vom
Kauf zu Uberzeugen. Abbildung 22 stellt die Customer Journey und die ermittelten

Touchpoints aus den Interviews dar.

Online
Sponsoring Biershop
Oflinewerbung ORline-sh Promoaki Sogial-Medi
ne-Sho oaktion -
Social-Media I P paeda
AuRenwerbung Wirte Gastronomie Promoaktion
Verkost
grkostungen Merchandise
Plakate Geschaft . .
Zweitplatzierung
Flyer/Postwurfsendung Rabattaktionen
Offline

Abbildung 22: Customer Journey von Bierkonsumenten*innen (eigene Darstellung)

Wie aus der Customer Journey zu entnehmen fokussieren sich die Bierhersteller*in-
nen und Handler*innen vermehrt Uber offline Touchpoints. Online ist zwar schon
etwas prasent, aber Bierproduzenten*innen gehen davon aus, dass Bier Uberwie-
gend offline gekauft wird und auch dort die meisten Berihrungspunkte sind. Die
Corona Pandemie allerdings hat seit 2020 ein Umdenken herbeigefuhrt. So sind die
Umsatze, Uber die Gastro- und den Lebensmittelhandel wahren der Pandemie ruck-
laufig, die Brauereien haben den Onlinehandel mittels eigener Online-Shops voran-
getrieben. So gibt es zum Beispiel die Moglichkeit Bier in Kisten Uber eigene Shops

zu kaufen und diese werden direkt von den Brauereien zu den Endkunden*innen
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nach Hause geliefert. ,Das schaut so aus, bei uns gibt es da die Box, die sieht aus
wie eine Kiste da kann man 20 Flaschen in 0,5 reintun in unterschiedlichsten Sorten
und kann mir das heimliefern lassen. Ja genau, das funktioniert sehr gut und wird
gut angenommen*(Proband*in 3, 7.02.2022). Durch diese Wende rickt auch in die-

sem Sektor der digitale Vertrieb mehr in den Vordergrund.

Positionierung, Merchandise, Markenbildung

Auch das Thema Markenbildung und Positionierung spielt eine immer groRere
Rolle. Obwohl es aus Sicht der Bierhersteller nur ganz wenige Konsument*innen
gibt, die ausschlieldlich nur eine Biersorte trinken, wird der Anteil von Personen die
bevorzugterweise eine bestimmte Marke trinken, hoher eingestuft. ,Leute die nur
die eine Marke trinken sind bestimmt im prozentuell einstelligen Bereich, aber Leute
die sagen sie bevorzugen eine bestimmte Marke sind bei der Marke Zipfer zwischen
20-25% der Konsumenten, die also behaupten sie trinken bevorzugter weise Zipfer”
(Proband*in 2, 10.02.2022). Diese Markenbindung bildet sich auch im Vertrieb von
eigenen Merchandiseartikel ab. Alle interviewten Bierherstellerinnen besitzen ei-
gene Shops fur Fanartikel, wo Konsumenten*innen regelmafig Produkte kaufen.
Auch wenn der Umsatz von solchen Artikeln keine tragende Rolle fur den Gesam-
tumsatz spielt, so behaupten die Experten*innen, dass es ohne diese Artikel auch
nicht gehen wiirde und Kunden*innen auch immer mehr nach solchen Artikeln nach-

fragen.

In der Positionierung gibt es 2 Trends zu beobachten. Zum einen das Thema der
Nachhaltigkeit. Auch traditionelle Biermarken legen immer mehr Wert auf Nachhal-
tigkeit, Regionalitat und Reduzierung der Umweltverschmutzung. ,Auch das ist fir
uns ein wesentliches Merkmal, das wir nach aul3en spielen, dass wir immer mehr
griin werden. Das ist auch aus meiner Sicht gerade in Osterreich ein riesen riesen
Ding*“ (Proband*in 4, 7.02.2022). Das heil3t, neben dem Geschmack und der Quali-
tat positionieren sich auch Bierunternehmen immer mehr in Richtung Nachhaltig-
keit, was sich auch in der Auswahl der Fanware und Goodies wiederspiegelt. ,Aber
wir haben in der Vergangenheit etwas mehr Abstand dazu genommen eher aus
Nachhaltigkeitsgriinden, weil es doch eher meistens Plastikdinge sind, bzw. auch
die Kihimittel mit der Kiihimasse die da drinnen ist, ist auch eher problematisch*
(Proband*in 1, 07.02.2022).
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Der zweite Trend ist der des sogenannten Craft Beers, welcher bereits im Kapitel
2.4 bemerkt wurde, das hat sich durch die Experten*inneninterviews bestatigt. Das
ist eher eine Szene, die sich als Gegenbewegung zu den grof3en Konzernen sieht.
Craft Beer Brauereien sind in der Regel klein und positionieren sich mit einer ganz
starken Marke, auch unter den Brauereien selbst herrscht eher eine Community
Stimmung, es werden viel 6fters Zusammenarbeiten und gegenseitige Werbung ge-
macht. Die Differenzierung von traditionellen Biermarken verlauft ganz klar uber
eine starke Markenbindung, mehr Marketing und Fanartikel, Regionalitat und Unab-
hangigkeit. ,Zu anderen Craftbeer Brauereien hab ich ganz guten Kontakt, ich bin
auch im Verein Steiermarkbier dabei, da sitzen halt dann die ganzen kleinen Craft-
beer Brauer zusammen, von Erzbergbrdu, von Mureck usw. Und wir kennen uns
alle, sind alle sehr eng, tauschen uns aus, machen gemeinsame Ausfllige und ge-
meinsame Werbeaktionen usw. Also in dieser Branche ist es Leben und leben las-
sen und man hilft sich gegenseitig” (Proband*in 5, 8.02.2022).

7.4.2. Auswertung B2C-Facebookgruppen
In den Facebookdiskussiongesprachen wurde versucht herauszufinden, wie End-
verbraucher*innen aktuell inre Flaschengetranke vor Insekten schitzen, wie oft sie
ihrer Meinung nach aus Flaschen im Freien trinken, ob sie eine Lieblingsbiermarke
besitzen und Merchware davon besitzen, was ihre ersten Assoziationen mit dem

Produkt Beerwilly sind und wie viel sie bereit waren daflr zu bezahlen.

Die Situation, dass man sein Getrank vor eindringenden Insekten schitzen muss
war allen Teilnehmer*innen bekannt. Eine Person wurde selbst schon mal im Mund
durch eine Wespe gestochen und ware dabei fast erstickt. ,/ch bin als Kind fast
gestorben an einem Wespenstich in die Luftréhre (durch Getrdnk mit Tier auf einer
Gartenparty)“ (Proband*in 13 Facebook, 02.02.2022). Die Schutzstrategien sind ak-
tuell sehr einfach und sehr kreativ, die haufigsten Antworten waren: Bierdeckel
drauf, Taschentuch rein oder Kronkorken wieder rauf stoppeln. Es gab keine Ant-
wort zu einer optimalen Losung, bei jedem Kommentar war es notwendig, bei jedem

Schluck handisch etwas rauf oder runter zu tun.
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Bei allen Teilnehmer*innen des ersten Frageblocks, wo die Frage: ,Wenn ihr schat-
zen musstet, wie oft trinkt ihr eurer Meinung nach Getranke aus den Flaschen im
Freien?“ Waren die Antworten sehr breit gestreut, zusammenfassend kann aber be-
obachten, dass im Sommer laut Aussagen der Teilnehmer, zwischen 50-100% der
Zeit alkoholische Getranke im Freien getrunken werden, entweder bei Grillfeiern,
draul3en auf der Terrasse, am Balkon oder im Gastgarten. Daraus lasst sich ruck-
schlieRen, dass zumindest 50% der Flaschengetranke im Sommer im Freien ge-
trunken werden, und jeder/jede Endkonsument*in die Problematik von Insekten in
den Flaschengetranken kennt. Direkte Antworten aus den Kommentaren:

,Wenn ich eine Zahl nennen MUSS, nehme ich mal die Wochenenden des Som-
merhalbjahres, also 26. Im Sommer sitzt man bei gutem Wetter auch abends ein-

fach mal so draul3en, also verdopple ich auf 52 Mal, aber ohne Gewéhr. = “ (Pro-

band*in 1 Facebook, 02.02.2022).

.im Sommer zumindest alle zwei Wochen zum Grillen ...“(Proband*in 5 Facebook,
02.02.2022).

sEigentlich bei jeder Grillparty - und das kommt aufs Wetter drauf an. Im Sommer-
schnitt kénnte es durchaus 1x die Woche sein, vielleicht etwas weniger.” (Pro-
band*in 17 Facebook, 02.02.2022)

Im zweiten Themenblock wurden Fragen gestellt, ob es eine Lieblingsbiersorte gibt,
bzw. ob man sich als Fan einer Biermarke betrachtet und sogar Merchandise Artikel
besitzt? Bei diesem Themenblock haben 19 Personen teilgenommen. 15 davon ga-
ben an, dezidiert eine Lieblingsbiermarke zu haben und Fan davon zu sein, aller-
dings besitzen nur sechs von den Teilnehmer*innen tatsachlich auch Merchandise
Produkte. Drei weitere Personen gaben an sie wurden sich Merchandise Produkte

von ihrer Lieblingsmarke kaufen. Antworten aus den Kommentaren:

,Baumgartner! kleine brauerei aus OO. Super Mérzen und BockBier & TShirt und

Anstecker sind vorhanden. <= “ (Proband*in 21 Facebook, 03.02.2022).

sHeineken, T-Shirt und Gléser ...“ (Proband*in 5 Facebook, 03.02.2022).
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~Deutsches Bier. Bergbauer, Meckatzer und Tegernseer. Und nein, kein Merch
%[ Q aber ich mag das Thema @* (Proband*in 27 Facebook, 04.02.022)

Der dritte Frageblock fokussierte sich auf das Produkt Beerwilly selbst. Hier wurde
versucht zu erfahren, was die ersten Assoziationen mit dem Produkt sind, wen man
es so kaufen konnte, wo die Preisgrenze ware und wenn es als Beigabe bei einem
Bier ware, ob es zum Kauf animieren wirde. Von den 17 Teilnehmer*innen zu dem
Frageblock gaben 15 an, dass sie das Produkt praktisch finden, zwei erachteten es
als unnotiges Plastikgerat, dass die Welt weiter verschmutzt. Die Preisbereitschaft
fur das Produkt bewegte sich laut den Kommentaren zwischen € 2-10, wobei der
Mittelwert funf am haufigsten genannt wurde. Bis auf die zwei Teilnehmer*innen,
die das Produkt gar nicht mochten, behaupteten alle anderen, dass sie das Produkt
zum Kauf animieren wurde, wenn es als Zusatzartikel bei einem Getrank dabei
ware. Sechs der 17 Teilnehmer*innen meinten sie wirde es auch als perfektes Ge-
burtstagsgeschenk flr Bierliebhaber*innen sehen. Beispiele aus den Kommenta-

ren:

,Mich wiirde es zum Kauf animieren und wiirde es aber nur so nicht kaufen. Hielte
aber bis zu 8€ fiir angemessen.“ ( Proband*in 25 Facebook, 04.05.2022).

,Erster Gedanke: geniale Idee! (schon von der Mechanik her). Wiirde vermutlich
schon ein Bier kaufen, an dem das Ding dranhéngt, allein um es auszuprobieren.

Ob es dann hilft oder stért wird man dann sehen — oder spliren. € Preis: 2,50 €

(Proband*in 33, 05.02.2022).

,Meine erste Assoziation war beruflicher Natur. Wir hatten im Outdoorbereich unse-
res Familienfreizeitparks oft Probleme mit Wespen. Da wérn diese Verschliisse
mega. Optisch kbénnten sie nen Farbanstrich brauchen. Wenn diese haltbar, gut zu
reinigen wérn, wéren bis zu €3,00 drin. Dann kbénnte man sie als Leihartikel anbie-
ten.“ ( Proband*in 28, 04.02.2022).

81



7.4.3. Zusammenfassung qualitativer Erhebung B2B und B2C
Uber den ganzen B2B2C Prozess kann man sehen, dass es einige Chancen und
Moglichkeiten fur das Unternehmen Beerwilly gibt, an den richtigen Stellen mit ihrem
Produkt prasent zu sein und fur beide Seiten einen Mehrwert zu schaffen. B2B-
Kunden*innen durch einen Nutzensteigerung und Werbeeffekt und bei B2C-Kun-

den*innen, indem es ein allbekanntes Problem adressiert und l0st.

Das Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz ist sowohl bei den Brauereien als
auch bei den Endkonsumenten*innen prasent. Brauereien bzw. Bierhersteller*innen
entdecken, dass die Markenbindung eine immer grof3ere Rolle spielt und suchen
nach einzigartigen Merchandise Artikel fur ihre Kunden*innen. Tierschutz und das
Retten von Tierleben ist ein Nachaltigkeitsthema. Craft-Beer Brauereien suchen
nach einer noch starkeren Differenzierungsmoglichkeit neben dem Geschmack. Fur
Brauereien konnte es eine Moglichkeit darstellen, ihren Absatz zu steigern, ohne
uber Rabattaktionen oder Preisnachlasse zu fungieren. Auf der B2C Seite gibt es
Bedarf fur solche Losungen und an Merchandise Artikel. Biertrinken ist eine emoti-
onale Angelegenheit und es wird eine Verbundenheit zur Marke aufgebaut. B2C-
Kunden*innen sind durchaus bereit Geld fir Merchandise Artikel auszugeben bzw.
wirden nach den Rickmeldungen aus den Onlinediskussionen durchaus dazu ani-
miert werden ein bestimmtes Produkt zu kaufen, wenn das Produkt Beerwilly als
Goodie dabei ware. Die starksten Schnittstellen sind im eigenen Online-Shop der
Handler und Brauereien fir ihre Fanartikel und direkt am POS.

7.5. Integrierter SWOT-Katalog

Nach der Erstellung der SWOT-Analyse werden die Erkenntnisse der externen, in-
ternen und Primarforschungsanalyse zu einem SWOT-Katalog zusammengefasst.
Interne Faktoren konnen vom Unternehmen beeinflusst werden, externe hingegen
nicht. Mithilfe des SWOT-Katalogs wird versucht, kritische Erfolgsfaktoren sichtbar
zu machen und aufzuzeigen, welche Stellhebel am erfolgversprechendsten sind.
Des Weiteren werden Chancen und Risiken sichtbar, welche dem Unternehmen
Beerwilly dabei helfen, langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben. Zudem wird intern
evaluiert, ob die vorliegende Entwicklung im Unternehmen auf eine Starke oder auf
eine Schwache trifft. Folgend werden der Bedeutungsgrad jeder Starke und Schwa-
che mit einer Zahl von 1 bis 3 bewertet und mdgliche Ursachen definiert, was den
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internen Teil des SWOT-Katalogs abschlie3t. Die Zahl 1% steht dabei fur ,niedrig“.
Das bedeutet, dass eine Starke oder Schwache nur sehr gering ausgepragt ist und
dementsprechend auch nur eine geringe Chance oder ein geringes Risiko mit sich
bringt. Die Zahl ,2“ steht fur ,mittel®, also ware die Starke oder Schwache mittelma-
Rig ausgepragt und wirde eine mittelmaRige Chance oder Risiko nach sich ziehen.
Wurde eine Umweltentwicklung mit der Zahl , 3" bewertet, steht dies fur eine ,hohe*
Auspragung, was bedeutet, dass das Unternehmen Beerwilly in diesem Bereich
sehr stark oder sehr schwach ist bzw. die Entwicklung eine grof3e Chance oder ein
grofRes Risiko mit sich bringt. Die externe Analyse des SWOT-Katalogs beinhaltet
die Frage, ob die vorliegende Markt- und Umweltentwicklung eine Chance oder Ge-
fahr fur Beerwilly darstellt. Dieser Bedeutungsgrad wird ebenfalls mit einer Zahl von
1 bis 3 bewertet. Abschlieliend werden mogliche Losungsansatze bzw. Ziele be-
zuglich der Markt- und Umweltentwicklung erarbeitet.

Bei der Darstellung der Starken bzw. Schwachen und Chancen und Risiken wurden
zwei Farben ausgewahlt, um diese noch klarer abzubilden. Starken bzw. Chancen
werden dabei in Grun und Schwachen bzw. Risiken in Rot dargestellt. Der SWOT-
Katalog fur das Unternehmen Beerwilly ist in der Abbildung ersichtlich und zeigt die

derzeitigen Markt-Umweltentwicklungen, die das Unternehmen betreffen:
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Abbildung 23: Integrierter SWOT-Katalog (in Anlehnung an Maierhofer 2015, S. 39)
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Abbildung 24: Integrierter SWOT-Katalog (in Anlehnung an Maierhofer 2015, S. 39)
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8. Neukundenakquisekonzept fiir Beerwilly

Kapitel 9 fasst alle Erkenntnisse dieser Arbeit zusammen und fuhrt sie zu einem
Vertriebskonzept zur Neukundenakquise fur das Unternehmen Beerwilly zusam-

men.

8.1. Definition Vertriebsziele fiir Beerwilly

Die Vertriebsziele spiegeln 1:1 die im Kapitel 1.3.1 definierten Unternehmensziele
des Unternehmens Beerwilly wider. Die Vertriebsziele sind daher ganz klar definiert.
Innerhalb von 12 Monaten sollen 150 Brauereien akquiriert und ein Umsatz mit Bier-
herstellerinnen von € 200.000 erreicht werden. Da im Zuge der Masterarbeit die
Erkenntnis gewonnen wurde, dass es sich um ein B2B2C-Produkt und Konzept han-
delt, kann auch das 3. Unternehmensziel fur den B2C-Bereich herangezogen wer-
den. Obwohl dieses Ziel qualitativer Natur ist, kann es im Vertriebskonzept fur die
Positionierung und Adressierung der Endverbraucher*innen genutzt werden. Diese
Adressierung kann zu einer gesteigerten Nachfrage bei den NutznieRer*innen flih-
ren, was wieder zu einer Steigerung der Nachfrage im B2B-Segment fuhren kann.
Somit unterstutzt das qualitative Ziel die im B2C-Bereich die quantitative Zielerrei-
chung im B2B-Bereich.
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8.2. Entwicklung der Vertriebsstrategie zur Neukundenakquise

fur Beerwilly
In diesem Kapitel beginnt nun die Entwicklung der geeigneten Strategie fur Beer-
willy. Nachdem die externe-, interne- und Situationsanalyse des Unternehmens, so-
wie Sekundar- und Primarmarktforschung durchgefihrt und die Vertriebsziele defi-
niert wurden gilt es die geeignete Vertriebsstrategie auszuwahlen.

Auf Basis der ersten Ziele aus dem integrierten SWOT-Katalog kénnen daraus uber-

geordnete Hauptziele bzw. Kriterien ermittelt werden.

....daher streben ....daher streben
wir an... wir an...
Erste Ziele Erste Ziele

Sogwirkung der
Endkunden®*innen
erzeugen

Postionierung als Produkt
far Flaschen

Recyceltes Plastik oder
biologisch abbaubare
alternative

aktive Ansprache von
Neukunden*innen

Patenthema so schnell wie|
maoglich klaren Kooperationen mit

Brauereien anstreben

Postionierung als Produkt
far Insektenschutz Ausbau der Personellen

Ressourcen fur aktive
Ansprache im
Lebensmittelhandel

Zielgruppe der
Schwerallergiker
adressieren

aktive Ansprache von
Wirten und zur
Verfagungstellung von

Absatz erhohen, um Informationen Gber
Herstellkosten zu Vorteile des Produktes
reduzieren

Abbildung 25: Ermittlung der Kriterien mit Hilfe des SWOT-Katalogs (eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 25 wurden 3 Ubergeordnete Hauptziele bzw. Kriterien definiert:
e Positionierung
e Vertrauensbildung

e Aktive Kunden*innenansprache
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Im nachsten Schritt wurden zusammen mit der Geschaftsfuhrung von Beerwilly die
Kriterien mithilfe des Paarvergleiches gewichtet. Da es sich um ein Startup, handelt
wurden in den Paarvergleich die Kriterien der Kosten und der Personalressourcen

ebenfalls berucksichtigt.

Paarve rg leich Gewichtsvorrat =
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10= viel wichtiger g c
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Positionierung 7|16 (7|9 29,0 (i Rdl 29,0
Vertrauensbildung 3 5 8 8 24,0 | 2280 240
aktive Kundenansprache 4 & 6 7 22,0 | il 220
Kosten 3 2 4 5 14,0 LA 14,0
Personalressourcen 1 3 D 11,0 g 11,0
CAMPUS (D) -1, St s Gesamt: | 100 [500) 100

Abbildung 26: Paarvergleich Beerwilly (angelehnt an Mairhofer 2015)

Die gewichteten Kriterien wurden dann in eine Nutzwertanalyse uUbergeleitet, so
wurden insgesamt funf Kriterien und sieben Strategien bewertet. Die Marktfeldstra-
tegie wurde im Vorfeld als nicht praktikabel fir Beerwilly erachtet und daher in der
NWA (Nutwertanalyse) nicht bertcksichtigt. Die Bewertung der Kriterien wurde di-
rekt von den beiden Geschéaftsfuhrern Silviu Reghin und Dr. Marinus Bouwman
durchgefuhrt. Dabei reichte die Bewertungsskala von 1 bis 3, wobei 1 fur sehr ne-
gativ, 2 flr durchschnittlich und 3 fur sehr positiv steht. Eine genaue Bedeutung der
Werteskala je nach Kriterium befindet sich im Anhang auf den Seiten A-12 bis A-14.
Ausgewertet wurde auf Basis des Literaturteils und der Zuordnung nach dem Punk-
teverfahren. Tabelle 11 und 12 zeigen die Nutzwertanalyse.
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Strategie 1 Strategie 2 Strategie 3 Strategie 4

Outbound Inbound Push Pull

Strategie Strategie Strategie Strategie
Kriterium Gewichtung Bewertung B xG Bewertung B xG Bewertung B x G Bewertung B x G
Positionierung 29% 2 0,58 3 087 1 0,29 3 087
Vertrauensbildung 24% 1 024 3 072 1 024 3 0,72
aktive 22% 3 066 1022 3 066 3 066
Kundenansprache
Kosten 14% 1 0,14 2 0,28 1 0,14 2 0,28
Personalressourcen 11% 1 011 3 033 2 022 2 022
Summe 100% 1,73 2,42 1,55 2,75
Platzierung 5 3 6 1

Tabelle 11: Nutzwertanalyse Kriterien und Strategien Beerwilly (eigene Darstellung)

Strategie 5 Strategie 6 Strategie 7
Kontinuitats- Diskontinuitats- personlicher
strategie strategie Kontakt

Kriterium Gewichtung Bewertung B xG Bewertung B x G Bewertung B xG
Positionierung 29% 3 0,87 1 029 1 0,29
Vertrauensbildung 24% 3 0,72 1 0,24 3 0,72
aktive 2% 3 0,66 2 044 3 066
Kundenansprache

Kosten 14% 1 0,14 2 028 1 0,14
Personalressourcen 11% 1 0,11 2 0,22 1 0,11
Summe 100% 25 1,47 1,92
Platzierung 2 7 4

Tabelle 12: Nutzwertanalyse Kriterien und Strategien Beerwilly (eigene Darstellung)

Kritische Wirdigung der ausgewahlten Strategie

Die Reihung der Platzierungen der verschiedenen Strategien spiegelt auch die Er-
kentnisse aus dem Theorieteil, dass es sich um ein B2B2C Produkt bzw. Konzept
handelt. Auch wenn es das Ziel ist, Brauereien als Kunden*innen zu gewinnen, so
kann dies besser durch eine Pull-Strategie erreicht werden, welche auf Platz 1 ge-
landet ist. Die Schaffung einer sogenannten Sogwirkung der Endkonsumenten*in-
nen durch gesteigerte Nachfrage, schafft auch eine gesteigerte Nachfrage bei B2B-
Kunden, weil diese durch das zusatzliche Angebot des Produktes Beerwilly ihren
eigenen Absatz fordern konnen. Die zweitplatzierte Inbound-Strategie geht mit der
Pull-Strategie Hand in Hand und schafft zusatzliche Sichtbarkeit. Wenn
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Endkonsumenten*innen bei Bierherstellerinnen nach dem Produkt fragen, werden
Bierhererzeuger*innen automatisch nach dem Produkt suchen, die Inbound-Strate-
gie leitet dann durch gut platzierte Informationen entlang der Customer Journey po-
tentielle B2B2C Kunden*innen zum Unternehmen Beerwilly. Platz 3, die Kontinui-
tatsstrategie, komplementiert die beiden erstplatzierten Strategien, nur durch konti-
nuierliche MaRnahmen kann eine konstante Sogwirkung erzeugt werden. Aufgrund
der mangelnden Ressourcen des Unternehmens ist es fur Beerwilly einfacher, kon-
tinuierlich kleine Aktionen zu setzen, als grol} angelegte Werbekampagnen in regel-
malligen oder saisonalen Abstanden.

Kunden*innendimension

Grundsatzlich kann gesagt werden, dass die NutznieRer*innen des Produktes im-
mer Endkonsumenten*innen sind, welche Bier aus Flaschen trinken und dabei ihr
Produkt vor dem Eindringen von Wespen, Bienen oder anderen Insekten schitzen
mochten. Auch Konsument*innen von nicht alkoholischen Flaschengetranken kdn-
nen fur das Produkt Beerwilly interessant sein, werden aber im Rahmen dieser Ar-
beit ignoriert, da der Fokus auf dem Biermarkt liegt. Neben den Endverbraucher*in-
nen sind Bierhersteller*innen und die Gastronomie potenzielle Kunden*innen. Diese
konnen durch das Produkt mittels Branding ein neues Fangoodie anbieten oder als
Gimmick-Beigabe den Absatz fordern. Hier wird empfohlen, alle drei Kundengrup-
pen gezielt anzusprechen um eine durchgangige Prasenz zu erreichen und einen
Bedarf durch gezielte Aktivitaten zu erzeugen. Die mogliche Kundengruppe der Le-
bensmittelhandler wirde den Rahmen der vorliegenden Masterarbeit sprengen und
wird daher ausgeklammert.

Wettbewerbsdimension

Aufgrund der geringen Teilnehmer*innen des Marktes kann diese vernachlassigt
werden. Aktuell gibt es nur eine Handvoll von Wettbewerbern am Markt und nur drei
davon haben bereits Produkte am Markt, welche zwar den selben Nutzen anbieten,
aber vom Produktkonzept vollig anders sind. Somit ist der Markt noch nicht aufge-

teilt und noch in einer sehr frihen Phase.
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8.3. MaRnahme fur die Neukundenakquise, Zeitplan und Kosten

Im Folgenden werden Mal3nahmen fiir die Neukunden*innenankquise definiert, wel-
che zur Umsetzung empfohlen werden, damit die zuvor definierten Vertriebsziele
erreicht werden konnen. Dabei werden die MalRnahmen mit dem Fokus Ubergeord-
neter Kriterien Positionierung, aktive Kunden*innenansprache, Vertrauensbildung
und den Strategien der Pull-, Inbound- und Kontinuitatsstrategie ausgewahlt. Ta-
belle 13 gibt eine Ubersicht Gber die MalRnahmen, fasst diese zusammen und gibt
dafur einen zeitlichen Rahmen vor, sowie die zu budgetierenden Kosten. Mit Hin-
blick darauf, dass es sich um ein Startup handelt und die finanziellen Mittel und
Ressourcen knapp bemessen sind, wurden umsetzbare MalRnahmen gewahlt, wel-

che leistbar sind und die Geschaftsfuhrer aktuell noch gut selbst abdecken kdonnen.
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MaBnahmenplan zur Neukundenakquiese, Zeitraum und Kosten

Nr. MaRnahme Beschreibung Aktivitat Ziel Verantwortung Zeitraum Kosten
Webseite fertig mach SEO Recherche filr Ziel Sichtbarkeit im Netz Geschiftsfiihrer/
1 |Launch der Webseite €osel e. ertig machen . echerche Idr Zielgruppen soll erhéht und dadurch mehr Visitors eschattsiunrer Juni-Juli2022 | 8.000,00 €
und auf Zielgruppen ausrichten  |Keywordsanalyse . externe Agentur
auf die Seite gelockt werden
Positionierung des Unternehmens
Rubrik auf der Webseit Th fur Blogbeitra Geschaftsfiih
2 |Blog Einfiihrung u rikau . er ebseite emen 'ur ogbeitrage Beerwilly zum Thema Nachhaltigkeit, eschaftsfiihrer/ laufend 3.000,00 €
fur Blogbeitrage erstellen recherchieren . externe Agentur
Insektenschutz und Schwerallergiker
K talt d
Social-Media aktivitaten auf Social-Media und arr.1pagner.1ges a urTg un Bedarfserweckung bei Endkunden*innen |Geschéftsfiihrer/
3 . . Social-Media Marketing- . . . laufend 5.000,00 €
Marketing verschiedene Kampagnen . . Leadgenerierung im B2B-Bereich externe Agentur
Strategie erarbeiten
Teilnahme an . Recherche wann und wo
. Pro-aktiver Besuch von . ] . . . . L
4 |Bierevents und . . . Biermessen und Bierfestivlas Leadgenerierung im B2B-Bereich Geschéftsfuhrer laufend 5.000,00 €
Biermessen und Bierfestivals .
Fachmessen sind, Recherche zu Ausstellern
\G‘Iuerv:ll:lr:)nunftvon Lokale Handelsvertreter nutzen, :ec:erlcherl/orl ind
ri nern ndelsvertretern in der
5 ”e eospartne um bessern Zugang zu B2B- .a clvertrete € Zugang zum Biermarkt schaffen Geschéftsfuhrer laufend 6.000,00 €
fir B2B- . Bierbranche und
3 Kunden*innen zu bekommen
Kunden*innen Kontakaufnahme
Durch Kooperationen sollenam |Recherche zu sinnvollen . .
. . Erhéhung der Prasenz des Produktes
Anstreben von POS Gesamtpakete fir Kooperationspartnern und . o
6 . . L . .., |und Schaffung von Bedarf bei Geschaftsflihrer laufend 3.000,00 €
Kooperationen Endkunden*innen mit héherem |Verkaufverbiinden. Zum Beispiel .
. e Endkunden*innen
Nutzen geschnirrt werden Grillfeier im Sommer
Summe 30.000,00 €

Tabelle 13: MaRnahmenplan, Vertriebsbudget und Zeitplan fir die Umsetzung (eigene Darstellung)
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8.4. KontrollmaBnahmen

Damit der Fortschritt der MalRnahmen auch dementsprechend gemessen werden

kann ist es notwendig, Kennzahlen fur Controllingzwecke zu erheben. Die Kenn-

zahlen helfen dem Unternehmen Beerwilly regelmafig zu uberprifen, ob die ge-

setzten Aktivitaten auch Resultate erzielen, oder ob es Abweichungen gibt. Dabei

wird empfohlen, die Auswertung der Kennzahlen in regelmafigen lterationen dur-

zufuhren, zum Beispiel monatlich, um bei Bedarf rechtzeitig korrigierend eingreifen

zu konnen, oder die MaRnahmen zu adaptieren. Nachfolgend werden spezifische

Kennzahlen fur das MaRnahmencontrolling vorgestellt:

Kennzahlen fur MaBnahmen
Nr. MaBRnahme Kennzahl
1.1 Launch der Webseite 1.1 Anzahl der Webseitenbesucher
1. 11.2 SEO-Optimierung auf Basis | 1.2 Webseitenbesuche pro definiertem
von Keywords Keyword
2.1 Blog Einfuhrung und Erstel- | 2.1 Blogbeitragsaufrufe pro Thema
2. lung von Blogbeitragen mit ziel- | Anzahl der Verlinkungen von Blogbeitra-
spezifischen Inhalten gen auf externen Seiten
3.1 Social-Media Kampagne fur | 3.1 Akquisition Costs per Lead
3. | B2B
3.2 Social-Media Prasenz erh6- | 3.2 Anzahl der Interaktionen (auf Pos-
hen tings Likes, Kommentare, Teilen, Nach-
richten)
4.1 Teilnahme an Bierevents 4.1 Anzahl der besuchten Veranstaltung
4. u;wd Fachmessen im Verhaltnis zu stattgefundenen Veran-
staltungen
5. | 9.1 Gewinnung von Vertriebs- 5.1 Anzahl von Vertriebspartnern pro Re-
partnern fur B2B-Kunden*innen | gion im DACH-Raum
6. | 6.1 Anstreben von Kooperatio- | 6.1 Anzahl der Kooperationspartner pro
nen moglichen Verkaufsverbund

Tabelle 14: Kennzahlen fir MaBnahmen (eigene Darstellung)
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Fur die Messung der konkreten Vertriebsziele gibt es im Wesentlichen drei Kenn-

zahlen, die erhoben werden kdnnen:

Kennzahlen zur Messung der Vertriebszielerreichung

Vertriebsziel

Kennzahl

Akquirierung von 150 B2B-Neukun-
den*innen zwischen Juli 2022 und Juli
2023

Akquirierte B2B-Neukunden*innen pro
Monat
Gesamt akquirierte B2B-Neukun-
den*innen im vorgegebenen Zeitraum

Erreichung eines Umsatzes mit B2B-
Kunden*innen von € 200.000,- von Juli
2022 bis Juli 2023

Kumulierter Umsatz pro Monat in der
Periode

Marktfihrer im DACH-Raum fur Insek-
tenschutzgerate fur Flaschen

Relativer Marktanteil = eigener Um-
satz/Umsatz starkster Konkurrenz x
100

Tabelle 15: Kennzahlen Vertriebszielerreichung (eigene Darstellung)

Abschliel3end zeigt die folgende Tabelle noch allgemeine Kennzahlen zur Messung

des Erfolges:

Allgemeine Kennzahlen

Kennzahl

Messung der Kennzahl

Umsatz im DACH-Raum

Summe der gesamten Umsatzerlose
im DACH-Raum

Umsatz im DACH-Raum im B2B

Summe des B2B Umsatzes im DACH-
Raum

Durchschnittliche Absatzmenge pro
B2B-Kunde*in

Summe der abgesetzten Menge / An-
zahl der B2B-Kunden*innen

Deckungsbeitrag im DACH-Raum

DB = Umsatz — var. Kosten

Neukundenerfolgsquote in %

Kaufabschlisse / Anzahl der Kontakte
x 100

Tabelle 16: Allgemeine Kennzahlen (eigene Darstellung)
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8.5. Handlungsempfehlungen

Der Autor ist aufgrund der Ausarbeitung der wissenschaftlichen Arbeit durch den
Literaturteil und der durchgefihrten Sekundarmarktforschung sowie durch die em-
pirische Erhebung zu folgenden Handlungsempfehlungen fur das Unternehmen
Beerwilly gekommen. Die Ziele des Unternehmens sollen durch die MaRnahmen
erreicht werden. Die Kosten fur die Ma3nahmen und Zeitlinie sind in der Tabelle 13

wiederzufinden.

Webseite launchen und SEO optimieren

In der empirischen Untersuchung wurde der Kaufprozess fur Bierhersteller*innen
eruiert. Dabei wurde klar, dass Bierhersteller in erster Linie Uber Agenturen zu
neuen Werbeideen kommen. Die Webseite der Beerwilly GmbH sollte so veroffent-
lich werden, dass das Produkt und dessen Nutzen bestmaoglich hervorgehoben wird.
Des Weiteren sollte die Webseite SEO (Search-Engine-Optimisation) so aufbereitet
werden, dass Agenturen, welche auf der Suche nach neuen Ideen sind auf die Seite
geleitet werden, aber auch Endverbraucher*innen und Bierhersteller*innen. Auf der
Webseite sollte das Produkt als hochpreisiges Produkt angepriesen werden. So
kann es fur Endverbraucher*innen als auf3ert teuer angeboten werden, Brauereien
sollten es als Merchartikel zu einem leistbaren Preis anbieten oder als Goodie dazu
geben kénnen. Zum Beispiel kann der Preis fur Letztverbraucher*innen bei € 19,90
liegen. Bierhersteller und Gastronomen konnten das Produkt aber als Geschenk bei
einer Aktion beigeben oder als Merchandiseprodukt gunstiger anbieten. Dadurch
wilrde man eine Sogwirkung der Endverbraucher*innen bei Bierunternehmen oder
Gastronomen erzeugen. Auf der Webseite kdnnen auch Partner*innen gelistet wer-
den, damit Endverbraucher*innen sehen, wo sie das Produkt Beerwilly gebrandet

bekommen.

Blog einfiihren

Auf der Webseite sollte eine Rubrik fur Blogbeitrage eingefuhrt werden. Mit den
Blogbeitragen kann unter anderem die Positionierung und die Vertrauensbildung
gestarkt werden. So kann das Unternehmen Beitrage zum Thema Bienenschutz
und deren Bedeutung fur die Welt erarbeiten. Auch kann es Beitrage zu Allergi-
ker*innen und wie sie bei Grillfeiern vor Insektenstichen geschitzt werden kénnen

erarbeiten. Blogbeitrage erhohen die Sichtbarkeit im Internet auf eine subtile Art und
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Weise. Blogbeitrage konnen auch zu Themen entlang der Customer Journey der
Biertrinker*innen verfasst werden, welche in der empirischen Forschung erhoben
wurden. Dadurch kann man die Prasenz des Produktes steigern und eine Positio-
nierung als nachhaltiges und nutzvolles Produkt anstreben.

Social-Media Marketing

Unter dem Motto ,Riskier keine dicke Lippe“ kann den ganzen Sommer lang eine
Social-Media Kampagne erstellt werden, bei dem vor den Gefahren von Wespen-
und Bienenstichen bei Flaschengetranken hingewiesen wird. Dabei werden Insta-
gram und TikTok, sowie Facebook mit den dementsprechenden Formaten bespielt.
Ziel ist es auf das Produkt direkte bei den Endverbraucher*innen aufmerksam zu
machen, um die Nachfrage zu erhohen. Zur Weihnachstzeit wird dann eine Kam-
pagne generiert, welche das Produkt als perfektes Weihnachtsgeschenk fur Bier-
liebhaber prasentiert. Dabei sollten bis Weihnachten bereits erste Kooperationen
mit Bierproduzenten*innen eingegangen worden sein. So kann man die Bierherstel-

ler*innen in der Absatzférderung unterstitzen.

Teilnahme an Bierevents und (Fach)Messen

Die Teilnahme an solchen Veranstaltungen ist ein kostengunstiges Tool um Kon-
takte zu potenziellen Kunden*innen zu generieren. Dabei ist es nicht das Ziel, einen
eigenen Stand zu betreiben, sondern proaktiv Aussteller*innen aufzusuchen und mit
ihnen ins Gesprach zu kommen. Das Produkt Beerwilly ist so klein und handlich,
dass es ohne Probleme in der Hosentasche mitgefuhrt und direkt vor Ort vorgefuhrt
werden kann. So gibt es in jeder groReren Stadt sogenannte Biermessen oder Bier-
festivals diese kdnnen zur B2B-Leadgenerierung genutzt werden.

Gewinnung von Vertriebspartner*innen fiir B2B-Kunden*innen

Um das Ziel von 150 akquirierten Neukunden*innen zu erreichen, missen ab dem
Start der Umsetzung mindestens 13 neue Brauereien pro Monat als Neukunden*in-
nen gewonnen werden. Deswegen ist eine regelmaflige Akquise notwendig. Um
dieses Ziel zu erreichen ist eine hohe Schlagzahl an B2B-Konaktierungen notwen-
dig. Wie im Kapitel 8.3.1. recherchiert wurde, gibt es im DACH-Raum ca. 3000 ver-
schiedene Brauereien. Da die Ressourcen des Unternehmens Beerwilly mit 2 Ge-
schaftsfuhrern, von denen einer fur den Vertrieb zustandig ist, sehr knapp
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bemessen ist, sollte hier der Fokus auf die Gewinnung von Vertriebspartner*innen
vor Ort gelegt werden. Diese haben bereits Zugang zu den Kunden*innen und lie-

gen geografisch naher. Dadurch kann die Schlagzahl drastisch erh6ht werden.

Anstreben von Kooperationen

Wie im empirischen Teil erhoben wurde, gibt es im Sommer zwischen verschiede-
nen Produkthersteller*innen Kooperationen. Zum Beispiel fur Grillpakete. So schlie-
Ren sich Bierproduzenten*innen, Grillkohlehersteller*innen und andere Unterneh-
men zusammen um fur Endverbraucher*innen ein sorglos Grillpaket am POS zu
erstellen. Wenn man sich mit dem Produkt Beerwilly Uber die Brauereien auch in
solche Kooperationen mit einbauen kénnte, kdnnen Bieranbieterinnen neben dem
Bier ein weiteres Goodie fur die Grillerei dazu geben. Auch kbnnen Kooperationen
mit Food Bloggern etc. angestrebt werden, um das Produkt Beerwilly zu promoten.
Eine weitere Kooperationsmoglichkeit ist mit Produzenten*innen flr sogenannte E-
pipens. Das sind Notfallsets bei Insektenstichen, so kann zusatzlich zu dem Not-
fallallergieset auch das Produkt Beerwilly mit promotet werden.
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9. Conclusio

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit wurde vom Autor mit grof3ter Sorgfalt aus-
gearbeitet. Die Ziele der Masterarbeit wurden erreicht und sogar noch Erkenntnisse
daruber hinaus erlangt. Ziel der Masterarbeit war, fur das Unternehmen Beerwilly
ein Vertriebskonzept zur B2B-Neukundenakquise in der Brauereibranche zu erstel-
len, daneben sollten Erkenntnisse gewonnen werden, wie der Biermarkt funktioniert
und wo Schnittmengen zwischen B2B und B2C sind. Der theoretische Teil hat die
unterschiedlichen Bereiche der Herausforderungen von Startups, B2B-Vertrieb und
Besonderheiten von Konsumgutern in B2C analysiert und Verbindungen zueinan-
der hergestellt. Dabei wurde die Erkenntnis erlangt, dass das Produkt Beerwilly ein
B2B2C Produkt ist, weil Nutzniel3er*innen immer Endverbraucher*innen sind.

Anhand dieser Erkenntnis konnte im Praxisteil neben dem Zugang Uber B2B auch
Meinungen von Endkonsument*innen gesammelt werden. Durch die Sekundar-
marktforschung aufgeteilt auf den B2B- und B2C-Markt konnten Zusammenhange
zwischen den verschiedenen Zielgruppen festgestellt werden. Was dazu fuhrt, dass
eine durchgangigere Marktbearbeitung moglich gemacht werden kann. In der Be-
fragung der Experten*innen im B2B wurden Besonderheiten des Biermarktes sicht-
bar gemacht und Entscheidungsprozesse im Einkauf, die Einbindung von B2C-Kun-
den*innen durch eine gesonderte Online-Befragung, deckte die Einstellung der Ver-

braucher*innen zum Biermarkt auf, sowie zum Produkt Beerwilly.

Die Ergebnisse der Marktforschung zeigten, dass das Thema Markenbindung fur
Brauereien ein grofles Thema ist und immer wieder versucht wird, Endverbrau-
cher*innen Uber diverse Aktionen zu einem Kauf zu animieren. Auch haben die Un-
tersuchungen aufgezeigt, dass Fanartikel eine wichtige Rolle neben dem Ur-
sprungsprodukt Bier spielen. Auf der Seite der B2C-Kunden*innen haben die Un-
tersuchungen aufgezeigt, dass ein Grofteil der Konsumenten*innen Bier aus Fla-
schen und im Sommer im Freien trinken, wodurch die Problematik mit Insekten ein
altbekanntes Problem ist. Auch hat die Untersuchung im B2C-Bereich aufgezeigt,
dass eine geblndelte Aktion des Produktes Beerwilly mit Bierherstellern Endver-

braucher*innen zum Kauf einer bestimmten Biermarke animieren wiirde.

97



Aufgrund des qualitativen Marktforschungsaspekts konnen keine allgemeingultigen
Schlisse gezogen werden. Durch die individuellen Meinungen der teilnehmenden
Personen aus B2B und B2C kdnnen trotzdem wertvolle und aussagekraftige Ergeb-
nisse fur die Masterarbeit erzielt werden. Durch die qualitative Marktforschung auf
B2B und B2C Ebene wurde gezeigt, wie Bierherstellerinnen und Endkonsumen-

ten*innen ticken, welche Bedurfnisse sie haben und was ihnen wichtig ist.

Die Erkenntnisse aus dem theoretischen und praktischen Teil konnten erfolgreich
in ein B2B-Neukundenakquisekonzept Ubergefuhrt werden. Dabei wurden auch der
Faktoren der knappen Ressourcen und finanziellen Mittel bericksichtig und so
wurde ein Konzept mit minimalem Ressourceneinsatz und maximalem Outputmdg-
lichkeiten konzipiert. Die erarbeiteten Inhalte dieser Arbeit lieferten dabei wichtige
Entscheidungsgrundlagen fur das Konzept.

Weitere Fragen die nach Abschluss der Masterarbeit offen geblieben sind:

e Wie sieht die optimale Social-Media-Strategie fur das Unternehmen Beerwilly
aus?

e Welche Positionierungsstrategie im B2B und B2C ist fur das Unternehmen
Beerwilly am gewinnbringendsten?

e Welche Kooperationspartner auf3erhalb des Biermarktes konnten den Erfolg
des Unternehmens Beerwilly unterstitzen?

e Wie grol} ist das Marktpotenzial fur das Produkt Beerwilly aul3erhalb der Bier-

branche?

Die Beantwortung dieser Fragen hatte nicht mehr in den Rahmen der Masterarbeit
gepasst. Die vorliegende Arbeit liefert aber eine gute Basis fur nachfolgende Pro-
jekte, die sich mit der Beantwortung der offenen Fragen beschaftigen konnen.
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Proband*in 28 (04.02.2022)
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Anhang

Meilensteinplan
MEILENSTEINPLAN
Nr. PP-Code Meilenstein Datum Status
MS 1 1.5 Masterarbeit-Antrag abgeben 23.04.2021 erledigt
MS 2 1.6 Unterzeichneten LOI abgeben 04.06.2021 erledigt
MS 3 2.6 Erstgesprach mit Betreuer abhalten | 23.09.2021 erledigt
MS 4 2.8 Company-Meeting abhalten 23.09.2021 erledigt
MS 5 3.2 Unterlagen fir MAS1 abgeben 09.10.2021 erledigt
MS 6 3.3 MAS 1 absolvieren 14.10.2021 erledigt
MS 7 4.3 MA-Vereinbarung abgeben 19.11.2021 erledigt
MS 8 4.6 Theorletel! fertigstellen und an Be- 01.01.2022 erledigt
treuer schicken
MS 9 59 Fertllgstellung des Untersuchungs- 10.01.2022 erledigt
designs
MS10 |5.5 Unterlagen fir MAS2 abgeben 10.01.2022 erledigt
MS11 | 5.6 MAS 2 absolvieren 12.01.2022 erledigt
MS 12 | 6.10 Fertigstellung Gesprachsleitfaden 24.01.2022 erledigt
MS 13 | 6.11 Akquirierung Experten 10.-21.01.2022
26.01.2022
. 27.01.2022 .
MS 14 | 6.12 Durchfuhrung der Fokusgruppe 31.01.2022 erledigt
03.02.2022
MS 15 | 6.14 Fertigstellung ~ Transkription und | 5 5 5355 erledigt
Empirische Auswertung
MS 16 | 7.6 Praxistei fertigstellen und an 15.03.2022 erledigt
Betreuer schicken
MS 17 | 8.4 Unterlagen fir MAS 3 abgeben 28.03.2022 erledigt
MS 18 | 8.5 MAS 3 absolvieren 30.03.2022 erledigt
MS19 | 9.6 Masterarbeit abgeben 02.05.2022 erledigt

Tabelle 17: Meilensteinplan (eigene Darstellung)
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Projektplan

Projektplan

we |W10|W11 W12|W13 W14|W15|W16|W17|W18 W19|W20|W21|W22 W23|W?A|W25|W28|W21 W23|W29|W30|W31 W32|W33|W34|W 35|W36 W37|W38|W39|W40 W41|W42|W43|W44 W45|W46|W
g 8 818 3|83 & 3 8 8|8 8 8 8|g & & 5 5|5 &5 8 8|8 8 g g g|8g g 2 2|2 e € T |r T £
5 ¥ 5|8 3| € €& 8§ g|¢ & 8 8|s &8 K 3 £ |2 € 5 8| §4 g 8 d|e g€ g €| & 5 5[|¥ & €
g ¢ gle a3 2 2 2 2|8 8 ¢ 8|5 8 2 ¢ |5 5 5 €[2 8 8 8 2|2 2 g £|e ¢ 2 |z ¢ ¢
T 8 ¢|d ®|8 & ¢ g€ g|e = § 5| ¥ & @ |8 ¢ € g € & g g|¢ & K [|Ff € ¥ |8 ¢

1. Antrag

1.1 Erarbeitung mdglicher Themen 14 Tage 16.03.21]29.03.21

1.2 Erste Literaturrecherche 14 Tage 23.03.21]05.04.21

1.3 Festlegung des Auftraggebers 0 Tage 06.04.21|06.04.21

14 Masterarbeit-Antrag ausfiillen 7 Tage 13.04.21]19.04.21

1.5 Masterarbeit-Antrag abgeben 0 Tage 23.04.21| 23.04.21 MS 1

1.6 Unterzeichneten LOI abgeben 0 Tage 04.06.21| 04.06.21 MS 2

1.7 Literatur recherchieren 35 Tage 12.07.21/22.08.21

1.8 Kontaktaufnahme mit Betreuer 0 Tage 10.09.21(14.09.21

2. Vorbereitung auf das Erstgesprach mit Betreuer

2.1 Erarbeitung Ausgangssituation/

Herausforderung/Ziele 7 Tage 13.09.21] 19.09.21

2.2 Erarbeitung Literaturverzeichnis 7 Tage 13.09.21[19.09.21

23 Erarbeitung Inhaltsverzeichnis 7 Tage 13.09.21[19.09.21

24 Erarbeitung Bezugsrahmen 7 Tage 13.09.21] 19.09.21

25 Grobkonzept an Betreuer schicken 0 Tage 21.09.21[21.09.21

2.6 Erstgespriach mit Betreuer abhalten 0 Tage 23.09.21] 23.09.21 MS 3

2.8 Company-Meeting abhalten 0 Tage 23.09.21(23.10.21 MS 4

2.7 Feedback einarbeiten 14 Tage 20.09.21]10.10.21

3. Master Seminar 1

341 Unterlagen fiir MAS 1 abgeben 0 Tage 10.10.21]|12.10.21 MS 5

3.2 MAS 1 absolvieren 0 Tage 14.10.21)| 14.10.21 MS 6

3.3 Feedback von MAS 1 einarbeiten 7 Tage 18.10.21(23.10.21

4. Theorieteil

4.1 Kapitel 1 ausarbeiten 14 Tage 22.10.21{07.11.21

4.2 Kapitel 2 ausarbeiten 14 Tage 08.11.21]21.11.21

4.3 MA-Vereinbarung abgeben 0 Tage 19.11.21|19.11.21 MS 6

Tabelle 18: Projektplan Punkt 1-4.3 (eigene Darstellung)



Projektplan

lW45|W46|W47|W48|W49 W50|W51|W52 W1|W2|W3IW4 W5|WE|W7|W3 W9|W10|W11|W12|W13 W14|W15|W16|W17 W1B|W19|W20|W21|W22 W23|W24|W25 W26|WZ7|W28|W29|W30
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335 |WA-veremparung angeoen U Tage TITTLZT[ 19.TT.ZT VS ©
4.4 Kapitel 4 (Neukundenakquise B2B) ausarbeiten 10 Tage 22.11.21|05.12.21
4.5 Kapitel 5 (Vertrieb von Konsumgiiter) ausarbeiten 11 Tage [06.12.21|15.12.21
4.6 Kapitel 6 (Theoretisches Konzept) ausarbeiten 11 Tage 06.12.21|15.12.21
4.7 Kapitel 7 (Zusammenfassung) ausarbeiten 11 Tage |[06.12.21|15.12.21
4.8 Theorieteil fertigstellen und an Betreuer schicken |0 Tage 15.12.21|15.12.21 MS 8
4.9 Coaching Termin vereinbaren 0 Tage 15.12.21]15.12.21
4.10 Maogliche Termine fiir Workshop vereinbaren 3 Tage 21.12.21|123.12.21
411 Coachingtermin durchfiihren 0 Tage 21.12.21|21.12.21
4.12 Feedback einarbeiten 7 Tage 21.12.21|27.12.21
243 Theorieteil korrekturlesen 3 Tage 27.12.21|30.12.21
%14 Korrekturen einarbeiten 4 Tage 31.12.21|03.01.21
5. Master Seminar 2
5.1 Untersuchungsdesign erstellen 2 Tage 04.01.21| 06.01.21
5.2 Fertigstellung Untersuchungsdesign 0 Tage MS 9
5.3 Unterlagen fiir MAS 2 an Betreuer schicken 0 Tage 11.01.21(11.01.21
54 Feedback einarbeiten 3 Tage 13.01.21[15.01.21
5.5 Unterlagen fiir MAS 2 abgeben 0 Tage 10.01.21|10.01.21 MS 10
5.6 MAS 2 absolvieren 0 Tage 12.01.22(12.01.22 MS 11
5.7 Feedback einarbeiten 2(13.01.22|15.01.22
6. Praxisteil
6.1 Unternehmensvorstellung schreiben 1]15.01.22]| 15.01.22
6.2 Umfeldanalyse 6 Tage 15.01.22(21.01.22
6.3 Wettbewerbsanalyse 3 Tage 21.01.22|23.01.22
6.4 Marktanalyse 2 Tage 23.01.22|25.01.22
6.5 Anaylse IST-Situation Beerwilly
Informationssysteme durchfiihren 2 Tage 25.01.22(27.01.22

Tabelle 19: Projektplan Punkt 3-6.5 (eigene Darstellung)
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65 Anaylse IST-Situation Beerwilly

Informationssysteme durchfiihren 2 Tage 25.01.22|27.01.22

6.6 SWOT-Analyse 7Tage  [27.01.22/03.02.22

6.7 Unterlagen an Betreuer schicken 0 Tage 03.02.22|03.02.22

6.8 Feedback einarbeiten 2 Tage 06.02.22| 08.02.22

6.9 Erstellung Gesprachsleitfaden 8 Tage 10.01.22(18.01.22

6.10 Fertigstellung Gesprachsleitfaden 0 Tage 18.01.22(18.01.22 MS12

6.11 Akquierierung Experten 14 Tage 10.01.22|24.01.22 MS13

6.12 Termine Fokusgruppen 26.01.22)03.02.22 MS14

6.13 Trsankription & Auswertung 14 Tage |03.02.22]|15.02.22

6.14 Fertigstellung Transkription & empirische Auswertung |5 Tage 15.02.22|15.02.22 MS 15

6.15 Auftraggeber lber aktuellen Status informieren 0 Tage 15.02.22|15.02.22

7. Vertriebskonzept Beerwilly

7.1 Definition Vertriebsziele 2 Tage 15.02.22(18.02.22

7.2 Entwicklung des Konzeptes zur Neukundenakquise |10 Tage 18.02.22(28.02.22

73 Festlegung der Manahmen fiir die

Neukundenankquise 5 Tage 28.02.22)| 04.03.22

7.4 Vertriebsbudget und Zeitplan fiir die Umsetzung 2 Tage 04.03.22| 06.03.22

7.5 KontrolimaRnahmen 2 Tage 06.03.22{ 08.03.22

7.6 Handlungsempfehlungen 7 Tage 08.03.22(15.03.22

7.7 Praxisteil fertigstellen und an Betreuer schicken |0 Tage 15.03.22( 15.03.22 MS 16

7.8 Coaching Termin vereinbaren 0 Tage 15.03.22| 15.03.22

7.9 Coachingtermin durchfiihren 0 Tage 21.03.22|21.03.22

7.10 Feedback einarbeiten 2 Tage 21.03.22{23.03.22

8. Master Seminar 3

8.1 Unterlagen fiir MAS 3 aufbereiten 1 Tage 23.03.22| 24.03.22

Tabelle 20: Projektplan Punkt 6.5 - 8.1 (eigene Darstellung)
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7. Vertriebskonzept Beerwilly

7.1 Definition Vertriebsziele 2 Tage 15.02.22| 18.02.22

7.2 Entwicklung des Konzeptes zur Neukundenakquise |10 Tage 18.02.22(28.02.22

73 Festlegung der MaRnahmen fiir die

Neukundenankquise 5 Tage 28.02.22| 04.03.22

7.4 Vertriebsbudget und Zeitplan fiir die Umsetzung 2 Tage 04.03.22| 06.03.22

7.5 KontrollmaBnahmen 2 Tage 06.03.22| 08.03.22

7.6 Handlungsempfehlungen 7 Tage 08.03.22| 15.03.22

7.7 Praxisteil fertigstellen und an Betreuer schicken [0 Tage 15.03.22| 15.03.22 MS 16

7.8 Coaching Termin vereinbaren 0 Tage 15.03.22| 15.03.22

7.9 Coachingtermin durchfiihren 0 Tage 21.03.22|21.03.22

7.10 Feedback einarbeiten 2 Tage 21.03.22|23.03.22

8. Master Seminar 3

8.1 Unterlagen fiir MAS 3 aufbereiten 1 Tage 23.03.22|24.03.22

8.2 Unterlagen fir MAS 3 an Betreuer schicken 0 Tage 24.03.22|24.03.22

8.3 Feedback einarbeiten 4 Tage 24.03.22|28.03.22

8.4 Unterlagen fiir MAS 3 abgeben 0 Tage 28.03.22| 28.03.22 MS 17

8.5 MAS 3 absolvieren 0 Tage 30.03.22| 30.03.22 MS18

8.6 Feedback einarbeiten 7 Tage 30.03.22| 06.04.22

9. Abschlussphase

9.1 Zusammenfassung und Abstract verfassen 7 Tage 06.04.22(13.04.22

9.2 Bezugsrahmen anpassen 7 Tage 06.04.22| 13.04.22

9.3 Projektplan anpassen 7 Tage 06.04.22| 13.04.22

9.4 Korrekturlesen lassen 18 Tage 13.04.22|30.04.22

9.5 Korrekturen einarbeiten 1 Tage 30.04.22| 30.04.22

9.6 Masterarbeit abgeben 0 Tage 02.05.22{ 02.05.22 MS 19

Tabelle 21: Projektplan Punkt 7 - 9.6 (eigene Darstellung)



Gesprachsleitfaden Einzelinterviews

“ Vertriebskonzept fiir ein Startup zur
B2B-Neukundenakquise in der Brauereibranche ”

Gesprachsleitfaden fur Einzelexplorationen mit Experten*innen aus der Bierbranche

1. Screening
Befragung zum Einkaufsprozess fur Goodieaktionen, Entscheidungsprozess,
Absatzinstrumente und Besonderheiten der Bierbranche. Es soll erhoben werden,
wie das Unternehmen Beerwilly sich gegenuber den Bierherstellern am besten
positionieren kann und wie Kooperationen zustande kommen konnen. Fir die

Befragung wird die Meinung von 6 Experten*innen herangezogen.

2. Strukturdaten
e (Gesprachspartner*in
e Position
e Name des Interviewers: Silviu Reghin
e Datum:
e Startzeitpunkt
e Endzeitpunkt

Einstieg

BegriiBung

BegruRung der Person und bedanken fur die
Teilnahme an dem Interview, sowie Vorstellung
und Informierung Uber den Ablauf

Mundlich dariber informieren

Hinweis, dass das Interview aufgezeichnet wird.
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Datenschutz

Proband*in informieren, dass die Daten nicht an
die Offentlichkeit weitergegeben und vertraulich
behandelt werden. Daten werden anonymisiert,
ausgewertet und in die Masterarbeit

eingearbeitet.

Einstieg

Meine Masterarbeit entwickelt ein
Vertriebskonzept zur B2B-Neukundenakqusie in
der Brauereibranche, am Beispiel eines Startups.
Meine Fragen drehen sich rund um den
Kaufprozess, Absatzinstrumente,
Besonderheiten des Biermarktes und
Absatzforderaktionen. Zudem soll noch erhoben
werden, wie sich Brauereien am Markt
positionieren und welche MaflRnahmen sie zur
Kundenbindung unternehmen.

Das Interview nimmt in etwa 45 Minuten in

Anspruch
Start

Eisbrecher
Frage 1: erzahlen lassen

Kbénnen Sie mir sagen, was sie unter dem Begriff

Flaschenzubehor verstehen?

Hilfestellung: aus
Konsumenten*innensicht,
Gadgets als Zubehér

Frage 2:
Gibt es in Inrem Unternehmen

Flaschenzubehdrprodukte?

Erzahlen lassen
Wenn ja: welche?

Wenn nein: warum nicht?

AbsatzfordermaBnahmen
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Frage 3:
Welche

Unternehmen zur Absatzforderung verwendet?

Instrumente  werden in lhrem

Erzahlen lassen

Hilfestellung:  Aktionen, die
bewirken, dass Kunden*innen
mehr kaufen, Rabattaktionen,
Staffelaktionen, Goodie-
Aktionen, unterscheiden sich
Aktionen bei Wirte*innen von
Aktionen im Lebensmittel-
handel

Frage 4:
Werden bei lhnen auch Aktionen mit Goodies

Erzahlen lassen

Hilfestellung: Zum  Beispiel
beim Kauf von xxx gibt es xxx
dazu?

angeboten?
Wenn nein: warum nicht?
Weiter zu Frage 5
Wenn ja: weiter zu Frage 6
Erzahlen lassen

Frage 5: Wenn ja: warum wurde so

Wurden in lhrem Unternehmen solche Aktionen
schon mal uberlegt?

eine Aktion nicht umgesetzt?
Wenn nein: gibt es konkrete

Griunde daftr?

Frage 6:

Kdnnen Sie mir einen kurzen Einblick geben, wie
so ein Entscheidungsprozess fur eine solche
MalRnahme aussieht?

Erzahlen lassen

Hilfestellung: wer entscheidet
liber die Umsetzung so einer

Mallnahme? Sind mehrere
Personen  involviert? Wie
kommt man zZu einer
Entscheidung?

Positionierung
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Frage 7:
Gibt
Kooperationspartnerschaften?

es in ihrem Unternehmen

Erzahlen lassen

Wenn ja: welche
Voraussetzungen mussen
gegeben sein fur so eine
Partnerschaft?

Wenn nein: warum nicht?

Frage 8:
Ihr

Mitbewerbern am Markt zu differenzieren?

Wie versucht sich Unternehmen von

Erzahlen lassen

Hilfestellung: besondere Werte
die kommuniziert werden?
Besondere Aktionen?
Fanartikel? Besondere
Zielgruppe?

Frage 9:
Was schatzen lhre Stammkunden*innen lhrer
Meinung nach am meisten an Ihrer Marke bzw.

lhrem Produkt?

Erzahlen lassen

Hilfestellung: auBerhalb des
Geschmacks, Optik?
Kundenservice? Fanservice?

B2B2C

Frage 10:
Wo kommen (potenzielle) Kunden*innen Ihrer

Meinung nach mit lhrem Produkt in Berthrung?

Erzahlen lassen

Hilfestellung: Customer
Journey erwdhnen und
Probanden®in diese skizzieren
lassen, online, offline,
Lebensmittelhandel,
Gastronomie

Frage 11:
Nutzen Sie in lhrem Unternehmen Merchandise
Artikel Ihrer Marke fur Inre Kunden*innen?

Erzahlen lassen

Wenn ja: welche sind Ublich?
Wenn nein: warum nicht und
haben Sie vor, Merchandise
Artikel zu nutzen, um lhre

Marke zu festigen?
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Hilfestellung: Kleidung,
Goodies, aullergewdbhnliche
Gegensténde

Frage 12:
Was sind lhre starksten MalRRnahmen fir die

Verwandlung von Kunden*innen in Fans?

Erzahlen lassen

Hilfestellung: welche
MalRnahmen werden entlang
der Customer Journey
getroffen, um die
Kundenbindung zu starken?
Welche Aktionen haben
geholfen, welche nicht?
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Facebook Befragungen
“ Vertriebskonzept fur ein Startup zur

B2B-Neukundenakquise in der Brauereibranche ”

Es werden in einem Zeitraum von 7 Tagen 3-4 Themenblocke rund um das Produkt
Beerwilly auf Facebook in verschiedenen Gruppen gepostet und zu Gesprachen
animiert. Geplant sind drei, ein Vierter wird erstellt, wenn im Zuge der Diskussionen
auf Facebook neue interessante Themen auftauchen.

Themenblock 1 (gepostet am 02.02.2022)
Hallo zusammen, im Zuge meiner Masterarbeit bin ich auf die Meinungen, Ansich-
ten, Kritiken und Feedbacks von euch angewiesen. Ich bitte um eure Unterstitzung

und freue mich Uber einen regen Austausch.

In dieser Diskussionsrunde geht es um das Thema Insektenschutzgerate fur Fla-
schen. Ich freue mich, auf eure Gedanken zu folgenden Fragen.

Hattet ihr schon mal die Situation, dass ihr auf einer Grillfeier aus einer Flasche
getrunken habt und euch die Insekten bzw. Bienen oder Wespen nervten, weil ihr
aufpassen musstet, dass sie nicht in die Flasche rein kletterten?

Wie schutzt ihr eure Flaschengetranke, wie zum Beispiel euer Bier oder ein anderes
Flaschengetrank davor, dass im Sommer keine Insekten, wie Bienen oder Wespen

darin landen und ihr sie versehentlich schluckt?

Wenn ihr schatzen musstet, wie oft trinkt ihr eurer Meinung nach Getranke aus Fla-

schen im Freien?

Danke fur eure Unterstutzung!
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Themenblock 2 (gepostet am 03.02.2022)
Hallo zusammen, im Zuge meiner Masterarbeit bin ich auf die Meinungen, Ansich-
ten, Kritiken und Feedbacks von euch angewiesen. Ich bitte um eure Unterstitzung

und freue mich Uber einen regen Austausch.

In dieser Diskussion geht es um Bier. Ich freue mich auf eure Gedanken zu folgen-
den Fragen.
e Habt Ihr eine Lieblingsbiersorte? Wenn ja, was macht diese zu eurer Lieb-
lingssorte?
e Wdrdet ihr sagen, ihr seid sogar Fans von der Biermarke?

e Besitzt ihnr Merchandise Artikel von einer Biermarke? Wenn ja, welche?

Danke fur eure Unterstutzung!

Themenblock 3 (gepostet am 04.02.2022) mit Bild von Produkt Beerwilly
Hallo zusammen, im Zuge meiner Masterarbeit bin ich auf die Meinungen, Ansich-
ten, Kritiken und Feedbacks von euch angewiesen. Ich bitte um eure Unterstitzung

und freue mich Uber einen regen Austausch.

In der heutigen Diskussion geht es wieder um das Thema Insektenschutz bei Ge-
trankeflaschen. Ich freue mich auf eure Gedanken zu folgenden Fragen.
In dem Video seht ihr ein Insektenschutzprodukt, welches an der Flasche befestigt

wird und beim Kippen automatisch den Deckel auf und zu macht.

e Was sind die ersten Gedanken, die euch zu dem Produkt in den Sinn kom-
men?

e Erachtet ihr das Produkt als nutzlich?

e Angenommen, es gabe dieses Produkt bei einer Aktion von einem Bierher-
steller als Geschenk dazu, wurde euch das zu einem Kauf des Bieres ani-

mieren?

Wenn ihr euch das Produkt kaufen wurdet, wie viel wurdet ihr dafur ausgeben?

Danke fur eure Unterstutzung!
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Skala fur Kriterien

Positionierung:

1 = sehr negativ: die Strategie tragt nur sehr wenig fur die Positionierung des Un-
ternehmens bei

2 = durchschnittlich: die Strategie tragt etwas zur Positionierung des Unterneh-
mens bei

3 = sehr positiv: die Strategie tragt sehr viel zur Positionierung des Unternehmens
bei

Vertrauensbildung:

1 = sehr negativ: die Strategie tragt sehr wenig bis gar nichts dazu bei, dass Kun-
den*innen mehr Vertrauen ins Produkt bekommen

2 = durchschnittlich: die Strategie tragt gleich viel wie andere Strategien dazu bei,
dass Kunden*innen Vertrauen in das Produkt bekommen

3 = sehr positiv: die Strategie fordert sehr stark die Vertrauensbildung der Kun-

den*innen in das Produkt

Aktive Kundenansprache:

1 = sehr negative: die Strategie spricht Kunden*innen sehr wenig bis gar nicht aktiv
an

2 = durchschnittlich: die Strategie spricht Kunden*innen nicht mehr oder weniger
aktiv an, als andere Strategien

3 = sehr positiv = die Strategie spricht Kunden*innen sehr aktiv an

Kosten:
1 = sehr negativ: die Strategie verursacht sehr viele Kosten
2 = durchschnittlich: die Strategie verursacht durchschnittliche Kosten

3 = sehr positive: die Strategie verursacht sehr wenig Kosten

Personalressource:

1 = sehr negativ: die Strategie ist mit den aktuellen Ressourcen nicht umsetzbar,
Personal muss dafur aufgebaut werden
2 = durchschnittlich: die Strategie ist mit den aktuellen Ressourcen mit Abschla-

gen umsetzbar
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3 = sehr positiv: die Strategie ist mit aktuellen Ressourcen in vollem Umfang um-
setzbar
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