MASTERARBEIT / MASTER THESIS

zur Erlangung des akademischen Grades
Master of Arts in Business
an der FH-Studienrichtung
Sales Management
an der FH CAMPUS 02

Vertriebskonzept zur Neukundenakquise
fur das Geschaftsfeld ,,E-Commerce-Dienstleistungen
am Beispiel der Niceshops GmbH

Betreuer:
Mag. Dr. Reinhard Neudorfer, MBA

Vorgelegt von:
Florian Flock, B.A.
1710557006

Graz, 20. Juni 2019



Ehrenwdrtliche Erklarung

Ehrenwortliche Erklarung

Ich erklare hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und ohne fremde Hilfe
verfasst, andere als die angegebenen Quellen nicht benutzt und die benutzten
Quellen wortlich zitiert sowie inhaltlich enthommene Stellen als solche kenntlich
gemacht habe.

Die Arbeit oder Teile der Arbeit wurde(n) bisher in gleicher oder &hnlicher Form weder
dieser noch einer anderen Priufungsbehorde vorgelegt und auch noch nicht
veroffentlicht. Die vorliegende Fassung entspricht der eingereichten elektronischen

Version.

Graz, 20. Juni 2019

Florian Flock



Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die Niceshops GmbH ist ein steirisches E-Commerce-Unternehmen. Es betreibt
Onlineshops in diversen Nischen und ist damit in samtlichen européischen Méarkten
vertreten. Der Jahresumsatz 2017 betrug 27,5 Mio. Euro (von 16,5 Mio. Euro im
Vorjahr). Hauptabsatzmérkte sind Italien, Deutschland, Schweiz und Osterreich. Mit
ca. 230 Mitarbeitern ist das Unternehmen der klein- und mittelstandischen
Unternehmensschicht zuzuordnen.

Das Unternehmen bringt Jahrzehnte langes Know-how im operativen Betrieb von
Onlineshops mit sich, da Uber 42 internationale Onlineshops vom Unternehmen
betrieben werden. Aufgrund diverserer Umweltentwicklungen steigt der Bedarf an
E-Commerce-Dienstleistung enorm an. Hersteller und andere Handelsunternehmen
sehen Herausforderungen in der Abwicklung eines eigenen Onlineshops.

Im Laufe der vergangenen Jahre sind Projekte im Dienstleistungsbereich entstanden.
Das Unternehmen betreibt seither zwei Onlineshops namhafter Hersteller und wickelt
fur diese die komplette Prozesskette im E-Commerce ab. Diese
Geschaftsbeziehungen sind aus Zufall entstanden und die Produktentwicklung hinter
diesen Dienstleistungen wurde nebenher betrieben. Fir das Produktmanagement
wurden bereits etwaige MaRnahmen durchgefuhrt.

Fur die professionelle und zielgerichtete Akquisition von Neukunden im Bereich
E-Commerce-Dienstleistungen ist jedoch ein Vertriebskonzept notwendig. Diese
Arbeit beschaftigt sich daher mit dem theoretischen Hintergrund hinsichtlich
Dienstleistungsvertrieb und den darin enthaltenden Komponenten wie beispielsweise
die Lead-Qualifizierung. AnschlieRend wird ein theoretisches Vertriebskonzept
aufgebaut. Mithilfe des Inputs aus 16 Einzelinterviews und diversen Analysen entsteht
ein praktisches Konzept fir die Neukundenakquisition der Niceshops GmbH fiir das
Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen®. Dieses beinhaltet unter anderem die
Strategieauswahl, die Mal3hahmen, eine Budgetplanung und eine ausgewabhlte Liste

an Kennzahlen fur die Kontrolle der Vertriebsaktivitaten.



Abstract

Abstract

Niceshops GmbH is a Styrian e-commerce company. It operates online shops in
various niches and is represented in all European markets. The annual turnover in
2017 amounted to 27.5 million euros (from 16.5 million euros in the previous year). Its
main markets are located Italy, Germany, Switzerland and Austria. The company has
approximately 230 employees and it is therefore classified in the category of small-
and medium-sized enterprises.

The company know-how foots on decades of experience in operating online shops,
with more than 42 international online shops being operated by the company at the
moment. Due to various environmental developments, the demand for e-commerce
services is increasing enormously. Manufacturers and other retailers have perceived
certain challenges in the development of their own online shop.

Over the past few years, the company has established a series of projects in the
service sector. Since then the company has been operating the online shops of two
well-established manufacturers and takes care of their entire e-commerce process
chain. These business opportunities evolved by chance and the product development
underlying these services was carried out in the course of the collaboration. As far as
product management is concerned, the company has already implemented the
necessary measures.

However, the professional and targeted acquisition of new customers in the field of e-
commerce services does now require a thorough sales concept. This thesis therefore
revolves around the theoretical background regarding service distribution and the
components contained therein, e.g. lead qualification. The second part of the thesis
focuses on the development of a sales concept. On the basis of 16 individual
interviews and various analyses, a practical concept for the acquisition of new
customers of Niceshops GmbH for the business field of "E-Commerce-Services" is
devised. This primarily includes strategy selection, measures, budget planning and a

selection of key figures used in sales controlling.
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Einleitung

1 Einleitung

1.1  Ausgangssituation

Der Handel befindet sich seit Jahrzehnten im Wandel. Besonders stark betroffen sind
die Struktur der Absatzkandle und die verschiedenen Beziehungen in der
Wertschopfungskette des Handels. In den vergangenen Jahren haben sich neue
Absatzkanale entwickelt. Die Digitalisierung sorgt fir einen neuen Absatzkanal mit
besonderer Bedeutung. Der Online-Handel Uberzeugt beispielsweise mit leichtem
Zugang, Angebotsuberschuss, Preistransparenz und stetig sinkenden Lieferzeiten
(vgl. Kurze 2013, S. 151).

Diverse Sortimentsbereiche haben schon einen adaquaten Reifegrad im Online-
Handel erreicht. Nennenswert sind hier folgende Gruppierungen: Fashion &
Accessoires, Elektronik, Buro & Schreibwaren und Schmuck & Uhren
(vgl. Heinick/Bauer 2015, S. 15). Besonders hohe Wachstumsraten verzeichnen die
Bereiche FMCG, Wohnen & Einrichten und Heimwerken & Garten. Somit ist
erkennbar, dass sich der Online-Handel nicht mehr auf ausgewahlte Branchen
beschrankt (vgl. IFH Kdln 2018, S. 9f.). Generell sind bis auf wenige Ausnahmen fast
alle Sortimentsbereiche im Online-Handel verfugbar, die Beteiligung ist jedoch sehr
unterschiedlich ausgepragt (vgl. Heinick/Bauer 2015, S. 15). Der daraus resultierende
Einkauf dieser Gebrauchs- und Konsumgtiter via Onlineshops ist auf die Veranderung
der Lebensgewohnheiten der Bevoélkerung zurtickzufiihren. Die Beschaffung von
Informationen Uber Produkte findet weitgehend im Internet statt, der bequeme
Kaufabschluss via Onlineshop ist daher naheliegend (vgl. Fost 2014, S. 2).
Hersteller und Markeninhaber versuchen sich aul3erdem im Aufbau eines direkten
Kontakts zum Endkunden und erschlieRen deshalb selbst direkte Absatzkanéle.
Onlineshops von Herstellern wachsen Gberdurchschnittlich und nehmen bereits mehr
als zehn Prozent des Online-Umsatzes in Deutschland ein (vgl. Heinick/Bauer 2015,
S. 6). Esist davon auszugehen, dass sich produzierende Unternehmen aul3erhalb der
Lebensmittelbranche ohne Online-Vertriebskanal nicht mehr langfristig behaupten
konnen werden. Sichtbarkeit und Verfugbarkeit im Internet spielen im Wettbewerb
zunehmend eine tragende Rolle (vgl. Fost 2014, S. 2f.).

Die technologischen Entwicklungen im Handel haben nicht nur zu kleinen

Verbesserungen in einzelnen Teilbereichen gefuhrt, sondern auch zur Verlagerung
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des Werthebels in der Wertschopfungskette. Die wesentlichen Fortschritte der
Digitalisierung im Bereich Logistik, Lagerhaltung und Nachbeschaffung tragen Uber
schnellere Lieferzeiten und kontinuierliche Verfugbarkeiten wesentlich zur Steigerung
von Online-Umsatzen bei (vgl. Spang 2017, S. 157). Bewertungssysteme, Chat-
Funktionen und ahnliche Einrichtungen eines Onlineshops heben das Servicelevel
deutlich an. Hier hat die Digitalisierung nachhaltig fir Werkzeuge gesorgt, die eine
aktive Einbeziehung der Konsumenten ermdglichen, wodurch ein weiterer Vorteil
gegeniber dem stationaren Handel entsteht (vgl. Heinemann 2018, S. 41f.).

Aus dem Umfang der einzelnen Teilbereiche lasst sich ableiten, dass der Betrieb und
die kontinuierliche Weiterentwicklung von Online-Vertriebskanalen zeit- und
kostenintensiv werden kénnen. Getrieben von der Informationstechnologie sind neue
Kompetenzbereiche im Unternehmen notwendig, um mit einer soliden Datenbasis und
einer nahtlosen Integration von Geschéaftsprozessen einen besonderen
Kundennutzen zu schaffen. Ein interner Aufbau dieser Kompetenzfelder ist aufgrund

der hohen Investitionen grofRen Unternehmen vorbehalten (vgl. Spang 2017, S. 157f.).
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1.2  Herausforderung

Aus der Ausgangssituation lasst sich ableiten, dass auch zukinftig enormes
Wachstum im Online-Handel zu verzeichnen sein wird. Denn nicht nur Handler,
sondern auch Hersteller mochten im Wettbewerb um den direkten Endkunden tber
Online-Vertriebskanéle mitwirken. Die Kompetenz und die Infrastruktur fehlen jedoch
beim Grof3teil der Unternehmen, fur die ein Online-Absatzkanal in Frage kommt.

Aus diesen Umweltentwicklungen ist erkennbar, dass der abgeleitete Bedarf auch bei
Dienstleistern von E-Commerce-Prozessen entstehen wird. Denn es ist davon
auszugehen, dass Unternehmen solche Dienstleistungen in Anspruch nehmen, wenn
die Kompetenzen und die Infrastruktur nicht aufgebaut werden kénnen.

Die Niceshops GmbH ist als klassisches Online-Handelsunternehmen tatig, fihrt
jedoch auch das noch verhaltnismaRig kleine Geschaftsfeld ,E-Commerce-
Dienstleistungen®. Dieser Unternehmensbereich beschéaftigt sich mit dem
Bereitstellen von Prozesslésungen fir Unternehmen, die die Kompetenzen und die
Infrastruktur fur den Betrieb eines Online-Vertriebskanals nicht aufbauen kénnen.
Bisher wurden Kunden fur dieses Geschéftsfeld ohne vertriebliche Tatigkeit generiert.
Es liegt weder eine Form von Lead-Management noch ein klares Vertriebskonzept
vor. Die Entwicklung eines Konzepts zur Neukundenakquise fur dieses Geschaftsfeld
ist notwendig, um die Ziele in diesem Unternehmensbereich und das geplante

Wachstum zu erreichen.
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1.3 Ziele
1.3.1 Ziel des Unternehmens

Ziel des Unternehmens Niceshops GmbH ist das Gewinnen von 20 Neukunden fur
das Geschéftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen® im deutschsprachigen Raum bis
31.12.2020.

1.3.2 Ziel der Masterarbeit

Ziel der Masterarbeit ist die Entwicklung eines Vertriebskonzepts zur
Neukundenakquise fur das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen® der
Niceshops GmbH.

1.3.3 Nicht-Ziele der Masterarbeit

In dieser Masterarbeit wird nicht néher auf die detaillierte Umsetzung des

Vertriebskonzepts und den Aufbau einer Vertriebsorganisation eingegangen.
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1.4 Aufbau der Arbeit und Bezugsrahmen

Ausgangssituation

- Der Handel und seine Absatzkanéle sind im Wandel

- Online-Vertriebskanéle boomen tber samtliche Sortimente hinweg
- Hersteller versuchen sich im Aufbau direkter Online-Vertriebskanale
- Betrieb eines Online-Vertriebskanals ist zeit- und kostenintensiv

Herausforderung

- GroRer Bedarf beim Aufbau von Online-Vertriebskanalen

- Aufgrund der Komplexitat auch abgeleiteter Dienstleistungsbedarf
- Niceshops fiihrt ein Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen”
- Vertrieb zept nc ig, um Geschéftsfeldziele zu erreichen

v
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Zieldefinitionen

- Ziel der M, rb

it ist die Er

- Ziel des Unternehmens Niceshops GmbH bis 31.12.2020 ist das Gewinnen von 20 Neukunden fir das vorliegende Geschaftsfeld
icklung eines Vertriebskonzepts zur Neukundenakquisition fir das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen®

Vertrieb von Dienstleistungen im B2B
a. Definition von B2B-Dienstleistungen
Arten von B2B-Dienstleistungen

Geschiftsprozessauslagerung im E-Commerce

a. Motive fir die Auslagerung von Geschaftsprozessen

b. Definition und Abgrenzung von E-Commerce-Dienstleistungen
c. Darstellung des Marktes fir E-Commerce-Dienstleistungen

b.
c. Anforderungen an Dienstleistungsanbieter
d. Besonderheiten im Vertrieb von Dienstleistungen

Neukundengewinnung fiir Dienstleistungen im B2B
. Bedeutung und Rell der Neukundengewinnung
Segmentierung und Identifikation in der Neukundengewinnung
Strategien der B2B-Neukundengewinnung
Verkaufstypologien der B2B-Neukundengewinnung
Der Akquisitionsprozess fiir Dienstleistungen im B2B

Kundenqualifizierung im Rahmen der B2B-Neukundengewinnung
a. Grundlagen Lead-Manag it

b. Qualifizierung von Interessenten fiir B2B-Dienstleistungen
c. Kritische B htung der Kund ialifizierung fiir das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen®

Vertriebskonzept zur B2B-Neukundengewinnung fiir Dienstleistungen

Erfolgsfaktoren und Grundel
Situationsanalyse
Festlegung und Ableitung von Neukundengewinnungszielen
Entwicklung einer Vertrieb gie zur Neukundengewinnung
Planung von Ressourcen und Ma3nahmen

Festlegung des Vertriebsbudgets zur Neukundengewinnung
Planung von KontrollmaRnahmen

te einer Ver nzeption

Unternehmensvorstellung _ [Situationsanalyse
Niceshops GmbH * | Geschétftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen” der Niceshops GmbH
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Abbildung 1: Aufbau der Arbeit, Bezugsrahmen (eigene Darstellung)
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2 Vertrieb von Dienstleistungen im B2B

Folgendes Kapitel gibt einen Uberblick tiber den Vertrieb von Dienstleistungen im
B2B-Bereich. Zunachst werden Charakteristika, Definitionen und Arten naher
erlautert. Auf dieser Grundlage soll dann auf die Anforderungen an
Dienstleistungsanbieter und auf die Besonderheiten im Dienstleistungsvertrieb

eingegangen werden.
2.1  Definition von B2B-Dienstleistungen

Zunachst soll kurz geklart werden, wie sich B2B-Dienstleistung von Dienstleistungen
im B2C unterscheiden. Im Ansatz sind sehr viele Grundlagen vergleichbar. Die
Anforderungen an eine potenzielle Kundensegmentierung oder auch die
grundsatzlichen Charakteristika gelten beispielsweise auch fur Markte mit

organisationalen Nachfragern (vgl. Kesting/Rennhak 2008, S. 43f.).
2.1.1 Charakteristika einer Dienstleistung

In der Literatur wird versucht, sich auf eine Definition des Dienstleistungsbegriffs zu
einigen. Jedoch bestehen oft Uberschneidungen zwischen der Produkt- und der
Dienstleistungsdefinition. Daher ist es zunachst wichtig, zwei Charakteristika ndher zu
beschreiben, die Dienstleistungen eindeutig von Sachgutern unterscheiden: die
Immaterialitat und die Integration eines externen Faktors, auch Kundenintegration
genannt (vgl. Haller 2017, S.7f). Aus der Immaterialitdt resultiert die
Nichtlagerfahigkeit und die Nichttransportfahigkeit von Dienstleistungen. Daraus
ergibt sich die Tatsache, dass die Dienstleistung kaum an einem anderen Ort
konsumiert werden kann als am Ort der Erstellung. Ausnahmen stellen
internetbasierte Dienstleistungen dar. Jedoch erfolgt die Produktion und Konsumtion
der Dienstleistungen immer simultan nach dem  ,Uno-actu-Prinzip®
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 28f.). Eng verbunden mit der Immaterialitat
ist auch die Intangibilitat. Darunter wird verstanden, dass Dienstleistungen nicht
materieller Natur sind, wodurch der Kauf risikoreicher erscheint. Als zweites
Charakteristikum wird die Integration eines externen Faktors genannt. Die Produktion
der Dienstleistung ist ohne die Beteiligung eines externen Faktors, beispielsweise
eines Kunden, meist nicht moglich. Diese Integration kann entweder durch den
Nachfrager selbst oder durch ein ihm gehodrendes Objekt am Erstellungsprozess
erfolgen (vgl. Haller 2017, S. 8f.).
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2.1.2 Definitionsanséatze fur Dienstleistungen

Mehrere Ansétze sind mdglich, um Dienstleistungen zu definieren. In der Literatur sind
folgende drei Gruppen besonders stark vertreten (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015,
S. 12f):

e Definition Gber die Aufzahlung von Beispielen (enumerative Definitionen)

e Definition Gber Negativdeklaration zu Sachgttern

e Definition tber konstitutive Merkmale
Durch eine reine Aufzéhlung von Beispielen ist meist keine préazise Trennung moglich,

insbesondere dann, wenn keine zusatzlichen Kriterien fir die Abgrenzung von
Dienstleistungen vorhanden sind. Bei der Definition Uber Negativdeklarationen
werden Dienstleistungen als Nicht-Sachleistungen angesehen. Diese Methode der
Abgrenzung findet wenig Beachtung, da sie das Definitionsproblem nur auf den Begriff
.oachleistung® verlagert und die Vvielfaltigen Erscheinungsformen von
Dienstleistungen nicht berticksichtigt (vgl. Kordowich 2010, S. 25f.).
Um Marketingimplikationen ableiten zu kdnnen, ist somit nur die letztgenannte Gruppe
geeignet (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 12f.). Basierend auf den konstitutiven
Merkmalen kann zwischen vier Definitionsansatzen unterschieden werden, die
anschlieBend in einen zeitlichen Bezug (Phasenbezogenheit) zueinander gestellt
werden konnen.
Definitionsgrundlage Beschreibung
Tatigkeitsorientiert Diese Art der Definition ist eine sehr weite und
umfassende. Physische und psychische Arbeitskraft mit
oder ohne Verbindung zur materiellen Guterwelt im
Zweckbereich der menschlichen Bedurfnisbefriedigung ist
nach dieser Definition als Dienstleistung anzusehen
(vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 12f.).
Potenzialorientiert Die grundsatzliche ,Bereitschaft und Fahigkeit zur
Leistungserbringung“ ist ebenso ein Charakteristikum
einer Dienstleistung, da eine Produktion vor Absatz der
Dienstleistung  nicht mdoglich ist. Der Begriff
.Leistungsversprechen® wird mit der Potenzialorientierung
in Verbindung gebracht (vgl. Kordowich 2010, S. 27).
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Prozessorientiert

Ergebnisorientiert

Bei der prozessorientierten Definition wird das konstitutive
Merkmal der Integrativitdt in den Vordergrund gestellt.
Eine Dienstleistung wird hierbei definiert, indem sie als ein
sich vollziehender Prozess unter Einbeziehung externer
Faktoren angesehen wird. Meist ist dies der Fall, wenn
durch eine Dienstleistung eine Umdeutung von
Sachleistungen zZu Dienstleistungen stattfindet
(vgl. Kordowich 2010, S. 27).

Dienstleistungen sind nicht nur ein Prozess, sondern auch
das Ergebnis eines Prozesses. Denn auch das Ergebnis
istam Markt vertretbar. Mit dieser Begriindung wird darauf
hingewiesen, dass Dienstleistungen als fir den Absatz
produzierte immaterielle Wirtschaftsgiter deklariert
werden konnen. Jedoch ist der Umkehrschluss nicht
maoglich, da nicht alle immateriellen Wirtschaftsguter eine
Dienstleistung sind (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015,
S. 13).

Tabelle 1: Dienstleistungsdefinitionen nach konstitutiven Merkmalen (eigene Darstellung)
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2.1.3 Phasenbezogener Zusammenhang zwischen den verschiedenen

Definitionsansatzen

Die zuvor beschriebenen Definitionsansatze lassen sich kombinatorisch zu einem
phasenbezogenen Zusammenhang verknupfen. Insbesondere die
Potenzialorientierung, die Prozessorientierung und die Ergebnisorientierung kénnen
zu einem ganzheitlichen Bild zusammengefuhrt werden und stellen so einen eigenen
Definitionsansatz dar (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 13f.). Die nachfolgende
Darstellung verdeutlicht den Zusammenhang Uber die Phasen hinweg.

Dienstleistungs-

Dienstleistungsanbieter
nachfrager

Dienstleistung
als
Immaterielles Gut

Bringt als ,Faktor” ein:

B Lebewesen

B Materielles Gut (=.Wirkung®, konkretisiert fiir die
B Nominalgut Dienstleistungsnachfrager
B Information am/im Fremdfaktor)

als

Bietet bzw. halt bereit
eine Faktorkombination aus:

B Lebewesen
(insbesondere Menschen)

B Materiellen Giitern
(Geb&ude, Waren)

B Nominalgitern

B |nformationen

Fremdfaktor

¥ ~a
Fremdfaktor —
-

=

—_—
Dienstleistungsprozess

(gekennzeichnet durch
Synchronitat von

Erbringung und Inanspruchnahme
einer Dienstleistung)

Phase C:

Phase A: . , - ;

Dienstleistung® im Sinne von: Phase B: ,Dienstleistung” im Sinne von:

‘l':éhigkeit und Bereitschaft ,Dienstleistung® im Sinne von: Ergebnis einer Tatigkeit
Tatigkeit

zur Erbringung

einer Dienstleistung (als Tun oder Verrichten)

Potenzialorientierung
der Dienstleistung

Prozessorientierung
der Dienstleistung

Ergebnisorientierung
der Dienstleistung

Abbildung 2: Phasenbezogener Zusammenhang zwischen drei konstitutiven Merkmalen von Dienstleistungen
(Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 14)

Es ist erkennbar, dass ein Dienstleistungspotenzial dann entsteht, wenn die generelle
Fahigkeit und Bereitschaft zur Leistungserbringung vorliegt und dies dem Kunden
auch signalisiert wird. Auch die notwendigen Sachmittel sind fir einen eventuellen
Einsatz bereitgestellt. Die Kundin bzw. der Kunde ist am Zug und kann das Potenzial
in Anspruch nehmen (vgl. Haller 2017, S. 10f.).

Die Prozessorientierung beginnt dann, wenn der Dienstleistungsnachfrager einen
Prozess anstof3t und die Leistungen in Anspruch nimmt. Dadurch entsteht ein
interaktiver Prozess, welcher sowohl vom Kunden als auch vom Leistungshersteller

beeinflusst werden kann (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 860f.). Zu Beginn dieser
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Phase findet meist eine Spezifizierung der Kundenerwartung statt, bei der
Anforderungen an die Dienstleistung formuliert werden. Besonders hier ist es dem
Dienstleistungsnachfrager madglich, Einfluss auf die Art und auf die Merkmale der
Leistung zu nehmen (vgl. Haller 2017, S.12f). In dieser Phase ist der
Dienstleistungsprozess auch durch Synchronitat gekennzeichnet: Erbringung und
Inanspruchnahme finden gleichzeitig statt (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 12).

Die Ergebnisorientierung beginnt mit der Beendigung des Erstellungsprozesses.
Dabei kann das Ergebnis immaterielle und materielle Komponenten beinhalten.
Seitens des Dienstleistungsnachfragers ist nun eine Nutzung maéglich. An dieser Stelle
wird ersichtlich, dass insbesondere bei intangiblen Ergebnissen eine quantitative oder

gualitative Messung problematisch erscheint (vgl. Haller 2017, S. 12f.).
2.2 Arten von B2B-Dienstleistungen

Die verschiedenen Arten von Dienstleistungen werden in der Literatur
leistungstypologisch eingeordnet. Dies dient besonders dazu, im Bereich des
Marketings eine Identifikation von spezifischen Leistungstypen schaffen zu kdnnen
(vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 15f.). Zwei fur die Arbeit relevante Ansétze

werden im Folgenden naher beschrieben.
2.2.1 Typologisierung nach Engelhardt et al.

Der Ansatz von Engelhardt et al. hat sich weitgehend zur Definition von
Dienstleistungen etabliert und bezieht die Typologisierungsmerkmale ,Komplexitat
des Leistungsangebots® und ,Art und Umfang der Dienstleistungsintegration® in die
Artengestaltung mit ein (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 198f.).
Durch die Kombination der beiden genannten Typologisierungsmerkmale lassen sich
Extremauspragungen erkennen, welche die vier Grundtypen von Dienstleistungen
nach Engelhardt et al. darstellen. Fir diese sind in weiterer Folge konkrete
Marketingimplikationen ableitbar (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 15f.). Die
Grundtypen von Leistungen in diesem Ansatz lassen sich wie folgt charakterisieren
(vgl. Haller 2017, S. 14f.):

e Typ 1: Integrativ und immateriell, z. B: Unternehmensberatung

e Typ 2: Integrativ und materiell, z. B: Sondermaschinen

e Typ 3: Autonom und materiell, z. B: vorproduzierte Teile

e Typ 4: Autonom und immateriell, z. B: Datenbankdienste

10
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Die nachfolgende Abbildung stellt den Ansatz nach Engelhardt et al. grafisch dar.

Integrativ

Sonder-
maschine

: Komplette
Leistun
alg CIM-Lésung

Prozess IR | [---=-——-===———eean

Vorprodu-
ziertes Teil

Materiell

Unternehmens-
beratung

Datenbank-
dienst

Autonom

Anteil der Leistungs-
erstellungsprozesse

Anteil des

Leistungsergebnisses Immateriell

Leistung als Ergebnis

Abbildung 3: Leistungstypologien nach Engelhardt et al. (Backhaus/Voeth 2014, S. 200)

2.2.2 Spezialform der hybriden Leistungsbiindel

Anfang der 1990er wurden Investitionsguter und industrielle Dienstleistungen komplett
getrennt vermarktet. Daher wurde von Produktorientierung gesprochen, auch wenn
Dienstleistungen beinhaltet waren (vgl. Backhaus et al. 2010, S.5f). Diese
Auffassung von Produktorientierung hat sich gewandelt, daher lassen beide zuvor
beschriebenen Ansatze Sonderformen und Kombinationen zu. In der Praxis kommen
die Reinformen der beiden Ansatze nur sehr selten vor. Besteht eine Dienstleistung
aus allen Bestandteilen, wird von sogenannten hybriden Leistungsbindeln
gesprochen. Bei der Typologisierung nach Engelhardt et al., positionieren sich hybride
Leistungsbuindel zentral (vgl. Haller 2017, S. 14f.).

Der hohere integrative Anteil eines externen Faktors bei hybriden Leistungsbiindeln
wird durch die nachfolgende Darstellung von Kleinaltenkamp verdeutlicht. Seitens des

Anbieters kann eine interne Vorkombination von Potenzialen zur grundsatzlichen

11
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Bereitschaft fuhren. Der Leistungserstellungsprozess ist jedoch ein hochst integrativer

Prozess mit dem Nachfrager (vgl. Minculescu 2013, S. 113f.).

Leistungspotenzial Leistungs- Leistungsergebmnis
. erstellungsprozess
Anbieter Tnierne
Faktoren
Potenmalfaktoren
Potenzialfaktoren
—_— Verbrauchsfaktoren
Verbrauchsfaktoren
-_—
Nachfrager

Abbildung 4: Integrative Leistungserstellung (Minculescu 2013, S. 119)

Hybride Leistungsbiindel sind ein Resultat der zunehmenden Konzentration auf die
Kernkompetenzen der jeweiligen Unternehmen und beinhalten meist komplette
Prozessketten. Ein reprasentatives Beispiel sind Fertigungsmaschinen, die in den
vergangenen Jahren zu hybriden Leistungsbindeln gewandelt wurden. Neben der
Planung, der Inbetriebnahme und der Betriebssicherheit inkl. Wartung usw.
Ubernehmen Hersteller teilweise auch die Finanzierung, die Effizienzplanung und den
vorausschauenden Blick auf die Reinvestition. Die Auslagerung nicht direkt
wertschopfungsrelevanter Prozesse geschieht meist aus  wirtschaftlicher
Notwendigkeit, das kalkulatorische Risiko ist eher gegeben als beim getrennten Bezug
von Produkt und Dienstleistung. Hinzu kommt, dass mit hybriden Leistungsbiindeln
komplexe Anforderungen seitens der Kunden abgedeckt werden kdnnen und es
anschlieBend zu einer Maximierung des Kundennutzens kommt. Anbieter hybrider
Leistungsbundel versuchen sich durch eine individuelle Gestaltung des
Leistungsbtindels von anderen Marktteilnehmern zu differenzieren. Das Bewerten von
Alternativen durch den Kunden wird erschwert, weil kaum Vergleichbarkeit zwischen
den Leistungsbindeln der jeweiligen Anbieter hergestellt werden kann. Ein weiterer

Vorteil ist die fruhe Marktreife (,Time-to-market®). Besonders bei Branchen mit

12
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schnellen Innovationszyklen und hohem Technologieanteil ist dies ein Faktor der
Wettbewerbsfahigkeit (vgl. Meier/Uhlmann 2012, S. 1f.).

2.3  Anforderungen an Dienstleistungsanbieter

Durch die Entstehung hybrider Leistungsbiindel ergeben sich einige Anforderungen
an Dienstleistungsanbieter. Uber die folgenden Eigenschaften kann das
Leistungsangebot definiert werden: Individualisierung, Immaterialitat, Integrativitat,
Potenziale des Erlésmodells und Potenziale der Nutzenstiftung. Daraus lasst sich
folgendes Stufenmodell entwickeln, aus welchem sich eine Ausrichtung des
Geschaftsmodells ableiten lasst (vgl. Backhaus et al. 2010, S. 5f.).

klassisches Vermarkiung hybrider
- — -
Angebot Leistungsbindel
z.B. Betrieb eines
Investitionsgutes
Z.B. Investitionsgut, und Garantie des
inkl. Verfugbarkeits- Leistungsergebnisses
z.B. Investitionsgut, garantie
investiti- ||industrietle| | " Wartungsverrag
onsgut DL
[ ———— e — _|
I produkiorientier funktionsorientiert verfigharkeitsorientier| ergebnisoniantiert 1
I # r A I
1 I

N Art des Geschéftsmodells

Individualisiaring
Immaterialitat
Integrativitdt/Komplexitit der Wartschopfungsarchitektur
Potenziale des Erlbemodells
Folenziale der (Kunden-) Nutzenstifiung

Abbildung 5: Stufenmodell fur Geschéaftsmodelle industrieller Leistungen (Backhaus et al. 2010, S. 7)

Im Gegensatz zum klassischen Produktangebot steht bei hybriden Leistungsbindeln
die Problemlésung im Vordergrund. Umgelegt auf die Anforderung bedeutet dies im
Wesentlichen, dass neben der Leistungserbringung besonders folgende
Anforderungen speziell fur Anbieter hybrider Leistungsbindel notwendig sind
(vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 299f.):
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e Funktionsorientiertheit: Dies sind einfache Servicepakete mit
Dienstleistungscharakter. Reprasentativ dafir sind Wartungsvertrage, die zu
einem Investitionsgut mit angeboten werden kénnen.

o Verfluigbarkeitsorientiertheit: Diese Anforderung wird auch ,Full Service
Contracting“ genannt. Zum Investitionsgut wird eine Verfugbarkeitsgarantie
angeboten. Uber eine vereinbarte Vertragsdauer sind beispielsweise
Instandhaltungs- oder Stérungsleistungen inkludiert. Eine Sicherstellung der
Verfugbarkeit steht im Zentrum der Vereinbarung und kann als Garantie
angesehen werden.

e Ergebnisorientiertheit: Darunter ist das sogenannte ,Performance
Contracting® zu verstehen. Kunden solcher Leistungsangebote fordern nicht
nur die Verfugbarkeit des Investitionsguts, sondern die Garantie des
Leistungsergebnisses. Dies bedeutet, dass der Dienstleister fur den
kundenorientierten Output verantwortlich gemacht wird. Durch dieses
vertragliche Setup wird eine Risikoteilung mit vereinbart, wodurch ein
garantiertes Leistungsversprechen gegeniber dem Dienstleistungsnachfrager
entsteht.

Durch die generelle Leistungsindividualisierung, kundenorientierte Entwicklung,
Modifikation oder individuelle Biundelung materieller und immaterieller Bestandteile
entsteht fur den Dienstleistungsnachfrager ein erhéhter Kundennutzen. Die
Vergleichbarkeit ist daher fir den Nachfrager erschwert. FUr den Leistungsanbieter
ergibt sich gleichzeitig ein Alleinstellungsmerkmal gegentber dem Kunden. Die
konkrete Anforderung besteht darin, dass der Dienstleistungsanbieter auf diese
Eigenschaften in den Prozessschritten eingehen und somit einen erhdhten
Kundennutzen schaffen muss (vgl. Backhaus et al. 2010, S. 5f.).

Es gilt bei den Anforderungen auch zu berlcksichtigen, dass sich die
Kundenanforderungen bei der Leistungserstellung von hybriden Leistungsbiindeln
wahrend des Erstellungsprozesses verandern kdnnen. In diesem Fall sind eine
sofortige Mitteilung und eine Anpassung des Prozesses unumganglich, um spatere
Aufwénde zu vermeiden. In Bezug auf die Anforderungen heil3t dies, dass etwaige
Kundeninteraktionen in der Prozessmodellierung genauer betrachtet werden missen
(vgl. Gronau et al. 2010, S. 5f.).
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2.4 Besonderheiten im Vertrieb von Dienstleistungen

Der Vertrieb von Dienstleistungen bringt Besonderheiten mit sich, die sich auf die
zuvor genannten Charakteristika und Arten von Dienstleistungen beziehen. Um auf
Besonderheiten ndher eingehen zu kdnnen, missen jedoch zuvor die Merkmale im

B2B-Vertrieb dargestellt werden, denn darauf bauen etwaige Besonderheiten auf.
2.4.1 Merkmale im B2B-Vertrieb

Der B2B-Vertrieb typische Merkmale auf, die fur den Erfolg entscheidend sind. Die
nachfolgende Auflistung soll einen Uberblick Giber etwaige Merkmale geben, die sich
auf den B2B-Vertrieb und den darin enthaltenen Dienstleistungsvertrieb
gleichermalRen beziehen (vgl. Kul3/Tomczak 2007, S. 249f.):

e Der Bedarf ist das Resultat einer Nachfrage in konsumnaheren Markten,
dadurch wird von einem abgeleiteten Bedarf gesprochen.

e Die Anzahl potenzieller Nachfrager ist gering bzw. bekannt, dies hat mit den
nachfragenden Organisationen zu tun.

e Geschaftsbeziehungen im B2B sind auf Langfristigkeit ausgelegt und haben
Entwicklungspotenzial fur beide Seiten.

e Aufgrund der geringen Anzahl der Nachfrager sind direkte Marktkontakte
maoglich, wodurch einzelne Geschéaftsbeziehungen von grofRer Bedeutung
sind.

e Dem Verkauf im B2B liegen fundierte und formalisierte Kaufentscheidungen
zugrunde. Es existieren Regeln, definierte Prozessablaufe und
Entscheidungskriterien.

e Die Entscheidung ist meist eine Mehr-Personen-Entscheidung. Dadurch ist es
moglich, detailliert auf die einzelnen Fachrichtungen im Verkauf einzugehen.

e Der Kaufentscheidungsprozess dauert langer an und ist von vielen
Interaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager gepragt.

e Die im Verkaufsprozess involvierten Personen tibernehmen direkte
Verantwortung und mussen die Entscheidung jederzeit gegentiber den
Vorgesetzten begriinden und rechtfertigen kénnen.

Der Einzelkundenfokus ist besonders im Dienstleistungssektor dominierend. Daraus
resultiert auch ein Vertrieb mit noch héherer Interaktionsrate. Um dieser Anforderung
gerecht werden zu konnen, wird zum Grof3teil auf personliche Interaktionen
zuruckgegriffen, da ansonsten die im Kapitel zuvor behandelten Anforderungen nicht

bedarfsgerecht eingearbeitet werden kdnnen (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 521f.).
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2.4.2 Buying Center

Eine weitere Besonderheit im B2B-Vertrieb ist im Bereich der Entscheidungstrager
erkennbar. Bei gro3eren oder strategisch relevanten Ankaufsentscheidungen ist meist
ein Buying Center vorzufinden. Im Zuge des Kaufs zu treffenden Entscheidungen
werden von einer Gruppe beteiligter Personen getroffen. Die involvierten Personen
decken unterschiedliche Know-how-Bereiche ab, dadurch ergibt sich ein durchgéangig
kompetentes Kollektiv, mit dem der Vertrieb zeitgleich interagieren muss
(vgl. Menthe/Sieg 2013, S.72f.). Die in der Literatur haufig vorkommende
Rollenaufteilung nach Webster/Wind dient insbesondere dem besseren Uberblick im
Verhandlungsprozess. Darin werden folgende Rollen beschrieben
(vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 340f.):

e User (Verwender): Diese Personen arbeiten in weiterer Folge mit dem neuen
Investitionsgut und kommen aus operativen Bereichen im Unternehmen. Im
Fokus steht ein zweckgemalfer und komfortabler Einsatz.
Bedarfsspezifikationen werden auch von dieser Gruppe formuliert.

e Buyer (Einkaufer): Darunter sind Mitglieder der Einkaufsabteilung zu
verstehen, die grundsatzlich fir die Lieferantenauswahl verantwortlich sind.
Diese Personen verhandeln auch Preis- und Lieferkonditionen.

e Decider (Entscheidungstrager): Entscheidungstrager haben eine
Machtposition inne und sind fir die endgultige Kaufentscheidung
verantwortlich. Dies kdnnen beispielsweise Mitglieder der Geschaftsfiihrung
oder des Vorstandes sein.

e Gatekeeper (Informationsselektierer): Sie kontrollieren den
Informationsfluss, protokollieren und selektieren prazise. Meist sind
Gatekeeper-Positionen von Assistenten der Geschaftsleitung besetzt. Ihnnen
mussen samtliche Informationen zur Verfigung gestellt werden.

e Influencer (Beeinflusser): Dieser Rolle werden formal keine
Verantwortungen im Kaufprozess zugeteilt. Sie nehmen jedoch Einfluss,
indem sie auf technische Mindestanforderungen hinweisen oder
Detailinformationen tber die Beschaffung herausgeben.

Erganzend zu den Rollen von Webster/Wind hat Bonoma eine sechste Rolle erganzt:
den Initiator. Darunter ist die Person zu verstehen, die den Kaufentscheidungsprozess
in Gang setzt und daher auch Einfluss auf die Kaufentscheidung hat
(vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 45f.).

16



Vertrieb von Dienstleistungen im B2B

Welche Rolle die jeweilige beteiligte Person im Unternehmen innehat, hangt von
vielen verschiedenen Faktoren ab. Zwei wichtige Gesichtspunkte sind jedoch zu
beachten: Es kdnnen mehrere Personen die gleiche Rolle und eine Person kann
mehrere verschiedene Rollen einnehmen. Eine strikte Trennung ist nur in den
seltensten Fallen moglich (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 2971.).

Zu beachten ist, dass bei einem Neukauf durch das organisationale Team fur
Kaufentscheidungen eine andere Konstellation vorherrscht als bei der
Nachbeschaffung oder bei einem Anbieterwechsel. Tendenziell sind bei der
erstmaligen Beschaffung von Investitionsgutern die Geschéaftsfihrung und technisch
affines Personal die Beteiligten im Kaufentscheidungsprozess Dies ist besonders
dann der Fall, wenn die Problemerkennung durch die Geschéftsfihrung stattfindet
(vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 297f.).

2.4.3 Vertrauen und Referenzen

Seit Mitte der 1980er wird das Konstrukt ,Vertrauen® im Marketing- und
Vertriebsbereich erforscht. Bei der Bewertung der Qualitat fur diverse
Austauschbeziehungen spielt der Faktor Vertrauten eine wesentliche Rolle. Wenn
Kunden dem Anbieter vertrauen, gehen sie ein gewisses Risiko ein. Es wird auf die
Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft des Dienstleistungsanbieters vertraut.
Ohne Vertrauen ist eine Kooperationsbeziehung zwischen Kunde und Anbieter kaum
moglich (vgl. Rossmann 2013, S.223f.). Es ist davon auszugehen, dass eine
Kaufentscheidung bis zu 51 Prozent von der vertrauensvollen Ausstrahlung des
Verhandlungspartners abhangig ist. Neben dem selbstbewussten Auftreten des
Verkaufers spielen die genaue Produktkenntnis und die Kompetenz eine wesentliche
Rolle. Ausgangsbasis fur ein grofR3es Vertrauen in den Verkaufer ist ein generelles
Vertrauen in den dahinterstehenden Anbieter der Leistung (vgl. Lasko 2012, S. 141).
Wenn eine langfristig ausgerichtete und anhaltende Kooperation angestrebt wird, ist
Vertrauen eine unumgangliche Basis dafur (vgl. Mark/Situm 2018, S. 416). Mit dem
Vertrauen werden namlich auch Treue und Loyalitdt in direkten Zusammenhang
gebracht. Diese drei Eigenschaften in Kombination sorgen fir einen hohen

Bindungsgrad zum ausgewahlten Dienstleister (vgl. Heinisch 2014, S. 126).
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Ein Anbieter und seine Repréasentanten werden dann als vertrauenswurdig eingestuft,
wenn folgende vier Kernelemente im Verkaufsprozess und in der generellen
Geschaftsbeziehung erflllt werden:

e Entschlossenheit bzw. Selbstbewusstsein

e Fahigkeit zur Leistungserbringung

e Engagement im Verkaufsprozess

e Adaquate Ergebnisse aus der Geschaftsbeziehung (vgl. Monty 2015, S. 3)
Die Fahigkeit zur Leistungserbringung kann beispielsweise durch das Ausweisen von
erfolgreichen Projekten unterstrichen werden. Wenn Referenzen aktiver Bestandteil
des Akquisitionsprozesses sind, ist vom sogenannten ,Referenz-Selling“ die Rede
(vgl. Lippold 2015a S. 24). Die Reputation steigt mit der Vorlage von werthaltigen
Kooperationen und ist mittlerweile ein wesentliches Kriterium bei der Auswahl des
geeigneten Anbieters fur eine spezifische Dienstleistung (vgl. Rossmann 2013,
S. 233). Werden Referenzen hinsichtlich des B2B-Kaufverhaltens reflektiert, ist
erkennbar, dass das wahrgenommene Kaufrisiko reduziert wird, wenn qualitativ
hochwertige Referenzen vorgelegt werden kénnen. Im Zuge des Vertriebsprozesses
ist der Einsatz mehrerer Referenzinstrumente mdglich:

e Referenzliste

e Case Studies

e Referenztelefonat

e Referenzbesuche (vgl. Pick/Maiwald 2015, S. 314)
Laut einer Studie ist das praferierte Instrument der Referenzbesuch, gefolgt von Case
Studies. Es zeigt sich grundsatzlich, dass bei einem hohen Grad an Kundenintegration
bei Wertschopfungsprozessen hdhere Kaufrisiken eingegangen werden und in diesen
Geschaftsbereichen Referenzen eine ungleich wichtigere Rolle im Verkaufsprozess
spielen. Aul3erdem ist davon auszugehen, dass bei komplexen Leistungsangeboten
der Referenzbesuch oder eine Case Study unumgéanglich ist (vgl. Pick/Maiwald 2015,
S. 317f)).

3 Geschaftsprozessauslagerung im E-Commerce

Dieses Kapitel behandelt die Auslagerung von Geschéftsprozessen im E-Commerce
und beleuchtet damit die Kundensicht auf E-Commerce-Dienstleistungen. Die
beschriebenen Leistungen stellen das zentrale Verkaufsobjekt dar, welches im

Rahmen dieses Vertriebskonzepts verkauft werden soll. Die fir die Neugewinnung
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notwendigen Informationen zur Geschaftsprozessauslagerung werden im Detalil
beschrieben, und darauf aufbauend wird anschliefend der relevante Markt fur diese

Dienstleistungen dargestellt.
3.1  Motive fur die Auslagerung von Geschaftsprozessen

Die Auslagerung von Geschaftsprozessen, auch externes Outsourcing genannt,
umfasst die Verlagerung eigener Einheiten, Funktionen oder Prozesse in ein externes
Unternehmen (vgl. Schawel/Billing 2018, S. 251). Durch diese MalRBnahme ergeben
sich fuir den Nachfrager enorme Vorteile, die als generelle Motive fur die

Inanspruchnahme von Outsourcing-Leistungen bekannt sind:

Kostenvorteile

Das ist fiur viele Nachfrager ein Hauptmotiv flir eine Inanspruchnahme. Ein
Dienstleistungsanbieter kann aufgrund der Skaleneffekte immer eine effizientere
Leistungserbringung bewerkstelligen. AulRerdem findet eine Variabilisierung der
Fixkosten aus Sicht des Nachfragers statt. Dienstleistungen werden meist

verursachungsgerecht verrechnet (vgl. Schawel/Billing 2018, S. 251).

Konzentration auf das Kerngeschaft
Der Nachfrager kann seine Ressourcen auf das Kerngeschéft bundeln, dadurch ist
die Produktentwicklung oder die Produktherstellung nicht gefahrdet. Das Outsourcing

bietet somit eine Entlastung interner Ressourcen (vgl. Jemili 2011, S. 32).

Leistungsverbesserungen

Spezialisierte Dienstleister optimieren standig ihr Wertangebot, wodurch Aktualitat
sichergestellt ist. Besonders bei sich schnell weiterentwickelnden Dienstleistungen,
die beispielsweise IT-Systeme beinhalten, ist dies fur den Nachfrager von grof3er
Bedeutung. Durch das Outsourcing profitiert dieser von qualitativen Leistungsvorteilen
und ist somit auch bei diesen Prozessen standig wettbewerbsfahig (vgl. Jemili 2011,
S. 32f).

Finanzierungsvorteile und Risikoverlagerung

Fur den eigenen Aufbau aller E-Commerce-Prozesse ware schon das initiale
Investment enorm hoch, wodurch ein Finanzierungsbedarf oder eine Kapitalbindung
entstehen konnte. Eine Folge daraus waére, dass das Risiko steigt. Auch die

Auslastung und Skalierung ist in diesem Bereich nur schwer zu steuern. Durch das
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Outsourcing dieser Prozesse sind keine initialen Investitionssummen notwendig und
es wird eine Risikoverlagerung auf den Dienstleistungsanbieter bewirkt
(vgl. Szymczak 2013, S. 107f.).

Die genannten Motive zeigen erhebliche Vorteile auf, wenn Geschaftsprozesse
ausgelagert werden. Bezogen auf die Neukundengewinnung z&hlen diese als
Nutzenvorteile fur den Kunden. Im Zusammenhang mit den Motiven ist zu erwahnen,
dass beim Auslagern kompletter Geschaftsprozesse meist sowohl die operative als
auch die strategische Ebene unter der Kontrolle des externen Unternehmens ist.
Dadurch wird der Einfluss des Kunden auf den Geschaftsprozess erheblich verringert.
Auch die Weiterentwicklung, die Lenkung und die Optimierung obliegen dem
Dienstleister. Daher ist eine gewisse strategische Grundhaltung des Kunden
notwendig, damit Outsourcing, das auf die genannten Motive abzielt, Gberhaupt in
Frage kommt. (vgl. Becker/Burggraf/Martens 2019, S. 184).

3.2  Definition und Abgrenzung von E-Commerce-

Dienstleistungen

Eine ganzheitliche Sicht auf samtliche im E-Commerce und der damit verbundenen
Supply Chain vorliegenden Prozesse ist in der Literatur nicht abgebildet. Daher wird
in diesem Unterkapitel versucht, die Teilbereiche von E-Commerce-Dienstleistungen

mithilfe belegter Konzepte abzugrenzen.
3.2.1 Erlauterung und Synchronisierung der Begriffe

Der Uberbegriff ,Electronic Business® (kurz E-Business) ist Synonym fiir samtliche
Geschaftsprozesse, die in irgendeiner Form eine elektronische Komponente
aufweisen. Samtliche Teilprozesse zum Leistungsaustausch kdnnen daher digitale
Komponenten beinhalten. Beispiele hierfur sind: Anbahnung, Vereinbarung oder auch
Abwicklung von Marktleistungen (vgl. Meier/Stormer 2012, S. 2f.).

Nun soll zunachst der Begriff ,E-Commerce® erklart werden. Unter ,Electronic
Commerce” (kurz E-Commerce), der ein Teilbereich des E-Business ist, wird der
elektronische Handel verstanden. Darin sind alle Prozesse inkludiert, die im Handel
elektronisch durchgefiihrt werden. Ein weiteres Merkmal des E-Commerce ist, dass
kein direkter physischer Kontakt beim Abwickeln des Geschéftsprozesses stattfindet
(vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 2019.

Die Onlineshop-Logistik wird als ,E-Fulfillment® bezeichnet. Darunter sind alle

Prozesse entlang der logistischen Wertschopfungskette im E-Commerce zu
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verstehen. Zu den Kklassischen Logistik-Dienstleistungen, wie etwa Lagerung,
Kommissionierung, Verpackung und Versand, kommen im E-Commerce zusatzliche
Bereiche hinzu, beispielsweise die Abwicklung von Reklamationen, die
Retourpaketabwicklung oder auch die individuelle Bestellabwicklung im Zuge von

Onlineshop-Bestellungen (vgl. Umundum 2015, S. 128).
3.2.2 Ansatz des eBusiness Frameworks

Uber das eBusiness Framework von Meier/Stormer lassen sich einzelne Teile der
digitalen Wertschopfungskette darstellen. Dabei wird davon ausgegangen, dass die
Wertschopfungskette in sieben Abschnitte unterteilt werden kann und somit eine
vollwertige elektronische Wertschdpfung entsteht. Die nachfolgende Abbildung stellt

das eBusiness Framework grafisch dar.

(" Individuum und Gesellschaft (eSociety) )
eBusiness Framework
3 Strategische Planung >
E @ Organisation and Human Resources >
2 g Sicherheitsmanagement >
& Controlling >
5 Kulturmanagement >
eCustomer
;P:;:ﬁes tr?nF;n;Eure eMarketing » eContracting / eDistribution ; ePayment  Relationship
Managemen
Wertschopfungskette
Technologie- und Innovationsmanagement (mBusiness)
Industriezweige und Branchenldsungen

\_ J

Abbildung 6: eBusiness Framework (Meier/Stormer 2012, S. 1)

Es ist ersichtlich, dass auch bei digitalen Wertschdopfungskomponenten die
unterstitzenden Prozesse nicht vernachlassigt werden durfen. Samtliche
Unternehmensprozesse mussen auf die elektronische Wertschdpfung ausgelegt sein.
Nachfolgend werden die sieben Einzelkomponenten zur besseren Ubersicht
beschrieben (vgl. Meier/Stormer 2012, S. 19f.):

e eProducts und eServices: Hier geht es um die Entwicklung und

Bereitstellung digitaler Dienstleistungen oder Produkte. Zum Beispiel fallen
klassische Download-Produkte oder Apps in diesen Bereich.
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e eProcurement: Dieser Teil der Wertschopfungskette beschéftigt sich mit
digital unterstitzten Beschaffungs- und Einkaufsprozessen.

e eMarketing: Online-Marketing und die Marktbearbeitung im Internet stehen in
diesem Teilbereich im Fokus. Generell ist darunter die Vermarktung von
Marktangeboten (online und offline) im Internet zu sehen.

e eContracting: Das Zustandekommen und schliissige AbschlieRen von
Vertragen auf digitaler Basis stehen in diesem Bereich im Fokus.

e eDistribution: Darunter ist die Verteilung eines digitalen Produkts zu
verstehen. Im Fokus steht die Verteilung von Software-Angeboten und deren
Update-Fahigkeit.

e ePayment: Elektronische Zahlungstransaktionen sind die Folge, wenn
digitale Produkte angeboten werden. Dieser Teilbereich beschaftigt sich mit
dem Aufbau und der Integration von Online-Zahlungsmittein.

e eCustomer-Relationship-Management: Der Fokus in diesem Bereich ist auf
den Kunden gerichtet. Aufgrund der hervorragenden Datenbasis bei
elektronisch unterstitzten Geschéaften entsteht hier ein neues Feld rund um
das Kundenverhalten.

Jede Teilkomponente des eBusiness Frameworks kann als eigenstandige
Dienstleistung angeboten werden. Meist sind bestimmte Bereiche der
Wertschopfungskette nicht im Unternehmen zu bewerkstelligen. Beispielsweise sind
bei eContracting oder ePayment tief gehende Prozessschritte und Anbindungen
notwendig, sodass eine selbststdndige Abwicklung im Unternehmen nicht profitabel
ware. Daher gibt es fiur diese Bereiche professionelle Serviceanbieter
(vgl. Meier/Stormer 2012, S. 19f.).

Laut einer Erhebung sind zwei Erfolgsfaktoren in diesem Zusammenhang von grof3er
Bedeutung: Samtliche Prozesskomponenten missen einem KPI-System unterliegen
und bei der Einbindung von externen Dienstleistern ist auf deren Digitalisierungsgrad

zu achten (vgl. Tsironis/Gotzamani/Mastos 2017, S. 3f.).
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3.2.3 Fulfillment im Electronic Commerce

Wie im Kapitel 3.2.1 erlautert, handelt es sich beim sogenannten E-Fulfillment um die
vorwiegend physischen Prozesse im Zusammenhang mit E-Commerce. Diese
Prozesse sind notwendig, um einen Austauschprozess mit den Endkunden zu
ermoglichen. Die nachfolgende Auflistung zeigt die Teilbereiche im Fulfillment
(vgl. Turban 2018, S. 501f.):

e Auftragsmanagement: Die Bestellung aus dem Onlineshop muss
angenommen und bearbeitet werden. Hier sind Kontroll- und
Koordinationsfunktionen zu den einzelnen Bestellungen beinhaltet.

¢ Kommissionierung: Nach Prufung der Auftragsdaten beginnt der physische
Prozess. Die Einzelpositionen werden von den Lagerplatzen geholt, auch
Picking genannt.

e Verpackung und Etikettierung: Die einzelnen Artikel werden in einen dafur
vorgesehenen Versandkarton gepackt und transportsicher verstaut. In diesem
Prozessschritt kommen Lieferschein und Rechnung mit ins Paket und das
Versandlabel wird gedruckt.

e Versand: Im Anschluss wird das fertige Paket einem Spediteur Ubergeben,
der im Distanzhandel die Hausturzustellung abwickelt.

e Zahlungsabwicklung: Im E-Fulfillment sind auch Zahlungsstréme inkludiert.
So zahlt auch die Zahlungsabwicklung im E-Commerce zum E-Fulfillment und
beinhaltet beispielsweise auch die Rechnungslegung und Finanzprozesse.

e Nachkauf-Service: Dem Kunden soll eine leichte Nachkaufmoglichkeit
geboten werden.

e Beschwerde- und Retourenmanagement: Im E-Commerce kommt es
haufig vor, dass eine Ruckfuhrung des Pakets eingeleitet wird. Aufgrund der
physischen Prozessbeschaffenheit gehort auch das zum E-Fulfillment.

Das E-Fulfilment im E-Commerce ist eine unterschatzte Komponente. Die
problemlose Endkundenzustellung ist ein Hygienefaktor im E-Commerce, wird jedoch
in Bezug auf E-Commerce oft vernachlassigt. Auch das Retourenmanagement muss
einem schlissigen Konzept folgen, damit Beschwerden seitens Endkundinnen
vermieden werden kénnen (vgl. SUR 2016, S. 59f.). Neben dem Aufwand hinter dem
E-Fulfillment werden auch die Kostenpositionen weitgehend unterschéatzt. Diese
Kosten stellen meist einen Grof3teil der Bestellabwicklung dar und kénnten so zur
Hauptentscheidung werden, ob E-Commerce profitabel betrieben werden kann oder
nicht (vgl. Qin et al. 2014, S. 222).
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Beim professionellen Betreiben von Onlineshops stellt sich nun die grol3e
organisatorische Frage im E-Fulfillment: Kénnen samtliche Prozesse im E-Fulfillment
nachhaltig und skalierbar abgebildet werden? Je nach Antwort auf diese Frage ist zu
entscheiden, ob eine organisatorische Eigenabwicklung oder eine Fremdabwicklung
angestrebt werden soll (vgl. Holtforth 2017, S. 45).

Aus Sicht des Betreibers eines Onlineshops ist diese Entscheidung von grol3er
Bedeutung, denn es handelt sich hierbei um das Outsourcing von Teilbereichen der
Supply Chain. Dies wird angestrebt, wenn ein Outsourcing-Partner diese Tatigkeiten
besser, schneller oder skalierbarer umsetzen kann. Die Inanspruchnahme von
Outsourcing im E-Fulfillment bewirkt, dass sich der Handler oder Hersteller auf seine
Kernkompetenzen konzentrieren und den Endkunden dennoch hochwertige

Fulfillment-Prozesse anbieten kann (vgl. Scott/Lundgren/Thompson 2018, S. 189f.).
3.3 Darstellung des Marktes fur E-Commerce-Dienstleistungen

In den vergangenen Jahren ist der Anteil fremdbezogener Wertschépfungen in vielen
Unternehmen stark angewachsen. Es kam zu einer verstarkten Konzentration auf die
jeweilige Kernkompetenz. Das hat zur héheren Inanspruchnahme von Outsourcing
gefuhrt (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 41).

Grundsatzlich kann eine Zielgruppenspaltung in zwei Teilbereiche vorgenommen
werden: Handler und produzierende Unternehmen. Diese beiden Zielgruppen stellen
gemeinsam den relevanten Markt dar, missen aber aufgrund der unterschiedlichen
Herangehensweisen und Herausforderungen in der Betrachtung divers behandelt

werden. Nachfolgend wird naher auf die beiden Zielgruppen eingegangen.
3.3.1 Handler mit Online-Vertriebskanal

Bei Handlern mit Online-Vertriebskanalen kann zwischen drei Akteuren unterschieden
werden (vgl. Morschett 2012, S. 378f.):

¢ Internet-Pure-Player: Diese Unternehmen sind ausschlief3lich mit einem
Online-Vertriebskanal im Handel tatig.

e Traditionelle Versandh&ndler als Multi-Channel-Versender: Diese
Versandhandler sind friih mit einem Onlineshop eingestiegen und dieser ist
einer von vielen Channels im Distanzhandel.

e Multi-Channel-Handler aus dem stationaren Handel: Diese Unternehmen
kommen urspriinglich aus dem stationaren Handel und haben zuséatzlich
Online-Vertriebskanéle aufgebaut, welche die stationare Flache erganzen.
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Fur die Internet-Pure-Player sind E-Commerce-Dienstleistungen weniger relevant, da
diese Prozesse als Kernkompetenz angesehen werden koénnen. Traditionelle
Versandhandler haben ebenfalls eine bestehende Infrastruktur fir das E-Fulfillment,
daher bedirfen sie keiner Outsourcing-Dienstleistungen. Fur das Geschaftsfeld
,E-Commerce-Dienstleistungen” sind somit vorwiegend die Multi-Channel-Handler
interessant, die aus dem stationdren Handel kommen. Diese Unternehmen sind mit
E-Commerce-Prozessen noch nicht so vertraut, daher ist der Outsourcing-Ansatz
denkbar (vgl. Morschett 2012, S. 378f.).

Werden die Erfolgsfaktoren im Online-Handel generell betrachtet, stehen diese
Unternehmen vor etwaigen Herausforderungen, die mit dem Einstieg bewaltigt
werden mussen. Darunter fallen beispielsweise alle Prozesse des Distanzhandels
inklusive E-Fulfillment, aber auch samtliche IT-Supportprozesse. Bei diesen
Unternehmen wird sich daher die Frage nach der Wertschdpfungstiefe (,Make or
buy?“) stellen. AuRerdem muissen Skalierungsgrof3en wie die Internationalisierung
bericksichtigt werden (vgl. Heinemann 2018, S. 182f.).

Zusammenfassend ist erkennbar, dass es besonders fur kleinere
Handelsunternehmen grof3e Eintrittsbarrieren in das professionelle E-Commerce-
Geschaft gibt. Dies wird besonders durch die Prozessabbildung hervorgerufen. Die
Evaluierung von Outsourcing-Dienstleistungen ist fir die Unternehmen daher

naheliegend.
3.3.2 Produzierende Unternehmen mit Direktvertrieb

In der Ausgangssituation wurde eine signifikante Umweltentwicklung beschrieben.
Immer mehr Handler versuchen sich im Aufbau eines direkten Vertriebskanals als
zusatzliche Einnahmequelle. Ein eigener Onlineshop verbessert aul3erdem das
Markenimage und stitzt die erlebnisorientierte Marken- und Produktpréasentation. Der
direkte Verkauf an Konsumenten durch Hersteller wird auch Vertikalisierung genannt,
diese Herangehensweise ist in der Modebranche bereits lange zu beobachten. Aber
auch groB3e Player in der Elektronikindustrie sehen in der Vertikalisierung eine
Verlangerung der Wertschopfungskette (vgl. Morschett 2012, S. 382f.).

Kombiniert mit einer weiteren Umweltentwicklung — der wachsenden Beliebtheit des
Online-Vertriebskanals — ist es naheliegend, dass diese direkten Vertriebskanale in
Form von Onlineshops betrieben werden. So wird das produzierende Unternehmen
direkt zum Handler. Die erfolgreiche Implementierung eines Onlineshops verlangt

dem Produzenten jedoch viel ab, denn er muss sich auf dem gleichen Serviceniveau
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bewegen wie beispielsweise ein Internet-Pure-Player. Neben seiner Kernkompetenz
in der Herstellung von Produkten kommen somit unzéhlige Prozesse hinzu, die zu
bewadltigen sind. Daraus resultieren Fixkosten und Personalintensitat. Samtliche
Leistungen/Prozesse aus dem Kapitel 3.2 missten daher im Unternehmen aufgebaut
werden. Es droht ein Verlassen der Kernkompetenz (vgl. Fost 2014, S. 34f.). Eine
Studie der Universitat Paderborn zeigt auf3erdem, dass fir Hersteller besonders die
Investitionsentscheidung ausschlaggebend fiur den Outsourcing-Gedanken ist
(vgl. Eggert/Bohm/Cramer 2017, S. 489).

Resultierend daraus ist erkennbar, dass bei Herstellern ein grof3es Potenzial fir
E-Commerce-Dienstleistungen vorhanden ist. Durch etwaige Umweltentwicklungen
ist eine Evaluierung fiir Outsourcing-Dienstleistungen in solchen Unternehmen eine

logische Schlussfolgerung fiir den Einstieg in die Vertikalisierung.

3.3.3 Kritische Betrachtung des relevanten Marktes fur das Geschaftsfeld

~E-Commerce-Dienstleistungen*“

Zwei Arten von Unternehmen fur das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen®
sind von grol3er Bedeutung: Hersteller mit Drang zum Online-Handel und aus dem
stationaren Handel kommende Multi-Channel-Unternehmen.

Wie groR3 der relevante Markt schlussendlich ist, hangt von der ,Make or buy?“-
Entscheidung ab. Nur Unternehmen mit Outsourcing-Gedanken fallen unter die
Definition des relevanten Marktes. Experten gehen davon aus, dass besonders bei
solchen Dienstleistungen die Zukunft in sogenannten ,Shared Services® liegt. Allein
aufgrund der Komplexitat und der rechtlichen Rahmenbedingungen der Supply-Chain-
Komponenten geht der Trend klar zur Inanspruchnahme von Outsourcing-
Dienstleistungen (vgl. Malhotra/Uslay 2018, S. 14f.). Eine Befragung bestatigt
aulRerdem, dass dies zu einer grof3en Flexibilitat in der Supply Chain fuhrt (vgl. Aslam
etal. 2018, S. 2278). Laut einer Erhebung von Deloitte werden in naher Zukunft sogar
grof3e Unternehmen mit dem Outsourcing von Support-Prozessen beginnen. Die
Begrundung stimmt exakt mit den Outsourcing-Motiven in diesem Kapitel Uberein
(vgl. Sandhu/Shamsuzzoha/Helo 2018, S. 2200f.). Speziell bei der Zielgruppe der
Multi-Channel-Handler ist laut einer Studie noch die Frage nach den
Einsparungspotenzialen von besonders grol3er Bedeutung. Danach folgt die
Prozessharmonie mit den Kernkompetenzen (vgl. Kembro/Norrman/Eriksson 2018,
S. 898f.).
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Bei Betrachtung des relevanten Marktes von E-Commerce-Dienstleistungen fir
Héandler ist anzumerken, dass alleine in Deutschland etwa 46 Prozent des Online-
Handelsumsatzes via Amazon abgewickelt wird. Daraus ist abzuleiten, dass die
Marktbetrachtung fur das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistung® auf die
restlichen 54 Prozent entfallen muss (vgl. IFH Kéln 2018, S. 18).

Eine Studie der ECC KolIn zeigt auf, dass bis 2020 ein Online-Potenzial von rund 2,15
Milliarden Euro bei Herstellern in Deutschland ausgewiesen werden kann. Diese
Prognose bedeutet, dass der Bereich der Hersteller-Onlineshops schneller wachst als
der tbrige Online-Handel (vgl. ECC Kéln 2018, S 22f.).

4 Neukundengewinnung fur Dienstleistungen im B2B

Unter Berucksichtigung der im Kapitel 2 behandelten Charakteristika und
Rahmenbedingungen des Dienstleistungsvertriebs wird in diesem Kapitel die

Neukundengewinnung fur Dienstleistungen im B2B naher beleuchtet.
4.1 Bedeutung der Neukundengewinnung

Neben Umsatz und Gewinn zéhlen auch die Aktivitaten zur Neukundengewinnung zu
den drei wichtigsten Faktoren der Leistungsmessung. In jedem flinften Unternehmen
dienen sie unter anderem auch als Bemessungsgrundlage fur die Entlohnung
(vgl. Krafft/Bosch 2015, S. 626f.). Die Neukundengewinnung ist auf3erdem von grol3er
Bedeutung, wenn ein Unternehmen neue Zielgruppen erreichen mochte oder
beispielsweise aufgrund der Produktbeschaffenheit eine jlingere Zielgruppe
angesprochen werden muss. Dies ist nur in der Neukundenakquise mdglich und daher
entscheidend fur zuklnftige Entwicklungen im Unternehmen (vgl. Kirchner 2013,
S. 243f.).
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Wie relevant die Neukundengewinnung im Unternehmen wirklich ist, zeigt der
Kundenbeziehungslebenszyklus im Detail (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 44f.).

Die folgende Abbildung stellt den Kundenbeziehungslebenszyklus grafisch dar.

Abbildung 7: Der Kundenbeziehungslebenszyklus (in Anlehnung an Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 47)

Im Mittelpunkt der Betrachtung steht immer die Beziehung zu einem einzelnen
Kunden. Die Beziehungsintensitat auf der Y-Achse kann durch einen je nach Bedarf
gemessenen Wert dargestellt werden. Meist liegt diesen Werten eine Kundenwert-
Berechnung zugrunde (vgl. Kreutzer 2018, S. 720f.). Die Neukundengewinnung deckt
die Anbahnungsphase und die Sozialisationsphase ab. Somit stellt sie den Beginn des
Lebenszyklus dar und ermoglicht erst die Kundenentwicklung durch das

darauffolgende Kundenbindungsmanagement (vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 29f.).

4.2  Segmentierung und ldentifikation in der
Neukundengewinnung

Unter Segmentierung ist die Einteilung einer gréf3eren Einheit in kleinere Teilmengen

zu verstehen. Angewandt auf das hier behandelte Thema geht es konkret um die

Aufteilung eines Gesamtpotenzials in homogene Teilmengen. Dabei ist vorab zu

unterscheiden, ob von einer Marktsegmentierung oder einer Kundensegmentierung

gesprochen wird. Die in diesem Kapitel behandelnden Inhalte beziehen sich auf eine
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Marktsegmentierung. In der Literatur wird die Kundensegmentierung als Teil der
Kundenweiterentwicklung angesehen und ist somit fuir die Neukundengewinnung nicht
weiter relevant (vgl. Freter/Hohl 2010, S. 179f.).

Eine Marktsegmentierung ist notwendig, um eine gezielte Fokussierung und
Ressourcenallokation zu ermdglichen. Unterschiedliche Segmente haben
unterschiedliche Potenziale, GesetzméaRigkeiten und Anforderungen. Daher ist fur die
gezielte Neukundengewinnung eine Segmentierung unumganglich (vgl. Freiling 2015,
S. 107f)).

Um eine Aufteilung des Marktes in einzelne homogene Segmente zu ermdglichen,
sind gute Informationen uber den Markt erforderlich. Konkret missen Daten zur
Struktur und zu Gesetzmaligkeiten des Marktes vorliegen. Nur so ist es moglich, mit
dem Dienstleistungsportfolio auf das Segment einzugehen. Bei der Segmentierung
von potenziellen Dienstleistungskunden kommt aul3erdem hinzu, dass sich
segmentspezifische Anforderungen noch wahrend des Erstellungsprozesses
ergeben. Diese Tatsache ergibt sich besonders durch das Merkmal der Integrativitat
des externen Faktors. Diese Anforderungen mussen erkannt und behandelt werden
(vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 118f.).

In die Marktsegmentierung fur die Gewinnung neuer Kunden flieRen einige zuvor
behandelte Themenblocke mit ein. Beispielsweise sind bei der Segmentierung die
Kundenintegration und die individualisierte Leistungserstellung sowie die daraus
resultierende Verhandlungspreisbildung von grofRer Bedeutung. Die formalisierte
Kaufentscheidung, welche sich tber einen langeren Zeitraum erstrecken kann, spielt
bei der Segmentierung von B2B-Kunden ebenso eine Rolle (vgl. Kesting/Rennhak
2008, S. 43f.).

4.2.1 Anforderungen an die Marktsegmentierung bei Dienstleistungen

Unter Berucksichtigung der sich standig verdndernden Marktstruktur im
Industriegitergeschaft muss eine dynamische Marktsegmentierung erfolgen.
Darunter werden eine regelmaRige kritische Uberprifung und Anpassung der
Gultigkeit von Segmenten verstanden. Diese Dynamik spiegelt sich teilweise in den
Segmentierungskriterien wider. Eine Reaktion auf die Notwendigkeit der
Dynamisierung der Marksegmentierung kann darin bestehen, den entsprechenden
Kriterienmix anzupassen oder ggf. weitere MalBhahmen im jeweiligen System zu
ergreifen. Ersteres bezieht sich starker auf die Anforderung der Marktsegmentierung
(vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 122f.).
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Neben den soeben behandelten besonderen Anforderungen an die Segmentierung

sind die generellen Anforderungen ebenso giltig (vgl. Haller 2017, S. 219f.):

Messbarkeit: Es muss eine klare Messbarkeit von Gr63e und Kaufkraft eines
Segments vorliegen.

Substanzieller Charakter: Die GroR3e eines Segments muss mit Blick auf
das darin enthaltene Gewinnpotenzial substanziell sein.

Erreichbarkeit: Eine effektive Erreichbarkeit der einzelnen Segmente muss
gegeben sein, damit das jeweilige Segment auch bedient werden kann.
Trennbarkeit: Eine konzeptionelle Trennbarkeit muss vorliegen, dies
erleichtert die Segmentansprache.

Machbarkeit: Durch effektive Marketing-MalRnahmen missen potenzielle
Kunden in diesem Segment angesprochen werden kdnnen.

Diese Anforderungen korrelieren auch mit den Zielen einer professionellen

Kundensegmentierung, wodurch sich eine Bestatigung der Anwendbarkeit und

Gliltigkeit ergibt (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S. 86 und Hofbauer/Hellwig 2012,
S. 120f.):

4.2.2

Die Bewertung von Segmenten muss maoglich sein. Die Messung bzw. die
Bewertung sind kostengtinstig, schnell und haufig durchfiihrbar.
Marketingziele kbnnen auf die einzelnen Segmente heruntergebrochen
werden. Gestaltbarkeit und Differenzierbarkeit sind gegeben.

Die richtigen und wichtigen Kunden stehen erreichbar zur Bearbeitung zur
Verfugung.

Die potenziellen Kunden kénnen nach Aufwand und Wert priorisiert bearbeitet
werden.

Segmentierungskriterien

Im Vergleich zu einer B2C-Marktsegmentierung ist bei der B2B-Marktsegmentierung

eine starkere Orientierung an den Einkaufsgremien bzw. am Buying Center

erkennbar. Das fuhrt zu weitaus detaillierteren Segmentierungskriterien. Becker

unterscheidet in der Literatur drei groRe Kategorien fur die B2B-Segmentierung
(vgl. Opresnik/Rennhak 2012, S. 117f.):

Organisations-bezogene Kriterien: Diese ahneln den klassischen
Segmentierungskriterien des B2C-Bereichs auf geografischer und
soziodemografischer Ebene. Eine Segmentierung alleine anhand dieser
Kriterien wiirde noch eine sehr hohe Trennunschérfe ergeben.
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e Organisationsmitglieder-bezogene Kriterien: Diese Kriterien zielen auf die
Mitglieder bzw. Entscheidungstrager seitens des Kunden ab und sind als
analog zu den psychografischen Variablen im B2C anzusehen. Werden nun
organisations-bezogene und Organisationsmitglieder-bezogene Variablen
gekreuzt, ist bereits eine erste Komplexitat erkennbar.

e Organisationsverhaltens-bezogene Kriterien: Grundsatzlich spielt das
kollektive Einkaufsverhalten eine Rolle bei dieser Kategorie. Die Grof3e und
Zusammensetzung des Buying Center und die interpersonale Beziehung zu
diesem nimmt Einfluss auf die spéatere Kaufentscheidung. Auch Merkmale wie
Auftragsvergabekriterien, Kaufzeitpunkte und Verwendungsintensitaten
kdnnen hier herangezogen werden.

In den Segmentierungskriterien von Bruhn wird diesen Kriterien noch ein weiterer

Bereich vorgespannt: Die Branchenbezogenen Kriterien sollen vorab Variablen wie
Art der Branche, Konkurrenzintensitdt und Bedarfshaufigkeit ins Spiel bringen
(vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 118f.).

Dieser Ansatz einer Segmentierung, der analog zur B2C-Segmentierung aufgebaut
ist, wird besonders fur den Dienstleistungsbereich in Frage gestellt. Durch die hohe
Anzahl mdglicher Kombinationen und durch die relativ kleine Grundgesamtheit
erscheint diese Methode der Segmentierung ungeeignet. Daher wird versucht, eine
mehrstufige Segmentierung durchzufiihren, um die Komplexitét zu verringern. Hierfir
existieren in der Literatur mehrere Ansatze und Modi. Es besteht jedoch die Gefahr,
wichtige kaufverhaltensrelevante Faktoren eingangs unbericksichtigt zu lassen
(vgl. Kesting/Rennhak 2008, S. 48f.).

Im Dienstleistungssektor stehen bei Erklarungsmodellen zum Kaufverhalten
psychologische  Kriterien  im Mittelpunkt.  Hierzu  gibt es  diverse
Segmentierungsansatze. Ein relevanter Ansatz fir das zu behandelnde Thema ist die
Segmentierung nach der Nutzenerwartung. Dieser kann bei Dienstleistungen
besonders gut angewandt werden. Bei diesem Ansatz wird angenommen, dass die
Kaufentscheidung aufgrund eines gewiinschten oder erwarteten Nutzens getroffen
wird. Die Eigenschaft der Immaterialitdt unterstitzt diesen Ansatz ebenso
(vgl. Meffert/Brunhn/Hadwich 2015, S.118f). Die Segmentierung uber den
wahrgenommenen Nutzen wird in der Literatur auch Benefit-Segmentierung genannt.
Das Vorgehen hierbei kann in acht Schritte untergliedert werden
(vgl. Balderjahn/Scholderer 2007, S. 282f.):

e Abgrenzung des relevanten Marktes (nach Branche, geografisch etc.)
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e Auswahl/Ermittlung der fir den Kauf entscheidenden Produktattribute

e Definition der Methode fiir die Messung der Nutzenerwartung

e Erstellung des Erhebungsdesigns

e Durchfiihrung der Datenerhebung an einer reprasentativen Stichprobe

e Schatzung der Teilnutzenwerte und Attributgewichte

e Segmentierung durch multivariate Analyse der Ahnlichkeiten zwischen

Teilnutzenwerten und Attributgewichten

e Ableitung von Strategien zur Marktbearbeitung im jeweiligen Segment
Der wahrgenommene Nutzen kann sich aus mehreren Komponenten
zusammensetzen. Darunter kdnnen sich beispielsweise Einflisse wie Prestige und
Gesamtimage genauso befinden wie die direkten Eigenschaften und Leistungen des
Angebots (vgl. Kesting/Rennhak 2008, S. 21f.).

4.3  Strategien der B2B-Neukundengewinnung

In der Literatur werden unterschiedlichste Strategien beschrieben, die fir die B2B-
Neukundengewinnung grundsatzlich geeignet sind. Die wichtigsten werden
nachfolgend vorgestellt und kdnnen dann im Rahmen der Vertriebskonzeption

eingesetzt werden.
4.3.1 Push-Strategie

Unter der Push-Strategie wird die aktive Lead-Generierung verstanden. Maogliche
Neukunden werden vom Vertrieb systematisch und aktiv aufgespurt und identifiziert.
Daher wird von einer aktiven Akquisition gesprochen (vgl. Winkelmann 2013, S. 561).
Diese Strategie findet besonders im Projektgeschaft oder bei komplexen Leistungen
Anwendung. Das Image des Anbieters spielt in dieser Strategie eine grof3e Rolle, da
es bei den betroffenen Industriegitern um ,vertrauensbasierte Leistungen® geht.
Anbieter mit erheblichen Wettbewerbsvorteilen nutzen diese Strategie aul3erdem, um
die richtigen Kunden flur sich zu gewinnen (vgl. Lang 2012, S.31). GroélRere
Unternehmungen fuhren daher sogenannte ,Business Development“-Abteilungen ein.
So wird beispielsweise versucht, Bedarfsliicken beim Kunden evident zu machen und
die Stimulierung dieses Bedarfs damit auszuldsen. Als Beispiel kann die
Flugzeugindustrie genannt werden. Das Wachstum kann aufgrund von Vorhersagen
in der Luftfahrt ermittelt werden. Damit entsteht ein Bedarf an neuen Flugzeugen bei
den Airlines, welcher durch die Flugzeughersteller stimuliert werden kann
(vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 358f.).
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4.3.2 Pull-Strategie

In der Pull-Strategie werden Interessenten erfasst und bewertet. Es findet keine aktive
Ansprache durch den Vertrieb statt, sondern Anfragen werden von Interessenten
ausgelost, beispielsweise lUber einen Messeauftritt. In weiterer Folge wird hier von
passivem Akquisitionsverhalten gesprochen (vgl. Winkelmann 2013, S. 561). Anbieter
nutzen diese Strategie, wenn der Bedarf beim Kunden zeitlich nicht bestimmt werden
kann. Daher steht vorrangig der lose Beziehungsaufbau mit dem potenziellen Kunden
im Mittelpunkt (vgl. Lang 2012, S. 32). Dieses Verhalten setzt hohe Markttransparenz
voraus und ist zielt auf die Erhaltung des Anbieterwettbewerbs ab. Wenn die Anzahl
der Projekte und potenziellen Lieferanten relativ klein ist, wird ein Vergabeverfahren
mit  dazugehdrigen  Projektausschreibungen erdffnet. Um diese offene
Wettbewerbssituation einzuschranken oder Uberhaupt zu vermeiden, bemihen sich
die Anbieter, mdglichst friih Kenntnis von zuklnftigen Projekten zu erlangen. So kann
der Anbieter Einfluss auf das Lastenheft (fiir eine Ausschreibung notwendig) nehmen
und somit anbieterspezifische Differenzierungsmerkmale in die Anforderungen mit
einarbeiten lassen kann. Dadurch wird indirekt eine Anbieterbindung erreicht
(vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 357f.).

4.3.3 Kunden-Kontakt-Strategie

Die Kunden-Kontakt-Strategie beschaftigt sich mit der Ansprache von Kunden bzw.
mit der Kontaktaufnahme durch den Anbieter. Hierbei wird zwischen dem anonymen
Kundenkontakt (Online-Kundenkontakt, Massenmedien etc.) und dem individuellen
Kundenkontakt (Direct Mailing, personlicher Kontakt auf Messen, Kundenbesuche
etc.) unterschieden. Letzteres ist fur die B2B-Neukundengewinnung von groRerer
Bedeutung, da die Streuung im B2B bei anonymen Kundenkontakten zu grofl3 wére.
Daher ist eine individuelle Kontaktaufnahme mit potenziellen Kunden zielfiihrender
(vgl. Schmieder 2010, S. 194f.).

4.3.4 Differenzierungsstrategie

Die Differenzierungsstrategie ist eine der drei generischen Strategien nach Porter. Sie
versucht eine Differenzierung am Gesamtmarkt durch spezifische und einzigartige
Eigenschaften der Leistung. Gegenluber dem Wettbewerb muss es gelingen, sich tiber
Features, Zusatzleistungen oder udber die Kundenwahrnehmung abzuheben
(vgl. Schawel/Billing 2018, S. 109f.). Bezogen auf Dienstleistungen ist die Erlangung

einer aus Kundensicht Uberlegenen Qualitatsposition anzustreben. Aufgrund der
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individuellen Leistungserstellung und anderer Dienstleistungseigenschaften steht der
Anbieter in Bezug auf die Differenzierungsstrategie vor einem komplexen und
mehrdimensionalen Optimierungsproblem. Wird eine Differenzierungsstrategie
angestrebt, ist eine Messung der Dienstleistungsqualitdit nach dem SERVQUAL-
Ansatz mdglich. Auch ein systematisches Innovationsmanagement aufseiten des
Anbieters kann angestrebt werden, um sich mit dieser Strategie erfolgreich am Markt
bewegen zu kdénnen. Ein zentrales Risiko bei der Differenzierungsstrategie ist die
Vernachlassigung der Kernkompetenzen, wenn sich der Anbieter zu sehr auf die
notwendigen Leistungsprogrammvorteile konzentriert (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich
2015, S. 167).

4.4  Verkaufstypologien der B2B-Neukundengewinnung

In diesem Unterkapitel werden verschiedene Methoden zur Gewinnung von
Neukunden naher erlautert. Dabei liegt der Fokus auf der Erstinteraktion bzw. der
Initierung einer Geschaftsanbahnung. In der Literatur werden die Begriffe
.verkaufsform®, ,Kontaktform®“ und ,Verkaufstypologie“ gleichgestellt und mit dem
Begriff ,Vertriebssystem*” in Verbindung gebracht. Im Wesentlichen wird zwischen drei
Typen in Bezug auf die Verkaufsform unterschieden: personlicher Verkauf,
distanzpersonlicher Verkauf, unpersonlicher Verkauf (vgl. Winkelmann 2013, S. 39f.).

Diese Typen werden nachfolgend beschrieben:

Der personliche Verkauf

Unter dem personlichen Verkauf wird die personliche Kontaktaufnahme einer
Verkaufsperson mit dem potenziellen Kaufer verstanden. Mithilfe dieses
Erstgesprachs soll der Bedarf erhoben und in weiterer Folge ein Kaufabschluss
veranlasst werden (vgl. Kittinger 2010, S. 8). Dies ist eines der kostspieligsten
Instrumente im Vertrieb, aber auch eines der wirksamsten. Mehrere wertvolle
Tatigkeiten kdnnen im personlichen Verkauf  abgedeckt  werden:
Informationsbeschaffung, Image- und Einstellungsbildung, logistische Funktionen,
Verkaufsunterstiitzung und grundsatzlich die Akquisition neuer Auftrage. Aul3erdem
wird diese Verkaufsmethode als hdchst kundenorientiert eingestuft, was sich meist

positiv auf die Kundenzufriedenheit auswirkt (vgl. Nerdinger 2013, S. 349f.).
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Unpersonlicher Verkauf

Beim unpersonlichen Verkauf fehlt grundsatzlich die zwischenmenschliche
Komponente. Der Kundenkontakt wird mit Hilfe von Medien durchgefiihrt, diese Art
wird auch Distanzvertrieb genannt. Wahrend des Austauschprozesses treffen sich
Kaufer und Verkaufer nicht personlich, sondern nutzen Medien wie einen Onlineshop

oder einen Katalog zur Bestellabwicklung (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 271).

Distanzpersdnlicher Verkauf

Bei dieser Verkaufsform wird versucht, das Face-to-the-Customer-Prinzip in ein
Voice-to-the-Customer-Prinzip umzuwandeln. Darunter sind beispielsweise der
Telefonverkauf oder Videokonferenzen zu verstehen. Somit kommt es zu einem
personlichen, aber mediengestiitzten Verkauf. Die korperliche Anwesenheit wird

durch die eingesetzten Medien ,simuliert* (vgl. Winkelmann 2013, S. 41).

Kritische Betrachtung der Verkaufstypen fir ,,E-Commerce-Dienstleistungen
Die zuvor behandelten Verkaufstypologien sollen im Folgenden mit Blick auf den
Einsatz im Geschéftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen® kritisch betrachtet werden.
Im Mittelpunkt steht das Gesprachsobjekt, bei dem es sich um eine relativ komplexe
und vielschichtige Dienstleistung handelt. Das erfordert in erster Linie, dass der
Vertriebskontakt auch tiefergehendes Know-how zum Produkt mit sich bringt
(vgl. Kaski et al. 2017, S. 51). Mitunter geht der Nachfrager mit dem Bezug dieser
Dienstleistungen ein hohes Risiko ein. Bei solch individuellen Industriegitern hat sich
bisher durch den umfassenden Informationsaustausch und die zuvor genannten
Aspekte weder der distanzpersonliche Verkauf noch der unpersonliche Verkauf
vollstandig durchgesetzt. Der Einsatz unterstitzender Medien im Face-to-Face-
Verkauf ist jedoch erkennbar. Aufgrund des hohen Aufwands beider Parteien und der
tiefen Integration ist auch immer wieder von ,Enterprise Selling“ die Rede. Hier kommt
ausschlieRlich der personliche Verkauf zum Einsatz. Ein Ubereinkommen zieht in
weiterer Folge auch einen relativ umfangreichen Vertrag nach sich. Diese Tatsachen
gehen einher mit dem Einsatz eines Buying Centes. Auch das ist ein weiteres
Argument fir den Face-to-Face-Einsatz in diesem Geschéftsfeld (vgl. Geile 2012,
S. 1f).
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Die folgende Grafik bringt die Typen mit der Produktkomplexitat in Verbindung.

Produktkomplexitat

Anlagen-
geschaft

hoch E ; niedrig

personlicher Vertrieb eCommerce

direkt indirekt direkt indirekt

Abbildung 8: Vertrieb und Produktkomplexitét (eigene Darstellung, in Anlehnung an Budt/Liigger 2013, S. 85)

Die Typen wird von der Produktkomplexitat determiniert. Dahingehend kann eine
Kanalwahl getroffen werden. Mit der Komplexitat korreliert die Erklarungsbedurftigkeit
der zur vermarktenden Leistung. Ist ein interaktiver Abstimmungsprozess notwendig
und wird die Leistung an den Kunden angepasst, ist die Produktkomplexitat naher am
hier reprasentativ dargestellten ,Anlagengeschaft® (vgl. Budt/Ligger 2013, S. 84f.).
Fur das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen kommt somit nur der
personliche Verkauf in Frage.

4.5  Der Akquisitionsprozess fur Dienstleistungen im B2B

Ausgehend vom personlichen Verkauf ist der Akquisitionsprozess bei
Dienstleistungen meist durch Differenzierung gekennzeichnet. Bei Kundenwiinschen
ist eine gewisse Beweglichkeit in der Leistungsgestaltung mdglich und auch die
Integration in samtliche Bereiche des Unternehmens ist ein Merkmal im
Akquisitionsprozess von Dienstleistungen. Besonders durch die Integration vieler
Unternehmensbereiche entsteht beim Kunden in der Regel ein offensichtlicher
Wettbewerbsvorteil (vgl. Klimke/Faber 2014, S. 23).

Der Akquisitionsprozess ist Teil der Kern-Geschaftsprozesse eines Unternehmens
und umfasst grundsatzlich den direkten Kundenkontakt und die individuelle

Kundenansprache. Im Wesentlichen ist es das Zel, den Kunden im
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Entscheidungsprozess so zu beeinflussen, dass er einen Kaufabschluss realisiert.
Drei Voraussetzungen sind fur einen Akquisitionserfolg in jeder Hinsicht notwendig:

e Der Verkaufer kennt samtliche Leistungsmerkmale und den daraus
resultierenden Nutzen fir den Kunden, auch wenn die Leistung noch so
komplex und umfangreich ist.

e Der objektive Bedarf und die subjektiven Bedurfnisse der Kunden missen
erkannt werden, um beurteilen zu kbnnen, ob das Produkt bzw. die Leistung
diese adaquat befriedigen kann.

e Durch angemessenes Verhalten des Verkaufers muss das Gegenuber zu der
Uberzeugung gelangen, dass das Produkt bzw. die Leistung fiir seine
Wiinsche am besten geeignet ist (vgl. Lippold 2016, S. 31).

Entscheidend dabei ist in erster Linie die Uberschneidung zwischen Anforderungs-
und Leistungsprofil. Nur in den seltensten Féallen liegt eine Deckungsgleichheit
zwischen der gewinschten Produktleistung (= Anforderungsprofi) und dem
Leistungsangebot (= Leistungsprofil) des Anbieters vor. Im Akquisitionsprozess ist es
die Aufgabe des Verkaufers, diese Abweichungen zu analysieren, zu bewerten und
einzuschéatzen (vgl. Lippold 2016, S. 31f.).

Die nachfolgende Grafik zeigt eine beispielhafte Uberdeckung von Anforderungsprofil

und Leistungsprofil.

Anforderungsprofil Leistungsprofil
Uberdeckung zwischen
Anforderungen und
angebotenen Leistungen

Abbildung 9: Gegenuberstellung von Anforderungsprofil und Leistungsprofil (in Anlehnung an Lippold 2016, S. 32)
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Der Akquisitionsprozess wird oftmals als Trichter dargestellt. Diese Symbolik soll zum
Ausdruck bringen, dass sich die Anzahl der Interessenten bzw. potenziellen Kunden
von Phase zu Phase verringertt Am Ende des Trichters werden die
Vertragsabschlisse dargestellt. Grundsatzlich unterliegen die Phasen keinem
vorgefertigten Schema, sie kdnnen beliebig festgelegt werden. Voraussetzung fur die
Schichtendefinition ist nur ein absteigender Detaillierungsgrad in der
Interessentenbeziehung. AuRerdem dient dieses Konzept zur Verdeutlichung von
Verlustquoten in der jeweiligen Schicht des Trichters (vgl. Uebel/Helmke 2013,
S. 67f.). Die nachfolgende Grafik stellt den Akquisitionsprozess von Dienstleistungen

schematisch in Form eines Trichters dar.

Abschluss

Abbildung 10: Aufbau eines Vertriebstrichters (in Anlehnung an Winkelmann 2013, S. 682)

Erkennbar ist, dass womdglich erst im Akquisitionsprozess die konkreten Wiinsche
und Anforderungen des Kunden aufgedeckt werden kénnen. Im Optimalfall geschieht
dies in der Bedarfsanalyse (vgl. Scheutzow 2017, S. 181). Das nachfolgende Kapitel
beschaftigt sich mit der Lead-Qualifizierung im Detail. Dabei werden vor allem die
ersten zwei Phasen des Vertriebstrichters nédher behandelt und hinsichtlich des

vorliegenden Geschaftsfeldes kritisch betrachtet.
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5 Lead-Qualifizierung im Rahmen der B2B-

Neukundengewinnung

In der Literatur werden die Begriffe ,Kundenqualifizierung®, ,Kundenbewertung“ und
,Lead-Qualifizierung“ verwendet. Im B2C-Bereich wird hierfir teilweise auch
~-Kundenklassifizierung“ als Begrifflichkeit eingesetzt, weil einfachere
BeurteilungsgrofRen als im B2B vorliegen. Egal ob es sich um einen Kunden oder erst
um einen Lead handelt, es kdnnen die gleichen Instrumente zur Qualifizierung
eingesetzt werden. Die zentrale Fragestellung ist folglich: Wer sind die wichtigen
Kunden/Leads? Besonders bei komplexen Leistungen wie beispielsweise einer
kompletten Unternehmenssoftware oder auch bei E-Commerce-Dienstleistungen
konnen die falschen Kunden dem Unternehmen dauerhaft schaden (vgl. Winkelmann
2013, S. 338f.).

Das Kapitel beschaftigt sich mit der Lead-Qualifizierung im Rahmen der B2B-
Neukundengewinnung. Aufgrund der besonderen Themenrelevanz bezieht sich der
Inhalt auf die Lead-Qualifizierung und auf die Angebots-Qualifizierung. Hier wird auf
zwei zentrale Fragestellungen eingegangen: ,Welche Leads soll der Vertrieb mit
welchem Aufwand weiterverfolgen?“ und ,Welche Angebote soll der Vertrieb mit

welchem Entgegenkommen weiterverfolgen?*.
5.1 Grundlagen des Lead-Managements

Beide Fragen sind zentral und werden im Rahmen des Lead-Managements
behandelt. Unter diesem Teilprozess ist das Aufspiren potenzieller und wichtiger
Kunden zu verstehen. Im Detail sind es Institutionen, bei denen ein entsprechender
Bedarf an bzw. zumindest ein latentes Bedurfnis nach der angebotenen Leistung
vorliegt. Fir eine systematische Herangehensweise werden zuerst alle potenziellen
Kunden erfasst und ein Normprofil erstellt. Darin sind sowohl Stammdaten als auch
relevante Unternehmensdaten fir die angehende Geschaftsbeziehung enthalten. In
weiterer Folge ist es auch die Aufgabe des Lead-Managements, Interessenten weiter
zu qualifizieren, zu priorisieren und zum richtigen Vertriebspersonal weiterzuleiten
(vgl. Kittinger 2010, S. 40f.).
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5.1.1 Lead-Management-Prozess

Der abstrakte Lead-Management-Prozess hat sechs Phasen: Erfassung,
Anreicherung, Qualifizierung, Distribution, Verfolgung und die alle Phasen begleitende
Analyse-Phase. Im Normalfall sind alle Phasen durchgehend IT-gestltzt. Das Lead-
Management zéhlt zu den Kernfunktionen eines CRM-Systems. Im Falle von
Besonderheiten im Workflow und spezifischen Kundenstrukturen ist es wichtig, dies
bereits in der  strategischen CRM-Konzeption zZu berlcksichtigen
(vgl. LeuRBer/Ruhl/Wilde 2011, S. 632f.).

Die folgende Darstellung zeigt diese Phasen im Lead-Management auf und

verdeutlicht die Wichtigkeit einer kontinuierlichen Analyse.

Marketing-Prozesse Sales-
Prozesse
Kampagnen- Lead-Management
management
Lead-
Erﬁassung Wrbﬁserun Quallﬁznerun Dlsmbunon Verfolgung
Lead-Analyse

Abbildung 11: Lead-Management-Prozess (LeuBer/Ruhl/Wilde 2011, S. 633)

In der Lead-Erfassung greifen die mdglichen Neukundenstrategien aus Kapitel 4 ein.
Die dadurch gewonnenen Kontakte werden in dieser Phase erfasst und systematisch
ins CRM eintragen, aul3erdem trennen sich hier Bestandskunden von Neukunden,
indem eventuelle Uberschneidungen erkannt werden (vgl. LeuRer/Ruhl/Wilde 2011,
S. 633f.). Der Kontakt wird nach dieser Phase meist ,Marketing Accepted Lead®
genannt, da er grundsatzlich geeignet ware und Interesse an den Leistungen des
Unternehmens zeigt. In der Folge wird versucht, eine Informationsanreicherung
durchzufuhren (vgl. Fuderholz 2017, S.52). Danach findet die sogenannte Lead-
Qualifizierung statt, welche in der Literatur auch als Anfragenprtfung bezeichnet wird.
Im Wesentlichen wird hier mit einem geeigneten Verfahren bewertet, ob es sich um
einen potenziellen Kunden handelt bzw. wie dieser zu behandeln ist. Mithilfe der zuvor

erhobenen Informationen kann sich herausstellen, dass dieser Lead nicht
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weiterverfolgt werden soll, weil er die grundsatzlichen Rahmenbedingungen fir die
Zusammenarbeit nicht erflllt. Das ist beispielsweise dann der Fall, wenn er technische
oder wirtschaftliche Bedingungen nicht erfullt. Darunter fallen
Systeminkompatibilitdten oder auch Untergrenzen wirtschaftlicher Kenngréf3en. Diese
Prifung zahlt zur technischen bzw. wirtschaftlichen Realisierbarkeit. Auferdem
werden in diesem Zuge auch die Lieferbereitschaft bzw. terminliche Durchfiihrbarkeit
und die Kapazitatenauslastung in Erwagung gezogen (vgl. Hofbauer/Hellwig 2012,
S. 181f)).

Bei erfolgreicher Qualifizierung des Leads findet die sogenannte Lead-Distribution
statt. Zu diesem Zeitpunkt wird im Zusammenhang mit der IT-Unterstitzung (CRM-
System) meist von einer Verkaufschance oder einer Opportunity gesprochen. Eine
Verkaufschance stellt eine relevante Geschaftsanbahnung dar und wird daher nun
nach einer Regellogik an eine zustandige Person zugewiesen. Dies ist besonders
wichtig, wenn der Geschaftskontakt nicht bei einer spezifischen Person im
Vertriebsteam zustande gekommen ist, sondern allgemein Uber das Unternehmen
akquiriert wurde. Denn dann kommen Regellogiken wie die Zuweisung nach Region,
nach Wissensschwerpunkt oder nach Auslastung zur Anwendung. In der Phase der
Lead-Verfolgung wird die Verkaufschance in weiterer Folge an den Vertriebsprozess
Ubergeben. Diese Phase zeichnet sich auch dadurch aus, dass die im Lead-
Management angefallenen Daten mit Gbergeben werden (vgl. Leu3er/Ruhl/Wilde
2011, S. 638f.).

5.1.2 Relevante Kundeninformationen im Dienstleistungsbereich

Im Rahmen des Lead-Management-Prozesses ist sowohl die Generierung von Daten
— besonders zu Beginn — als auch die Nutzung vorhandener Daten wesentlich. Fur die
darauffolgende Bewertung und Qualifizierung sind somit auch die im Rahmen der
Kundensegmentierung (Kapitel 4.2 gesammelten Daten relevant.

Aufgrund der leichten und kostengiinstigen Erhebung von Strukturdaten zu
potenziellen Unternehmen wird in diesem Unterkapitel nicht naher darauf
eingegangen. Unter Strukturdaten sind Merkmale wie Unternehmensgrof3e, Umsatz,
Beteiligungsverhaltnisse, regionale Prasenz und die Branchentétigkeit zu verstehen
(vgl. Gipp 2017, S. 335).

Die Verfugbarkeit von Zusatzwissen ist besonders im Industriegitergeschaft von
enormer Bedeutung und kann einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellen.

Fur eine langfristige Kundenbindung sind somit nicht nur demografische Daten
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wichtig, sondern ebenso Daten, die in weiterer Folge auch den zukunftigen Erfolg aus
der  gemeinsamen Partnerschaft  abbilden kénnen. Dazu  gehoren
Kundeninformationen, wie beispielsweise die wirtschaftliche Situation oder auch die
Unternehmenspotenziale, sowie die Ausbaumaoglichkeiten und die Innovationskraft im
Unternehmen. Samtliche Informationen kbénnen bereits zur Segmentierung eingesetzt
werden. Auf Basis dieser Daten kann in weiterer Folge der Kundenwert ndher
deklariert werden (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2015, S. 118f.).
Zur weiteren Lead-Qualifizierung eignet sich unter anderem auch die BANT-Methode.
Mithilfe dieser Methode lasst sich ermitteln, in welcher Kaufphase sich die
Unternehmen gerade befinden. Folgende Komponenten werden hier bertcksichtigt
(vgl. Hermanni 2016, S. 115):
e Budget: Sind die Leistungen fur den potenziellen Kunden leistbar?
e Kompetenz (Authority): Ist die Kontaktperson Entscheidungstrager bzw. ist
ein Kontaktaufbau zum Entscheidungstrager moglich?
e Bedarf (Need): Kann das kundenspezifische Problem mit den Leistungen
optimal geldst werden?
e Zeit (Time): Sind die Vorstellungen von Auftraggeber und -nehmer zur
Implementierung kompatibel?
Mit diesen Kriterien ist ein schnelles Screening moglich. Die Daten werden meist im
Rahmen von Vertriebsgesprachen erhoben und gehdren generell zu einer groben
Vorbesprechung. Nach diesem Qualifizierungsschritt liegt grundsatzlich ein ,Sales
Qualified Lead vor, also eine potenzielle Geschaftsanbahnung, die auch vom Vertrieb
als solche angesehen wird (vgl. Gipp 2017, S. 335). Um eine bessere Lead-Qualitat
gewahrleisten zu koénnen, sind weiterfiihrende Einschatzungen und Uberlegungen

notwendig. Diese werden im Rahmen des nachsten Unterkapitels im Detail erlautert.
5.2  Qualifizierung von B2B-Interessenten

Das Unterkapitel ,Grundlagen des Lead-Managements® (Kapitel 5.1) hat gezeigt, dass
die Lead-Qualifizierung eine wichtige Phase darstellt. Aus diesem Grund wird dieser
Teil des Lead-Management-Prozesses nachfolgend naher behandelt.

Besonders im Dienstleistungsmarketing ist die sogenannte Kundenqualifizierung ein
vernachlassigtes Aktivitatsfeld. Kundenorientierung heildt im weitesten Sinne auch,
dass Erfordernisse und Bedurfnisse des Kunden optimal gedeckt werden kdnnen. Das
ist nur dann gegeben, wenn sich der Kunde als &auflerst geeignet flr eine

Geschaftsbeziehung erweist — nicht zuletzt auch deshalb, weil durch die hohe
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Integration des externen Faktors in den Leistungserstellungsprozess ein gleiches
Niveau an Leistungsbereitschaft vorliegen muss (vgl. Lennartz 2017, S. 1f.). Eine
konsequente Qualifizierung der potenziellen Kunden ist somit unumganglich, um eine
schlanken und konzentrierten Verkaufsvorgang in der Akquisition bewerkstelligen zu
kénnen. Die Streuverluste missen zu diesem Zeitpunkt enorm eingedadmmt werden
kbnnen, das ist eines der Hauptziele der Lead-Qualifizierung. Im
Verkaufstrichterkonzept ist dies die Engstelle. Ab hier wird versucht, eine streng
gefilterte Menge an Interessenten zu erzeugen, mit denen Verhandlungen oder
weitere Gespréache (ist zugleich eine Art Ressourcenzuteilung) aufgenommen werden
(vgl. Kittinger 2010, S. 58f.).

5.2.1 Determinanten und Kundenwert im Dienstleistungsbereich

Um die o©konomische Bedeutung eines einzelnen Kunden im Rahmen der
Qualifizierung festlegen zu kdnnen, bedarf es Determinanten, die den Kunden und die
zukiunftige Geschéftsbeziehung ganzheitlich in den Blick nehmen. Besonders bei
Dienstleistungen sind rein monetére Einbeziehungsfaktoren unzureichend, um eine
Geschaftsbeziehung bewerten zu kénnen. Zudem gilt es, den Eingriff durch den
externen Faktor zu analysieren und Wechsel- bzw. Verbundwirkungen zu
beriicksichtigen. Diese vielfaltigen Faktoren lassen sich auf zwei Aspekte reduzieren,
die zur Definition des Kundenwerts herangezogen werden konnen: Das
Marktpotenzial stellt Determinanten zur Verfigung, die als Ertrag der
Geschaftsbeziehung angesehen werden kénnen. Das Ressourcenpotenzial zeigt auf,
welche Potenziale sich durch die Ressourcenerganzung der Zusammenarbeit
ergeben (vgl. Tomczak/Rudolf-Sipdtz 2006, S. 130f.).

Die nachfolgenden angefuhrten PotenzialgroRen sind Beispiele und werden in der
Literatur divers angegeben. Beim Determinanten-Ansatz ist eine Operationalisierung
nicht gegeben und wird daher der Praxiseinsatz erschwert (vgl. Tomczak/Rudolf-
Sip6tz 2006, S. 130f.). Aufgrund dessen wurde versucht, die ,tatsachlichen Quellen®
des Kundenwerts ausfindig zu machen. Dabei darf die umfassende Perspektive des
Kundenwerts nicht verloren gehen. Auf folgende Quellen sind entsprechende
Kundenbeitrage zurtickzufiihren: Transaktionen, Outgoing-Informationen und
Ingoing-Informationen. Daraus lassen sich Arten von Wertbeitrdgen ermitteln, die eine

hdhere Operationalisierung aufweisen (vgl. Cornelsen 2006, S. 185f.).
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Die folgende Grafik zeigt konkrete Markt- bzw. Ressourcenpotenziale auf.

Ressourcenpotenzial
des Kunden

Marktpotenzial
des Kunden

Ertrags- Loyalitats- Referenz- Synergie-
potenzial potenzial potenzial potenzial
Entwicklungs- Cross-Buying- Informations- Kooperations-
potenzial Potenzial potenzial potenzial

Abbildung 12: Determinanten des Kundenwerts (Tomczak/Rudolf-Sip&tz 2006, S. 132)

Im Rahmen der B2B-Kundenqualifizierung kann mit funf Arten von Wertbeitragen gut

gearbeitet werden. Diese decken grundsatzlich zentrale Fragestellungen zur

zukUnftigen Partnerschaft ab. Das heil3t, es wird bewertet, welchen Wertbeitrag die

zukinftige Geschaftsbeziehung seitens des Anbieters auslosen konnte. Auf dieser

Basis kann entschieden werden, ob der Interessent flr das Unternehmen werthaltig

ist. Die funf Arten von Wertbeitrdgen lauten wie folgt (vgl. Winkelmann 2012, S. 341):

Monetarer Kundenwert: Dieser Wertbeitrag ist 6konomischer Natur und
kann Uber das mdgliche Erreichen von Finanzkennzahlen (z. B Umsatz,
Deckungsbeitrag etc.) ausgedruckt werden. Die zentrale Fragestellung fur
diesen Wertbeitrag ist, ob die zuklnftige Geschéaftsbeziehung die Profitabilitat
des Unternehmens fordert.

Informationswert: Bei dieser Art profitiert der Anbieter vom Wissen und
Know-how des Kunden bzw. Lieferanten.

Strategischer Kundenwert: Uber diesen Wertbeitrag hat der Kunde die
Mdoglichkeit, Teil der Unternehmensstrategie zu werden. Ist der Kunde mit
Zukunftstechnologien ausgestattet oder hat der Kunde ein weitreichendes
Netzwerk weiterer potenzieller Partner, stellt er einen strategischen Wert fir
das Unternehmen dar.
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e Referenzwert: Kann der Kunde das Image des Anbieters steigern? Die
zentrale Fragestellung richtet sich hier eindeutig auf den Imagegewinn, der in
weiterer Folge fur groRere Auftrage oder Ausschreibungen benétigt werden
kann. Der Referenzwert ist strategisch im sogenannten Referenz-Marketing
verankert.

e Customer-Value-Potenzialwert: Der CV-Potenzialwert stellt das MaR fur das
Wertepotenzial dar, das der Anbieter bei seinem Kunden erzeugt. Somit ist
das die kontrare Sichtweise zu den ersten vier Punkten.

Kritisiert wird an diesen Wertbeitragen, dass der Kostenbegriff bzw. die Einbeziehung
von Kundenkosten nur tangiert werden. Dennoch ist aus diesen Wertbeitragen
erkennbar, dass sich der Kundenwert grundsatzlich aus qualitativen und quantitativen
WertgroRen zusammensetzt. Speziell im Dienstleistungsmanagement ist auch von
,customer integration“ oder ,customer education“ die Rede. Diese Begriffe ergeben
sich aus der Integration des externen Faktors (= ,customer®). Durch diese Begriffe

sind weitere Benefits seitens des Anbieters mdglich (vgl. Giinter 2006, S. 243f.).
5.2.2 Instrumente der Kundenqualifizierung

Nachdem eine Einteilung moglicher Qualifizierungsparameter naher erlautert wurde,
muissen diese nun mit den vorliegenden Leads in Verbindung gebracht werden.
Hierflr gibt es einige Instrumente, die im Wesentlichen in ,eindimensionale® und
.,mehrdimensionale“ Bewertungen aufgeteilt werden kdnnen. Es ist davon
auszugehen, dass die Ermittlung des Kundenwerts in der Dienstleistung immer auf
mehreren Faktoren basiert und daher nur die mehrdimensionale Bewertung in Frage
kommt (vgl. Hoélter 2013, S. 129f.).
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Die folgende Grafik gibt eine Ubersicht iber die Instrumente der Kundenbewertung.

Zuordnung
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Bewertung
Eindimensional
[ :> Qualitative Segmentierung [ > Qualitatives Ranking aller Kunden
(subjektive Einteilung von Kunden (subjektive Einschatzung aller Kunden)
in Gruppen)

[) ABC-Analyse

I::} Kundendeckungsbeitrags- (quantitative Segmentierung in A-, B-, C-
rechnung ., Kunden anhand des Umsatzes)
(Analyse der Deckungsbeitrége ein-
zelner Kunden)

X r

|::> Customer Lifetime Value
(dynamischer Ansatz zur Berechnung
des Kundenkapitalwertes Uber die ge-
samte Dauer der Geschéftsbeziehung)

Mehrdimensional Beriicksichtigung zahlreicher Kriterien und
anschliefende Gewichtung fiir jeden Kunden [ Scoring-Portfolios
N (Darstellung aller Kunden in einem Port-
") Scoring-Ansitze (z.B. RFM) foliomodell)
N . )
[=") Radarchart (je Kunde) I_> Klassisches Kundenportfolio

(zur Visualisierung der Kundenstruktur)
.moderne“ Customer-Lifetime-
Value-Ansitze

x: kumulierter Umsatzanteil ; y: kumulierter Anteil am Kundenbestand

Abbildung 13: Systematisierung von Kundenbewertungsinstrumenten (Hélter 2013, S. 132)

Als besonders praktikabel fir die Ermittlung des Kundenwerts haben sich Scoring-
Portfolios erwiesen, da viele Kriterien berlcksichtigt werden kénnen und eine
grafische Darstellung mdoglich ist. Hierbei werden zuerst Kriterien zur
Kundenbewertung definiert und eine Gewichtung vorgenommen. AnschlielRend
werden die Kunden bzw. Leads auf einer definierten Skala bewertet. Hierbei ist darauf
zu achten, dass die Kriterien mdglichst vollstandig sind und mit den optimalen
Allokationskriterien des Vertriebs korrespondieren. Bei unzureichender Kriterienwahl
ergibt sich ein erheblicher Nachteil bei diesem Bewertungsinstrument
(vgl. Krafft/Rutsatz 2006, S. 279f.). Fur die grafische Darstellung ist eine Aufteilung
der Kriterien in die Kategorien ,Wettbewerbsposition® und ,Kundenattraktivitat*
notwendig. Im Wesentlichen findet hier wieder eine Unterteilung nach Determinanten-
Kategorien statt. Geprift werden muss folglich, ob das jeweilige Kriterium entweder
die Wettbewerbsposition oder die Kundenattraktivitat beeinflusst. Nach diesem Schritt

sind alle Vorbereitungen fur ein Scoring-Portfolio abgeschlossen. Nachfolgend sind
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einfache  Erfolgsfaktoren fur die Umsetzung eines  Scoring-Portolios
zusammengefasst (vgl. Kaschek/Kaschek 2006, S. 117f.):
e Fur das Unternehmen erfolgsbestimmende Kriterien missen fir das Scoring
herangezogen werden.
e Die Formulierung und ausreichend Zeit fur die Selektion der Kriterien kdnnen
entscheidend sein.
e Die Gewichtung ist eine subjektive Einschatzung und muss mit
betriebswirtschaftlichem Optimismus gewahlt werden.

e Qualitat zeichnet sich nicht durch Komplexitat aus. Zu komplexe
Gewichtungen oder Kriterien mussen vermieden werden, damit eine gewisse
Transparenz der Zusammenstellung vorherrscht.

5.3  Kritische Betrachtung der Lead-Qualifizierung fir das

Geschaftsfeld ,,E-Commerce-Dienstleistungen

In diesem Kapitel wurde bisher das Lead-Management mit der darin enthaltenen
Lead-Qualifizierung nadher erlautert und darauf abgestimmt speziell auf
Dienstleistungen eingegangen. AbschlieRend gilt es zu konkretisieren, ob das Lead-
Managementin dieser Form von hoher Relevanz fur das Geschéftsfeld ,E-Commerce-
Dienstleistungen® ist.

Der analytische Ansatz einer Kundenqualifizierung hat in den letzten Jahren enorm
an Bedeutung gewonnen und wird auch durch Technologien wie ,systematic RFPs
(Request for proposal)‘ unterstitzt. McKinsey geht davon aus, dass durch ein
konsequentes Betreiben von Presales-Aktivitaten sowohl der Umsatz gesteigert als
auch die Durchfuhrungszeit von Projekten signifikant gesenkt werden kann. Zu
erwahnen ist auch, dass diese Presales-Aktivitaten haufig tGber mediengestitzte
Vertriebskanéle (siehe Kapitel 4.4) abgewickelt werden (vgl. McKinsey 2015).
Bezogen auf das vorliegende Geschaftsfeld ist die Erstellung von Prognosen in der
Lead-Qualifizierung ein kritischer Punkt. Zuklnftige Geschaftstatigkeiten kbnnen im
E-Commerce stark volatil sein. Besonders ist dies der Fall, wenn der Kunde durch die
angebotenen Dienstleistungen einen neuen Vertriebskanal fir seine Endkunden
eroffnet. Die Wirkung des neuen oder aufgewerteten Vertriebskanals auf die
Kundlinnen ist nicht prognostizierbar. Daher ist eine Einschatzung dieser zukinftigen,
monetaren Kundenwerte eine intuitive. Die Lead-Qualifizierung kann dann

moglicherweise unzulanglich werden (vgl. Lennartz 2017, S. 85f.).
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Bezogen auf komplexe Dienstleistungen wird in der Literatur mehrfach auf das
Scoring-Portfolio verwiesen oder es findet zumindest das Scoring Anwendung. Es
wird auflierdem empfohlen, die Kundenbewertung nicht nur fiir die Lead-Qualifizierung
in Betracht zu ziehen, sondern als kontinuierlichen Prozess wéahrend einer
bestehenden Geschéftsbeziehung zu sehen. So ist der Anbieter in der Lage, die in
der Lead-Qualifizierung getroffenen Annahmen zu analysieren. Besonders bei
datengetrieben  Dienstleistungen  wie im  Geschaftsfeld ,E-Commerce-

Dienstleistungen® ist dies dringend zu empfehlen (vgl. Haller 2017, S. 219f.).

6 Vertriebskonzept zur B2B-Neukundengewinnung fir

Dienstleistungen

Unter Berucksichtigung der funf Kapitel zuvor wird nachfolgend der systematische
Aufbau einer Vertriebskonzeption fir B2B-Dienstleistungen mit Fokus auf die
Neukundengewinnung naher erldutert. Dieses Kapitel versteht sich als theoretischer
und empirischer Leitfaden fur die Erstellung eines Vertriebskonzepts. Auf Basis dieser
Inhalte wird im praktischen Teil eine Anwendung auf das Geschéaftsfeld ,E-Commerce-

Dienstleistungen® stattfinden.

6.1 Erfolgsfaktoren und Grundelemente einer

Vertriebskonzeption
6.1.1 Erfolgsfaktoren einer Vertriebskonzeption

Es gilt zunachst, allgemeine Erfolgsfaktoren aufzuzeigen, die in jedem Fall
berlcksichtigt werden sollten. Anhand dieser kénnen Grundelemente fir eine
Vertriebskonzeption definiert werden. Die Erfolgsfaktoren gehen aus einer Studie
unter Mitwirkung der Universitat St. Gallen hervor. Die nachfolgende Liste der
Erfolgsfaktoren korreliert auRerdem stark mit der Rangfolge der Wichtigkeiten im
Vertrieb (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S. 9f.):
e Der Vertrieb soll ein gutes Image im eigenen Unternehmen aufweisen.
e Es st ein klarer Vertriebsprozess vorhanden, der prinzipiell keine Fragen
aufwirft.
e Samtliche Verkaufsprozesse nutzen systematische Instrumente, die
unterstutzend fur den Vertrieb wirken.
e Bei bereichsubergreifenden Verkaufsansatzen sind die Strukturen und
Herangehensweisen ebenso festgelegt.
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e Es erfolgt eine systematische Planung und schriftliche Dokumentation in der
Kundenplanung.

e Im Vertrieb sind hohe soziale Kompetenzen vorhanden.

e Der Vertrieb ist Experte fur das Geschatft seiner Kunden.

e Der Vertrieb bildet sich via E-Learning weiter.

e Die Verkaufer haben eine gewisse Ausstrahlung und stellen echte
Personlichkeiten dar.

e Die Verkaufsorganisation nutzt ein CRM-System, in dem samtliche Prozesse
dokumentiert werden.

6.1.2 Grundelemente einer Vertriebskonzeption

Zunachst werden Grundelemente einer gehobenen Vertriebskonzeption mit Fokus auf
die Neukundengewinnung beschrieben. Fir die Erstellung einer Vertriebskonzeption
sind einige Leitplanken vom Management notwendig. Besonders ist dies im Bereich
klarer Rahmenbedingungen und allgemeiner Zieldefinitionen wie beispielsweise
Vorgaben von Unternehmens- oder Marketingzielen notwendig (vgl. Winkelmann
2013, S. 219f)).

Die nachfolgende Grafik stellt die Grundelemente einer Vertriebskonzeption grafisch

dar. Diese wurden an die Konzeption von Detroy/Behle/vom Hofe (2007) angelehnt.

2. Festlegung von 3. Entwicklung der

L SR s e s Vertriebszielen Vertriebsstrategie

4. Planung von
Ressourcen und
Maflnahmen

6. Planung von 5. Festlegung des
Kontrollmafinahmen Vertriebsbudgets

Abbildung 14: Grundelemente einer Vertriebskonzeption (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 56)
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Die Abbildung zeigt, dass eine Vertriebskonzeption mit einer ausfihrlichen
Situationsanalyse beginnt. Grundséatzlich missen fur Entscheidungen im Zuge der
Vertriebskonzeption umfassende Informationen vorliegen. Samtliche
Analysemdglichkeiten werden in Kapitel 6.2. Bedeutsam ist auch der letzte Schritt, die
Planung von KontrollmalRnahmen. Die Praxis zeigt, dass es haufig zu einer
Vernachlassigung oder zu einer schlechten Abstimmung mit den anderen
Grundelementen kommt (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 55f.).

Je nach Einsatzbereich der jeweiligen Vertriebskonzeption sind die einzelnen Inhalte
in den Grundelementen zu priorisieren bzw. ist auf die branchen- und

produktbezogenen Anforderungen einzugehen (vgl. Winkelmann 2013, S. 219).
6.1.3 Erganzungen und Wichtigkeit der Grundelemente fir B2B-Dienstleistungen

Wie zuvor erwdhnt ist es notwendig, bei der Vertriebskonzeption auf die
Gegebenheiten der Branche und der Produkte einzugehen. Aus Kapitel 5 geht
beispielsweise hervor, dass die Lead-Qualifizierung fur die Neukundengewinnung im
Bereich B2B-Dienstleistung von enormer Bedeutung ist. Aufgrund der Notwendigkeit
konsequenter QualifizierungsmalRnahmen muss dieser Bereich im Rahmen der
Vertriebskonzeption genauer begutachtet werden muss und an diversen Stellen in die
Konzeption mit einflieBen (vgl. Kittinger 2010, S. 58f.).

Auch die Integrativitdt des externen Faktors muss in das Lead-Management in der
Vertriebskonzeption einflielen (vgl. Minculescu 2013, S.113f). Da keine
Massenvorgdnge zu bewadltigen sind, weist die Vertriebskonzeption fir B2B-
Dienstleistungen Zige des Projekt- und Objektgeschafts auf. Der Ausfall einer
einzigen Verkaufschance kann im Projektgeschaft fatal sein. Der Vertrieb wird tiefer
in die angehende Partnerschaft integriert und Gbernimmt zum Beispiel auch Agenten
der technischen oder organisatorische Abstimmung. Auch diese Tatsache beeinflusst
in weiterer Folge die Vertriebskonzeption bzw. die darin integrierte Vertriebsstrategie
(vgl. Winkelmann 2012, S. 220f.).

Bezogen auf die Grundelemente der Vertriebskonzeption in Anlehnung an
Detroy/Behle/lvom Hofe bedeutet dies, dass beispielsweise im Bereich der
Vertriebsziele oder Kontrollma3hahmen diverse Aktivititen aus der Lead-
Qualifizierung mit einflieen mussen. Der Lead-Management-Prozess fur B2B-
Dienstleistung wird ebenso Einfluss auf die Erarbeitung von VertriebsmalRnahmen

nehmen.
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6.2  Situationsanalyse

Bei der Erstellung einer Vertriebskonzeption ist es zunachst wichtig, eine ausfihrliche
Analyse durchzufiihren. In dieser Phase soll der Standpunkt des Unternehmens
verdeutlicht werden. Die Analyse schlie3t unter anderem die Umwelt des
Unternehmens und den Vertrieb selbst mit ein (vgl. Preil3ner 2013, S. 33).

Hierfir werden zunachst unternehmensinterne Einflussfaktoren, auch als Makro-
Umfeld bekannt, n&her analysiert. AnschlieRend sind unternehmensinterne
Einflussfaktoren, auch bekannt als Mikro-Umfeld, zu analysieren. Fir beide Bereiche
gibt es geeignete Analysen, die nachfolgend néher erlautert werden (vgl. Lippold
2015b, S. 5f.). Samtliche Ergebnisse werden in der SWOT-Analyse zusammengefihrt
und kombiniert. Diese bildet die Ausgangsbasis fur die Auslegung der
Vertriebskonzeption (vgl. Prei3ner, 2013, S. 33f.).

Fur die Situationsanalyse im Allgemeinen ist noch zu erwahnen, dass hierbei der
dynamische Kontext entscheidend ist. Es gilt, die Einflussfaktoren zu finden, die

genau diese Dynamisierung hervorrufen (vgl. Kotler/Armstrong 2018, S. 92f.).
6.2.1 Makro-Umfeld: Unternehmensexterne Einflussfaktoren

Bei der Analyse des Makro-Umfelds gilt es, fokussiert zu klaren, welche Trends das
erweiterte Umfeld des Geschéftsfeldes beeinflussen. Bewerkstelligt wird dies mit der
sogenannten PESTLE-Analyse, auch Marktumfeldanalyse genannt. Darunter sind
Einflussfaktoren zu verstehen, die indirekt die Tatigkeiten des Geschéftsfeldes
beeinflussen kénnten. Im Folgenden werden diese Faktoren aufgelistet:

e Political — Politische Einflussfaktoren

e Economical — Wirtschaftliche Einflussfaktoren

e Social — Sozio-kulturelle Einflussfaktoren

e Technological — Technologische Einflussfaktoren (vgl. Sternad 2015, S. 11f)

e Legal — Rechtliche Einflussfaktoren (vgl. Schallmo 2013, S. 35)

e Ecological — umweltbezogene Einflussfaktoren (vgl. Sternad 2015, S. 11f.)
Die Bericksichtigung dieser Faktoren ist fur den Erfolg des Geschéftsfeldes

entscheidend. In ihnen verbergen sich Treiber der Branchendynamisierung, welche
erheblichen Einfluss auf den Vertrieb und den Betrieb des Geschaftsfeldes haben
konnen. Das Management ist daher stets angehalten, die Einflussfaktoren der
PESTLE-Analyse kontinuierlich zu uberwachen und zu analysieren, um den

langfristigen Geschéftserfolg sicherstellen zu kdnnen (vgl. Kotler/Armstrong 2018,
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S. 96). Etwaige Beispiele fur die einzelnen Einflussfaktoren sind in der nachfolgenden
Abbildung dargestellit.

Politische Faktoren Wirtschaftliche Faktoren

eStabilitat der Regierung eInflation

eSteuerpolitik eEinkommen

esoziale Absicherung eZinsraten & Wechselkuse
eAuBenhandelsregulierung eArbeitslosenquote
eGesetzesinitiativen eWirtschaftswachstum

Rechtliche Faktoren

eVerbraucherschutzgesetze
eWettbewerbsgesetze
eArbeitsrecht

eGesundheit

Umwelt-Faktoren Technologische Faktoren Sozio-kulturelle Faktoren

eProdukt-Innovationen eGeburtenraten
*Neue Werkstoffe *Mobilitat
eTechnologietransfer e\Wertemuster
eEntwicklungsgeschwindigkeit eUmweltbewusstsein
eKonsumverhalten

eUmweltgesetze
eKlimaveranderung
eEnergieverbrauch

Abbildung 15: Makro-Umwelt von Geschéftsfeldern (eigene Darstellung, in Anlehnung an Schallmo 2013, S. 35)

6.2.2 Mikro-Umfeld: Unternehmensinterne Einflussfaktoren

Im Mikro-Umfeld steht zuerst das Unternehmen selbst im Mittelpunkt, aber auch seine
unmittelbaren Einflussnehmer wie die Kunden, der Wettbewerb, die Lieferanten oder
auch die Offentlichkeit werden in diese Analyse mit einbezogen. Alle Beteiligten, die
durch das Setzen von Rahmenbedingungen im Unternehmen beeinflusst werden,
gehbéren zu den unternehmensinternen Einflussfaktoren und sind somit
Analyseobjekte. (vgl. Lippold 2015b, S. 14f). In der Literatur werden in das Mikro-
Umfeld auch Absatzmittler mit einbezogen. Fur die Neukundengewinnung des
vorliegenden Geschaftsfeldes sind diese nicht relevant. Nachfolgend werden die
restlichen Elemente dieses Mikro-Umfeldes beschrieben und Anregungen zum

Analyseinhalt gegeben.

Unternehmen

Hier spielen vor allem die gesamtstrategische Ausrichtung und die Einbettung der
Geschaftsfeldstrategie eine wesentliche Rolle. In erster Linie soll erlautert werden, wie
das Unternehmen den Kundennutzen herstellt. Aul3erdem sind Faktoren wie die
Unternehmensorganisation und die Ressourcenausstattung als Analysegrundlage
anzusehen. Hinsichtlich des Vertriebs ist zu klaren, wie dieser aktuell organisiert und
wie die Neukundengewinnung in den Vertrieb eingebettet ist. Gegenwartige
Entwicklungen sind méglicherweise ebenfalls von groR3er Bedeutung, daher sollten sie

in die Analyse einbezogen werden (vgl. Kotler/Armstrong 2018, S. 93).
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Kunden

Die Kunden gelten als eines der wichtigsten Elemente der Mikro-Umwelt. Die
Geschaftsbeziehung ist besonders im B2B-Bereich von grofR3er Bedeutung, da meist
aufindividuelle Kundenwiinsche eingegangen wird und andernde Bedingungen schon
im Vertrieb aufgedeckt werden kénnen. Die Befriedigung der Kundenwinsche steht
an oberster Stelle, daher ist eine wirksame Kommunikation des Kundenvorteils und

Kundennutzens von enormer Wichtigkeit (vgl. Lippold 2015b S. 14f.).

Wettbewerb

Die Definition des Wettbewerbsvorteils ist ein zentrales Element. Daher muss das
eigene Leistungsangebot so positioniert werden, dass eine Differenzierung vom
Wettbewerb stattfinden kann. In dieser Dimension missen Angebote von
Mitbewerbern hinsichtlich der Positionierung analysiert werden. Das ist eine
Voraussetzung, um bei der Neukundengewinnung den eigenen Wettbewerbsvorteil
zu kennen (vgl. Kotler/Armstrong 2018, S. 94f.).

Lieferanten

Die vorgelagerte Wertschopfungskette spielt besonders bei Dienstleistungen bzw.
hybriden Leistungsbiindeln eine wesentliche Rolle. Sind externe Komponenten in den
eigenen Leistungserstellungsprozess eingebunden, hdngen oft Faktoren wie Qualitat
oder Termintreue davon ab. Insbesondere missen daher die Abhangigkeiten von
Lieferanten und deren Auswahl analysiert werden, da diese einen mittelbaren Einfluss
auf den Absatz der Leistung haben (vgl. Lippold 2013b, S. 15).

Offentlichkeit

Unter diesem Element sind alle ,Stakeholder” der Unternehmung zu verstehen. Es
sind Anspruchsgruppen, die grundsatzlich ein gezieltes Interesse am Handeln des
Unternehmens haben. Eine Anspruchsgruppe kdnnen beispielsweise die eigenen
Mitarbeiterlnnen im Unternehmen sein. Aber auch Interessensgruppen in den
Bereichen Klimaschutz oder Konsumentenschutz kdnnen in dieses Element der

Analyse mit einbezogen werden (vgl. Kotler/Armstrong 2018, S. 95).
6.2.3 Integrierter SWOT-Katalog

Der SWOT-Katalog dient als Instrument zur Zusammenfihrung der zuvor analysierten
unternehmensexternen und -internen Einflussfaktoren. Darin wurden namlich interne

Starken und Schwachen bzw. externe Chancen und Risiken identifiziert. Wichtig ist
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daher das Analyseobjekt, welches im Fall dieser Arbeit das Geschaftsfeld
~,E-Commerce-Dienstleistungen® ist. Es ist jedoch unumganglich, dass auch
gesamtunternehmerische Aspekte bertcksichtigt werden. (vgl. Schawel/Billing 2018,
S. 331f.). Das Ergebnis der SWOT-Analyse ist keine konkrete Handlungsempfehlung,
sondern dient lediglich als Uberblick fir weiterfiihrende Aktionen wie beispielsweise
die Strategiebildung in der Neukundengewinnung (vgl. Lippold 2013b, S. 18).
Die Ergebnisse eines SWOT-Katalogs liegen in tabellarischer Form vor. Das
nachfolgende Schema zeigt Fragestellungen, die die Umsetzung der Analyse
vorgeben bzw. grundsatzlich vereinfachen sollen (vgl. Kotler/Armstrong 2018,
S. 791):
e Starke trifft auf Chance: Wie kbnnen Chancen ergriffen werden, indem
interne Starken besser genutzt werden?
o Starke trifft auf Gefahr: Wie kbnnen Starken taktisch genutzt werden, um
Gefahren abzuwenden oder zu minimieren?
e Schwache trifft Chance: Wie kann aus einer Schwache eine Starke gemacht
werden, um in weiterer Folge eine Chance nutzen zu kénnen?
e Schwache trifft auf Gefahr: Welche konkreten Handlungen werden gesetzt,
damit trotz Schwachen die Gefahr minimiert werden kann?
Zweck dieser Analyse ist es, einen ganzheitlichen Einfluss auf die
Neukundengewinnung zu nehmen. Die auf die Analyse folgenden Elemente der

Vertriebskonzeption werden daher immer wieder auf die Ergebnisse referenzieren.
6.3  Ableitung und Festlegung on Neukundengewinnungszielen

Vertriebsziele sind ein weiterer wichtiger Bestandteil einer Vertriebskonzeption.
Grundsatzlich leiten sich generelle Zielvorgaben von strategischen Marketingzielen
ab, die wiederum von Uberordneten Unternehmenszielen vorgegeben werden
(vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 63).

Arten strategischer Vertriebsziele
Vertriebsziele werden in strategische und operative Ziele eingeteilt. Im Rahmen der
Vertriebskonzeption ist den strategischen Vertriebszielen besondere Aufmerksamkeit
zu schenken. Drei groBe Unterteilungen sind zu  bertcksichtigen
(vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 63):

e Marktziele: Erreichbarkeit, leistungsstarke Absatzkanéle, Kundenservice etc.
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e Lenkungs- und Kontrollziele: Kontrolle einzelner Vertriebskanéle,
Marktinformationen und Marktkommunikation, Kooperation mit anderen
Vertriebsorganen etc.

e Erfolgsziele: Kostenreduktion, Steigerung Deckungsbetrag, Absatz- und
Umsatzsteigerungen etc.

Anforderungen an die Zielformulierung
Die Zielformulierung soll sicherstellen, dass ein konzentrierter Ressourceneinsatz
maoglich ist, eine riickwirkende Kontrollmdglichkeit geschaffen wird und zugleich noch
Belohnungen festgelegt werden kénnen (vgl. Kreutzer 2013, S. 131f.).
Daraus resultiert, dass samtliche Zielformulierungen ein hohes MalR an
Operationalisierung aufweisen mussen. Dabei kann zwischen Maximierungszielen
(z. B Umsatzsteigerungen) und Minimierungszielen (z. B Kostensenkungen)
unterschieden werden. Resultierend daraus sind die Ziele SMART zu definieren und
haben daher folgende Komponenten in ihrer Formulierung (vgl. Kreutzer 2013,
S. 131f):

e Specific: genaue Angabe des angestrebten Endzustandes

e Measurable: messbarer Endzustand

e Achievable: als erreichbar einzustufende Zielhdhe

e Relevant: Ubereinstimmung mit der Realitat und mitwirkend bei Oberzielen

e Targeted: sachliche und zeitliche Konkretisierung

Zielbildung mittels Target Concept

Im Rahmen der Neukundengewinnung ist die Zielbildung mittels Target Concept
moglich. Dabei wird neben der Anzahl der Neukunden auch deren Wert genau
festgelegt. Somit beinhaltet die Zielbildung auch den zu erreichenden Kundenwert,
welcher vorab bereits fur die Kundenqualifizierung herangezogen wurde. Target
Concept soll in erster Linie Transparenz in der Zielbildung und deren Akzeptanz
herstellen. Das Konzept kann zwei Richtungsansatze verfolgen: Top-Down oder
Bottom-Up. Das bezieht sich auf die Organisationsform des Vertriebs. Top-Down geht
davon aus, dass Ressourcen fur das gewlnschte Ziel bendtigt werden. Bottom-Up
teilt realistisch erreichbare Ziele auf den Ressourcenbestand auf (vgl. Helmke/Uebel
2013, S. 56f.).

Bezogen auf das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistung® ist die Zielbildung nach

Target Concept ein Kontrollorgan, ob Ziele wirklich realistisch erscheinen. Da kein
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Massengeschaft im Vertrieb zu bewaltigen ist, gibt Target Concept fur den
bestehenden Vertrieb Leitplanken vor, welche Kunden mit welchem Wert sich fir eine

Zusammenarbeit qualifizieren kénnen.

6.4  Entwicklung einer Vertriebsstrategie zur

Neukundengewinnung

Die Vertriebsstrategie stellt das Herzstick einer Vertriebskonzeption dar. Die
nachfolgende Grafik zeigt auf, dass die Unternehmensstrategie eine grobe
StofRrichtung fir das Unternehmensmarketing vorgibt. Die daraus resultierende
Marketingstrategie ist der Vertriebsstrategie Ubergeordnet. Die Vertriebsstrategie
impliziert also Inhalte der Marketingstrategie (vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 62).
Spitzenleistungen im Vertrieb lassen sich dann bewerkstelligen, wenn die
Richtungsvorgabe der Vertriebsstrategie exakt getroffen wird und daraus ein
professionelles Vertriebs- und Kundenmanagement entsteht
(vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S 59f.). Die folgende Grafik zeigt den abgeleiteten
Aufbau der Strategien.

Marktfeldstrategie
Marktarealstrategie

Zeitstrategie
Wettbewerbsstrategie

Abbildung 16: Ableitung der Vertriebsstrategie (eigene Darstellung, in Anlehnung an Hofbauer/Hellwig 2012, S.62)
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6.4.1 Anforderungen an eine Vertriebsstrategie

Eine Vertriebsstrategie hat im Wesentlichen folgende Anforderungen zu erfillen
(vgl. Homburg/Schéafer/Schneider 2016, S. 27f.):

e Die Vertriebsstrategie muss prasent sein, formuliert und klar definiert
vorliegen. Eine miindliche Ubertragung reicht fiir ein unternehmensweites
Commitment nicht aus. Sowohl im Vertrieb als auch im Management darf es
keine Widerspruche zur Vertriebsstrategie geben.

¢ Die Vertriebsstrategie orientiert sich klar an den Marktgegebenheiten. Der
Kunde und seine Bedurfnisse stehen in Mittelpunkt, nicht das Produkt oder
die Leistung. Was als Grundvoraussetzung fur den Erfolg am Markt gilt, ist
auch in aller Deutlichkeit in der Vertriebsstrategie zu finden.

e Die Vertriebsstrategie ist dynamisch und wird in relativ kurzen Zeitabstanden
auf ihre Aktualitat Uberpruft.

e Die Vertriebsstrategie deckt alle vertrieblichen Aktivitdten und deren
Instrumenteneinsatz ab, nicht nur einen Teil. Es ist essenziell, dass ein
einheitliches Verstandnis der Vertriebsstrategie geschaffen wird.

e Die Vertriebsstrategie wird vom Vertrieb gelebt. Sie ist Mittelpunkt der
taglichen Arbeit und darf kein diffuses Bild beim Kunden auslésen.

e Die Vertriebsstrategie wird aktiv und verstandlich kommuniziert, wirft keine
Restfragen mehr auf und hat einen engen Bezug zum operativen
Vertriebsgeschétft.

6.4.2 Auswahl der geeigneten Vertriebsstrategie

Zur Auswahl der geeigneten Vertriebsstrategie wird auf Instrumente der
Konzeptbewertung bzw. Konzeptselektion zurtickgegriffen. Ein Instrument eignet sich
besonders gut fur die Grobselektion von Strategien: Die Nutzwertanalyse — auch
Scoringmodell oder Punktebewertungsverfahren genannt — zeichnet sich durch
Flexibilitat und Einfachheit aus. Es kénnen objektive Kenngrdf3en und subjektive
Faktoren in die Bewertung mit einflieRen (vgl. Homburg 2017, S.578f.). Die
Nutzwertanalyse ist auch dafur vorgesehen, den Wirkungszusammenhang zwischen
Strategie und Strategiefolgen zu bewerten. Dies ist dann erforderlich, wenn in die
Bewertung mdgliche Zielbeitrdge der Strategie als Faktoren mit einfliel3en
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 396). In den subjektiven Faktoren liegt
jedoch auch die Gefahr, dass es zu Fehleinschatzungen kommt oder eine kritische

Anwendung nicht moglich ist. Auflerdem wird an der Nutzwertanalyse die
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gegenseitige Kompensation von Eigenschaften kritisiert, wodurch dieses Instrument
als ungeeignet fir eine Feinselektierung erscheint (vgl. Homburg 2017, S. 578f.).
Folgende Schritte sind fir eine Nutzwertanalyse notwendig (vgl. Becker 2013, S. 476):

e Festlegung aller Kriterien, die entscheidungsrelevant sind

e Gewichtung der Kriterien durch subjektive Einschatzung

e Bewertung der Strategiealternativen durch die Vergabe von Punkten auf einer

definierten Skala
e Berechnung der gewichteten Bewertungspunkte
e Berechnung der Gesamtanzahl an Bewertungspunkten je Alternative

e Aufstellen eines Rankings
Daraus lasst sich ableiten, dass die Nutzwertanalyse nicht die optimale Lésung als

Ergebnis festhalt. Aufgrund der subjektiven Praferenzabstufungen liegt als Ergebnis
die ,subjektiv beste Losung® vor. Der Entscheidungsprozess in der Strategieauswahl
ist jedoch durch die Nutzwertanalyse transparent und nachvollziehbar
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 396).

Welche Vertriebsstrategien grundsatzlich gegenibergestellt werden kdnnen, ist in
Kapitel 4.3 ausfuhrlich beschrieben. Diese Strategien stellen hiermit die Alternativen

in der Nutzwertanalyse dar.
6.5 Planung von Ressourcen und MalRnahmen

Die definierten Ziele kbnnen nur dann erreicht werden, wenn es konkrete umsetzbare
Maflinahmen dazu gibt. Die Malinahmenplanung ist weitgehend erfolgskritisch fur die
Vertriebskonzeption, da Ziele und die Strategie alleine noch keine
Handlungsaktivititen mit sich bringen (vgl. Frey 2016, S.98f). Bei der
Malnahmenplanung sind die festgelegten Vertriebsziele auf einzelne Zielgruppen
herunterzubrechen. MaRnahmen kdnnen hierbei nicht nur eine Ressourcenzuteilung,
sondern auch eine Zuteilung zu einer definierten Zielgruppe aufweisen
(vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 90).

Die Planung von Ressourcen und MalRRnahmen stellt somit die Verflechtung von
Strategie- und Prozessebene her und sorgt fur die notwendige Zielerreichung. Wie
zuvor beschrieben sieht die Auslegung der MaRnahmen eine strikte Zuordnung zu
Zieldefinitionen vor. Daraus resultiert auch, dass in den Mallnahmen die
Segmentierung und die grundsatzliche Marktbearbeitung ebenfalls beriicksichtigt
werden. Das ist insbesondere dann der Fall, wenn diverse Ziele genau auf eine

spezielle Zielgruppe ausgerichtet werden (vgl. Lippold 2015b S. 47f.).
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Die Malinahmenplanung inklusive der Ressourcenzuteilung ist in weiterer Folge auch
eine Priorisierung. Die Reihenfolge der Malinahmen ist je nach Strategie
unterschiedlich zu definieren. Etwaige Mallnahmen zu strategisch wichtigeren
Zielgruppen sollen eine héhere Prioritat aufweisen, um die Geschaftsfeldentwicklung
sicherstellen zu kdnnen. So kbnnen MalRnahmen noch zielgerichteter definiert werden
und die dahinterliegenden Ressourcen haben weniger Streuverluste aufzuweisen
(vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 139f.).
Bei der Planung von Mal3nahmen muss auf die Definition der Messbarkeit geachtet
werden, um einen definierten Abschluss bzw. Erreichung gewéhrleisten zu kdnnen.
Darliber hinaus kann hier eine Verknipfung zum Vertriebscontrolling bzw. zur
Planung von KontrollmaBhahmen hergestellt werden. Wesentlich ist, dass bei der
Formulierung der MalRnahmen bereits die dahinterliegenden Ziele und Kennzahlen
einbezogen werden sollen, um eine ganzheitliche Betrachtung sicherzustellen
(vgl. Kihnapfel 2017, S. 60f.).
Folgende Inhalte sind im Rahmen der MalRnahmenplanung bezogen auf die
Neukundengewinnung konkret zu definieren (vgl. Frey 2016, S. 98f.):

e Erforderliche MaRnahmen definieren

e Zeitliche Planung bzw. Festlegen von Deadlines

e Zuteilung von Personalressourcen zur jeweiligen Mal3nahme

e Zuteilung einer verantwortlichen Person
Die MaRnahmenplanung soll grundsatzlich einen Uberblick tber samtliche
MaRnahmen bieten. In weiterer Folge ist die Verknupfung der MaRnahmen mit im
Detall ausgearbeiteten Projekten darzustellen, da sie fiur eine hohere
Durchfuhrungssicherheit notwendig ist. Die nachfolgende Tabelle zeigt eine
beispielhafte Aufstellung, wie Maflnahmen im Zuge der Vertriebskonzeption zur
Neukundenakquise aufgebaut werden kénnen (vgl. Frey 2016, S. 98f.).

SGF | Ziel-Nr. MalRnahme Projekt | Start Ende Wer
1 1 23 30.06.2019 | 15.07.2019 FF
1 2 22 01.07.2019 | 30.07.2019 FF

Tabelle 2: MaRnahmenplanung zur Strategieumsetzung (in Anlehnung an Frey 2016, S. 99)
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6.6 Festlegung des Vertriebsbudgets zur Neukundengewinnung

Dieser Teil des Vertriebskonzept behandelt die monetéaren Ressourcen, die notwendig
sind, um die Neukundengewinnung adaquat sicherzustellen. Das Vertriebsbudget
dient vorwiegend zur Steuerung der Vertriebsaktivitaten und baut auf den zuvor
definierten MalRhahmen und ebenso auf der ausgewahlten Vertriebsstrategie auf.
Indirekt stellt das Vertriebsbudget somit die Zielerreichung aus monetarer Sicht sicher
(vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 125f.).

Zur Festlegung bzw. Ermittlung des Vertriebsbudgets sind mehrere Ansatze méglich,
die denen zur Ermittlung des Werbebudgets dhneln (vgl. Bruhn 2014, S. 249). Bruhn
unterteilt diese Ansétze in zwei Gruppen: Analytische und heuristische Ansétze. Bei
den analytischen Ansatzen steht die Budgetoptimierung im Vordergrund. Sie sind
jedoch aufgrund dieser Ausrichtung fur die vorliegende Masterarbeit nicht weiter
relevant. Fur das Vertriebsbudget der Neukundengewinnung stehen vorwiegend
heuristische Ansatze im Vordergrund, da diese eine ,befriedigende” Loésung suchen.
Darunter ist zu verstehen, dass vereinfachte Budgetregeln fir die Ermittlung definiert
werden, weil entweder wenig Daten vorliegen oder diverse analytische Instrumente
generell im Vertriebsbezug nicht angewandt werden konnen (vgl. Bruhn 2014,
S. 212f).

Zur Ermittlung des Vertriebsbudgets zur Neukundengewinnung sind heuristische
Ansétze eher geeignet. Sie gelten in der Regel nicht als exakte Rechenergebnisse mit
fundierten Herleitungen von Formeln, sondern als Daumenregel oder als grober
Hinweis. Damit ist die Verstandlichkeit und Anwendbarkeit gegeben, eine
praxisorientierte Umsetzung ist somit sichergestellt (vgl. Rieg 2015, S. 122f.).
Welches Verfahren fur die konkrete praktische Umsetzung geeignet ist, kann mit einer
Nutzwertanalyse oder einer Checkliste ermittelt werden. Grundsatzlich eignen sich
samtliche Verfahren der Konzeptbewertung und -selektion (vgl. Homburg 2017,
S.578). Folgende heuristische Verfahren kommen fir die Ermittlung des

Vertriebsbudgets zur Neukundengewinnung in Frage:

Ausrichtung am Prozentsatz einer Bezugsgrofie

Das einfachste Verfahren besteht darin, einen gewissen Prozentsatz einer
Bezugsgrole als Budgetgrundlage heranzuziehen. Bezogen auf den Vertrieb sind das
meist Absatz- oder UmsatzgréRen, auch der Gewinn kann in Einzelféllen

herangezogen werden. Die Ausrichtung am Gesamtumsatz bzw. in diesem Fall am
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Umsatz des Geschaftsfeldes kommt am haufigsten vor. Der Vorteil dieser Methode ist
die leichte Handhabung. Als hochst nachteilig wird der Ursache-Wirkungs-
Zusammenhang zwischen dem Vertriebsbudget und der Bezugsgrof3e angesehen.
Bei sinkenden Umsétzen wirde dieses Verfahren eine lineare Reduktion des
Vertriebsbudgets mit sich bringen. (vgl. Bruhn 2014, S. 215)

Ausrichtung an einer Residualgrofle

Diese Methode beschreibt die Inanspruchnahme von Restbudgets. Nach Deckung
samtlicher sonstigen Kosten werden briggebliebene Budgetposten fur die Definition
herangezogen. Im Zuge von Marketing- und Vertriebsaktivitaten ist dieses Verfahren
ganzlich ungeeignet, da der inhaltiche Zusammenhang komplett fehlt. (vgl. Bruhn
2014, S. 215f)

Ausrichtung am Marktanteil

Der geplante Marktanteil ist die Kennzahl fir die Vertriebsbudgetierung. Dabei wird
davon ausgegangen, dass entweder Aufwendungen einer gesamten Branche
offenliegen oder zumindest eine Schatzung vorliegt. Erst wenn diese Daten
bereitgestellt werden kénnen, ist eine Ermittlung des Budgets mdglich. Vorteil dieser
Methode ist die Fokussierung auf eine zentrale marktbezogene Kennzahl. Jedoch ist
die Willkar der Definition des Marktanteils als Nachteil zu sehen. Dadurch ist nur ein
eingeschrankter Ursachen-Wirkungs-Zusammenhang ableitbar. (vgl. Bruhn 2014,
S. 216)

Wettbewerbs-Paritats-Methode

Die Hohe des Vertriebsbudgets richtet sich nach ausgewéhlten Bezugsgrof3en und
Kennzahlen der Konkurrenz. Liegen beispielsweise Aufwande der starksten
Wettbewerber offen, beispielsweise aus Jahresberichten, ist eine Angleichung an die
eigene Situation mdglich. Die Relation kann beispielsweise Ulber den Umsatz
hergeleitet werden. Die explizite Bertucksichtigung der Konkurrenz wird als Vorteil
angesehen. Jedoch stellt die Beschaffung der notwendigen Informationen eine grol3e
Herausforderung dar. Daher ist die Definition des Vertriebsbudgets mit dieser
Methode relativ grob und willkirlich. (vgl. Bruhn 2014, S. 216)

Ziel-Mallnahmen-Kalkulation
Fir den B2B-Vertrieb wird oftmals die Ziel-MaRnahmen-Kalkulation als geeignet

angesehen. Hier werden Vertriebsziele analysiert und der dahinterliegende Aufwand
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wird abgeschéatzt. Anhand dieser Schatzung liegen Aufwendungen im Vertrieb vor,
welche monetar umgelegt werden kdnnen. Beispielsweise kann dies tUber die Kosten
der operativen Tatigkeiten bestimmt werden, da bekannt ist, was die Lead-
Generierung oder -Qualifizierung durchschnittlich kostet. (vgl. Bruhn 2014, S. 217f.)

Da sich diese Arbeit mit der Neukundenakquise in einem Geschaftsfeld beschaftigt,
ist hinsichtlich Budgetgestaltung die Fokussierung wichtig. Das definierte
Vertriebsbudget ist nur fir die Neukundengewinnung des vorliegenden
Geschaftsfeldes relevant und somit Teil des Gesamtvertriebsbudgets. Da eine klare
Trennung nicht moglich ist, kann auf Vertriebsgemeinkosten zurtickgegriffen werden.
Inkludiert sind hier beispielsweise Personalkosten. Diese werden dann je nach
Vertriebsschwerpunkt aufgeteilt. Da Aufwendungen grundsatzlich auch von der
Vertriebsstrategie abhangig sind, muss in einer praktischen Umsetzung geklart
werden, welche Tatigkeiten allein die Neukundenakquise betreffen und welche

allgemeine Vertriebstétigkeiten sein konnten (vgl. Kihnapfel 2017 S. 339f.).
6.7 Planung von Kontrollmal3hahmen

Den abschlieRenden Teil der Vertriebskonzeption stellt eine Uberpriifung auf Effizienz
und Effektivitat dar. Ein entsprechendes Kennzahlensystem oder Berichtswesen ist
erforderlich, um tGberprifen zu kénnen, ob die Mal3inahmen auf die festgelegten Ziele
wirken. Eine zentrale Rolle bei Kontrollmaf3nahmen spielt der Grad der Zielerreichung,
der aus diesen Kennzahlen abgelesen werden kann. Grundsatzlich kénnen mit
Kennzahlen etwaige Vergleiche gezogen werden. Die zwei wichtigsten werden
nachfolgend beschrieben (vgl. Milz 2013, S. 247f.):

e Soll-Ist-Vergleich (Planvorgaben): Dieser Vergleich zeigt den aktuellen
Kurs der Zielerreichung an. Daraus lasst sich ableiten, ob das Ziel noch in
weiter Ferne liegt bzw. ob eine Zielerreichung tberhaupt moéglich ist.

e Zeitvergleich (z. B Vorjahresvergleich): Hier wird die gleiche Kennzahl im
zeitlichen Kontext dargestellt, beispielsweise auf einer Zeitachse. Dartber
hinaus lassen sich auch Vergleiche zum Vorjahr herstellen. Eine
Auszeichnung von Wachstum und Effizienzsteigerungen ist tiber den
Zeitvergleich ebenso maoglich.

Kontrollmafinahmen sind nur dann sinnvoll, wenn sie kontinuierlich eingesetzt werden
und wenn eine Uberpriifung in regelmaRigen Abstanden durchgefiihrt wird. Nur so

konnen Abweichungen friih genug erkannt und Gegenmalfinahmen ergriffen werden.
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Bei Problemen oder Abweichungen ist die verantwortliche Person laut
Malinahmenplanung dafir zusténdig, diese Gegenmalinahmen durchzufiihren bzw.
einzuleiten (vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 309).

Vertriebskennzahlen im allgemeinen Kontext verfolgen grundsatzlich drei groRe Ziele,
die nachfolgend aufgelistet werden (vgl. Lippold 2016, S. 45f.):

e Sie dienen als Grundlage zur weiteren Vertriebsplanung.

e Sie zeigen zukunftige Verbesserungenpotenziale auf.

e Sie bewerten Vertriebsleistungen von Vertriebsteams oder -mitarbeiterinnen
und zeigen so Indikationen hinsichtlich Motivation auf. In weiterer Folge
dienen diese Kennzahlen dann womdglich als Basis fiir einen variablen
Vergutungsanteil

Beim Aufbau der Kontrollmalinahmen ist darauf zu achten, dass sich Kennzahlen
nicht nur auf das Endergebnis — in diesem Fall den Vertragsabschluss eines
Neukunden — konzentrieren. Besonders bei der Neukundengewinnung ist es von
grol3er Bedeutung, dass Kennzahlen beispielsweise auch die Lead-Generierung oder
-Qualifizierung abbilden. Angefallene Akquisitionskosten kdénnen auch Teil von
Vertriebskennzahlen sein. Im Zuge der Erstellung der Vertriebskonzeption zur
Neukundengewinnung kann dies in etwaigen Fallen eine entscheidende Kennzahl
sein (vgl. Lippold 2016, S. 46).

Wie schon bei den MalRBnahmen naher erlautert, richten sich Kennzahlen in der
Neukundengewinnung auch nach der ausgewahlten Vertriebsstrategie. Denn
teilweise konnen nicht alle Kennzahlen erfasst werden bzw. ergeben nicht alle
Kennzahlen flr die definierte Strategieauslegung einen Sinn. Die nachfolgende
Tabelle zeigt einen Uberblicksmafligen Auszug zu den Vertriebskennzahlen, die
besonders in der Neukundengewinnung und unter Betrachtung des vorliegenden

Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen® von Bedeutung sind:

Phase Kennziffer Berechnung

Riicklaufquote (Feedback) Feedback auf Kontaktaufnahmen

pro Vertriebsaktion in % Gesamtkontaktaufnahmen * 100

Lead-Generierung

e . Anzahl ab b A bot
Lead-Qualifizierung | Angebotsquote in % nzan a ge‘g_e ener Angeboze * 100
Anzahl kontaktierter Interessenten
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Erfolgreiche Erfolgreich qualfizierte Leads

e . 100
Qualifizierungen in % Gesamtanzahl zugelassener Leads i

Lead-Qualifizierung

Durchschnittlicher Aufwand @ Anzahl an Gespriachen mit einem Kunden

Lead-Qualifizierung der Lead-Qualifizierung Gesamtanzahl aller gefiihrten Gesprache

ewonnene Auftriage
Abschlussprozess Angebotserfolgsquote in % g - ftrig * 100
geschriebene Angebote

Abschlussprozess Verhaltmi Auftrage zu gewonnene Auftrige + 100
Leads in % Gesamtanzahl an Leads
Abschlussprozess | Auftragsdeckungsbeitrag Auftragsvolumen — Auftragseinzelkosten

Tabelle 3: Auszug aus den Vertriebskennzahlen zur Neukundengewinnung (in Anlehnung an Lippold 2016,

S. 47, bzw. Kiihnapfel 2017, S. 44f)

Aufgrund der massenhaften Verfligbarkeit von Daten zeigt sich bei der Ausgestaltung
von Kennzahlensystemen eine Neigung zur Reizuberflutung. Daher wird das Arbeiten
nach dem ,Weniger-ist-mehr-Prinzip“ nahegelegt (vgl. Milz 2013, S.251). Eine
weitere Anforderung an die Kennzahlen bzw. an das Kennzahlensystem ist die
transparente Ausgestaltung. Daher muss darauf geachtet werden, dass selbst
vertriebsfremde Mitarbeiterinnen den Hintergrund der Zahlen verstehen konnen. Bei
der Benennung sollte daher schon drauf geachtet werden, dass der Name der
Kennzahl die Berechnung vorgibt. Sofern weiter notwendig, kénnen aus den
einfachen Kennzahlen weitere ,Spitzenkennzahlen generiert werden. Dies ist
beispielsweise dann der Fall, wenn das Management in Richtung ROI-Berechnungen
Uberlegungen anstellt. (vgl. Kiihnapfel 2017, S. 46f.)

FUr das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen® kann es mitunter von grol3er
Bedeutung sein, dass der Kundenwert auch in den Kontrollmal3nahmen beinhaltet ist.
Hier ist ein Vergleich mit den Auswertungen der Lead-Qualifizierung mdglich. So kann
abgeleitet werden, wie effizient oder zielfuhrend der Qualifizierungsprozess vor

Beginn der Zusammenarbeit ist (vgl. Lennartz 2017, S. 55f.).
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7 Unternehmensvorstellung

Das Unternehmen Niceshops GmbH ist ein E-Commerce-Unternehmen mit Sitz in
Saaz, Feldbach. Es betreibt Onlineshops in diversen Nischen und ist damit in
samtlichen europaischen Markten vertreten. Der Jahresumsatz 2017 betrug 27,5
Millionen Euro (im Vergleich zu 16,5 Millionen Euro im Vorjahr). Hauptabsatzmarkte
sind Italien, Deutschland, die Schweiz und Osterreich. Mit ca. 200 Mitarbeiterinnen ist
das Unternehmen der klein- und mittelstandischen Unternehmensschicht zuzuordnen.
Die Kernkompetenz des Unternehmens definiert sich aus dem Zusammenschluss
aller Prozesse, die fir den Betrieb von internationalen Onlineshops notwendig sind.
Dazu zahlen insbesondere die Abldufe in der Warenverteilung bzw. Logistik,
internationales Finanz- und Steuerrecht und weitreichende IT-unterstiutzte
Begleitprozesse. Im Unternehmen sind Native Speaker aus 14 Nationen beschaftigt,
wodurch auf lokale Marktentwicklungen reagiert und die Internationalisierung der
Onlineshops weiter vorangetrieben werden kann. Strategisch konzentriert sich das
Unternehmen auf ausgewahlte Nischen und unterscheidet sich dadurch klar von
E-Commerce-Generalisten wie Amazon oder Alibaba. Samtliche Onlineshops folgen
einer Struktur, die eine Positionierung als Spezialist in der Nische zulassen. Durch das
Anpassen an die Gegebenheiten der einzelnen Nischensortimente ergeben sich
enorme Wachstumspotenziale (vgl. Schreiner, 23.08.2018).

Mit etwaigen Tochterunternehmen versucht die Niceshops GmbH eine Verlagerung
bzw. Verlangerung der im Unternehmen abgebildeten Wertschopfungskette zu
erreichen. Durch umfassende Marktkenntnisse in den Nischen werden beispielsweise
Produkte in der Naturkosmetik selbst entwickelt und produziert (vgl. Schreiner,
23.08.2018).

Niceshops fuhrt seit 2016 auch das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen®,
welches bis dato zwei Kunden bedient. Das Geschéftsfeld ermoglicht einem Hersteller
oder Handler die Nutzung von Prozessen, die notwendig sind, um einen Onlineshop
zu betreiben. Es kénnen samtliche Ablaufe der Niceshops GmbH als Dienstleistung
bezogen werden, wodurch dem Kunden der kosten- und zeitintensive Aufbau dieser
MalBhahmen  erspart  bleibt. Durch  einen  massiven Ausbau des
Unternehmensstandortes wurden Kapazitaten geschaffen. Aus diesem Grund mdchte
das Unternehmen nun auch dieses Geschéftsfeld weiter ausbauen und mit der

Akquise von Neukunden beginnen (vgl. Niceshops GmbH, 2018).
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8 Situationsanalyse fur das Geschaftsfeld ,,E-Commerce-

Dienstleistungen® der Niceshops GmbH

8.1 Analyse des Makro-Umfeldes

Wie im Kapitel 6.2.1 beschrieben, wird nachfolgend das Makro-Umfeld der Niceshops
GmbH mit dem darin eingebetteten Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen®

analysiert und die Erkenntnisse werden zusammengefasst.

Politische Einflussfaktoren

Aufgrund der stabilen politischen Lage in den europaischen Kernmaérkten ist der
Online-Handel weitgehend barrierefrei. Auch die Besteuerung ist grundsatzlich keine
Hurde fur das E-Commerce-Geschaft. Und von Embargos sind européische Lander
aktuell ebenfalls nicht betroffen. Im Wirtschaftsraum der EU gibt es vereinzelt
Spannungsfelder, die zur Gefahr fur den E-Commerce werden kdnnten.
Beispielsweise ist der Austritt Grolbritanniens aus der EU (,Brexit) eine
Umweltentwicklung, die ein Risiko darstellen konnte. Auch das Fernabsatzgeschéft
mit der Schweiz erfordert hinsichtlich Zoll einen erhdhten Ressourcenaufwand.
Aufgrund hoher Strafen ist auch der Handel mit Kunden in diesem Land immer wieder
mit Gefahren verbunden. Dieses Land ist neben dem européischen Wirtschaftsraum
(EWR) ein Land grol3er Potenziale, da eine geografische Nahe zu den beiden anderen
deutschsprachigen Landern und die Kaufkraft gegeben ist. Die Leistungsnehmer des
Geschaftsfeldes ,E-Commerce-Dienstleistungen® sind aktuell in der Lage, die
Schweiz vollkommen barrierefrei zu beliefern (vgl. EMOTA 2018, S. 1f.).

Durch politische Entscheidungen auf EU-Ebene ergeben sich jedoch fiir etwaige
E-Commerce-Riesen aus den USA erhebliche Vorteile in der Preisgestaltung.
Amazon beispielsweise ist fur seine niedrigen Steuerabgaben in der EU bekannt und
kann daher sowohl die Dienstleistungen (Amazon Fulfillment) als auch den Online-
Handel generell mit weniger Kostendruck gestalten. Diverse europaische Lander,
darunter auch Osterreich, unterstiitzen jedoch lokale E-Commerce-Unternehmen,
daher ist nicht davon auszugehen, dass die Wettbewerbssituation durch die genannte

Tatsache stark beeinflusst wird (vgl. European Commission 2017).
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Wirtschaftliche Einflussfaktoren

Die Wirtschaft in Europa hat in den vergangenen Jahren immer konstante
Wachstumsraten verzeichnen kénnen. Das Bruttoinlandsprodukt (BIP) ist zuletzt um
ca. zwei Prozent angestiegen. Der Online-Handel wachst im Vergleich zum
Gesamthandel Uberdurchschnittlich. Besonders in deutschsprachigen Mérkten sind
Online-Handler weitgehend etabliert. Der Online-Umsatz im B2C alleine in
Deutschland ist 2017 auf tber 73 Milliarden US-Dollar angestiegen. Das entspricht
einem Wachstum von etwa zehn Prozent (vgl. IFH Kéln 2018, S. 1f.).

Nahezu 50 Prozent davon werden jedoch von Amazon eingenommen. Im DACH-
Raum tendieren die Kundinnen zur Inanspruchnahme von lokalen
Geschaftsmodellen. Sie greifen oftmals auf einen Onlineshop zurlick, der von lokalen
Unternehmen betrieben wird bzw. es kann teilweise eine Vermeidung von Online-
Riesen verzeichnet werden (vgl.IFH Ko&ln 2018, S.18). Beziglich des
Geschaftsfeldes ,E-Commerce-Dienstleistungen® kommt diese Umweltentwicklung
der Niceshops GmbH grundsatzlich zugute, da das Unternehmen nur lokale
Mitarbeiterlnnen beschaftigt und auf genau diese Lokalitat wert legt.

GroRR3e Onlineshop-Anbieter wie Amazon setzen auf Mitgliedschaften wie ,Amazon
Prime®, um grofdtenteils kostenlos 24h-Lieferungen anbieten zu kbnnen. Aufgrund der
Infrastruktur ist es der Niceshops GmbH mdéglich, ihren Kunden diesen Service
ebenfalls anzubieten (vgl. Subscrybe 2018 S. 2f.).

Der Handel in Europa ist im Wandel. Starke Absatzmittler-Strukturen werden
zunehmend gelockert oder aufgeldst. Grund dafir ist der Trend zum Betreiben eines
direkten Absatzkanals. Immer mehr Hersteller versuchen sich selbst im Betrieb eines
direkten Vertriebskanals, meist beginnt dies mit dem Launch eines Onlineshops.
Dadurch hat der Hersteller erstmals die Mdglichkeit, mit dem Kunden selbst in Kontakt
zu treten und dementsprechend Informationen zu sammeln bzw. margenstarkere
Umsatze zu generieren (vgl. Bauer/Heinick 2015, S 3f.).

In den letzten Jahren ist die Nachfrage nach sogenannten ,Shared Services* enorm
gestiegen. Das sind grundsatzlich Dienstleistungen einer Plattform, die von vielen
Unternehmen kostengiinstig genutzt werden kdnnen. Die grof3en Cloud-Computing-
Anbieter haben diesen Trend sicher verstarkt. Laut Studien von PWC (vgl. PWC 2016)
ist davon auszugehen, dass Unternehmen zukiinftig eher solche Dienstleistungen in
Anspruch nehmen werden, als ,Single Tower“-Implementierungen vorzunehmen. Die

Studie bestatigt die Motive der Geschaftsprozessauslagerung in Kapitel 3.1 und hebt

67



Situationsanalyse fiir das Geschéftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen” der Niceshops GmbH

zusatzlich hervor, dass nur so eine hohe Prozessautomation erreicht werden kann
(vgl. PWC 2016).

Sozio-kulturelle Einflussfaktoren

Das Smartphone spielt schon seit Jahren eine zentrale Rolle im taglichen Leben. So
hat sich auch der Online-Handel zunehmend auf das mobile Endgerat verlagert.
Preisvergleich und generelle Transparenz sind dadurch zu den kaufentscheidenden
Argumenten geworden. Soziale Medien starken dariber hinaus die Verkntpfungen
mit Freunden und verbinden diese mit Produktverfigbarkeiten. Der
Konsumguterabsatz ist somit fest in unseren taglichen Ablaufen integriert. Eine
Bestellung online und mobil zu tatigen ist fur die Europaer Alltag (vgl. IFH Kdln 2018,
S. 28f).

Das Umdenken im Umweltbewusstsein und in der Nachhaltigkeit fihrt auch zu einer
Veranderung im Kaufverhalten bei den Konsumenten. Wie zuvor kurz beschrieben ist
ein Trend zu lokalen Marken erkennbar. Produkte, die nicht zu den billigsten
Konditionen von groRen Konzernen hergestellt werden, werden nach und nach
interessanter fur die europaischen Konsumentinnen. Daher hat sich das
Suchverhalten in den letzten Jahren schon stark verandert. Die Inhaltsstoffe oder das
Herkunftsland sind Informationen, die Kauferinnen in Zukunft eher ausgewiesen
haben mochten (vgl. Halbach/Stiiber/Piepke 2015, S. 3).

Die Kundinnen fordern immer haufiger Omni- oder Multi-Channel-Losungen, weil
dadurch das Einkaufserlebnis nochmals aufgewertet wird. Besonders in der Fashion-
und Consumer-Electronic-Branche ist dies weit verbreitet (vgl. Bauer/Heinick 2015, S
27f.).

Technologische Einflussfaktoren

Der technologische Fortschritt und die kurzen Innovationszyklen sorgen fir enorme
Effizienzsteigerungen und Verbesserungen beim Einkaufserlebnis. Daraus resultiert
jedoch die Tatsache, dass die Prozesse immer komplexer und umfangreicher werden,
wenn ein Onlineshop in seiner Ganzheitlichkeit betrachtet wird. Als Beispiel kann
genannt werden, dass es allein in Europa Uber 50 Online-Zahlungsmethoden gibt und
nur dber die Anbindung von etwa 20 FrachtfUhrern eine adéaquate
Endkundenzustellung mdglich ist. Daraus ergibt sich allein schon aus technischer
Sicht eine enorme Komplexitét, die selbstverstandlich gewartet und weiterentwickelt

werden muss. Wenn jedoch ein solches Partnernetz erfolgreich betrieben werden
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kann, ist dies ein erhebliches Alleinstellungsmerkmal gegeniber anderen
Dienstleistern. Denn die technologischen Einflussfaktoren sind fir den Endkunden
eines Onlineshops meist Hygienefaktoren, z. B. die 24h-Zustellung einer Bestellung.
Auch die Aufrechterhaltung einer permanenten Kommunikation mit den
Endkundinnen ist eine technische Herausforderung. Die Kundinnen mdchten standig
wissen, wo die Pakete gerade sind und ob alles planmafiig verlauft. Bei der Vielzahl
von Frachtfuhrern ist dies ein komplexes Unterfangen. Dienstleister stellen sich dieser
Herausforderung teilweise nicht, wodurch auch ein Argument fur die
Inanspruchnahme von Dienstleistungen der Niceshops GmbH zustande kommt
(vgl. Tischler/Stuber 2015, S. 18f.).

Mobile Endgerate werden gunstiger und die Verfligbarkeit ist generell enorm hoch.
Der Trend zum Smartphone und die steigende Verfugbarkeit des Breitband-Internets
fluhren dazu, dass die grundsatzliche Sichtbarkeit eines Onlineshops gré3er wird. Die
bedingungslose Optimierung auf mobilen Endgeraten ist daher eine technologische
Mindestanforderung geworden, damit Online-Handel funktioniert (vgl. Song et al.
2017, S. 2f.).

Rechtliche Einflussfaktoren

Verglichen mit dem stationaren Handel unterliegt der Online-Handel einer Vielzahl
weiterer Gesetze. Beispielsweise greift hier das Fernabsatzgesetz ein, auch erhéhte
Auflagen im Bereich Datenschutz sind seit dem vergangenen Jahr verabschiedet
worden. Da das Fernabsatzgesetz auf Lander-Ebene nicht einheitlich ausgerollt
wurde, ist auf die Gegebenheiten des jeweliligen Lieferlandes einzugehen. Das ist in
erster Linie fur die Bestimmungen von Gewahrleistung, Garantie und
Eigentumsvorbehalt der Fall. Umgelegt auf die E-Commerce-Dienstleistungen der
Niceshops GmbH resultiert daraus, dass die kontinuierliche Anpassung in der
Dienstleistung inkludiert sein muss.

Die Datenschutz-Grundverordnung hat den Online-Handel im vergangenen Jahr
insbesondere mit administrativen Tatigkeiten tberrollt. Die Online-Ha&ndler mussten
eine Vielzahl technischer Anpassungen umsetzen, damit der jeweilige Onlineshop
DSGVO-konform wurde. Insbesondere die Verarbeitung von personenbezogenen
Daten wurde dadurch eingeschrankt. Als Dienstleistungsanbieter im E-Commerce ist
das Unternehmen automatisch Datenverarbeiter fir den jeweiligen Leistungsnehmer.

Daher liegt die Pflicht vor, auf solche Gesetzesanderungen zu reagieren. Es ist eine
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gewisse Agilitat in der Weiterentwicklung notwendig, um den Leistungsnehmern stets
Konformitat bieten zu kénnen (vgl. European Commission 2018).

Generell wird seitens der EU die Reglementierung in vielen Bereichen forciert.
Beispielsweise ist die Zahlungsdiensterichtlinie ,Payment Service Directive 2 (PSD2)
zum Schutz von Onlinezahlungen verabschiedet worden, auch das sogenannte
Geoblocking ist nicht mehr erlaubt. In Kiirze wird das Steuerrecht fiir den Onlinehandel

angepasst (vgl. European Commission 2019).

Umweltbezogene Einflussfaktoren

Die Nachhaltigkeit ist beim gesamten Paketversand und in der Prozesskette im
E-Commerce von grol3er Bedeutung. Die Verwendung von Plastik als Paketfillung
oder die Inanspruchnahme von Klebeband fir die Versiegelung von
Endkundepaketen ist ebenso tabu wie eine Produktverpackung, die nicht
umweltfreundlich ist. Auch der Nachweis einer COgz-neutralen Zustellung kann
zukunftig ein starkeres Kaufargument fir die Endkundinnen sein. Bezogen auf die
Dienstleistungen im Geschéftsfeld ist es daher unumganglich, sich im Sinne der
Leistungsabnehmer an diese Umweltbedingungen anzupassen
(vgl. Halbach/Stuber/Piepke 2015, S. 3f.).

Wie schon zuvor beschrieben ist auch die Inanspruchnahme von lokalen Marken ein
umweltbezogener Einflussfaktor. Gelingt es im E-Commerce, eine schlanke
Wertschopfungskette mit effizienten Prozessen aufzubauen, die lokale Marken und
Produkte verfigbar macht, kann dies zu einem enormen Wettbewerbsvorteil fihren.
Fur das Geschéftsfeld der Niceshops GmbH bedeutet dies in erster Linie, dass die
Gestaltung der angebotenen Leistungspakete diesen umweltbezogenen
Einflussfaktor unterstreichen muss. Schlussendlich soll auch eine gréf3tmdgliche
Transparenz im Ressourcenverbrauch geschaffen werden, um im Bereich CSR

MalRstabe setzen zu kdnnen.
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8.2 Analyse des Mikro-Umfeldes

Nachfolgend wird die Analyse des Mikro-Umfeldes (vgl. 6.2.2) fur das Unternehmen
Niceshops GmbH und das Geschaftsfeld E-Commerce-Dienstleistungen

durchgefuhrt.

Unternehmen

Die Niceshops GmbH besitzt alle Kompetenzen und Prozesse fur den Betrieb eines
internationalen Onlineshops. Seit 2006 werden eigene Onlineshops in Nischen
betrieben. Alle Shops werden auf der gleichen Infrastruktur bereitgestellt. Das gilt fur
die Logistik gleichermal3en wie fur die IT-Infrastruktur. Die jahrelangen Optimierungen
im Prozesswesen sind immer allen Shops gleichermal3en zugutegekommen, da sich
das Unternehmen stark am Konzept von sogenannten ,Shared Services® orientiert.
Die gesamte Infrastruktur ist grundsatzlich bereit fir den nachsten Skalierungsschritt,
einzige Engstelle konnten zu kleine Lagerraumlichkeiten sein. Zuletzt wurde die
Infrastruktur um Komponenten erweitert, die fir den Betrieb einer Omni-Channel-
Losung notwendig sind. Hierfir wurde die technische Infrastruktur weiterentwickelt,
sodass ein vollwertiges POS-System entstanden ist. Fur die Lauffahigkeit bei
Dienstleistungskunden missen aber noch etwaige kritische Anpassungen
vorgenommen werden.

Aufgrund der vielen Prozesse und knappen Ressourcen fehlt in gewisser Weise die
Agilitat bei technologischen Weiterentwicklungen. Dies kann dazu fuhren, dass auf
Umweltverdnderungen spat reagiert wird.

Das Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen“ ist das einzige mit B2B-
Leistungen im Unternehmen Niceshops. Samtliche anderen Aktivitaten sind auf den
B2C-Markt ausgelegt. Hinzu kommt, dass das Geschéftsfeld im Unternehmen erst seit
kurzem als solches angesehen wird. Daher fehlen fundamentale, organisatorische
Einheiten bezogen auf das Management des Geschéftsfeldes. Dazu gehort auch die
Vertriebsorganisation. Ein Ziel der E-Commerce-Dienstleistungen ist auch die
Kombination und Nutzung aktueller Geschaftsbeziehungen mit Lieferanten. Ungefahr
800 Lieferanten beliefern das Handelsunternehmen regelmaliig und haben teilweise
auch das Bestreben, einen eigenen Onlineshop zu betreiben. Sollte sich ein Lieferant
fur eine Kooperation via E-Commerce-Dienstleistungen entscheiden, konnen
Lagerpositionen gemeinsam genutzt werden und mit einer Umstellung auf

Kommissionsware wird zuvor gebundenes Kapital der Niceshops GmbH frei.
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Samtliche Aktivitaten, die mit dem Vertrieb der Dienstleistungen in diesem
Geschaftsfeld zusammenhangen, werden aktuell von der Geschéftsfihrung und
einem Mitarbeiter im Projektmanagement durchgefthrt. Hierzu zhlen Tatigkeiten wie
die Erfassung von Anfragen, Terminvereinbarungen, Beratungen und der
Vertragsabschluss nach Einigung. Termine mit potenziellen Kunden werden aus Sicht
des Unternehmens meist zu zweit durchgefihrt, um die Subjektivitat einzudammen.
Meist finden die Termine am Hauptstandort der Niceshops GmbH statt, damit
potenzielle Kunden sich einen Uberblick tber die Prozessabwicklung verschaffen
kénnen. Kombiniert werden diese Termine in weiterer Folge zum Grol3teil mit einer

detaillierten Betriebsfihrung. Eine direkte Lead-Qualifizierung findet nicht statt.

Kunden

Aktuell gibt es funf Kunden fir das Geschéftsfeld E-Commerce-Dienstleistungen. Vier
davon sind bestehende Lieferanten eigener Onlineshops der Niceshops GmbH. Das
Hauptargument, warum die Infrastruktur von Niceshops in Anspruch genommen wird,
ist die Konzentration des jeweiligen Kunden auf seine Kernkompetenz. Abermals sind
vier von funf Falle Lieferanten, die ihre Kernkompetenz in der Produktion von
Produkten sehen.

Aus den vergangenen Gesprachen mit potenziellen Kunden ist erkennbar, dass beim
Erstgesprach ein enormer Beratungsbedarf besteht. Meist hatten potenzielle Kunden
noch keine Berihrung mit E-Commerce-Prozessen. In der Regel ist es dem
Unternehmen nicht bewusst, welche Prozesse bewadltigt werden missen, um
E-Commerce auf professionellem Level betreiben zu kdnnen. Dahingehend wurden
im Erstgesprach die Kosten oder die Angebotslegung aul3en vorgelassen, es geht nur
um die Prozessabklarung und um Integrationsmoglichkeiten. Im Hinblick auf
zuklnftige  Vertriebspersonlichkeiten  missen  hier  Fahigkeiten in  der

Unternehmensberatung und im Business Development vorliegen.
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Wettbewerb

Die nachfolgende Grafik zeigt einen Uberblick tiber die Prozesskette der angebotenen
E-Commerce-Dienstleistungen und listet Mitbewerber auf, die Teilbereiche abdecken.
Wie die Grafik erkennen lasst, sind zwar einige Mitbewerber entlang der Prozesskette
tatig und deren Leistungen in diesen Bereichen sind mit denen der Niceshops GmbH
vergleichbar. Jedoch decken die E-Commerce-Dienstleistungen der Niceshops
GmbH noch nach- bzw. vorgelagerte Leistungen ab, die fir den Betrieb eines

Onlineshops unbedingt notwendig sind.

» SEO/SEA Optimierung « Storefront Setup / + Storefront to Fulfillment * Inhouse Fulfillment + Inhouse call center
= Analytics Wartung Integration Operations + Abdeckungvon 15
» Inhouse performance « Content Management + Warehouse Management « Eigenes Warehouse Sprachen
Marketing Team Software Software + 1Day Deliveryin5
« PIM/DAM + Inventory Management Lindern
» Business analytics + Order Management
Niceshops

Full-Stack Players {Amazon, Rakuten, The Hut Group)
SAP Hybris | Symphony Commerce to-End eCommerce Enablers (Litium) Salesforce Commerce | onestop.com

eFulfillment Providers (Shipwire, DHL, UPS, FedEx)

eFulfillment SW (Temando, Metapack)

Storefront Solutions (Shopify, Magento, BlgCommerce)
Performance Agenturen

Abbildung 17: Wettbewerb entlang der E-Commerce-Prozesskette (eigene Darstellung)

Viele Anbieter konzentrieren sich auf den Bereich E-Fulfillment, dazu gehéren
beispielsweise auch Amazon (Fulfilment by Amazon) oder The Hut Group (THG).
Eine Differenzierung kann daher nicht Uber das Fulfillment stattfinden. Die
sogenannten Full-Stack Player haben differenzierte Anséatze der Endkundenakquise.
Amazon beispielsweise punktet mit einer enormen Reichweite uUber die
Verkaufsplattform selbst. The Hut Group lagert anscheinend die Kundenakquise zu
professionellen Online-Marketing-Agenturen aus, dadurch ergeben sich jedoch
womaoglich wieder Schnittstellenprobleme.

Ein weiteres Differenzierungsmerkmal bei den Dienstleistungen ist die Darstellung des
Onlineshops selbst. Amazon bietet beispielsweise keinen eigenen Onlineshops fur
den Partner an, ein Verkauf kann nur tber die Plattform stattfinden. Bei THG ist ein
Onlineshop im jeweiligen Corporate Design méglich.

Nach der Grafik ist auch ,Litium“ erwahnenswert, denn dieses Unternehmen bietet die

groRtmogliche  Uberschneidung mit den E-Commerce-Dienstleistungen der
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Niceshops GmbH. Litium ist ein sogenannter ,Enabler®, eine Cloud-Plattform fir
Onlineshops. Mit dieser Plattform allein ist noch kein Onlineshop mdglich, es muss
noch viel IT-Entwicklung in das Projekt gesteckt werden. Jedoch bietet eine solche
Plattform die gré3tmogliche Flexibilitat.

Lebensmittel-Logistik im E-Commerce kann aktuell kein namhafter Wettbewerber
abbilden, das kénnte fir einige Hersteller im Bio-Bereich ein entscheidender Grund
fur die Inanspruchnahme von Dienstleistungen der Niceshops GmbH sein.

In der Grafik ist der Bereich der Internationalisierung nicht angefihrt, er ist jedoch fur
Interessenten und Kunden ein Differenzierungsmerkmal. Keiner der Anbieter bietet
vollwertige Losungen im Bereich Ubersetzung und Marktentwicklung. Niceshops
beschaftigt hingegen Uber 30 Native Speaker aus 13 Nationen, die diese Tatigkeiten
durchfiihren. Auch Dienstleistungskunden kdnnen diese Ressourcen und das Know-

how im Markt mitnutzen.

Lieferanten

Um ein dauerhaftes Aufrechterhalten der E-Commerce-Dienstleistungen sicherstellen
zu konnen, sind einige Lieferanten notwendig. Mit Abstand am meisten tragen die
Lieferanten in den Bereichen Frachtfihrer (DHL, Post.at etc.) und Payment-Service-
Provider (Klarna, PayPal etc.) zur Leistungserbringung bei. Dementsprechend wichtig
ist auch die Pflege dieser Partnerschaften. In Bezug auf die Dienstleistungen ist zu
erwadhnen, dass sich mit Steigerung des Abwicklungsvolumen die Konditionen
verbessern. Die einzelnen Leistungsnehmer profitieren also enorm vom Volumen, das
Niceshops grundsatzlich bei den Lieferanten mitabwickelt.

Zwei Mitarbeiterinnen sind nur fir die Pflege dieser Partnerschaften inkl.
Zollabwicklungen zusténdig. Das stellt einen hohen Servicelevel sicher und sorgt fur

kontinuierliche Nachverhandlungen bei den Konditionen.

Offentlichkeit

Das Unternehmen in seiner Gesamtheit ist als regionales Unternehmen bekannt, das
im Bereich Nachhaltigkeit und Arbeitsumfeld hohe Anspriiche umsetzt. Im Bereich
Nachhaltigkeit wird aktuell eine COgz-neutrale Zustellung in Deutschland und
Osterreich angeboten. Der ganze Unternehmensstandort ist energie-autark und nutzt
die Abwarme der benachbarten Biogasanlage. Eine Photovoltaikanlage deckt den

Strombedarf, welcher durch Vermeidung von Stromspitzen optimiert wird.
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Der Bereich Corporate Social Responsibility ist bei den E-Commerce-
Dienstleistungen nicht von groBerer Bedeutung, im Handelsumfeld des
Unternehmens jedoch schon. Da hier beispielsweise Onlineshops fur Naturkosmetik
oder Oko-Reinigungsartikel betrieben werden, ist der Ruf des Unternehmens im CSR-
Bereich ausgezeichnet. Das kommt den Dienstleistungen insofern zugute, als

samtliche Prozesse auf Nachhaltigkeit ausgelegt wurden.
8.3 Integrierter SWOT-Katalog

Der nachfolgende SWOT-Katalog soll die Analysen aus dem Mikro- und Makro-
Umfeld zusammenfihren. Wie in Kapitel 6.2.3 beschrieben werden Starken bzw.

Schwachen den Chancen bzw. Risiken gegenibergestellt und bewertet.
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Umweltentwicklung...

...trifft im System auf eine Starke oder Schwache...

...das bedeutet

Chance oder Gefahr...

...daher streben wir an...

Starke/Schwache

Ursachen

Chance/Gefahr

Erste Ziele

Tendenz zu ,Shared Services*

Starke IT- und Logistik-
Infrastruktur vorhanden

,Shared Service“-Ansatz
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Unternehmens gelebt
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Rickhalt aus der
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Handelsbarrieren und
Unsicherheiten auRerhalb des
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Internationalisierung im E-
Commerce im Vormarsch

Niceshops halt die
Prozesshoheit in der
Wertschdpfungskette

Seit Jahren findet eine
Ruckwartsintegrierung statt
far eine héhere
Eigenabdeckung

Reaktionsgeschwindkeit
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Image-Verbesserung im
Dienstleistungsgeschaft
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Geschéftsfeld-Marketing
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Kapitalbedarf ist hoch und
kénnte steigen
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Umweltentwicklung...

...trifft im System auf eine Starke oder Schwache...

...das bedeutet

Chance oder Gefahr...

...daher streben wir an...

Starke/Schwache

Ursachen

Chance/Gefahr

Erste Ziele

Nachhaltigkeit auch im E-
Commerce ein groRes Thema

Prozessabwicklung im
Unternehmen auf
Nachhaltigkeit ausgelegt

Niceshops hat extensiv an
Nachhaltigkeit in Logistik
und Versand gearbeitet

Mobile Commerce nimmt zu

E-Commerce wird in diversen

Branchen starker reglementiert

Infrastruktur vollkommen
Mobile-Commerce-fahig

,State of the Art“ wurde
umgesetzt

Differenzierungsmerkmal im
Wettbewerbsvergleich

In der Kundenakquise als
Differenzierungsmerkmal
anfihren

Agilitat im Mobile Commerce
im Vergleich zu
Mitbewerbern fehlt

Mehr IT-Ressourcen oder
Umschichtung von
Ressourcen auf MC

Agilitat bei Anpassungen
eingeschrankt

Hat sich aufgrund der
Ruckwartsintegrierung
verlangsamt

Dienstleistung kdnnte
unattraktiv werden

Bereits in der Akquise auf
die Zukunftsfahigkeit des
Kunden achten

Trend zu Omni- oder Multi-
Channel

Systeme noch nicht dafiir
gerustet

Aktuell wurde noch kein
Fokus auf POS-Lésungen
gesetzt

Schrankt Zielgruppe ein

Fertigstellung der POS-
Systeme flr den Einsatz
bei DL-Kunden

Tabelle 4: SWOT-Katalog der Situationsanalyse (eigene Darstellung)
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Legende zum integrierten SWOT-Katalog

Bewertung der positiven Einflussbereiche

Auspragung Starke

Chance

Geringer Einfluss auf Zielerreichung

Chance auf Erfolg geringfiigig vorhanden

Unterstitzt bei der Zielerreichung

Chance auf Zielerreichung eher gegeben

Tragt maRgeblich zur Zielerreichung bei

Chance fiihrt garantiert zum Erfolg

Bewertung der negativen Einflus

sbereiche

Auspragung Schwiche

Gefahr

Behindert Zielerreichung nur bedingt

Gegensteuern ist leicht moglich

Behindert Zielerreichung wesentlich

Gefahr kénnte Unternehmenserfolg geféhrden

Verhindert Zielerreichung

Gefahr ist maRgeblich flr Verlust verantwortlich

Tabelle 5: Legende fiir den SWOT-Katalog (eigene Darstellung)
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9 Empirische Untersuchung

Dieses Kapitel bearbeitet die Primarmarktforschung, die im Zuge dieser Masterarbeit
zur Beseitigung von Informationsdefiziten durchgefiihrt wurde. Zunachst wird das

hierfir angewandte Untersuchungsdesign naher erlautert.
9.1 Untersuchungsdesign

Um die Vertriebskonzeption fur die B2B-Neukundengewinnung adaquat durchfiihren
zu kdnnen, missen vorab fehlende Informationen erhoben werden. Zur Erhebung der
fehlenden Informationen ist ein Untersuchungsdesign notwendig, das auf die
vorliegende Untersuchung zugeschnitten ist. Zunachst werden das Informationsdefizit
und das dahinterliegende Untersuchungsziel erlautert. Danach wird auf die
Untersuchungsmethode ndher eingegangen. Das gesamte Untersuchungsdesign

wird nach den Herangehensweisen von Kul} erstellt (vgl. Kuf3 2018, S. 38f.).
9.1.1 Informationsdefizit und Untersuchungsziel

Um das theoretische Vertriebskonzept auf das definierte Geschaftsfeld anwenden zu
kénnen, missen Informationsliicken geschlossen werden. Im Wesentlichen sollen
Uber die vorliegende qualitative Primarmarktforschung folgende Fragen explizit geklart
werden:

* Wer hat im Unternehmen die letzte Entscheidung beim Kaufprozess und wer

ist darin involviert?

* Wie stellen sich Nachfrager einen optimalen Vertriebsprozess vor?

* Welche Beratungskomponenten fordern Nachfrager?

* Was sind die Kriterien fur die Anbieterauswahl seitens der Nachfrager?

* Welche Kanale werden zur Informationsbeschaffung genutzt?

* Welche grundsatzliche Meinung gibt es zum Thema Outsourcing?

» Was sind Motive fur das Outsourcing?
Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, die oben genannten Fragen zum Such-
und Kaufentscheidungsprozess der relevanten Zielgruppen zu beantworten. Mit den
zentralen Erkenntnissen aus der Erhebung kdénnen Wissensliicken geschlossen
werden. Gemeinsam mit den angefertigten Situationsanalysen liegen danach alle
relevanten Informationen vor, um die Vertriebskonzeption zur Neukundengewinnung

nach dem theoretischen Konzept erstellen zu kénnen.
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In weiterer Folge soll diese Erhebung auch Erkenntnisse tber die Meinung zu und das
Motiv von Outsourcing generieren. Dies hat Einfluss auf Zielgruppendefinitionen und
Herangehensweisen in der Neukundengewinnung generell. Ebenso wird die
Beratungskomponente im Zuge der Neukundengewinnung abgefragt. Es ist davon
auszugehen, dass ein grof3er Teil der potenziellen Kunden noch keine Erfahrung mit
Outsourcing oder der professionellen Abwicklung von E-Commerce-Prozessen hat.
Daher sind im Rahmen der Untersuchung auch gewinschte Informationsstrome

zwischen Anbieter und Nachfrager zu erforschen.
9.1.2 Hypothesenbildung

In Anlehnung an die Herangehensweise von Kul3 ist fur diese Arbeit keine
Hypothesenbildung vorgesehen, da es sich um eine qualitative Priméarforschung
handelt. Aus verschiedenen Explorationsansétzen geht hervor, dass bei der
gualitativen Methodik eine beschreibende und interpretierende Analyse vorliegt, die
kaum quantifizierbar ist. Hypothesen werden in der Regel im Rahmen der
Ergebnisbildung bei guantitativen Untersuchungen eingesetzt (vgl. Kul3 2018, S. 49f.).

9.1.3 Untersuchungsmethode

Zu den oben beschriebenen Informationsdefiziten dieser Arbeit gibt es weder Studien
noch andere Erhebungen, es liegt also noch keine adaquate Datengrundlage vor. Da
diese Inhalte im gegebenen Kontext noch nicht bearbeitet wurden, wird zur
Datenerhebung und Analyse eine Primarforschung durchgefiihrt. Diese zeichnet sich
dadurch aus, dass gezielt neue Daten mit geeigneten Instrumenten erhoben werden,
um zum spezifischen Informationsdefizit Analysen durchfiihren zu kénnen. Daher wird
im vorliegenden Fall eine Primarforschung einer Sekundarforschung vorgezogen. In
der Vorbereitungsphase der Primarforschung kann es jedoch zu einer
Sekundarforschung kommen, beispielsweise wenn fir die Primarerhebung eine
statistische Aussage relevant ist (vgl. Kufl3 2018, S. 35f.).

Bei der Primarforschung wird grundsatzlich zwischen qualitativer und quantitativer
Erhebung unterschieden. Bei einer qualitativen Erhebung wird bei einer kleinen
Fallzahl beispielsweise ein Tiefeninterview durchgefiihrt oder eine Gruppendiskussion
veranlasst. Dadurch lassen sind tieferliegende Einstellungen und Motive der
Befragten erkennen. Vollig neue Erkenntnisse sind aufgrund der offenen
Fragestellungen ebenso mdglich wie das Aufdecken nicht bekannter Trends oder

Umweltbedingungen. Eine quantitative Primarforschung ist im Gegensatz zur
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qualitativen Erhebung fur die Anwendung an grol3en Fallzahlen gedacht. Die
Erhebung ist flr objektiv zahlenméaRig erfassbare Daten geeignet. Die
Datengenerierung erfolgt mithilfe von meist standardisierten Fragebogen bei einer
reprasentativen Gruppe in der Grundgesamtheit (vgl. Magerhans 2016, S. 69f.).

Wie zuvor erwadhnt gibt es fur die qualitative Primarforschung zwei Erhebungsarten,
die grundsatzlich in Frage kommen: Einzelexplorationen und Gruppendiskussionen
bzw. Mehrpersonen-interviews. Bei Einzelexplorationen wird versucht, in einer
angenehmen und zwanglosen Interview-Atmosphédre Informationen zum
Untersuchungsgegenstand zu erfragen. Dabei hilft ein zuvor ausgearbeiteter
Gesprachsleitfaden. So ist es moglich, tiefe Einblicke zu gewinnen und persoénliche
Meinungen bzw. Verhaltensweisen zu erheben. Bei Gruppendiskussionen hingegen
wird versucht, in relativ kurzer Zeit eine mdglichst breite Palette an Meinungen und
Ansichten von verschiedenen Personen zu sammeln. Vorteil bei dieser
Erhebungsmethode ist das gegenseitige positive Beeinflussen und Erganzen
(vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 88f.).

Im Zuge dieser Masterarbeit wird auf qualitative Einzelexplorationen zuriickgegriffen.
Dabei geht es vor allem um die Erhebung von Motiven und um das Kaufverhalten der
individuellen Personlichkeiten, die zum Interview geladen werden. Aus den
Einzelgesprachen lassen sich Zusammenhiange und Ubereinstimmungen
herausfiltern, wodurch das zuvor definierte Informationsdefizit am besten beseitigt

werden kann.
9.1.4 Stichprobenauswahl und Untersuchungszeitraum

Zum SchlieBen der Informationslicke werden im Rahmen der qualitativen
Marktforschung insgesamt 16 Personen durch Einzelinterviews befragt. Die
Interviewpartner sind in Unternehmen vorwiegend als Entscheidungstréager tatig, die
fur die Dienstleistungen im Geschaftsfeld “E-Commerce-Dienstleistungen” in Frage
kommen. Die Primarforschung wird in der relevanten Zielgruppe durchgefihrt werden,
welche in Kapitel 3.3 beschrieben werden.

Die Stichprobenauswahl wird nach einer gezielten Auswahl von Falltypen
durchgefuhrt. Die Art der Stichprobenbildung wird auch als kriterienorientiert
bezeichnet. Werden vom jeweiligen Fall bestimmte Kriterien erfillt, kann dieser im
Zuge der Primarmarktforschung untersucht werden. In der Regel werden in diesem
Auswahlverfahren auch Extrem- bzw. kritische Falle mit aufgenommen, um

hoherwertigere Ergebnisse erzielen zu kdnnen. Diese Form der Fallkontrastrierung
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sorgt daflr, dass Assoziationen von Interessen klarer analysiert werden konnen und
eine Art Ideengenerierung oder Ursachenforschung zu gewissen Verhaltensweisen
betrieben werden kann (vgl. Schreier 2011, S. 252).
Folgende Kriterien missen die Unternehmen grundsatzlich erfullt werden, um fir die
falltypische Auswahl grundsatzlich in Frage kommen zu kénnen:

e Unternehmenssitz in Deutschland oder Osterreich

o Kerntatigkeiten sind Produktentwicklung, Produktion oder Handel

e Das Produktportfolio ist grundsatzlich physischer Natur

e Der Fokus liegt auf europaische Absatzmarkte

e Ein Online-Vertriebskanal ist vorhanden oder im Aufbau
Um den Informationsgehalt hoch halten zu kdnnen, missen die Interviewparterinnen
und Interviewpartner ein weiteres Kriterium erfillen: Die jeweilige Person muss in
der Fihrungsebene, beispielsweise in der Geschaftsfilhrung oder Marketing- bzw.
Vertriebsleitung, tatig sein, um fur ein Interview in Frage zu kommen.
Alle Befragungen wurden, wie im Projektplan ausgewiesen, vom 28. Janner bis O1.
Marz 2019 durchgefihrt. Die Interviews wurden ausschlie3lich im persénlichen
Gesprach gefihrt, alle Unternehmen wurden im Zuge der Primarforschung besucht.
Die Auflistung der Interviewpartnerinnen ist willkirlich und fir die Auswertung werden
anonymisierte, nicht rickfuhrbare Synonyme verwendet. Die nachfolgende Tabelle

listet alle Interviewpartnerinnen namentlich auf.
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Interviewpartnerinnen

Name

Unternehmen

Position

Wolfgang Wachmann

Estyria Naturprodukte GmbH

Geschaéftsfihrer

Laura Habel

BIG Power Fitness Snack GmbH

Geschaéftsfihrerin

Eustachius Kreimer

Blue Tomato GmbH

Digital Strategy

Stefan Stolitzka

Legero shoe factory Ges.mbH

Geschaftsfuhrer

Nikolaus Grissmann

GENII Forschungs & Vertriebs GmbH

Geschaftsfuhrer

Nico Binder

Nuki Home Solutions GmbH

Business Development

Christian Gsoll

Institut AllergoSan - Pharmazeutische
Produkte Forschungs- und Vertriebs GmbH

Business Development

Gerald Leitgeb Hi Performer GmbH Geschaftsfihrer
Harald Gutschi UNITO Versand & Dienstleistungen GmbH | Geschéaftsfihrer
Sandro Schachner BEAUNITED e.U. Geschaftsfuhrer

Michael Zotter

Zotter Schokoladen Manufaktur GmbH

Digital Strategy

Alexander Wallenko

pro medico Handels GmbH

Geschaftsfihrer

Bastian Rither

Carbomed Medical Solutions GmbH

Geschaéftsfihrer

Andreas Schitter

Réhren- und Pumpenwerk BAUER

Vertriebsleiter

Michael Purstl

Wutscher Optik GmbH

Digital Strategy

Michael Kohlmeier

Manufaktur Golles

Digital Strategy

Tabelle 6: Interviewpartner der empirischen Untersuchung (eigene Darstellung)
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9.1.5 Erhebungsinstrument

Um die Vergleichbarkeit der qualitativen Aussagen sicherzustellen, ist eine
Strukturierung der Interviews notwendig. Hierflir wird ein sogenannter Interview-
Leitfaden eingesetzt, dieser stellt nur eine grobe Skizze des Gespraches dar. Je nach
Situation ist jedoch ein Abschweifen erlaubt. Die Gesprache werden aufgrund der
definierten L&nge mithilfe eines Aufnahmegeréates festgehalten. Um Fragestellungen
miteinander verknupfen zu koénnen, ist ein stichwortartiges Festhalten von
gesprochenen Informationen notwendig. Fur die Auswertung wurden die Interviews

via Transkription verschriftlicht (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 90).
9.1.6 Auswertung der Befragungen

Die angefertigten Transkripte wurden in weiterer Folge mit dem Analyseprogramm fir
qualitative Marktforschungsdaten ,MAXQDA* bearbeitet und analysiert.

Bei der Auswertung der Interviews wurde besonders die Auswertungsmethode der
Querschnittsanalyse  angewendet. Diese wird dann eingesetzt, wenn
Themenbereiche quer Uber alle Interviews analysiert werden sollen. Das Ergebnis
dieser Analyse soll Aufschluss dariber geben, ob es zu den Fragen aus dem
Interview-Leitfaden ahnliche Antworten in den verschiedenen Interviews gibt. Daraus
ist die Wichtigkeit des jeweiligen Themengebietes ableitbar. In weiterer Folge wird fir
die Verknupfung der Fragen im jeweiligen Interview auch eine Langsschnittanalyse
durchgefuhrt. Diese soll in erster Linie Aufschlisse uber die Zusammenhénge als
Ergebnis aufzeigen. Die Individualitdt der einzelnen Befragungen steht hierbei im
Vordergrund (vgl. Naderer 2011, S.413f). Im Zuge der Auswertung wird eine
Kodierung der qualitativen Daten in Anlehnung an die Grounded Theory nach
Glaser/Strauss durchgefihrt (vgl. Ciesielska/Jemielniak 2018, S. 33f.).

9.2 Zentrale Befragungsergebnisse

In diesem Kapitel werden die zentralen Erkenntnisse aus den 16 Interviews analysiert
und zusammengefasst. Diese werden danach in relevante Entscheidungen fur das

Vertriebskonzept einflieRen.
9.2.1 Direkte Absatzkanale, deren Wichtigkeit und die strategische Einbettung

Die befragten Fuhrungskrafte bei den Herstellern gaben an, dass der direkte
Vertriebskanal zunehmend wichtiger wird. Ein eigener Onlineshop wurde mit Abstand

am haufigsten genannt. Zwei Probanden gaben zudem an, dass sich die Kombination
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aus Direktvermarktung (,Ab-Hof) und Onlineshop als hervorragend herausgestellt
hat. Besonders bei touristischen Zielgruppen ist erkennbar, dass der Erstkauf meist
durch die Direktvermarktung stattfindet und eine Nachbestellung tiber den Onlineshop
getatigt wird. In diesem Zusammenhang wurde in einem Interview erwahnt, dass es
bei dem Onlineshop allein um die Darstellung des Gesamtsortiments geht.

Zwei Interviewpartner gaben auf3erdem an, den Onlineshop fiur die restlichen Teile
Europas bzw. der Welt zu nutzen und bezogen sich hierbei auf einen stark
ausgebauten AuRR3endienst im DACH-Raum. Verbunden mit dieser Tatsache wurde
auch die strategische Auslegung direkter Vertriebskanale genauer beschrieben.
Besonders in der pharmazeutischen Industrie ist aufgrund der Apotheken der
stationare Vertrieb stark ausgepragt. Immer mehr Hersteller versuchen daher direkt
Umsatze Uber eigene Onlineshops zu genieren, mit der Gefahr, dass die Apotheker
die Produkte zuklnftig nicht mehr vertreiben. Diese Absatzmittler-Strukturen sind laut
den Aussagen der Interviewpartner der Grund, warum eigene Onlineshops in dieser
Branche noch nicht weit verbreitet sind. Dennoch ist die Tendenz zu direkten
Vertriebskanédlen gegeben. Der Wunsch nach Agilitdt und Schnelligkeit bei der
Inanspruchnahme von E-Commerce-Dienstleistungen wurde fur den Fall erwahnt,
dass ein Onlineshop in kurzer Zeit das Wegbrechen von stationaren Umsatzen
auffangen muss. Ein weiterer Anwendungsfall des direkten Vertriebskanals ist die
Verfugbarkeit von Original-Ersatzteilen. Ein Unternehmen aus dem Bereich
Metallverarbeitung gab an, dass das stationare Geschéaft fir den Verkauf der
Maschinen zustandig ist, der Onlineshops ausschlie3lich fur Ersatzteile zur Verfiigung

stellt. Die nachfolgende Grafik listet wichtige Nennungen auf.

Beudetung des Unterstitzender bzw. zusatzlicher Vertriebskanal
Online-Vertriebskanals
Online-Vertriebskanal wird zunehmend wichtiger

Gute kombinatorische Wirkung mit anderen Kanalen

Eingesetzt fur geografisch nicht-erreichbare Regionen

Abbildung 18: Bedeutung des Online-Vertriebskanals (eigene Darstellung)
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Besonders kleine und kirzlich gegriindete Hersteller setzen den Fokus auf den
Onlinevertrieb. Vier von 16 Interviewpartnerinnen haben den Onlineshop als zentralen
Verkaufskanal deklariert und mochten nur ergdnzend in den stationdren Handel.
Weitere acht Unternehmen setzen zukinftig den Onlinevertrieb verstarkt in deren

Vertriebsstrategie fest und sehen darin zukinftig ein hohes Umsatzpotenzial.
9.2.2 Vertriebsprozess und Buying-Center

Im Zuge der Interviews wurde auch der optimale Vertriebsprozess bei der
Inanspruchnahme von Dienstleistungen entlang der Prozesskette im E-Commerce
erfragt. Aul3erdem wurden Kenntnisse zur Entscheidungsstruktur gewonnen. Zwolf
Interviewpartner gaben an, dass solche Entscheidungen aufgrund der tiefen
Integration in unternehmerische Strukturen ausschlie3lich von der Geschéftsfihrung
bzw. den Eigentimern getroffen werden. Aus den Gesprachen geht auch hervor, dass
nicht nur die Entscheidung von diesem Personenkreis getroffen wird, sondern diese
schon frih in der Angebotsphase involviert sind, sozusagen Uber den kompletten
Akquisitionsprozess hinweg.

Sind Kanalkonflikte eine Gefahr oder sind andere starke Vertriebsstrukturen von
Entscheidungen betroffen, dann werden auch Marketing- oder Vertriebsleitung in die
Entscheidungsfindung mit einbezogen. In dieser erweiterten Konstellation werden
oftmals Auswirkungen auf die gesamte Vertriebsstrategie genauer analysiert.
Vereinzelt werden dann auch externe Berater oder das operative Personal in die
Entscheidung bzw. Integration mit eingebunden. Mehrmals wurde geduf3ert, dass die
Inanspruchnahme von E-Commerce-Dienstleistungen vom operativen Personal
initiiert wird und hier die Vorselektion von Anbietern stattfindet. Die nachfolgende
Grafik soll verdeutlichen, wie die Entscheidungsfindung bei E-Commerce-

Dienstleistungen grundsatzlich zustande kommen kénnte.

*Operatives Personal
Initiatoren/Berater *Business Unit-Leiter
*Externe Berater

*Marketingleitung

Stark eingebunden *Vertriebsleitung

*Geschaftsfihrung

Finale Entscheidung Eigentiimer

Abbildung 19: Visualisierung der Entscheidungsfindung (eigene Darstellung)
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Von ausnahmslos allen Interviewpartnerinnen wurde der Wunsch nach einer
Beratungskomponente im Vertriebsprozess geaul3ert. Dies kann auf fehlendes Know-
how fir die operativen Tatigkeiten im E-Commerce zurtickgefihrt werden. Auch die
Unsicherheiten beim internationalen Verkauf via Onlineshops sind maf3geblich fur
diese Tatsache verantwortlich. Bei Unternehmungen mit starker stationérer
Ausrichtung wurde auf3erdem erwahnt, dass detailliertes Wissen tiber die Akquise von
Endkundinnen fehlt und daher auch hier Beratungen schon im Vertriebsprozess in
Anspruch genommen werden. Schliel3lich ist dies ein erfolgsentscheidendes Element
im E-Commerce.

Die tiefe Integration in das gesamtunternehmerische Umfeld ist ebenso eine
Tatsache, weshalb den Interviewpartnerinnen die Beratungskomponente im
Vertriebsprozess enorm wichtig ist. Daher auf3erte mehr als die Héalfte davon die
Ansicht, dass ein beratungsintensiver Mehrpersonenvertrieb am besten fir die
Akquise dieser Dienstleistungen sei. Analogien wurden beispielsweise zum Vertrieb
groRBer Softwarehéauser fur ERP-Systeme hergestellt.

Die fur den Vertriebsprozess wichtigen Erkenntnisse werden in der nachfolgenden

Grafik zusammenfasst.

Fur den Vertriebsprozess ; : ;

relevante Erkenninisse Technisches affines Vertriebspersonall
erwunscht
Wissenslicken beim Kunden
Beratungskomponente wichtig

Integrationsschnittstellen aufzeigen

Unsicherheiten im internationalen Verkauf
via Online-Vertriebskanal

Abbildung 20: Weitere Erkenntnisse hinsichtlich Vertriebsprozess (eigene Darstellung)
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9.2.3 Such- und Kaufverhalten von Outsourcing-Leistungen

Bei der Suche nach E-Commerce-Dienstleistungen wird Uberwiegend auf ein
personliches Netzwerk zurtickgegriffen. Zwolf von 16 Interviewpartnerinnen nannten
diese Quelle als erstes, wenn ein neuer Dienstleister gesucht werden. Ein Gutteil
nannte zuséatzlich das klassische Desk Research als Kanal fur die Suche. Vier
Unternehmen wirden die bendtigten Leistungen via Kriterienkatalog definieren und
danach eine Ausschreibung durchfiihren. Die nachfolgende Grafik zeigt die
wichtigsten Kanale fur die Informationsbeschaffung.

4)
Ausschreibung
bzw.
Kriterienkatalog

(12)
Personliches
Netzwerk / WOM

® et e
Desk Research

Abbildung 21: Nennung bei den Kanalen beziiglich Suchverhalten (eigene Darstellung)

Nach kurzer Vergewisserung, dass die Interviewpartnerinnen den Leistungsumfang
der Niceshops GmbH kennen, wurde auch die Frage gestellt, wie sie die spezifische
Dienstleistung bezeichnen wirden. Auf diese Weise lasst sich das Suchverhalten
besser einschatzen. Fur die umfangreichen Dienstleistungen zeichnete sich kein
eindeutiger Favorit ab, jedoch wurden mit ,Logistik“ und ,Fulfillment die logistischen
Leistungen im Suchverhalten hervorgehoben. Vereinzelt wurde die Dienstleistung
auch als ,Onlineshop-Provider oder ,Full-Service-Provider“ bezeichnet. Flr befragte

Industrieunternehmen ist es mehrheitlich nur eine Logistik-Leistung.
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Die nachfolgende Grafik zeigt die Nennungen zu diesem Fragebereich und hebt die
haufig genannten Bezeichnungen hervor.

Logistik-
Unternehmen ERP-System

Onlineshop-Provider

ECommerce-
Dienstleistungen

Fulfillment-
Dienstleister

Full-Sevice-
Provider

All-in-One
Onlineshop-Ldsung

Abbildung 22: Bezeichnungen der Dienstleistung (eigene Darstellung)

Im Zusammenhang mit dem Such- und Kaufverhalten wurde auch die Frage nach
bendotigten Referenzen gestellt. Wie in Kapitel 2.4.3 beschrieben, sind Referenzen ein
wesentlicher Bestandteil bei den Vertriebsaktivitaten in der Neukundengewinnung.
Die Probanden sind sich einig, dass Referenzen im Akquiseprozess unbedingt
notwendig sind. In etwa die Halfe fordert detaillierte Referenzen in Form von Case
Studies, Referenzbesuche oder Referenzanrufe. Bei Spontannennungen wurden
Referenzkontakte bestehender Kunden am haufigsten genannt.

Alle Befragten gaben an, dass die Vertriebsstrategie inkl. direkter Vertriebskanale in
regelméaRigen Perioden von unter drei Monaten kritisch Gberprtft wird. Ob sich an der
generellen Ausrichtung des Onlinevertriebskanals etwas andern soll, wird in diesen
Meetings meist mitentschieden. Dies impliziert fir den Vertrieb, dass es grundsatzlich

kontinuierlich méglich ist, Kunden fir die Dienstleistungen zu gewinnen.
9.2.4 Anforderungen an einen Onlineshop

Um mehr Informationen Uber die Bedirfnisse der Leistungsnehmer zu bekommen,
wurden auch Fragen nach den wichtigsten Anforderungen an einen

Onlinevertriebskanal gestellt. Dies ist wichtig, um die Uberdeckung zwischen
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angebotener Leistung und Kundenbedirfnissen (beschrieben in Kapitel 4.5) zu
ermitteln.
Die nachfolgende Grafik listet alle Nennungen absteigend nach der Haufigkeit auf,

anschlieBend werden die wichtigsten ndher beschrieben.

N)
‘ Brand Experience
. Beratung & Information

\
Mobile & User Experience

|
. Abwicklungsgeschwindigkeit
|

Vertrauen & Service
/

. Internationalisierung & Reichweite
. Preisbezogene Features
4

Abbildung 23: Nennungen bei Onlineshop-Anforderungen (eigene Darstellung)

Alle Probanden haben die Brand Experience im Zuge der Fragestellungen erwahnt.
Der Onlinevertriebskanal muss die jeweilige Marke verkorpern, daher sind
Anpassungen bzw. die Bereitstellung adaquater Designmdglichkeiten wichtig. Bei
Herstellern im Konsumguterbereich muss der Onlineshop nahtlos in das Corporate
Design einflieBen kénnen. Industrie-Unternehmungen war es wiederum wichtig, dass
die Echtheit bzw. die Nahe zum Hersteller ersichtlich ist.

Der Onlinevertriebskanal soll auf Beratung und Information abzielen. Allen Befragten
war es enorm wichtig, dass der eigene Onlinevertriebskanal die meisten
Produktinformationen liefern kann bzw. der User von einer Validitdt der Daten
ausgehen kann. Die Nennungen gehen von Inhaltsstoffen bis hin zu technischen
Explosionszeichnungen mit interaktiver Auswahl der Einzelprodukte. Am wichtigsten
scheint jedoch die adéaquate Darstellung des Produktnutzens zu sein, in welcher Form
auch immer diese Anforderung umgesetzt wird.

Auch die gesamte User Experience und die perfekte Adaption auf mobilen Endgeraten

wurden von fast allen Interviewpartnerlnnen genannt. Die Bedienbarkeit steht im
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Vordergrund, auf3erdem sind besonders der strukturelle Aufbau und ein einfacher
Checkout-Prozess genannt worden. Diese Anforderung geht einher mit der Forderung
nach einem gewissen Servicelevel, wobei hier insbesondere der First-Level-Support
sowie eine schnelle Reaktionszeit bei Problemen mit Bestellungen angesprochen
wurden.

Auch die Abwicklungsgeschwindigkeit bei Bestellungen von Kunden wurde von fast
allen Befragten erwahnt. Hierbei geht es vor allem um die Paketlaufzeit und um die
Liefertreue bzw. Zustellsicherheit. Diese Punkte sind wichtige Anforderungen an den
logistischen Teil der Dienstleistung. Den Befragten zufolge geben grol3e Onlineshops
die Messlatte vor und diese bildet dann die Kundenerwartung. Auf die
Dienstleistungen umgelegt bedeutet dies, dass sich die Abwicklungsgeschwindigkeit
immer an den schnellstmdglichen Onlineshop orientiert. Im DACH-Raum sind

beispielsweise 24h-Lieferungen zum Standard geworden.
9.2.5 Inanspruchnahme und Integrationstiefe von E-Commerce-Dienstleistungen

Die meisten der befragten Unternehmen setzen in vielen Teilbereichen ihrer
E-Commerce-Tatigkeiten Dienstleister ein. Sechs davon haben den kompletten
Onlinevertriebskanal an einen Dienstleister ausgelagert. Bei zwei weiteren ist die
baldige Auslagerung des gesamten Onlinevertriebskanals wahrscheinlich. Meist
werden die Teilbereiche IT-Dienstleistung, also die Erstellung und Weiterentwicklung
des Onlineshops, und Logistik ausgelagert. Danach folgen die Auslagerung des
Online-Marketings bzw. von Teilen der Online-Kundenakquise. Die Auslagerung von
Customer Care und Internationalisierung wird ebenso gewlnscht, bei einigen
befragten Unternehmen liegt dieser Skalierungsschritt jedoch noch nicht vor, daher
erfolgt noch keine Inanspruchnahme. Die nachfolgende Grafik zeigt, dass IT-
Dienstleistungen oft in Anspruch genommen werden und maglicherweise als Einstieg

in die komplette Auslagerung des Geschaftsprozess angesehen werden kann.
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Komplette Auslagerung

Online-Marketing

Logistik-Leistungen

IT-Dienstleistung

Abbildung 24: Inanspruchnahme von Dienstleistungen (eigene Darstellung)

Im Falle der Auslagerung der gesamten Prozesskette gaben die Befragten an, mit
einer enormen Integrationstiefe zu hantieren. Der Dienstleister ist mit vielen
Schnittstellen mit dem Unternehmen verbunden, wodurch in vielen Bereichen eine
enge Abstimmung notwendig ist. Dies ist besonders dann relevant, wenn eine
Abstimmung mit anderen Vertriebskanalen stattfinden muss.

Laut den Interviews kommt ein komplettes Outsourcen fur einen Handler nicht in
Frage, da diese Prozesskette eine Kernkompetenz darstellen soll. Daher haben alle
befragten Handler angegeben, dass nur eine partielle Integration einzelner
Dienstleister vorliegt. Vorstellbar ist, dass ganz zu Beginn der Handelstatigkeit eine
Auslagerung in Anspruch genommen wird, dies beruht aber auf einer einzigen
Aussage des grofdten befragten Handlers. Auch wenn ein Hersteller bereits grof3e
Strukturen fir die Belieferung des stationdren Handels aufgebaut hat, ist eine
Auslagerung der Prozesskette unwahrscheinlich. Diese Unternehmen bemuhen sich

laut den Befragungen um eine Adaption der B2B-Prozesse.
9.2.6 Einstellung und Motive fur die Auslagerung von Geschéaftsprozessen

Die befragten Unternehmen neigen zur Inanspruchnahme von Dienstleistungen im
Bereich Geschaftsprozess-Outsourcing. Besonders die Interviewpartnerinnen bei
Herstellern sind davon (Uberzeugt, dass nur so eine Konzentration auf die
Kernkompetenz mdoglich ist und gleichzeitig ein hohes Mall an Qualitat erreicht
werden kann. Im Zuge der Befragung wurden Informationen Uber die allgemeinen
Motive fir die Auslagerung von Geschéftsprozessen eingeholt. Die nachfolgende

Grafik listet die genannten Motive absteigend nach der Wichtigkeit auf.
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‘ Strategische Ausrichtung

Abbildung 25: Griinde fir die Inanspruchnahme von E-Commerce-Dienstleistungen (eigene Darstellung)

N

Funf Unternehmen sehen die Skalierbarkeit als starkes Motiv fiir die Auslagerung.
Hier geht es vor allem um die kontinuierliche Mdglichkeit der Skalierung, oftmals
verbunden mit der Uberlegung zu sprungfixen Kosten. Die finanzielle Ebene ist auch
mit der damit verbundenen Risikostreuung verbunden. Die Befragten sehen in der
Auslagerung von Geschaftsprozessen ein Risiko, das grundsatzlich kalkulierbarer ist,
da keine grof3en Investitionen getéatigt werden muissen. Daher ist ein Abtasten des
Online-Marktpotenzials méglich.

Werden intern E-Commerce-Prozesse aufgebaut, ist funf Herstellern die
Entwicklungsgeschwindigkeit nicht schnell genug und sie sehen daher einen Nachteil
am Markt. Daher gilt , Time-to-Market” als weiteres Motiv fur die Inanspruchnahme von
Dienstleistungen in diesem Bereich. Viele sehen sich nicht zur Aufrechterhaltung der
notwendigen Prozesse flr einen kontinuierlichen Onlineshop-Betrieb in der Lage. Ein
Unternehmen hat sich fur das Insourcing entschieden und ist der Meinung, dass
Outsourcing aufgrund der Prozesskosten besser gewesen ware.

In diesem Zusammenhang wurden auch einige Nachteile der Auslagerung von
Geschaftsprozessen genannt. Die meisten Befragten sehen die steigende
Komplexitat in der operativen Abwicklung aufgrund der externen Ressourcen und den
Verlust bzw. Nicht-Aufbau von Wissensfeldern als Nachteil an. Im Zusammenhang
damit ist auch die Abhé&ngigkeit vom Dienstleister bei den Befragten ein grof3es

Thema.
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10 Vertriebskonzept zur Neukundenakquise fir das

Geschaftsfeld ,,E-Commerce-Dienstleistungen®

Das nachfolgende Kapitel beinhaltet die ausgearbeitete Vertriebskonzeption, welche
vorwiegend von den Ergebnissen aus der Situationsanalyse und der empirischen
Untersuchung getrieben wird. Diese Konzeption soll als Richtlinie fur eine erfolgreiche

Vermarktung der Dienstleistungen dienen.
10.1 Kundenidentifizierung und -qualifizierung

Zunachst soll geklart werden, wie im Rahmen der Neukundengewinnung die Kunden
identifiziert und qualifiziert werden. In Kapitel 3.3 wurde der potenzielle Markt fur diese
Dienstleistungen dargestellt. Die zwei Zielgruppen aus der Theorie lauten wie folgt:

e Handler mit Online-Vertriebskanal

e Produzierende Unternehmen mit Direktvertrieb
Aus der Situationsanalyse und der empirischen Untersuchung geht hervor, dass flr
Héandler die Dienstleistung nur eine kurz- oder mittelfristige L6sung sein kann. Die im
Dienstleistungspaket angebotenen Prozesse sind Kernkompetenzen eines
Handelsunternehmens, daher kann eine strategische Ausrichtung eines Handlers mit
so einem Prozessdienstleister nie zielfuhrend sein. Daraus folgt, dass im Rahmen der
Neukundengewinnung der Fokus auf Hersteller gelegt werden sollte, die einen
direkten Onlinevertriebskanal haben oder betreiben mdchten. Dartber hinaus ist es
aufgrund der starken Lieferantenbeziehungen aus dem Hauptgeschaftsfeld und der
mdoglichen Nutzung von Synergien naheliegend, dass auf diese ein besonderes
Augenmerk im Akquiseprozess gelegt wird.
In Kapitel 5.1.2 wurde behandelt, welche Unternehmensinformationen vorab relevant
sind. Aufgrund der knappen Ressourcen fur die Implementierung der Dienstleistungen
ist vorab eine Grobqualifizierung nach dem BANT-Modell méglich. Besonders der
zeitliche Faktor konnte dabei eine gréf3ere Rolle spielen. Wird dieses Vorgehen mit
dem Akquiseprozess aus Kapitel 4.5 verbunden, befindet sich diese Einschéatzung in
der obersten Schicht im Verkaufstrichter.
Wie in Kapitel 5.2 beschrieben, muss nun eine Lead-Qualifizierung aufgebaut werden.
Ziel ist es, wie in Kapitel 5 zusatzlich erlautert, richtige Kunden zu finden, um die
knappen Ressourcen optimal nutzen zu kénnen. Das nachfolgende Scoring-Modell

(beschrieben in Kapitel 5.2.2) ermoglicht eine Qualifizierung eines Interessenten.
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Gemeinsam mit dem Auftraggeber wurde zunéchst ein Brainstorming durchgefihrt,
um die konkreten Einzelparameter des Scorings zu ermitteln. Anschlie3end wurde von
den Verantwortlichen ein elektronischer Fragebogen (siehe Anhang C) ausgefiillt,
welcher alle Parameter paarweise auflistet. Ziel dieser Vorgangsweise ist die
Ermittlung der Gewichtung des jeweiligen Parameters. Die Bewertungsdimensionen
sind in der Bewertungslegende im Anhang B ersichtlich. Das Ergebnis wird in Anhang
D dargestellt und der Durchschnitt wurde in den Paarvergleich (siehe Anhang E)
zusammengefuhrt. Resultierend aus dieser Vorgangsweise wird die nachfolgende
Tabelle 7 als geeignetes Modell zur Kundenidentifizierung definiert. Anhang F stellt
die Skalenauspragungen dar, wie ein Interessent operativ bewertet werden kann.
Diese Skalenauspragungen werden im Optimalfall in das jeweilige CRM-System

integriert, welches automatisch das Endergebnis berechnet.

Scoring fiir einen Interessenten fiir E-Commerce-Dienstleistungen
Parameter Gewichtung Bewertung Ergebnis
Leistungstiberdeckung 18%
Bestehender Lieferant 16%
Einbettung in den Gesamtvertrieb 14%
Erwarteter Betreuungsaufwand 14%
Skalierbarkeit 13%
Motive zur Auslagerung von E-Commerce 13%
Referenzwert 12%
Endergebnis 100%

Tabelle 7: Scoring fur Interessenten (eigene Darstellung)

10.2 Festlegung von Neukundengewinnungszielen

Ziel des Unternehmens Niceshops GmbH ist das Gewinnen von 20 Neukunden flr
das Geschéftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen® im deutschsprachigen Raum bis
31.12.2020 (vgl. 1.3.1).

Dieses Ubergeordnete Ziel wird nun weiter operationalisiert. Die Erfahrung des
Auftraggebers zeigt, dass aufgrund der starken Selektierung viele Akquisegespréache
gefuhrt werden missen, um diese 20 Neukunden zu gewinnen. Daher ist es sinnvoll,
eine entsprechende Anzahl an Interessenten festzulegen, um das tbergeordnete Ziel
erreichen zu konnen. Resultierend daraus wird vorgegeben, dass bis 31.12.2019

mindestens 120 Unternehmen identifiziert werden missen, wobei
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Qualifizierungsgesprache mit der Halfte von ihnen forciert werden. Laut Auftraggeber
ist davon auszugehen, dass die Akquise dieser Kunden in etwa 14 Monate dauern
wird, daher muss die Konzept-Implementierung bis 30.10.2019 abgeschlossen sein,
um diesen Akquisezeitraum gewahrleisten zu kénnen.

Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber alle definierten Ziele.

Nr. |Ziel Zeitraum

1 [MitarbeiterIn im Business Development eingestellt Bis 30.07.2019
2 |Lead-Qualifizierung aufgebaut Bis 30.07.2019
3 |CRM-System fiir B2B-Kunden eingefihrt Bis 30.07.2019
4 |120 Unternehmen identifiziert Bis 31.12.2019
5 |60 Akquisegesprache zur Lead-Qualifizierung durchgefihrt Bis 30.09.2020
6 |20 Neukunden gewonnen (= Abschluss Dienstleistungsvertrag) Bis 31.12.2020

Tabelle 8: Ziele der Vertriebskonzeption (eigene Darstellung)

10.3 Auswahl der geeigneten Vertriebsstrategie

Im Rahmen der Vertriebskonzeption spielt die Vertriebsstrategie zur Gewinnung von
Neukunden eine zentrale Rolle. In Kapitel 4.3 wurden relevante Strategien aufgelistet
und beschrieben. Fir das vorliegende Geschéftsfeld soll nun die Strategie ausgewahlt
werden, die am besten zu den Rahmenbedingungen und Zielen passt. Wie in Kapitel
6.4 beschrieben, wird die Auswahl der Vertriebsstrategie mittels Nutzwertanalyse
durchgefuhrt. Fur diese ist zunachst die Definition von Kriterien notwendig.
Gemeinsam mit dem Auftraggeber wurde ein Brainstorming durchgefiihrt, daraus
resultierten schlussendlich sechs Kriterien zur Strategiebewertung. Fir diese Kriterien
wurden anschlieBend Skalenauspragungen definiert, diese sind in Anhang G zu
finden. Mithilfe eines elektronischen Fragebogens (siehe Anhang H) wurden von den
Verantwortlichen Paarvergleiche der Kriterien durchgeftihrt. Die Einzelbewertungen
sind in Anhang | ersichtlich. Die durchschnittichen Bewertungen wurden in den
resultierenden Paarvergleich (Anhang J) dbernommen, um die Gewichtung der
Kriterien ermitteln zu kénnen.

Anschlie3end wurde ein Kriterienkatalog in Bezug auf die Strategieauswahl definiert,

siehe Anhang K. Dieser dient in erster Linie dazu, um die Skalenauspragungen der
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jeweiligen Kriterien festlegen zu konnen. AnschlieBend wurde wieder mithilfe eines
elektronischen Fragebogens (siehe beispielhafte Darstellung in Anhang L) eine
Einzelbewertung jeder einzelnen Strategie von den Verantwortlichen durchgeflhrt.
Das Endergebnis ist in Anhang M ersichtlich. Diese Aufstellung zeigt die
durchschnittlichen Bewertungen von allen Personen pro Strategie und Kriterium.
Gemeinsam mit den zuvor ermittelten Gewichtungen wurden diese Daten in eine
resultierende Nutzwertanalyse Ubernommen, siehe Anhang N. Aus dieser
Nutzwertanalyse geht die letztendliche Strategiebewertung fiir das vorliegende
Geschaftsfeld vor. Es kann abgeleitet werden, dass der Fokus auf die Kunden-
Kontakt-Strategie gelegt werden soll. Besonders die Nutzung der Synergien zum
anderen Geschaftsfeld ist ausschlaggebend fur die Einfuhrung dieser Strategie.
AuRerdem ist der Ressourcenbedarf in Vertrieb und Implementierung durch diese
Entscheidung gut dosierbar.

Die konkrete Umsetzung dieser Strategie wird darin bestehen, dass die
Kundenakquise im Rahmen von Business-Development-Aktivitaten durchgefihrt wird.
Begonnen werden kann bei bestehenden Lieferanten, die entweder einen Onlineshop
haben oder diesen in Kirze umsetzen méchten. Daher ist es wichtig, andere
Abteilungen in die Akquise miteinzubeziehen. Denn es liegen womaoglich
Informationen vor, welcher Hersteller bereits einen Onlineshop besitzt bzw. ob dieser
schon Interesse an den Dienstleistungen gezeigt hat. Durch diese Strategieauswahl
ist es auch grundsatzlich mdglich, sich gleich zu Beginn dieser Aktivitdten die
entsprechenden Referenzen aufzubauen.

Beachtung soll auch der Differenzierungsstrategie geschenkt werden. Aus dem
integrierten SWOT-Katalog geht hervor, dass es zum vorliegenden Leistungspaket
einige Differenzierungsmerkmale gegeniber Mitbewerbern gibt. Daher ist diese
Strategie ebenso wichtig, wenn es in die Akquise von Unternehmen geht, die noch

nicht Lieferanten der Niceshops GmbH sind.
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10.4 Planung und Ressourcen von Malinahmen

Nachfolgend werden Maflnahmen definiert, die fur die Neukundengewinnung
notwendig sind, um schlussendlich samtliche Ziele zu erreichen. Im Vordergrund steht

dabei die operative Ausfihrung der Neukundenakquise.

Aufbau von Vertrieb und Business Development

Besonders aus der empirischen Untersuchung geht hervor, dass bei potenziellen
Kunden ein rein verkaufsorientierter Vertrieb nicht zielfihrend fir eine angehende
Partnerschatt ist. Daher muss der Aufbau einer sogenannten Business-Development-
Abteilung angestrebt werden, die zuktinftig den Vertrieb vornimmt.

Herausforderung hierbei ist es, technisch versierte Persodnlichkeiten flir sich zu
gewinnen, die diese Tatigkeiten ausfuhren. Einige Probandinnen haben erwahnt, dass
diese Person aul3erdem Uber tiefe Prozesskenntnisse verfligen muss, um ein Gefuhl
von Sicherheit im Akquisegespréach vermitteln zu kénnen. Damit verbunden ist auch
das Aufzeigen klarer Grenzen im Rahmen der Leistungserstellung.

Unter Berlcksichtigung dieser Faktoren und aufgrund des engen Zeitplans eignet sich
womaoglich eine Person aus dem aktuellen Mitarbeiterstamm am besten fur diese
Tatigkeit. Die Prozesskette und die spezifischen Leistungseigenschaften lassen ein
schnelles Einarbeiten in kirzester Zeit nicht zu. Der Auftraggeber geht davon aus,
dass mehrere Monate noétig sind, um gentigend Einblick in die Leistungserbringung zu
bekommen.

Daher empfiehlt es sich, eine interne Ausschreibung vorzuziehen oder ein
Unternehmen mit dem Abwerben von affinen Personen zu beauftragen. Es wird davon
ausgegangen, dass im Grunde zwei Personen ausreichen: eine fur den

Kundenkontakt und eine weitere fur das Integrationsmanagement.

Instrumente und verkaufsfordernde MalBhahmen fir die Neukundenakquise
Neben den personellen Ressourcen muss auch die notwendige Infrastruktur
geschaffen werden, um eine Neukundenakquise mit dieser strategischen Ausrichtung
bewerkstelligen zu kénnen.

In erster Linie geht es hier um ein adaquates Verwaltungssystem. Da kein CRM-
System bzw. keine Kundendatenbank mit B2B-Ausrichtung im Unternehmen
vorhanden sind, muss bereits fir die Identifizierung potenzieller Kunden eine
geeignete Software angekauft werden. Kapitel 5.1 und 5.2 beschreiben diverse

Aktivitdten im Lead-Management. Diese Anforderungen mussen vom zukinftigen
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System abgedeckt werden kénnen. Darunter ist besonders die Abbildung des Lead-
Management-Prozesses und die flexible bzw. konfigurierbare Lead-Qualifizierung zu
verstehen. In diesem System muss es mdglich sein, den zuvor definierten
Qualifizierungsmodus einzubinden.

AulRerdem wird es erforderlich sein, etwaige Unterlagen fir die angebotenen
Leistungen zu erstellen. Dabei soll vor allem die Website fir die E-Commerce-
Dienstleistung adaptiert werden. Ahnliche Inhalte sollten als Print-Materialen
vorliegen, um im Akquisegesprach entsprechende Informationen an den Kunden
weitergeben zu koénnen. Es ist auch denkbar, zur Prasentation der Leistung
Veranstaltungen am Unternehmensstandort abzuhalten, welche potenziellen Kunden

einen Einblick in die Leistungserstellung geben.

Interne Organisation fur die Informationsnutzung (Lieferantenbeziehungen)
Wie in Kapitel 10.1 beschrieben und wie auch aus der Situationsanalyse hervorgeht,
bestehen bereits enge Verbindungen zu etwaigen Herstellern aufgrund der
Handelstatigkeit im zweiten Geschaftsfeld. Diese Informationen missen in jedem Fall
genutzt werden, damit die definierte Strategie angewandt werden kann.

Dafur missen zunachst die Personen im Unternehmen gefunden werden, die einen
Uberblick tiber die Lieferanten haben. Aufgrund der dezentralen Organisation im
Handelsgeschaft des Unternehmens gibt es keine Einkaufsabteilung, das jeweilige
~ohop-Management® ist flr den jeweiligen Sortimentsbereich zustandig. Jedoch tagen
diese Mitarbeiterinnen in regelméaRigen Abstanden und besprechen generelle
Entwicklungen. Im Zuge dieser Meetings ware es denkbar, relevante Hersteller zu
identifizieren. Sinnvoll ist eine Vorab-Information mit der Bitte, diverse Lieferanten
aufzulisten, die eventuell Interesse an den Dienstleistungen haben koénnten.

Eine weitere Mdoglichkeit sind die sogenannten Jahresgesprache, die das Shop-
Management mit jedem Lieferanten durchfihrt. Im Zuge dieser Lieferantengespréache
ware es denkbar, die Dienstleistungen bei den relevanten Unternehmen vorzustellen.

Je nach Interesse kdnnen dann Folgegesprache vereinbart werden.

Lead-Qualifizierung und Integrationsleitfaden

Im Zuge der CRM-Einfihrung ist auch der Aufbau einer adaquaten Lead-
Qualifizierung notwendig. Eine Moglichkeit der Lead-Qualifizierung wurde in Kapitel
10.1 bereits dargestellt. Wichtig hierbei ist es, die notwendige Flexibilitat und
Anpassbarkeit zu gewahrleisten. Aufgrund der Umweltveranderungen und der
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Anpassung der Dienstleistungen muss die Lead-Qualifizierung dynamisch vonstatten
gehen. Eine Anpassung der Qualifizierungsparameter und der Gewichtungen muss
maoglich sein, um Zukunftsfahigkeit zu gewéhrleisten.

Ein weiteres wichtiges Instrument fur die Neukundenakquise ist der sogenannte
Integrationsleitfaden. Dieser beschreibt den Prozess der Kundenintegration, d. h.
samtliche Aktivitaten bis zur erfolgreichen Prozessintegration. Der Leitfaden soll dabei
helfen, in der Kundenakquise die hohe Komplexitat und die Schnittstellen sichtbar zu
machen. Im Zuge der Neukundenakquise ist es von grof3er Bedeutung, dass sich der
potenzielle Kunde der Auswirkungen der Inanspruchnahme bewusst ist. Aus den
Interviews lasst sich ableiten, dass die Auslagerung von Geschéftsprozessen mit
Problemen im Bereich der Zustandigkeiten und der Schnittstellen verbunden sein
kann. Durch den Einsatz eines Integrationsleitfadens werden diese Gefahren
eingedammt. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick Uber die
MaRnahmenpakete. Ein detaillierter Maflinahmenplan ist in Anhang O zu finden.
Sowohl Ubersicht als auch Detailplan bauen auf die theoretischen Inhalte aus Kapitel

6.5 auf und beziehen sich rein auf Aktivitdten zur Neukundengewinnung.

SGF | Ziel |3 Tasks|Uberbegriff der MaBnahmen Start Ende Wer

5 1 14 B.usmess Development Mitarbeiterln 30.04.19131.07.19| GF
einstellen

2 2 6 Lead-Qualifizierung aufbauen 30.04.19]07.06.19 | CS/FF

2 3 16 CRM-System einfihren 30.04.19123.07.19 | CS/FF

5 4 )8 Erstellung von verkaufsfordernden 30.04.19|01.08.19] Rk
Unterlagen

2 4 3 |MaRnahmen zurverbesserung der 30.04.19 30.06.19| FF
internen Kommunikation

2 | 4 14 |Operative Vertriebstatigkeiten 17.05.19|31.12.20 | BDM
durchfihren

Tabelle 9: MaRnahmenibersicht fir die Neukundenakquise (eigene Darstellung)

Um einen Zusammenhang zwischen den MalRhahmenpaketen bzw. den darin
enthaltenen konkreten Mallnahmen und den Zielen herzustellen, wurde in der
nachfolgenden Grafik ein Uberblick tiber die Zusammenwirkung von Mafnhahmen und
Ziele geschaffen. Sie zeigt in erster Linie, in welches Ziel die jeweiligen Mal3nahmen

einwirken.
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Mafnahmen- <

pakete

Teilziele <

N

Oberziel

MaBnahmenpaket
Business Development
Mitarbeiterln einstellen

MaBnahmenpaket
CRM-System einflihren

MaBnahmenpaket
Erstellung von

verkaufsfordernden Unterlagen MaBnahmenpaket
Operative
Vertriebstatigkeiten
MaBnahmenpaket MaBnahmenpaket durchfihren

Lead-Qualifizierung

MaRnahmen zur Verbesserung
aufbauen der internen Kommunikation

Business Development
Mitarbeiterin eingestellt

Lead-Qualifizierung aufgebaut

A

120 Unternehmen identifiziert

CRM-System fiir
B2B-Kunden eingefiihrt

Y

60 Akquisegesprache

zur einheitlichen Lead-Qualifizierung

durchgefiihrt

Abbildung 26: Zusammenwirkung von MaRnahmen und Zielen (eigene Darstellung)

20 Neukunden gewonnen (= Abschluss Dienstleistungsvertrag)
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10.5 Festlegung des Vertriebsbudgets zur Neukundengewinnung

Im vorherigen Kapitel wurden die notwendigen MalRnahmen definiert. Im Kapitel 6.6
wurde erlautert, wie das Vertriebsbudget festgelegt wird. Fur die praktische
Vertriebskonzeption wurde auf Basis der in Kapitel 10.4 definierten Ma3nahmen eine
Kostenschatzung durchgefuihrt. Dabei wurden interne und externe Kosten
berlcksichtigt. Die internen Kosten basieren auf Stundenschatzungen multipliziert mit
einem durchschnittichen Stundensatz. Fir externe Kosten wurden grobe
Angebotswerte herangezogen. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber
die Gesamtkosten der Malinahmen. In Anhang P ist eine detaillierte Aufschliisselung

des Budgets zu finden.

MaRnahmenpaket Gesamtkosten Zust.
Business Development Mitarbeiterin einstellen € 1.152,00 GF
Interne Ausschreibung fur Mitarbeiterln erstellen € 1.152,00 GF
Externe Ausschreibung erstellen € 2.040,00 GF
Executive Research durchfiihren lassen € 22.656,00 GF
Lead-Qualifizierung aufbauen € 3.744,00 | CS/FF
CRM-System einfiihren € 24.292,00 CS/FF
Basis-Setup fur operativen Vertriebsprozess € 15.840,00 | CS/FF
Content-Aufbereitung durchfihren € 8.292,00 RK
Erstellung von Print-Materialien € 5.704,00 RK
Adaptierung der Website € 17.276,00 RK
Erstellung des Integrationsleitfadens € 9.640,00 RK
MafRnahmen zur Verbesserung der internen Kommunikation € 6.912,00 FF
Erste Rickmeldungen von Shopmanagement bearbeiten € 12.960,00 BDM
Erstanalyse nach Rickmeldungen vom Shopmanagement erstellen € 576,00 BDM
Bearbeitung von Inbound-Leads durchflihren € 7.488,00 BDM
Aktive Neukundenakquise durchfiihren € 8.640,00 BDM
Zwischenanalyse Neukundenakquise durchfihren € 24.192,00 BDM
Gesamt € 171.404,00

Tabelle 10: Ubersicht des Vertriebsbudgets (eigene Darstellung)
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10.6 Planung von KontrollmalRnahmen

Im letzten Schritt des Vertriebskonzepts ist die Uberpriifung der Aktivitaten in der
Neukundengewinnung im Fokus. Dabei geht es darum, Mal3Bhahmen in Form von
Kennzahlen messbar zu machen und den Akquiseerfolg darstellen zu kdnnen.

Die nachfolgende Tabelle zeigt Kennzahlen flr die generelle Ziellberprifung auf.

Nr. |Definiertes Ziel Ausgewihlte Kennzahl Kontrollzeitpunkt
1 |Mitarbeiterlnim Business Development einstellen Mitarbeiter vorhanden? Q32019
2 |CRM-System fiir B2B-Kunden einfihren CRM-System einfgefiihrt? Q32019
3 |Lead-Qualifizierung aufbauen Lead-Qualifizierung vorhanden? Q32019
4 |120 Unternehmen identifizieren Vollst. Datensatze im CRM Q4 2020
5 |60 Akquisegespréach (Lead-Qualifizierung) Anzahl Erstgesprache Q42020
6 |20 Neukunden gewinnen Anzahl Vertrage Q42020

Tabelle 11: Kennzahlen zur Zielerreichung (eigene Darstellung)

Daridber hinaus ist es noch sinnvoll, samtliche Akquise-Aktivitaten mit weiteren
Kennzahlen zu hinterlegen. Hierfur stellt die nachfolgende Tabelle weitere

Kennzahlen auf, die im Zuge der Neukundengewinnung tberwacht werden sollen.

Kennziffer

Berechnung

Rucklaufquote (Feedback) pro
Vertriebsaktion in %

Feedback auf Kontaktaufnahmen
Gesamtkontaktau fnahmen

* 100

Erfolgreiche Qualifizierungen

Erfolgreich qualifizierte Leads
Gesamtanzahl identif izierter Leads

* 100

Durchschnittlicher Aufwand der
Lead-Qualifizierung

@ Anzahl an Gesprachen mit einem Kunden
Gesamtanzahl aller gefiihrten Gespriache

* 100

Angeboterfolgsquote in %

gewonnene Auftrige
geschriebene Angebote

100

Verhaltnisse Auftrage zu Leads

gewonnene Auftrige
Gesamtanzahl an Leads

* 100

Tabelle 12: Weitere Kennzahlen zur Uberwachung des Akquiseprozesses (eigene Darstellung)

Es empfiehlt sich, im Rahmen der CRM-Einfiihrung fiir die technischen Grundlagen
zu sorgen, um die Kennzahlen adaquat darstellen, analysieren und tGberwachen zu
kénnen.
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11 Handlungsempfehlungen

Neben dem ausgearbeiteten Vertriebskonzept werden dem Unternehmen die
nachfolgenden Handlungsempfehlungen gegeben.

In den Malnahmen (siehe Kapitel 10.4) wurde definiert, dass fur die
Neukundengewinnung eine neue Mitarbeiterin bzw. Mitarbeiter eingestellt werden
muss. Die empirische Untersuchung (siehe Kapitel 9.2.2) unterstreicht, dass diese
Tatigkeiten anspruchsvoll sind. Neben den notwendigen technischen Kenntnissen, die
in der Befragung mehrfach gefordert wurden, ist es ebenso notwendig, ein
professionelles Auftreten zu pflegen. Da davon auszugehen ist, dass die endgultige
Entscheidung von Geschéftsfihrung oder Eigentimern getroffen wird, hat diese
Person auch mit diesen Personenkreisen Kontakt. Umso wichtiger ist es, die
Kompetenzen fir diese Stellenausschreibung genau zu definieren. Sollte diese
Person extern besetzt werden, wie in den Maflihahmen in Kapitel 10.4 beschrieben,
ist der bisherige Werdegang der Person entscheidend. Es wird empfohlen, dass bei
im Bewerbungsgesprach auf fundierte E-Commerce-Kenntnisse geachtet wird.
Mehrjahrige Erfahrung in diesem Bereich sind notwendig, um zumindest die in der
Befragung erhobenen Anforderungen abdecken zu kdnnen.

An den definierten Zielen (siehe Kapitel 10.2) und an der ausgewahlten
Vertriebsstrategie (siehe Kapitel 10.3) ist erkennbar, wie erfolgskritisch die interne
Kommunikation fir dieses Vertriebskonzept ist. Eine Zielerreichung ist nicht mdglich,
wenn das Geschaftsfeld vom restlichen Unternehmen keine Daten zu Herstellern
freigibt. Umso wichtiger ist es daher, dass eine dementsprechende Verflechtung
aufgebaut werden muss. Es empfiehlt sich daher, einen extern moderierten Workshop
aul3erhalb der Burordumlichkeiten durchfiihren zu lassen, in die Mitarbeiterinnen aus
beiden Geschaftsfeldern aufeinandertreffen. In Ubungen kann die Interaktion gestarkt
werden und ein Bewusstsein fur die Wichtigkeit geschaffen werden. Wenn
Lieferantenbeziehungen auf einer sehr personlichen Ebene gepflegt werden, kann ein
Ubertrag in das Dienstleistungsgeschaft woméglich nur mit Involvement von der
Kontaktperson stattfinden. Auch das sollte diskutiert werden. Wichtig hierbei ist auch,
dass die Geschéftsfihrung aktiv mit eingebunden wird, um die Notwendigkeit zu
unterstreichen. Aufgrund der taglichen Arbeit mit Lieferanten ist naheliegend, dass im

Handelsgeschéftsfeld auch Ideen vorliegen, wie neben der bestehenden
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Lieferantenstruktur weitere Kontakte aufgebaut werden kénnen. Auch das sollte ein
Themenpunkt im Workshop sein.

Der Integrationsleitfaden ist ein wesentliches Hilfsmittel in der Neukundengewinnung.
Die empirische Untersuchung (siehe Kapitel 9.2.2) sagt unter anderem aus, dass
Beratungskomponenten im Vertriebsprozess wichtig sind und dass es Unsicherheiten
bei der Inanspruchnahme aufgrund der komplexen Leistungserstellung geben kann.
Ein ausgearbeiteter Integrationsleitfaden kann Schnittstellen fur den Leistungsnehmer
darstellen und auch die angebotenen Prozesse werden dadurch sichtbar. Unmittelbar
damit verbunden ist der Vertrauensaufbau in den ersten Gesprachen, wie theoretisch
in Kapitel 2.4.3 erlautert. Dieser fundierte Leitfaden findet ebenso schon in der Lead-
Qualifizierung Verwendung (siehe Kapitel 10.1), weil damit die Leistungstberdeckung
ermittelt werden kann. Es ist erkennbar, dass auch dieser Integrationsleitfaden ein
kritischer Erfolgsfaktor fir die Zielerreichung sein kann. Daher wird empfohlen, dass
sich Personen aus samtlichen Abteilungen an der Erstellung beteiligen. Auch das
kann in Form eines Tagesworkshops stattfinden. Nur so ist gewahrleistet, dass dieser
Leitfaden vollstandige und valide Prozesse bzw. Dienstleistungen fir zuklnftige
Kunden im Geschaftsfeld abbildet.

Der Vertrieb fUr das relativ junge Geschaftsfeld ,E-Commerce-Dienstleistungen® ist
eine zentrale und entscheidende Komponente. Fir einen entsprechenden Erfolg ist
es jedoch notwendig, dass im Zuge der Vertriebsprofessionalisierung auch andere
Teilbereiche des Geschaftsfeldes weiterentwickelt werden. Im Zuge der Recherche
zur Mikro-Analyse (siehe Kapitel 6.2.2) wurden noch offene Punkte sichtbar.
Beispielsweise wurden das finale Leistungsangebot und die Ansprechpartnerstruktur
noch nicht zur Ganze definiert. Zudem gibt es in der Leistungsabrechnung aufgrund
finanzrechtlicher Unklarheiten noch Liucken. Fur einen reibungslosen Start der
Neukundengewinnung wird dringend empfohlen, diese Themen zu finalisieren,
sodass bei Fragen von Interessenten stets verhandlungssichere Antworten gegeben
werden kénnen. AuBerdem ist es im Sinne der AuRenwahrnehmung in diesem Bezug
wichtig, die Dienstleistungen als eigenes Geschaftsfeld darzustellen. Besonders die
handelnden Personen im Dienstleistungsgeschaft sollten ausschliel3lich dem
Geschaftsfeld zugeordnet sein. Damit wird sichergestellt, dass beim Auftritt zu
etwaigen Interessenten nochmals die Professionalitdt unterstrichen und eine

Vermischung mit der Handelstétigkeit ausgeschlossen wird.
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Anhang

A. Gesprachsleitfaden fur das Expertinneninterview

Gesprachsleitfaden fur das Expertinneninterview

zum Thema ,,Vertriebskonzept zur B2B-Neukundenakquise*

Unternehmen:

Name des/der Befragten:
Ort:

Datum:

Zweck des Gespréachs: Informationsgewinnung zum Thema E-Commerce-
Dienstleistungen bzw. zu den dahinter liegenden Motiven und zum Kaufverhalten

bei einer Inanspruchnahme.

Dauer des Gespréachs: ca. 60 Minuten
Aufzeichnung: Das Gespréach wird via Tonbandaufnahmegerat aufgezeichnet und

fur die Zeit der Transkription gespeichert.
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b)

b)

b)

Einstieg und BegrifRung
(Kurze Einleitung zur Masterarbeit und zum Erhebungsschwerpunkt)
BegriRung des/der Befragten Moglichkeit fur eventuelle Rickfragen

und Uberblick tiber das folgende  seitens des/der Befragten

Gesprach
Eisbrecher: Seit wann Personliche Motive, lockere
entwickelt/produziert das Einstiegsfrage, Vertrauensaufbau

Unternehmen schon Produkte?

Eisbrecher: Seit wann sind Sie Personliche Motive, lockere

schon im Unternehmen tatig bzw. Einstiegsfrage, Vertrauensaufbau

wann haben Sie das

Unternehmen gegriindet?

Vertriebsaktivitaten bis zum Endkunden

Wie ist lhre Vertriebsstruktur Dialog zur allgemeinen Hinleitung zum

generell aufgebaut? Wie Thema

kommen die Produkte zum

Endkunden? Hilfestellungen: direkter/indirekter
Vertrieb, stationéar/online,
AulRendienst/Innendienst

Welche Absatzkanale sind Projektiver Dialog mit Fokus auf

hierbei besonders wichtig, Begriindungen

welche nicht?

Welcher Vertriebskanal ist aus

Ihrer Sicht zuklnftig noch

wichtiger?

Vertriebsaktivitaten — Einkauf- und Suchverhalten

Wer entscheidet bei Ihnen tber Dialog mit Fokus auf Begrindungen,

die Absatzkanale und deren erzahlen lassen, evtl. Hilfestellungen zu
Struktur? den Anpassungen: Jahrliches

Wie oft wird diese Struktur Strategiemeeting? Ad-Hoc? Bei Bedarf?
kritisch betrachtet oder sogar Spezielle Ausloser?

angepasst?
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C)

d)

9)

b)

Gab es grol3ere strukturelle
Veréanderungen hier? Wenn ja,

welche?

Was sind die
Entscheidungskriterien bei
Anderungen an der

Vertriebsstruktur?

Wie wichtig sind Ihnen direkte
Absatzkanale zum Endkunden?
Welche Anforderungen muss
dieser direkte Absatzkanal aus
Ihrer Sicht besonders gut

erfullen?

Sind Sie in der Lage, alle
Anforderungen selbst

abzuwickeln?

Hilfestellungen zu den Veranderungen:

Launch Onlinekanal, geografische
Ausweitungen, Aufstockung
AulRendienst,

Dialog mit Erhebung von Praferenzen,
unbedingt ausreden lassen, evtl.
Hilfestellungen: Kundenstruktur,
Handelsstruktur, Kaufverhalten beim

Endkonsumenten, Servicelevel

Dialog mit Fokus auf Begrindungen

Frage direkt auf Antwort davor
beziehen, z. B. wenn Online-

Vertriebskanal genannt wird.

Hilfestellungen: Servicelevel,
Geschwindigkeit, Kundennéhe, Brand-
Experience, geografische Reichweite
Projektiver Dialog mit Fokus auf
Begrundungen, evtl. Nachfrage, ob es
auch bei anhaltender Skalierung der
Fallist ...?

Dienstleistungen fur eigene Vertriebskandle

Welche Rolle spielen externe
Dienstleistungen bei der
Bewaltigung direkter

Vertriebskanale?

Warum werden Dienstleistungen

in Anspruch genommen und

Dialog mit Fokus auf die
Integrationstiefe von Dienstleistern,
punktuell fir genannte Bereiche
nachhaken. Beispielsweise genau
erfragen, welchen Teil ein
.Logistikdienstleister” Ubernimmt ...

Dialog mit Fokus auf Begrindungen



Anhang

b)

b)

nicht Kompetenzen im
Unternehmen aufgebaut?

Informationssuche & Vertriebsprozess

Auf welche Arten bzw. Uber Praferenzen abfragen, Nennungen
welche Kanéle wird nach abwarten, evtl. Hilfestellungen: WOM,
geeigneten Dienstleistern Internet, Messen,

gesucht? Branchenveranstaltungen, ...

Welche Beratungs- bzw. Dialog mit Fokus auf Begrindungen

Informationskomponenten
wiinschen Sie sich in der
Vorkaufsphase?

Outsourcing Geschaftsprozesse allgemein
Was ist Ihre generelle Meinung
zur Auslagerung von
Geschaftsprozessen?

Wo sehen Sie Vor- bzw.
Nachteile der Auslagerung von
Geschaftsprozessen?

Was zahlt zu Ihren
ausschlaggebenden Motiven fir
die Auslagerung von
Geschaftsprozessen?
Abschluss

Gibt es lhrerseits noch
Anregungen oder offene Fragen?

Bedanken fir das Gesprach.
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B. Kundenidentifizierung: Bewertungslegende

Bewertungslegende

Verwendung: Diese Dimensionen wurden fiir die Einzelbewertungen und die daraus resultierende Paarvergleichsmatrix verwendet.

Wesentlich unwichtiger 1 |Das Kriterium tragt nicht nachhaltig zum Gesamterfolg der Kundenbeziehung bei und ist daher wesentlich unwichtiger.

Unwichtiger 2 |Das Kriterium kann selbst bei richtiger Handhabung nicht so viel zum Gesamterfolg beitragen wie das andere Kriterium.

Wichtiger 3 |Das Kriterium tragt im Vergleich mehr zum Gesamterfolg der Kundenbeziehung und ist daher als wichtiger einzustufen.

Wesentlich wichtiger 4  |Das Kriterium ist gegeniiber dem anderen nachhaltig zum Gesamterfolg der Kundenbeziehung bei und ist daher wesentlich wichtiger.

Tabelle 13: Kundenidentifizierung — Bewertungslegende (eigene Darstellung)

Vi
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C. Kundenidentifizierung: Fragebogen fir Einzelbewertungen

Bewertung der Scoring-Parameter

1: Das Kriterium trdgt nicht nachhaltig zum Gesamterfolg der Kundenbeziehung bei und ist daher
wesentlich unwichtiger.

2: Das Kriterium kann selbst bei richtiger Handhabung nicht so viel zum Gesamiterfolg beitragen
wie das andere Kriterium,

3: Das Kriterium trdgt im Vergleich mehr zum folg der Ki und ist daher als
wichtiger einzustufen.

danbezieh

4: Das Kriterium ist iber dem anderen ig zum G g der
bei und ist daher wesentlich wichtiger.

*Required

Kriterium 'Leistungstiberdeckung' ist um [1-4] wichtiger als
'Bestehender Lieferant' *

1 2 3 4

O O @) O

Kriterium 'Einbettung in den Gesamtvertrieb' ist um [1-4]
wichtiger als 'Erwarteter Betreuungsaufwand' *

1 2 3 4

O @] O @]

Kriterium 'Einbettung in den Gesamtvertrieb' ist um [1-4]
wichtiger als 'Skalierbarkeit' *

1 2 3 4

O @] O @)

"Kriterium 'Einbettung in den Gesamtvertrieb' ist um [1-4]
wichtiger als 'Motive zur Auslagerung von E-Commerce” *

1 2 3 4

O @] O @]

Kriterium 'Einbettung in den Gesamtvertrieb' ist um [1-4]
wichtiger als 'Referenzwert' *

1 2 3 4

@) O O O

Kriterium 'Erwarteter Betreuungsaufwand' ist um [1-4] wichtiger
als 'Skalierbarkeit’ *

1 2 3 4

O O O O

"Kriterium 'Erwarteter Betreuungsaufwand' ist um [1-4] wichtiger
als 'Motive zur Auslagerung von E-Commerce” *

1 2 3 4

O @) O @)

Kriterium 'Erwarteter Betreuungsaufwand' ist um [1-4] wichtiger
als 'Referenzwert' *

1 2 3 4

O O o @)

Abbildung 27: Kundenidentifizierung - Fragebogen fur die Einzelbewertung (eigene Darstellung)

Vi
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D. Kundenidentifizierung: Paarvergleich Einzelbewertungen

Person

Kriterium 1 istum [1-4] wichtiger als... ...Kriterium 2 AVG
A B C D
Leistungsuberdeckung Bestehender Lieferant 2 2 2 3 2,25
Leistungsuberdeckung Einbettung in den Gesamtvertrieb 3 2 3 3 2,75
Leistungsuberdeckung Erwarteter Betreuungsaufwand 3 2 3 3 2,75
Leistungsuberdeckung Skalierbarkeit 3 2 1 0 1,50
Leistungsuberdeckung Motive zur Auslagerung von E-Commerce 1 1 2 0 1,00
Leistungsuberdeckung Referenzwert 3 3 2 2 2,50
Bestehender Lieferant Einbettung in den Gesamtvertrieb 3 2 3 3 2,75
Bestehender Lieferant Erwarteter Betreuungsaufwand 1 1 1 3 1,50
Bestehender Lieferant Skalierbarkeit 2 3 2 3 2,50
Bestehender Lieferant Motive zur Auslagerung von E-Commerce 3 3 3 3 3,00
Bestehender Lieferant Referenzwert 3 2 3 3 2,75
Einbettung in den Gesamtvertrieb Erwarteter Betreuungsaufwand 2 1 3 2 2,00
Einbettung in den Gesamtvertrieb Skalierbarkeit 3 2 3 3 2,75
Einbettung in den Gesamtvertrieb Motive zur Auslagerung von E-Commerce 2 3 2 3 2,50
Einbettung in den Gesamtvertrieb Referenzwert 2 2 3 2 2,25
Erwarteter Betreuungsaufwand Skalierbarkeit 3 3 2 2 2,50
Erwarteter Betreuungsaufwand Motive zur Auslagerung von E-Commerce 0 2 3 2 1,75
Erwarteter Betreuungsaufwand Referenzwert 3 2 3 1 2,25
Skalierbarkeit Motive zur Auslagerung von E-Commerce 2 3 3 2 2,50
Skalierbarkeit Referenzwert 3 3 3 3 3,00
Motive zur Auslagerung von E-Commerce [Referenzwert 3 3 3 3 3,00

Abbildung 28: Kundenidentifizierung - Paarvergleich Einzelbewertungen (eigene Darstellung)

VI
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E. Kundenidentifizierung: Zusammenfihrender Paarvergleich

. Lei hend b ind Erwarteter Motive zur )
. Paawerg|§|Ch "belztunss- Be;ti enaer Ein ettungln.en Betreuungs- Skalierbarkeit Auslagerung Referenzwert Summe (EZE T
| ist um [1-4] wichtiger als — Uberdeckung Lieferant Gesamtvertrieb aufwand von E-Commerce (gerundet)
Leistungstiberdeckung 2,25 2,75 2,75 1’5 1 2 ’5 12,75 18%
Bestehender Lieferant 1,75 2,75 1,5 2,5 3 2,75 11,5 16%
Einbettung in den ®
Jioowng I der 1,25 1,25 2 2,75 2,5 2,25 9,75 | 14%
E tet
S 1,25 2,5 2 2,5 1,75 2,25 10 14%
Skalierbarkeit 25 1,5 1,25 1,5 2.5 3 9,25 13%
Motive zur Auslagerung
von E-Commerce 3 1 1!5 2’25 115 3 9,25 13%
Referenzwert 1,5 1,25 1,75 1,75 1 1 8,25 12%
Summe 70,75 100%

Tabelle 14: Kundenidentifizierung - Zusammenfihrender Paarvergleich (eigene Darstellung)



Anhang

F. Kundenidentifizierung: Skalenauspragung fur Bewertung

geldst werden missen.

Kriterium Skalenauspragung
0 1 2
Leistungsuberdeckung ist vorhanden, jedoch gibt es Das Leist bot deckt sich mit den Anford
Leistungsuiberdeckung Es besteht wenig bis keine Leistungsuberdeckung geringfugige Reibungspunkte, die vor Vertragsabschluss as Leistungsangenot deckt sich mit den Anforderungen

seitens Interessenten

Bestehender Lieferant

Interessent ist kein Lieferant

Interessent ist noch kein bestehender Lieferant, jedoch
besteht die Méglichkeit, eine Handelsbeziehung aufbauen
zu kénnen.

Interessent ist bereits bestehender Lieferant in einem der
Onlineshops von Niceshops.

Einbettung in den
Gesamtvertrieb

Die Produkte des Kunden lassen sich nur im
Dienstleistungsgeschéft vertreiben

Die Produkte des Interessenten sind fiir eine
Handelstatigkeit grundsatzlich geeignet, jedoch besteht
noch keine Lieferantenbeziehung.

Die Produkte lassen sich gut in den Gesamtvertrieb
einbetten, indem gemeinsam Marketing-Aktionen
durchgefuhrt werden kénnen oder das aktuelle
Einkaufsvolumen hoch ist.

Erwarteter Betreuungsaufwand

Gesprache mit dem Interessenten deuten auf hohe
Betreuungsidensitat. Beispielsweise dann, wenn die
Ansprechpersonen nicht themen-affin sind oder zu wenig
Ressourcen vorhanden sind.

Gesprache mit dem Interessenten deuten auf normale
Betreuungsidentsitat hin. Seitens des Interessenten sind
zumindest Ressourcen vorhanden.

Seitens des Interessenten gibt es professionelle
Ansprechpersonen mit genligend Ressourcen, um eine
leistungsvolle Partnerschaft in die Wege zu leiten.

Skalierbarkeit

Die Produkte des Intessenten lassen sich nicht auf globale
Markte skalieren (bspw. Keine EAN-Nummern, ...)

Produkte des Interessenten wirden sich zumindest in
einigen Landern Europas verkaufen lassen konnen.

Die Produkte des Interessenten lassen sich auf
europaische oder sogar globale Markte nahtlos skalieren.

Motive zur Auslagerung von E-
Commerce

Fir den Interessenten ist die Auslagerung nur eine
temporare Lésung

Fir den Interessenten ist die Auslagerung die
Mdglichkeiten, Ressourcenim Unternehmen zu
konzentrieren und dadurch ein professionelleres Setup
betreiben zu kénnen.

Interessent bendtigt professionellen Partner fiir Online-
Vertriebskanale um sich auf seine Kernkompetenz
fokussieren zu kénnen oder um das Service-Level hoch
halten zu kénnen.

Referenzwert

Interessent ist wenis bis gar nicht bekannt.

Interessent ist im deutschsprachigen Raum als Marke in
seiner Branche bekannt.

Interessent ist Besitzer von einer oder mehreren Marken,
die zumindest in Europa entsprechende Bekanntheitsgrade
erreichen.

Tabelle 15: Kundenidentifizierung - Skalenauspragung fir die Bewertung (eigene Darstellung)
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G. Strategieauswahl: Legende fir Kriterienbewertung

Bewertungslegende

Verwendung: Diese Dimensionen wurden fir die Einzelbewertungen und die daraus resultierende Paarvergleichsmatrix verwendet.

Dieses Kriterium hat wesentlich unwichtiger fiir die Strategieauswahl als das andere.

Wesentlich unwichtiger 1

Unwichtiger 2 Dieses Kriterium hat eher unwichtiger fiir die Strategieauswahl als das andere.
Wichtiger 3 Dieses Kriterium hat eher wichtiger fur die Strategieauswahl als das andere.
Wesentlich wichtiger 4 Dieses Kriterium hat wesentlich wichtiger fir die Strategieauswahl als das andere.

Tabelle 16: Strategieauswahl - Legende fur Kriterienbewertung (eigene Darstellung)
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H. Strategieauswahl: Fragebogen fir Kriterienbewertung

Bewertung der Kriterien zur
Strategieauswahl

1: Dieses Kriterium hat wesentlich unwichtiger fiir die Strategieauswahl als das andere.
2: Dieses hat eher fiir die il als das andere.

3: Dieses Kriterium hat eher wichtiger fir die Strategieauswahl als das andere.

4: Dieses Kriterium hat wesentlich wichtiger fur die Strategieauswahl als das andere.

*Required

Kriterium 'Konsistenz in Bezug auf die langfristigen Ziele und
Strategien des Geschéftsfeldes' ist um [1-4] wichtiger als
'‘Umsetzbarkeit in Bezug auf die bendtigten Ressourcen und dem
Know-how des Unternehmens' *

1 2 3 4

@) O O @)

Kriterium 'Konsistenz in Bezug auf die langfristigen Ziele und
Strategien des Geschéftsfeldes' ist um [1-4] wichtiger als
'Wirtschaftlichkeit des operativen Vertriebs' *

1 2 3 4

O @) o O

Kriterium 'Konsistenz in Bezug auf die langfristigen Ziele und
Strategien des Geschéftsfeldes' ist um [1-4] wichtiger als
'Méglichkeiten zur Erfolgskontrolle’ *

1 2 3 4

@) O @) @)

Kriterium 'Konsistenz in Bezug auf die langfristigen Ziele und
Strategien des Geschéftsfeldes' ist um [1-4] wichtiger als
‘Transparenz im Vertriebs- und Entscheidungsprozess' *

1 2 3 4

O @) O O

Kriterium 'Konsistenz in Bezug auf die langfristigen Ziele und
Strategien des Geschéftsfeldes' ist um [1-4] wichtiger als
‘Synergie- und Informationsnutzung' *

1 2 3 4

@) O O @)

Kriterium 'Umsetzbarkeit in Bezug auf die benétigten
Ressourcen und dem Know-how des Unternehmens' ist um [1-4]
wichtiger als 'Wirtschaftlichkeit des operativen Vertriebs' *

1 2 3 4

O @) o O

Kriterium 'Umsetzbarkeit in Bezug auf die bendtigten
Ressourcen und dem Know-how des Unternehmens' ist um [1-4]
wichtiger als 'Méglichkeiten zur Erfolgskontrolle’ *

Abbildung 29: Strategieauswahl - Fragebogen fur Einzelbewertungen der Parameter (eigene Darstellung)
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|. Strategieauswahl: Einzelbewertungen fir Kriterienauswahl

- _ - - Person
Kriterium 1 ist um [1-4] wichtiger als... ...Kriterium 2 AVG
B C
Konsistenz in Bezug auf die Umsetzbarkeit in Bezug auf die
langfristigen Ziele und Strategien des |bendtigten Ressourcen und dem 2 2 2
Geschéftsfeldes Know-how des Unternehmens
Konsn§tgnz n 'Bezug auf die . Wirtschaftlichkeit des operativen
langfristigen Ziele und Strategien des . 3 4 3,75
R Vertriebs
Geschaftsfeldes
Konsistenz in Bezug auf die
langfristigen Ziele und Strategien des |Maoglichkeiten zur Erfolgskontrolle 4 4 3,75
Geschéftsfeldes
Kon5|§te_nz n .Bezug auf die . Transparenz im Vertriebs- und
langfristigen Ziele und Strategien des Entscheidunasnrozess 3 1 2
Geschéaftsfeldes gsp
Konsistenz in Bezug auf die
langfristigen Ziele und Strategien des |Synergie- und Informationsnutzung 1 1 1,75
Geschéftsfeldes
Ums"e.tzbarke|t in Bezug auf die Wirtschaftlichkeit des operativen
bendtigten Ressourcen und dem . 4 3 3,5
Vertriebs
Know-how des Unternehmens
Umsetzbarkeit in Bezug auf die
bendtigten Ressourcen und dem Mdéglichkeiten zur Erfolgskontrolle 2 3 2,5
Know-how des Unternehmens
Ums"e.tzbarke|t in Bezug auf die Transparenz im Vertriebs- und
bendtigten Ressourcen und dem . 1 3 1,75
Entscheidungsprozess
Know-how des Unternehmens
Umsetzbarkeit in Bezug auf die
bendtigten Ressourcen und dem Synergie- und Informationsnutzung 2 1 2
Know-how des Unternehmens
Wirtschaftlichkei i . .
|rts_c aftlichkeit des operativen Mdglichkeiten zur Erfolgskontrolle 2 2 2,5
Vertriebs
Wirtschaftlichkeit des operativen Transparenz im Vertriebs- und
) . 1 4 2,25
Vertriebs Entscheidungsprozess
Wirtschaftlichkeit des operativen . .
. P Synergie- und Informationsnutzung 2 3 2,75
Vertriebs
. . Transparenz im Vertriebs- und
Maoglichkeiten zur Erfolgskontrolle P ) z! ! u 4 2 3,25
Entscheidungsprozess
Maoglichkeiten zur Erfolgskontrolle Synergie- und Informationsnutzung 2 1 1,75
Transpafenz im Vertriebs- und Synergie- und Informationsnutzung 1 1 1
Entscheidungsprozess

Tabelle 17: Strategieauswahl - Einzelbewertungen fur Kriterienauswahl (eigene Darstellung)
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J. Strategieauswahl: Zusammenfuhrender Paarvergleich

Konsistenz in Bezug

Umsetzbarkeit in
Bezug auf die

Transparenz im

Summe

Paarvergleich auf die langfristigen bendtigten Wirtschaftlichkeit des | Mdoglichkeiten zur Vertriebs- und Synergie- und Summe Gewichtung
| istum [1-4] wichtiger als — Ziele und S"traleglen Ressourcen und dem | operativen Vertriebs Erfolgskontrolle Entscheidungsprozess Informationsnutzung (gerundet)
des Geschéftsfeldes Know-how des
Unternehmens
Konsistenz in Bezug auf die
langfristigen Ziele und Strategien 2 3,75 3,75 2 1,75 13,25 22%
des Geschéftsfeldes
Umsetzbarkeit in Bezug auf die
bendtigten Ressourcen und dem 2 3 , 5 2 , 5 1 , 75 2 11,75 20%
Know-how des Unternehmens
Wirtschaftlichkeit des operativen
VA 0,25 0,5 2,5 2,25 2,75 8,25 14%
Mdglichkeiten zur Erfolgskontrolle 0,25 1’5 1,5 3,25 1,75 8,25 14%
Transparenz im Vertriebs- und S
Entscheidungsprozess 2 2 ’ 25 1 ' 7 5 O ’ 7 5 1 7,75 13%
Synergie- und Informationsnutzung 2,25 2 1,25 2,25 3 10,75 18%
60 100%

Tabelle 18: Strategieauswahl - Zusammenfihrender Paarvergleich (eigene Darstellung)
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K. Strategieauswahl:

Kriterienkatalog fur Nutzwertanalyse

Kriterium

Skalenauspréagung

3

Konsistenz in Bezug auf die
langfristigen Ziele und Strategien
des Geschéftsfeldes

Die Strategie unterstitzt keine
langfristigen Ziele des Geschéaftsfeldes.

Die Strategie wirkt neutral auf die
Erreichung langfristiger Ziele.

Die Strategie stellt eine enorme
UnterstlUtzung fir langfristige Ziele dar.

Umsetzbarkeit in Bezug auf die
bendtigten Ressourcen und dem
Know-how des Unternehmens

Fur die Umsetzung ist mit enormen
Ressourcenaufwand zu rechnen.

Die Strategieauswahl ist genau passend fur
die verfligbaren Ressourcen im
Unternehmen.

Die Strategieauswahl belastet weniger
Ressourcen als angenommen.

Wirtschaftlichkeit des operativen
Vertriebs

Der operative Vertrieb ist aufgrund des
Personaleinsatzes und externer Kosten
teuer.

Der operative Vertrieb ist dem Output
gegeniiber gestellt genau passend.

Der operative Vertrieb ist glinstiger bzw.
effizienter in der Kundenakquise.

Moglichkeiten zur Erfolgkontrolle

Es ist keine Erfolgskontrolle gegeben.

Es ist eine adaquate Erfolgskontrolle
maoglich.

Die Erfolgskontrolle ist aufgrund
zuséatzlicher Daten Gberaus gegeben.

Transparenz im Vertriebs- und
Entscheidungsprozess

Es ist nicht transparent, wie die
Entscheidung zu einem Neukunden
zustande kommt.

Es ist maRig ersichtlich, wie eine
Entscheidung zustande kommt.

Es ist vollkommen transparent, wie eine
Entscheidung zustande kommt.

Synergie- und
Informationsnutzung

Hinsichtlich vorhandener Synergien im
Unternehmen ist keine Nutzung
maoglich.

Es ist eine normale Nutzung von
Synergien moglich.

Die Synergienutzung ist aufgrund extensiver
Vernetzung durch die Strategieauswahl
moglich.

Tabelle 19: Strategieauswahl - Kriterienkatalog fiir Nutzwertanalyse (eigene Darstellung)
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L. Strategieauswahl: Fragebogen fir Strategiebewertung

Bewertung der Strategien

Konsistenz in Bezug auf die langfristigen Ziele und Strategien

des Geschéftsfeldes

1 = Die Strategie unterstiitzt keine langfristigen Ziele des Geschaftsfeldes., 3 = Die Strategie wirkt
neutral auf die Erreichung langfristiger Ziele., 5 = Die Strategie stellt eine enorme Unterstitzung fur
langfristige Ziele dar.

1 2 3 4 5

@) @) O O O

Umsetzbarkeit in Bezug auf die benétigten Ressourcen und dem

Know-how des Unternehmens

1 = Fir die Umsetzung ist mit enormen Ressourcenaufwand zu rechnen. 3 = Die Strategieauswahl
ist genau passend fur die verfligbaren R: im Ur h . 5= Die i hi
belastet weniger Ressourcen als angenommen.

1 2 3 4 5

O O O O O

Wirtschaftlichkeit des operativen Vertriebs

1 = Der operative Vertrieb ist aufgrund des Personaleinsatzes und externer Kosten teuer. 3 = Der
operative Vertrieb ist dem Output gegeniiber gestellt genau passend. 5 = Der operative Vertrieb ist
giinstiger bzw. effizienter in der Kundenakquise.

1 2 3 4 5

@) @) @) ®) @)

Mdglichkeiten zur Erfolgskontrolle
1 = Es ist keine Erfolgskentrolle gegeben. 3 = Es ist eine addquate Erfolgskontrolle méglich. 5 = Die
Erfolgskontrolle ist aufgrund zusatzlicher Daten tberaus gegeben.

1 2 3 4 5

@) O @) O @)

Transparenz im Vertriebs- und Entscheidungsprozess

1 = Es ist nicht parent, wie die Entscheid; zu einem Neukunden zustande kommt. 3 = Es ist
milig ersichtlich, wie eine E heidung de kommit. 5 = Es ist vollkommen transparent, wie
eine Entscheidung zustande kommt.

1 2 3 4 5

O O O @) O

Synergie- und Informationsnutzung

1 = Hinsichtlich vorhandener Synergien im Untemehmen ist keine Nutzung maglich. 3 = Es ist eine
normale Nutzung von Synergien maglich. 5 = Die Synergienutzung ist aufgrund extensiver
Vernetzung durch die Strategieauswahl méaglich.

1 2 3 4 5

@) @) O O O

BACK SUBMIT

Abbildung 30: Strategieauswabhl - Beispiel-Fragebogen fur Strategiebewertung (eigene Darstellung)
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M. Strategieauswahl: Einzelbewertungen fur Nutzwertanalyse

Person A Person B Person C Person D Durchschnitt
Q Q Q Q Q
o |.Q o |.Q o |.@ o |.@ o Q
(] (@] (] (@] [¢] (@] (] (@] (] (@]
T |L T L T L T |L © 2
5 ] 5 ] 5 ] 5 ] 5 ]
Kriterienbewertung . < ﬁ . < @ . < @ . < @ . < @
i ili i [ © [ [ ©
zur jeweiligen Strategie sle|E(S|ale|Sls]lale|Elcs]lalelEls] o o S c
(O] (@) o = (O] (@) o = (O] [e)) o = (0] (@) o = (0] [@)) o =
s|elx|¢|S(e|x |88 (x|Q]l|e(x|[Q] 9 X Q
Sslc|lc|Rl=s|s|ec| sl e|¥l=ss|e|R = © o x
A ELE MR ELE MR ERE MR B & 7] o
GlZ|2|lelG|2Z|2|lelG|=|S|le]lG|2(2|e]|l G | =[S |2
> > =] = =] > 5 = =] > =] = > > =] = =] > > =
ajla|x|alafa|x|[a]la|a|x|d]lala|lx || a o % =)
KonS|stgnz in Bezug a"uf die langfristigen Ziele und 2lals|slz2l2lalslz2l2lalsl2|3]5]3]200]200]450]300
Strategien des Geschaftsfeldes
Umsetzbarkeit in Bezug auf die bendtigten 2l2ls|3lz2l2ls3l2l2]al3l2|4]|5]3]|200]225]|475]3.00
Ressourcen und dem Know-how des Unternehmens
Wirtschaftlichkeit des operativen Vertriebs 212 |5(3)3|2(5]|313(|2]|]4|3]3|2]|4]|3]2,75(2,00](4,50](3,00
Moglichkeiten zur Erfolgskontrolle 212 |13(2)2|4(3]|2)12|2|4|2)2]|2]|5|2]200(250(3,75(2,00
Transparenz im Vertriebs- und 221 |3]2|2|2]|3]2|2]|2]|3]2]|2]|5]3]200]|150]250]3,00
Entscheidungsprozess
Synergie- und Informationsnutzung 1{1|53})1]1(5|2)1|2(|5]2)2|1]5|3])125(1,25(5,00(2,50

Tabelle 20: Strategieauswahl - Einzelbewertungen fir Nutzwertanalyse (eigene Darstellung)

XVII



Anhang

N. Strategieauswahl: Zusammenfihrende Nutzwertanalyse

Tabelle 21: Strategieauswahl - Zusammenfiihrende Nutzwertanalyse (eigene Darstellung)

Gewichtung Push-Strategie Pull-Strategie Kun(si:n-tKoptakt- leferte n:ler_'ungs-
Nutzwertanalyse @) rategie strategie
B B*G B B*G B B*G B B*G
Konsistenz in Be.zug auf die Ian.gfrlstlgen Ziele 290 2,00 0,44 2,00 0,44 4,50 0,99 3,00 0,66
und Strategien des Geschaftsfeldes

Umsetzbarkeit in Bezug auf die bendtigten

Ressourcen und dem Know-how des 20% 2,00 0,39 2,25 0,44 4,75 0,93 3,00 0,59

Unternehmens

Wirtschaftlichkeit des operativen Vertriebs 14% 2,75 0,38 2,00 0,28 4,50 0,62 3,00 0,41

Méglichkeiten zur Erfolgkontrolle 14% 2,00 0,28 2,50 0,34 3,75 0,52 2,00 0,28

Transparenz im Vertriebs- und 13% 2,00 0,26 1,50 0,19 2,50 0,32 3,00 0,39

Entscheidungsprozess
Synergie- und Informationsnutzung 18% 1,25 0,22 1,25 0,22 5,00 0,90 2,50 0,45
Ergebnis 100%
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O. Detaillierter MalBhahmenplan zur Neukundenakquise

SGF | Ziel MalRRnahme Start Ende Zust.
2 1 Business Development MitarbeiterIn einstellen 30.04.19 31.07.19 GF
2 1 Anforderungen an zukinftige Mitarbeiterln definieren 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Interne Ausschreibung fir MitarbeiterIn erstellen 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Besprechung mit HR-Abteilung abhalten 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Ausschreibung definieren 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Externe Ausschreibung erstellen 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Inserat auf karriere.at erstellen 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Inserat auf willhaben.at erstellen 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Executive Research durchfilhren lassen 30.04.19 20.06.19 GF
2 1 Angebote einholen 30.04.19 10.04.19 GF
2 1 Erstgespréche mit ER-Unternehmen fiihren 10.04.19 30.06.19 GF
2 1 Beauftragung des gewdhlten Partners 30.04.19 30.04.19 GF
2 1 Bewerberlnnen screenen 10.04.19 30.06.19 GF
2 1 Bewerbungsgesprache mit potenziellen Kandidaten fiihren 30.06.19 31.07.19 GF
2 1 Jobangebot an Wunschkandidatin senden 30.06.19 31.07.19 GF
2 1 Arbeitsvertrag mit KandidatIn unterzeichnen 30.06.19 31.07.19 GF
2 2 | Lead-Qualifizierung aufbauen 30.04.19 07.06.19 CS/FF
2 2 Terminvorschlage fur Workshop aussenden 30.04.19 30.06.19 CSI/FF
2 2 Projektteam fir Lead-Qualifizierung definieren 30.04.19 30.06.19 CS/FF
2 2 Workshop-Termin vereinbaren 30.04.19 30.06.19 CS/FF
2 2 Unterlagen fir Workshop vorbereiten 30.04.19 29.06.19 CS/FF
2 2 Workshop fir Lead-Qualifizierung abhalten 01.07.19 30.06.19 CS/FF
2 2 Modus fiir Lead-Qualifizierung ausdefinieren 01.07.19 07.06.19 CS/FF
2 3 | CRM-System einfiihren 30.04.19 23.07.19 CSIFF
2 3 Desk Research fur CRM-Anbieter durchfiihren 30.04.19 30.04.19 CSIFF
2 3 Vergleichstabelle der Systeme erstellen 30.04.19 30.04.19 CSIFF
2 3 Erstgespréche mit ca. funf Anbietern fihren 30.04.19 30.04.19 CS/FF
2 3 Demo-Zugang anfordern 02.05.19 14.05.19 CS/FF
2 3 Engere Auswabhl, ca. zwei Systeme, zu Detailabklarungen ins Unternehmen einladen 15.05.19 30.05.19 CSI/FF
2 3 Leistungsanforderungen mit Leistungsabdeckung vergleichen 30.05.19 15.06.19 CS/FF
2 3 Nachverhandlungen bzgl. Kosten avisieren 30.05.19 15.06.19 CS/FF
2 3 Vertrag mit CRM-Anbieter unterzeichnen 15.06.19 15.06.19 CS/FF
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2 3 Projektplan und weitere Vorgehensweise mit Anbieter abstimmen 15.06.19 30.06.19 CS/FF
2 3 Basis-Setup fiur operativen Vertriebsprozess 01.07.19 23.07.19 CSI/FF
2 3 Datenfelder fur Lead-Datenbank anlegen 01.07.19 10.07.19 CSI/FF
2 3 Bisherige Daten in das CRM-System importieren 01.07.19 10.07.19 CSI/FF
2 3 Vertriebsprozess (Funnel) digital implementieren 01.07.19 10.07.19 CSIFF
2 3 Lead-Qualifizierung in das CRM-System implementieren 01.07.19 10.07.19 CSIFF
2 3 Mithilfe von Test-Leads die Qualifizierungsparameter auf Validitat Gberprifen 10.07.19 23.07.19 CSIFF
2 3 Systemeinschulung durch den Anbieter durchfiihren 30.04.19 30.06.19 CSIFF
2 4 Erstellung von verkaufsférdernden Unterlagen 30.04.19 01.08.19 RK
2 4 Content-Aufbereitung durchfihren 30.04.19 30.06.19 RK
2 4 Termin mit Texterin vereinbaren 30.04.19 30.04.19 RK
2 4 Termin mit Grafikerin vereinbaren 30.04.19 30.04.19 RK
2 4 Briefing fiir Texterin verfassen 04.05.19 04.05.19 RK
2 4 Briefing fiir Grafikerin verfassen 04.05.19 04.05.19 RK
2 4 Auswahl des grundsétzlichen Corporate Designs fiir das Geschéftsfeld 01.06.19 30.06.19 RK
2 4 Erstellung von Print-Materialien 30.04.19 20.07.19 RK
2 4 Gemeinsamen Abstimmungstermin mit Content und Grafik vereinbaren 30.04.19 30.04.19 RK
2 4 Erste Entwiirfe gemeinsam mit Zustandigen bewerten 07.05.19 14.05.19 RK
2 4 Erste Feedbackschleife der Entwirfe durchfihren 14.05.19 07.06.19 RK
2 4 Finale Entwirfe mit Verantwortlichen abstimmen 07.06.19 10.07.19 RK
2 4 Angebote fir Druck einholen 07.05.19 14.05.19 RK
2 4 Druckerei mit der Produktion beauftragen 10.07.19 14.07.19 RK
2 4 Endkontrolle der gefertigten Print-Materialien 14.07.19 20.07.19 RK
2 4 Adaptierung der Website 30.04.19 30.07.19 RK
2 4 Abklarungstermin mit IT bzgl. Ressourcen und Méglichkeiten 30.04.19 30.04.19 RK
2 4 Layoutumsetzungen von Grafikerin anfertigen lassen 02.05.19 30.06.19 RK
2 4 Layoutfreigabe durch IT veranlassen 02.05.19 14.06.19 RK
2 4 Layout von IT programmieren lassen 14.06.19 30.06.19 RK
2 4 Content-Aufbereitung durch Grafikerin 02.05.19 30.07.19 RK
2 4 Einpflegen des Contents via CMS-System 30.06.19 30.07.19 RK
2 4 Ubersetzung ins Englische intern beauftragen 30.06.19 30.07.19 RK
2 4 Erstellung des Integrationsleitfadens 30.06.19 01.08.19 RK
2 4 Workshop mit beteiligten Abteilungen organisieren 30.06.19 04.07.19 RK
2 4 Workshop-Agenda definieren 04.07.19 04.07.19 RK
2 4 Workshop abhalten 04.07.19 22.07.19 RK
2 4 Outcome aus Workshop nacharbeiten 22.07.19 26.07.19 RK
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2 4 | | Integrationsleitfaden verfassen 26.07.19 01.08.19 RK

2 4 MaRnahmen zur Verbesserung der internen Kommunikation 30.04.19 30.06.19 FFE

2 4 Prozessdefinition fir Kommunikation zwischen Geschéftsfelder 30.04.19 30.04.19 FF

2 4 Vorstellung der Dienstleistungen im Unternehmen 02.05.19 17.05.19 FF

2 4 Workshop mit Shopmanagement fur Detailfragen und Erklarung Vertriebsprozess 17.05.19 30.06.19 FF

2 4/5 | Operative Vertriebstatigkeiten durchfiihren 17.05.19 31.12.20 BDM
2 4/5 Erste Rickmeldungen von Shopmanagement bearbeiten 17.05.19 31.12.19 BDM
2 4/5 Leads in CRM-System eintragen 17.05.19 30.07.19 BDM
2 4/5 Erstgesprache mit Lieferanten fihren 01.08.19 31.12.19 BDM
2 4/5 Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 01.08.19 31.12.19 BDM
2 4/5 Mit geeigneten Leads weitere Gesprache vereinbaren 01.08.19 31.12.19 BDM
2 4/5 Endgiiltige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 01.08.19 31.12.19 BDM
2 4/5 Erstanalyse nach aktiven Riickmeldungen vom Shopmanagement erstellen 30.12.19 10.01.20 BDM
2 4/5 Lead-Anzahl mit Zielen vergleichen 30.12.19 30.12.19 BDM
2 4/5 Nachfassen im Shopmanagement fiir weitere Kontakte 30.12.19 10.01.20 BDM
2 4/5 Bearbeitung von Inbound-Leads durchfiihren 01.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Gesammelte Anfragen der letzten Monate bearbeiten und Erstgesprache vereinbaren 01.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 01.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Mit geeigneten Leads weitere Gesprache vereinbaren 01.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Endgiiltige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 01.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Aktive Neukundenakquise durchfiihren 10.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Termin mit Verantwortlichen und Geschéftsfiihrung vereinbaren 10.08.19 10.08.19 BDM
2 4/5 Potenzielle Wunschunternehmen seitens der Geschaftsfiihrung aufnehmen 10.08.19 20.08.19 BDM
2 4/5 Wunschunternehmen der GF kontaktieren und Erstgespréche vereinbaren 20.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 20.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Mit geeigneten Leads weitere Gesprache vereinbaren 20.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Endgiiltige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 20.08.19 06.06.20 BDM
2 4/5 Zwischenanalyse Neukundenakquise durchfihren 06.06.20 31.12.20 BDM
2 4/5 Lead-Anzahl mit Zielen vergleichen 06.06.20 06.06.20 BDM
2 4/5 Nachfassen im Shopmanagement fir weitere Kontakte 10.06.20 31.07.20 BDM
2 4/5 Weitere Akquisegesprache mit Interessenten flihren 31.07.20 31.12.20 BDM
2 4/5 Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 31.07.20 31.12.20 BDM
2 4/5 Mit geeigneten Leads weitere Gespréache vereinbaren 31.07.20 31.12.20 BDM
2 4/5 Endgiiltige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 31.07.20 31.12.20 BDM

Tabelle 22: Detaillierter MaBnahmenplan zur Neukundenakquise (eigene Darstellung)
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P. Detaillierte Planung des Vertriebsbudgets

MaBnahme zsltr:]trfégﬁr Interne Kosten Kosltzé:zi)ns?tion Externe Kosten (Sﬁ:ﬁ‘mjlg(stgg) Zust.
Business Development Mitarbeiterin einstellen GF
Anforderungen an zukiinftige Mitarbeiterin definieren 16 € 1.152,00 € 1.152,00 GF
Interne Ausschreibung fur Mitarbeiterin erstellen GF
Besprechung mit HR-Abteilung abhalten 8 € 576,00 € 576,00 GF
Ausschreibung definieren 8 € 576,00 € 576,00 GF
Externe Ausschreibung erstellen GF
Inserat auf karriere.at erstellen 0 Inserate buchen € 990,00 € 990,00 GF
Inserat auf willhaben.at erstellen 0 Inserate buchen € 1.050,00 € 1.050,00 GF
Executive Research durchfiihren lassen GF
Angebote einholen 8 € 576,00 € 576,00 GF
Erstgespréche mit ER-Unternehmen fiihren 24 € 1.728,00 € 1.728,00 GF
Beauftragung des gewahlten Partners 4 € 288,00 Kosten fir ER € 12.000,00 € 12.288,00 GF
Bewerberlnnen screenen 64 € 4.608,00 € 4.608,00 GF
Bewerbungsgesprache mit potenziellen Kandidaten fihren 32 € 2.304,00 € 2.304,00 GF
Jobangebot an Wunschkandidatin senden 8 € 576,00 € 576,00 GF
Arbeitsvertrag mit Kandidatln unterzeichnen 8 € 576,00 € 576,00 GF
Lead-Qualifizierung aufbauen CS/IFF
Terminvorschlage fur Workshop aussenden 8 € 576,00 € 576,00 CSIFF
Projektteam fiir Lead-Qualifizierung definieren 4 € 288,00 € 288,00 CSIFF
Workshop-Termin vereinbaren 4 € 288,00 € 288,00 CSIFF
Unterlagen fur Workshop vorbereiten 16 € 1.152,00 € 1.152,00 CSIFF
Workshop fiir Lead-Qualifizierung abhalten 12 € 864,00 € 864,00 CSIFF
Modus fur Lead-Qualifizierung ausdefinieren 8 € 576,00 € 576,00 CSIFF
CRM-System einfuhren CS/IFF
Desk Research fir CRM-Anbieter durchfiihren 8 € 576,00 € 576,00 CS/FF
Vergleichstabelle der Systeme erstellen 16 € 1.152,00 € 1.152,00 CS/IFF
Erstgespréche mit ca. flnf Anbietern fihren 64 € 4.608,00 € 4.608,00 CS/IFF
Demo-Zugang anfordern 8 € 576,00 € 576,00 CSIFF
Egggfeﬁ;s;aglﬁlgz.eawel Systeme, zu Detailabklarungen ins 12 € 864,00 € 864,00 CS/FE
Leistungsanforderungen mit Leistungsabdeckung vergleichen 8 € 576,00 € 576,00 CSIFF
Nachverhandlungen bzgl. Kosten avisieren 8 € 576,00 € 576,00 CS/FF
Vertrag mit CRM-Anbieter unterzeichnen 4 € 288,00 CRM bis 2020 € 14.500,00 € 14.788,00 CSIFF
Projektplan und weitere Vorgehensweise mit Anbieter abstimmen 8 € 576,00 € 576,00 CS/FF
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Basis-Setup fur operativen Vertriebsprozess CSIFF
Datenfelder fiir Lead-Datenbank anlegen 24 € 1.728,00 € 1.728,00 CSIFF
Bisherige Daten in das CRM-System importieren 20 € 1.440,00 € 1.440,00 CSIFF
Vertriebsprozess (Funnel) digital implementieren 8 € 576,00 € 576,00 CSIFF
Lead-Qualifizierung in das CRM-System implementieren 64 € 4.608,00 € 4.608,00 CS/IFF
('}At;g'gﬁj;/;? Test-Leads die Qualifizierungsparameter auf Validitét 2 € 1.728,00 € 1.728.,00 CS/FF
Systemeinschulung durch den Anbieter durchfiihren 80 € 5.760,00 € 5.760,00 CSIFF
Content-Aufbereitung durchfihren RK
Termin mit Texterin vereinbaren 4 € 288,00 € 288,00 RK
Termin mit Grafikerin vereinbaren 4 € 288,00 € 288,00 RK
Briefing fur Texterin verfassen 8 € 576,00 Dienstleistungen 2.500,00 € 3.076,00 RK
Briefing fur Grafikerin verfassen 8 € 576,00 Dienstleistungen 3.200,00 € 3.776,00 RK
Auswahl des grundsétzlichen Corporate Designs fiir das Geschéftsfeld 12 € 864,00 € 864,00 RK
Erstellung von Print-Materialien RK
Gemeinsamen Abstimmungstermin mit Content und Grafik 4 € 288,00 Dienstleistungen 2.200,00 € 2.488,00 RK
Erste Entwirfe gemeinsam mit Zusténdigen bewerten 4 € 288,00 € 288,00 RK
Erste Feedbackschleife der Entwurfe durchfihren 4 € 288,00 € 288,00 RK
Finale Entwirfe mit Verantwortlichen abstimmen 8 € 576,00 € 576,00 RK
Angebote fir Druck einholen 4 € 288,00 € 288,00 RK
Druckerei mit der Produktion beauftragen 4 € 288,00 Druckkosten 1.200,00 € 1.488,00 RK
Endkontrolle der gefertigten Print-Materialien 4 € 288,00 € 288,00 RK
Adaptierung der Website RK
Abklarungstermin mit IT bzgl. Ressourcen und Mdglichkeiten 12 € 864,00 € 864,00 RK
Layoutumsetzungen von Grafikerin anfertigen lassen 12 € 864,00 Dienstleistungen 1.400,00 € 2.264,00 RK
Layoutfreigabe durch IT veranlassen 8 € 576,00 € 576,00 RK
Layout von IT programmieren lassen 100 € 7.200,00 € 7.200,00 RK
Content-Aufbereitung durch Grafikerin 48 € 3.456,00 Dienstleistungen 900,00 € 4.356,00 RK
Einpflegen des Contents via CMS-System 12 € 864,00 € 864,00 RK
Ubersetzung ins Englische intern beauftragen 16 € 1.152,00 € 1.152,00 RK
Erstellung des Integrationsleitfadens RK
Workshop mit beteiligten Abteilungen organisieren 4 € 288,00 € 288,00 RK
Workshop-Agenda definieren 4 € 288,00 € 288,00 RK
Workshop abhalten 36 € 2.592,00 ,\fg‘ézrr’;‘fg . 1.000,00 | € 3.592,00 RK
Outcome aus Workshop nacharbeiten 20 € 1.440,00 € 1.440,00 RK
Integrationsleitfaden verfassen 56 € 4.032,00 € 4.032,00 RK
MaRnahmen zur Verbesserung der internen Kommunikation FF
Prozessdefinition fir Kommunikation zwischen Geschéftsfelder 32 € 2.304,00 € 2.304,00 FF
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Vorstellung der Dienstleistungen im Unternehmen 32 € 2.304,00 € 2.304,00 FF
ye?:ﬁzggzrrgziteigopmanagement fir Detailfragen und Erklarung 32 € 2.304,00 € 2.304.00 ==
Erste Rickmeldungen von Shopmanagement bearbeiten BDM
Leads in CRM-System eintragen 8 € 576,00 € 576,00 BDM
Erstgespréache mit Lieferanten fiihren 80 € 5.760,00 € 5.760,00 BDM
Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 8 € 576,00 € 576,00 BDM
Mit geeigneten Leads weitere Gesprache vereinbaren 80 € 5.760,00 € 5.760,00 BDM
Endgultige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Erstanalyse nach Riickmeldungen vom Shopmanagement BDM
Lead-Anzahl mit Zielen vergleichen 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Nachfassen im Shopmanagement fiir weitere Kontakte 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Bearbeitung von Inbound-Leads durchfiuhren BDM
CEE:esstggﬁsr;gLieAr\}féfegiﬁE;ZLIetzten Monate bearbeiten und 8 € 576,00 € 576,00 BDM
Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 12 € 864,00 € 864,00 BDM
Mit geeigneten Leads weitere Gespréche vereinbaren 80 € 5.760,00 € 5.760,00 BDM
Endgultige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Aktive Neukundenakquise durchfiihren BDM
Termin mit Verantwortlichen und Geschéftsfiihrung vereinbaren 4 € 288,00 € 288,00 BDM
zgftr(]egrz]irﬁlé(re] Wunschunternehmen seitens der Geschéftsfuhrung 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Unternehmen der GF kontaktieren und Erstgespréche vereinbaren 20 € 1.440,00 € 1.440,00 BDM
Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 8 € 576,00 € 576,00 BDM
Mit geeigneten Leads weitere Gespréche vereinbaren 80 € 5.760,00 € 5.760,00 BDM
Endgultige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Zwischenanalyse Neukundenakquise durchfuhren BDM
Lead-Anzahl mit Zielen vergleichen 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Nachfassen im Shopmanagement fiir weitere Kontakte 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Weitere Akquisegesprache mit Interessenten fiihren 240 € 17.280,00 € 17.280,00 BDM
Mit gesammelten Informationen Lead-Qualifizierung durchfiihren 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Mit geeigneten Leads weitere Gespréache vereinbaren 4 € 288,00 € 288,00 BDM
Endgultige Entscheidung mit entsprechenden Leads treffen 80 € 5.760,00 € 5.760,00 BDM
Gesamt 1828 € 131.616,00 € 40.940,00 € 171.404,00

Tabelle 23: Detaillierte Planung des Vertriebsbudgets (eigene Darstellung)
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