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Zusammenfassung

Die Fritz Oswald GmbH ist ein Osterreichisches, familiengefihrtes Unternehmen,
welches sich auf die Vermarktung von steirischen Obst und Gemuse spezialisiert
hat. Im Jahr 2016 verkaufte das Unternehmen rund 25 Millionen Kilogramm an Obst
und Gemuse und konnte somit einen Gesamtumsatz von 28 Millionen Euro

erwirtschaften.

Mit dem neuen Tiefkihlprodukt ,Smoo“ versucht die Firma Oswald nun eine andere
Zielgruppe anzusprechen und das Produkt an die Gastronomie zu vertreiben. Diese
wurde deswegen festgelegt, weil der Einstieg in den Lebensmittelhandel sich als
sehr schwer gezeigt hat und somit wurde ein alternativer Vertriebsweg gesucht.

Die grol3te Herausforderung hierbei ist, dass es seitens der Firma Oswald keine
Erfahrung mit dem Vertrieb an die Gastronomie gibt und somit konnte die

erfolgreiche Einfihrung von ,Smoo* am Markt nicht durchgefuhrt werden.

Fur diese Herausforderung benétigt die Fritz Oswald GmbH ein geeignetes
Vertriebskonzept, welches auf die Neukundenakquise abzielt. Hierbei sollen
potenzielle Neukunden identifiziert und anschlieBend auch durch ein
Bewertungstool qualifiziert werden. Des Weiteren werden MalRnahmen benotigt,
welche fir die erfolgreiche Einfuhrung von ,Smoo“ umgesetzt werden mussen. Im
theoretischen Teil der Arbeit wurden die dafur bendétigten Inhalte erarbeitet und
aufbereitet. Anschliel3end wurden fur den praktischen Teil 15 Einzelinterviews mit
Gastronominnen und bereits bestehende Lieferantinnen an die Gastronomie

durchgefuhrt, um fehlende Informationen gewinnen zu kdnnen.

Abschlielend wurden die erarbeiteten Inhalte aus dem Theorie- und Praxisteil
zusammengefuhrt und ein Vertriebskonzept speziell fir die Fritz Oswald GmbH
erstellt. Das Konzept beinhaltet Malinahmen zur Neukundenakquise, einen
Budgetplan zur Umsetzung sowie Handlungsempfehlungen fir das Unternehmen.
Des Weiteren wurden Kennzahlen aufgezeigt, welche zur Kontrolle des Konzeptes

dienen sollen.



Abstract

The company Fritz Oswald GmbH is an Austrian, family owned company, which is
specialized in the selling of Styrian fruits and vegetables. In 2016 the company sold
around 25 million kilograms of fruits and vegetables which leads to a total turnover

of approximately 28 million euros.

With “Smoo” — the new frozen product of Oswald — the company tries to address a
different target group and to distribute the product in the gastronomy. This step was
necessary because the entry into the food retailers has proven to be very difficult.
Thus due this fact an alternative distribution channel was sought. The biggest
challenge here is that Oswald does not have any experience in selling to
gastronomy and thus the successful launch of "Smoo" on the market could not be

reached.

Fritz Oswald GmbH needs a suitable sales concept for this challenge, which aim is
to acquire new customers in the gastronomy. Here, potential new customers should
be identified and qualified by a tool. Furthermore, steps are needed, which must be
implemented for the successful launch of "Smoo". The theoretical part of the work,
contains the required content for the concept. Additionally, for the practical part, 15
interviews with restaurateurs and already existing suppliers to the gastronomy have

been carried out in order to gain missing information.

Finally, the developed content from the theory and practical part were merged and
a sales concept was created especially for the Fritz Oswald GmbH. The concept
includes methods for acquiring new customers, a budget plan for implementation
and recommendations to implement the concept for the company. Furthermore, key
performance indicators were shown, which should serve to control the success of

the concept.
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1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Die Fritz Oswald GmbH ist ein familiengeflihrtes Unternehmen, welches Obst und
Gemuse vermarktet. Das Unternehmen unterscheidet zwischen den beiden
Produktsegmenten ,Frisch® und ,Tiefgekihlt“. Der Lebensmitteleinzelhandel, der
Grol3handel und zum Teil die Gastronomie werden mit frischer Ware beliefert. .
TiefgekUhlte Produkte werden hauptsachlich an Grof3handelsunternehmen wie

,Metro“, ,Transgourment“ oder ,Eurogast geliefert.

Im Oktober vergangenen Jahres wurde das Produktportfolio um ein neues Tiefkihl-
Produkt erweitert. Hierbei handelt es sich um eine tiefgekiuhlte Smoothie-Mischung
mit dem eingetragenen Markennamen ,Smoo“. Dieses soll dem/der
Endverbraucherin dabei helfen, schnell und einfach einen gesunden und frischen

Smoothie zuzubereiten.

Ziel des Unternehmens ist es, dass der/die Endkonsumentin die Marke ,Smoo“ im
Lebensmitteleinzelhandel, in der Gastronomie und bei Bedarf im betriebseigenen
Onlineshop erwerben kann. Da die neue Marke ,Smoo“ zurzeit weder im
Lebensmitteleinzelhandel noch in der Gastronomie vertreten ist, hat sich das
Unternehmen dazu entschieden, das Produkt in einem Onlineshop anzubieten,
welcher im Mai 2017 freigeschalten wurde. Des Weiteren wurde ein ,Detox-
Programm® entwickelt, um neue Kundinnen anzusprechen und den Verkauf
ausweiten zu koénnen. Zielgruppe im B2B-Bereich sind Fitness- und
Kosmetikstudios. Zurzeit ist ,Smoo“ in einem Fitnesscenter als Pilotprojekt

vertreten.

Im Rahmen der Produkteinfihrung von ,Smoo“ ist die Akquise von nheuen
Kundinnen von essentieller Bedeutung, um den Vertrieb weiter ausbauen und die

Marke etablieren zu kdnnen.

Der Fokus der vorliegenden Arbeit wird sich auf die Zielgruppe ,Gastronomie®

konzentrieren.



1.2 Problemstellung

Wie bereits in der Ausgangssituation erlautert wurde, ist die Marke ,Smoo“ zurzeit
nicht bzw. nur in geringen Mengen im Lebensmitteleinzelhandel und in der
Gastronomie vertreten. Fur die Fritz Oswald GmbH ist ,Smoo“ erstmals ein
Markenprodukt, weil die bestehenden Verkaufe meist als Eigenmarken bzw.

Handelsmarken im Lebensmitteleinzel- und Grofhandel vertrieben werden.

Im Absatz von Herstellermarken hat das Unternehmen bisher nur eingeschrankte
Erfahrungen sammeln kénnen. Dieser Umstand stellt sich als grof3es Problem dar,
weil der Vertrieb von Herstellermarken herausfordernder ist als von Handelsmarken

und eine aufwandigere Betreuung bzw. Ansprache der Kundinnen bendtigt.

Die einzige Listung, welche die Marke ,Smoo“ bis dato aufzeigen kann, ist im
stationaren Grol3handel wie ,Metro“ und ,Transgourmet”. Dies ist jedoch keine
langfristige Losung, weil hier nur wenig Umsatz generiert wird und nur zu einem
kleinen Teil der Vertriebskanal ,Gastronomie® unterstitzt werden kann (z.B. bei

etwaigen Wiederkaufen).

Die Akquise von geeigneten Lebensmittelhandlerinnen ist fir das Unternehmen
ebenfalls eine Herausforderung, weil sich das Markenprodukt fiir den Handel
rentieren und eine hohe Umschlagshaufigkeit aufweisen muss. Es wurde
festgestellt, dass Handelsunternehmen ein geringes Vertrauen in neue Marken
aufbringen, insbesondere im Tiefkuhlbereich, weil der Platz am ,Point of Sale*
(Verkaufsort) sehr beschrankt ist. Der Lebensmitteleinzelhandel legt im
Tiefkihibereich einen grof3en Fokus auf Eigenmarken und somit konnte die einstige

Listung bzw. der Regalplatz bei dem Handler ,BILLA® nicht langer gehalten werden.

Zurzeit gibt es bei der Fritz Oswald GmbH kein Konzept fur die richtige Ansprache
bzw. fur die richtige Akquirierung von neuen Kundlnnen. Somit ist es dem
Unternehmen nicht gelungen, ein starkes Vertriebsnetz aufzubauen, um ,Smoo*
erfolgreich etablieren und in den Markt einfihren zu kénnen. Des Weiteren hat das
Unternehmen keine Erfahrungen im direkten Vertrieb an die Gastronomie, weil die
Kommunikation zurzeit nur auf indirekter Basis durch den Grof3handel oder

verschiedene Gastronomieserviceanbieterlnnen stattfindet.



Somit fehlt der Firma Oswald auch der direkte Kundinnenkontakt zu den

Gastronomiebetrieben oder zu den Hotels, um hier etwaiges Cross-Selling-

Potenzial fur die Marke ,Smoo“ nutzen zu kdnnen.

1.3

13.1

1.3.2

Ziele der Arbeit

Unternehmensziele

Ziel der Fritz Oswald GmbH ist es, von Juli 2018 bis Ende 2020, 150
Neukundinnen aus dem Bereich Gastronomie mit der Marke ,Smoo“ in
Osterreich gewonnen zu haben.

Ziel der Fritz Oswald GmbH ist es, mit der Marke ,Smoo“ einen
Gesamtumsatz von € 300.000,00 in der Zielgruppe ,Gastronomie“ von Juli
2018 bis Ende 2020 in Osterreich zu erreichen.

Masterarbeitsziel

Ziel der Masterarbeit ist es, ein Vertriebskonzept fur die Fritz Oswald GmbH mit

Fokus auf die Neukundengewinnung aus dem Bereich Gastronomie und Hotellerie

fur die Marke ,Smoo" zu erarbeiten.



1.4 Bezugsrahmen

| Ausgangssituation

| Problemstellung

h 4

| Unternehmensziele

1
A 4
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+  Definition/ Merkmale Verbrauchsgu .
+  Absatzkanale fur Verbrauchsglter .
+ Besonderheitenim Vertrieb von .

Convenience Goods

Allgemeineszu B2B Markten
Besonderheiten im B2B Vertrieb
Gastronomie in Osterreich
Kauferverhalten in der
Gastronomie

Marken in der Gastronomie

*  Grundlagen der Neukundenakquisition
*  Verkaufstrichter

*  Neukundenakquise im Verkaufsprozess
*  Neukundenidentifizierung

»  Grundstrategien zur Neukundenakquise
» Instrumente zur Neukundenakquise

*  Schritte des Vertriebskonzeptes

+ Situationsanalyse

* Festlegung von Vertriebszielen

+ Festlegung einer Vertriebsstrategie

«  Erarbeitung von Vertriebsmalhahmen
«  Erstellung des Vertriebsbudgets

»  Festlegung von KontrollmafRhahmen

* Unternehmensanalyse .
+ Kundenanalyse .
+  Wetthewerbsanalyse
*  Marktfeldanalyse

Untersuchungsdesign
Marktforschung

+ Definition von Vertriebszielen
+  Entwicklung eines Vertriebskonzeptes zur Neukundenakquise
*  VertriebsmaRRhamen zur Neukundenakquise
*  Vertriebsbudgetfiir die Neukundenakquise
+  KontrollmaRnahmen

Abbildung 1: Bezugsrahmen (Eigene Darstellung)




2. Vertrieb von Verbrauchsgutern

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Vertrieb eines
Lebensmittelproduktes. Aus diesem Grund werden dem Leser bzw. der Leserin in
diesem Kapitel die Grundlagen und Besonderheiten des fur den Vertrieb von

Lebensmittel bzw. Verbrauchsguter naher erlautert.

2.1 Definition/Merkmale/Arten des Verbrauchsguts
Ein Verbrauchsgut wird in der Literatur zu der Kategorie ,Sachguiter” zugeteilt. Diese
definieren sich darin, dass sie materiell sicht- und berthrbar sind. Dazu z&ahlen
Konsumaguiter, geschaftliche bzw. gewerbliche Guter sowie 6ffentliche Guter. Die
angefuhrten Sachguter werden anschliel3end zusatzlich in ,Verbrauchsgiter® und

,Gebrauchsgulter® unterteilt.

Das Hauptmerkmal von Verbrauchsgitern ist, dass diese bei der Verwendung
verzehrt bzw. sichtbar abgenutzt werden. Das Produkt, um welches es sich in der
Arbeit handelt, wird zur Kategorie ,Konsumguter® gezahlt, weil dieses fur den

Endkonsumenten bzw. die Endkonsumentin hergestellt wird.

Konsumguter kbnnen weiter spezifiziert werden:
e Giiter des taglichen Bedarfs (Convenience Goods),
e Giter des gehobenen Bedarfs (Shopping Goods),
e Guter des einmaligen Bedarfs (Speciality Goods) (vgl. Winkelmann 2010,
S.4-5).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich das Produkt ,Smoo* folgender

Weise eingliedert:

Konsumgiiter Verbrauchsgiiter ( Convenience Tlefkuhlprcldukt
| Goods ,Smoo

Abbildung 2: Eingliederung ,,.Smoo“ (Eigene Darstellung)

Es kann als ein Konsumgut eingestuft werden, weil es beim Einsatz im taglichen

Gebrauch (Convenience Good) verbraucht (Verbrauchsgut) wird.



2.2 Absatzkanale fur Verbrauchsguter

Im Vertrieb von Verbrauchsgitern wird ebenfalls zwischen einem direkten und
indirekten  Vertrieb  differenziert. Die genauen Merkmale dieser zwel
Vertriebsformen werden noch im Abschnitt ,Besonderheiten im B2B-Vertrieb®

durchleuchtet.

Markte, auf denen Verbrauchsgiter gehandelt werden, sind sogenannte
~,consumer-Massenmarkte®. Hier wird vorwiegend indirekt Uber einen dritten
Anbieter bzw. eine dritte Anbieterin verkauft, z.B. Einzelhandel, GroRhandel oder
Gastronomie. Somit ist von einer abgewandelten Form des B2B-Vertriebs zu

sprechen, dem sogenannten B2B2C-Vertrieb (vgl. Winkelmann 2010, S.7-9).

Besonders bei Verbrauchsgutern ist es sinnvoll, die Produkte indirekt an den/die
Endkonsumentin zu vertreiben, weil der/die Herstellerln viele Kundinnen erreichen
mdochte, eine direkte Ansprache jedoch kostspielig und zeitintensiv ist (vgl. Michel/

Pifko 2012, S. 42).

Die folgende Abbildung zeigt auf, welche Vertriebswege bzw. Absatzkanale im

Vertrieb von Verbrauchsgutern zum Einsatz kommen kdnnen.

Hersteller

O v v

0 Handel
= GroRhandel andels
@ l vertreter
&

3 1l ik Handels-/ v

o Vertriebs- )

o Einzelhandel Einzelhandel partner Einzelhandel

Endkunde/Endkundin

Abbildung 3: Vertriebswege fir Verbrauchsguter (vgl. Michel/ Pifko 2012, S. 42)



Der Einzelhandel vertreibt Leistungen direkt an den Endverbraucher bzw. an die
Endverbraucherin, ohne die Produkte weiterzuverarbeiten. Der Verkauf an
Weiterverarbeiterinnen oder Wiederverkauferinnen erfolgt Gber den Grof3handel.
Selbststandige Organe treten als Handels- oder Vertriebspartnerinnen und
Handelsvertreterinnen auf (vgl. Michel/Pifko 2012, S. 42-43).

Fir die vorliegende Arbeit ist der Absatzkanal bzw. Vertriebsweg tber einen/eine
Handels- oder Vertriebspartnerin relevant. Es wird angenommen, dass ein
Gastronomiebetrieb diese Art von Absatzkanal ist, weil dieser das Produkt an den

Endkonsumenten bzw. die Endkonsumentin weiterverkauft.

Ein Vertriebskanal hat mehrere Funktionen fir den/die Herstellerin zu erfullen:

e Information: Vertriebskanale kénnen Daten Uber Kundinnen sammeln, zum
Beispiel neue Informationen von Kundinnen bei Kundinnenbesuchen,

e Absatzforderung: Es werden aktuelle Angebote kommuniziert,

e Kontakte: Es werden neue Kunden und Kundinnen akquiriert,

e Bestellungen: Wickeln den Bestellvorgang des Kunden/ der Kundin ab,

e Verhandlungen: Stellen sicher, dass es zwischen zwei Partnern bzw.
Partnerinnen eine Einigung bzgl. des Preises oder anderen Konditionen gibt
(vgl. Michel/Pifko 2012, S. 42).

Kann ein Vertriebskanal die zuvor genannten Funktionen erfillen, wird er fur ein

Unternehmen als passend angesehen (vgl. Michel/Pifko 2012, S. 42).

2.3 Besonderheiten im Vertrieb von Convenience Goods

Wie in der Abbildung 2 festgehalten wurde, handelt es sich bei dem Produkt,
welches dieser Arbeit zugrunde liegt, um ein ,Convenience Good“. Diese werden
von dem Endkonsumenten bzw. der Endkonsumentin mit einem Minimum an
Aufwand gekauft, weil diese bereits wissen, welche Produkte sie bendtigen und
welche Substitutionsprodukte es hierfir gibt.

Der Preis von Convenience Goods sowie die Bedeutung des Kaufs fiir den Kunden
bzw. die Kundin sind meistens niedrig. Hierbei kommen erneut die Eigenschaften
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des zuvor erlauterten ,Spot-Geschaftes” zum Einsatz. Jedoch weisen Convenience
Goods wie z.B. Lebensmittel, eine hohe bis sehr hohe Kaufhaufigkeit auf. Wie schon
im vorherigen Kapitel erwahnt wird der Vertrieb Uberwiegend tber einen indirekten
Weg an den Konsumenten bzw. an die Konsumentin abgewickelt (vgl. Hesse 2004,
S. 20-22).

Bezuglich der Kaufentscheidungen bei Konsumgitern (Convenience Goods
gehdren hier dazu) kann festgehalten werden, dass 67 % Impulskaufe sind. Diese
zeichnen sich durch den intuitiven Kauf aus, dass bestimmte Produkte von den
Kundinnen gekauft werden, ohne, dass diese im Vorhinein die Absicht dazu gehabt
hatten (vgl. Winkelmann 2010, S. 13).

Dieser Punkt bezlglich der Kaufentscheidungen ist ebenfalls eine wichtige
Erkenntnis bei dem Vertrieb an die Gastronomie. Wie bereits angefihrt wurde, ist
es wichtig, eine gute Prasenz am ,Point of Sale“ bzw. am ,Point of Consumption®
zu haben. Dadurch, dass ein Convenience Good wie ,Smoo“ einen hohen Grad an
Impulskaufen aufweist, ist es von essentieller Bedeutung, diese Eigenschaft mit

Hilfe von gut Uberlegten Werbeinstrumenten am ,Point of Consumption® zu fordern.

3. Vertrieb im B2B Bereich

Im Kapitel ,Vertriecb im B2B Bereich® wird als Erstes erlautert, welche
Besonderheiten es in diesem Sektor gibt. Da sich die vorliegende Arbeit mit dem
Vertrieb an die Gastronomie befasst, gilt es, spezifische Informationen in der B2B-
Branche zu durchleuchten. Des Weiteren wird das Kauferinnenverhalten im B2B-
Geschéft naher erlautert. Hier werden unter anderem die Funktionen eines Buying-

Centers erklart.

3.1 Allgemeines zu B2B-Markten

B2B (Business to Business) Markte zeichnen sich durch Geschéaftstransaktionen
und —beziehungen zwischen Herstellerinnen und/ oder dem Grol3- bzw.
Einzelhandel aus. Das Produkt bzw. die Dienstleistung wird nicht direkt an den
Endkonsumenten bzw. die Endkonsumentin, sondern lber einen dritten Partner/
eine dritte Partnerin vertrieben (vgl. Kreutzer/ Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S. 13-

14). Diese dritten Partnerinnen konnen beispielsweise aus der Gastronomie
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kommen. Hierbei werden die bezogenen Sachguter oder Dienstleistungen fur den
eigenen Bedarf, zur Weiterverarbeitung oder zum Wiederverkauf verwendet. Die
gekauften Leistungen flieBRen somit in die Wertschopfungskette eines

Unternehmens mit ein (vgl. Winkelmann 2010, S.9).

Grundsatzlich werden die Markte in drei Sektoren aufgeteilt: Industriegitermarkte,
Business-to-Business Markte und Konsumgitermarkte (vgl. Backhaus/Voeth 2004,
S. 7). Die folgende Abbildung stellt die Abgrenzungen dieser bildlich dar.

Hersteller Hersteller
Verbindungs
Hersteller LRl Hersteller
- handel
Hersteller [ GroRhandel —* Einzelhandel Konsument
Hersteller — ! Finzelhandel Konsument
Hersteller — Konsument
Industrieglitermarkte B2B Markte Konsumgiitermarkte

Abbildung 4: Abgrenzungen B2- Mérkte (vgl. Backhaus/Voeth 2004, S. 7)

Der grof3e Unterschied zwischen reinen Industriegitermarkten und B2B-Markten
ist, dass zu den B2B-Markten ebenfalls der konsumtive Grol3- bzw. Einzelhandel
einbezogen wird, welcher nicht zu den Industriegutermarkten gezéhlt werden kann.
Des Weiteren kann zu den B2B-Markten ebenfalls die Gastronomie angefuhrt
werden (vgl. Backhaus/Voeth 2004, S. 20-21). Zu den Industriegutermarkten zahlen
Produkte bzw. Dienstleistungen, welche spater als die betrieblichen Anlageguter
oder Investitionen verwendet werden sollen. Diese umfassen Komponenten, wie
Module, Werkzeuge, Maschinen oder investive Dienstleistungen (vgl. Richter 2000,
S. 12-13).



In der vorliegenden Masterarbeit wird die Gastronomie die Position des
,Einzelhandels” in der Abbildung 4 gleichgestellt. Verkauft ein Unternehmen seine
Produkte oder Dienstleistungen in die Gastronomie und somit nicht direkt an den
Endkunden bzw. die Endkundin, zahlt dies zum B2B-Vertrieb. Aufgrund dieser
Erkenntnis wird ersichtlich, weshalb der Sektor B2B behandelt und auf dessen

Besonderheiten eingegangen wird.

In der Literatur gibt es verschiedene Ansatze zur Typologisierung von
Geschaftstypen in den B2B-Markten. Die Geschéftstypen nach Kleinaltenkamp
orientieren sich an der ©6konomischen Theorie nach einem marktseitigen-
integrierenden Ansatz und stellen sich durch eine zweidimensionale Ansicht dar
(Dies wird in der Abbildung 5 bildlich verdeutlicht). Daraus ergeben sich, die in der
folgenden Grafik abgebildeten Geschaftstypen, welche laut Kleinaltenkamp als
BDM- (Business- und Dienstleistungsmarketing) Geschéaftstypen bezeichnet
werden kdnnen (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 193-196).

=00
o]
(2]
o0

Commodity- Verbund-
Geschaft Geschaft

Spot- Projekt-
Geschaft Geschaft

* Intensitat der Geschaftsbeziehung

3.
@
o
=
Q

»

niedrig Integrativitat hoch

Abbildung 5: Abbildung der BDM-Geschéftstypen (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 196)

Unter ,,Spot-Geschaft“ werden Transaktionen verstanden, bei denen die hier
auftretenden Nachfragenden eine grol3e Auswahl an potenziellen Lieferanten bzw.
Lieferantinnen haben. Dabei weil3t der Bedarf zur Bedurfnisbefriedigung keine
zugeschnittenen Leistungsmerkmale auf, weshalb es sich um homogene
(einheitliche, gleiche) Guter handelt. Ein Lieferantinnenwechsel kann schnell
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durchgefiihrt werden, ohne dass dabei hohe Wechselkosten entstehen. Darunter
fallen ebenfalls Produkte wie Nahrungs- und Genussmittel. Waren und Leistungen
aus dem Spot-Geschaft gehen oft als Verbrauchsguter in die Wertschopfungskette
des Kunden bzw. der Kundin ein. Aufgrund der hohen Auspréagung von
Substitutionsprodukten liegt der Fokus bzw. das Verkaufsargument vorrangig bei
dem Preis. Die Beschaffung kann einen hohen Routinegrad aufweisen und das
Kaufverhalten wird nicht durch existierende Geschéftsbeziehungen beeinflusst. Der
Vertrieb im Spot-Geschaft erfolgt meistens direkt Gber Auktionen und/ oder Uber
Warenborsen, wobei die Informationssuche im Internet immer mehr an Bedeutung
gewinnt.

Ist das Kernprodukt eines Unternehmens weitgehend standardisiert, wird von
,Commodity-Geschaften“ gesprochen. Es gibt hierbei keine grol3en Unterschiede
zwischen den anbietenden Unternehmen. Im Gegenteil zu den Spot-Geschéften
gibt es auf der Nachfragerinnen-Seite oft hohe Unsicherheiten und Know-how-
Defizite. Die hier gehandelten Produkte oder Dienstleistungen gehen als Objekt in
die Prozesse der Kundinnen ein und stellen somit eine Investition dar. Beispiele

hierfir sind Maschinen oder standardisierte Dienstleistungen.

Bei ,,Projekt-Geschaften“ handelt es sich um Auftragsfertigungen und es wird ein
Leistungsversprechen (Lieferung erst nach dem Kauf; Qualitdit der Ware oder
Dienstleistung kann vorher nicht Gberprift werden) verkauft. Die erstellten Produkte
oder Dienstleistungen kénnen an keine anderen Kundinnen verkauft werden und
somit treten sehr komplexe Transaktionen auf. Bei der Lieferantinnenauswahl
dominieren vor allem Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften, weil die Lieferung
erst nach Vertragsabschluss erfolgt. Unternehmensberatung oder Software-

Entwicklungen sind typische Beispiele fur Projekt-Geschétfte.

Ein ,,Verbund-Geschiaft“ besteht dann, wenn eine in Anspruch genommen
Dienstleistung oder ein gekauftes Produkt in Abhangigkeit mit zuklnftigen
Nachfragen steht. Dies entsteht dadurch, weil es nicht mdglich ist, den gesamten
Losungsprozess durch eine Transaktion durchzulaufen bzw. zu beschaffen. Durch
die Kaufentscheidung geraten die Nachfragenden in eine Art ,Lock-In“ Situation und
sind somit abhangig von der Problemlésung, welche ihnen von dem ausgesuchten
Lieferanten bzw. der ausgesuchten Lieferantin angeboten werden. Es finden

hochkomplexe Transaktionen statt und die Entscheidungsfreiheit bei Folgekaufen
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ist eingeschrankt durch die Abhangigkeit von den bereits erworbenen Produkten
(Beispiele: Zulieferer von Autokomponenten) (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S.
196-265).

Das Produkt, um welches es sich in der Masterarbeit handelt, kann anhand der oben
gewonnenen Erkenntnisse zu dem Bereich ,,Spot Geschaft“ gezahlt werden. Die
Marke ,Smoo“ ist ein Nahrungs- bzw. Genussmittel und weist Kkeine
zugeschnittenen Leistungsmerkmale auf. Ebenfalls fallen fir den Kunden bzw. der
Kundin bei einem Lieferantinnenwechsel keine hohen Kosten an, weil keine
Investitionen getétigt worden sind.

Wird der Produkteinsatz von ,Smoo“ in der Gastronomie herangezogen, wird
ersichtlich, dass es sich um ein Verbrauchsgut handelt und in die
Wertschopfungskette eingeht, indem das Produkt an den Endkonsumenten bzw. die
Endkonsumentin angeboten und bei Bestellung zubereitet wird. Eine wichtige
Erkenntnis aus dem Bereich der ,Spot-Geschafte“ ist, dass der Vertrieb meistens
routiniert und direkt stattfindet. Fir den praktischen Teil der Arbeit sind auch
Kenntnisse dartber essentiell, dass Informationen immer mehr Uber das Internet

gewonnen werden.

Eine weitere Einteilung, welche in der Theorie sehr oft erwahnt wird, besonders im
Industriegttermarketing, sind die Geschéaftstypen nach Backhaus. Hierbei werden
vier Geschéftsarten unterschieden: Anlagengeschéaft, Produktgeschétft,
Systemgeschéft und Zuliefergeschéft. Diese Form der Typologisierung wird jedoch
nur bei Industriegtiterméarkten vorgenommen und ist somit fur diese Arbeit nicht von
Bedeutung bzw. trifft keiner der vier Typen zu 100 % auf das Produkt ,Smoo* zu
(vgl. Richter 2000, S. 122-124).

Die Zuordnung eines Geschéftsbereiches ist wichtig, weil die Verkaufsmalinahmen
bzw. Vertriebsstrukturen zwischen den einzelnen Geschaftstypen unterschiedlich
ausgelegt bzw. umgesetzt werden konnen. Die Einteilung von Produkt- und
Geschaftstypen schafft die Voraussetzung und die Grundlage fur die Generierung
von produkt- und transaktionsspezifischen Vertriebsprogrammen und -mafRnahmen
(vgl. Richter 2000, S. 119).
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3.2 Besonderheiten im B2B-Vertrieb

Entscheidungen beziglich der Vertriebsstrukturen bzw. Vertriebsstrategien sind
besonders im B2B-Sektor von essentieller Bedeutung, weil diese meist nur unter
groBem Aufwand verandert werden konnen und eine langfristige Wirkung
beinhalten. Es werden hier Uberlegungen angestellt, die kaum wieder riickgéangig
gemacht werden kdnnen, weil die gesamte Vertriebsmannschaft aufgrund dieser
Tatsachen ausgerichtet, aufgebaut und eingesetzt wird. Daher ist bei der
Festlegung der Vertriebsstrategie zu Beginn genau zu tiberlegen, welchen Weg das
Unternehmen einschlagen will und wo es in der Zukunft stehen mdchte. Somit
werden spatere Fehleinschatzungen und eventuell anfallende Kosten bei

Anderungen vermieden (vgl. Kleinaltenkamp et al. 2006, S.322-323).

Grundsatzlich ist zu erwéhnen, dass Unternehmen, welche im B2B-Bereich agieren,
zwei unterschiedliche Vertriebswege zur Auswahl stehen haben:
e direkter Vertrieb,

e indirekter Vertrieb.

Diese Vertriebsarten kdonnen zusatzlich noch unter ,eingleisiger Vertrieb® und
.,mehrgleisiger Vertrieb” unterschieden bzw. definiert werden. Von einem
eingleisigen Vertrieb wird gesprochen, wenn dieser entweder ausschlief3lich direkt
oder indirekt abgewickelt wird. Ebenfalls ist eine Kombination zwischen direktem
und indirektem Verkauf mdglich. Diese Auslegung wird als mehrgleisiger Vertrieb
bezeichnet (vgl. Kleinaltenkamp et al. 2006, S.323-337).

Im Folgenden werden Informationen und Grundlagen zu den beiden Vertriebsarten
erlautert und dem Leser bzw. der Leserin nahergebracht, um die Unterschiede

dabei zu erkennen.

3.2.1 Direkter Vertrieb

Unter einem direkten Vertrieb werden alle Verkdufe an den Endkunden/ die
Endkundin ohne den Einsatz von Vertriebspartnerinnen verstanden. Wird dies auf
die vorliegende Arbeit umgelegt, so handelt es sich um einen direkten Vertrieb,
wenn die Firma Oswald direkt an die Gastronomie verkauft (vgl. Winkelmann 2010,
S.9).
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Zu den Eigenschaften des direkten Vertriebs zahlt, dass alle Vertriebstatigkeiten
direkt zwischen dem/der Herstellerin und dem/der Verwenderin bzw. dem/der
Kunden/Kundin  vollzogen  bzw. umgesetzt werden. Besonders Dbei
Akquisitionstatigkeiten ergeben sich einige Vorteile durch die direkte
Kommunikation (vgl. Kleinaltenkamp et al. 2006, S.329-330).

Vorteile eines direkten Vertriebes sind, dass eine langfristige Kundinnenbindung
leichter aufgebaut werden kann, Informationen Gber Marktgeschehnisse einfacher

gesammelt werden kénnen und dass keine Abhéngigkeit von Handlerlnnen besteht.

Die fehlende flachendeckende Marktprasenz, eine hohe Kapitalbindung und die
Nichtbedienbarkeit flr Bedarfsbindelungen stellen sich als Nachteile dieses
Vertriebsweges dar (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2012, S. 51).

Voraussetzung fur den Aufbau einer direkten Vertriebsform ist das Vorhandensein
einer unternehmenseigenen Vertriebsmannschaft (vgl. Kleinaltenkamp et al. 20086,
S.329).

Die fungierenden Aul3endienstmitarbeiterinnen, welche im direkten Kontakt mit den
Kundinnen stehen, haben hierbei folgende Aufgaben zu erflllen:
¢ NeukundInnenidentifikation und Kundinnenberatung,
e Sammlung von Marktinformationen bei den Kundinnen,
e Cross- und Upselling Potenziale erkennen und diese auch nutzen (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2009, S. 80).

Bei dem direkten Verkauf muss ebenfalls festgelegt werden, welche Verkaufsform
angewendet wird, zum Beispiel Online oder Offline, Face-to-Face Vertrieb,
Telefonverkauf. Diese Ansprache der Kundinnen kann je nach Zielgruppe oder
Priorisierung der Kundinnen variieren. Es ist sinnvoll, die Verkaufsformen je nach
KundInnengruppe zu differenzieren, weil sich die Ressourcen (z.B. Zeit oder Anzahl
der Besuche der AuRendienstmitarbeiterinnen) besser zuteilen lassen kénnen (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2009, S. 80-83).

14



3.2.2 Indirekter Vertrieb

Von einem indirekten Vertrieb wird gesprochen, wenn selbststandige Dritte den
Vertrieb an den Endkunden bzw. die Endkundin vornehmen und diese wirtschaftlich
sowie rechtlich eigenstandig und vom herstellenden Unternehmen abgegrenzt sind
(vgl. Backhaus/Voeth 2015, S. 424-425). Somit ist immer mindestens eine
Zwischenstufe zwischen dem Hersteller bzw. der Herstellerin sowie den
Endkundinnen vorhanden. Ein Vorteil bei der Wahl von indirekten Vertriebswegen
ist, dass der Hersteller/ die Herstellerin die Absatzfunktion auf einen Dritten bzw.
eine Dritte Ubergibt und somit eine flachendeckendere Marktprasenz erreicht wird
(vgl. Levenig 2016 S. 20-21). Wird der indirekte Vertrieb wieder anhand der Firma
Oswald ausgelegt, dann wirde diese das Produkt an Gastroserviceanbieterinnen

verkaufen und diese es anschlieRend weiter an die GastronomInnen vertreiben.

Als  tatige Organe im  indirekten  Vertrieb  kénnen  hier  z.B.
Produktionsverbindungshandel, Grol3handel oder selbststandige
Handelsvertreterinnen Ubernehmen. Die Entscheidung uber die Auswahl dieser
Vertriebsorgane hangt vom jeweiligen Geschaftsmodell des Unternehmens ab (vgl.
Backhaus/Voeth 2015, S. 466-467).

Die Vor- bzw. Nachteile eines indirekten Vertriebes sind kontréar zu denen des zuvor

beschriebenen direkten Vertriebes.

3.2.3 Verkaufsformen

Grundsatzlich wird zwischen drei Verkaufsformen unterschieden, welche sowohl im
direkten als auch im indirekten Vertrieb angewendet werden koénnen (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2009, S. 155-156):

Der personliche Verkauf weist besonders im B2B-Bereich eine hohe Bedeutung
auf. Hierbei sind Kaufer bzw. Kauferinnen und Verkaufer bzw. Verkauferinnen im
direkten, persodnlichen Kontakt. Vor allem bei erklarungsbedurftigen oder neuartigen
Produkten ist diese Form des Vertriebes zu wéahlen. Der personliche Verkauf wird
vorwiegend vom Aul3endienst abgewickelt. Personliche Treffen kdnnen am Point of

Sale, auf Messen oder sonstigen Geschéaftsraumen stattfinden. Ein Vorteil, welcher
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sich bei dieser Vertriebsform in den Vordergrund stellt, ist der Aufbau von einer

personlichen Beziehung zwischen Auf3endienstmitarbeiterinnen und Kundinnen .

Zu einem interaktiven Dialog zwischen Kauferlnnen und Verkauferinnen kommt es
beim mediengestitzten Vertrieb. Hierbei findet keine persénliche bzw. keine
Face-to-Face Kommunikation statt, sondern eine tber elektronische Medien wie
zum Beispiel uber das Telefon oder Videokonferenzen. Diese Form wird Voice-to-
Voice Kommunikation bezeichnet. Der Vertrieb kann dabei Gber direktem Weg mit
der unternehmenseigenen Vertriebsmannschaft oder indirektem Weg lUber externe

Telefonagenturen abgewickelt werden.

Wird der Verkauf ausschlief3lich Gber Medien durchgefiihrt, handelt es sich um den
mediengefuhrten Verkauf oder unpersonlichen Verkauf. Eine zentrale Rolle spielt
der Verkauf Uber das Internet (E-Commerce). Kanédle wie TV-Shopping oder
Automatenverkauf z&hlen ebenfalls zum mediengefihrten Verkauf. Hierbei wird vor
allem die Form des indirekten Verkaufs genutzt, weil diese oft Uber Dritte
abgewickelt wird (vgl. Hofbauer/Hellwig 2009, S. 155-156).

3.2.4 Abgeleitete Nachfrage

Eine weitere und sehr wichtige Besonderheit auf den B2B-Markten ist, dass die
B2B-Kundlnnen selbst auf einem Markt als Anbieterlnnen fungieren bzw. tatig sind
und dort ihre Leistungen anbieten.

Die nachgefragten Produkte oder Dienstleistungen werden gekauft, weil die
Endkundinnen diese bei den eigenen B2B-Kundinnen anfragen. Aufgrund dessen
handelt es sich auf B2B-Markten stets um eine sogenannte ,abgeleitete
Nachfrage“ (vgl. Kleinaltenkamp/Plinke 2002, S. 285-286.

Somit kann festgestellt werden, dass Leistungen, welche auf den B2B-Markt
angeboten werden, oft weiterbearbeitet werden, bevor die Leistung an den
Endkonsumenten/die Endkonsumentin gelangt (vgl. Kleinaltenkamp/Plinke 2002, S.
285-286).

Am Ende jedes Verkaufsprozesses im B2B-Sektor ist ein Endverbraucher bzw. eine

Endverbraucherin, welcher/welche einer Konsumnachfrage bzw. einem bestimmten

16



Bedulrfnis nachkommt. Diese Nachfrage kann einerseits ein Konsumgut sein,
welches verbraucht (Verbrauchsgut) oder gebraucht (Gebrauchsgut) wird und
andererseits ein Industriegut, welches nicht zwingend in den eigenen Ge- oder
Verbrauch Ubergeht, beispielsweise die Nutzung eines Taxidienstes (vgl.
Winkelmann 2010, S.51-52).

Aus diesem Grund ist festzuhalten, dass Kaufentscheidungen nicht nur von
Personen getroffen werden, welche direkt mit der Weiterverarbeitungskette in
Verbindung stehen, sondern auch Einflisse von aul3en, wie von Endkundinnen, im

Kaufprozess miteinwirken (vgl. Kleinaltenkamp/Plinke 2002, S. 285-287).

Besonders bei dem Vertrieb an die Gastronomie bzw. im B2B-Bereich ist es
notwendig zu wissen, dass die abgeleitete Nachfrage von wesentlicher Bedeutung
ist, weil jede Transaktion in diesem Sektor aufgrund eines Bedurfnisses der
Endkundinnen entsteht (vgl. Kleinaltenkamp/Plinke 2002, S. 286).

Welche Vertriebsart oder -form fur die vorliegende Arbeit verwendet werden soll
bzw. empfohlen wird, wird in dem anschlielenden Praxisteil evaluiert und
herausgearbeitet. Grundséatzlich kann angemerkt werden, dass der direkte Vertrieb
fur die Neukundinnenakquise geeignet ist, weil sich alle Vertriebsaktivitaten auf
diese richten kdnnen und somit besser kontrollierbar sind (vgl. Kleinaltenkamp, et
al. 2006, S.329). Jedoch ist der Aufbau des direkten Vertriebes sehr kostspielig und
fordert eine weitaus hohere Anzahl an Mitarbeiterinnen als der indirekte Vertrieb.
Eine Mdglichkeit ware, beide Vertriebsarten miteinander zu verbinden und somit die
einzelnen Vorteile miteinander zu verknipfen. Dies wird anschliel3end im Praxisteil

naher analysiert.

Eine wichtige Erkenntnis dieses theoretischen Abschnittes ist die Funktion der
abgeleiteten Nachfrage. Daher ist es fur ein Unternehmen besonders wichtig, das
Bedurfnis oder den Wunsch bei dem Endkunden bzw. der Endkundin zu wecken.
Dies kann durch den Einsatz von spezifischen Marketingmaf3nahmen erfolgen (vgl.
Winkelmann 2010, S. 54).

In diesem Fall wird kein Gastronomiebetrieb die Marke ,Smoo“ in dessen Lokal
anbieten, wenn es auf der anderen Seite nicht von einem Kunden oder einer Kundin

nachgefragt oder gekauft wird.
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3.3 Gastronomielandschaft in Osterreich

Da sich die folgende Arbeit mit dem Vertrieb an die Gastronomie in Osterreich

beschaftigt, befasst sich dieser Kapitel mit den Branchenfakten und einigen

theoretischen Erkenntnissen.

Insgesamt erwirtschafteten Unternehmen, welche It. WKO (Wirtschaftskammer

Osterreich) zum Fachverband Gastronomie zahlen, Umsatzerlése von 8.881 Mio.
EUR im Jahr 2016 (vgl. Wirtschaftskammer Osterreich — Stabsabteilung Statistik

2017, S. 20).

In der nachfolgenden Tabelle wird aufgezeigt, wie sich die Osterreichische

Gastronomielandschaft zusammensetzt und wie viele aktive Mitgliederinnen im

Jahr 2016 bei der WKO gemeldet waren.

Berufszweig Mitglieder

Gasthauser 6.370
Restaurants 6.430
Kaffeehauser 6.188
Buffets aller Art 4.503
Kaffeerestaurants 3.337
Imbissstuben, Jausenstationen 3.237
Bars, Tanzlokale, Diskotheken 3.141
Freie Gewerbe (Verabreichung von Speisen und Ausschank | 3.065
von Getranken)

Waiirstel- und Kebabstande 1.152
Lieferkiichen, Caterings 1.085
Espressobetriebe, Stehkaffeeschenken 788
Kantinen, Werkskiichen, Mensas 590
Weinlokale, Weinschenken, Heurigenbuffets 424
Kaffeekonditoreien 386
Gasthofe mit hochstens acht Gastebetten 334
Automatenausschanken 278
Eissalons 204

18



Bierlokale und Pubs 161
Buschenschankbuffets 102
Raststatten mit hochstens acht Géastebetten 67
Schutzhttten ohne Beherbergung 64
Branntweinschenken 16
Gesamt 41.922

Tabelle 1: Ubersicht Gastronomiedaten Osterreich (vgl. Wirtschaftskammer Osterreich — Stabsabteilung
Statistik 2017, S. 11)

Aus dieser Tabelle geht hervor, dass in der dsterreichischen Gastronomielandschaft
It. Statistik 41.922 mdgliche Kundinnen gibt. Jedoch kdnnen nicht alle Betriebe zu
den potenziellen Kundinnen gezahlt werden. Die genaue Spezifizierung und
Segmentierung dieser werden im Kapitel 3.4. ,Neukundinnenidentifizierung*
nahergebracht. Welche Arten von Gastronomiebetrieben fir diese Arbeit von
Bedeutung sind bzw. welche angesprochen werden sollen, wird anschlieend im
Praxisteil erarbeitet.

Eine wichtige Information beziiglich der dsterreichischen Gastronomie ist, dass der
Groliteil seine Waren offline bezieht, jedoch geht der Trend in Richtung online bzw.
Informationen, die online eingeholt werden konnen. Direkte Abholungen bei
GroBmarkten stagnieren bereits seit einigen Monaten, dafir wird die Zustellung
immer beliebter (vgl. Waxmund 2018, S. 8).

Die Gastronomie ist ein wichtiger Vertriebskanal fur viele Produkte (vorrangig
Verbrauchsgtter), weil diese zusatzlich als Kommunikationsinstrument bei
Markenartikeln verwendet werden kann. Die Wichtigkeit des Vertriebskanals beruht
darauf, weil der Vertrieb von Lebensmitteln vorwiegend Uber die Einschaltung des
Lebensmitteleinzelhandels durchgefiihrt wird. Wie bereits in der Problemstellung
erlautert wurde, ist das Produkt ,Smoo“ nicht im &sterreichischen Einzelhandel
verfligbar und somit ist es notwendig alternative Vertriebswege zu verwenden. Die
Gastronomie bietet eine gro3e Plattform zur Ansprache von neuen Kundinnen, weil
in diesen Betrieben eine hohe Verweildauer von durchschnittlich bis zu ca. zwei
Stunden vorliegt (vgl. Zeller 2009, S. 7-10).
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Der Verkaufsort in der Gastronomie wird als ,Point of Consumption® bezeichnet,
weil die Produkte direkt vor Ort konsumiert werden. Besonders das Kauferlebnis
spielt in der Gastronomie eine grof3e Rolle, weil die Kunden bzw. Kundinnen am
,Point of Consumption unterhalten werden mochten — dies kann durch das
Anbieten von verschiedenen Produkte erfolgen. Die Verwendung des
Vertriebskanals ,Gastronomie“ kann folgende Ziele zu einem hohen Grad positiv
beeinflussen: Verbesserung des Markenimages, die genaue und definierte
Ansprache der zuvor festgelegten Zielgruppe, Neukundinnenakquisition und die
Erh6éhung der Kundinnenbindung (vgl. Zeller 2009, S.62-64).

3.4 Kauferlnnenverhalten in der Gastronomie

Das Kauferinnenverhalten wird primar nach dem Bezug der Guterkategorie
differenziert. Im Business-to-Business Geschaft, bei welchem die Gastronomie als
Zielgruppe hinzugezéhlt wird, wird zwischen gewerblichen Verbrauchsgutern
(Produktionsguter) sowie gewerblichen Gebrauchsgiter (Investitionsgtiter)
unterschieden (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 19-20).

Im Kaufprozess gibt es verschiedene Faktoren, welche die Entscheidungen
beeinflussen. Diese sind abhangig vom jeweiligen Kauftypen des
Entscheidungstragers/ der Entscheidungstragerin. Fur die Bildung dieser Kauftypen
werden verschiedene Merkmale herangezogen, die wichtigsten hierbei sind jedoch
(vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 76-77):

e Neuartigkeit des Produktes/ der Dienstleistung. Hier ist gleichzeitig zu
unterscheiden, ob es sich um einen Erstkauf bzw. um einen Folgekauf
handelt,

e Anderungen in der Organisation eines Unternehmens, welche zu einer
Kaufentscheidung oder zu einem Lieferantinnenwechsel fuhren,

e Wert des Investitionsobjektes (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 283-284).
Ein weiterer Ansatz zur Beschreibung des organisationalen Kaufverhaltens bezieht

sich auf die Neuartigkeit und Komplexitat des Kaufes. Hierbei liegen drei
unterschiedliche Typen vor (vgl. Ku3/Kleinaltenkamp 2011, S. 84-85):
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e Identischer Wiederkauf: Dabei werden bereits eingesetzte Produkte bzw.
Leistungen wiedergekauft und es ist keine Informationssuche notwendig. Bei

dem identischen Wiederkauf besteht bereits eine Geschéftsbeziehung.

e Modifizierter Wiederkauf: Dieser ist eine abgewandelte Form des
identischen Wiederkaufs mit dem Unterschied, dass nicht die gleichen
Leistungen bezogen werden, sondern in ahnlicher Form. Dabei kann das
Augenmerk auf neue Lieferantinnen gelegt werden. Der modifizierte
Wiederkauf zeichnet sich durch einen mittleren Informationsbeschaffungs-

und Entscheidungsaufwand aus.

¢ Neukauf: Diese Kaufsituation ist in der Vergangenheit bei dem Kunden bzw.
der Kundin in dieser Form nie aufgetreten. Es handelt sich hierbei um neue
Produkte, fir welche ebenfalls neue Lieferantinnen gesucht werden missen
(vgl. Kul3/Kleinaltenkamp 2011, S. 84-85).

Um das Kauferverhalten in der Gastronomie besser verstehen zu kbnnen, ist es
wichtig zu wissen, welche Personen bei einer Kaufentscheidung involviert sind bzw.
welchen Einfluss diese ausiben. In B2B-Markten sind Einkaufsprozesse deutlich
komplexer als in den B2C-Markten, daher ist es von grol3er Bedeutung die Prozesse
und Vorgange des Kunden bzw. der Kundin verstehen zu kénnen. Daraus ergibt
sich die Theorie des Buying-Centers (vgl. Homburg/Schafer/Schneider, 2012, S.
232-233).

Buying-Center

Ein weiteres Merkmal im B2B-Geschatft ist, dass Beschaffungsentscheidungen nicht
nur von einer einzigen Person, sondern von mehreren Personen getroffen werden.
Diese Gruppe von Menschen wird als ,Buying-Center® bezeichnet, welches
anschlieBend beschrieben wird. Dieses wird aufgrund der verschiedenen,
involvierten Personen zu einem wichtigen Punkt des Kaufverhaltens gezéahlt (vgl.
Homburg/Schéafer/Schneider 2012, S. 232-233). Es setzt sich aus verschiedenen
Personen zusammen, welche unterschiedliche Rollen einnehmen kdnnen.
Durchaus moglich ist auch die Ubernahme von mehreren Funktionen durch eine

einzelne interne oder externe Person (vgl. Pepels 2013, S. 184-185).
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Folgende Rollen kénnen hierbei entstehen:

e Entscheiderin: Der/die Entscheiderin verfigt im Unternehmen Uber die
Macht, die letzte Entscheidung beim Einkauf zu treffen und den Abschluss
mit einem Lieferanten bzw. einer Lieferantin zu machen (vgl.
Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S. 19).

e Einkéauferin: Dies ist meistens eine Person aus der Einkaufsabteilung,
welche die Lieferantinnen auswéahlt, mit denen verhandelt werden soll (vgl.
Kleinaltenkamp/Plinke 2000, S.314).

e UserlIn (Benutzerin): Der/die Userln ist diejenige Person, welche das
Beschaffungsobjekt spater verwenden und damit arbeiten wird. Diese kann
zum Kauf eines Produktes, einer Dienstleistung anregen und
Verhandlungen initiieren (vgl. Kleinaltenkamp/Plinke 2000, S.314).

e Gatekeeperin: Dieser/diese wird auch Informationsselektiererin genannt
und hat einen grof3en Einfluss auf den Informationsgehalt innerhalb eines
Buying-Centers, weil dieser/diese die Informationen bereitstellt und filtert
(vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S. 19).

e Influencerin: Diese Einflussnehmerinnen kénnen sowohl interne als auch
externe Personen sein. Der Einfluss kann hierbei direkt als auch indirekt
entstehen (vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S. 19).

Die GroRR3e eines Buying-Centers kann je nach Unternehmensgrof3e, Art der zu
beschaffenen Guter (Investitionswert) und Art des Unternehmens (z.B.
Produktionsunternehmen) variieren (vgl. Kleinaltenkamp/Plinke 2000, S. 311). Die
Entstehung basiert meisten informell und wird vorher nicht deutlich kommuniziert
bzw. in der Organisation festgelegt (vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S.
20).

Je nach Phase des Entscheidungsprozesses koénnen unterschiedlich viele
Personen in einem Unternehmen an der Kaufentscheidung beteiligt sein. In
Betrieben mit weniger als 100 Beschaftigten nehmen durchschnittlich drei Personen
am Kaufprozess teil, in Betrieben mit bis zu 1000 Beschéftigten liegt die Zahl bei 7-
11 Personen (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 289).

Bei dem Vertrieb an die Gastronomie ist ein grundlegender Erfolgsfaktor, dass der

Vertriebsmitarbeiter oder die Vertriebsmitarbeiterin weil3, mit welcher Person aus
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dem Buying-Center er/sie zu tun hat und welche Auswirkungen die Meinungen
dieser Personen auf die Kaufentscheidung haben. Somit muss bei dem Vertrieb
darauf geachtet werden, dass eine schnelle Identifizierung der wichtigen Personen
vorgenommen werden kann, um einen Verkaufsprozess positiv beeinflussen zu

kdnnen.

3.5 Marken in der Gastronomie

Da die Vermarktung eines Markenproduktes im Fokus der Auseinandersetzung
steht, werden im nachfolgenden Abschnitt Informationen Uber Markenartikel

gesammelt.

Mit einer Marke wird dem Anbieter und/oder der Anbieterin die Méglichkeit geboten,
sich aus der Masse hervorzuheben. Eine starke Marke kann auf den Kunden/ die
Kundin ein Vertrauen ausstrahlen und wird somit zu einem Wettbewerbsvorteil, bzw.
kann dazu werden. Um eine starke Marke aufbauen zu kénnen, ist es wichtig, eine
Markenidentitat festzulegen. Diese umfasst Merkmale, welche langfristig den

Charakter des Produkts wiedergeben sollen.

Die Markenidentitat umfasst die nachfolgenden Punkte:

e Markenherkunft: Diese bildet das Fundament bei dem Aufbau einer
Identitdt. Es wird die Frage ,Woher kommen wir?“ beantwortet und
gleichzeitig wird die Geschichte dieser aufgegriffen.

e Markenvision: Diese beschreibt die langfristige Entwicklungsrichtung einer
Marke und wo diese in der Zukunft stehen will.

e Markenkompetenzen: Dabei werden die Funktionen beschrieben, welche
die Marke besonders auszeichnen, bzw. welche F&higkeiten ein
Unternehmen hat, um die Marke glaubwiirdig erscheinen zu lassen. Es soll
angefuhrt werden, was eine bestimmte Marke besser kann als die der
Mitbewerberinnen.

e Markenwerte: Diese spiegeln Uberzeugungen und Meinungen wider. Die
emotionale Komponente der Marke wird hier zum Ausdruck gebracht.

Definierte Werte sind wichtig fur die Authentizitat der Marke.
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e Markenpersonlichkeit: Hierbei wird die Frage ,Wie kommunizieren wir?*
beantwortet. Eine Beschaftigung mit der Kommunikation mit den Kundinnen
soll erfolgen (vgl. Meffert, Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 360-363).

Die Gastronomie stellt beim Vertrieb von Markenartikel eine Art
Kommunikationsplattform dar. Besonders bei Getranken spielen Markenartikel eine
grof3e Bedeutung und werden hier auch oft angefunden.

Einigen Unternehmen ist es bereits gelungen, ihre Marken unter der Verwendung
des Vertriebskanales Gastronomie einzufihren und am Markt zu etablieren (z.B.
~,Smirnoff Ice“, ,Makava“). Des Weiteren kann eine gut gefestigte Marke in der
Gastronomie auch dazu flihren, dass andere Vertriebskanéle, wie zum Beispiel der

Einzelhandel, auf eine Marke aufmerksam werden (vgl. Zeller 2009, S. 4-10).

Ebenfalls spielt der Produktname in der Gastronomie eine wesentliche Rolle, um
deren Endkundinnen gezielt anzusprechen und Neugier zu wecken. Hierbei ist es
wieder wichtig zu verstehen, was die abgeleitete Nachfrage (Siehe: Abschnitt 2.2.3.)
ist, weil diese darauf beruht, dass Endkundinnen den eigentlichen Kaufprozess

eines Gastronomiebetriebes auslosen kdnnen.

Erfolgsfaktoren in der Namensgebung sind: gute Aussprechbarkeit, hohe
Merkfahigkeit, Einfachheit des Namens, hoher Wiedererkennungswert, kreative
Elemente und ein positiver Lebensstil-Bezug (vgl. Winkelmann 2010, S. 218).

Zur Erklarung, wie der Markenname ,Smoo“ zusammengestellt ist: ,Smoo* hat zwei
Bedeutungen. Einerseits ist es noch kein fertiger Smoothie, deswegen ,Smoo*, was
darauf hinweisen soll, dass noch ein Weiterverarbeitungsschritt nétigt ist. Auf der
anderen Seite kann der Name zerlegt werden in ,Smoothie Mischung Obst Oswald*
(vgl. Oswald, 30.01.2018).

Damit eine Marke am ,Point of Consumption von dem Endkunden oder der
Endkundin wahrgenommen wird, ist es sinnvoll und ebenfalls wirkungsvall,
verschiedene Werbemittel einzusetzen, um Aufmerksamkeit zu generieren. Die
erfolgreichsten  Instrumente  zur  Aufmerksamkeitsgenerierung sind die
Getrankekarten, Werbeaufsteller am Tisch, z.B. Tischaufsteller oder Bierdeckel und

die Empfehlung eines/ einer Angestellten. Durch diesen Einsatz von Werbemitteln
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kann die Markenbekanntheit gesteigert werden, dadurch kénnen auch neue Kunden

und Kundinnen gewonnen werden (vgl. Zeller 2009, S. 237-239).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es fur die Marke ,Smoo*“ wichtig ist,
eine starke Prasenz in der Gastronomie zu haben, um neue Kundinnen ansprechen
zu konnen. Dies kann beispielsweise durch den Einsatz von verschiedenen

Werbemitteln erfolgen.
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4. NeukundInnenakquise im B2B-Bereich

Die B2B-Neukundinnenakquise spielt im Vertrieb von Verbrauchsgitern eine
essentielle Rolle, weil hier Kundinnen zu finden sind, welche eine grof3e Marktmacht
haben bzw. Multiplikator fir den Vertrieb von Lebensmittel sind. Die Marktmacht
bezieht sich auf groRe Unternehmen wie Lebensmitteleinzelhandlerinnen. Unter
dem Ausdruck ,Multiplikator® ist gemeint, dass ein/eine B2B-Kundin eine grolie
Reichweite bzw. einen weiten Zugang zu Endkundinnen hat, zum Beispiel in der

Gastronomie.

Eine Studie des Institutes fur marktorientierte Unternehmensfihrung zeigt, dass
erfolgreiche Kundinnenakquise zum betrieblichen Wachstum beitragen kann. Vor
allem dann, wenn das organische Wachstum durch bestehende Kundinnen seine
Grenzen erreicht hat (vgl. Detroy/Behl/vom Hofe 2007, S. 599-600). Aus diesem
Grund wird in diesem Kapitel die Neukundinnenakquise und die damit verbundenen
Strategien dem Leser/die Leserin nahergebracht.

4.1 Grundlagen der Neukundinnenakquisition
Unter dem Begriff ,Akquise“ wird die aktive Kontaktaufnahme zu potenziellen
Kundinnen verstanden, welche fir ein Unternehmen zur Zielgruppe zéhlen. In
diesem Prozess bzw. mit den eingesetzten Aktivitdten bei dem Akquisitionsvorgang,
wird versucht, das Interesse des Kunden bzw. der Kundin fir sich zu gewinnen (vgl.
Hartwig/Maser 2007, S. 10). Somit geht es beim Kundenakquisitionsprozess um die
ErschlielBung von neuen Kundinnenpotenzialen. Dies kann erreicht werden durch
die Gewinnung von Nichtverwenderinnen oder von Kundinnen der Konkurrenz. Des
Weiteren konnen Kundlinnenpotenziale durch Up- bzw. Cross-Selling genutzt

werden (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S. 148).

Wichtige Erkenntnisse hierbei sind, dass fir diesen Prozess die benétigten
Kompetenzen in der Vertriebsmannschaft eingesetzt werden mussen, der
AuRRendienst darauf geschult und das Ziel der Kundinnenakquisition in einem
Unternehmen gelebt wird (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S. 40-41).
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Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass ein Akquisitionsprozess zwel
verschiedenen Zielrichtungen zugrunde liegen kann:

e Die kurzfristige Absatzsteigerung: Darunter wird verstanden, dass es zu
einem moglichst schnellen Kaufabschluss kommt, welcher meist nur eine
einmalige Aktion ist. Hierbei wird kein Wert auf die Kundinnenbindung gelegt.

e Die langfristige Absatzsicherung: Hier wird versucht, die Marktposition
auszubauen und eine langfristige Sicherung der Kundinnenbeziehung zu

gewahren.

Im Mittelpunkt der Akquisitionstatigkeiten sollte stets die langfristige
Absatzsicherung stehen, um eine Art ,Vorsorge® fur die Zukunft zu treffen und
Potenziale zu erschaffen. Somit wird die Position im Markt bzw. gegenuber der
Konkurrenz verbessert und der Marktanteil ausgebaut (vgl. Verweyen 2005, S. 17-
18). Im Vergleich zur Stammkundinnenbetreuung bzw. zur Pflege von bestehenden
Kundinnenbeziehungen ist die Neukundinnengewinnung kosten- und zeitintensiver
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2012, S. 19).

Konzept des Kundinnenbeziehungslebenszyklus
Um dem Leser/ der Leserin einen Uberblick uber die Einordnung der
Neukundinnenakquise zu geben, wird der KundIinnenlebenszyklus dargestellt.

Bezishungsintensitat
{z. B. Kundanwert)

[Deganarationsphase]
Anbahnungs- | Sozia- Gefihr- Wachstums-Gefahr-  Reife- Gefihre-  Kindigungs- Revitalsierungs- Zeit
phase flisierungs-dungs- phase  dungs- phase dumngs- phase | phase
| phase phase phasa phase | Abetinenz-
| | phase
Interessenten- Kundenbindungs-Management Ruckgewinnungs-
Management Management

Abbildung 6: Kundenlebenszyklus (Baumgarth, 2010, S. 588)
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Der Akquisitionsprozess befindet sich in Abbildung 6 unter dem Punkt
,interessenten-Management®. In diese Phase fallen alle Tatigkeiten, welche zur
Akquisition von neuen Kundinnen notwendig sind. Dariber hinaus sind die weiteren
Phasen, welche ein Kunde/ eine Kundin wahrend der Zeit durchlaufen, abgebildet
(vgl. Baumgart 2010, S. 589). Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich primar mit der
ersten Phase.

Phasen des Akquisitionsprozesses

Oberstes Ziel eines jeden Akquisitionsprozesses st es, aus den
Kundinnenadressen, Interessenten zu gewinnen bzw. identifiziere und diese zu
Kundinnen zu transformieren, welche anschlieBend im optimalen Fall loyale

Kundinnen werden (vgl. Verweyen 2005, S. 29).

In Anlehnung an Verweyen, 2005, kann der Akquisitionsprozess in funf Phasen
unterteilt werden (vgl. Verweyen 2005, S. 29-30):

1. Marketingplanung: Bei dieser Planung werden Neukundinnenziele
festgelegt, Angebote bestimmt, die Zielgruppe eingegrenzt und relevante
Instrumente gewahlt.

2. Adressenerfassung/Breitenkommunikation: Hierbei werden relevante
Adressen Uber Neukundinnen beschafft, diese kbnnen aus einem bereits
bestehen Adressenpool entwendet oder von externen Anbietern zugekauft
werden. Es soll hier eine breite Zielgruppe angesprochen werden, um
Interesse wecken und das Unternehmen bekannt machen zu kdnnen.

3. Direkte Kontaktaufnahme: Erstkontakt mit Zielkundinnen, welche durch die
Breitenkommunikation in der vorherigen Phase Interesse am Unternehmen
gezeigt haben.

4. Kontaktvertiefung: Zielpersonen werden weiterhin bearbeitetet und
bekommen spezifischere Informationen. In dieser Phase werden
Verkaufsgesprache durchgefuhrt, worauf anschlieRend die
Angebotsunterbreitung folgt.

5. Nachfassen: Wiederaufnahme des Kontaktes mit den Zielkundinnen und
systemisches Nachfassen, um bei dem potenziellen Neukunden bzw. der

Neukundin in Erinnerung zu bleiben (vgl. Verweyen 2005, S. 29-30).
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4.2 Verkaufstrichtermanagement

Die Neukundinnenakquise sorgt fur zuklnftige Potenziale, denn ohne
systematische Neukundinnengewinnung wird der Verkaufstrichter ,sich leeren®,
weil Bestandskundinnen abbauen. Kein Unternehmen kann darauf vertrauen, dass
zufriedene Kundinnen auf Dauer loyal bleiben (vgl. Winkelmann 2012, S.559).

Um potenzielle Neukundinnen besser bearbeiten zu kdnnen, kann das Model des
Verkaufstrichters — auch als Sales-Funnel bzw. Sales-Pipeline bekannt —
angewendet werden. Die Uberlegung dieses Modelles ist, dass die am Anfang
unqualifizierte Masse an neuen Kontakten im Laufe der Beziehung bzw. des
Neukundinnengewinnungsprozesses konzentrierter wird (vgl. Hofbauer/Hellwig
2009, S. 113-114).

In der nachfolgenden Abbildung wird aufgezeigt, wie ein solcher Verkaufstrichter

aufgebaut werden kann.

Rev

Abbildung 7: Verkaufstrichter bei Neukunden (vgl. Ackerschrott 2001, S. 29)

Dieser wird in den einzelnen Phasen eines Verkaufsprozesses (in diesem
abgebildeten Beispiel ist es der Verkaufsprozess nach Ackerschrott)
heruntergebrochen. Die Phasen bzw. Unterteilungen des Trichters kdnnen je nach
Geschaftsbereich umgestaltet und auf ein Unternehmen angepasst werden (vgl.
Ackerschrott 2001. S. 29-31).



Der Verkaufsprozess wird im Abschnitt 4.3 ,Neukundinnenakquise“ naher

analysiert.

Jede einzelne Phase wird nach Verkaufschancen bewertet. Ist ein positives
Potenzial feststellbar, kommt der Kontakt bei der Neukundinnengewinnung in die
nachste Stufe. In dieser Art und Weise konnen Neukundinnen identifiziert und
bewertet werden. Ein mdgliches Ergebnis hierbei ist, dass ein Unternehmen zu
Beginn 1000 Neukontakte hat, nach Durchlauf der Prozesse des Verkaufstrichters
in der Realisierungsphase jedoch nur mehr 10 Kontakte aufweist, die
weiterbearbeitet werden bzw. an die verkauft wird. Somit kann festgehalten werden,
dass fur jede potenzielle Verkaufschance nur zwei Madoglichkeiten bestehen:
Entweder kommt ein Kontakt im Verkaufstrichter in die nachste Phase bzw. Stufe

oder er/sie wird verworfen (vgl. Ackerschrott 2001. S. 29-31).

Grundlage des Verkaufstrichters bietet das ,Lead-Management®. Dieses beschaftigt
sich mit der Erfassung, Qualifizierung und Weiterbearbeitung von
Interessenskundinnen, welche aus vorherigen Aktivitaten, wie zum Beispiel einer
bestimmten Marketingkampagne, gewonnen worden sind. Fiur Mitarbeiterinnen im
Vertrieb ist diese Vorgehensweise bei der Kundinnenbearbeitung von groRem Wert
bzw. eine grol3e Unterstitzung, weil sie sich direkt auf vielversprechende Kontakte
konzentrieren kdnnen und somit die Ressourcen besser eingeteilt werden (vgl.
Helmke/Uebel/Dangelmaier 2017, S. 268).

Eine mogliche Einteilung von Leads kann folgendermaf3en vorgenommen werden:

e Hot-Leads: Dies sind Kontakte, welche sehr vielversprechend sind und sofort
weiterverfolgt werden sollten.

e Leads-in-Process: Bei diesen Kontakten sind nicht ausreichend
Informationen vorhanden, um sie zu identifizieren. Die Lead-Bewertung ist
noch nicht vollkommen abgeschlossen.

e Warm-Leads: Diese werden weiter bertcksichtigt, jedoch gegenwartig nicht
bei der Weiterbearbeitung priorisiert. Bei diesen Kontakten ist es noch nicht
sicher, ob es zu einem Kauf kommen wird.

e Cold-Leads: Hierbei handelt es sich um Kontakte, welche nicht weiterverfolgt
werden, weil sie aussichtlos sind oder nicht zur Zielgruppe passen (vgl.

Winkelmann 2012, S.321-322).
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Abschlie3end kann festgehalten werden, dass es besser ist, den Verkaufstrichter
mit wenigen, aber dafir mit vielversprechenden Leads zu fillen. Des Weiteren soll
der Trichter als mehrstufiger Prozess angesehen werden, bei welchem die Leads in
jeder Stufe bewertet werden. Wird dieses Werkzeug eingesetzt, ist es wichtig den
Sales-Funnel standig zu Uberwachen und zu optimieren. Es soll darauf geachtet
werden, dass stets neue Leads zugefuhrt werden, um auf zukinftige Potenziale

zurlUckgreifen zu kénnen (vgl. Hofbauer/Hellwig 2009, S. 147-148).

4.3 NeukundIinnenakquise im Verkaufsprozess

Jede Tatigkeit in Bezug auf Neukundinnengewinnung ist Teil eines
Verkaufsprozesses. Dieser wird in der Literatur verschieden beschrieben. Im
Abschnitt 4.2 ,Verkaufstrichtermanagement® wurde bereits ein Teil des
Verkaufsprozesses nach Ackerschrott herangezogen, um die Funktionsweise des
Sales-Funnels zu erlautern. Im nachfolgenden Abschnitt werden weitere
Definitionen von Verkaufsprozessen angefuhrt und die Eingliederung der
Neukundinnenakquise aufgezeigt. Hierzu ist der Begriff ,Verkaufszyklus“ (Sales
Cycle) anzufiihren, unter welchem ein Organigramm eines Verkaufsprozesses von
der Kundinnenansprache bis hin zur After Sales Phase zu verstehen ist (vgl.
Winkelmann 2012, S. 221-222).

Ein ordentlicher Vertriebsprozess besteht grundséatzlich aus vier Anforderungen:

e Keine Datenuberflutung: Sind zu viele, ungefilterte Daten vorhanden,
verhindern diese eine geschlossene Gesamtsicht auf den Kunden/ die
Kundin bzw. auf die Prozesse.

e Wird ein Vertriebsprozess definiert, sollte dieser auf Best-Practice-Beispielen
aus der Branche aufgebaut werden.

e Geschaftsprozesse sollen einfach gehalten werden und auf andere
Abteilungen Ubertragbar bzw. anwendbar sein (z.B. Bestellaufnahmen und

Lagereingang).
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e Ein Vertriebsprozess ist dann effektiv, wenn er regelmangig tberprift und auf
Veranderungen reagiert bzw. angepasst werden kann (vgl. Winkelmann
2012, S. 221-222).

4.3.1 Verkaufsprozess nach Ackerschrott

Ackerschrott beschreibt einen idealen Verkaufsprozess in sechs Zyklen:
1. ldentifizierungsphase,

Qualifizierungsphase,

Verteidigungsphase,

Angebotsphase,

Entscheidungsphase,

o 00k w0 N

Realisierungsphase.

In der Identifizierungsphase versucht ein AufRendienstmitarbeiter/ eine
Aulendienstmitarbeiterin eine mdgliche Verkaufschance zu identifizieren und zu
bewerten, ob die Verfolgung dieser Chance sinnvoll ist. Bei der
Qualifizierungsphase werden alle mdoglichen Personen hinsichtlich ihrer
Beeinflussung analysiert, hier werden das Buying-Center und die dort vorhandenen
Rollen herangezogen. Des Weiteren werden in der Qualifizierungsphase Tools
eingesetzt, um die Kundinnen bewerten und ihr Potential evaluieren zu kénnen. Um
in die Angebotsphase durchdringen zu konnen, wird zunachst die
Verteidigungsphase durchlaufen, innerhalb welcher sich ein Unternehmen von den
Mitbewerberlnnen differenzieren muss. In der Entscheidungsphase treffen die
Kundinnen die Kaufentscheidung, danach beginnt die Realisierungsphase, z.B. die
Lieferung. Hierbei ist zu beachten, dass keine der Phasen Ubersprungen werden
darf, bzw. soll darauf geachtet werden, ..., dass die Angebotsphase nicht sofort an
die Identifizierungsphase anschlief3t (vgl. Ackerschrott 2001. S. 19-21).

4.3.2 Sales Cycle nach Winkelmann

Winkelmann beschreibt zwei Arten von Sales Cycles. Auf der einen Seite den Sales
Cycle im engeren Sinn und auf der anderen Seite im weiteren Sinn (vgl.
Winkelmann 2012, S. 223-225). Der Sales Cycle im engeren Sinn strukturiert die
einzelnen Arbeitsschritte eines Auftrages. Der im weiteren Sinn setzt sich hingegen

mit dem KundInnenlebenszyklus auseinander.
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Das Aufzeigen dieses Sales Cycles dient dazu, dem Lesenden einen Einblick zu
geben, wie ein Verkaufsprozess funktionieren kann, bzw. welche einzelnen Schritte
von der Kontaktidentifizierung bis hin zum After Sales gemacht werden sollen, um

den Verkaufskreis zu schliefRen.

Im Rahmen der NeukundInnenakquise werden die ersten vier Schritte durchlaufen.
Ebenfalls kann der Sales Cycle nach Winkelmann fir das
Verkaufstrichtermanagement herangezogen werden und wird als Alternative dazu
naherbeschrieben (vgl. Winkelmann 2012, S. 224).

In der nachfolgenden Abbildung werden die Unterschiede der beiden

Verkaufsprozesse bildlich dargestellt.

Lead

identifizieren

Sales Cycle Anforderungen
- . fiir Angebot
im engeren Sinn definizren

MNach-
verhandiung,
Abschluss

Kunden-
feedback

Abbildung 8: Sales Cycle im engeren Sinn (vgl. Winkelmann 2012, S. 225)

Der Sales Cycle i.e. S. wird dann verwendet, wenn ein Kunde bzw. eine Kundin Uber
den gesamten Lebenszyklus prozessmalig betreut wird. Die Aktivitdten zur
Neukundinnengewinnung fallen unter die Punkte ,Lead identifizieren®, ,Lead
qualifizieren und bewerten®, ,Anforderungen fir das Angebot definieren sowie

,<Angebotslegung®“ (vgl. Winkelmann 2012, S. 224).
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Sales Cycle
im weiteren Sinn

Abbildung 9: Sales Cycle im weiteren Sinn (vgl. Winkelmann 2012, S. 225)

Bei dem Sales Cycle i. w. S. werden zunéachst potenzielle Kundinnen gesucht,
kontaktiert, bewertet und anschlielend wird versucht, qualifizierte Leads mit der Zeit
zu StammkundInnen zu transformieren. Der Neukundengewinnungsprozess findet

hier in den ersten vier Stufen statt (vgl. Winkelmann 2012, S. 223-225).

Die jeweils definierten Phasen im Sales Cycle sind vollstdndig abzuarbeiten und die
darin bearbeiteten Punkte sind zu dokumentieren. Dies wird bendtigt, um eventuelle
Verbesserungen durchfihren zu konnen. Wird die genaue Bearbeitung
vernachlassigt, kann dies dazu fihren, dass Auftrage oder Umsétze verloren gehen.

Somit wird der Sales Cycle zu einem Qualitatsindikator im Vertrieb.

Eine Vorgehensweise zur lickenlosen Erfullung der einzelnen Schritte kann wie
folgt durchgefiihrt werden:

e Prozess beschreiben und nummerieren,

e Teilprozesse festhalten und Téatigkeiten protokollieren,

e Zustandigkeiten festlegen und kommunizieren,

e Zeitplanung fur Teilprozesse definieren,
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e Datenherkunft analysieren,

e Kostenplanung aufstellen,

e Beziehungen zwischen den Prozessen aufzeigen, um Nachverfolgbarkeit zu
garantieren (vgl. Winkelmann 2012, S. 226-227).

4.4 NeukundInnenidentifizierung

Wie im Abschnitt 4.3.1 Sales Cycle nach Winkelmann dargestellt wurde, sind die
Kundinnenidentifizierung und die Bewertung eine Qualifizierung der potenziellen
Neukundinnen und Grundelemente des Verkaufsprozesses. Ebenfalls wird im
Abschnitt 4.2 ,Verkaufstrichtermanagement® ersichtlich, dass diese Identifizierung
bzw. Qualifizierung von essentieller Bedeutung ist, um den Vertrieb bzw. die
NeukundIinnenakquise effizient zu gestalten und umzusetzen. Aus diesen Grinden
werden nachfolgend die Grundlagen dafir behandelt und moégliche

Vorgehensweisen aufgezeigt.

4.4.1 Zielkundinnenidentifizierung

Bei ZielkundIinnenidentifizierung geht es in erster Linie darum, die relevante
Zielgruppe, welches ein Unternehmen vorrangig ansprechen mdchte, zu definieren
und verschiedene quantitative sowie qualitative Informationen zu dieser Gruppe zu
erheben. Hierbei eingesetzte Instrumente sind zum  Beispiel die
Marktsegmentierung oder Zielgruppenanalysen (vgl. Kracklauer/Mills/Seifert 2002,
S. 17). Bei der Marktsegmentierung wird der Gesamtmarkt in moglichst einheitliche
bzw. sich gleichende Marktsegmente aufgeteilt. Eine Kundinnen- bzw.
Marktsegmentierung fuhrt gleichzeitig zur Zielgruppenbildung, welche fir die
Zielkundinnenidentifizierung den Grundstein bildet (vgl. Winkelmann 2012, S. 319).
Der Gesamtmarkt setzt sich aus einer grofsen Anzahl von potenziellen Kundinnen
zusammen, welche verschiedenen Bedirfnisse aufweisen. Somit kann der Markt
mit bestimmten Merkmalen der Konsumentinnen in homogene Teilmarkte aufgeteilt
und dadurch differenziert angesprochen werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
2012, S. 186).

Grundsatzlich kann der Markt durch eine Vielzahl von madglichen

Segmentierungskriterien unterteilt werden:
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Kaufverhaltensrelevanz: Die hier festgelegten Kriterien sollen das zukinftige
Kauferinnenverhalten und die Voraussetzungen fir den Kauf eines Produktes
beschreiben. Das Kriterium ist von Relevanz, damit die Zielgruppe homogen auf

eine Vertriebs- oder Marketingaktivitat reagiert.

Erreichbarkeit bzw. Zugéanglichkeit: Die ausgewahlte Zielgruppe soll durch
bestimmte Vertriebs- oder Marketingaktionen direkt erreicht werden. Ein Beispiel
hierflr ist, dass beim Einsatz von telefonischer Kundinnenakquise die Zielgruppe

unkomplizierter erreichbar sein kann.

Wirtschaftlichkeit: Die Segmentierung hat so zu erfolgen, dass der Nutzen,
welcher durch die Segmentierung und die differenzierte Ansprache von Zielgruppen

entsteht, grof3er ist als die dabei anfallenden Kosten.

Zeitliche Stabilitat: Es muss sichergestellt werden, dass die ausgewahlten
Segmente bzw. Zielgruppen lUber einen gewissen Zeitraum in sich homogen und
stabil bleiben. Ansonsten kdnnen keine Messungen durchgefiihrt werden und eine
Segmentierung ware fur die Marktbearbeitung nutzlos (val.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 193-195).

Zusatzlich kénnen zu der Segmentierung von B2B-Méarkten noch folgende Kriterien
herangezogen werden:

e demografische Variablen,

e oOperative Variablen,

e Beschaffungskonzepte der Kundinnen,

e situationsbedingte Faktoren,

e personengebundene Eigenschaften.

Demografische Variable: Hierbei geht es darum, auf welche Branche sich ein
Unternehmen konzentrieren soll, welche Unternehmensgrof3e die Zielgruppe hat
und auch standortspezifische Eigenschaften bzw. geografische Gebiete werden

festgelegt.
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Operative Variable: Es soll Uberprift werden, ob Kundinnen bereits mit neuen
Technologien arbeiten, ob sie Verwenderinnen oder Nichtverwenderinnen sind und

ob sie Dienstleistungen bendtigen.

Beschaffungskonzepte der KundIinnen: Hier wird segmentiert, ob ein Kunde bzw.
eine Kundin eine zentralisierte oder dezentralisierte Beschaffungsfunktion hat, ob
der Kunde bzw. die Kundin einen groRen Wert auf die Qualitat und den

KundInnendienst legt und ob bzw. auch wie preissensibel dieser/diese ist.

Situationsbedingte Faktoren: Bei diesem Kriterium wird festgelegt, ob Kundinnen,
welche schnelle Lieferungen benotigen, ausgegrenzt werden bzw. ob sich das
Unternehmen auf Grol3- oder Kleinauftrage konzentrieren mdchte. Ferner werden
die  Anwendungsmdglichkeiten eines  Produktes definiert und nach

Verwendungsgruppe eingeteilt.

Personengebundene Eigenschaften: Ein wichtiges Merkmal zur Segmentierung
hierbei ist, wie treu die KundIinnen sind oder ob sie dazu neigen, die Lieferantinnen

zu wechseln.

Damit ein Marktsegment, auf welches sich ein Unternehmen spezialisieren bzw.
fokussieren mdchte, definiert werden und als solches festgelegt werden kann, muss
es wirtschaftlich sinnvoll sein. Dieses ist dann der Fall, wenn es messbar ist,
ausreichend grof3 ist (gentgend Zielkunden), erreichbar ist (niedrige bzw. nicht zu
hohe Eintrittsbarrieren) und wenn das Segment machbar ist (bzgl. Auslieferung oder
Erreichbarkeit) (vgl. Pepels 2008, S. 100-109).

4.4.2 Kundinnenbewertung/ Kundinnenqualifizierung

Mit Hilfe der Kundinnenbewertung bzw. Kundinnenqualifizeirung ist es mdglich die
Bedeutung eines Kunden bzw. einer Kundin einzuschatzen und zu eruieren. Bei der
Bewertung von NeukundInnen kann auf 6ffentlich verfiigbare Daten zurtickgegriffen
werden, weil noch keine ausreichende Kundinnenhistorie besteht. Somit beruht die
Bewertung von Neukundinnen auf ungefahren Werten und weist somit eine

begrenzte Aussagekraft auf (vgl. Hofbauer/Hellwing 2016, S.131).
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Ziel der Kundinnenqualifizierung ist die Aufteilung der Bestands- und Neukundinnen
nach wichtigen bzw. unwichtigen Kundinnen. Hierbei kann der Wert eines Kunden/
einer Kundin aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet werden. Es wird versucht,
die zuklnftige Bedeutung dieser Geschéftsbeziehung zu bewerten, damit
anschlieBend die notwendigen Ressourcen zugeteilt werden kénnen. Wird eine
solche Bewertung nicht durchgefuhrt, kann es zu einer falschen Fokussierung
kommen bzw. kann ein Aul3endienstmitarbeiter/ eine Aul3endienstmitarbeiterin
dazu neigen, Kundinnen zu bevorzugen. Somit gehen Ressourcen wie Zeit und

Geld verloren.

Die KundIlnnenqualifizierung bildet die Grundlage fur eine nachhaltige und
langfristig gultige Zielgruppenbildung. Des Weiteren flihrt eine durchgangige und
dauerhafte Kundinnenbewertung zu einem besseren Verstandnis des Marktes und
ein Unternehmen kann udberdies schneller auf Veranderungen reagieren (vgl.
Pflug/Karlheinz 2012, S. 231-235).

Zur Kundinnenbewertung kénnen statische und dynamische Verfahren eingesetzt
werden. Bei den statischen Methoden werden Daten verwendet, welche zu einem
bestimmten Zeitpunkt ermittelt werden, sie sind somit vergangenheitsorientiert.
Dynamische Verfahren beinhalten hingegen eine Betrachtung Uber einen ganzen
Planungszeitraum (vgl. Hofbauer/Hellwing 2016, S.130-131).

Zu den statischen Verfahren zahlen die Folgenden:
e ABC-Analyse,
¢ Kundinnendeckungsbeitragsrechnung,
e Scoring-Modelle,
¢ Kundinnenportfolio-Analyse (vgl. Hofbauer/Hellwing 2016, S.130-131).

ABC-Analyse

Die ABC-Analyse gehort zu einer den einfachsten Kundinnenbewertungsverfahren,
bei welchem der Kundinnenwert mittels Umsatz oder Deckungsbeitrag definiert
wird.

Daraus resultiert die Erkenntnis, dass bei vielen Unternehmen die Pareto-Regel
zutrifft. Diese Regel besagt, dass 20 % der Kundinnen 80 % des Umsatzes

generieren. Mit Hilfe dieser Analyse kann der Betreuungsaufwand angepasst und
38



entsprechend aufgeteilt werden. Daraus resultierend, werden Kundinnen jeweils in
LAY B oder ,C° Kategorien zugeteilt. Ab welchem Beitrag zum Umsatz oder
Deckungsbeitrag, Kundinnen zum jeweiligen Segment zugeordnet werden, kann
jedes Unternehmen selbst definieren.

Ein Beispiel hierfir ware: Kundinnen, welche 70 % des Gesamtumsatzes
ausmachen, zahlen zu den ,A" Kundinnen, die, die 20 % des Umsatzes darstellen
zu den ,B“ Kundlnnen und die Restlichen werden als ,C* Kundinnen definiert (vgl.
Holland 2011, S. 186-187).

Kundinnendeckungsbeitragsrechnung

Die KundIinnendeckungsbeitragsrechnung ist gleich aufgebaut wie eine
Produkterfolgsrechnung, jedoch auf Kundinnenbasis. Diese Rechnung
berticksichtigt neben dem Umsatz, welcher durch einen Kunden/ einer Kundin
generiert wurde, ebenfalls die entstandenen Kosten. Der Umsatz durch einen
Kunden/ eine Kundin zeigt nicht deren Profitabilitat auf. Erst nach Abzug der
direkten und indirekten Kosten kann beurteilt werden, wie wertvoll dieser/diese fur
das Unternehmen ist oder ob mit deren Erhaltung ein negatives Ergebnis
erwirtschaftet wird (vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt 2006, S. 172-174).

Eine Kundinnendeckungsbeitragsrechnung ist wie folgt aufgebaut:

Bruttoumsatz pro Kundin

- Erlésschmaélerungen

= Nettoumsatz pro Kundin

- Herstellungskosten

= KundIinnendeckungsbeitrag 1

- direkte Kundlinnenkosten

= KundIinnendeckungsbeitrag 2

- sonstige Vertriebskosten

= KundIinnendeckungsbeitrag 3

- indirekte KundInnenkosten

= KundInnendeckungsbeitrag 4
(vgl. Auer 2004, S. 244).
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Nachteil dieser Bewertungsmethode ist, dass diese vergangenheitsorientiert ist und
keine Auskunft Uber die Rentabilitdt eines Kunden/ einer Kundin gibt. Ebenso
werden qualitative Erlose, wie zum Beispiel der Referenzwert nicht in die

Berechnung mit einbezogen (vgl. Bauer, Stokburger/Hammerschmidt 2006, S. 174).

Scoring Modelle

Unter einem Scoring Modell werden Punktbewertungsmodelle verstanden, welche
fur bestehende, als auch fur Neukundinnen angewandt werden kdnnen. Hierbeli
werden qualitative und quantitative Aspekte zur KundInnenbewertung
miteinbezogen. Zu den qualitativen Aspekten werden beispielsweise Potenziale wie
Referenzen, Cross-Selling oder Informationspotenziale gezéhlt. Die einzelnen
Kriterien werden aufgrund deren Wichtigkeit und Bedeutung gewichtet und
anschlieBend mit Punkten bewertet. Die Punktwerte werden mit dem
Gewichtungsfaktor multipliziert und anschlie3end werden die Ergebnisse addiert.
Daraus resultiert der Wert eines Kunden/ einer Kundin. Derjenige/Diejenige mit dem
hochsten Ergebniswert ist fir das Unternehmen am wertvollsten (vgl.
Hofbauer/Hellwing 2016, S.132).

Kundinnenportfolios
Kundinnenportfolios koénnen dabei helfen, die Kundlnnenbewertung durch

zweidimensionale Aspekte zu bewerten und Kundinnenprioritdten abzuleiten.

Die zwei géngigsten Kundinnenportfolios sind die 4-Felder sowie die 9-Felder
Geschaftsportfolios. Bei der 4-Felder BCG-Matrix werden der eigene Lieferanteil bei
den Kundinnen und das Umsatzwachstum der Kundinnen gegentbergestellt.
Daraus ergeben sich die vier Klassifizierungsfelder: Starkundinnen (Strategie:
investieren), Fragezeichen-KundIinnen (Strategie: investieren oder zurtickziehen),
Abbau-Kundinnen (Strategie: desinvestieren) und Ertragskundinnen (Strategie:

abschopfen).

Die 9-Felder-Portfolios sind dafir geeignet, feinere und spezifischere
Betreuungsstrategien  festzulegen. Hierbei werden die zwei Achsen
~Kundinnenattraktivitat* und ,Wettbewerbsposition“ miteinander verglichen.

Die Erstellung dieser Portfolios erweist sich als sehr zeitintensiv, weshalb diese

maximal zwei Mal pro Jahr erstellt werden (vgl. Winkelmann 2010 S. 328-329).
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Zu den dynamischen Verfahren gehéren unter anderem die Methoden ,Customer
Lifetime Value (CLV)" und ,Kundenstatus (Loyalitatsleiter) (vgl. Winkelmann 2012,
S. 373-383).

Die bisher behandelten Kundinnenqualifizierungsansatze weisen die Schwache
auf, dass diese vergangenheitsorientierte und rickblickende Momentaufnahmen
sind. Kundinnen gewinnen jedoch erst nach einer gewissen Zeit an Wert fur ein
Unternehmen, weshalb es sinnvoll ist, den gesamten Kundinnenlebenszyklus zu

betrachten.

Bei der Berechnung des ,Customer Lifetime Values“ wird der Vergangenheitswert
mit den erwarteten zukinftigen Einnahmen addiert und auf die Jahre aufgerechnet
(vgl. Winkelmann 2012, S. 373-375). Der CLV ist die Summe aller Ein- und
Auszahlungen wahrend der Akquisitionsphase bis hin zur Beendigung der
Geschaftsbeziehung. Diese Bewertungsmethode unterstiitzt den Vertrieb dabei,
GroBkundinnen zu bewerten und eine Moglichkeit zur langfristigen
Geschaftsbeziehung einzuschatzen. Au3erdem kénnen Projekte und die zukinftige
Zusammenarbeit hinsichtlich der Wirtschaftlichkeit berechnet werden. Somit
werden neue Kundinnen als Investitionsobjekt interpretiert (vgl. Hofbauer/Hellwing
2016, S.41-43).

Insbesondere Neukundinnen haben zu Beginn der Beziehung einen sehr niedrigen
Kundinnenwert. Hier ist der Vorteil der CLV, dass nicht nur Vergangenheits- bzw.
Ist-Werte herangezogen werden, sondern auch zukinftige Planzahlen (vgl. Biesel
2013, S. 31-32).

Der Kundinnenwert kann ebenfalls durch die Ausbreitung der Kundinnentreue
gemessen werden. Hierbei kommt das KundIinnenqualifizierungsmodell des
KundIinnenstatus zum Einsatz. Der Weg von Neukundinnen bis hin zu loyalen
Kundinnen ist oft langwierig. Somit verfolgt dieser Ansatz das Ziel, alle nach der
Intensitat der Geschaftsbeziehung zu qualifizieren und fur den jeweiligen Zustand
bestimmte BetreuungsmalRnahmen zu definieren. Durch intensive Betreuung
wahrend des Akquisitionsprozesses steigt die Wahrscheinlichkeit, die Kundinnen
langfristig an das Unternehmen zu binden. Dieser Vorgang muss als Prozess

gesehen werden und kann mit Hilfe von Klassifizierungsansétze definiert werden.
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Somit  kdénnen  Kundinnen in  folgende Segmente wahrend des

KundIinnenentwicklungsprozesses eingestuft werden:

potenzieller Interessent,

Interessent,

Angebotskundin,

Testkundin,

Erstkundin,

Wiederholungskundin,

unregelméaniger Stammkundin,

regelmaRiger Stammkundin (vgl. Winkelmann 2012, S. 382-383)

© N o o A~ WD BRE

AbschlieRend zu diesem Kapitel kann gesagt werden, dass es nicht ausreicht
Kundinnen, insbesondere Neukundinnen, nur auf vergangenheitsbasierte Werte zu
qualifizieren.

Zu beachten ist bei dieser Masterarbeit, dass ein einfaches
Kundinnenbewertungstool gewahlt werden soll, welches schnell eingesetzt werden
kann. Des Weiteren muss es moglich sein, verschiedene Kundinnen in kurzester
Zeit gegenuberstellen zu kénnen und in der Bearbeitung fir alle im Unternehmen,
welche mit der Kundinnenqualifizierung zu tun haben, mdglichst einfach und
unkompliziert zu sein. Ein weiteres Kriterium ist die Verfugbarkeit der Daten, welche
fur ein Bewertungstool notwendig sind. Diese sollte am besten in den Kdpfen der
Vertriebsmitarbeiterinnen sein oder durch Desk Research schnell eruiert werden

kdnnen.

Aufgrund dieser vorgegeben Richtlinien bzw. Kriterien wird empfohlen, dass das
oben beschriebene Scoring Modell zur Qualifizierung potentieller Neukundinnen
genutzt werden soll. Dieses Tool ist leicht einsetzbar und bezieht qualitative und

guantitative Aspekte in die Qualifizierung mit ein.

Die ABC-Analyse kann eingesetzt werden, wenn mit den Kundinnen bereits Umsatz
generiert wurde und der Betreuungsaufwand zugeteilt werden soll, diese ist jedoch
in der Akquisephase nicht hilfreich. KundInnenportfolios,

Kundinnendeckungsbeitragsrechnungen und Customer Lifetime Value Analysen
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entsprechen den Kriterien ,Schnelligkeit und Einfachheit” nicht und werden somit

ebenfalls ausgeschlossen.

4.5 Grundstrategien zur Neukundinnenakquise

Um die Zielgruppe bestmdglich ansprechen zu kdnnen, ist es von Bedeutung die
richtige Akquisitionsstrategie zu wahlen. Hierbei wird oft ein Mix aus verschiedenen
theoretischen Strategien gewahlt, wobei von den einzelnen Strategien, die am
geeignetsten Vorgehensweisen herangezogen werden (vgl. Hartwig/Maser 2007 S.
24).

4.5.1 Outbound/ Inbound Strategie

Diese zwei Strategien zu Neukundinnengewinnung treten im Bezug zur Lead-

Generierung auf.

Die Outbound-Strategie behandelt die aktive Lead-Generierung. Hierbei gehen
Mitarbeiterinnen des Aul3endienstes aktiv auf potenzielle Neukundinnen zu und

identifizieren diese auch als solche.

Die Inbound-Strategie ist das Gegenteil zur Outbound-Strategie. Es wird nicht aktiv
auf Neukundinnen eingegangen, sondern bestehende Kundinnenanfragen werden
bewertet und unter gegebenen Umstanden  weiterverfolgt.  Diese
Kundinneninteressen kdnnen beispielsweise aus vorherigen Gewinnspielen oder
anderen Marketingaktivitaten herangezogen werden (vgl. Winkelmann 2012, S.
561).

4.5.2 Kontinuitats-/Diskontinuitatsstrategie

Bei der Kontinuitats- bzw. Diskontinuitatsstrategie wird die Neukundinnensuche

hinsichtlich des Zeitbezuges differenziert.

Unter der Kontinuitatsstrategie wird die permanente Neukundinnenakquise
verstanden. Hierbei gilt als oberstes Ziel, dass keine Verkaufschance versaumt wird
und Angebote stets schneller und am besten noch vor Ort bei dem Kunden bzw. der
Kundin gelegt werden. Die Vertriebsmitarbeiterinnen sollen darauf geschult werden,
potenzielle Neukundinnen schnellstméglich zu identifizieren, dazu bendétigen
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sie ein grof3es Know-how Uber die Produkte und die Preiskalkulationen.

Bei der Diskontinuitatsstrategie kommt vor allem das Marketing zum Einsatz und
ist hier starker gefordert als der AuRendienst. Es sollen groRRe
Neukundinnenkampagnen durchgefuhrt werden. Besonders bei der Einfihrung von
neuen Produkten ist diese Strategie sinnvoll, um moglichst schnell Kundinnen zu
erreichen und die Produktinnovation bekannt zu machen (vgl. Winkelmann 2012, S.
561).

4.5.3 Push / Pull-Strategie

Bei der Push-Strategie Ubernehmen die Mitarbeiterinnen des Vertriebs die direkte
Kontaktaufnahme mit einem potenziellen Neukunden bzw. einer potenziellen
Neukundin. Gleich wie bei der Kontinuitatsstrategie ist das Ziel, moglichst schnell
zum Abschluss zu kommen. Diese Strategie kommt dann zum Einsatz, wenn bereits
ein konkreter Bedarf beim Kunden/ bei der Kundin besteht bzw. der Kunde/ die
Kundin schon Informationen zum Produkt zur Verfiigung hat. Im Vordergrund steht
primar der Verkauf des Produktes und nicht die Beziehung zwischen einem
AuRRendienstmitarbeiter bzw. einer Aul3endienstmitarbeiterin und dem Kunden/ der
Kundin. Ein beliebtes Instrument bei der Umsetzung der Push-Strategie ist die
Teilnahme an Messen oder Veranstaltungen (vgl. Lang 2012, S. 30-32).

Zum Einsatz kommen hierbei Instrumente wie z.B. die telefonische Akquise, welche

im nachfolgenden Kapitel ndher beschrieben wird.

Die Pull-Strategie wird verwendet, wenn ein potenzieller Kunde/ eine potenzielle
Kundin selbst beim Unternehmen anfragt. Meistens wird diese Strategie eingesetzt,
wenn das eigene Produkt keine wesentlichen Vorteile gegeniber dem
Konkurrenzprodukt aufweist. Im Gegensatz Push-Strategie wird bei der Pull-
Strategie der Fokus auf vertrauenswirdige und langfristige Partnerschaften gelegt.
Somit steht der Beziehungsaufbau zu potenziellen Neukundinnen im Mittelpunkt.
Dies resultiert daraus, weil die eigenen Produkte keine wesentlichen Vorteile
aufweisen und somit der Service bzw. die Betreuung die Vertriebsvorteile sein
missen (vgl. Lang 2012, S. 32-34).
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4.5.4 Strategie des personlichen/ virtuellen Kontaktes

Diese Strategien lassen sie nach Art des Kundinnenkontaktes unterscheiden.

Bei der Strategie des persodnlichen Kontaktes ist vorwiegend der Vertrieb
(AuRRendienst und Innendienst) involviert. Das heil3t, dass diese Mitarbeiterinnen im
direkten Kontakt mit dem/der Kunden/ Kundin stehen bzw. diese personlich
akquirieren. Gegebenenfalls werden externe Anbieterinnen eingebracht, um

personliche Termine zu vereinbaren, wie z.B. ein Call-Center.

Eine internet- bzw. webbasierte Vorgehensweise ist die Strategie des virtuellen
Kontaktes. Alle Kontaktpunkte des Kunden bzw. der Kundin, welche online
passieren, werden von einer Software aufgezeichnet. Hierunter fallen
Suchanfragen, Klicks auf Webseiten oder direkte Kundinnenanfragen uber
Formulare (vgl. Winkelmann 2012, S. 561).

4.5.5 Marktfeldstrategie

Eine weitere Mdglichkeit zur Strategiefindung ist die Verwendung der Produkt-
Markt-Matrix nach Ansoff, welche auch als Marktfeldstrategie bezeichnet wird.
Diese besteht aus vier strategischen Stof3richtungen, welche sich durch die
Kombinationen durch gegenwartige bzw. neue Markte und Produkte ergeben:
Marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung und Diversifikation. Fir
diese Masterarbeit wird die Strategie der Marktentwicklung herangezogen, weil es
sich bei dem zu untersuchenden Produkt, um ein gegenwartiges handelt und ein
neuer Markt fir dieses erschlossen werden soll. Das oberste Ziel der
Marktentwicklungsstrategie ist die Gewinnung neuer Kundinnen (vgl.
Hofbauer/Hellwing 2016, S.89). Bei dieser Strategie geht es darum, zusatzliche
Absatzmarkte bzw. Marktsegmente und somit neue Kundinnen zu gewinnen (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 272-273).

Es wird aul3erdem versucht neue Verwendungszwecke fur bestehende Produkte zu
finden, um sich in neuen Markten zu etablieren und den Umsatz zu erhéhen bzw.
durch Ausnutzung der Erfahrungskurve, Einsparungen zu realisieren (vgl. Seider
2006, S. 90).
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Die Entscheidungen beziglich der Strategien werden im Praxisteil nach Abschluss
der Marktforschungsarbeiten nochmals deutlicher aufgezeigt und bestatigt. Die
Kriterien hierbei sind, dass die Strategie zu den Ergebnissen der Marktforschungen
passen und die Vorstelllungen des Auftraggebers widerspiegeln soll. Aufl3erdem
muss die Strategie zielfuhrend fur die Erreichung des Zieles Neukundinnenakquise

sein.

Folgende Kriterien zur Bewertung der Strategien werden im Praxisteil
weiterbearbeitet:
e Ziel der Strategie: Neukundinnengewinnung,
e Strategie tragt zur Erreichung der Unternehmensziele bei,
e Akzeptanz der Bearbeitung der Kundinnen aufgrund dieser Strategie muss
gegeben sein,

e Strategie muss im Unternehmen umsetzbar sein.

Es kann festgehalten werden, dass das Vertriebskonzept der
Marktentwicklungsstrategie zugrunde liegt, weshalb diese Strategie im Praxisteil

nicht bewertet wird.

Aufgrund der zuvor erarbeiteten Literatur sowie der festgelegten Kriterien bleiben
im Praxisteil zur Bewertung folgende Strategien ubrig:

e Outbound-Strategie,

¢ Inbound-Strategie,

e Kontinuitatsstrategie,

¢ Diskontinuitatsstrategie,

e Push-Strategie,

e Pull-Strategie,

e Strategie des personlichen Kontaktes,

e Strategie des virtuellen Kontaktes.

Im Praxisteil wird anschlieend eine Nutzwertanalyse (= Scoring Modell)

durchgefuhrt, um die passende Strategie zu evaluieren.

46



4.6 Instrumente der Neukundinnenakquise

Im Laufe des Akquisitionsprozesses gibt es zahlreiche Instrumente, welche fur die
geeignete KundIlnnenansprache eingesetzt werden kdnnen. Diese Instrumente
haben die Aufgabe, potenzielle Kundinnen tiber das Unternehmen bzw. das Produkt
oder die Dienstleistung zu informieren und einen Bedarf zu erwecken. Des Weiteren
werden mit deren Einsatz Werte, Grundeinstellungen und Markenimage an den
Endkunden bzw. die Endkunden transportiert (vgl. Verweyen 2005, S. 19-20).

e Werbung per Post oder Fax (Direct Mailing): Werbemailings eignen sich fir
standardisierte Produkte, welche wenig Informationsbedarf benétigen und eine
breite bzw. groRe Zielgruppe ansprechen sollen. Hierbei bekommt der
potenzielle Neukunde/ die potenzielle Neukundin ein personalisiertes Schreiben
mit Informationen des Produktes oder eine Dienstleistung zugesendet. Dieses
Instrument verspricht eine schnelle Marktdurchdringung und ist fur eine
anschlieBende telefonische Nacherfassung geeignet. Jedoch sind damit hohe
Kosten verbunden und das Instrument weil3t eine geringe Ricklaufquote auf
(vgl. Erichsen 2010 S. 326-327).

e Vialuna-Mailing: Diese Art von Kommunikationsaufnahme erfordert mehrere
Schritte und bedient sich an den Grundlagen des Direct-Mailings (siehe Punkt
oben). Am Beginn wird ein interessanter Neukunde bzw. eine interessante
Neukundin mit einem personlichen Brief oder Ahnlichem angeschrieben. Diese
Nachricht enthalt eine fur den Kunden bzw. die Kundin erstellte Internetseite,
worauf er oder sie Informationen fur ein mdgliches, interessantes Produkt erhalt.
Wird diese Internetseite aufgerufen, wird gleichzeitig ein
AulRendienstmitarbeiter/ eine Auf3endienstmitarbeiterin im jeweiligen Gebiet
informiert. Darauf erfolgt eine zeitgleiche Kontaktaufnahme, wahrend sich der
potenzielle Neukunde/ die potenzielle Neukundin mit den Informationen
beschaftigt (Schumacher 2007, S. 42).

Telefonische Akquise: Unter diesem Instrument zéhlen alle Anrufe beim
Kunden bzw. bei der Kundin. Diese kénnen direkt von einem Unternehmen
ausgehen oder extern durch ein Callcenter organisiert sein. Wichtig hierbei zu

beachten ist, dass dieses Instrument ausschlieRBlich fir die B2B-
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Neukundinnenakquise eingesetzt werden kann, weil es gesetzlich verboten ist,
Privatpersonen anzurufen. Oftmals reagieren Kundinnen verérgert auf
Werbeanrufe, des Weiteren ist diese Form von Kommunikationsanbahnung
zeitaufwendig und teuer. Positiv anzumerken ist jedoch, dass bei dieser Form
des Gespréachs der Bedarf exakt analysiert und Missverstandnisse vermieden
werden konnen (vgl. Erichsen 2010 S. 327).

E-Mail/Newsletter: Mit diesem Mittel der Akquise kdnnen Interessenten und
Interessentinnen schnell und kostengtinstig angesprochen werden. Es kdnnen
zusatzlich Links und Produktprasentationen eingebaut werden, um die Nachricht
ansprechender zu gestalten. Des Weiteren kdnnen auch weiterfiihrende Links
damit verbunden werden, wie zum Beispiel zur Kaufaufforderung. Bei der
Aussendung von E-Mails bzw. Newsletter ist zu beachten, dass die vorherige
Einwilligung des Kunden/ der Kundin vorhanden ist (vgl. Hartwig/Maser 2007, S.
25-26).

Internet: Dieses Medium bietet die Chance unabh&ngig von der Distanz direkt
mit potenziellen Neukundinnen zu kommunizieren. Uberdies findet auf
Internetplattformen eine Art des Austausches zwischen den Kundinnen statt.
Eine Moglichkeit der Kommunikation Uber das Internet ist die Verwendung einer
eigenen Webseite, auf der Produkte bzw. Dienstleistungen angeboten werden
und dafur relevante Informationen enthalten sind. Um eine mdglichst groR3e
Aufmerksamkeit auf die verwendeten Medien, wie zum Beispiel die eigene
Webseite, lenken zu konnen, empfiehlt sich der Einsatz von

Suchmaschinenoptimierungsaktivitaten (vgl. Ogg 2018, S. 18).

Heutzutage nutzen nicht nur private Personen das Internet, es informieren sich
mithilfe diesem auch viele Business-Userinnen. Aus diesem Grund ist es
besonders fir Verkauferinnen eine gute Plattform, um neue Kundinnen auf das

Unternehmen aufmerksam zu machen (vgl. Ogg 2018, S. 20).

Ein weiteres Kommunikationsinstrument Uber das Internet sind Werbeblogs. Auf
diesen berichten die Autorinnen zum Beispiel Uber neue Produkte und steigern
somit die Bekanntheit. Damit kdnnen neue Kundinnenkreise erschlossen

werden (vgl. Arndt/Braun 2006, S. 106-110).
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Ein sehr aktuelles Thema ist hier ebenfalls die Ansprache von Neukundinnen
uber Social-Media-Plattformen wie z.B. ,Facebook” oder ,Instagram®. Hierbei
kann die Aufmerksamkeit auf die Produkte gelenkt und ein Unternehmen

bekannt gemacht werden.

Der Einsatz bzw. die Zusammenarbeit mit Bloggern und Bloggerinnen ist
besonders bei jungen Endkonsumentinnen von groRer Bedeutung, weil diese
das Vertrauen in klassische Markenwerbung verlieren. Eine Befragung der
Managementberatung A.T. Kearney hat ergeben, dass rund 54 % der jungen
Konsumentinnen sich von den Meinungen der Bloggerinnen beeinflussen
lassen (vgl. VERKAUFEN 2017, S. 9).

Personliche Direktansprache: Die Form der Kaltakquise ist die alteste Form
der Neukundinnengewinnung, sie wurde bereits eingesetzt, bevor die
Moglichkeit zu telefonieren bestand. Eine personliche Direktansprache kann
ohne vorherige Ankiindigung oder mit Terminvereinbarung entstehen. Diese
Form  von  Neukundinnenakquise ist eine der erfolgreichsten
Kommunikationsinstrumente. Dabei stellen die Personlichkeit eines Verkaufers
bzw. einer Verkauferin, die Sprache und das Fachwissen eine
ausschlaggebende Rolle dar. Besonders bei Firmenkundinnen ist dieses
Instrument sehr erfolgreich, weil durch den personlichen Kontakt Emotionen
Ubertragen bzw. aufgenommen und eingeschatzt werden kénnen und die
Authentizitat, bei dem richtigen Einsatz und Umsetzung gegeben ist (vgl.
Schumacher 2007 S. 115-120).

Durch den personlichen Kontakt mit einem Kunden bzw. einer Kundin, kann
durch den Verkaufer oder durch die Verkauferin eine emotionale Bindung zum
Unternehmen und zu den Produkten hergestellt werden. Wird ein solches
Vertrauen erfolgreich aufgebaut, wird die Chance auf einen positiven
Vertragsabschluss hoher. Eine Art dieses Vertrauen zu gewinnen, ist, die
Produkte direkt mit den Kundinnen auszuprobieren und die dabei entstehende
Emotionen aufzufangen und im Verkaufsgesprach zu verwenden (vgl. Azzarone
2017, 0.A).
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Messen und Ausstellungen: Diese Instrumente zur Neukundinnengewinnung
sind eine wichtige Unterstitzung fur das Vertriebsmanagement. Ziel des
Einsatzes ist es, das Unternehmen oder die Produkte bekannt zu machen. Unter
einer Messe wird eine zeitlich begrenzte, sich wiederholende Veranstaltung
verstanden, welche sich hauptsachlich an gewerbliche Verbraucher richtet.
Diese kdonnen dafur genutzt werden, um neue Produkte zu prasentieren, den
Markt und den Wettbewerb kennenzulernen und Erfahrungen auszutauschen.
Das Ziel, welches auch verfolgt wird, ist der persdnliche Kontakt zum Kunden/
zur Kundin. Da dieser Punkt immer mehr zu einem strategischen Erfolgsfaktor
wird, gewinnen Messen zunehmend an Bedeutung im B2B-Bereich. Von einer
Ausstellung hingegen wird gesprochen, wenn es sich um eine zeitlich begrenzte

Veranstaltung handelt, die sich an Endverbraucherinnen richtet.

Bei Messen oder Ausstellungen kénnen Kundinnen das Produkt direkt testen
und haben zustandige Ansprechpersonen vor Ort, an die sie sich wenden
kénnen. Ein weiterer Vorteil hierbei ist es, dass ein Unternehmen zeitgleich
Feedback von Kundinnen bekommt und somit Verbesserungsvorschlage
annehmen kann (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 166-168).

Folgende Kriterien zur Instrumentenauswahl werden hierbei fur die Erarbeitung
des Vertriebskonzepts festgelegt:

e entspricht den Voraussetzungen der Zielgruppe,

¢ leicht fur den/die Auftraggeber/Auftraggeberin umzusetzen,

e Kosten missen in Relation zum Nutzen stehen.
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5. Theoretisches Vertriebskonzept zur B2B-

NeukundIinnengewinnung fir die Gastronomie

In diesem Kapitel wird aufgezeigt, wie ein Vertriebskonzept aufgebaut wird und
welche Ablaufe und Prozesse fur die Entwicklung vorgenommen werden. Somit

bildet dieses die theoretische Grundlage fur den anschlieRenden Praxisteil.

5.1 Grundlagen Vertriebskonzept

Um den Vertrieb erfolgreich aufbauen zu kdnnen, ist es von essentieller Bedeutung,
die Tatigkeiten im Vertriebsalltag zu definieren und nach einer strategischen
Planung umzusetzen. Ein Vertriebskonzept bendtigt somit klare Ziele und eine
genau durchdachte Planung. Es ist der Ausgangspunkt, um den Vertrieb effektiv
steuern zu kénnen und gibt die Richtung vor, welche ein Unternehmen einschlagen
mochte. Mit Hilfe eines Vertriebskonzeptes wird das Fundament fir das

wirtschaftliche Wachstum und die Profitabilitat eines Unternehmens gelegt.
Eine gute Vertriebsstrategie macht folgende Punkte aus:

Klare Definition der gewinschten Positionierung am Markt

Gibt es in einem Unternehmen eine klare Vorstellung, wie es sich am Markt
etablieren mochte, so signalisiert es dadurch hohe Qualitét, schafft Vertrauen und
erleichtert dem Kunden/ der Kundin die Kaufentscheidung. Ist ein Unternehmen klar

positioniert, erleichtert dies auch die Arbeit bei der Einfiihrung von neuen Produkten.

Fokussierung auf Teilmarkte

Um den Vertrieb effektiv aufbauen zu koénnen, sollte eine Fokussierung auf
bestimmte Teilmarkte oder Anwendungen erfolgen. Diese hilft dabei, dass sich ein
Unternehmen nicht ,verzettelt bzw. das Kerngeschaft, mit welchem der meiste

Umsatz generiert wird, nicht vernachlassigt wird.

Konzentration auf bestimmte Zielgruppen
Bei diesem Punkt geht es darum, dass Kundinnensegmente gewéhlt werden,

welche besonders lukrativ sind. Daflr werden Methoden der
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Kundinnenqualifizierung angewendet. Somit werden Ressourcen sinnvoll und
effizient eingesetzt und bestehende Potenziale ausgebaut. Zum Empfehlen ist hier,
dass bei der Kundinnenselektion qualitative als auch quantitative Kriterien (wie z.B.

beim Scoring Modell) zur Beurteilung herangezogen werden.

Vertrieb als Prozess

Der Vertrieb soll als Prozess gesehen werden, damit die Aktivitaten und Tatigkeiten
auch messbar werden. Dies dient dazu, dass laufend Verbesserungen
vorgenommen werden konnen. Hierbei sollen alle Vorgange beachtet werden,
welche mit den Kunden/ der Kundin in Bertihrung kommen. Will ein Unternehmen
wettbewerbsféhig bleiben, missen die Vertriebsprozesse standardisiert und
strukturiert aufgebaut sein. Des Weiteren helfen standardisierte Prozesse den
AuRRendienstmitarbeiterinnen dabei, sich selbst zu verbessern und unterstiitzen

diese bei der Erreichung ihrer Ziele.

Losungsverkauf

Der Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen sollte als Ldsungsverkauf
angesehen werden. So wird dem Kunden/ der Kundin nicht nur das Produkt oder
die Leistung verkauft, sondern der Kauf unterstiitzt den Kunden/ die Kundin bei der
Lésung von seinem/ ihren Problemen. Um diese Art von Vertrieb anwenden zu
kénnen, braucht ein Vertriebsmitarbeiter/ eine Vertriebsmitarbeiterin ein grol3es

Know-how Uber diese und deren Vorgange.

Einfachheit:

Ein Vertriebskonzept soll einfach aufgebaut sein, das heil3t, dass es nachvollziehbar
fur die Mitarbeiterinnen und unkompliziert umsetzbar sein soll. Nicht nur fir die
Mitarbeiterlnnen, sondern auch fur den Kunden bzw. die Kundin soll der Prozess

des Kaufes so einfach wie méglich gestaltet werden.

Aktive Marktbearbeitung:

Um langfristig erfolgreich zu sein, muss der Markt aktiv bearbeitet werden. Das
bedeutet, dass ein Unternehmen aktiv auf Kundinnen zugehen und dort Flexibilitat
und Schnelligkeit vereinigen muss. Es wird das Ziel verfolgt, aus einer einmaligen
Geschaftstranskation eine dauerhafte Kundinnenbeziehung aufzubauen (vgl.

Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 23-55).
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5.2 Schritte des Vertriebskonzeptes

In dieser Arbeit wird das Vertriebskonzept von Detroy, Behle und von Hofe
herangezogen. Dieses besteht aus Elementen beginnend mit der Analyse bis hin
zur Planung von Kontrolimaf3nahmen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 56). Im
Folgenden werden alle notwendigen Schritte aufgezeigt und anschlieRend naher

beschrieben.

Elemente eines Vertriebskonzeptes

1. Situationsanalyse

2. Festlegung von Vertriebszielen

3. Entwicklung der Vertriebsstrategie

4. Erarbeitung von Vertriebsmalinahmen

5. Erstellung des Vertriebsbudgets

6. Festlegung von Kontrollmal3hahmen

Tabelle 2: Aufbau einer Vertriebskonzeption (vgl. Detroy/Behle,/vom Hofe 2007, S. 56)

Alle diese Punkte mussen bei der Erstellung eines Vertriebskonzeptes beachtet

werden und aufeinander aufbauen, damit es schliissig und nachvollziehbar ist.

5.3 Situationsanalyse

Bevor ein Vertriebskonzept erstellt werden kann, muss eine Analyse durchgefihrt
werden. Anhand dieser Analyse werden Informationen gewonnen, welche fir die

weitere Planung bendtigt werden (vgl. Peil3ner 2013, S. 30-31).

Im Wesentlichen geht es darum, unternehmensexterne- und interne Informationen
zu sammeln, um die Ausgangsituation beurteilen zu kénnen. Die Chancen und
Risiken bzw. die Starken und Schwéachen kdnnen anschlieRend systematisch
gegenubergestellt werden. Eine Situationsanalyse beschreibt immer die Frage: ,\Wo

stehen wir im Moment?“ (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 19).

5.3.1 Interne Analyse

Grundsatzlich ist die interne Analyse in zwei Punkten aufgeteilt: Die Analyse der

Unternehmensziele und die Potenzialanalyse der eigenen Firma.
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Vertriebsbezogene  Ziele missen stets mit den  {bergeordneten
Unternehmenszielen abgestimmt sein. Somit ist der erste Schritt bei der internen
Analyse die Uberpriifung dieser. Hat ein Unternehmen die Intention, mehr Umsatz
zu generieren, ist es wichtig, dass die Vertriebsziele und die Tatigkeiten danach
ausgelegt werden, zum Beispiel mit dem unterstitzenden Vertriebsziel der
Neukundinnenakquise (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 57-58).

Bei der internen Analyse werden die Starken und Schwachen eines Unternehmens
aufgezeigt. Diese bilden, erweitert gesehen, die Wertschopfungskette eines
Unternehmens (vgl. Grol3klaus 2008, S. 96). Somit werden bei der Potenzialanalyse
der eigenen Firma Fragen wie: ,Was sind meine derzeitigen Schwachen?“ oder ,Wo
sehe ich meine Starken?* behandelt. Flr diese Bearbeitung kénnen Checklisten zur
Unterstitzung herangezogen werden, welche individuell auf das Unternehmen
abgestimmt, erstellt werden. Werden die Starken bzw. Schwachen am Wettbewerb
gemessen, ist diese Analyse besonders aussagekraftig (vgl. Detroy/Behle/vom
Hofe 2007, S. 59-62).

5.3.2 Externe Analyse

Bei der externen Analyse werden die Chancen- und Risiken untersucht, welche von
aul3en, also von der unternehmensexternen Umwelt einflielen bzw. einflieRen
kénnen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 239). Es werden die Punkte
,Marktanalyse“, ,Wettbewerbsanalyse®, ,Umfeldanalyse“ und ,Trendanalyse“ zur
Betrachtung herangezogen. Im Folgenden werden die einzelnen Analysen ndher
definiert und die Vorgehensweise beschrieben.

Marktanalyse

Bei der Marktanalyse werden alle Partnerinnen, die am Markt angetroffen werden,
analysiert. Hierzu zahlen Kundinnen, Absatzermittlerinnen, Lieferantinnen und
sonstige Partnerinnen. Es werden das Marktvolumen und der Marktanteil erfasst,
KundInnenstrukturen sowie deren Erwartungen bzw. Kaufverhalten beschrieben.
Des Weiteren wird erhoben, ob es sinnvoll ist Absatzermittlerinnen einzuschalten

bzw. ob das Produkt Giberhaupt dafur geeignet ist. Auch die Lieferantinnenseite bzw.
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Liefer- und Mengentreue wird untersucht (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 63-
66).

Wettbewerbsanalyse

Hierbei werden alle relevanten Daten und Informationen tber die am Markt tatigen
Wettbewerberinnen gesammelt. Es wird darauf geachtet, worin die Konkurrenz
besser ist, welchen Marktanteil diese haben und wo deren Starken bzw. Schwéchen
erkennbar sind. Ein weiterer Punkt hierbei ist die Analyse von maoglichen,
zuklnftigen Entwicklungen oder Neuprodukten, um das eigene Unternehmen
darauf vorzubereiten (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 66-67).

Ziel der Wetthewerbsanalyse ist es, ein eigenes Unternehmensprofil bzw.
Vertriebsprofil aufzubauen, mit welchem sich das Unternehmen am Markt
differenzieren kann und nicht die Tatigkeiten der Konkurrenz zu kopieren.
Informationen bezuglich Wettbewerbsaktivitdt konnen auf Messen, im Internet, aus
Gesprachen mit Kundinnen oder Geschéftsberichten gewonnen werden (vgl. Biesel
2013, S. 24-26).

Umfeldanalyse

Hierzu zahlen zum Beispiel 6konomische, soziokulturelle, 6kologische, technische
und politische Faktoren (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 67). Die hierbei
identifizierten Chancen und Risiken helfen spéter dabei, vertriebsbezogene Ziele zu
formulieren. Hierzu z&hlen zum Beispiel Entwicklungen oder Trends in der
Ernahrung, im Umweltschutz, der gesellschaftichen Werte oder der
technologischen Innovationen, welche Einfluss auf die Geschaftstatigkeiten eines
Unternehmens oder auf den Vertrieb der Leistungen haben kdnnen. Ebenso wird
bei der Umfeldanalyse beachtet, ob es Substitutionsprodukte am Markt gibt oder ob
eine Bedrohung durch neue Konkurrentinnen besteht (vgl. Hofbauer/Schmidt 2007,
S. 64-68).

Die Umweltanalyse kann anhand der PESTLE-Faktoren durchgefuihrt werden.

PESTLE steht fur: Political (Innenpolitik, Steuern), Economical (Inflation,
Preisniveau), Social (Lebensstile, Ausbildung), Technology (neue Produkte,
Erfindungen), Legal (rechtliche Rahmenbedingungen) und Ecological (6kologische

Anliegen, Umweltschutz) (vgl. Michel/ Pifko 2012, S. 57).
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Trendanalyse

In der Trendanalyse geht es darum, Prognosen fir mogliche, zukinftige
Entwicklungen herauszuarbeiten. Es wird analysiert, wie sich das
KundInnenverhalten verandert und welche Marktentwicklungen es geben wird. Des
Weiteren werden bestimmte Trends in der Branche oder auch rechtliche bzw.
politische Entwicklungen aufgezeigt. Ferner kdnnen diese Informationen — gleich
wie bei der Umfeldanalyse — aus Gespréachen mit Kundinnen, Fachpublikationen,
Internet oder Studien gesammelt werden (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 68-
69).

5.3.3 SWOT - Analyse

Die SWOT Analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) stellt die
Ergebnisse der internen bzw. externen Analyse gegenuber und hilft somit, Ziele fur
die, in diesem Fall Neukundinnenakquise herauszuarbeiten (vgl. Czech-
Winkelmann 2003, 24-25). Die Ergebnisse werden in tabellarischer Form aufgelistet
und bewertet. Dabei werden Stéarken und Schwéchen mit den Chancen und Risiken

verglichen. Daraus ergeben sich folgende Kombinationen:

Starke trifft auf Chance: Wie kdnnen die vorhandenen Starken eingesetzt werden,
um eine Chance zu ergreifen?

Starke trifft auf Gefahr: Mit welcher Taktik kann eine Starke zur Minimierung bzw.
zur Ausweichung der Gefahr verwendet werden?

Schwache trifft Chance: Wie kann aus einer Schwache eine Starke gemacht
werden bzw. ist es moglich diese Chance nutzen zu kénnen?

Schwache trifft auf Gefahr: Welche Malinahmen kénnen getroffen werden, um
trotz einer Schwéche die Gefahr minimieren zu kénnen? (vgl. Detroy/Behle/vom
Hofe 2007, S. 70-73).

5.4 Festlegung von Vertriebszielen zur Neukundinnenakquise

Ziele sind ein sehr wichtiges Instrument bei dem Aufbau einer Vertriebskonzeption
zur Neukundinnengewinnung. Sie geben die grundsatzliche Richtung vor und
geben an, wo es kurz-, mittel- und langfristig hingehen soll. Die Basis der

Vertriebsziele bilden immer die Ubergeordneten Unternehmensziele (vgl.
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Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 73-74). Der Begriff ,Ziel* beschreibt einen im
Unternehmen angestrebten SOLL-Zustand. Dieser SOLL-Zustand, der erreicht
werden soll, muss durch bestimmte Handlungen zu Stande kommen (vgl.
Weber/Kabst 2009, S. 204). Besonders im Vertrieb hat die Zielformulierung einen
hohen Stellenwert, weil die Vertriebsmitarbeiterinnen anhand vorgegebener Ziele
gemessen und belohnt werden. Die festgelegten Vertriebsziele zur
NeukundIinnenakquise mussen miteinander vereinbar sein bzw. sich gegenseitig
unterstitzen. Sie durfen sich nicht gegeneinseitig behindern bzw. in Konflikt
miteinander stehen (vgl. Czech-Winkelmann 2003, 25-26).

5.4.1 Anforderungen fur konkrete Ziele

Um ein Ziel konkret formulieren zu konnen, gibt es folgende Kriterien, welche bei
diesem Prozess helfen kdnnen:

e Operationalitdt: Bedeutet, dass ein Ziel so formuliert werden muss, dass
daraus weitere Handlungen abgeleitet werden und die Ergebnisse gemessen
werden koénnen. Folgende Fragen muss ein Ziel beantworten koénnen:
JWas?“, Wie viel?“, ,Bei Wem?“, Wo?“, ,Bis wann?*

e Abstimmung der Ziele: Diese ist wichtig, damit die Ziele nicht in Konkurrenz
zueinanderstehen und um zu erkennen, welche sich positiv beeinflussen
kénnen.

e Ordnung der Ziele: Bei Zielen gibt es immer Ober- und Unterziele, Haupt-
und Nebenziele. Es ist essentiell, dass die Rangordnung zwischen den
Zielen erkennbar ist und definiert wird, welches Ziel wichtiger bzw.
unwichtiger ist.

e Erreichbarkeit: Ein Ziel muss realistisch und mit dem gesetzesmaligen

Arbeitseinsatz erreichbar sein.
Ziele mussen zuséatzlich messbar, anspruchsvoll, planbar, mit verfigbaren Mitteln

erreichbar und nachvollziehbar sein sowie von den Mitarbeiterinnen akzeptiert
werden (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 74-77).
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5.5 Entwicklung einer Vertriebsstrategie zur

NeukundIinnenakquise

Eine Vertriebsstrategie bietet eine Art Leitfaden fur Vertriebsmitarbeiterinnen. Es
wird festgehalten wie der Vertrieb aufgebaut ist und wie der Umgang mit Kundinnen
gestaltet wird bzw. welche Ziele verfolgt werden. Sie hilft dabei, sich auf die
wesentlichen Punkte zu fokussieren und dass sich Mitarbeiterlnnen nicht mit

Kleinigkeiten auseinandersetzten und somit Ressourcen verloren gehen.

Es gibt vier Arten wie eine Vertriebsstrategie eingeteilt werden kann:

Direkte Strategie: Diese Strategie beschéftigt sich mit dem Kerngeschéaft eines
Unternehmens. Sie wird verwendet, wenn ein Unternehmen bereits
bestehender/bestehende Lieferantln ist und die richtigen Referenzkundnnen
aufweisen kann. Vorausgesetzt werden Schnelligkeit und eine enge Partnerschaft

mit dem/der Kundin.

Indirekte Strategie: Der Fokus liegt auf neue Aktivitaten, welche fir das
Unternehmen als wichtig eingestuft werden. Es gibt Herausforderungen bei dem
Vertrieb von Leistungen und haufig wird auf die Zusammenarbeit mit Partnerinnen
gesetzt. Die Aktivitdten belaufen sich vorrangig auf Beratungsebene, jedoch darf

nicht versaumt werden, den aktiven Verkauf vorzunehmen.

Nischenstrategie: Hier beschaftigt sich das Unternehmen mit Teilaspekten und
nicht mit dem Kerngeschéft. Es wird versucht Kontakte zu neuen Kundinnen zu
generieren, um mit diesen Geschéftsbeziehungen aufbauen zu kodnnen. Zur
Nischenstrategie kann die Neukundinnenakquise in dieser Masterarbeit

eingegliedert werden.

Verteidigungsstrategie: Diese Strategie kommt zum Einsatz, wenn
Mitbewerberinnen versuchen Marktanteile zu gewinnen bzw. aggressiv auftreten
(zum Beispiel tGber den Preis) und damit beginnen, Kundinnen bei dem eigenen
Unternehmen abzuwerben. Es geht in erster Linie darum, die Position bei den
Kundinnen zu verteidigen und Vertrauen aufzubauen, welches bei einem solchen
LANgriff* natzlich ist (vgl. Klimke/Faber 2008, S. 93-97).
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Eine Vertriebsstrategie muss auch grundlegende Anforderungen unterliegen,

welche im Folgenden aufgezahlt werden:

e Es muss eine Vertriebsstrategie vorhanden sein.

e Die Vertriebsstrategie muss auf den Markt und dessen Gegebenheiten
aufgebaut sein. Hauptfokus wird auf die Befriedigung der
Kundinnenbedirfnisse gelegt und somit steht der Kunde/ die Kundin im
Mittelpunkt.

e Die Vertriebsstrategie muss dynamisch sein, weil sich die Méarkte durch die
Globalisierung immer schneller verandern. Somit ist es nicht mdglich,
dieselbe Vertriebsstrategie Uber Jahre hinweg zu benutzen.

e Sie muss die grundsatzliche Ausrichtung aller vertriebsbezogenen
Aktivitaten festlegen, um die Arbeit bzw. die Arbeitsvorgdnge der
Vertriebsmitarbeiterinnen zu erleichtern.

e Die Vertriebsstrategie muss in einem Unternehmen wahrgenommen werden
und alle Tatigkeiten sollen sich danach richten. Damit dies der Fall ist,
missen die in der Strategie festgelegten MalRnahmen und Aktivitaten in
einem Unternehmen kommuniziert werden (vgl. Homburg/Schafer/Schneider
2012, S. 27-28).

5.5.1 Bezugspunkte der Vertriebsstrategie

Laut Sales Excellence Ansatz nach Homburg, Schafer und Schneider gibt es vier
wesentliche Bezugspunkte, die bei der Erstellung eines Vertriebskonzeptes
bearbeitet werden missen. In der folgenden Abbildung werden diese Punkte und
deren Zusammenhang bildlich dargestellt und anschlieRend die Einzelheiten dazu
beschrieben (vgl. Homburg/Schéafer/Schneider 2012, S. 27-28).
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Vertriebspartner
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Unternehmen

Wettbewerb
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Kunden

Abbildung 10: Bezugspunkte (vgl. Homburg/Schéfer/Schneider 2012, S. 27-28)

Kundinnen

Da die Kundinnen im Fokus der Vertriebsstrategie stehen, wird bei diesem Punkt
definiert, wer Uberhaupt die Kundinnen eines Unternehmens sind. Hierbei lassen
sich einige Unterschiede zur Definition bzw. zur Gruppierung von Kundlnnen
feststellen:

Nutzerlnnen: Kaufen eine bestimmte Leistung, um die eigenen Bedurfnisse zu
befriedigen.

Weiterverarbeiterinnen: Benutzen die gekauften Leistungen, um sie in den eigenen
Wertschopfungsprozessen einzubauen.

Handlerinnen: Gekaufte Leistungen werden unverandert weiterverkauft.
Beraterinnen: Beraten die Kundlnnengruppen ,Nutzerlnnen® und

Weiterverarbeitelnnen®.

In der vorliegenden Arbeit wird die Gruppe ,Weiterverarbeiterinnen angesprochen.
Es wird definiert, welche Bedurfnisse die Zielkundinnen haben, wie die Markt- bzw.
Kundinnensegmentierung definiert wird und unter welchen Kriterien sich das
Unternehmen auf Bestandskundinnen oder Neukundinnen fokussiert. Ferner wird
aufgezeigt bei welchen Kundinnen eine langfristige Kundinnenbindung aufgebaut
werden soll und welche Instrumente hier zum Einsatz kommen (vgl.
Homburg/Schéfer/Schneider 2012, S. 31-37).
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Wettbewerb

Es wird beschrieben, welchen vertriebsbezogenen Wettbewerbsvorteil ein
Unternehmen aufweisen kann. Ein Wettbewerbsvorteil liegt dann vor, wenn dieser
dauerhaft, vom Kunden/ von der Kundin wahrgenommen wird, fir den Kunden/ die
Kundin wichtig und nicht substituierbar ist (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2012,
S. 45).

Um generell festzulegen, welchen vertriebsbezogenen Wettbewerbsvorteil ein
Unternehmen hat, stellt sich die Frage, welche Wettbewerbsstrategie angewendet
wird. Wettbewerbsvorteile kdnnen durch niedrige Kosten oder Differenzierung
entwickelt werden. Daraus ergeben sich folgende Grundstrategien:

Kostenfuhrerschaft und Differenzierung.

Bei der Kostenfuhrerschaft versucht das Unternehmen, der/die kostengunstigste
Herstellerin in einer Branche zu werden. Dabei ist es wichtig, dass die Leistungen
eine vergleichbare bzw. eine marktibliche Qualitat aufweisen, wie die der
Konkurrenz. Die Differenzierung zeichnet sich dadurch aus, dass der Fokus auf ein
bestimmtes Segment bzw. auf einen Nischenmarkt gelegt wird und dort die besten
Produkte angeboten werden, welche sich von der Konkurrenz deutlich abheben.
Dadurch ist es mdglich, hohere Preise durchzusetzen, weil das Produkt oder die
Dienstleistungen einen groRen Mehrwert fir den Kunden/ die Kundin aufweist. (vgl.
Porter 2014, S. 34 — 40).

Vertriebswege und Vertriebspartner

Entscheidungen beziglich dieser Punkte wirken sich sehr stark auf die
Kostenstruktur eines Unternehmens aus und sind von langanhaltender Natur,
welche nicht einfach wieder revidiert werden kénnen. Hierbei wird entschieden, ob
der Vertrieb direkt und/oder indirekt organisiert wird, wie viele Vertriebskandle
genutzt werden, nach welchen Kriterien etwaige Vertriebspartnerinnen ausgewahlt
werden oder wie Vertriebswege voneinander abgegrenzt sind (vgl.
Homburg/Schéafer/Schneider 2012, S. 51-65). Vertriebspartnerinnen werden nach
verschieden Auswabhlkriterien herangezogen. Diese konnen sich auf
Absatzmengen, Verkaufsflachen, Logistikkosten, Akzeptanz bei den Zielgruppen,
Image oder Kompetenz belaufen (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 335).
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Des Weiteren sollte festgelegt werden, ob eine exklusive Partnerschaft angestrebt
wird oder nicht. Das bedeutet, dass die Vertriebspartnerinnen ausschlie3lich die
Produkte des Partnerunternehmens vertreiben und darauf verzichten

Konkurrenzprodukte in das Produktportfolio aufzunehmen.

Das Gegenteil zur exklusiven Distribution stellt die intensive Partnerschaft dar. Hier
will das Unternehmen mit mdoglichst vielen  Vertriebspartnerinnen
zusammenarbeiten, um den Kundinnen einen unaufwéndigen Einkaufsprozess
bieten zu konnen. Es besteht dabei die Gefahr, dass Vertriebspartnerinnen
untereinander konkurrieren und somit Preise ,gedruckt® werden.

Ein weiterer Ansatz ist die selektive Distribution. Ein Vertriebspartner/ eine
Vertriebspartnerin muss bestimmten Anforderungen nachkommen und es wird eine
enge  Geschaftsbeziehung zu den  Partnerinnen  aufgebaut  (vgl.
Homburg/Schéafer/Schneider 2012, S. 64-67).

5.6 Erarbeitung von VertriebsmalRnahmen

Ist die Strategierichtung und deren Eckpunkte festgelegt, werden Mal3nahmen

definiert, um die zuvor vereinbarten Ziele zu erreichen.

Jedes Unternehmen kann sich den Malinahmenplan je nach Gebrauch aufbauen.
Wichtig ist, dass der dieser an alle verantwortlichen Mitarbeiterinnen kommuniziert
wird und eine regelmaRige Uberprifung der Umsetzung der zuvor vereinbarten
Malnahmen durchgefihrt wird. Dafir eignen sich zum Beispiel woéchentliche oder
monatliche Meetings mit allen Beteiligten, um Uber den Fortschritt zu berichten (vgl.
Czech-Winkelmann 2003, S. 28).

Bei der Erstellung eines Mal3hahmenplans ist es von gro3er Bedeutung, dass die
Mafl3nahmen und die anfallenden Aufgaben so genau wie méglich definiert werden.
Sinnvoll ware es, den MalRnahmenplan  gemeinsam  mit  den
Vertriebsmitarbeiterinnen zu erarbeiten, damit die Akzeptanz erhdht wird. Des
Weiteren miussen diese auch messbar sein, um deren Erfolg kontrollieren zu
konnen (vgl. Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 79-80).
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5.7 Erstellung des Vertriebsbudgets

In dieser Phase geht es darum, ein Budget aufzustellen, um die fir die Aktivitaten
zur Kundinnengewinnung notwendigen Ressourcen in Kosten festlegen zu kénnen.
Ein Vertriebsbudget dient zur Steuerung der Vertriebsaktivititen. Um ein
Vertriebsbudget maoglichst realistisch aufzubauen, sind Planungen Uuber die

zukinftigen Entwicklungen notwendig (vgl. Hofbauer/Hellwig 2009, S. 125-126).

Bei der Erstellung eines Vertriebsbudgets zur Neukundinnenakquise wird
festgehalten, welche Kosten fur diese Mal3nahmen zur Zielerreichung anfallen
werden. Es gibt hierbei verschiedene Methoden, wie ein Vertriebsbudget errechnet

werden kann:

e Budgetberechnung anhand des Umsatzes:
Wie hoch das Budget ausféllt, wird aufgrund eines Prozentsatzes vom
Umsatz festgelegt. Dieser Prozentsatz richtet sich entweder nach

Vergangenheitswerten oder brancheniblichen Angaben.

e Budgetberechnung anhand des Gewinnes:
Bei dieser Berechnung werden der zu erwartende Umsatz und der
gewinschte Gewinn festgelegt. AnschlieBend kann nach Abzug der fixen,

variablen und sonstigen Kosten das Vertriebsbudget errechnet werden.

e Budgetberechnung durch Orientierung an dem Wettbewerb:
Hierbei wird versucht ein Budget festzulegen, welches etwa gleich hoch ist
wie bei den wichtigsten Wettbewerberinnen. Ein wesentliches Problem stellt

hier jedoch die Beschaffung der Informationen dar.

e Budgetberechnung als Ziel-MalRhahmen-Planung:
Als ersten Schritt werden die vereinbarten Vertriebsziele herangezogen und
anschlielend durch Schéatzung definiert, welche Kosten fur die Erreichung
dieser anfallen werden. Einflusskriterien sind  Mitarbeiterinnen,
Werbegeschenke, Aufwand flr Aktionen oder auch Teilnahmen an Messen.

Eine klare Strukturierung und Aufschliisselung der Kosten nach Kundinnen,

63



Lieferantinnen oder Produkten ist fur eine spatere Erfolgskontrolle
unumganglich.

Nach Zuordnung der Kosten werden Ressourcen angefordert, hier wird zum
Beispiel Uberprtift, wieviel der AuRendienst zur Neukundinnenakquise kosten
wird. Vorteil dieser Methode zur Budgetbestimmung ist, dass ein Ursachen-
Wirkungszusammenhang zwischen den Zielen besteht, welcher in den
vorher genannten Methoden nicht gegeben ist (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe
2007, S. 106-109).

Zu den Kosten des Vertriebs werden Gehalter und Provisionen der
Vertriebsmannschaft, Reisekosten oder Materialkosten gezahlt. Hierbei lasst sich
die Kostenstruktur unterteilen in Kosten der Akquisition, Verkaufsabwicklung (hier
fallen hauptsachlich die Kosten des Innendienstes an) und Kosten zur Verwaltung
und Fuhrung des Vertriebs (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 344-345).

5.8 Festlegung von Kontrollmaflinahmen

Im letzten Schritt sollen die Vertriebsaktivitdten regelmafig tberprift werden und
eine Abweichung von Soll- und Ist-Zustanden soll abgelesen werden konnen. Dies
ist wichtig, um zu sehen, in wie weit ein Ziel erreicht wurde (vgl. Detroy/Behle/vom
Hofe 2007, S. 110).

Kennzahlen, auch Key Performance Indicator (KPI) genannt, sind ein Controlling-
Instrument. Sie kdnnen komplizierte Sachverhalte logisch und nachvollziehbar
darstellen und geben einen schnellen Uberblick tber die Situation in einem
Unternehmen. Bei Zielen haben sie die Aufgabe, diese zu operationalisieren und zu
Uberprifen. Kennzahlen missen Sachverhalte bewerten sowie aktuell und
verstandlich sein. Die Bezeichnung dieser muss darauf hinweisen, was sie misst.
Sie haben die Aufgabe der Planung, Kontrolle, Koordination und

Verhaltenssteuerung in einem Unternehmen.

Wichtig bei der Festlegung von Kennzahlen in einem Unternehmen ist, dass ein
schnell Ubersichtliches, jedoch ausreichendes System definiert wird. Es gilt die
Regel: ,So viel wie nétig und so wenig wie modglich® (vgl.
Losbichler/Eisl/Engelbrechtsmiuiller 2015, S. 1-5).
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Im Nachfolgenden werden Kennzahlen definiert, die zur Messung des Zieles

,Neukundinnenakquise“ herangezogen werden kdnnen.

AuRRendienst-NeukundIinnenanteil

Diese Kennzahl misst das Verhaltnis des Neukundinnenumsatzes gegentber dem
Gesamtumsatz, welcher von einem einzelnen Aul3endienstmitarbeiter/ einer
einzelnen AuRRendienstmitarbeiterin umgesetzt wird. Sie zeigt auf, wie erfolgreich
ein AuRendienstmitarbeiter/ eine Aul3endienstmitarbeiterin bei der Gewinnung von
neuen Kundinnen ist. Diese Kennzahl kann mit dem Ergebnis von anderen

Mitarbeiterinnen oder mit den Zahlen aus dem Vorjahr verglichen werden.

Umsatz durch Neukundinnen

Gesamtumsatz des AD * 100

Je hoher der errechnete Prozentsatz ist, desto besser ist ein
AulBendienstmitarbeiter/ eine AuBendienstmitarbeiterin bei der Akquisition von
neuen Kundinnen (vgl. Schneider/Henning 2008, S. 42-43).

Erstkauferinnenrate
Die Erstkauferinnenrate ist eine wesentliche Kennzahl bei der Uberpriifung von
Zielen der NeukundInnenakquisition. Sie sagt aus, welcher Anteil an Kundinnen, im

Gegenzug zu den Gesamtkundinnen, ein Produkt erstmalig gekauft hat.

Anzahl der Erstkauferinnen

Anzahl der GesamtkundIinnen * 100

Voraussetzung fur die Nutzung dieser Kennzahl ist die Maoglichkeit zur
Identifizierung von Erstkéauferinnen. Eine hohe Erstkauferlnnenrate kann auf3erdem
bedeuten, dass es viele Einmalkaufe gibt, jedoch keine Wiederkaufe. Dies kann auf
eine mangelnde Kundenzufriedenheit umgelegt werden (vgl. Schneider/Henning
2008, S. 116-117).
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Erstkaufsrate
Diese Kennzahl ist &hnlich wie die Erstkauferinnenrate, hier wird jedoch nicht die
Anzahl der Neukundinnen gemessen, sondern der Anteil des Umsatzes mit

NeukundInnen.

Umsatz Erstkauferin

Gesamtumsatz * 100

Diese Kennzahl kann im Gegensatz zur Erstkauferinnenrate aussagen, ob sich die
Umsatze bzw. das Umsatzvolumen von Wiederholungskauferinnen unterscheidet.
Schwachstelle dieser Kennzahl ist es, dass sie keine Kosten miteinbezieht, welche
bei der Neukundinnenakquise im Normalfall deutlich héher ausfallen (vgl.
Schneider/Henning 2008, S. 118-119).

Neukundinnenquote
Anhand dieser Kennzahl kann der Erfolg der NeukundIinnenakquisition abgeleitet

werden.

Anzahl neuer Kundinnen

Anzahl aller Kundinnen * 100

Diese Kennzahl beschreibt im Wesentlichen dassellbewie die Erstkauferinnenrate
(vgl. Schneide/Henning 2008, S. 253).

Neukundlnnendeckungsbeitrag

Die Deckungsbeitragsrechnung gibt Auskunft tber den Kundinnenwert. Besonders
bei der Neukundinnenakquise ist dieser Wert von wichtiger Bedeutung, weil der
Prozess der Akquirierung mit hohen Kosten verbunden ist (vgl. Detroy/Behle/vom
Hofe 2007, S. 720).

Im Abschnitt 4.4.2 ,Kundinnenbewertung/ Kundinnenqualifizierung“ wurde der

Kundinnendeckungsbeitrag bereits erlautert. Zur schnelleren Ubersicht wird hier

das Kalkulationsschema der Deckungsbeitragsrechnung erneut aufgeschlisselt.
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Bruttoumsatz pro Kundin

- Erlésschmalerungen

= Nettoumsatz pro Kundin

- Herstellungskosten

= KundIinnendeckungsbeitrag 1
- direkte Kundinnenkosten

= KundIinnendeckungsbeitrag 2

- sonstige Vertriebskosten

= KundInnendeckungsbeitrag 3

- indirekte Kundinnenkosten

= KundIinnendeckungsbeitrag 4
(vgl. Auer 2004, S. 244).

AbschlieRend kann angefiihrt werden, dass einige Kennzahlen zur Uberprifung der
Neukundinnenakquiseziele vorliegen, jedoch wird auch deutlich, dass sich die
vorhandenen Kennzahlen oft wiederholen oder sich &hnlich sind. Des Weiteren
konnen ebenfalls absolute Zahlen zur Uberpriifung eines Zieles herangenommen
werden. Im nachfolgenden praktischen Teil wird ein Vertriebskonzept erstellt, fur

welches die Erkenntnisse aus der Theorie genutzt werden.

67



6. Praxisteil - Analyse der Bezugspunkte,

Situationsanalyse

In diesem Kapitel wird zunachst das Untersuchungsdesign prasentiert, welches flr
die Marktforschung eingesetzt wurde, um fehlende Information zu gewinnen.
Anschlielend werden eine interne sowie eine externe Situationsanalyse
durchgeflhrt. Die Situationsanalyse bildet den Grundstein fir das darauffolgende
Vertriebskonzept. Die Ergebnisse der Marktforschung flie3en durchgehend in die

Erstellung des Vertriebskonzeptes mit ein.

6.1 Untersuchungsdesign

Fur die Erstellung des Vertriebskonzeptes zur B2B-Neukundinnenakquise wird eine
Primarmarktforschung durchgefuhrt, um fehlende Informationen zu erhalten. Die

dort gewonnen Daten werden anschlieend in die externe Analyse einflie3en.

Zu Beginn wird das Informationsdefizit erlautert, danach wird die
Erhebungsmethode erklart und anschlie3end werden die Personen angefuhrt, mit
welchen die die Marktforschung durchgefiihrt wird. AbschlieRend wird der Zeitplan

zur Untersuchung dargestellit.

6.1.1 Informationsdefizit und Untersuchungsziel

Zur Erarbeitung des Vertriebskonzepts fehlten wesentlich Informationen, welche
durch die Marktforschung erhoben werden sollen. Diese Daten sind fiur die
vorliegende Ausarbeitung insofern wichtig, weil das erarbeitet theoretische
Vertriebskonzept auf die Firma Fritz Oswald GmbH angewendet werden muss.

Hierbei sollen folgende Fragen geklart werden:

e Welche Wege bzw. Kandle zur Informationsbeschaffung nutzt die
Zielgruppe?

e Welche Form wird gewtnscht bzw. welche Form sinnvoll und wird auch
genutzt?

e Mit welchen Mallnahmen und Instrumenten kann die Zielgruppe

angesprochen und unterstitzt werden?
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e Anhand welcher Kriterien entscheidet sich die Zielgruppe fir oder gegen
einen/eine Lieferanten/Lieferantin?

e Wie ist die grundsatzliche Meinung Uber die Beschaffung der Ware uber
Gastro-Service Anbieter und welche Distributionskanéle werden generell
genutzt?

e Wer hat im Unternehmen die letzte Entscheidung bei dem Kaufprozess und

wer ist dort involviert? (Buying-Center)

Ziel der Untersuchung st es, Erkenntnisse Uber den Such- und
Kaufentscheidungsprozess der relevanten Zielgruppe ,,Gastronomie® zu gewinnen,
um diese anschlieRend in die Erstellung des Konzeptes einflieBen zu lassen.
Weiteres soll im Zuge der Marktforschung eruiert werden, mit welchen Instrumenten
bzw. durch welche Kanéle die Gastronomie angesprochen werden mochte und wo

bereits bestehende Lieferantinnen die besten Erfahrungen gemacht haben.

Uberdies werden Informationen tiber die verwendeten Kanale in der Gastronomie,
welche zum Bezug der Waren eingesetzt werden, gesammelt. Aul3erdem wird
evaluiert, welche MalRBhahmen getatigt werden muissen, um einen potenziellen
Neukunden bzw. eine potenzielle Neukundin gewinnen zu kénnen. Ebenso wird die
Frage behandelt, inwieweit die Lieferantinnen bei der Vermarktung am POC

unterstiitzt werden kdnnen.

6.1.2 Untersuchungsmethode

Da zu diesem Thema bzw. fur dieses Informationsdefizit keine vorhandenen Studien
oder Arbeiten verfigbar sind, wird zur Analyse eine Primarmarktforschung
durchgefuhrt. Diese liegt vor, wenn gezielt neue Daten erhoben werden.
Primarforschungen werden auch als Feldforschungen bezeichnet. Von einer
Sekundarforschung wird gesprochen, wenn bereits vorhandene Informationen

gesammelt und analysiert werden (vgl. Kul3 2012, S. 42).

Bei der primaren Marktforschung kann grundsatzlich zwischen einer qualitativen
bzw. quantitativen Forschung unterschieden werden. Die qualitative
Marktforschung wird eingesetzt, wenn Informationen bezuglich des Verhaltens, der
Einstellungen oder Erwartungen gefragt sind bzw., wenn der Frage nach dem

69



Warum?“ nachgegangen wird (vgl. Michel 2011, S. 56-57). Eine quantitative
Marktforschung wird eingesetzt, wenn prazise Aussagen uber die Grundgesamtheit
gemacht werden sollen, z.B. fir Image- oder Kundinnenzufriedenheitsbefragungen
(vgl. KuR 2012 S. 48-49).

Fir die vorliegende Arbeit wird die qualitative Prim&rmarktforschung herangezogen,
um Kaufprozesse und das Kaufverhalten der Gastronomiebetriebe zu analysieren.
Diese ist in diesem Fall deshalb sinnvoll, weil nur wenige Informationen im
Untersuchungsbereich vorliegen. Des Weiteren sollen tatsachliche Motive,
Einstellungen und das Kaufverhalten eruiert werden. Dies bedeutet, dass die
Untersuchung in die Tiefe gehen soll und nicht durch verschiedene Zahlen erfasst
werden soll wie es bei der quantitativen Marktforschung der Fall ist (vgl. Buber,
Holzmauller 2009, S. 54).

Die zwei Arten, die bei einer qualitativen Primarmarktforschung zum Einsatz
kommen koénnen, sind einerseits Einzelexplorationen und andererseits
Mehrpersonen-Interviews, bei welchen der Fokus auf Gruppen liegt. Bei den
Explorationen werden durch ein personliches mindliches Interview Informationen
zum  Untersuchungsgegenstand erfragt. Dabei ist es wichtig, die
Gesprachsatmosphare angenehm zu gestalten und durch zwanglose
Unterhaltungen mit dem/der Interviewpartner/Interviewpartnerin tiefe Einblicke in
deren Meinungen und Verhaltensweisen zu bekommen. Bei Gruppeninterviews
geht es darum, in einer kurzen Zeit einen moglichst breiten Einblick in die
Meinungen und Ansichten von verschiedenen Personen zu bekommen (vgl.
Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 88-91).

In dieser Masterarbeit wurden qualitative Einzelexplorationen durchgefuhrt, well
Such-, Entscheidungs- und Kaufverhalten der Zielgruppe erhoben werden sollten
und somit die einzelnen Meinungen der Individuen von Wichtigkeit sind. Dieses
Gesprach wurde mittels eines Gesprachsleitfaden personlich oder telefonisch
ausgefuhrt. Die hierzu verwendeten Gespréachsleitftaden kdnnen im Anhang

gefunden werden.
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Des Weiteren wurde eine Sekundarmarktforschung herangezogen, um den Markt
analysieren zu kénnen und um Trends zu erkennen. Die Sekundarmarktforschung

dient aul3erdem zur Wettbewerbsanalyse und fur zukiinftige Prognosen.

6.1.3 Stichprobenauswahl und Untersuchungszeitraum

Wahrend der qualitativen Marktforschung durch Einzelexplorationen wurden

insgesamt 15 Personen befragt.

Hierbei wurden Gastronomiebetriebe aus Osterreich und Lieferantinnen interviewt,
welche an die Gastronomie ihre Produkte oder Dienstleistungen vertreiben. Dazu
wurden zwei Gesprachsleitfaden erstellt. Der Grund fur die zwei Zielgruppen ist,
dass Meinungen von der Zielgruppe selbst und auch Erfahrungen von bereits
bestehenden Lieferantinnen erfasst werden kdonnen. Somit konnten sehr viele
Informationen gesammelt und eruiert werden, welche mal3geblich bei der Erstellung

des Vertriebskonzeptes miteinflossen.

Da es nicht moglich war, mit der gesamten Anzahl von passenden Personen
Interviews durchzufthren, war es notwendig eine Stichprobe vorzunehmen, welche

fur die Grundgesamtheit reprasentativ ist (vgl. Albers et al. 2009, S.11).

Hierbei gibt es in der Literatur zwei Grundarten, um zur Auswahl einer Stichprobe
zu kommen:
e zufallige Auswahl,

e bewusste Auswabhl.

Bei der Zufallsauswahl gibt es verschiedene mathematische Berechnungen,
welcher/welche Probandin fur ein Interview in Frage kommt. Somit hat jede Person,
die sich in der Grundgesamtheit befindet, die gleiche Chance dranzukommen.
Eine gezielte Auswahl der Probandinnen erfolgt durch die bewusste Auswabhl.
Hierbei ist es ebenfalls wichtig, dass die Stichprobe reprasentativ ist. Es werden
Kriterien festgelegt, anhand welchen die Stichprobe ausgesucht wird (vgl.
Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 43 - 55).
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Fir die Auswahl der Probandinnen fir die Einzelinterwies wurde die bewusste

Auswahl vorgenommen.

Dafur wurden folgenden Kriterien festgelegt, wobei mindestens 3 erflllt werden

mussen:

e Gastronomin in der Steiermark,

e Lieferantln an die Gastronomie in der Steiermark,

e langjahrige Erfahrung in der Gastronomie,

e Best Practice in der Gastronomie,

e bestehende Verbindung zur Firma Oswald,

¢ Entscheidungsmacht im Unternehmen.

In der nachstehenden Tabelle wird eine Ubersicht iiber die ausgewahiten

Interviewpartnerinnen gegeben:

Unternehmen

Befragte Person

Steirafit, Deutschlandsberg

Jasmin Moser

Café Central, St. Martin

Alexander Stelzl

Prassers, Leibnitz

Franz Prasser

Ankerpunkt, Leibnitz

Leo Rath

Café Kundlatsch, Geinstatten

Reinhold Kundlatsch

Cabasso, Leibnitz

Thomas Agrinz

Kogel 3, Café Elefant, Leibnitz

Stefanie Drennig

Domane Kilger, Leutschach

Silvia Posch

Hotel zur alten Post, Leibnitz

Bernd Nauschnegg

Brauunion, Graz

Christof Halper

Krainer Fleisch, Leibnitz

Karl Lileg

Gastro Haring, Grof3klein

Manuel Haring

Tomberger Tiefkuhlkost, Graz

Alfred Tomberger

MAKAVA, Graz

Dipl. Ing. Klaus Krivacek

Brauunion, Graz

Fritz Wallner

Tabelle 3: Ubersicht der Interview-Partnerinnen (Eigene Darstellung)
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Die Befragungen wurden laut Projektplan vom 19. Februar bis 19. Marz 2018
durchgefuhrt. Durchschnittlich sollte ein Gesprach 1,5 Stunden dauern und es

sollten alle Gespréache persoénlich durchgefuhrt werden.

6.1.4 Ergebnisse und Auswertung der empirischen Analyse

Die Auswertung der Befragungen erfolgte mittels Transkription (qualitative
Inhaltsanalyse). Die transkribierten Interviews befinden sich im Anhang. Der
Fragekatalog fur diese wurde systematisch aufgebaut und kann in folgenden

Auswertungskategorien unterteilt werden:

¢ NeukundInnenakquise in der Gastronomie,

e (geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe,
e Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen,
e Betreuung der Zielgruppe,

e Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie,
e Distributionskanéle,

e Verkaufsférdernde MaRnahmen am PoC,

e Trends in der Gastronomie.

In der nachfolgenden Tabelle wird aufgezeigt, welche Frage aus dem Fragebogen
zu welcher Kategorie zugeordnet werden kann. Der Buchstabe A steht fur die
Befragungen mit Gastronomen, der Buchstabe B steht flr die Interviews mit den

bestehenden Lieferantinnen an die Gastronomie.

Kategorie: Nummer der Frage:
Neukundlnnenakquise in der Gastronomie A: 2a, 2d, 2f

B: 2a,
Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe | A: 2b, 2c, 39, 4c

B: 2b, 2c
Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen | A: 3b, 3c, 3d, 49

B: 2b, 2d, 4b
Betreuung der Zielgruppe A: 3e

B: 3a
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Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie A: 3a, 3b
B: 3b
Distributionskanale A: 3f
B: 2c
Verkaufsfordernde Mal3hahmen am PoC A: 2e, 2f
B: 3a, 3c
Trends in der Gastronomie A: 4a, 4b, 4c, 4d, 4h
B: 4c

Tabelle 4: Zuordnung der Fragen zu den Auswertungskategorien (Eigene Darstellung)

Die Auswertungen der oben genannten Kategorien werden in der externen Analyse
ausgewertet und finden sich in den Abschnitten ,Kundenanalyse® und

,rrendanalyse” wieder.

In der nachfolgenden Tabelle wird eine kurze Ubersicht tiber die Ergebnisse der
Marktforschung gegeben. Hierbei wurden Kategorien gebildet und die haufigsten
Aussagen gesammelt.

In der Tabelle ist es ersichtlich, in welche Richtung die Ergebnisse bzw. die

Auswertung gehen wird und wie sich die Meinungen der befragten ProbandIinnen

zusammensetzten.
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Neukundlnnenakquise in der e Direkte Ansprache — aktiv in das Lokal gehen, 14
Gastronomie e Muster bereitstellen, 10
o Referenzkunden/ Referenzmeinungen, 4
e Netzwerk nutzen,
e Deskresearch. 1
Geeignete Instrumente zur Ansprache Gut geeignet:
der Zielgruppe e personliche Direktansprache, 14
e Facebook, Instagram, 9
e Flyer, 3
e E-Mall, 1
e Anruf, 7
e Zeitungsinserate, 5
e Messen/Veranstaltungen. 8
Nicht geeignet:
e Zeitungsinserate, 4
e Social Media,
e E-Mail, 4
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Postwurfsendungen

Such- und Auswahlprozess von neuen

Lieferantlnnen

Aktive Informationen an den Gastronomen geben,

Kellnerln empfiehlt neue Lieferantinnen,

Qualitat des Produktes,

Testphase mit neuen Produkt,

ReferenzkundIinnen/ Referenzmeinungen,

Produkt muss zum Klientel passen,

Preis,

Gastronom geht selbst auf den/die Lieferantln zu, weil der/die Kundin

nach dem Produkt fragt.

N O OO0 © N W w

Betreuung der Zielgruppe

regelmanRige Besuche (Je nach Kundengro3e),

nur bei Bedarf.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe

Gastronomie

Geschaftsfuhrung,
Geschaftsfuhrer mit Angestelltinnen

Angestelltinnen.

Distributionskanéle

Selbstabholung,
Zustellung uber Grol3handel/ Gastro-Service,

Bestellungen tber Postweg.

Verkaufsfordernde MalRnahmen am
PoC

Rezeptvorschlage,

Verkostungen mit Kundinnen,
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e Aktiver Verkauf durch Angestelltinnen, Kellnerinnen, 11
e Tischaufsteller, 10
e gebrandete Glaser. 5
Trends in der Gastronomie e auswartig Essen, 4
e Gesundheit/Wellness, 7
¢ Regionalitat, 6
e Nachhaltigkeit. 4

Tabelle 5: Ubersicht tiber die Ergebnisse der Marktforschung (Eigene Darstellung)
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6.2 Unternehmensanalyse

6.2.1 Unternehmensvorstellung

Die Firma Fritz Oswald GmbH wurde im Jahr 1964 gegrundet und wird mittlerweile
in der zweiten Generation als Familienunternehmen gefihrt. Die Verwaltung sowie
ein Lager des Unternehmens befinden sich in Maierhof, Steiermark. Ein weiteres
Verpackungslager befindet sich in der Oststeiermark, welches den zentralen Punkt
der steirischen Obstwirtschaft darstellt. Des Weiteren wird in Polen, in der N&he von
Warschau, eine Tochterfirma betrieben, welche sich mit dem Einkauf aus den
Ostlandern und mit dem Verkauf in diesen Landern beschéftigt. Das Hauptgeschéft
des Unternehmens ist die Vermarktung und der Handel mit Obst und Gemlse, es
ist somit in der Lebensmittelbranche tatig.

Die Fritz Oswald GmbH ist ein Mitgliedsbetrieb der Exportfirma ,EVA®
(Exportvereinigung Apfel). Uber diese Exportorganisation treten insgesamt sechs
Vermarkter von steirischem Obst als Gemeinschaft nach aul3en auf.

Im Jahr 2016 erreichte das Unternehmen einen Jahresumsatz von ca. 28 Mio. Euro.
Diese Summe entspricht einem Mengenvolumen von rund 25 Millionen Kilogramm
Obst und Gemuse. Um diese Menge zu bewaéltigen, beschaftigt die Fritz Oswald
GmbH rund 80 Mitarbeiterinnen.

PRODUKTE:
Das Produktsortiment der Firma Oswald unterscheidet sich grundsatzlich in den

beiden Gruppen ,Frischware“ und ,Tiefklihlware®.

In der folgenden Tabelle wird das Angebot detailliert aufgezeigt:

Obst Gemiuse Pilze Tiefkuhlware
Apfel, Chinakohl, Steinpilze, SMOO,
Birnen, Tomaten, Pfifferlinge, Apfel,
Beeren, Gurken, Zuchtpilze, Birnen,
Steinobst, Zucchini, Morcheln, Beeren,
Trockenfriichte. Salate, Herbsttrompeten. | Steinobst,
Kren, Kirbis,
Kartoffeln. Spargel,
Avocado,
Melonen,
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Mango,
Papaya, usw.
Tabelle 6: Ubersicht Produktportfolio von Obst Oswald (Eigene Darstellung)

Die Firma zeichnet sich durch einen hohen Qualitatsstandard der Waren aus und
ist nach zahlreichen Qualitatsstandards (,IFS*, ,QS* ,AMA‘ ,GLOBALG.A.PY,

usw.) zertifiziert.

LOGISTIK UND LAGERUNG:

Das Unternehmen verfugt Gber einen eigenen, internen Fuhrpark mit insgesamt 12
LKWSs, mit denen der Transport in ganz Europa durchgefiihrt wird. Nach einer
sorgfaltigen Ernte und rascher Einbringung der Ware ist vor allem die Lagerung von
grodter Wichtigkeit. Das Frischelager hat ein Fassungsvermégen von rund 16
Millionen Kilogramm. Hierbei setzt das Unternehmen auf modernste Lagertechnik.
Das computergesteuerte Tiefkuihl-Lagersystem umfasst rund 3.500 Paletten-
Stellplatze und ist jederzeit zugénglich. Auf Lohnbasis wird ebenfalls die
Dienstleistung angeboten, bestimmte Waren von anderen Unternehmen

einzulagern und zu verwalten.

KUNDINNENSTRUKTUR:

Zu den wichtigsten und groRten Abnehmern zéhlen die Lebensmitteleinzelhéandler
(SPAR, REWE), die Discounter (Hofer, Lidl) sowie die GroRRhandler (METRO,
Transgourment, Eurogast). Des Weiteren wird die Gastronomie Uber verschiedene
Gastroservice-Anbieterinnen in Osterreich bedient. Bei den
Lebensmitteleinzelhandlern und Discountern ist das Unternehmen hauptsachlich

mit Frischware vertreten, im Groffhandel mit Frisch- und Tiefkihlware.

VERTRIEB:

Das Unternehmen hat diverse Vertriebswege im In- und Ausland. Im Inland werden
die Kundinnen direkt von Oswald beliefert und betreut. Der Export, welcher
hauptsachlich Apfel betrifft, findet Giber die Exportvereinigung — EVA — statt. Hier
werden Lander in ganz Europa bedient, aber auch der nordafrikanische und

asiatische Raum werden mit steirischen Apfeln versorgt.
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PRODUKTBESCHAFFUNG:

Die Beschaffung bzw. der Einkauf der Waren nehmen bei der Fritz Oswald GmbH
einen sehr wichtigen Stellenwert ein, weil die Qualitat gesichert werden muss, um
die Kundinnen zufrieden zu stellen. Bei Produktbeschaffung werden die beiden

Bereiche ,Frisch“ und ,Tiefgekuhlt* unterschieden.

Beschaffung Frischebereich:

Hier setzt das Unternehmen auf zahlreiche Produzentinnen aus der Steiermark. Es
gibt vertragliche Einigungen mit den Produzentinnen, dass das Unternehmen die
Ware abnimmt, gegebenenfalls sortiert (bei Apfel und Birnen), lagert, verpackt und
verkauft. Samtliche Lieferantinnen mussen ihren Betrieb zertifizieren lassen, um an
die Firma Fritz Oswald GmbH liefern zu durfen. Diese Betriebe werden jahrlich
auditiert und Uberpruft, ob alle notwendigen Standards eingehalten und verfolgt

werden.

Beschaffung Tiefkiihlbereich:

Bei den Tiefkuhlartikeln gibt es zwei Mdglichkeiten die Ware sicherzustellen.
Einerseits wird die Frischware, die fur den industriellen Bedarf verwendet wird,
direkt im eigenen Tiefkuhllager eingefroren und verarbeitet, andererseits arbeitet die
Firma mit zahlreichen internationalen Partnern zusammen, um Tiefkihlware zu
importieren. Bei der Auswahl der Importfirmen wird auf langfristige Partnerschaften

gesetzt, welche eine gute Qualitat liefern kénnen.

6.2.2 Vertriebsorganisation der Fritz Oswald GmbH

Der Vertrieb bei Obst Oswald ist zentral aufgebaut und wird von den beiden
Geschéftsfuhrern Ginter und Fritz Oswald durchgefihrt. Hierbei liegen alle
Entscheidungen bzgl. Angebote und Ausschreibungen bei den beiden
Geschaftsfuhrern.

Es gibt zurzeit bei der Fritz Oswald GmbH keine definierte Au3endienstmannschatft,
KundInnentermine und Markttouren werden vorwiegend von Herrn Gunter Oswald
durchgefuhrt. Da es sich um ein Familienunternehmen handelt, schatzen die

Kundinnen die direkte Zusammenarbeit mit den beiden Geschaftsfihrern sehr.
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Der Vertrieb ist nach einzelnen Kundinnen aufgeteilt, welche sich im Laufe der Zeit
etabliert haben. Neue Kundinnen werden von demjenigen betreut, der die
Kundinnen akquiriert hat.

Im Innendienst sind insgesamt sechs Mitarbeiter beschéftigt, welche sich um die
Auftragsabwicklung, von der Bestellung bis hin zu etwaigen Reklamationen
kimmern. Im Innendienst sind die Kundinnen aufgeteilt unter Frisch- und
Tiefkiihlkunden.

NeukundInnenakquise bei Obst Oswald

Bei der Fritz Oswald GmbH gibt es derzeit keinen klaren Prozess bzw. keine
besonderen Bemuihungen und Aktivitditen um neue Kundinnen zu akquirieren.
Ergeben sich neue Geschaft, so sind diese auf externe Anfragen zurtickzufihren.
Oftmals kommen  diese aufgrund von  Weiterempfehlungen  von
Bestandskundinnen. Ein weiterer Weg um neue Kontakte zu generieren, ist die

Teilnahme an verschiedenen Messen.

Besonders mit dem neuen Produkt ,Smoo“ wurde jedoch klar ersichtlich, dass das
derzeitig vorhandene Netzwerk nicht ausreicht, um die Marke erfolgreich zu
vertreiben und in den Markt einfihren zu kdnnen. Die Zielgruppe ,,Gastronomie” fur
den Vertrieb von ,Smoo® wird mit den aktuellen Produkten des Unternehmens nicht
direkt angesprochen (kaum direkter Kundenkontakt, keine Aufl3endienstaktivitaten)
und somit stol3t die Geschéaftsfihrung hierbei auf ein Problemfeld, fir welches eine
vertriebsspezifische Losung gefunden werden muss (eigenes Wissen von Nicole

Oswald, Verfasserin der Arbeit, Tochter des Unternehmens).

6.2.3 Starken- und Schwéchenanalyse

Aufgrund der internen Analyse ergeben sich einige Starken- und Schwachen,
welche bei dem Vertrieb von ,Smoo* entweder einen positiven Effekt oder eine
Herausforderung darstellen. Die Starken bzw. Schwachen der Firma Oswald

werden in der folgenden Tabelle Ubersichtlich zusammengefasst.

Starken Schwéachen
e Langjahrige Erfahrung im e Keine definierten Vorgang zur
Vertrieb von tiefgekihlten Obst Neukundinnenakquise bzw. das
und Gemduse und somit Know- Unternehmen hat keine
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how im Vertrieb von Erfahrungen mit der
Lebensmittel. erfolgreichen, selbstandigen

Kundlnnenakquise.

e Gute Einkaufspreise durch hohe e Fehlende Ressourcen an
Absatzmengen im Aul3endienstmitarbeiterinnen fur
Muttergeschatft: Tiefklhlobst. den Vertrieb von ,Smoo*.

e Kontakte zum GrofRhandel und e Keine klar definierte
zu Gastro-Service Kundinnensegmentierung bzw.
Anbieterinnen sind vorhanden. Zielgruppendefinition fur den

Vertrieb von ,Smoo*“.

e Bereits bestehende Bekanntheit e Keine Beziehungen zu den
der Firma Oswald in der AulRendienstmitarbeiterinnen
Gastronomie (Verwendung von von GroRhandelsunternehmen
anderen Produkten von Oswald oder Gastro-Service
in der Gastronomie, besonders Anbieterlnnen

in der Steiermark).

e Laufenden Produktinnovationen
bzw. Produktentwicklungen und
Verbesserungen in der

Verpackung.

e GrofRes und breites
Produktsortiment bei Obst und
Gemiuse und damit eine grol3e

Auswabhl fir die Kundlnnen.

Tabelle 7: Starken und Schwéchen der Firma Fritz Oswald GmbH (Eigene Darstellung)

6.3 Marktanalyse

Im Abschnitt 5.3.2 wurde bereits erlautert, welche Eckpunkte in eine externe
Analyse einflieRen kdnnen. Bei dieser wird das Marktpotential dargelegt und die
Punkte Kundinnen und Absatzermittlerinnen, analysiert. Hierbei werden die
Erkenntnisse aus der Marktforschung berticksichtigt, welche durch die qualitativen

Experteninterviews gewonnen werden.
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6.3.1 Marktpotential

Das Marktpotential fur die Marke ,Smoo“ ergibt sich durch den Branchenbezug

,Osterreichische Gastronomie“. Laut WKO gibt es in Osterreich rund 41.922

Gastronomiebetrieben, welche generell das Marktpotential
Wirtschaftskammer Osterreich — Stabsabteilung Statistik 2017, S. 11). Jedoch ist

darstellen (vgl.

anzumerken, dass diese Anzahl die Grundgesamtheit, das gesamte Markpotential,

ausmacht und nicht die reine Zielgruppe fur die Fritz Oswald GmbH.

Berufszweig Mitglieder
Gasthauser 6.370
Restaurants 6.430
Kaffeehauser 6.188
Buffets aller Art 4.503
Kaffeerestaurants 3.337
Imbissstuben, Jausenstationen 3.237
Bars, Tanzlokale, Diskotheken 3.141
Freie Gewerbe (Verabreichung von Speisen und Ausschank | 3.065
von Getranken)
Woirstel- und Kebabsténde 1.152
Lieferkiichen, Caterings 1.085
Espressobetriebe, Stehkaffeeschenken 788
Kantinen, Werkskiichen, Mensas 590
Weinlokale, Weinschenken, Heurigenbuffets 424
Kaffeekonditoreien 386
Gasthofe mit hochstens acht Gastebetten 334
Automatenausschanken 278
Eissalons 204
Bierlokale und Pubs 161
Buschenschankbuffets 102
Raststatten mit hochstens acht Gastebetten 67
Schutzhitten ohne Beherbergung 64
Branntweinschenken 16
Gesamt 41.922

Tabelle 8: Ubersicht Gastronomiedaten Osterreich (vgl. Wirtschaftskammer Osterreich — Stabsabteilung
Statistik 2017, S. 11)
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Somit ergeben sich 41.922 mégliche Verkaufsorte in der Gastronomie fuir die Marke
»,omoo"“. Nach welchen Kriterien die einzelnen Kundinnen segmentiert werden, wird

im anschlieenden Vertriebskonzept zur B2B-Neukundinnenakquise dargestellt.

6.3.2 Kundlnnenanalyse

Im folgenden Abschnitt werden die potentiellen Kunden und Kundinnen aus der
Gastronomie naher analysiert und beschrieben. Hierbei flie3en vorwiegend die
gewonnen Informationen aus der Primarmarktforschung mit ein, diese stellen auch
die Basis fur die angeflhrten Ergebnisse dar. Diese Daten konnten durch die
Befragungen an die Zielgruppe und an die bestehenden Lieferantinnen an die
Gastronomie erhoben werden. Insgesamt umfasst die Analyse 15 Einzelinterviews.
Im Zuge dieser werden die folgenden Punkte untersucht:: Kaufentscheidung bzw.
Auswahl von geeigneten Lieferantinnen, gewtinschte Betreuung/Ansprache von der
Zielgruppe, Distributionskanéle und verkaufsfordernde Mallhahmen am Point of

Consumption.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie
In dieser Kategorie wurden allgemeine Informationen und Meinungen abgefragt, wie
ein Unternehmen in der Gastronomie neue Kundinnen finden kann, bzw. wie diese

akquiriert werden sollen.

Hierbei konnten folgende Vorgangsweise eruiert werden, bzw. aus den Aussagen

der befragten Personen bestétigt werden:

Schritt 1: Zielgruppe bzw. Zielkundinnen bestimmen, die das
Unternehmen ansprechen mdéchte.

Diese  Informationen  kdnnen aus  Recherchen
(Deskresearch, Internet) oder durch die Verwendung eines
bestehenden Netzwerkes in der Gastronomie gewonnen

werden.

Schritt 2: Kundinnen kontaktieren und besuchen.
Telefonisch einen Termin ausmachen, um direkt in den
Kontakt mit den Entscheidungstradgerinnen gehen zu

kdnnen.
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Schritt 3: Vorbereitung auf das Gesprach, Informationen tber das
Lokal einholen, Muster vorbereiten.

Schritt 4: Verkaufsgesprach fuhren:

In der Gastronomie ist es von Vorteil, wenn der Verkaufer
bzw. die Verkauferin Proben oder Muster zum
Verkaufsgesprach mitnimmt (Aussage von 10 der 15

befragten Personen).

Schritt 5: Nachtelefonieren, nachfragen, eventuell wiederholter

Besuch.

Tabelle 9: Vorgehensweise bei der Akquisition von NeukundInnen in der Gastronomie (Eigene Darstellung)

Dieses Konzept bzw. diese Vorgehensweise wurde aufgrund der Ergebnisse der
Marktforschung erstellt bzw. zusammengefasst und soll als Vorschlag zur

Ansprache von neuen Kundinnen in der Gastronomie dienen.

Aussage eines Probanden zum Thema NeukundInnenakquise in der Gastronomie:
,LAm Anfang sollte man sich auf Lokale spezialisieren, wo man sich zu 100%
sicher ist, dass das Produkt auch in das Lokal passt und dort verkauft wird“ (vgl.
Krivacek 08.03.2018).

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
Die Ergebnisse der Befragung zeigen unterschiedliche Mdglichkeiten auf, wie die
Zielgruppe bei der Neuakquise angesprochen werden moéchte, bzw. welche

Instrumente als sinnvoll erachtet werden.

Die  Zielgruppe  bevorzugt eine  direkte  Ansprache  durch  die
AulR3endienstmitarbeiterinnen. Insgesamt wurde diese Aussage von 14 aus 15
Probandinnen getatigt. Es wurde wahrend der Informationserhebung deutlich
ersichtlich, dass der personliche Vertrieb an die Gastronomie ein wesentlicher und
grundlegender Erfolgsfaktor ist. Des Weiteren eignet sich die Teilnahme an Messen
und Veranstaltungen zur Neukundinnenakquise (8 von 15 Personen). Hier wurde

wiederholend die Messe GAST in Salzburg erwéhnt.
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Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Postwurfsendungen E——
Messen/Veranstaltungen
Zeitungsinserate EEG—————

Anruf
E-Mail ——

Flyer
Facebook, Instagram [He—

Persdnliche Direktansprache
0 2 - 6 8 10 12 14 16

M Nicht geeignet Gut geeignet

Abbildung 11: Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe (Eigene Darstellung)

Als ungeeignete Ansprachen werden E-Mails, Newsletter oder Werbungen per Post
angesehen. Somit kann festgehalten werden, dass der gesamte Vertrieb Uber die

personliche Kommunikation erfolgen soll und bevorzugt wird.

In Abbildung 11 wird bildlich dargestellt, welche Instrumente laut Aussagen in den
Einzelinterviews geeignet bzw. nicht geeignet sind. Hierbei wird ersichtlich, dass die
,Personliche Direktansprache“ das Beste Instrument zur Ansprache ist. Dieses
kann mit dem Instrument ,Anruf‘ kombiniert werden. Gastronomen bevorzugen
nach ihren Angaben eine vorherige Terminvereinbarung, weil dadurch die Zeit

effizienter geplant und genutzt werden kann.

Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Ein Gastronom geht laut Ergebnissen der Marktforschung nur in sehr seltenen
Fallen von selbst auf neue Lieferantinnen zu: ,Die Anzahl der Gastronomen die
selbst anrufen betragt nur 2-5 %“ (vgl. Halper 13.03.2018).

Hierfir musste das gewunschte Produkt mehrmals von den Endkundinnen
angefragt werden (abgeleitete Nachfrage). Sieben von 15 Befragten geben an, dass
sie selbstandig ein Produkt anfragen, wenn es ein Bedirfnis bei den

Endkonsumentinnen gibt.
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Daraus resultiert, dass es wichtig und von den Gastronominnen beflrwortet wird,
dass die Lieferantinnen selbststéandig und auf direktem Weg auf sie zugehen und

sie von den angebotenen Produkten tberzeugen.

Die Einzelinterviews haben ergeben, dass es einige Punkte bzw. Kriterien gibt, an
welchen sich die Gastronominnen orientieren kdnnen, um sich fur oder gegen neue
Lieferantinnen entscheiden zu kénnen:

e Preis: Dieser muss gut kalkulierbar sein und auch nach eigenem Aufschlag
fur die Endkonsumentinnen ermdglichen.

e Qualitat des Produktes: Die Qualitat weist laut Aussagen der Befragten in
der Gastronomie eine hohe Bedeutung auf. Besonders bei neuen
Lieferantinnen wird auf die Qualitat des Produktes geachtet.

e Testphase mit neuen Produkten: 6 Probandinnen gaben an, dass sie,
bevor sie sich fur Lieferantinnen entscheiden, eine Testphase mit dem
potenziellen neuen Produkt durchfiihren, um zu evaluieren, wie dieses von
den Endkonsumentinnen angenommen wird bzw. wie sich die Nachfrage
entwickelt und welches Feedback hierbei eingefangen werden kann.

e Referenzkundinnen/ Referenzmeinung: Ebenfalls 6 der befragten
Personen haben gedul3ert, dass die Auswahl von neue Lieferantinnen durch
Referenzen positiv beeinflusst wird. Hierbei zéhlen die Referenzmeinungen
von AulRendienstmitarbeiterinnen des Grol3handels, der Gastro-Service
Anbieterlnnen, welche bei dem/der GastronomIn bereits bekannt sind und

dort verkaufen sowie der ReferenzkundIinnen aus der Gastronomie.

Betreuung der Zielgruppe

Bei der Betreuung der Kunden und Kundinnen in der Gastronomie hat sich
herausgestellt, dass es keine klaren Strukturen bzw. Regeln im Besuchszyklus gibt.
Es konnten im Zuge der Marktforschung keine eindeutigen Zahlen eruiert werden,
welche einen Ruckschluss auf den bevorzugten Besuchszyklus erméglicht hatten.

Hierbei wurden Zeitspannen von zwei Wochen bis zu einem Jahr angegeben

Jedoch konnte festgestellt werden, dass Gastronomlnnen gerne im Austausch und
im direkten Kontakt mit den Lieferantinnen sind. Dies ist darauf zurtickzuftihren,
dass die Gastronomie eine sehr personliche Branche ist (Ergebnisse der

Marktforschung, Abbildung 11).
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Besuche bei den Kundlnnen

m RegelmafRige Besuche (Je nach Kundengrofie) Nur bei Bedarf

Abbildung 12: Gewlinschte Besuche bei den Kundinnen (Eigene Darstellung)

Eine Aussage eines Gastronomen zu diesem Thema war: ,Wenn es einem wichtig

ist, kommt er selbst her und kiimmert sich um mich” (vgl. Stelzl 08.03.2018).

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie

Die Primarforschung hat ergeben, dass Gastronominnen sehr offen gegenuber
neuen Produkten sind, weil sie hier fur sich selbst einen Mehrwert sehen.
Kaufentscheidungen werden grundsatzlich von dem Geschaftsfuhrer/der
Geschaftsfuhrerin  bzw. von den Eigentimerinnen getroffen. Somit kann
festgehalten werden, dass das Buying-Center in der Gastronomie klein (zwei bis
drei Personen) ist. Diese Erkenntnis, dass die GrolRe mit der BetriebsgréRe
zusammenhangt, wurde im Theorieteil bereits erlautert. Einen wesentlichen
Einflussfaktor in der Kaufentscheidung haben die Angestellten, insbesondere die
Servicekréfte, weil diese stets im direkten Kundenkontakt sind und somit die

Beduirfnisse erkennen kdnnen.

88



Kaufentscheidungen - Personen

=
o

O B N W b U1 O N 0O ©

Geschaftsfiihrung mit Geschaftsfiihrung Angestellte
Angestellte

Abbildung 13: Entscheidungstrager in der Gastronomie (Eigene Darstellung)

Abbildung 13 zeigt auf, dass die meisten Entscheidungen die Geschaftsfihrung mit
den Angestelltinnen trifft. Nur bei zwei der befragten Probanden, haben
Angestelltinnen das alleinige Recht zu entscheiden, welche neuen Produkte im
Unternehmen aufgenommen werden sollen. Bei diesen spielt das Vertrauen zu den

Angestelltinnen eine primére Rolle.

Wird ein neues Produkt in das Programm aufgenommen, sind sich die befragten
Gastronominnen dartber einig, dass etwaige Kostproben und Musterprodukte
wesentlich zur positiven Kaufentscheidung beitragen. Ebenso bestatigen die
Lieferantinnen an die Gastronomie diese Annahme der Gastronominnen. Hierbei
ist anzumerken, dass es wichtig ist, Produktproben ohne Aufforderungen zu
verteilen und wenn moglich gemeinsam mit den potentiellen Neukundinnen zu

verkosten.

Distributionskanale

Ebenso gibt es bei der Lieferung der Ware verschiedene Wege, um die Produkte in
die Gastronomiestatten zu bekommen. Die Marktforschung hat ergeben, dass der
bevorzugte Weg bei den Befragten jener ist, welcher so wenige Lieferantinnen wie
moglich bendtigt. Die Lieferung soll am besten Uber den Zustellservice eines
Grol3héndlers oder Uber einen/eine Gastro-Service Anbieterin  bzw.
Getrankehandlerin erfolgen, welcher/welche vom/von der Gastronomin bereits
benutzt wird. Der Vorteil bei der Lieferung lber einen Zustellservice ist laut

89



Informationen aus der Marktforschung, dass der/die GastronomIn auf diesen Weg
mehrere Produkte auf einmal beziehen kann und dies als zeitsparend und effizient

betrachtet wird.

Des Weiteren stellt die Selbstabholung einen wichtigen Aspekt bei der Distribution
der Produkte dar. Dem gegeniber stehen Gastronominnen positiv, vor allem bei
frischen Lebensmittel kommt dieser Weg sehr haufig vor, weil die Gastronominnen
sich von der Qualitat selbst Uberzeugen méchten. Aus den Befragungen ging
hervor, dass eine Selbstabholung dann in Frage kommt, wenn die Lieferantinnen
oder das Handelsunternehmen in der Nahe liegen (genaue Kilometeranzahl wurde
nicht eruiert).

Zustellung liber

Distributionskanéale GroRhandel/ Gastro-
Service

Bestellungen tber

Postweg Selbstabholung

Abbildung 14: Bevorzugte Distributionskanéle (Eigene Darstellung)

Wie in Abbildung 14 ersichtlich wird, liegt der bevorzugte Lieferweg bei der
Zustellung. Nur eine der befragten Personen lasst sich Produkte auch Uber den

Postweg zukommen.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Durch die Expertinneninterviews wurde klar, dass Werbemal3nahmen wesentlich
zum Verkaufserfolg am Point of Consumtion beitragen. Der Endkonsument bzw. die
Endkonsumentin wird auf ein neues Produkt im Lokal aufmerksam und wird es mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit auch probieren. Beliebte Werbemittel hierbei sind
Tischaufsteller, Plakate, Bierdeckel sowie gebrandete Glaser. Ebenfalls wurde

verdeutlicht, dass die Angestelltinnen bzw. die Kellnerinnen einen hohen Einfluss
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auf den Verkauf eines Produktes im Lokal haben. Durch die Empfehlungen von
diesen, ist der Endkunde bzw. die Endkundin durchaus bereit, dieses neue Getrank
oder Produkt zu konsumieren/probieren.

Bei den Interviews mit den Lieferantinnen an die Gastronomie konnte eruiert
werden, dass diese das Personal auf neue Produkte schulen bzw. dem Personal
Muster und Proben zur Verfiugung stellen, um dadurch die Bereitschaft zur

Weiterempfehlung zu erhéhen .

In der folgenden Abbildung werden die meistgenannten, verkaufsfordernden
MalRnahmen grafisch dargestellt.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am POC

= Aktiver Verkauf durch
Angestellte, Kellner

= Rezeptvorschlage

= Verkostungen mit Kunden

Tischaufsteller

m Gebrandete Glaser

Abbildung 15: Verkaufsfordernde MalRnahmen (Eigene Darstellung)

Hier wird ersichtlich, dass die wichtigsten Malinahmen der aktive Verkauf durch die
Angestellten bzw. durch die Kellnerinnen sind, gefolgt von der Verwendung von
Tischaufstellern.

Eine Aussage eines Probanden zum Thema Werbematerialam POC war: ,Dadurch

werden Impulskaufe geférdert und das merkt man eindeutig in den Vertriebszahlen,
am Umsatz“ (Alfred Tomberger 08.03.2018).
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6.4 Wettbewerbsanalyse

Der Markt fur Getranke in der Gastronomie ist stark umkampft, in der
Primarmarktforschung wurde ersichtlich, dass es laufend neue Getranke gibt, die

am Markt platziert werden.

Ein starker Wettbewerb flr ,Smoo” ist das Unternehmen ,Smoozy Suzy“ aus Graz.
Dies konnte aufgrund von Marktbeobachtung und durch die Primarmarktforschung
festgestellt werden (vgl. Tomberger 08.03.2018). Dieses Unternehmen hat sich
speziell auf die Gastronomie und Hotellerie spezialisiert, gleichzeitigt bietet es auch
einen Tiefkihl-Smoothie an. ,Smoozy Suzy“ weist ein umfangreiches Angebot an
Werbematerialien fiir die Gastronomie auf und ist dort bereits kauflich fir den
Endkonsumenten bzw. die Endkonsumentin zu erwerben. Aus der Marktforschung
ging hervor, dass die Smoothies von ,Smoozy Suzy“ sehr praktisch in der
Handhabung, jedoch sehr teuer sind (vgl. Tomberger 08.03.2018). Insgesamt liegen
vier unterschiedliche Geschmacksrichtungen vor. Die Smoothies von ,Smoozy
Suzy*“ sind ohne Zucker und werden in Osterreich hergestellt. Eine Packung ergibt
250 ml Smoothie. Des Weiteren bietet dieses Unternehmen auch Testphasen fiur
GastronomlInnen an (vgl. Smoozy Suzy 2018).

Abbildung 16 Smoothies von ,Smoothie Suzy“ (vgl. Smoozy Suzy 2017)

Durch die Sekundarmarktforschung konnte ebenfalls ein weiterer Mitbewerber

gefunden werden, welcher sich in Osterreich mit der Vermarktung von tiefgekiihlten
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Smoothies befasst, die sogenannte ,Farmers Land Food GmbH*. Das Unternehmen
bietet vier verschiedene Smoothie-Sorten an, jedoch handelt es sich hierbei um
,Fruchtepellets® (vgl. Farmers Land 2017). Abbildung 17 zeigt die Produkte dieser

Firma:

RN -
“%‘“ﬁbmuus ";Wﬂmums

Abbildung 17: Tiefkiihl Smoothies der Firma Farmers Land Food GmbH (vgl. Farmers Land 2017)

Die Zielgruppe dieses Unternehmens sind weltweite Handelsketten in Europa,
Asien und den USA. Die Zielgruppe ,Gastronomie” wird von diesem nicht aktiv
akquiriert. Es beschreibt sich selbst als innovativer Tiefkiihlproduzent und
prasentiert sich und seine neuen Produkte stets auf der Messe ,Anuga“ in Koln (vgl.
Farmers Land 2017).

Als Mitbewerberinnen kdnnen samtliche Arten von fertigen Smoothies angesehen
werden, welche im Grol3handel oder Uber Gastro-Service Anbieterlnnen zu
beziehen sind. Besonders die Marke ,Innocent® ist hierbei stark vertreten und zahlt
zu den beliebtesten Smoothie-Marken in Osterreich. Das zeigt eine Statistik von
IMAS International (vgl. Statista 2017).

Der starkste Wettbewerber fir die Fritz Oswald GmbH ist das Unternehmen
~omoozy Suzy“. Diese Annahme passiert auf folgenden Tatsachen bzw.
Gemeinsamkeiten mit der Firma Oswald und wird daher auch naher analysiert.
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e Produkt: tiefgekihlter Smoothies,
e Zielgruppe: Gastronomie,

e Bearbeiteter Markt: Osterreich (vgl. Smoozy Suzy 2017).

Folgende Vorteile gegenuber Obst Oswald kann ,Smoozy Suzy“ aufweisen:
e Breites Angebot an verschiedenen Werbematerialien,
e zusatzlicher Service durch den Verkauf von Smoothie Mixern,
e bereits bestehender Kundinnenstamm in Osterreich (vgl. Smoozy Suzy
2017).

In der nachstehenden Tabelle wurde ein Vergleich zwischen ,Smoo“ und ,Smoozy

Suzy“ aufgestellt.

Smoo Smoozy Suzy
Produkt Tiefgekiihlter Smoothie |Tiefgekiihlter Smoothie
Zusammensetzung Tiefgekihlte Friichte Tiefgekihlte Frichte + Frichteplree
Verpackung 400 g 80 g
Gebiet Osterreich Osterreich
Geschmacksrichtungen 3 4

Tischaufsteller, Einleger flr
Getrankekarte, Flyer fur den Tisch,
Untersetzer, Plakate, Table Shot Bar,

Werbematerial Tischaufsteller Meniikarten, Lesezeichen
Personalisiertes
Werbematerial Nein Ja
Zusatzprodukte Keine Mixer fur die Zubereitung
AufRendienst Nein Ja, drei-vier Personen
Verfugbarkeit in der
Gastronomie Noch nicht vorhanden |Bereits am Markt zu erwerben
Onlineshop Ja Ja

Post, GroRRhandel
Versandart (Metro, Transgourmet) |Post

Tabelle 10: Vergleich ,Smoo“/,Smoozy Suzy“ (Eigene Darstellung, vgl. Smoozy Suzy 2017)

Die Informationen zum Vergleich der beiden Produkte konnten durch Gesprache mit
dem Geschaftsfihrer der Firma Oswald, Gunter Oswald, die Webseite und
Facebook-Seite von ,Smoozy Suzy“ und ,Smoo“ sowie Marktbeobachtung

gewonnen werden.

Das Unternehmen bietet seinen Kundinnen postalische dsterreichweite Lieferungen

an. Hierbei werden bis zu einem Bestellwert von € 100,00 Versandkosten von €
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4,90 verrechnet. Uber diesem Bestellwert werden die Versandkosten erlassen. Des
Weiteren verfugt ,Smoozy Suzy“ Uber einen eigenen Webshop, tber welchem die
Smoothies und die Werbematerialien erworben werden kdnnen (vgl. Smoozy Suzy,
2017).

6.5 Marktumfeldanalyse

Der Trend in der Verzehrung von Smoothies steigt in Osterreich jahrlich. Eine
Statistik von Canadean zeigt auf, dass im Jahr 2017 circa sieben Millionen Liter
Smoothies verbraucht wurden. Im Jahr 2008 waren es hingegen zwei Millionen Liter
(vgl. Statista 2017). Dieser Trend konnte auch durch die durchgefihrte
Marktforschung festgestellt werden, laut Aussagen der Befragten geht der Trend in
der Gastronomie weiter hin in Richtung Gesundheit, Wellness — unter diesem
Bereich kdnnen Smoothies platziert werden — und Regionalitat.

In der folgenden Grafik werden die , Top-Antworten® aus den Befragungen graphisch

dargestellt.

Trends in der Gastronomie

m Auswarts Essen  m Gesundheit/Wellness = Regionalitdt Nachhaltigkeit

Abbildung 18: Trends in der Gastronomie (Eigene Darstellung)

Ein positiver Trend fir den Vertrieb fur ,Smoo* ist, dass die Wertschatzungen der
Sektionen Gesundheit und Wellness ansteigen.
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Eine Umfrage von Marketagent im Jahr 2015 hat ergeben, dass 59 % der befragten
Personen (Stichprobe 710 Personen, 6sterreichweit) die Frage ,Trinken Sie gerne
Smoothies?“ mit ,Ja“ beantwortet haben (vgl. Statista 2015).

Eine weitere Studie, welche fir den Vetrieb von ,Smoo“ zu bericksichtigen ist, ist
die Zukunftsprognose uber Vertriebskanale im Jahr 2021 fur alkoholfreie Getranke
(inkl.  Smoothies) in Deutschland. Diese sagt aus, dass 99,2 % des
Gesamtumsatzes offline generiert werden und nur 0,8 % online (Statista 2018).
Bezlglich Gastronomieentwicklung konnte herausgefunden werden, dass laut
Prognosen der Umsatz in der Gastronomie stetig steigen wird (2017: 7.7 Mio €,
2020 8 Mio. €) (vgl. Statista 2017). Aufgrund dieses Trends kann festgestellt
werden, dass die Wahl des Vertriebskanals ,Gastronomie” eine hohe Bestandigkeit
aufzeigt und dort ebenfalls Wachstum zu beobachten ist. Des Weiteren berichten
Magazine und Blogs wie der ,Nomyblog — Magazin fur Gastronomie und Genuss®,
dass im Jahr 2018 alkoholfreie Getranke, Nachhaltigkeit und gemduselastige

Gerichte an Bedeutung zunehmen werden (vgl. Jan-Peter Wulf, nomyblog 2018).

Rechtlich gesehen gibt es keine lebensmittelrechtliche Definition von Smoothies.
Somit mussen Verbraucherinnen selbst darauf achten, was darin enthalten ist und
wieviel Fruchtanteil ein Smoothie aufweist. In der Gastronomie muss sichergestellt
werden, dass bei etwaigen Rulckfragen, die genaue Zusammensetzung
wiedergegeben werden kann (vgl. Landesamt fiur Verbraucherschutz und

Lebensmittelsicherheit 0.J.).

6.6 Integrierter SWOT — Katalog

Im vorliegenden SWOT-Katalog werden die Ergebnisse aus der externen und
internen Analyse zusammengefasst sowie Chancen und Gefahren herausgelesen
und beurteilt. Diese wurden gemeinsam mit der Geschaftsfiuhrung und einer
Angestellten der Firma Oswald mit deren Starken und Schwéchen
gegenubergestellt und bewertet.

Der SWOT - Katalog kann mit folgender Legende gelesen werden:

+: Starke/Chance.

-: Schwéache/Gefahr.
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1: niedrige Auspragung,
2: mittlere Auspragung,

3: hohe Auspragung.

Die Auspragungen werden danach, ob und wie eine Starke/Schwéche oder eine

Chance/Risiko zur Erfillung des Unternehmenszieles bzw. zur Nicht-Erfullung

beitragt und wie stark diese den Vertriebserfolg von ,Smoo“ positiv oder negativ

beeinflussen konnen.

Starke:

Dient der Erflllung des
Unternehmenszieles nur bedingt
bzw. hat einen kleinen Einfluss
darauf.

Dient der Erflllung des
Unternehmenszieles bzw.
unterstitzt bei der Erreichung von
diesem.

Tragt mafgeblich dazu bei, dass
das Unternehmensziel erreicht

wird.

Schwache:

Behindert die Erreichung des
Unternehmenszieles nur in einem
sehr kleinen Ausmal3.

Behindert die Erreichung des
Zieles, verhindert sie jedoch nicht.
Diese Schwache hindert das
Unternehmen wesentlich in der

Erreichung seiner Ziele.

Chance:

Chance, die den Erfolg des
Vertriebes nur zu einem Kkleinen
Teil unterstutzt.

Chance, die die Zielerreichung

unterstutzt.
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Chance, die garantiert zum Erfolg
fuhrt.

Risiko:

Entgegensteuern des Risikos ist
leicht moglich.

Risiko konnte den
Unternehmenserfolg  gefahrden,
wenn nichts unternommen wird.
Tritt das Risiko ein, ist mit
malfdgeblichen Verlusten zu

rechnen.
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Umweltentwicklung...

...trifft im System auf eine Starke oder

...das bedeutet Chance oder

...daher streben wir an...

Schwache... Gefabhr...

Starke/Schwéache Ursachen + | - Chance/Gefahr Erste Ziele
Der Umsatz in der Zurzeit nur ein kleines | Mangelnde Potential kann durch Aufbau von zusatzlichen
Gastronomie wird It. Vertriebsteam bei Ressourcen. die Verstarkung des Vertriebsressourcen, um
Prognosen auf 8 Mio. € Oswald 2 Vertriebes genutzt Zielgruppe bedienen zu
bis 2020 steigen. werden. kénnen.
Existierende Obst Oswald kann GrolRRe Oswald kann diesen Fokussierung auf eine
Preisvorstellungen bzw. einen sehr guten Einkaufsmengen, Preisvorteil als Preisstrategie seitens Oswald.
Preis als Preis an die dadurch niedrige Verkaufsargument
Kaufentscheidungs- Gastronomie Einkaufspreise. 3 nutzen und somit neue
kriterium. anbieten. KundIlnnen gewinnen.

Gastronomie will Gber
moglichst wenige
Distributionskanéle

beliefert werden.

Oswald hat Zugang
zu den
Distributionskanalen
zu Grol3handler und
Gastro-Service-

Anbieterlnnen.

Lange
Partnerschaften mit
diesen Unternehmen
mit anderen

Produkten.

Oswald hat keinen
Zugang zur Zielgruppe
Gastronomie, um
diesen
Distributionskanal

anbieten zu kdnnen.

Akquise von neuen Kundinnen

aus der Gastronomie.
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Kundinnen der
Gastronomie erwarten
die Bereitstellung von
Werbematerialien fur
den POC.

Oswald hat bereits
Tischaufsteller fur
,Smoo*“ drucken

lassen.

Bestehende
Anfragen von einiger
geringen Anzahl von

Kundlnnen.

Wunsch der Kundinnen
kann erftllt werden und
sofort bereitgestellt

werden.

Weitere Werbematerialien
auswahlen und in Bearbeitung

geben.

Direkter Kontakt mit
AuRendienst-

mitarbeiterlnnen ist die

Oswald besucht keine
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Abbildung 19: SWOT Katalog (Eigene Darstellung)

100




7. Vertriebskonzept zur B2B-Neukundinnenakquise

Damit der Vertrieb des Produktes ,Smoo“ erfolgreich gestaltet werden kann, ist es
von bedeutender Notwendigkeit, die daftir benétigten Prozesse und Aktivitdten zu
definieren. Das vorliegende, ausgearbeitete Vertriebskonzept bildet den Grundstein
bzw. eine Richtlinie zur erfolgreichen Vermarktung des Produktes. Grundlegend
kann bestimmt werden, dass das vorliegende Vertriebskonzept nach der Form der
.Indirekten Strategie“ aufgebaut wird. Der Fokus liegt auf den neuen Aktivitaten und
es bestehen zurzeit noch Herausforderungen, den Vertrieb richtig und erfolgreich

Zu etablieren.

7.1 Definition von Vertriebszielen

Der Ausgang zur Bildung eines Vertriebszieles ist das Ubergeordnete
Unternehmensziel. Zu Beginn der Arbeit wurden die Ziele der Fritz Oswald GmbH
festgelegt. Das allgemeine Unternehmensziel ist, die Erreichung eines Umsatzes
von € 300.000,00 mit der Marke ,,Smoo*.

Dieses Ubergeordnete Ziel wird in vertriebsspezifische Ziele ausgelegt und
operationalisiert.

Ziel der Fritz Oswald GmbH ist es, von Juli 2018 bis Ende 2020, 150 NeukundInnen
aus dem Bereich Gastronomie mit der Marke ,Smoo* in Osterreich gewonnen und
mit dieser einen Umsatz von € 300.000,00 erreicht zu haben. Um dieses Ziel zu
erreichen, stehen dem Unternehmen 2,5 Jahre (30 Monate) zur Verfigung. In
diesem Zeitraum muss ein/eine neuer/neue Kundin im Durschnitt € 2.000,00
umsetzen, dies entspricht € 800,00 im Jahr. Nach Rucksprache mit dem
Auftraggeber kann angenommen werden, dass eine Packung ,Smoo“ um € 1,90
exkl. Steuern verkauft wird (vgl. Oswald, 30.01.2018).

Daraus ergeben sich folgende Zielgro3en beziglich der Mengen bzw. Packungen,

die verkauft werden missen, um das Ziel erreichen zu kdnnen:
e Verkaufte Packungen ,Smoo“ im Zeitraum Juli 2018 - Ende 2020: 157.895 Stk.
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e Verkaufte Packungen ,Smoo“ pro Kunde/Kundin im Zeitraum Juli 2018 — Ende
2020: 1.053 Stk.
e Verkaufte Packungen ,Smoo“ pro Verkaufsjahr: 63.158 Stk.

Diese Zahlen mussen die Firma Fritz Oswald GmbH bei der Produktionsplanung

berticksichtigen, wenn das vorgegebene Ziel erreicht werden soll.

7.2 Entwicklung eines Vertriebskonzepts zur

NeukundIinnenakquise

Im Folgenden Abschnitt geht es um die Erstellung des Vertriebskonzepts zur
Neukundinnenakquise  unter  Beriicksichtigung der  Kundlnnen-  und
Wettbewerbsdimension sowie die Auswahl der Vertriebswege und —partnerinnen.
Anschlie3end wird evaluiert, welche Strategie aus dem Theorieteil (Kapitel 4.5) fur
das Vertriebskonzept angewendet werden soll.

7.2.1 Kundlnnendimension

Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass es sich bei den Kunden und
Kundinnen um ,Wiederverwenderinnen® handelt. Diese benutzen die gekauften
Leistungen bzw. Produkte, um sie in den eigenen Wertschopfungsprozessen

einzubauen oder zu verarbeiten.

Bei der Analyse der Gastronomiebranche wurde festgestellt, dass es 41.922
potentielle Neukundinnen fiir den Vertrieb von ,Smoo“ gibt. Diese Zahl stellt das
generelle Potential dar. Um jedoch die Vertriebsaktivitaten fokussierter gestalten zu
konnen, ist es notig, Kriterien zur  KundInnenidentifizierung  und
Kundinnenqualifizierung zu eruieren. Diese Kunden und Kundinnen werden
anschlieBend im Rahmen der Vertriebstatigkeiten bearbeitet und fokussiert. Im
Abschnitt 4.4.1 ,Zielkundinnenidentifizierung® wurde theoretisch dargestellt, welche
Moglichkeiten es gibt, eine Marktsegmentierung durchzufuhren bzw. anhand von

welchen Bereichen diese erarbeitet werden kann.

Bei der Zielgruppe Gastronomie fur den Vertrieb von ,Smoo“ wurden folgende

Kriterien herangezogen:
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Standort: Wie bereits erwahnt, wird sich der Vertrieb auf Osterreich
fokussieren, hierbei sollen Klein- bzw. Grof3stadte Hauptfokus der

Akquisetatigkeiten sein.

Berufszweig: Laut Statistik der WKO gibt es in der Gastronomie in
Osterreich insgesamt 22 Berufszweige (vgl. Wirtschaftskammer Osterreich —
Stabsabteilung Statistik 2017, S. 11). Auf Folgende werden sich die

Vertriebstatigkeiten bei der Fritz Oswald GmbH fokussieren:

Berufszweig Mitglieder

Gasthauser 6.370
Restaurants 6.430
Kaffeehauser 6.188
Kaffeerestaurants 3.337

Bars, Tanzlokale, Diskotheken 3.141
Kantinen, Werkskiichen, Mensas 590
Kaffeekonditoreien 386

Gasthofe mit hochstens acht Gastebetten 334

Gesamt 26.776

Tabelle 11 Ubersicht Gastronomiedaten Osterreich (vgl. Wirtschaftskammer Osterreich — Stabsabteilung

Statistik 2017, S. 11).

Situationsbedingte Faktoren: Es soll Fokus auf Klein- und auf
GroRauftrage gelegt werden. Das Anwendungsgebiet des Produktes sollen
im Getrankebereich bleiben (alkoholfrei oder alkoholhaltig). Der Vertrieb des
Produktes zur Verwendung in der Speisezubereitung wird in diesem

Vertriebskonzept ausgeschlossen.

AuftragsgrofRe: Es wird eine erstmaliger Auftragswert von € 54,00 exkl.
Steuern festgelegt. Hier ist anzumerken, dass ein Karton pro Sorte ,Smoo*

fur die Erstbestellung die Mindestbestellmenge ist.

Kundlnnenqualifizierung

Um eine geeignete Kundinnenqualifizierung durchfiihren zu kdnnen, muss zunachst

beurteilt werden, welche Kontakte weiterverfolgt werden sollen bzw. welche nicht.
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Hierbei kommt das Verkaufstrichtermanagement zur Verwendung, welches im

Abschnitt 4.2. dargestellt wurde.

Wahrend der Qualifizierungsphase wird eine mdgliche Verkaufschance evaluiert.
Dies geschieht durch den zustandigen Verkaufer bzw. der zustandigen Verkauferin

mit Hilfe eines Scoring Modells, welches im Folgenden genauer erklart wird.

Hierbei werden Kontakte anhand des Lead-Managements analysiert (Siehe:
Abschnitt 4.2 ,Verkaufstrichtermanagement®) und ,Hot-Leads* und ,Warm-Leads"
weiterbearbeitet ,Cold-Leads” scheiden aus, weil diese zu wenig Potenzial zur
Entwicklung bzw. zur weiteren Bearbeitung aufweisen. Bei ,Leads in Process"
fehlen Informationen zur Qualifizierung, weswegen diese vorerst nicht
weiterbearbeitet werden, jedoch in Evidenz gehalten und nach spatestens zwel

Monaten erneut geprift werden.

Wie bereits im Theorieteil erwahnt wurde, wird das Scoring Modell als geeignetes
Tool zur KundIinnenqualifizierung erachtet und weiterbearbeitet. Es ist die Aufgabe
der Vertriebsmitarbeiterinnen, die notwendigen Daten in das Scoring Modell
einzutragen und die dazu bendétigten Informationen zu sammeln. Die gewonnen
Informationen werden anschlieBend den einzelnen Kriterien zugeordnet und
berechnet. Die fur das Modell verwendeten Kriterien wurden gemeinsam mit der
Geschaftsfuhrung und zwei Mitarbeiterinnen festgelegt. Ebenso wurde die
Gewichtungen der einzelnen Punkte mit der Auftraggeberin/ dem Auftraggeber
abgeklart und mittels eines Paarvergleichs bestimmt. Des Weiteren sind
Informationen aus der Marktforschung bei der Festlegung der Kriterien

miteingeflossen (vgl. Transkriptionen im Anhang, S. A-16-A-56).

e Umsatz: Hierbei wird das gesamte erwirtschaftbare Umsatzpotential
bestimmter Kundinnen Uber die Dauer des Kundenlebenszyklus hinweg
quantitativ erhoben. Die realen Umsatzdaten werden aus den offentlich
zuganglichen Jahresabschliissen/Bilanzen gewonnen und mit
unternehmensinternen Know-how kalkuliert.

e Image/Referenzwert: Da es um den Vertrieb eines Getrankes geht, ist es
relevant, dass etablierte Gastronomiestatten das Produkt anbieten. Diese

Kundinnen kdnnen dann als Verkaufsargument genutzt werden, um weitere
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Neukundlnnen zu akquirieren. Das Image bzw. der Referenzwert kdnnen auf
der Basis des Bekanntheitsgrades oder des Rufes evaluiert werden.
Informationspotenzial: Ebenso ist das Informationspotenzial der
Kundinnen ein wichtiger Punkt bei der Bewertung von diesen. Hat ein
bestimmter Kunde oder eine bestimmte Kundin ,Insider®-Informationen oder
ein umfassendes Know-how in der Gastronomie, ist dies fir den Vertrieb von
,SMoo“ von grofRer Bedeutung.

Standort: Wie bereits in der Kundinnenidentifizierung festgelegt wurde,
befindet sich die Zielgruppe in stadtischen Gebieten, weshalb das Kriterium
~Standort* bei der Bearbeitung des Marktes ein essentieller Faktor ist.
Kundenfrequenz im Lokal: Fur die Vermarktung von ,Smoo“ in der
Gastronomiestatte, ist es von gro3em Vorteil, wenn das Lokal eine hohe
KundIinnenfrequenz hat und somit viele potentielle ,Smoo-User an diesem
Ort sind.

Fahigkeiten der Angestelltinnen: Die Marktforschung hat ergeben, dass
die Servicekrafte zu den besten Vertriebsforderinnen im Lokal gehéren. Um
diese evaluieren zu konnen, mussen Erfahrungswerte gesammelt oder
,Feldstudien“ durchgeflhrt werden, bei welchen Vertriebsmitarbeiterinnen
sich verdeckt in das Lokal setzen und Testungen vornehmen.
Wahrscheinlichkeit des Wiederkaufes: Hier wird die zukinftige
Partnerschaft eingeschatzt sowie die Lieferantinnentreue. Laut
Marktforschung weisen Gastronomiebetriebe eine sehr hohe Loyalitat und
Treue auf, wenn sie mit einem Produkt zufrieden sind.

Cross-Selling Potenzial: Da die Firma Fritz Oswald GmbH auch weitere
Produkte im Sortiment hat, soll auch das Cross-Selling Potenzial bei

Neukundlnnen eingeschatzt werden.

In Tabelle 11 ist der Paarvergleich ersichtlich, bei welchem die Kriterien

gegenubergestellt werden, um ihre Gewichtung und ihren Einfluss auf den

gesamten Scorewert zu erhalten.

Das Kriterium ,Umsatz® hat mit einer Gewichtung von 21% (Gewichtung ist

gerundet) den hdchsten Einfluss auf den Scorewert der zu bewertenden Leads.

Dies geht darauf zurick, weil dieses den quantitativen Wert der Leads

widerspiegelt, welcher direkt zur Erreichung der Unternehmensziele beitragt. Um

den Umsatz mit einem neuen Kunden/ einer neuen Kundin generieren zu kdnnen,
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ist es von Bedeutung, dass das Produkt ,Smoo“ angemessen im Lokal verkauft wird.
Deswegen wird das Kiriterium ,Fahigkeiten der Angestelltinnen® mit einer
Gewichtung von 19,6% versehen. Diese Gewichtung spiegelt sich auch mit den
Ergebnissen der Marktforschung wider, in der klar kommuniziert wurde, dass die
Servicekréfte die besten Verkaufsabschliisse im Lokal machen kdnnen, wenn sie
das Produkt direkt an die Kundinnen empfehlen.

Der ,Referenzwert® weist eine Gewichtung von 16% auf, weil in der Gastronomie
Weiterempfehlungen und Referenzen von Bedeutung sind und dabei unterstitzen,

Informationsdefizite in Bezug auf die Leistung zu reduzieren.

R -
als... r% E E _ % o ?
52 |¢ |3 |S3l& |E| 2
| 2 o c S|E=|E S| =
Kriterium _ ist ©| O .g | = 2 S| < 2 'S
wichtiger N % = 'g cm|l o L|Cc O U;J i O i
(2), gleich wichtig (1) ©| 0| E|D % re = @ w § h c O
oder weniger wichtig E g E % c E o ﬁ D g i)
© S| E|lE|B|2E|Ifg28|6C
Umsatz 2 2| 2 2 1 2 11 12| 21.4%
Image/Referenzwert 0 2| 2 2 0 2 11 9| 16,1%
Informationspotenzial 0 0 0 0 1 11 2| 3,5%
Standort 0| 0 2 1 0 1 2| 6| 10,7%
Kundenfrequenz
im Lokal 0 0 2 1 1 0 2| 6| 10,7%
Fahigkeiten der
Angestellten 11 2| 2| 2 1 2 11 11| 19,6%
Wahrscheinlichkeit des
Wiederkaufs 0 Of 1] 1 2 0 2| 6| 10,7%
Cross-Seling-Potenzial| 1| 1| 1] 0 0 1 0 4 7.3%
Gesamt 56/ 100%

Tabelle 12: Paarvergleich Kriterien zur Kundinnenqualifizierung (Eigene Darstellung)

Der ~Standort®, die ,Kundenfrequenz im Lokal® sowie die
~Wiederkaufswahrscheinlichkeit* werden mit je 11 % gewichtet, weil diese Faktoren
zusammenhéangen: Bei einem Standort in einer gut frequentierten Lage ist die
Wahrscheinlichkeit hoch, dass vielen Kundinnen das Lokal besuchen, was sich auf
die Kundinnenfrequenz im Lokal und auf die Wiederkaufswahrscheinlichkeit
auswirkt. Das ,Cross-Selling-Potenzial® hat eine Gewichtung von 7%, weil die

jeweiligen Gastronominnen zwar weitere Produkte der Firma Oswald verkaufen
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kénnen, diese aber gegenwartig meist in die Speisenzubereitung in Form von Obst
und Gemuse einflie3en und daher nicht direkt bei den Kundinnen verkauft werden
konnen. Jedoch  wissen  Gastronominnen, dass sie fur ihren
Wertschopfungsprozess weitere Produkte bei der Firma Oswald beziehen kdénnen.
Das ,Informationspotenzial® hat eine Gewichtung von 3,5%, weil die
GastronomInnen zwar Uber ein immenses Know-how in der Gastronomiebranche
verfugen konnen, dieses die gezielte Weiterbearbeitung der Kundinnen nicht im
hohen Mal3e beeinflusst.

In Abbildung 20 wird das erarbeitete Scoring Modell bildlich dargestellt, welches
dem Auftraggeber als Excel Dokument zur Verfiigung gestellt wird.

Scoring Modell zur Kundenqualifizierung
Lead-Nummer:
Kriterium Gewichtung in % (G) |Bewertung (P) |[Maximalpunkte|Gesamtpunkte (G*P)
Umsatz 21,4% 1,1
Image/Referenzwert 16,1% 0,8
Informationspotenzial 3,5% 0,2
Standort 10,7% 0,5
Kundenfrequenz im Lokal 10,7% 0,5
Fahigkeiten der Angestelleten 19,6% 1,0
Wahrscheinlichkeit des Wiederkaufes 10,7% 0,5
Cross-Selling Potenzial 7,3% 0,4
Summe: 100,0% 5 40

Abbildung 20: Scoring Modell zur Kundinnenqualifizierung (Eigene Darstellung)

Um die einzelnen Kriterien beurteilen zu kénnen, wurden ein Bewertungsschliissel
von 1 bis 5 definiert, wobei 5 fir die héchste Erflllung des Kriteriums steht und 1 fir
die niedrigste. Eine genaue Ubersicht des Bewertungsschemas der Kriterien
befindet sich im Anhang (vgl. Anhang S. A-13) und wird dem Auftraggeber
gemeinsam mit dem Excel-Sheet fir das Bewertungstool tibergeben.

Nach der Bewertung der einzelnen Kriterien pro Kunde und Kundin bzw. nach der
Punktevergabe, werden diese Punkte mit den Prozentsatzen multipliziert. Am Ende
ergibt die Summe den Gesamtwert pro potenziellem/ potenzieller Kunden/Kundin.
Je hoher der errechnete Punktewert aus dem Scoring Modell ist, desto qualifizierter
ist ein/eine Kunde/ Kundin zur weiteren Bearbeitung.

,2Hot-Leads® und ,Warm-Leads“ sollen weiterbearbeitet werden. Ein ,Hot-Lead”
erreicht einen Punktewert von mindestens 4 Punkten, was 80 % des maximal
erreichbaren Punktewertes sind. Ein ,Warm-Lead" erreicht mindestens 2,5 Punkte,
was 50 % des maximal erreichbaren Punktewertes ausmacht. Alle Kundinnen

darunter werden als ,Cold-Leads” bezeichnet und nicht weiterbearbeitet.
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,Lead in Process" werden jene Leads genannt, wenn ein oder mehr Kriterien im
Scoring Modell aufgrund fehlender Informationen nicht ausgefullt werden kdnnen.
Diese Leads werden nach spatestens sechs Monaten erneut analysiert, weil diese

Entwicklungspotenzial zur weiteren Bearbeitung aufweisen.

7.2.2 Wettbewerbsdimension

Die externe Situationsanalyse hat ergeben, dass der Wettbewerb auch im Bereich
der Smoothies sehr stark vertreten ist. Die hier beschriebene
Wettbewerbsdimension  bezieht sich  auf den  vertriebsspezifischen

Wettbewerbsvorteil der Fritz Oswald GmbH und des Produktes ,.Smoo“.

Ein entscheidender Wettbewerbsvorteil der Firma Oswald ist die preisliche
Gestaltung des Produktes, weshalb die Wettbewerbsstrategie ,Kostenfihrerschaft®
eingesetzt werden kann. Da Obst Oswald eine breite Produktpalette an
tiefgekihltem Obst und Gemise im Sortiment hat, ermdéglicht diese, gunstige
Einkaufspreise zu bekommen, weil groRe Mengen eingekauft und umgesetzt
werden (im Jahr 2017 bewegte das Unternehmen rund drei Millionen Kilogramm
tiefgekihltes Obst und Gemise). Dieser vertriebsspezifische Wettbewerbsvorteil
bezlglich Preis kann langfristig gehalten werden, weil es keine strategischen
Uberlegungen gibt, das Tiefkiihlsortiment aufzulésen. Eher ist hier das Gegenteil zu
verzeichnen, weil die Fritz Oswald GmbH sich noch intensiver mit dem Vertrieb von
tiefgekiihltem Obst und Gemise beschéftigen, wodurch die Kostenfiihrerschaft in
punkto Preis gehalten werden kann. Durch die Expertinneninterviews konnte auch
der durchschnittliche, akzeptierte Einkaufspreis pro Getrank herausgefunden

werden, welcher bei max. € 2,00 pro Getrank liegt.

Bei der Kostenflihrerschaft spielt ebenfalls die vergleichbare Qualitat des Produktes
eine wesentliche Rolle, hier kann zugesichert werden, dass der Hauptfokus des
Unternehmens auf hochqualitative Ware liegt und somit mit den
Konkurrenzprodukten mithalten kann. Ein weiterer vertriebsspezifischer
Wettbewerbsvorteil ist die Bekanntheit der Marke Oswald in der Gastronomie im
Bereich der Verarbeitung der Produkte zu Gerichten und Speisen. Somit ist es flr
die Firma Oswald einfacher, Kundinnen vom Produkt ,Smoo“ Uberzeugen zu
kénnen, weil bereits ein Vertrauen gegentber Oswald seitens der Gastronominnen

besteht. Zum vertriebsspezifischen Wettbewerbsvorteil kénnen auf3erdem die
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bereits gut etablierten Geschaftsbeziehungen zu Grol3handelsunternehmen wie
,Metro“, ,Transgourmet® sowie ,Eurogast® und einigen Gastronomie-Service
Anbieterinnn gezahlt werden. Dieser vereinfacht es dem Unternehmen wesentlich,

das Produkt in diesen Vertriebskanalen platzieren zu kénnen.

7.2.3 Vertriebswege und —partnerinnen

Die Analyse der Beschaffungswege und des Kaufverhaltens der Zielgruppe hat
ergeben, dass die Mehrheit der befragten Personen die bendtigte Ware uber
Lieferdienste von Grof3handelsunternehmen oder Gastro-Service-Anbieterinnen
beziehen. Ebenfalls geht ein Teil der Befragten selbst zu einem POS, um sich direkt
die Produkte zu beschaffen. Der Vorteil, der Gastronomiegrol3h&ndlerinnen wird
deutlich in der Verfugbarkeit einer breiten Produktpalette gesehen, wo eine Art
,One-Stop-Shopping“ (Beziehung von allen Produkten Uber eine Quelle) moglich

gemacht wird und der Aufwand fur die Warenbeschaffung deutlich reduziert wird.

Daraus wird festgelegt, dass der hauptsachliche Distributionskanal Uber den
indirekten Vertriebsweg geht. Die wichtigsten Partner hierbei sind wie bereits
erwahnt ,Metro“, ,Transgourmet® und ,Eurogast” als auch lokale, regionale Gastro-
Service-Anbieterlnnen. Hierbei helfen die Aulendienstmitarbeiterinnen den
jeweiligen Vertriebspartnerinnen, den Verkauf zu férdern und die Produkte beim
Gastronomen zu prasentieren. Seitens der Fritz Oswald GmbH muissen zur
Unterstlitzung dieser Vertriebspartnerinnen regelmafige Produktschulungen sowie

Bereitstellung von Musterpackungen sichergestellt werden.

Die Marktforschung hat ergeben, dass Gastronominnen ein grofR3es Vertrauen in
Ihre Ansprechpartnerinnen aufweisen und auf deren Empfehlung mit grofer

Wahrscheinlichkeit ein neues Produkt im Lokal ausprobieren und anbieten.

Der direkte Vertriebsweg wird ebenfalls bei der Vermarktung von ,Smoo* eingesetzt.
Hierbei sollen die AuRendienstmitarbeiterinnen der Firma Oswald die Kundinnen
direkt anfahren, um dort das Produkt vorzustellen. Wichtig hierbei ist, die Mithahme
von Kostproben, weil dies laut Marktforschung unumganglich bei der Prasentation
von neuen Produkten ist. Es wird den GastronomInnen auch angeboten, ,Smoo’s"

per Postweg direkt bei Oswald zu bestellen oder per Abholung im Lager in Maierhof.
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Es wird bei den Vertriebspartnerinnn somit auf eine exklusive Distribution verzichtet,

stattdessen werden intensive Partnerschaften angestrebt.

7.2.4 Strategieauswahl zur Neukundinnenakquise

Da nun die Bezugspunkte der Vertriebsstrategie klar definiert wurden, geht es im
Folgenden darum, die richtige Akquisitionsstrategie oder -strategien auszuwéabhlen,
um die zuvor definierte Zielgruppe bestmdglich ansprechen zu kdnnen. Theoretisch
wurden die Grundlagen im Abschnitt 4.5 Grundstrategien zur Neukundinnenakquise

erarbeitet.

Zur Auswahl einer geeigneten Strategie wird wieder auf ein Scoring Modell
zurUckgegriffen, um jene Strategie zu wahlen, welche die von der Geschaftsfiihrung
vorgegebenen Anforderungskriterien am besten erflillt. Diese werden in Tabelle 12

mittels Paarvergleich gemeinsam mit der Geschéftsfihrung gewichtet.
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Eignung fir NeukundInnen-
Akquise 2 21 1 5 41,7%
Beitrag zur
Unternehmenszielerreichung 0 11 2| 3| 25,0%
Akzeptanz bei Vertriebs-
partnerinnen 0 1 11 2| 16,7%
Umsetzbarkeit 1 0 1 2| 16,7%
Gesamt 12 100%

Tabelle 13: Paarvergleich Anforderungskriterien Strategie (Eigene Darstellung)
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Fur die Bewertung der Strategien wird je Anforderungskriterium ein
Bewertungsschlissel von 1 bis 5 vergeben, wobei 5 fur die hochste Erfillung des

Kriteriums und 1 fir die niedrigste zu vergeben ist.

Die Bewertung fur das Kriterium ,Eignung zur Neukundlnnenakquise“ setzt sich
folgendermal3en zusammen (Punkte = P):
1 Strategie eignet sich nur fir bestehende Kundinnen,
3 Strategie hat Fokus auf bestehende Kundinnen und bertcksichtigt
teilweise Neukundinnen,

5 Fokus auf aktiver Leadgenerierung.

Die Bewertung flr das Kriterium ,Beitrag zur Unternehmenszielerreichung“ wird mit

folgendem Bewertungsschema versehen:

1 Gewinnriickgang wegen erhohten Kosten,
3 Gewinn bleibt unveréndert,
5 Gewinn erhoht sich.

Die Bewertung fur das Kriterium ,Akzeptanz bei Vertriebspartnerlnnen® weist
folgendes Schema auf:

1 nicht zur Ansprache der Zielgruppe geeignet,

3 wirkt sich weder positiv noch negativ auf die Zielgruppe aus,

5 bevorzugte Ansprache der Zielgruppe.

Fur das Kriterium ,Umsetzbarkeit* wird folgende Zuordnung gewahlt:
1 Umsetzung im Unternehmen nicht mdglich,
3 Umsetzung mit Hilfe von zusatzlichen Ressourcen méglich,

5 Umsetzung sofort moglich.

Die Bewertung der Strategien wurde mit der Geschaftsfuhrung durchgefihrt. In

Tabelle 13 sind die Ergebnisse abgebildet.
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P |[P*G| P |[P*G| P |P*G| P |PG| P |P*G| P |P*G P P*G| P |P*G
Eignung fur
Neukundinnen
Akquise 41,7%| 5,00/2,09|1,00|0,42| 5,00{ 2,09] 3,00/ 1,25| 3,00/1,25| 1,00/0,42 5,00{2,09| 1,00{0,42
Beitrag zur
Unternehmens
zielerreichung 25%| 3,00{1,25/1,00/0,25| 5,00/ 1,25| 1,00{ 0,25/ 5,00|1,25| 1,00|0,25 5,00[1,25| 1,00{0,25
Akzeptanz bei
Vertriebs-
partnerinnen 17%| 5,00|2,09|1,00/0,17| 3,00| 0,50 1,00/ 0,17| 3,00|0,50| 3,00|0,50 5,00/0,84| 1,00/0,17
Umsetzbarkeit 17%| 3,00|1,25|5,00/0,84| 3,00/ 0,50 1,00/ 0,17| 3,00|/0,50| 5,00|0,84 3,00/ 0,50/ 3,00{0,50
Gesamt 100% 6,67 1,67 4,34 1,84 3,50 2,00 4,67 1,34

Tabelle 14: Scoring Modell zur Strategieauswahl (Eigene Darstellung)

Hier wird ersichtlich, dass es grundsatzlich drei Strategien gibt, auf die sich das

Unternehmen spezialisieren soll:

Die Outbound-Strategie wurde mit der hochsten Punkteanzahl bewertet und wird
somit als Hauptstrategie definiert. Sie eignet sich einerseits fur die
Neukundinnenakquise und tragt andererseits zur Unternehmenszielerreichung bei.
Die volle Punkteanzahl wurde nicht vergeben, weil diese Strategie mit Kosten
verbunden ist und somit den Umsatz bzw. den Gewinn nicht wesentlich verandern
wird bzw. nur gering. Eine volle Punkteanzahl wéare dann mdglich, wenn keine
Kosten bei der Strategieverfolgung entstehen wirden, weil mit bereits vorhandenen
Ressourcen gearbeitet werden kann. Laut Aussagen der befragten Personen ist der
direkte KundIinnenkontakt bevorzugt bzw. die Kontaktaufnahme durch die
Lieferantinnen, aus diesem Grund gibt es beim Punkt ,Akzeptanz bei
Vertriebspartnerlnnen® die volle Punktezahl.

Wie bereits erwahnt gibt es zur Strategieumsetzung fehlende Ressourcen beim

Aul3endienst, deswegen wurden bei der ,Umsetzbarkeit® drei Punkte vergeben.

Die zwei festgelegten Nebenstrategien sind nach Durchfihrung der
Nutzwertanalyse die ,Strategie des personlichen Kontaktes® sowie die
,Kontinuitatsstrategie“. Diese eignen sich fur die Ansprache der festgelegten
Zielgruppe und unterstutzt das Unternehmensziel maf3geblich. Fir eine volle

Punkteanzahl bei der ,Umsetzbarkeit® missten im Unternehmen die
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Vertriebsressourcen bereits gegeben sein bzw. die Kontaktaufnahme durch das

Unternehmen verstarkt werden.

7.3 VertriebsmalRnamen zur Neukundlnnenakquise

Im folgenden Abschnitt werden MalRBnahmen definiert, welche umgesetzt werden
missen bzw. welche empfohlen werden, um die zuvor definierten Vertriebsziele

erreichen zu kénnen.

Vertriebsmannschaft ausbauen

Zurzeit besteht die Vertriebsmannschaft bei der Firma Oswald aus den beiden
Geschaftsfuhrern. Da nun ein zuséatzliches Produkt in einer spezifischen Zielgruppe
vertrieben werden soll, ist es notwendig, dafir zu sorgen, dass es intern
Vertriebsressourcen zur Erreichung dieses Zieles gibt. Die beiden Geschaftsfihrer
verfligen laut eigenen Angaben Uber keine freien Ressourcen, um den Vertrieb fur
,SMO0“ umzusetzen. Somit ist es notwendig eine weitere Person im Unternehmen

anzustellen, welche dafur verantwortlich ist.

Der oder die neue Vertriebsverantwortliche ist dafir zustandig, dass Kontakt zu
potenziellen NeukundInnen hergestellt wird und er oder sie diese regelmafiig
besuchen. Aufgrund der Information, dass der Distributionskanal vorwiegend
indirekt gestaltet wird, ist es von Vorteil, wenn der/die neue Mitarbeiterin eine gute
Beziehung zu den AufRendienstmitarbeiterinnen von den Vertriebspartnerinnen
herstellt und dort regelmafige Produktschulung durchfiihrt. Hierbei wéare es von
Vorteil, wenn der oder die neue Mitarbeiterin bereits Erfahrungen im Vertrieb von
Lebensmitteln oder in der Gastronomie mit sich bringt und dementsprechend auf

ein vorhandenes Netzwerk zurtickgreifen kann.

Fur die Suche nach einem oder einer neuen Vertriebsmitarbeiterin werden Inserate

auf www.karriere.at, www.willhaben.at, sowie auf der Homepage und den sozialen

Netzwerkkanalen der Firma Oswald geschalten. Eine Stellenbeschreibung des
neuen Aul3endienstmitarbeiters bzw. der neuen Aul3endienstmitarbeiterin befindet
sich im Anhang (S. A-15).
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Gewinnung von neuen Vertriebspartnerinnen

In der Dimension ,Vertriebswege und —partnerinnen® wurde festgelegt, dass der
Vertrieb zum gro3ten Teil indirekt, Gber die zuvor genannten Vertriebspartnerinnen
durchgefiihrt werden soll. Aus diesem Grund muissen Vertriebspartnerinnen
gewonnen werden, welche ,Smoo“ in das Programm aufnehmen und den Verkauf
aktiv fordern. Hierbei soll das vorhandene Netzwerk genutzt werden, um bei den
bereits existierten Kundinnen im Grof3handel und bei Gastro-Service-Anbieterinnen
mit ,Smoo* gelistet zu werden. Ferner wird empfohlen, dass die Geschéftsfuhrer auf
die Bestandskundinnen zugehen sollen, weil diese bereits eine langjahrige
Beziehung zu diesen vorweisen konnen. Eine gute Gelegenheit bieten die
Jahresgespréache, um auf das neue Produkt aufmerksam zu machen und eventuell
auch zusammen zu verkosten. Fur den Aufbau etwaiger neuer
Vertriebspartnerinnen soll der bzw. die zustéandige Vertriebsmitarbeiterin

verantwortlich sein.

Leads sammeln, kontaktieren und bewerten

Zu Beginn der Vertriebstatigkeiten sollen durch Recherche (z.B. im Internet oder
durch bekannte  Gastronominnen/Grol3handelsunternehmen) potenzielle
Neukundinnen gefunden werden. Es empfiehlt sich hier die Erstellung einer
Datenbank, wo alle Informationen gesammelt werden (Vorlage fur eine Lead-Liste
befindet sich im Anhang auf Seite A-14). Diese Datenbank soll von der oder dem
Vertriebsverantwortlichen aufgebaut und gepflegt werden. Es soll mit diesem
Einsatz auch der Wissenstransfer und die Protokollierung der Arbeit sichergestellt
werden. Um diese Kontakte fokussiert zu suchen und zu dokumentieren, wird
empfohlen, die Analyse Bundesland nach Bundesand durchzufiihren. Angefangen
werden soll mit dem Land Steiermark, weil hier einen Bezug seitens der Firma

Oswald besteht und viele persénliche Kontakte vorliegen.

Danach werden die potenziellen Kundinnen kontaktiert. Dies geschieht entweder
durch telefonische Terminvereinbarungen vorab oder direkte, unangekindigte
Kundinnenbesuche. Kommt es zu unangekiindigten Treffen, soll sichergestellt
werden, dass der oder die Aul3endienstmitarbeiterin stets Werbematerialien und

Produktmuster bei sich fiihrt.
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Nach einem Besuch bei potenziellen Neukundinnen wird umgehend die Bewertung
anhand des Scoring-Modells durchgefiihrt, um zu bewerten, ob eine weitere
Bearbeitung sinnvoll ist.

Instrumente zur Neukundinnenakquisition

Im Abschnitt 4.6 wurden einige Instrumente der NeukundIinnenakquise dargestellt.
Aufgrund der Experteninterviews wurde verdeutlich, welche bei der Akquisition von
Gastronominnen erfolgreich eingesetzt werden kénnen und welche auch von der

Zielgruppe wahrgenommen bzw. gewlnscht werden.

Der direkte, personliche Kontakt ist fur einen/eine Gastronomin von essentieller
Bedeutung, weil auf persdnliche Gesprache und Beziehung ein groRer Wert gelegt
wird. Daher wird das Instrument ,Persdnliche Direktansprache® empfohlen. Hierbei
wird der Kontakt entweder durch oder auch ohne vorherige Terminvereinbarung
hergestellt.

Ein weiteres Instrument zur NeukundIinnenakquise ist die Teilnahme an Messen und
Ausstellungen. Gastronominnen informieren sich hier Uber neue Produkte sowie
Trends und nutzen die Gelegenheit, um das Netzwerk zu starken und sich
gegenseitig auszutauschen. Besonders auf einer speziellen Gastronomiemesse

wird ein grof3er Teil der Zielgruppe angetroffen.

Eine der wichtigsten Messe in der Gastronomiebranche in Osterreich ist die ,GAST*
in Salzburg, welche einmal im Jahr stattfindet. Im Jahr 2018 wird sich diese vom
10.-14.11 2018 ereignen und es empfiehlt sich fur die Firma Oswald, so schnell wie
maoglich mit der Planung fiur diese zu beginnen. Die Messe verzeichnet rund 47.000
Besucherlnnen und ist somit der Hotspot der 0&sterreichischen
Gastronomiebranche. Ein weiterer Aspekt ist, dass laut Umfragen auf der Messe
rund 96,6 % der Besucherinnen mal3geblich betriebliche Entscheidungen

beeinflussen oder selbststandig treffen (vgl. Gastmesse 2017).

Verkaufsfordernde MaRnahmen am POC (Point of Consumption)
Ebenfalls wurde wahrend der Expertenbefragung eruiert, welche spezifischen
Werbeartikel oder MaRnahmen am POC den Verkauf eines Produktes positiv

beeinflussen konnen.
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Das Ergebnis ist, das der Einsatz von Werbeartikeln unumgénglich ist. Ein
ausgefallener, aufmerksamkeitsstarker Werbeaufsteller am Tisch tragt laut
Aussagen malfigeblich bei der Steigerung des Vertriebs in einem Lokal bei. Des
Weiteren wurden Werbeartikel wie gebrandete Glaser, Bierdeckel und Poster
genannt. Fur ,Smoo”“ gibt es bereits Tischaufsteller, welche den Gastronominnen
angeboten werden koénnen. Es wird empfohlen, zusatzlich gebrandete Glaser

einzufihren, um noch starker am POC wahrgenommen werden zu kénnen.

Die starkste verkaufsférdernde Mallnahme ist jedoch eine gut geschulte
Servicekraft, welche ein neues Produkt an die Kundinnen empfehlen kann. Um
dieses Potential aufgreifen zu kdnnen, miussen die Aufl3endienstmitarbeiterinnen
eine groRe Aufmerksamkeit auf dieses Personal legen. Die Servicekréafte sollen
auch Schulungen Uber das Produkt bekommen und die
AuRRendienstmitarbeiterinnen missen die Angestelltinnen von ,Smoo“ begeistern,

sodass diese das Produkt weiterempfehlen.

Kundinnenbedurfnis bei den Endkonsumentinnen wecken

Im Theorieteil wurde bereits die abgeleitete Nachfrage beschrieben. Produkte
werden ebenfalls am Point of Consumption besser verkauft, wenn die
Endkonsumentinnen das Bedurfnis oder den Wunsch dazu haben, ein bestimmtes
Getrank hier verzehren zu kénnen. Somit muss sichergestellt werden, dass diese
die Informationen haben, dass es den Smoothie ,Smoo“ auch in der Gastronomie
erworben werden kann. Das Beispiel hierbei kann anhand des Interviews mit
,MAKAVA* dargestellt werden. Es wurde wahrend dem Gesprach ersichtlich, dass
die abgeleitete Nachfrage zum Vorschein kam je mehr Gastronomiekundinnen das
Unternehmen hatte. Die Endkonsumentinnen haben vorausgesetzt, dass das
Getrank in jedem Lokal konsumiert werden kann, weil sie es von ihren bisherigen
Erfahrungen gewohnt waren. Die abgeleitete Nachfrage kann durch verschiedene
Marketingaktivitaten generiert und geweckt werden. Im Fall von ,Smoo“ werden

folgende MalRnahmen hierbei empfohlen:

Einsatz von Social Media: Es sollen hierbei die Plattformen Facebook und
Instagram daflr eingesetzt werden, um die Endkonsumentinnen darauf
aufmerksam zu machen, dass ,Smoo”“ in der Gastronomie zu erwerben ist. Die

Reichweite dieser Informationen kann durch bezahlte Werbung zusatzlich
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ausgeweitet werden. Die Veroffentlichungen dieser Beitrdge weisen ebenfalls fir
den/die GastronomIn einen wesentlichen Vorteil auf. Dadurch wird ein bestimmtes
Lokal mitbeworben und diese zuséatzliche Werbung fur eine Gastronomiestatte kann
wiederum als Verkaufsargument bei der Kundinnenakquise eingesetzt werden.
Gleichzeitig wurde im Zuge der Experteninterviews ersichtlich, dass die
Gastronominnen ebenfalls Social-Media-Plattformen einsetzen, um neue
Kundinnen gewinnen zu kbénnen. Somit ist der Einsatz von Social-Media in diesem
Fall eine ,Win-Win-Situation® fur die Kundinnen aus der Gastronomie sowie fur die
Fritz Oswald GmbH.

Kooperationen mit Bloggerinnen: Eine weitere Mobglichkeit, um die
Aufmerksamkeit auf ,Smoo“ in der Gastronomie zu legen, ist die Zusammenarbeit
mit Bloggerinnen. Hierfir sollen speziell Bloggerinnen ausgewéahlt werden, welche
ihren Hauptfokus auf Gesundheit, Wellness und Fitness gelegt haben. Das Ergebnis
aus dieser Zusammenarbeit soll sein, dass in dem Beitrag die Information
transportiert wird, in welchem Lokal ,Smoo“ erworben werden kann. Auch hierbei
ergibt sich fur beide Seiten (Oswald und Gastronom) eine Win-Win-Situation, dies

kann erneut als Verkaufsargument dienen.

Bei der Marktforschung wurde erfragt, durch welche Kanale und mit welchen
Instrumenten die Gastronominnen neue Kundinnen akquirieren. Hierbei war das
Ergebnis, die Fokussierung auf die Online Medien. Festgestellt werden konnte, dass

E-Mails oder Newsletter nicht und Print-Medien nur vereinzelt verwendet werden.

In der folgenden Tabelle wird eine Ubersicht der einzelnen MalRnahmen sowie die

dazugehdrigen Aktivitdten und verantwortlichen Personen aufgezeigt.

117



VertriebsmalRnahmenplan zur Neukundenakquise

Nr.|Mallnahme Beschreibung Aktivitaten Verwantwortliche/r Start Ende
- Jobanzeige schalten
Einstellung eines neuen - Bewerberlnnen aussuchen
Vertriebsmannschaft Vertriebsmitarbeiters/ einer neuen - Vorstellungsgespréache fihren
1|ausbauen Vertriebsmitarbeiterin - Entscheiden und einstellen Geschéftsfihrung 01.07.2018| 15.08.2018
Gewinnung von neuen Neue Vertriebspartner aus Grof3handel und| - aktive Akquirierung Aul3endienst +
2|Vertriebspartner Gastro-Service Anbieter gewinnen - Gesprache mit derzeitigen Kunden Geschéftsfuhrung 01.07.2018|Laufend
- Leadliste anlegen
- Adressen sammeln druch Recherche
Leads sammeln, Mdgliche Neukunden identifizieren und - Kundenqualifizierung mit Scoring Modell
3|kontaktieren und bewerten |bewerten durchfiihren AulRendienst 15.08.2018|Laufend
Instrumente verwenden, welche fur die
Instrumente zur Neukundenakquise in der Gastronomie - Personliche Direktansprache
4|Neukundenakquisition geeignet sind - Teilnahme an Messen AufBRendienst, Innendienst | 15.08.2018|Laufend
- Angebot fiir begrandete Glaser einholen
Verkaufsfordernde Verkaufsfordernde MalRnahmen entwickeln | - Schulungen mit Gastronomen und
5|/MafRnahmen und bereitstellen Kellner durchfihrer AuB3endienst, Innendienst | 01.07.2018|Laufend
Abgeleitete Nachfrage nutzen, Bedarf bei | - Facebook/Instagram Kampagnen
Kundenbediirfnis bei dem |Konsumenten wecken und Marke Smoo in | - Passende Blogger finden und
6|Endkonsumenten wecken |den Kopfen der Konsumenten verankern |kontaktieren fur Zusammenarbeiten Innendienst 01.07.2018|Laufend

Tabelle 15: Ubersicht der VertriebsmaRnahmen (Eigene Darstellung)
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7.4 Vertriebsbudget und Zeitplan far

Neukundinne

nakquise

die MalRhahmen zur

Da in vorherigen Abschnitten alle umzusetzenden Mafinahmen definiert wurden,

wird in diesem das Budget fur diese dargestellt. Weiteres wird definiert, in welchem

Zeitraum die Kosten fur eine bestimmte MalRnahme anfallen, um die Ziele erreichen

zu kénnen.
Vertriebsbudget fir die geplanten Mal3ihahmen
Mallnahme Kostenposten Budgetierte Zeitbezug
Kosten
Vertriebsmannschaft ausbauen
Neuer Diese Kosten enthalten | € 33.828,00 | Ab spat. August
Vertriebsmitarbeiter/ | das Gehalt des neuen 2018.
neue Vertriebsmitarbeiters/
Vertriebsmitarbeiterin | der neuen
Vertriebsmitarbeiterin
ohne Provisionen.
Grundlage:
Kollektivvertrag Handel
A,
Beschaftigungsgruppe F,
ab 4 Jahren.
Max. Provision des €6.725,60 Einmalig pro Jahr
neuen Mitarbeiters/ der ab August 2019.
neuen Mitarbeiterin (20%
vom Bruttojahresgehalt).
Schaltung von € 920,00 Einmalig Juli
Werbeinseraten auf 2018.
www.karriere.at und
www.willhaben.at.
Handy, Laptop, Auto. €26.800,00 | Einmalig im
August 2018.
Gewinnung neuer Vertriebspartner
Akquirierung neuer In den Kosten des bzw. | € 0,00 Laufend
Partnerlnnen der neuen
Vertriebsmitarbeiterin
Leads sammeln, kontaktierten und bewerten
Leads sammeln In den Kosten des bzw. | € 0,00 Laufend
der neuen
Vertriebsmitarbeiterin
Leads kontaktieren Muster flr die € 900,00 Pro Jahr, ab
potenziellen August 2018.

Neukundinnen
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Leads bewerten In den Kosten des bzw. | € 0,00 Laufend
der neuen
Vertriebsmitarbeiterin.
Instrumente zur NeukundInnenakquise
Personliche Besuch der potenziellen | € 0,00 Laufend
Direktansprache Neukundinnen durch
den neuen/ der neuen
AuRRendienstmitarbeiterin
(In den Kosten des bzw.
der neuen
Vertriebsmitarbeiterin
enthalten).
Messe ,GAST" Standgebuhren, € 4.000,00 | Pro Jabhr,
Personal, Muster, erstmalig
Anreise, Hotel November 2018.
Verkaufsfordernde MalBnahmen am POC
Werbematerialien Tischaufsteller, Poster, € 2.500,00 Pro Jahr,
Glaser. erstmalig Juli
2018
(Werbematerialien
koénnen schon vor
dem Eintritt des
neuen
Mitarbeiters/ der
neuen
Mitarbeiterin
bestellt und
organisiert
werden).
Diverse sonstige € 3.000,00 | Einmalig pro Jahr.
Kosten
(Budgetpolster)
Kundenbedirfnis bei dem Endkonsumenten wecken
Einsatz von Social- Kosten fir bezahlte € 4.000,00 Laufend pro Jahr.
Media/ Bloggerinnen | Werbung und fur
Beitrage von
Bloggerinnen
Summe: € 79.673,60

Tabelle 16: Budgetplan (Eigene Darstellung)

Somit kdnnen pro Jahr folgende Kosten identifiziert werden:

e Kosten im Jahr 2018: € 79.673,60,
e Kosten im Jahr 2019: € 53.753,60 (abziglich Auto, Inseratkosten),
e Kosten im Jahr 2020: € 53.753,60 (abztglich Auto, Inseratkosten),

e Daraus resultieren Gesamtkosten fur die Berechnung im Zeitraum Juli 2018
bis Ende 2020 von € 187.180,80.
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Werden diese Kosten mit dem geplanten Umsatzziel verglichen, ergibt sich ein Wert
von € 112,819,20 nach Ende 2020. Dieses Ergebnis muss die Herstellungskosten,
sonstige Kosten (z.B. Logistik) und den Gewinn abdecken kénnen.

7.5 Kontrollmallnahmen

Im letzten Schritt zur Umsetzung des Vertriebskonzeptes werden Kennzahlen
definiert, um die erarbeiteten MalRBhahmen messbar zu machen. Im Folgenden
werden Vorschlage gegeben, wie eine solche Messung vorgenommen werden

kann, bzw. welche Kennzahlen dafir eingesetzt werden kénnen.

Kennzahlen zur Uberpriifung der Ziele
Fur die Erreichung der festgelegten Unternehmensziele, welche mit dem Einsatz
des vorliegenden Vertriebskonzeptes erreicht werden sollen, gibt es folgende

Kennzahlen zur Uberpriifung:

Ziel Kennzahl Zeitpunkt der
Uberprifung

Gewinnung von 150 | e Anzahl Neukundinnen Ende 2020
Neukundinnen aus dem
Bereich Gastronomie mit
der Marke ,Smoo“ in
Osterreich  bis  Ende

2020.

Umsatzerreichung von € | e Umsatz durch Neukund- | Ende 2020
300.000,00 in der Innen mit ,Smoo*

Zielgruppe

,Gastronomie” mit

,Smoo* bis Ende 2020.

Tabelle 17: Ubersicht Kennzahlen (Eigene Darstellung)

Dartber hinaus gibt es noch weitere Kennzahlen, mit welchen die MalRnahmen

Uberprift und bewertet werden kénnen.

121



MalRRnahmen

Geeignete Kennzahlen

Vertriebsmannschaft ausbauen

Anzahl Neukundinnen,
AulRendienst-Neukundinnenanteil,
Neukundinnendeckungsbeitrag,
Leads pro Vertriebsmitarbeiterin,

Angebotsquote.

Gewinnung neuer

Vertriebspartnerinnen

Umsatz tber Vertriebspartnerinnen,

Anzahl neuer Vertriebspartnerinnen.

Leads sammeln, kontaktieren

und bewerten

Anzahl der

Potenzialkundinnen,

kontaktierten

Terminquote  (Entstandene  Termine
durch telefonische Terminvereinbarung/
alle Telefonate zu

Terminvereinbarungen).

Instrumente zur

Neukundinnenakquise

Erstkaufrate,
Neukundinnenquote,
Anzahl der Kontakte nach Messe,

Anzahl der Angebote nach einer Messe.

Verkaufsfordernde MalRnahmen
am POC

Akquisitionskosten pro Neukundin,

Marketingkosten pro Neukundin.

Kundlinnenbedirfnis bei dem

Endkonsumenten wecken

Erstkaufrate,
Neukundinnenquote,
Anzahl der Anfrage nach Social-Media-

Kampagnen.

Tabelle 18: Ubersicht Kennzahlen (Eigene Darstellung)

MalRnahme: Vertriebsmannschaft ausbauen

Hierbei kann die absolute Zahl der Neukundinnen herangezogen und mit dem Ziel

verglichen werden. Somit wird ersichtlich, wie weit die Zielerreichung entfernt ist und

ob das Unternehmen nach Plan arbeitet. Fir die Analyse der anfallenden Kosten

durch einen/einer Kundin kann die Neukundinnendeckungsbeitragsrechnung

verwendet werden um zu sehen, welche Kosten ein/eine Kundln verursacht. Diese

Kosten im Uberblick zu haben, ist Aufgabe des neuen Vertriebsmitarbeiters bzw.
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der neuen Vertriebsmitarbeiterin. Mit der Auftragsquote wird Uberprift, wieviel

Prozent der gelegten Angebote schlussendlich zu einem Auftrag fuhren.

Malnahme: Gewinnung neuer Vertriebspartner

Es gibt absolute Kennzahlengréf3en, um Uberprifen zu koénnen, wie viele
Vertriebspartnerinnen gewonnen werden konnten, bzw. wie viele bestehende
Vertriebspartnerinnen aus dem Grof3handel das Produkt ,Smoo“ im Sortiment

fuhren.

MalRnahme: Leads sammeln, kontaktieren und bewerten

Es wird Uberprift, wie erfolgreich die Akquisitionstatigkeiten sind, bzw. wie viele der
potenziellen Neukundinnen kontaktiert wurden. Diese Zahlen kénnen immer mit der
Potenzialliste verglichen werden. Aufgrund des Faktums, dass Termine auch
telefonisch vereinbart werden, ist zu Giberprifen, welche Erfolge die Telefonakquise

aufweist.

Malnahme: Instrumente zu NeukundIinnenakquise

Besonders hier ist die Messung der Kennzahlen bzw. die Uberpriifung der
Tatigkeiten wichtig, weil ein grol3es Budget eingesetzt wird wie beispielsweise bei
der Messe. Die Kennzahlen dienen zur Evaluierung des Erfolges durch die

verschiedenen Instrumente.

MalRnahme: Verkaufsfordernde Ma3nahmen am POC

Des Weiteren fallen Kosten durch die Bereitstellung der Werbematerialien pro
Neukunden bzw. Neukundin an. Somit ist es unerlasslich, die Kosten dieser
Werbematerialien mit dem (potenziellen) Umsatz der einzelnen Kunden gegenuber

zu stellen.

Malnahme: Kundinnenbedurfnis bei den Endkonsumentinnen wecken

Diese Ziffern werden eingesetzt, um Uberprifen zu kénnen, ob der Einsatz sich bei
der Neukundinnenakquise rentiert bzw. ob nach einer Werbekampagne
Uberdurchschnittlich viele Anfragen fur ,Smoo” eintreffen. Diese Durchfiihrung sollte
einmal im Monat erfolgen, so wenig Aufwand wie mdglich mit sich bringen und die

Daten einfach verfigbar machen. Die Auftraggebenden kdnnen sich anhand der

123



vorgeschlagenen Kennzahlen aussuchen, welche fur sie am passendsten und

aussagekraftigsten sind.
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8. Handlungsempfehlungen zum Vertriebskonzept

Aus den dargelegten Erkenntnissen und der empirischen Erforschung der offenen
Fragen, lassen sich nachfolgende Handlungsempfehlungen ableiten. Diese sind
wesentlich und missen angewendet werden, damit die Ziele der Arbeit erfolgreich

umgesetzt werden kénnen.

Die Marktforschung brachte vor allem zwei wesentliche Aspekte zum Vorschein:
e Erfolgreicher Vertrieb in der Gastronomie erfolgt ausschliefRlich Gber direkten
Kundinnenkontakt und personliche Ansprache.
e Gastronominnen lassen sich am  besten Uber bestehende

Distributionskanéle erreichen.

Da das Unternehmen zu wenige vertriebliche Ressourcen zur Verfiigung hat, ist die
erste Handlungsempfehlung der ,Ausbau der Vertriebsressourcen®. In diesem
Zusammenhang bedeutet das, dass mindestens eine neue Person fir die

Vertriebsaktivitaten einzustellen ist.

Die zweite Handlungsempfehlung zielt darauf ab, das bestehende Vertriebsteam
auf das neue Produkt vorzubereiten. Zu diesem Zweck ist es empfehlenswert
umfassende Produktschulungen durchzufihren. Mithilfe von neuen Anreizen soll
der Bekanntheitsgrad von ,Smoo“ gesteigert werden. Es wird empfohlen,
regelmaRige AuRendienstbesprechungen durchzufihren, damit die
Geschéftsfihrung mit dem Fortschritt der Akquisetétigkeiten vertraut ist. Diese
Meetings fuhren ebenfalls dazu, dass es zu einem Erfahrungsaustausch bzw. einer
Informationsweitergabe seitens der Geschaftsfihrung kommt, weil diese Uber ein

sehr grol3es Know-how tber die Branche und die Kundinnen verfligen.

Alle Mallnahmen wurden so definiert, dass sie miteinander verknupft sind bzw.
aufeinander aufbauen. Es ist hierbei sehr wichtig auf Zielkonflikte zu achten, diese
kénnen, wie bereits angefuhrt wurde, in Bezug auf die Preisgestaltung durch den
direkten und den indirekten Vertrieb entstehen.
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Das zur Verfigung gestellte Tool zur Kundinnenbewertung dient dazu, dass die
Ressourcen des oder der Vertriebsverantwortlichen effizient und effektiv genutzt
werden. Daher soll dieses zwingend fir jeden potenziellen neuen Kunden bzw.

jeder potenziellen neuen Kundin durchgefuhrt werden.

Ein weiterer Vorschlag ist, die Organisationen der Messen und die Bearbeitung der
Social-Media-Kanélen intern an die bestehenden Mitarbeiterinnen zu vergeben.
Uberdies konnen diese Tatigkeiten vorausgeplant werden. Da die Firma Fritz
Oswald GmbH ein saisonaler Betrieb ist mit der Hochzeit im Sommer, empfiehlt es
sich, diese Tatigkeiten in Zeiten von Arbeitsmangel — wie in der Winterzeit —

erledigen zu lassen.

Da das Produkt ,Smoo*“ die erste eingetragene Herstellermarke der Firma Oswald
ist, wird nahegelegt, alle Mitarbeiterinnen Uber die Vertriebsplane zu informieren.
Dies soll dazu fuhren, dass die Mitarbeiterinnen des Unternehmens hinter der

Marke stehen und sich damit identifizieren kbnnen.
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1.

Projektplan

Meilensteine Jahr 2017 2018
Arbeitspakete Monat September Oktober November Dezember Janner Februar Marz April Mai Juni Juli
Dienstreise Woche 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 4647/48 49 50 51 52 1 2 3 456 789 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 2425/26 27 28 29 30
Urlaub/Zeitpuffer
Vorgang Anfang Ende

Nr. Masterarbeit 04.09.2017)  31.07.2017

1 Startphase 04.09.2017| 29.10.2017

11 Literaturrecherche 04.09.2017|  29.09.2017

1.2 Grobkonzept erstellen 18.09.2017( 29.09.2017

13 Meeting mit MA-Betreuer 03.10.2017  03.10.2017 |

1.4 Uberarbeitung Grobkonzept 04.10.2017| 09.10.2017 '

1.5 Meeting mit Auftraggeber 10.10.2017| 10.10.2017 1

1.6 Uberarbeitung Grobkonzept 10.10.2017| 12.10.2017 M

1.7 Abgabe Grobkonzept 12.10.2017( 13.10.2017

1.8 Vorbereitung DS1 16.10.2017|  20.10.2017

19 Diplomandenseminar 1 21.10.2017|  21.10.2017 —1

1.10 [Feedback aus DS1 einarbeiten 23.10.2017|  29.10.2017

2 Theoriephase 29.10.2017| 11.01.2018 T

2.1 Literaturrecherche 29.10.2017|  11.01.2018

2.2 Vertrieb an der Gastronomie 06.11.2017| 12.11.2017

2.3 Vertrieb von Konsumgitern 13.11.2017| 19.11.2017

2.4 Neukundenakquise im B2B 20.11.2017| 09.12.2017

2.5 Theoretisches Vertriebskonzept 09.12.2017| 16.12.2017

2.6 Untersuchungsdesign erstellen 16.12.2017| 20.12.2017

2.7 Uberarbeitung der Arbeit 20.12.2017| 21.12.2017

2.8 Betreuermeeting 23.12.2017|  23.12.2017

2.9 Feedback einarbeiten 27.12.2017|  30.12.2017

2.10 Prasentation gestalten 02.01.2018| 05.01.2018

2.11 Korrekturlesen lassen 05.01.2018|  09.01.2018

2.12  |Feinarbeiten der Arbeit durchfiihren 06.01.2018|  11.01.2018

2.13 Prasentation tberarbeiten 10.11.2018|  11.01.2018

2.14 Abgabe Unterlagen DS2 ONLINE 11.01.2018| 12.01.2018 \

2.15 Abgabe Unterlagen DS2 HARDCOPY 12.01.2018 12.01.2018 \

2.16  |Vorbereitung auf den DS2 12.01.2018| 18.01.2017

2.17  |Diplomandenseminar 2 18.01.2018|  20.01.2018

2.18  |Feedback aus DS2 einarbeiten 22.01.2018| 28.01.2018

2.19 Meeting mit Auftraggeber 29.01.2018| 04.02.2018

3 Praxisteil 05.02.2018 10.04.2018 ]

3.1 Fragebogen erstellen 05.02.2018|  06.02.2018

3.2 Meeting Betreuer/Unternehmen 07.02.2018  11.02.2018

3.3 Fragebogen Uiberarbeiten 12.02.2018| 14.02.2018

3.4 Finale Fertigstellung des FB 14.02.2018  14.02.2018 l
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3.5 Durchfiihrung MAFO 19.02.2018|  19.03.2018
3.5.1 [Befragung 1. Probanden 19.02.2018 21.02.2018
3.5.2 |Transkription 1. Interview 19.02.2018| 21.02.2018
3.5.3 |Befragung 2. Probanden 22.02.2018| 24.02.2018
3.5.4 |Transkription 2. Interview 22.02.2018 24.02.2018
3.5.5 |[Befragung 3. Probanden 26.02.2018| 27.02.2018
3.5.6 |Transkription 3. Interview 26‘02.2018| 27.02.2018
3.5.7 |Befragung 4. Probanden Z8.02.2018| 01.03.2018|
3.5.8 |[Transkription 4. Interview 28.02.2018| 01.03.2018
3.5.9 |Befragung5. Probanden 02.03.2018 02.03.2018
3.5.10 |Transkription 5. Interview 02.03.2018 04.03.2018
3.5.11 [Befragung 6. Probanden 05.03.2018| 06.03.2018
3.5.12 |[Transkription 6. Interview 05.03.2018|  06.03.2018
3.5.13 [Befragung 7. Probanden 05.03.2018| 06.03.2018
3.5.14 |[Transkription 7. Interview 05.03.2018  06.03.2018
3.5.15 |Befragung 8. Probanden 07.03.2018|  09.03.2018
3.5.16 |Transkription 8. Interview 07.03.2018 11.03.2018
3.5.17 |Befragung9. Probanden 07.03.2018 09.03.2018
3.5.18 |Transkription 9. Interview 07.03.2018 11.03.2018
3.5.19 [Befragung 10. Probanden 07.03.2018| 09.03.2018
3.5.20 |Transkription 10. Interview 07.03.2018 11.03.2018
3.5.21 |Befragung 11. Probanden 12.03.2018 13.03.2018|
3.5.22 |[Transkription 11. Interview 12.03.2018 13.03.2018
3.5.23 |Befragung 12. Probanden 14.03.2018 15.03.2018
3.5.24 |[Transkription 12. Interview 14.03.2018 15.03.2018
3.5.25 [Befragung 13. Probanden 15.03.2018|  16.03.2018|
3.5.26 [Transkription 13. Interview 15.03.2018 19.03.2018
3.5.27 |Befragung 14. Probanden 15.03.2018 16.03.2018|
3.5.28 |Transkription 14. Interview 15.03.2018 19.03.2018
3.6 Ergebnisse auswerten 19.02.2018| 21.03.2018
3.7 Analyse der Bezugspunkt 19.02.2018| 21.03.2018
3.8 Vertriebskonzept erstellen 21‘03.2018| 28.03.2018|
3.9 Meeting mit MA-Betreuer 29.03.2018| 04.04.2018
3.10 |Abgabe Unterlagen DS3 05.04.2017| 06.04.2017|
3.11  [Vorbereitung DS3 04.04.2018  12.04.2018|
3.12  |Diplomandenseminar 3 12.04.2018(  14.04.2018|
3.13 Feedback aus DS3 einarbeiten 16.04.2018|  19.04.2018
4 Endphase der Masterarbeit 19.04.2018|  15.07.2018
4.1 Betreuermeeting 19.04.2018| 26.04.2018
4.2 Uberarbeitung Masterarbeit 26.04.2018|  06.05.2018|
4.3 Abgabe Masterarbeit 07.05.2018|  07.05.2018,
4.4 Begutachtung Masterarbeit 07.05.2018| 17.06.2018
4.5 Feedback einarbeiten 17.06.2018|  28.06.2018
4.6 Termin Abschlusskolloquium 02.07.2017| 08.07.2017
4.7 Prasentation an Auftraggeber 09.07.2018| 15.07.2018
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2. Gesprachsleitfaden A — Gastronomie

Gesprachsleitfaden fir das Expertinneninterview mit der
Zielgruppe ,,Gastronomie” zum Thema ,,Vertriebskonzept zur
B2B-Neukundinnenakquise*

Unternehmen: e
Name des/der Befragten: .ocoiiiiiiioiiiiiiccere v s e e e e e

19 7= 1 221

Zweck des Gesprachs: Informationsgewinnung durch das Gesprach, um einen
Einblick in das Such- und Kaufverhalten der Zielgruppe zu bekommen.

Dauer des Gesprachs: ca. 45-60 Minuten.



1. Einstieg und Begruf3ung
a) BegrufRung des/der Befragten und Moglichkeiten fur eventuelle
Uberblick Gber das folgende Gesprach. | Ruckfragen seitens des/der
Befragten.
b) Eisbrecherfrage: Um personliche Motive zu

Seit wann sind Sie schon in der

Gastronomie tatig, was gefallt Ihnen

besonders an dieser Branche?

erfragen, Atmosphare
aufzulockern, Vertrauen

aufzubauen.

2. Vertrieb an die Gastronomie — Allgemeines/ POC Werbemalflinahmen
a) Wie versuchen Sie, neue Kundinnen zu | Erzahlen lassen.
sich in das Lokal zu bringen? Hilfestellung: Social-Media, durch
b) Welche Medien werden hierfur neue Produkte, etc.
verwendet? Frage nach Warum, Erfahrungen
c) Welche Medien finden Sie hier fur erzahlen lassen.
sinnvoll/ welche nicht?
d) Was muss ein/eine GastronomIn aus Wie kann das langfristig
Ihrer Sicht anders machen als andere, sichergestellt werden?
um fur Kunden interessant zu sein?
e) Welche verkaufsunterstiitzenden Bsp.: Tischkarten, etc.
MalRnahmen verwenden Sie bei Ihnen Welche werden hier als sinnvoll
im Lokal? Welches wirden Sie gesehen, welche nicht und
empfehlen? wieso?
Mit was haben Sie die besten
Erfahrungen?
f) Tragen Werbeartikeln fur das Lokal dazu | Inwieweit ist dies ersichtlich?
bei, dass Sie ein neues Produkt
ausprobieren?
3. Vertrieb an die Gastronomie — Einkauf- und Suchverhalten
a) Wer entscheidet bei Ihnen, ob z.B. ein Fragen bzgl. Buying Center, Wer

neues Getrank angeboten wird oder

nicht?

ist involviert, wer entscheidet,
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wodurch lassen Sie sich

beeinflussen?

b)

Welche Entscheidungskriterien
(Regional, Preis, Geschmack, Trend)
kommen bei der Entscheidung auf?

Fir die Auswahl eines neuen

Produktes/Lieferanten.

d)

f)

9)

Wie wichtig ist Ihnen eine
funktionierende KundInnen-

Lieferantinnenbeziehung?

Welche Eigenschaften sind fir Sie bei

einem/einer Lieferantin wichtig?

Wie oft mochten Sie von einem/einer

Lieferantln besucht werden?

Wie werden Sie derzeit von lhren

Lieferantinnen beliefert und wie oft?

Welche Kanéle benutzen lhre
Lieferantinnen, um Sie auf neue
Produkte hinzuweisen bzw. diese zu

kommunizieren?

Uber Gastroservice,
Zustellung, C&C Markte,
Abholung? Was wird

bevorzugt? Postzustellung?

Vertrieb an die Gastronomie — Trends/ neue Produkte

Ist es fur Sie einfach, neue Trends in der
Gastronomie zu erkennen?

Welche waren das zurzeit?

Woher bekommen Sie diese

Informationen?

Erzahlen lassen,

Stutze: Lieferantinnen, Messen,

Zeitschriften, Internet.

d)

Ist Inrer Meinung nach wichtig, dass
neue Trends auch im Lokal umgesetzt

werden?

Ist es Ihnen wichtig, innovativ zu bleiben

und neue Getranke aufzunehmen?
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f) Wie oft andern Sie ihre Getrankekarte
um?

g) Gehen Sie hierfur auch auf neue
Lieferantinnen zu? Wo informieren Sie

sich Uber neue Produkte?

h) Wie ist Ihre Meinung zu ,Smoothies® in

der Gastronomie?

Ist das ein Trend? Ist das ein
Must-Have? Kann der/die
GastronomlIn sich dadurch

differenzieren?

5. Abschluss

a) Gibt es lhrerseits noch Anregungen

oder offene Fragen?

Bedanken fur das Gesprach.




3. Gesprachsleitfaden B — Lieferantinnen

Gesprachsleitfaden flr das Expertinneninterview mit
Lieferantinnen an die Gastronomie zum Thema
,vertriebskonzept zur B2B-Neukundinnenakquise”

Unternehmen: e
Name des/der Befragten: oo iererrrcrrr e e e e e e

19 7= U 21 1

Zweck des Gesprachs: Informationsgewinnung durch das Gesprach, um einen
Einblick in das Kaufverhalten der Zielgruppe aus Lieferantinnensicht zu
bekommen

Dauer des Gesprachs: ca. 45-60 Minuten.
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1. Einstieg und Begrif3ung

a) BegruRung und Uberblick Giber das Maglichkeiten fur eventuelle
folgende Gesprach. Ruckfragen seitens des/der
Befragten.
b) Eisbrecherfrage: Um personliche Motive zu

Was hat Sie personlich dazu bewegt, in den | erfragen, Atmosphare
Vertrieb an die Gastronomie einzusteigen? | aufzulockern, Vertrauen

aufzubauen.

2. Vertrieb an die Gastronomie — NeukundInnenakquise

a) Wie finden Sie generell neue Kundinnen | Erzahlen lassen,

in der Gastronomie?
Hilfestellung: Empfehlungen,
Social Media, WKO,

Frage nach dem WO werden die

Kundinnen gefunden?

b) Welche Ansprache zur
Neukundinnengewinnung finden Sie hier | Erzéhlen lassen.
am sinnvollsten/ mit welcher haben Sie
den besten Erfolg erzielt? Hilfestellung: Instrumente zur

Neukundinnenakquise erwahnen.

Frage nach dem WIE werden
potenzielle neue Kundinnen

angesprochen?

Herausfinden, welche die TOP

Antwort ist.

c) Welche Kanéle zur Erzahlen lassen,

Neukundinnengewinnung finden Sie
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besonders bei dem Vertrieb an die
Gastronomie fir nicht geeignet?

Erfahrungen von der
Vergangenheit von dem/der

befragten Person abholen.

d)

Wie ist Ihre Erfahrung mit der
Kontaktaufnahme durch den/die
Gastronomen/ Gastronomin, weil er/sie
an ein bestimmtes Produkt interessiert

ware?

Kommt es oft vor, dass ein/ eine
Gastronomln sich bei Ihnen

meldet?

3. Vertrieb an die Gastronomie — Verkaufsunterstitzung

a)

Welche MalRBhahmen gibt es bei lhnen,
um den Verkauf Ihres Produktes am

PoC (Point of Consumption) zu fordern?

Wenn nichts kommt, dann
Hinweis auf: Tischaufsteller,

Flyer, Facebook Werbung, etc.

Wurden hier Test gemacht
mit/ohne Werbemittel?

Erfahrungen?

b)

Gibt es bestimmte Voraussetzungen, die
ein/eine GastronomIn verlangt, bei einer

etwaigen ,Listung“?

z.B.: Verfugung stellen von:
Tischkarten, Bierdeckel, Glaser,
etc.

Was kann einen Verkauf
erleichtern, begulinstigen?

Tragen solche verkaufsférdernden
Werbeartikel Ihrer Meinung nach
wesentlich bei dem Verkauf des
Produktes bei?

4. Vertrieb an die Gastronomie - Wettbewerb und Trends

a)

Wie sehen Sie den Wettbewerb bei dem
Vertrieb von Lebensmittel an die

Gastronomie?

Erfahrungen von
Wettbewerbstatigkeiten
bekommen.

Zusatzfragen: Was macht der

Wettbewerb anders?
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Wie oft sehen Sie das neue
Mitwerberlnnen auf den Markt

kommen?

b)

Ist Ihrer Meinung nach der/die

Gastronomln bereit, neue Lieferantlnnen

zu nehmen, bzw. weildt dieser eine hohe

Wechselbereitschaft auf?

Informationen zur
Lieferantinnentreue von
Gastronominnen in Erfahrung

bringen.

Welche aktuellen Trends sehen Sie im

Jahr 2018 oder generell in der

Gastronomie?

Wo wird der Trend Ihrer Meinung nach

hingehen?

Aktuelle Trends abgreifen,
Gewinnung von

Marktinformationen.

5. Abschluss

a) Gibt es Ihrerseits noch Anregungen

oder offene Fragen?

Bedanken flr das Gesprach.
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4. Bewertungsschema Scoring Modell — Kundenqualifizierung

Bewertungsvorlage zur Bewertung potenzieller NeukundIinnen

Kriterium Beschreibung / Bewertung

Umsatz Hierbei wird der Umsatz bewertet, der schatzungsweise in der Zukunft mit einem bestimmten
Kunden/ einer bestimmten Kundin pro Jahr umgesetzt werden kann. Bewertungsmaoglichkeiten sind
hier die GroRe des Lokals und die angenommene Beliebtheit/Kundenfrequenz.

Bewertung:

1 = unter € 100,00,

2 =€ 100,00 - € 200,00,
3 =€200,00 - € 350,00,
4 = € 350,00 - € 500,

5 = Uiber € 500,00.

Image/Referenzwert Da es um den Vertrieb eines Getrankes geht, ist es von enormen Wert, wenn gut etablierte
Gastronomiestétten das Produkt anbieten. Diese Kundinnen kénnen dann als Verkaufsargument
genutzt werden. Das Image bzw. der Referenzwert kann auf Grund des Bekanntheitsgrades oder
des Rufes evaluiert werden.

Bewertung:
Punktevergabe nach Einschatzung
5 = sehr guter Referenzwert, 1= Giberhaupt kein Referenzwert/schlechtes Image

Informationspotenzial Auch das Informationspotenzial eines/einer Kunden/Kundin ist ein wichtiger Punkt bei der
KundInnenbewertung. Hat ein bestimmter Kunde oder eine bestimmte Kundin , Insider”
Informationen oder generell ein grol3es Know-how in der Gastronomie, ist dies fur den Vertrieb von
Smoo von grofRer Bedeutung.

Bewertung:
Punktevergabe nach Einschétzung
5 = weil3t sehr breites und tiefes Know How Uber die Branche auf, 1= Kennt nur das eigene Lokal

Standort Wie bereits in der Kundenidentifizierung festgelegt wurde, befindet sich die Zielgruppe in
stadtischen Gebieten und somit ist das Kriterium ,Standort* bei der Bearbeitung des Marktes ein
essentieller Faktor.

Bewertung:

1 = Einwohnerinnen < 2.000,

2= Einwohnerlnnen 2.000-8.000,
3= Einwohnerinnen 8.000-15.000,
4= Einwohnerlnnen 15.000-35.000,
5= Einwohnerlnnen > 35.000.

Kundlnnenfrequenz im Lokal Fur die Vermarktung von Smoo in der Gastronomie ist es von grof3em Vorteil, wenn das Lokal eine
hohe Kundinnenfrequenz hat und somit viele potentielle Smoo-User an diesem Ort sind.

Bewertung:
Punktevergabe nach Einschatzung
5 =sehr frequentiert, 1= (fast) keine Gaste

Fahigkeiten der Angestelleten Die Marktforschung hat ergeben, dass die Servicekrafte einer der besten Vertriebsfoérderer im Lokal
sind. Um dies einschatzen zu kénnen, missen ,Feldstudien” durchgefiihrt werden
(Vertriebsmitarbeiterlnnen setzen sich verdeckt in das Lokal und testen) oder Erfahrungswerte
gesammelt werden.

Bewertung:
Punktevergabe nach Einschatzung
5 =hdchst qualifiziert, 1= unqualifiziert

EinflieRende Faktoren: Information iber neue Produkte, Servicequalitat, Freundlichkeit, Hilfe bei
Getrénkeauswahl, etc.

Wabhrscheinlichkeit des Wiederkaufes |Hier wird die zukiinftige Partnerschaft eingeschétzt sowie die Lieferantinnentreue. (Laut
Marktforschung weisen Gastronomiebetriebe eine sehr hohe Loyalitat und Treue auf, wenn sie mit
einem Produkt zufrieden sind).

Bewertung:
Punktevergabe nach Einschatzung
5 =sehr hoch, 1= unwahrscheinlich

Cross-Selling Potenzial Da die Firma Fritz Oswald GmbH auch noch weitere Produkte im Sortiment hat, soll auch das
Cross-Selling Potenzial bei Neukundinnen eingeschétzt werden.

Bewertung:
Punktevergabe nach Einschatzung
5 =sehr hoch, 1= unwahrscheinlich

Abbildung A-1: Ubersicht Bewertungsschema (Eigene Darstellung)
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5. Lead Liste zur KundInnenqualifizierung

Lead Liste zur Neukundenakquise in der Gastronomie
Nr. [Name Adresse Ansprechperson [Telefonnummer [E-Mail Webseite |Scoring Wert |Weiterverfolgung
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Abbildung A-2: Lead Liste zur Kundenqualifizierung (Eigene Darstellung)
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6. Stellenbeschreibung AuRendienstmitarbeiterin

Stellenbeschreibung - AuRendienst

Bezeichnung der Stelle:

AuRendienstmitarbeiterin flr die Marke Smoo

Stellenanforderung:

- AuRendiensterfahrung (im Idealfall in der Gastronomie)
- Wirtschaftliche Ausbildung

- Reisebereitschaft

- Offenheit und Verlasslicheit

- Zielorientiert

Aufgabenbereich:

- Akquirierung von neuen Kunden in der Osterreichischen
Gastronomiebranche

- Eigene Planung der Verkaufstouren

- Laufende Betreuung der Kunden

- Aktiver Kontakt mit Vertriebspartner

- Durchfuhrung von Schulungen und Présentationen
- Marktanalysen durchfiihren

- Cross-Selling betreiben

Reporting:

- Wdchentliche Abstimmungen mit der Geschaftsfiihrung

- Schriftliche Monatsberichte

Gehalt:

- Bruttolohn € 2.417,00 pro Monat

Bonus:

- Nach Erreichung der Ziele

- Max. 20 % des Jahresgehaltes

Zusatzliche Leistungen:

- Firmenwagen (auch zur privaten Nutzung)
- Firmenhandy

- Firmenlaptop

Abbildung A-3: Stellenbeschreibung Aul3endienstmitarbeiterin (Eigene Darstellung)
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7. Transkription der Einzelinterviews

Proband: Jasmin Moser,
Ort: SteiraFit, 08.03.2018, 10:30 — 11:15 Uhr.

NeukundIlnnenakquise in der Gastronomie

Uber Facebook (hier wurde bemerkt, dass die meiste Riicklaufquote kommt) Flyer
ziehen nicht so, Instagram ist auch wichtig und nattrlich Mundpropaganda.

Je nach Zielgruppe verschiedene Medien, Flyer gehen meistens unter, wenn diese
irgendwo aufgelegt sind.

Neue Produkte werden zum Verkosten an die Kundinnen angeboten, damit er/sie

es beim nachstes Mal bestellt.

Location muss passen, Kunde/Kundin soll sich beim ersten Mal gleich wohl flhlen
und sich entspannen kénnen, somit ist die Einrichtung sehr wichtig, sodass der/die
Kunde/Kundin gerne im Lokal ist, Lokal muss personlich und authentisch sein,
familiar, vom Stil her abheben und einen anderen Weg versuchen zu gehen als der
Wettbewerb.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Es geht darum sich, um den Kunden zu kiimmern — um sich zu bemuhen und
Produkte zu erklaren und damit beraten.

Facebook

Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Wiinsche aktive Kommunikation vom/ von der Lieferantln, will Gber neue Trends

und Produkte informiert werden.

Nach einer Testphase wird entschieden, ob es aufgenommen wird.
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Erstkontakt ist wichtig, wenn ich selbst anschreibe, dass hier gleich eine positive
Reaktion kommt. Kontaktperson selbst muss freundlich sein, soll mit Flyer und
Werbeartikel unterstiitzen und eine offene Preisverhandlung fuhren.

Lieferantin soll Tipps gehen, wie das Produkt am besten vermarktet werden kann

und hierbei unterstutzen mit Schulungen und Werbematerialen.

Wenn das Produkt zum Programm und zum Lokal passt, kommt es ganz sicher in

das Programm bzw auf die Getrankekarte.

Betreuung der Zielgruppe
Lieferantin soll Tipps gehen, wie das Produkt am besten vermarktet werden kann

und hierbei unterstitzen mit Schulungen und Werbematerialen.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie

Zuerst selbst probieren und dann entscheiden, ob es zum Lokal passt, Ich muss
selbst Uberzeugt sein, sonst kann ich ein Produkt nicht in das Programm
reinnehmen. Das Produkt muss gute Inhaltsstoffe haben, nach einer Testphase wird
entschieden, ob es aufgenommen wird. Des Weiteren wird der Wettbewerb
angeschaut, ob dieser das Produkt auch hat bzw. noch nicht hat und ich die Erste

sein kann.

Preis? Muss fur den/die Kundin unbedingt passen, deswegen muss das gut

kalkulierbar sein.

Distributionskanale

Direkter Bezug oder Zusendung, Zustellung.

Verkaufsfordernde MalRnahmen am PoC

Neue Produkte werden zum Verkosten an die Kundinnen angeboten, damit sie es
beim nachstes Mal bestellen.

Vor Ort Kostproben bei ganz neuen Produkten anbieten, beraten und Kundinnen
Uber neue Produkte informieren und diese aktiv promoten, hier merkt man sofort ,
wenn Kostproben ausgegeben wurden, der Verkauf nach oben geht und die

Kundinnen das Produkt kennen und es dann auch konsumieren, kann alle paar
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Wochen wiederholt werden, damit das Produkt in Erinnerung bleibt, auch aktiv

Kundinnen anreden, ob sie es probieren méchten.

Uber Facebook die Kunden tber neue Produkte informieren.

Trends in der Gastronomie

Getranke, die geschmacklich und inhaltlich eine Alternative zu Wasser sind, einfach
zuzubereiten und praktisch mitzunehmen.

Vitamine aus echten Quellen und nicht durch kiinstliche Tabletten.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:

Jetzt ist die Zeit dafiir — haben alle wichtigen Inhaltsstoffe, schnelle Zubereitung ist
wichtig, kann auch super fur To-Go-Getranke angeboten werden.

Wer nicht auf den Zug aufsteigt, ist selbst schuld.

Jeder hat zu Hause schon selbst Smoothies gemacht und will das daher auch in der

Gastronomie angeboten haben, Smoothies gehdren mittlerweile zum Alltag.
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Proband: Alexander Stelzl,
Ort: Cafe Central, 08.03.2018, 12:00-13:15 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Instagram, Facebook, Events Uber das Jahr, (Modenschau, Cocktailabend,
Gartenfeste) damit mehr Kunden auch abseits von Events kommen, da sie dort eine
positive Erfahrung gemacht haben.

Geschenke fur Bestandskunden (Geburtstag z.B. Gutschein fur Frihstiick) — so
kommen sie wieder und bringen auch wieder neue Kundinnen mit.

Viel Mundpropaganda.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Instagram, Facebook.

Zeitung ist fur nichts — zu hohe Kosten, wenig Rucklaufquote, wenig Wirkung.
Gutscheine fir das Lokal werden bei Verlosungen/Maturaballe usw. gegeben —
dann kommen auch neue Kundinnen, um den Gutschein einzulésen und dann kann
sie gebunden und Uberzeugt werden.

Vereine werden 1x im Jahr eingeladen- die kommen dann wieder.

Personlichkeit ist das Um und Auf, die Leute/ Kundinnen missen dich bzw. die
Kellnerlnnen mogen, dass sie wiederkommen, personliches Umfeld schaffen — so

gewinnt man neue Kundinnen und kann sie halten.

Vor allem die Angestelltinnen tragen wesentlich zum Erfolg in der Gastronomie bei.

Email ist nicht so gut — wenn es einem wichtig ist, kommt er selbst her und zeigt es
bzw. seine neuen Produkte, hierbei erkennt man die Wichtigkeit, bzw. die Motivation

der Verkauferinnen.

Sonst neue Artikel in Werbeblattern von GrolRhandel und Gastro-Service-
Anbieterlnnen, aber darauf achte ich eher nicht, auf neue Produkte weisen
hauptsachlich AD hin, nattrlich auch immer mit Kostproben und Muster, damit das

auch probiert werden kann.
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Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Passt das neue Produkt zum Klientel, passt der Preis.

Lieferantinnen kommen auf mich zu — hier wird der personliche Kontakt bzw. das

personliche Gespréch bevorzugt.

Bei Lieferantinnen geht es um Preise und Rickvergitung, wie sympathisch ist
der/die Vertreterin, wie ehrlich meint er/sie es? Gleich von Anfang an eine ehrliche
offene Kommunikation, schneller Service, gute Verfligbarkeit, man muss sich auf
den Lieferantinnen verlassen kdnnen bzw. hier auf die Aul3endienstmitarbeiterinnen

der Unternehmen.

Bei neuen Produkten ist es auch sinnvoll, wenn man Rezeptvorschlage
dazubekommt oder Serviervorschlage.
Naturlich kommt hier aber nimmer der eigene Touch mit rein, um sich von der

Konkurrenz abheben zu kdnnen und einzigartig zu sein.

Betreuung der Zielgruppe

Wenn es Neuigkeiten gibt, er braucht nicht jede Woche, alle zwei Wochen kommen.

Wenn ich selbst anrufe, innerhalb 1 bis 2 Tagen, bei Aktionen ist ein Besuch wichtig
— vorher telefonisch ausmachen oder einfach vorbeikommen, fur AD Mitarbeiter

einfacher, wenn er vorher anruft, damit er sicher ist, dass jemand da ist.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Geschaftsfihrung entscheidet es.

Passt das neue Produkt zum Klientel, passt der Preis.
Aufschlag pro Getrank ca. 80-100 % vom EK Preis.

Welche Leute habe ich im Lokal, wie passt es zu den Kunden?
Passen Nachbau-Produkte? Nur weil es billiger ist? Eher nicht.

Die Meinung von Vertreterinnen bzw. Aul3endienst ist sehr grof3geschrieben, man
vertraut auf deren Empfehlung bei neuen Produkten, da er/sie sicher Erfahrungen

von anderen Lokalen hat.
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Distributionskanéle
Am liebsten ist es mir, wenn ich meine Produkte Uber einen Distributionskanal
beziehen kann, Giber GroRhandler und Getrankehandler, wenn ein/eine Lieferantin

direkt in der Nahe ist, fahre ich selbst hin.

Verkaufsfordernde MalRnahmen am PoC
Direkt Anreden — Kellnerin/Angestellte,

Aufsteller und Plakate sind fordernd aber nur begleitend.

Selbst die Kundin anreden und erklaren was es Neues gibt, auch gezielt auf

bekannte Kundinnen zugehen.

Der direkte Weg ist der Beste.

Trends in der Gastronomie

Das Geld liegt auf der Stral3e, man muss es nur aufheben.

Kundinnen neugierig machen — das geht mit Personlichkeit, indem man sie
anspricht.

Jetzt im Trend ist immer mehr Frihstick, hier wird eine enorme Steigerung

gesehen, die Leute gehen immer lieber au3er Haus essen.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:
Der Trend ist in der Gastronomie zu sehen,
je schneller ich ein Produkt zubereiten kann desto besser,

der/die KundIn will sein/ihr Produkt schnell aber trotzdem eine hohe Qualitat haben.
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Proband: Leo Rath,
Ort: Landgasthaus Rath, 06.03.2018, 18:00-19:30 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Zur Saisonbeginn arbeiten wir mit regionalen Zeitungen (Woche Leibnitz Aktuell),
Facebook und Instagram, das ist sehr wichtig zurzeit, zurzeit haben wir 14.000
Abonnentinnen, kdnnen schnell erreicht werden, es werden auch kostenpflichtige
Werbungen geschalten bei grof3en Events wie Fasching, Opening und Closing
Party.

Mundpropaganda ist sehr wichtig, wenn alles passt, dann reden die Leute auch

dartber.

Durch zusatzlichen Service: Taxi anbieten fur die Gaste.

Zusatzliches Service anbieten, neue Ideen seitens Einrichtung, Speisen und
Getranken, offen fir Neues, Ideen umsetzen, von denen man Uberzeugt ist,
Inspirationen von Uberall einholen und versuchend das auch in der dsterreichischen
Gastronomie anzubieten —ich schaue mir viele Trends von den Trendstadten wie

Ibiza oder Berlin ab.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Irgendwo bringt alles etwas, Fragen wie viel es kostet und wie viele Leute damit
erreicht werden, vielseitiges Publikum in der Gastronomie, deswegen auch
verschieden Kommunikationskanale verwenden, damit jeder erreicht werden kann,

Gaste von 16-90 Jahre, da es jeden gefallt und jeder soll angesprochen werden.

Zeitschriften, Flugblatter werden nicht mehr wahrgenommen.

Ab und zu kommen E-Mails von Lieferantinnen mit neuen Produkten.

Am besten ist es vorher anzurufen und direkt hinzukommen mit dem Produkt, am
besten gleichzeitig verkosten, Lieferantin muss mit gekihlten Getranken kommen.
Geht einfach, Kuhlschrank ins Auto geben.

Ist am wirkungsvollsten, wenn man gemeinsam probiert, gibt es da sofort ein

Feedback.
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Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Geschaftsfuhrung, Meetings mit Angestelltinnen und alles wird getestet und dann
geplant, wie es verkauft wird und mit welchen Argumenten. Wenn Kellnerin
Uberzeugt ist, dann kann das Produkt verkauft werden, da diese direkt am/ an der
KundIn sind und dort agieren kdonnen. Jedoch missen Mitarbeiterinnen motiviert
werden und auch Uberzeugt werden

Bsp.: Das Getrank ,Makava“ ging erst, als unsere Kellnerinnen tberzeugt waren
und das selbst verkauft haben. Sie waren lange nicht Gberzeugt und dann sind auch
keine Mengen daruber gegangen. Das ist das beste Beispiel fur die Kraft der
Meinung des/der Kellners/Kellnerin hat.

Sehr oft kommen Kellnerinnen zu uns mit neuen Lieferantinnen. Wenn ein/eine
Angestellter/Angestellte neue Produkte in einem anderen Lokal sieht oder in den
sozialen Netzwerken. Hier sind wir sehr offen fur Vorschlage.

Preis ist ein wichtiger Aspekt — man muss damit gut kalkulieren kénnen und fur die

Konsumentlnnen muss der Preis attraktiv sein — vor allem bei einem neuen Produkt.

Wenn ich ein neues Produkt irgendwo gesehen habe und ich es haben will, gehe

ich selbst auf die Lieferantinnen zu — kommt aber eher nur in Ausnahmeféallen vor.

Betreuung der Zielgruppe
Beziehungen mussen gepflegt werden — ich sehe meine Lieferantinnen gerne

regelmafig.

Es wird nicht gewechselt, wenn alles passt und man zufrieden ist.

Direkte Besuche — hier wird oft vorher ein Termin ausgemacht, das ist einfacher zu

planen.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Geschaftsfuhrung, Meetings mit Angestelltinnen und alles wird getestet und dann
geplant, wie es verkauft wird und mit welchen Argumenten. Wenn der/die Kellnerin

Uberzeugt ist, dann kann das Produkt verkauft werden, da diese direkt am/ an der
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Kundin sind und dort agieren kdnnen. Jedoch missen Mitarbeiterinnen motiviert

werden und auch uberzeugt werden.

Distributionskanéle

Lieferantinnen solenl Auskunft geben, wo sie es bekommen, z.B. ,Metrof,
,rransgourmet®, ,AGM*, ,Haring®.

Dieses Netzwerk wird genutzt, Beschaffung ist leicht und nur eine Anlaufstelle fur

Bestellungen.

Selbst eingekauft wird nur bei lokalen Anbieterinnen, die schnell erreichbar sind
oder irgendwo am Weg liegen. Einfacher ist die Lieferung, weil in der Saison viel los

ist.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Am Wichtigsten sind die geschulten Kellnerinnen, die missen verkaufen und
Getranke oder Speisen empfehlen. Es werden immer wieder Trainings und
Schulungen mit den Kellnerlnnen durchgefihrt, damit sie alles Uber die Getranke
und Speisen wissen.

Zusatzverkéaufe durch Aperitif oder neue Weine, Motivation bei Kellnerlnnen halten

z.B. durch Provisionen pro ein Produkt, wenn Sie mehr davon verkaufen.

Getrankekarten, Kreidetafeln, auch etwas personalisiertes, Tischaufsteller.

Bringen diese was?
Auf jeden Fall, wird immer wieder bemerkt, z.B. ,Red-Bull-Werbeartikeln® tragen

wesentlich zum Verkauf bei, wir stellen hier eigene ,Red-Bull-Kihler* auf.

Trends in der Gastronomie

Offen fir Neues, Internationale Lander, Trends.

Aktuelle Trends: Bio, Nachhaltigkeit, Regionalitat, Getranke mit coolen Designs,
regionale Produkte, Kundinnen bevorzugen Produkte aus der Gegend bzw. aus der

Region, wird immer mehr bemerkt.

Informationen zu Trends, neue Produkte:
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Sehr viele Messen (Italien und GAST), Reisen, Zeitschriften (Rolling Pin), Internet

(Facebook), Bekannte aus der Gastronomie (Austausch zwischen der Branche).

Neue Trends aufgreifen?

Ja, wenn die Kundinnen das auch wollen bzw. wenn hier der Zuruf kommt oder
wenn man selbst dahintersteht, soll es umgesetzt werden.

Getrankekarte wird 1x im Jahr geandert, da Saisonbetrieb, Tagesempfehlung:
Smoothies oder Cocktails, Kundinnen mégen Tagesempfehlungen bzw. den

Austausch oder die Beratung durch die Kellnerinnen.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:
Super Produkt, Trend auch schon lange in Berlin und Wien.
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Proband: Franz Prasser,
Ort: Prassers, 05.03.2018, 17:30-18:45 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Wir versuchen vor allem mit unserem vielfaltigen Angebot immer wieder, neue
Kundinnen zu uns ins Lokal zu locken. Vor allem die Weiterempfehlung unserer
Kundinnen an andere wirkt sehr gut. Dadurch, dass wir auch neu gebaut haben,
sind viele Leute auch aus Neugier ,schauen gekommen und dadurch auch zu
unseren regelmaRigen Kundinnen geworden. Ansonsten verwenden wir auch
Social-Media und hin und wieder Zeitungsartikel. Aber an erster Stelle versuchen
wir wirklich, durch unser Essen und unser vielfaltiges Getrankeangebot neue

Kunden zu gewinnen.

Meiner Meinung nach muss man immer wieder neue Dinge ausprobieren. Die
Kundinnen &ndert ihre Vorlieben immer 6fters und man muss in der Lage sein,
deren Bedurfnisse zu stillen. Auch ein freundliches Personal ist extrem wichtig!
Wir haben auch schon hin und wieder gewechselt, wenn unsere Kundinnen damit
nicht zufrieden waren. Au3erdem ist die Qualitét des Essens auch besonders
wichtig und muss immer gleichbleibend sein. Auf keinen Fall darf diese sich
verschlechtern, dann verliert man Kundinnen und auch die Mundpropaganda wird

schlecht.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Zeitungsartikel werden immer teurer, obwohl sie nicht so eine gute Reichweite wie
Social-Media haben. Aus diesem Grund schalten wir auch nur wenige
Zeitungsartikel. Snapchat, Instagram und Co sind auch super Werbemittel meiner
Meinung nach! Die Kundinnen posten Fotos von unserem Essen und schreiben

auch unseren Namen dazu — das wirkt wirklich super!

Dies passiert bei uns immer durch personliche Gesprache.

Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen
Bzgl. Kundinnen-Lieferantinnenbeziehung: Sehr wichtig! Wenn ich mich nicht auf
meine Lieferantinnen verlassen kann, dann kann ich auch nicht mit denen

zusammenarbeiten!!
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Vor allem Termintreue, angemessene Preisspanne und auch Ehrlichkeit.

Ich kenne meine Lieferantinnen ziemlich gut. Aus diesem Grund ergibt sich meisten

bei der Lieferung ein kurzes Gesprach.

Bzgl. Auswahlkriterien: An erster Stelle ist definitiv der Geschmack! Wenn ein
Getrank gut schmeckt, dann kommt es auch bei den Kundinnen gut an. An zweiter

Stelle sehen ich den Preis. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis muss einfach passen.

Betreuung der Zielgruppe
Ich kenne meine Lieferantinnen ziemlich gut. Aus diesem Grund ergibt sich meisten

bei der Lieferung ein kurzes Gesprach.

Laufend

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Wie vorhin schon angefiihrt, werden neue Produkte von mir selbst, meinen
Mitarbeiterinnen sowie von einigen meiner Stammgaste getestet. Wenn die

Mehrheit davon Uberzeugt, dann nehmen wir das Produkt in unserem Lokal auf.

An erster Stelle ist definitiv der Geschmack! Wenn ein Getrank gut schmeckt, dann
kommt es auch bei den Kundinnen gut an. An zweiter Stelle sehe ich den Preis.
Das Preis-Leistungs-Verhaltnis muss einfach passen.

Distributionskanéale
90 % wird zugestellt. Hier handelt es sich um eine 2 bis 3 Mal wdchentliche
Zustellung, je nachdem wie viel gebraucht wird. Ich lege viel Wert auf Qualitat und

Frische und das funktioniert nur mit einer mehrfachen Wochenlieferung.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Speise- und Getrankekarte sind sowieso Standard. Darlber hinaus verwenden wir
Aufsteller von Gewissen Marken wie z.B. ,Makava“ oder auch gebrandete Glaser
von ,Coca Cola“ oder Ahnlichem. Ein einziges kann ich nicht empfehlen, ich bin der

Meinung, dass die Kombination von allem Wirkung erzeugt.
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Bevor wir ein neues Produkt in unserem Sortiment aufnehmen, wird es von mir
selbst, einigen Kundinnen sowie von den Kellnerinnen probiert und bewertet. Wenn
wir davon Uberzeugt sind und es auch in unserem Lokal verkaufen wollen, brauchen
wir unbedingt besondere Werbeartikel dazu. Es gibt so viele verschiedene
Getrankesorten, dass die Kundinnen wirklich auf ein bestimmtes aufmerksam

gemacht werden mussen, sonst besteht es am Markt nicht.

Trends in der Gastronomie
Naja, das ist schwer zu beantworten. Meistens fragen Kundinnen nach diversen

neuen Produkten. Hier merkt man auch schon, ob die Nachfrage steigt.

Ja, das zeigt definitiv auch unser Umbau. Wir haben uns wirklich vom ,W(rstelhaus®
in ein modernes, trendiges Lokal entwickelt, wo wir aber auch unsere alten

KundIinnen mitgenommen haben.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:

Kann ich mir durchaus gut vorstellen! Vor allem im Sommer kalt serviert fur die
Frauen. Hierbei ist es fur die Gastronomie wichtig, dass eine schnelle Zubereitung
erfolgt.
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Proband: Reinhold Kundlatsch,
Ort: Konditorei Kundlatsch, 01.03.2018, 18:00-19:00 Uhr.

Neukundlbbenakquise in der Gastronomie

Wir versuchen vor allem durch unseren guten Ruf neue Kundinnen zu gewinnen.
Qualitat steht bei uns an oberster Stelle. Das zeichnet uns auch aus und ist auch
Grund dafur, dass viele Kundinnen auch von weiter weg zu uns kommen. Wir
schalten 6fters mal Inserate in den Regionalzeitungen, um einfach wieder gesehen
zu werden. Des Weiteren verwenden wir auch ,Facebook®. An hei3en Tagen poste
ich oftmals ein Bild unserer Eisvitrine oder unseren Eisbechern und verlinke einige

unserer Stammgéaste. Dadurch steigt die Reichweite auf Facebook enorm an.

Kreativitat ist besonders wichtig. Man darf nicht stehen bleiben und muss sich
standig weiterentwickeln. Wir versuchen das durch neue Eiskreationen, neuen

Mehlspeisen und auch durch das Angebot trendiger Getrankemarken.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
Meiner Meinung nach sind Social-Media und Zeitungsinserate besonders wichtig.

Manchmal ist es einfach wichtig, von den Kundinnen gesehen zu werden.

Flugblatter, Postwurfsendungen oder Sponsoring finde ich in unserer Branche als

hinfallig.

Oftmals kommen die Lieferantinnen vorbei und stellen mir einige neue Produkte vor.
Dann bekomme ich Kostproben und welche Werbemal3nahmen es daflr gibt. In
seltenen Féllen frage ich auch bei Herstellerinnen um ein Produkt an, da meine
Kundinnen danach fragen.

Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Verlasslichkeit, dass ich die gewinschten Produkte auch zum gewlnschten

Zeitpunkt erhalte.
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Betreuung der Zielgruppe

1-2 Mal im Jahr finde ich ein Gesprach ganz ok. Alles andere ist mir zu l&stig.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Das entscheiden meistens ich zusammen mit meinen Eltern und meiner Freundin,
da wir ein Familienbetrieb sind. Hin und wieder hole ich mir dann auch die Meinung

meiner Freunde ein.

Ich muss vom Geschmack Giberzeugt sein, denn ich kann nichts verkaufen, von dem
ich nicht Uberzeugt bin. Auch der Preis ist ausschlaggebend, da ja auch ich noch
was damit verdienen muss. Wenn der Preis zu hoch ist, kaufen es meine Kundinnen

nicht.

Distributionskanéle

Ich werde von den Lieferantinnen ,Transgourmet® und auch von ,Gastro Haring"
beliefert. 1-2 Mal wochentlich bekomme ich eine Lieferung. Meistens vor dem
Wochenende und einmal nach dem Wochenende. Des Weiteren hole ich auch

manche Obstsorten fir das Eis direkt bei den Handlerlnnen in meiner Nahe.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Tischaufsteller haben hier eine besonders starke Wirkung. Oftmals wissen unsere
KundInnen nicht sofort was sie trinken moéchten und dann haben die Aufsteller eine
besondere Wirkung. Meiner Meinung nach ist es hierbei wichtig, auch ein Bild des
Produktes auf den Aufsteller zu geben. Dadurch kann sich der Kunde es sich auch

vorstellen und probiert mal etwas Neues aus.

Hierzu muss ich selbst mal vom Produkt Uberzeugt sein. AnschlieRend sind
Werbeartikel der Produkte auch in der Gastronomie wichtig. Die Kundinnen finden
kein neues Produkt in der Karte und bestellen es dann. Hierzu missen schon

Werbeartikel am Tisch platziert sein, um direkt ins Auge der Kundinnen zu stechen.

Trends in der Gastronomie
Als einfach wirde ich es nicht bezeichnen. Fur mich sind meine Kundinnen die

verlasslichste Quelle.
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Ja definitiv. Seitdem ich im Unternehmen tatig bin, habe ich einiges geandert. Meine
Eltern waren hierfir schon etwas zu alt und das Lokal blieb stehen. Ich versuche
jahrlich neue Trends zu tbernehmen und immer wieder aufs Neue interessant fur

meine KundIlnnen zu erscheinen.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:
Davon bin ich vollkommen Uberzeugt. Naturlich sind Smoothies, gleich wie unser
Eis, ein Sommerprodukt. Die Leute wollen eine Abkihlung und noch dazu etwas

Gesundes.
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Proband: Thomas Agrinz,
Ort: Cabasso, 28.02.2018, 17:30-18:15 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Wir versuchen Uberwiegend durch Events, neue Kundinnen in unser Lokal zu
locken. Hier handelt es sich meistens um Bands und Live-Musik. Des Weiteren liegt
unser Schwerpunkt im Bereich Bier. Da vor allem Manner zu unseren
Stammkunden zahlen, bieten wir auch eine Vielfalt an anderen Getranke an, um
auch deren Frauen zufrieden zu stellen.

Meiner Meinung nach sollte sich jeder auf etwas spezialisieren. Aus diesem Grund
liegt unser Schwerpunkt auch bei Bier. Hier kénnen wir wirklich jeden

Kundinnenwunsch erfillen.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Unsere Veranstaltungen bewerben wir meistens auf Facebook und auch in den
regionalen Zeitungen. Daruiber hinaus hangen wir auch Plakate auf, damit wir noch
mehr Aufmerksamkeit erzielen.

Nicht sinnvoll sind definitiv Radiowerbung oder personliche E-Mails. Zurzeit bzw.

bei Radio zu kostenaufwendig.

Durch personlichen Besuch bei mir im Lokal oder manchmal auch durch
Postsendungen. Jedoch finde ich einen persénlichen Besuch besser.

Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen
Wichtige Eigenschaften bei Lieferantinnen: Dass die Produkte immer lieferbar sind,
dass ich keine alte Ware bekommen, vor allem Verlasslichkeit ist mir auch wichtig.

Betreuung der Zielgruppe
Derzeit bekomme ich meistens einmal im Quartal Besuch und das finde ich auch

gut und angenehm. Hierbei wirde ich nichts andern.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Das mache ich mit meinen Kellnerlnnen, ohne eine Verkostung bzw. Testphase wird

jedoch nichts entschieden.
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Hier entscheidet der Geschmack. Naturlich spielt der Preis auch eine Rolle. Hin und
wieder folgen wir auch mal Trends, um allen Kundinnenwinschen gerecht zu

werden.

Distributionskanale
Durch Zustellung der GroRRketten. Das geschieht meistens nach Abruf. Ich habe hier

keine fixen Termine.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Unsere Events, welche auch ofter mal ein Motto haben sind gute
Werbemalinahmen, um auch den Kundinnen mal neue Produkte zu zeigen. Aber
auch Tischausteller und Kreidetafel in unserem Lokal selbst, zeigen eine gute
Wirkung.

Auch die personliche Empfehlung von Getranken kommt meist gut an. Dies wird
meistens bei den Stammkundinnen gemacht, da diese mir bzw. meinen

Angestelltinnen vertrauen.

Haben sicher auch einen Einfluss darauf. Irgendwie muss ich ja schlief3lich auch die
KundInnen darauf aufmerksam machen und das geht durch gebrandete Glaser oder
Tischaufsteller gut. Aber auch der Geschmack und die Qualitat vom Produkt

mussen Uberzeugend sein.

Trends in der Gastronomie

Bei Bier schon, da ich schon lange in dieser Branche tatig bin. Bei den anderen
Getranken gibt es leider so viele verschiedene und ich lasse mich meistens von
meinen Lieferantinnen inspirieren.

Zwischendurch ist dies sicher wichtig, jedoch brauche ich nicht jedes ,0815-
Produkt® bei mir im Lokal zu verkaufen. Ich muss schon davon tberzeugt sein, damit

ich es auch meinen Kundinnen weiterempfehlen kann.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:
Damit habe ich leider keine Erfahrungen. Koénnte aber interessant fir unser
Sommerevent sein. Beispielsweise als Begruf3ungstrink mit etwas Alkohol wirkt

diese sicher gut.
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Proband: Stefanie Drennig,
Ort: Cafe Elefant, 21.02.2018, 18:00-19:15 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Durch unser neues Lokal mitten in den Weinbergen, welches das Eigentum von
Herrn Mateschitz ist, ziehen wir eine Vielzahl an neue Kundinnen an. Wir bieten
wirklich ein modernes, geschmackvolles Ambiente, welches fir jeden leistbar ist.
Auch unser Café am Leibnitzer-Hauptplatz zeichnet sich durch gute Snacks und
einer angenehmen Atmosphére aus. Als Werbemal3nahmen hilft uns definitiv der
Ruf von Herrn Mateschitz. Jeder ist neugierig und kommt vorbei. Des Weiteren sind
wir oftmals in den Zeitungen vertreten, um auch hier mehr Aufmerksamkeit zu

erzielen.

Man muss sich hervorheben. Jeder braucht ein markantes Merkmal bzw. eine
Eigenschaft, um Kundinnen anzulocken. Fir uns ist es auch wichtig, sowohl fur den
Unternehmer, als auch fir die Hausfrau leistbar zu sein. Jeder wird bei uns

gleichbehandelt.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
Vor allem Zeitungsartikel finde ich hier als sehr sinnvoll. Social-Media wird von uns

nicht sehr stark verwendet, da wir eher die Generation 30+ ansprechen.

Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Preis steht hierbei an letzter Stelle. Dadurch, dass wir fUr jeden etwas Leistbares
anbieten wollen und sowohl einen/eine Unternehmer/Unternehmerin, als auch eine
Hausfrau zu unseren Kundinnen zahlen, benottigen wir alle Preiskategorien. Der
Geschmack ist sicher ein Hauptkriterium, welches die Entscheidung beeinflusst.

Aber auch trendige Produkte sind uns wichtig, um moglichst vielfaltig zu wirken.

Das ist uns ziemlich wichtig. Ich muss mich auf meine Lieferantinnen verlassen

kdnnen. Nur so kann eine Zusammenarbeit bestehen bleiben.

Plnktlichkeit, Vertrauen und dass diese auch mal im Notfall eine Lieferung bringen

kdnnen.

A-34



Wie vorhin schon erwahnt, durch Gesprache bei der Lieferung. Meistens lassen die

Lieferantinnen dann auch Kostproben hier.

Betreuung der Zielgruppe

Das ergibt sich meistens am Telefon bei der Bestellung bzw. bei der Zustellung.
Dadurch, dass die Lieferungen immer vormittags kommen, haben wir hier auch Zeit
fur ein Gesprach bei einem Getrank. Aus diesem Grund gibt es hier keine fixen

Lieferantinnenbesuche aul3er dem Jahresgespréach mit den grof3en Zustellerinnen.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Die Geschaftsfuhrung mit Einbeziehung der Mitarbeiter.

Preis steht hierbei an letzter Stelle. Dadurch, dass wir fur jeden etwas Leistbares
anbieten wollen und sowohl einen/eine Unternehmer/Unternehmerin, als auch eine
Hausfrau zu unseren Kundinnen zahlen, benotigen wir alle Preiskategorien. Der
Geschmack ist sicher ein Hauptkriterium, welches die Entscheidung beeinflusst.

Aber auch trendige Produkte sind uns wichtig, um moglichst vielfaltig zu wirken.

Distributionskanéle
Von einigen Produzentinnen bekommen wir direkt die Ware geliefert. Alle anderen

Produkte bekommen wir von ZustellerInnen der Handelsketten.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Wir haben eine relativ kleine Speisekarte, welche immer wieder gewechselt wird,
um abwechslungsreich fir unsere Kundinnen zu sein. Dartber hinaus haben wir ein
grof3es Getrankeangebot. Dadurch, dass wir ja mitten im steirischen Weingebiet
liegen, ist fur uns eine grof3e Auswahl an Wein besonders wichtig. Ich finde es
hierbei besonders sinnvoll, die Getrankeflaschen im Lokal auszustellen, damit die
Kundinnen auch unsere Vielfalt erkennen. Des Weiteren schreiben wir auch oft

Weinempfehlungen auf Tafeln im Lokal.

Wenn ich mich dafir entscheide, ein neues Produkt in unser Sortiment
aufzunehmen, bendétige ich auch oftmals Werbematerialien. Tischaufsteller sind hier

sicher eine gute Ldsung, jedoch kann ich nicht von jedem Getréank einen Aufsteller

A-35



auf den Tisch stellen. Glaser mit Logos darauf oder Servietten mit den Marken oben

sind hier durchaus eine gute Alternative.

Trends in der Gastronomie
Wir testen oft neue Produkte und sehen anschlieRend wie diese von unseren
Kundinnen angenommen werden. Allgemein find ich Trends als sehr wichtig, um

sich auch von der Konkurrenz zu unterscheiden.

Ja definitiv. Allgemein find ich Trends als sehr wichtig, um sich auch von der

Konkurrenz zu unterscheiden.

Zurzeit geht bei uns der Trend immer weiter in Richtung Genuss.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:

Ich persdnlich liebe Smoothies. Eine fruchtige Erfrischung tut im Sommer immer

gut. Auch als Alternative zum Dessert finde ich Smoothies interessant.
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Proband: Silvia Posch,
Ort: Obst Oswald, 11.03.2018, 09:00-10:00.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Werbung uber ,Facebook” und ,Instagram® wird haufig verwendet.

Lokale Printmedien, Woche und Aktiv Zeitung.

Flyern far Events, Postwurfsendungen bei Neuertéffnungen oder Events (Das bringt

auch gleichzeitig neue Reservierungen).

,Facebook” ist glnstig und spricht viele Leute an, jedoch eher fir die jungere
Generation, Flyer und Printmedien fur die altere Generation, muss zum Klientel

passen, hochpreisig eher Print.

Qualitat der Produkte muss passen, die Herkunft der Produkte ist auch sehr wichtig,
je einzigartiger, desto einfacher ist es, sich gut zu vermarkten, wir probieren das
durch das eigene Weingut, wollen mit eigenen Produkten herausstechen und
Kundinnen an uns binden.

Produkte kdnnen einen Gastronomen sehr helfen, neue Kundinnen zu finden, da

diese bestimmte Produkte in einer Gastronomiestatte finden wollen.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Wir informieren uns Uber Messen oder sehen neue Produkte in anderen Lokalen.

Messen, Verkostungen, Veranstaltungen, direkter Kontakt, Informationen von

GrofRhandlerlnnen bzw. deren AuRendienstmitarbeiterinnen.

Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Wir informieren uns Uber Messen oder sehen neue Produkte in anderen Lokalen.

Vertreterlnnen kommen direkt zu uns und zeigen ihre neuen Produkte, Weine und
Safte im meisten Fall, wir probieren das gleich direkt am liebsten, deswegen ist es
wichtig, dass die Vertreterinnen Muster mithaben, das Probieren ist das Wichtigste,
wenn das Produkt nicht schmeckt, bringt der schonste Aufsteller nichts, Geschmack

siegt hier und vor allem die Qualitat.
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Auswahl:

Geschmack, Preis zum Kalkulieren ist wichtig, regional (wird immer mehr zum
Thema), Produkte aus der Region mit denen die Kundinnen sich identifizieren
konnen, bevorzugt werden regionale Lieferantinnen, Produkte von regionalen

Lieferantinnen (bei Lebensmittel ist das in der Gastronomie besonders wichtig).

Oft wird selbststandig nach neuen Produkten gesucht, welche zu den Lokalen
passen konnten, auch um fur die Kundinnen attraktiv zu bleiben und etwas anderes
anbieten zu koénnen als die Konkurrenz, hier muss man selbst Informationen

sammeln und aktiv bleiben.

Betreuung der Zielgruppe

Man muss sich auf die Lieferantinnen verlassen kénnen, wann sie liefern kbnnen

und offene Kommunikation auf beiden Seiten.

Kommt auf das Produkt an, bei Weinen wird oft selbst hingefahren, bei sonstigen
Getranken, wenn es etwas Neues gibt, sollte 1 Mal im Quartal alles besprochen

werden.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie

Der/die Restauranleiterin oder GastroleiterIn kann das alleine entscheiden, der/die
Chefln muss sich verlassen kdnnen, wann er/sie liefern kann und offene
Kommunikation auf beiden Seiten.

Wir wollen unseren Mitarbeiterinnen hier diese Freiheit geben — zusatzliche

Motivation.
Distributionskanéale
Lieferservice ,Metro®, ,Transgourmet®, selbst Abholung bei Fleisch, Getrdnke

Kaufhauser.

Weine: von Bauern direkt zugestellt oder zuschicken lassen.
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Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Mitarbeiterinnen bekommen laufende Schulungen, werden tber Produkte genau
informiert und Firmenphilosophie wird transportiert und das Personal wird laufend
geschult. Mitarbeiterinnen sollen bei jedem Gast aktuelle Produkte vorstellen und
promoten.

Unterstutzend: Tischaufsteller, auf die die Kellnerlnnen auch hinweisen kénnen und
etwas plakativ zeigen konnen.

Jedoch das wichtigste ist die mundliche Informationsweitergabe, die mundliche

Akquise.

Trends in der Gastronomie
Es geht ganz stark in die Richtung regionale Produkte, dass wir auch selbst

anbieten, z.B. eigene Wasserbliffel — das hat sonst keiner.

Immer mehr in Richtung regional und nachhaltig — das sind grof3e Trends und wird
von den Kundinnen immer mehr gefragt.
Viele KundIinnen sagen selbst, was sie wollen —einfach mal auf die Kundinnen héren

und diese ldeen umsetzen.

Trends umsetzen?

Ja wichtig, um bei den Kundinnen interessant zu bleiben und immer Abwechslung
anbieten zu kdnnen.

Wenn ein neuer Trend kommt, muss man kurzfristig agieren kénnen und diesen mit

auf die Karte aufnehmen und hierbei flexibel sein.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:

Smoothies sind sehr gut fir Frihstiicksangebot, die Kundinnen wollen immer mehr
das Gesunde und genau das wird mit den Smoothies verbunden. Smoothies sollen
aber schnell zubereitet werden konnen, das ist derzeit das Problem — der

Zeitmangel.
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Proband: Bernd Nauschnegg,
Ort: Hotel zur alten Post, 11.03.2018, 11:00-12:00 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Durch die Modernisierung unseres Betriebes versuchen wir, neue Kundinnen zu
uns ins Lokal zu locken. Da wir ein Speiselokal sowie auch ein Hotel fihren, bendtigt
dies oftmals viel an Werbemal3inahmen. Inserate in Zeitungen, eine moderne
Homepage sowie auch Social-Media--Werbung sind fur uns besonders wichtig.
Zusatzlich versuchen wir auch, durch Qualitat unsere Kundinnen zu tberzeugen

und neue Kundinnen in unser Lokal zu bekommen.

Es ist sicher wichtig immer Up-to-Date zu sein. Den Kundinnenwiinschen muss man
gerecht werden und auch eine hohe Qualitdt der Speisen, Getranke sowie das
Personal sind hier wichtig. Auch Aktionen und Angebote sind hin und wieder wichtig,

um wieder mehr Aufmerksamkeit zu erzielen.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
Inserate in Zeitungen, eine gute Website sowie auch Social-Media. Es ist wichtig,

alle Altersgruppen zu erreichen und dafur braucht man auch mehrere Kanéle.

Von meinen Lieferantinnen erwarte ich mir Besuche und aktive Kontaktaufnahme.

Auch bei Neuigkeiten werde ich gerne informiert — da reicht ein Telefonanruf.

Dies erfolgt meistens durch Kostproben. Die Lieferantinnen bringen manchmal
immer etwas mit zum Kosten und wenn ich daran interessiert bin, erfolgt ein

Gesprach und abschlie3end eventuell die Aufnahme in unser Sortiment.

Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Uns ist Regionalitat wichtig. Dadurch, dass wir auch ein Hotel mitfiihren, ist es uns
wichtig, unsere Region zu prasentieren. Natirlich ist auch der Geschmack ein
wichtiges Kriterium. Der Preis hat zwar schon auch einen Einfluss, aber nicht so

einen hohen wie Regionalitat und Geschmack bzw. Qualitat.

Dadurch, dass wir standig volles Haus haben und nebenbei sowohl unsere

Tagesgaste und auch Zimmergaste betreuen mussen, bleibt uns wenig Zeit, selbst
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den Einkauf zu Ubernehmen. Aus diesem Grund sind wir hier stark von unseren

Lieferantinnen abhangig und erwarten uns auch 100 % Verlasslichkeit.

Wichtige Eigenschaften: Verlasslichkeit, Verstandnis, Freundlichkeit.

Betreuung der Zielgruppe

Mit den direkten Lieferantinnen von Gemiise, Fleisch und Obst haben wir eigentlich
immer vor Saisonstart ein Gesprach. Die weiteren Gesprache mit den grol3en
Lieferantinnen erfolgen ca. zweimal im Jahr. Dort werden dann Preis, Produkte und

Trends besprochen.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie

Bei Getranken bin ich zustandig, hole mir aber auch immer die Meinung meines
Bruders ein, welcher bei uns der Kiichenchef ist. Auch in der Freundesrunde haben
wir manchmal Verkostungsabende, wo wir neue Produkte testen, bewerten und uns

anschlieRend fir welche entscheiden.

Uns ist Regionalitat wichtig. Dadurch, dass wir auch ein Hotel mitfiihren, ist es uns
wichtig, unsere Region zu prasentieren. Natirlich ist auch der Geschmack ein
wichtiges Kriterium. Der Preis hat zwar schon auch einen Einfluss, aber nicht so

einen hohen wie Regionalitat und Geschmack bzw. Qualitat.

Distributionskanéale
Meistens 3 Mal wdchentlich, um auch immer 100 % Qualitat zu haben. Hier werden
wir sowohl von Bauern/Bauerinnen aus unserer Region als auch von Zustellerinnen-

Ketten beliefert.

Verkaufsfordernde MalRnahmen am PoC

Wir haben oftmals Themenschwerpunkte bei uns im Lokal wie ,Wildwochen®,
,Fischwochen®, etc. Diese werden dann natirlich auch kraftig beworben. Des
Weiteren verwenden wir auch Glaser mit Logos darauf und auch
Wochenempfehlungen in Forma von Tischaufsteller oder direkt in den Karten.
Werbeartikel zum Produkt sind sicher eine gute Sache. Aber zuerst muss ich das

Produkt verkosten und kennen bevor ich es in unserem Lokal verkaufe.
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Trends in der Gastronomie
Einfach wurde ich nicht sagen, da immer mehr Trends am Markt sind, welche nur

eine kurze Lebensdauer haben.

Zwischendurch ist es sicher gut, Abwechslung ins Unternehmen zu bringen. Jedoch
sollte man sich auf etwas spezialisieren und nicht 1000 verschiedene Sachen

anbieten.

Zusatz: Meinung zu Smoothies:

Bisher habe ich noch keine Erfahrung damit. Jedoch kann ich mir es anstatt einem
Eis als Dessert gut vorstellen. Eventuell ware dies eine gute Idee fur unser
Friahsttcksbuffet. Hier konnten wir den Zimmergasten einen gesunden Smoothie
anbieten, um gut in den Tag zu starten. Abwechslung ist immer gut und schlief3lich
ist auch ein reichhaltiges Fruhstuck fir unsere Gaste wichtig.
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Proband: Christof Halper,
Ort: Koéflach, 13.03.2018, 11:00-12:30 Uhr.

Zusatz: Gebietsleiter, betreut 400 Gastronomen im AufRendienst.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Augen und Ohren auf, Netzwerk nutzen, bestehende Wirte, die dir sagen wo es was
Neues gibt.

Uber Arbeitskolleginnen, uber Bilirgermeisterinnen, Sportvereine, Musikvereine,
Uber Freunde und Familie — die geben alle Informationen dartber, wenn ein neues

Lokal aufgemacht wird.

Zeitungsrecherche - Internetrecherche.

Einfach direkt in das Lokal gehen, schauen, ob es zu den Produkten passt, dann

herausfinden wer der Chef oder Chefin ist und dort dann ansprechen.

Mein Vorgang:

Hin gehen in ein Lokal, beobachten wie das Geschaft lauft, welche Gaste sind dort,
welche Produkte werden angeboten. Wenn das passt bzw. zu meinen Produkten
passt spreche ich die Angestelltinnen bzw. Geschaftsfihrerin gleich an.

Die Personen suche ich vorher immer auf ,Facebook® oder ,LinkedIn®, damit ich

gleich weil3 wie sie heiRen bzw. ein paar Informationen dazu habe.

Trick: Ich bestelle einfach mein Produkt, wenn ich weild sie haben es dort nicht und

fange dann so das Gesprach dartber an wieso sie es nicht fihren.

Zusammenarbeit mit AulRendienstmitarbeiterinnen der GrolRhandelsunternehmen

oder Gastro-Service-Anbieterlnnen: Schulungen oder auch mit Provisionen.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
Direkte Ansprache, einfach reingehen oder vorher anrufen und einen Termin

ausmachen.

Flyer ausgeben.
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Teilnahme an Messen - ,GAST“ Salzburg - hier trifft sich die ganze

Gastronomieszene.

Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Die Anzahl der Gastronominnen, die selbst anrufen, betragt nur 2-5 %. Deswegen
ist es wichtig, aktiv auf den Gastronomen zuzugehen und Akquise selbststandig zu
machen, man kann sich nicht darauf verlassen, dass ein/eine Gastronomin von

selbst kommt.

Produkt muss zum Lokal passen, dann wahlt der/die Gastronomin dich als
Lieferantin. Muster werden dort gelassen, um den Auswahlprozess zu
vereinfachen. Am besten gleich miteinander verkosten — sonst kann es sein, dass

der/die Gastronomin es ,vergisst®, zu verkosten.

GastronomiIn will bei der Auswahl neuer Lieferantinnen gratis Einstandskisten in

unserem Fall, Werbekostenzuschuss, Werbematerial.

Gastronomln wahlt auch Lieferantinnen, wenn ihre Géaste ein bestimmtes Produkt

haben wollen.

Nur nach Preis geht es nicht, es muss Preis/Leistung passen.
Es gibt aber Preisgrenzen — Wirtln muss es fur einen guten Preis weiterverkaufen

kénnen und selbst noch was daran verdienen (ca. 2 € pro Getrank).

Wechselbereitschaft ist in der Gastronomie sehr niedrig, da muss schon wirklich
etwas schief gehen.

Mit Referenzkundinnen arbeiten, das wirkt sehr gut.
Betreuung der Zielgruppe
Kellnerinnen und Geschéftsfihrung schulen auf die Produkte ein, damit diese die

aktiv promoten. Vorteile erklaren.

Gesprache mit Geschaftsfihrung:
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KleinkundInnen — 1-2 Mal im Jabhr,

GrofRkundinnen — 1 Mal im Monat.

Gesprache mit Kellnerinnen: laufend.

Wenn der/die Gastronomln selbst anruft, weil er/sie was braucht, sofort Termin

ausmachen.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Letzte Entscheidungen in der Gastronomie hat meiner Erfahrung nach immer die
Geschaftsfuhrung, teilweise kénnen die Kellnerinnen auch die Kaufentscheidung

beeinflussen

Distributionskanéle

Eigenlogistik wird bei uns durchgefihrt und Uber Getrankehandlerinnen und
Grol3handel.

Das geht bei uns, weil wir viele eigene Produkte haben, wo sich das auszahlt. Bei
wenigen Produkten zahlt es sich nicht aus, hier will der/die Gastronomin die Ware
Uber eine Bezugsquelle beziehen und hier nicht 10 verschiedene Zustellservice

haben.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC
Tischaufsteller sind ein MUSS — was der Gast nicht sieht, kauft er nicht. Das Produkt
muss durchgéngig im Lokal ersichtlich und erkennbar sein. Wenn es nur auf der

Getrankekarte steht, wird es oft Ubersehen, weil der Gast hier nicht oft reinschaut.

Trends in der Gastronomie
,Craft Biere®, alkoholreduzierte Getranke bzw. alkoholfreie,

Smoothies, Wellness, Gesundheit.

Gastronomie ist viel schnelllebiger geworden, es kommen immer neue Produkte,

laufend. Wir haben ungefahr 7 neue Produkte pro Jahr.

Zusatz: Meinung zu Smoothies

Preis-Leistung-Qualitat muss passen.
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Auch sicher gut fur Frihstick.

Ziel sollte sein: Das nicht gesagt wird ich bestelle mir einen Smoothie, sondern ich

bestell mir einen ,Smoo“.
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Proband: Karl Lileg,
Ort: Obst Oswald, 08.03.2018, 08:00-09:30 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Die direkte Kundinnenansprache ist die wichtigste und erfolgreichste. Das ergibt
sich aus der Geschichte der Gastronomie. Schon zu Beginn wurden die
Gastronominnen direkt angefahren und dort die Produkte verkauft, deswegen ist

das heutzutage auch noch immer so und wird mit Sicherheit auch so bleiben.

Zuerst muss man wissen, welche Art von Gastronomie man ansprechen will und

dann in diesen Lokalen, das Interesse wecken.

Der direkte Zugang zu den Gastronominnen durch personlichen Kontakt ist ein
ganz, ganz wichtiger Punkt. Den Verkaufsaul3endienst zu den Kundinnen schicken,

die personliche Ansprache ist nach wie vor das Wichtigste.

Es gibt Ausschreibung fir z.B. Verpflegungsdienste, Bundesheer. Das muss

naturlich zum Produkt passen.

Vereine wie z.B.: Club der jungen Kdche.
Es gibt Einkaufsgruppen — ,HOGAST".

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Anschreiben per Mail, personliche Ansprache.

Internet kommt auch immer mehr, vorwiegend fir die Informationssuche. Jedoch

wird das meiner Meinung nach den personlichen Kontakt nie ersetzen.

Teilnahme an Messen, hierbei ist die ,GAST" in Salzburg sehr zu empfehlen.
Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen

Lieferant muss fur den Gastronomen die Eigenschaften: Punktlichkeit und

Verlasslichkeit haben.

Gesamtpaket muss fur den Gastronomen passen — preislich & qualitativ.
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Die Wechselbereitschaft ist sehr gering in Bezug auf Lieferantinnen.

Wichtige Eigenschaften bei Lieferantinnen sind Punktlichkeit und Ehrlichkeit.

Betreuung der Zielgruppe
Man soll versuchen die Kundinnen langfristig zu binden, das passiert Uber

personliche Besuche. Zusammen mit den Gastronominnen ldeen ausarbeiten.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Trifft meistens der/die Geschéftsfihrerin in Abstimmung mit den Angestelltinnen.
Die Angestelltinnen werden deswegen miteinbezogen, weil diese immer direkt an

den Kundinnen dran sind und dort die Meinungen auffangen.

Distributionskanéle
In den meisten Fallen wird in der Gastronomie die Lieferart ,Zustellung“ gewahlt —

GroRRhandel wie ,Transgourmet® oder Gastro-Service Anbieterinnen.

Friher wurde direkt zugestellt, das zahlt sich heute nicht mehr aus, hier ist man

besser dran, das Distributionsnetzwerk der Gro3handlerlnnen zu verwenden.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC
Tischaufsteller sind fur Getranke besonders gut geeignet.

Trends in der Gastronomie
Regionalitat und Nachhaltigkeit boomt zurzeit.
Burger, immer mehr hochwertige Produkte, Konsumentinnen neigen dazu, immer

mehr aul3er Haus zu essen.
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Proband: Manuel Haring,
Ort: Gastro Haring, 14.03.2018, 17:00-19:00 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie
Direkt hinfahren und ansprechen, auch wenn man am Anfang nur wenige Produkte

verkauft, dort dann dranbleiben.

Immer ehrlich mit der Gastronomie umgehen, die gerade Linie ist die beste.

Neue Kunden kdnnen auch durch Gebietserweiterungen gewonnen werden.

AulRendienst von einem Herstellungsunternehmen geht gemeinsam mit unserem
AulRendienst auf Verkaufstour, geben hier Schulungen und promoten zusatzlich das
Produkt.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
Direkt hinfahren bzw. vorher anrufen und einen Termin ausmachen.
,GAST" Salzburg eignet sich sehr gut, um mit der Gastronomie in Verbindung zu

kommen.

E-Mails sind fur die Gastronomie eher nichts, hier muss alles auf der personlichen
Schiene ablaufen.

Prospekte.

Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen
Direkte Anfragen von Gastronominnen kommen vor, aber leider immer weniger.

Fur mehr direkte Anfragen brauchten wir mehr Marketingaktivitaten.

Wenn der/die Gastronomin vorher das Produkt versucht, wahlt er/sie auch eher
neue Lieferantinnen aus. ABER — gemeinsam probieren! Somit kann sichergestellt

werden, dass der/die Gastronomin das Produkt auch mit Sicherheit probiert.

Betreuung der Zielgruppe

Je nach Bedarf, alle 2-3 Mal pro Woche.
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Wechselbereitschaft bei den Gastronominnen ist Gott sei Dank sehr gering, wenn

sie zufrieden sind, bleiben sie auch bei einem/einer Lieferantin.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Meistens die Geschaftsfuhrung, oft auch gemeinsam mit Angestelltinnen, die hier
Einfluss haben kdnnen.

Distributionskanéle

Geht fast ausschlie3lich Uber Zustelldienste, das ist das Praktischste fir die
Gastronomlnnen.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Flyer, Tischaufsteller, Kihlschranke, Tiefkuhltruhen, Plakate.

Gastronomlnnen miussen hier mittun und diese Werbematerialien auch im Lokal
aufstellen-

Die MalBhahmen missen zum Produkt passen.

Kellnerlnnen sind die besten Verkauferlnnen vor Ort!

Trends in der Gastronomie

Burger, Smoothies, Bio, schnelles Essen, schnelle Zubereitung.
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Proband: Alfred Tomberger,
Ort: Tomberger, 08.03.2018, 16:30-18:00 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie
Direkt hingehen zu den Kundinnen, dort selbst konsumieren und dann die
GastronomlInnen ansprechen.

Konservative Art von Kundinnenansprache, jedoch DER Weg in der Gastronomie.

Wenn du den/die Betreiberln dazu bringst, dir zuzuhdéren, hat man schon fast

gewonnen.

Wenn ein neues Lokal aufsperrt, sind wir immer gleich vor Ort und lassen unsere
Produktfolder dort. Diese Informationen bekommt man vom Auf3endienst, da diese
immer alle Neuigkeiten in der Gastronomie wissen — auch ein grol3er Vorteil beim

direkten Kundinnenkontakt.

Eine Richtige ,Formel® gibt es nicht. Es gibt auch Kundinnen, die uber

Empfehlungen kommen.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
Gute Vorbereitung ist die halbe Miete.
Direkte Besuche mit Unterlagen und Produktflyer.

Aktionsflyer, Aktionsblatter aussenden an die Kundinnen (postalisch oder per Mail),

hier wird Gber Aktionen informiert.

Such- und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen
Oft melden sich Kundinnen von uns, da sie uns von einem/einer bekannten

Gastronomlin kennen.

GastronomlIn wahlt Lieferantinnen aus, indem er/sie schaut, ob das Produkt

schmeckt und der Preis passt.

Zuséatzliches Services anbieten — das beeinflusst die Auswahl fir einen

Lieferantlnnen.
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Betreuung der Zielgruppe
AulRendienst besucht die Gastronominnen — das wollen sie auch und fragen auch

danach.

Die intensiven KundIinnen werden alle 14 Tage besucht — qualitativ gute Kundinnen,

mit denen wir einen hohen Umsatz machen.

Ansonsten 1x pro Monat.

Bestellen kdonnen die Kundinnen bei uns per Telefon, per Fax, personlich bei

AuBendienstmitarbeiterinnen und im Webshop.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Marken tragen wesentlich bei der Kaufentscheidung bei, No-Name-Produkte
interessieren die GastronomInnen nicht wirklich, bzw. kénnen sie es im Lokal nicht

bewerben. Referenzkundinnen beeinflussen die Kaufentscheidung.

Distributionskanale

GastronomlInnen werden hauptsachlich Gber Zustellung beliefert.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC

Ja, wird in der Gastronomie sehr stark verwendet:

Sonnenschirme, Kuhltruhen, Preistafel, Werbetafel, Tischaufsteller.

Das wird den Kundinnen zur Verfiigung gestellt.

Dadurch werden Impulskaufe gefordert und das merkt man eindeutig in den

Vertriebszahlen, am Umsatz.
Trends in der Gastronomie

Vegane Produkte, jedoch sind dies nicht die groRen Mengen.
Fair-Trade-Produkte, regionale Produkte bzw. Lieferantinnen.
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Proband: Dipl. Ing. Klaus Krivacek,
Ort: Makava, 08.03.2018, 14:30 15:30 Uhr.

Der Wunsch ein Getrank zu machen, war schon lange da, aber man wusste noch
nie, wie man es angehen sollte. Nach langerer Zeit der Uberlegung ist man auf

Mate-Tee gekommen und das dieser eine gute Basis flr ein neues Getrank ist.

Neben der Gastronomie nun auch in den Einzelhandel gekommen, das beruht rein

auf den vorherigen Gastrovertrieb, hier konnte die Marke stark aufgebaut werden.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie

Anfangs uber kleine Getrankehandlerinnen, da ist nicht viel gegangen, also wurde
entscheiden, selbststéandig zu den Gastronominnen zu gehen und das Produkt zu
vermarkten.

Immer auf die Gastronomie gesetzt wegen dem Imageaufbau.

Dort verkauft zu werden, wo man selbst gerne hingeht.

Gleich auf Bio- und Fair-Trade bzw. Wellness gesetzt — auch das hat die Kundinnen

sehr gefallen.

Uber die Gastronomie kann ein Image geschaffen werden, das ist treuer und ehrlich

und es kénnen Fans und Kundinnen gewonnen werden.

Selbst vor Ort sein als Vertreiberin in der Gastronomie und dort die Augen
offenhalten, wo das Produkt reinpassen kann, Magazine lesen, tber Facebook

informieren, wo neue Lokale aufmachen.

Akquise dann machen, wenn man gut drauf ist — Freundlichkeit bei den
GastronomInnen ist wichtig und ehrlich.
Aul3erdem zu 100 % hinter dem Produkt stehen.

Am Anfang sollte man sich auf Lokale spezialisieren, wo man sich zu 100 % sicher

ist, dass das Produkt auch in das Lokal passt und dort verkauft wird.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe
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Einfach hingehen, bzw. Kontakte nutzen (bekannte Gastronominnen oder
Kellnerinnen).
Sehr viel Kaltakquise — einfach hingehen und das Produkt vorstellen (immer mit

Muster!).

Per Mail haben wir 6fter eine Absage bekommen, wie wir dann hingegangen sind
und ins Gesprach gekommen sind, zusammen das Getrank probiert haben, hat sich

der/die GastronomlIn anschlieRend fur ,Makava“ entschieden.

Direkter Weg ist zwar aufwendiger, aber definitiv der erfolgreichste.

Nach Terminen nachtelefonieren und dranbleiben oder nochmal besuchen.

Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen
Aufgrund der langjéahrigen Erfahrung hat es sich von einem Push-Markt schon zu

einem Pull-Markt verandert — uns rufen jetzt oft Gastronominnen selbst an.

Am Anfang bzw. bei neuen Produkten kann davon aber Uberhaupt nicht

ausgegangen werden. Hierfur ist der Wettbewerb zu stark.

Wir haben flr jeden/jede GastronomIn den gleichen Preis -das ist uns wichtig und

auch zu empfehlen, da diese naturlich miteinander reden und in Kontakt stehen.

Mit Vertriebspartnerinnen:

Schulungen, mit auf Verkaufstour gehen, so lernen die Gastronominnen dich
kennen und entscheiden sich eher fir dein Produkt.

Kundinnenlisten von Vertriebspartnerinnen einfordern und dann selbst hingehen

und darauf hinweisen, dass es das Produkt bei Grol3handel X zu erwerben gibt.

Betreuung der Zielgruppe

Nicht zu oft, teilweise kommen schon 5 neue Lieferantinnen pro Woche zu
Gastronominnen und wird dann als nervig empfunden. Besser ist vorher einen
Termin auszumachen, dass die Gastronominnen Bescheid wissen und auch Zeit

haben.
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Gastronomie ist ein soziales Feld, es geht viel um den personlichen Kontakt.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Gastronom nie unter Druck setzen, das mdgen sie nicht.

Den Freiraum lassen.

Distributionskanale

Lieferung geht dann tber den Gro3handeln.

GastronomIn will begrenze Anzahl an Handlerinnen, um den Prozess zu

vereinfachen.

Die Gastronomlnnen informieren, tUber welche Kanale sie das Produkt bekommen

kdénnen.

Verkaufsfordernde MaRnahmen am PoC
Sind sehr wichtig im Lokal, dass das Produkt fir die Kundinnen sichtbar ist — hier

mussen die GastronomIinnen naturlich mitspielen.

Lokale wollen weniger Branding — da sie unabhangig sein wollen. Tischaufsteller
sollten es schon sein. Wichtig ist, dass das komplette Werbematerial zur Marke

passt (wir haben nachhaltiges Werbematerial, Fair-Trade-Papier).

Die besten Meinungsbildner sind die GastronomInnen selbst und die Kellnerinnen,

die das aktiv promoten und die Konsumentinnen tber neue Produkte informieren.

Die angebotenen Werbematerialien missen zum Umsatz der Gastronominnen
passen. Es gibt hier z.B. folgende Malinhahmen: Bei Umsatz X bekommt der/die

Gastronomin einen gebrandeten Kuhlschrank. Das wird immer mehr.
Trends in der Gastronomie

Zuckerthematik, Healthy-Food — geht voll in diese Richtung.

Fitness, gleichzeitig aber auch Party.
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Kundinnen schauen immer mehr, was in einem Produkt drinnen ist -

Bewusstseinsbildung.
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Proband: Fritz Wallner,
Ort: Koflach, 20.02.2018, 08:00-09:30 Uhr.

Neukundlnnenakquise in der Gastronomie
Ich bin jetzt schon lange im Geschaft bzw. arbeite lange mit Gastronominnen

zusammen. Der direkte Weg hat sich hier immer bewéhrt.

Am einfachsten ist es, direkt in ein Lokal zu gehen und dort die Produkte
vorzustellen, die man hat. Ich mach das auch immer so. Zwar kennen mich meine
Kundinnen natirlich schon alle, aber trotzdem verkaufe ich dort auch neue
Produkte.

Wichtig sind immer ein paar Proben fir die Leute mitzuhaben, es kauft keiner ein
Produkt, ohne es vorher probiert zu haben. Natirlich missen diese Muster gratis

sein.

Geeignete Instrumente zur Ansprache der Zielgruppe

Marke Uber Facebook, Instagram starken.

Personliche Ansprache der Gastronominnen — deswegen bin ich auch im
AulRRendienst, die Gastronominnen wollen den direkten Kontakt mit den

Lieferantlnnen.

Wenn der/die KundIn ganz neu ist, geh ich einfach hin, vorher anrufen ist auch

sinnvoll.

Such-und Auswahlprozess von neuen Lieferantinnen
Eine GastronomIn kommt nur in seltensten Fallen direkt auf mich zu, bei neuen
Produkten muss ich immer selbststandig promoten und bewerben und aktiv sein

einfach.

Eine Gastronomin will das Produkt vorher kosten und probieren, auch
Testlaufphasen sind tblich — deswegen Muster dort lassen, ich lasse immer einen

ganzen Tray dort.

Betreuung der Zielgruppe
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Wie es gerade passt, bzw. wie die Verkaufstour geplant ist.
Oft fahr ich einfach fur ein Getrank zu einem Lokal, um dort immer in Erinnerung zu

sein.

Wenn ein/eine GastronomIn mit dir zufrieden ist (Auf3endienst und Produkt) und

wenn diese Beziehung passt, wechselt er/sie eigentlich nicht.

Kaufentscheidungen bei der Zielgruppe Gastronomie
Nach Preis und Qualitat.
Meistens entscheidet gleich direkt der/die Geschaftsfuhrerin, ob er/sie ein Produkt

nimmt oder nicht.

Distributionskanéle

Uber Getrankehandlerinnen bzw. GroRRhandel, Zustellung.

Verkaufsfordernde MalRnahmen am PoC

Tischaufsteller, gebrandete Glaser, Plakate, Kiihlschranke.
Trends in der Gastronomie

Craft-Bier, neue Geschmacksrichtungen,

Alternative Produkte.
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