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Zusammenfassung

Steigende Altglasmengen, verscharfte gesetzliche Rahmenbedingungen und ambi-
tionierte Kreislaufwirtschaftsziele zwingen Entsorgungsunternehmen zu Verande-
rungen. Die Digitalisierung er6ffnet hierzu neue Mdglichkeiten.

Die Saubermacher Dienstleistungs AG (SDAG) ist ein Osterreichisches Entsor-
gungsunternehmen und versucht mit der Entwicklung und dem Vertrieb von Smart
Collection, einer Software zur Routenoptimierung der Altglassammlung, die digitale
Transformation als Chance zu nutzen. Diese Diversifikation bedeutet gleichzeitig
gegen neue Mitbewerber bestehen zu missen. Im Zuge dieser Masterarbeit wird
daher ein Vertriebskonzept zur B2B-Neukundenakquise fur die Dienstleistung
Smart Collection entwickelt.

Der Theorieteil zeigt relevante Aspekte der 6sterreichischen Altglassammlung und
deren Organisationsstruktur auf. Beratungsintensive und komplexe Dienstleistun-
gen erfordern Exzellenz in der Vertriebstatigkeit. Der personliche Kontakt und Ver-
trauensaufbau sind hierbei wichtige Aspekte. Der Aufbau von nachhaltigen Kunden-
beziehungen ist das Ziel und gleichzeitig eine grol3e Herausforderung fur die SDAG.
Durch die Auseinandersetzung mit Besonderheiten der Neukundenakquise im IT-
Dienstleistungsbereich werden Komplexitatstreiber und Erfolgsfaktoren aufgezeigt.
Eine entsprechende Kundenqualifizierung ermdglicht eine effiziente Priorisierung
und Bearbeitung der potentiellen Neukunden und erlaubt den zielgerichteten Ein-
satz von Vertriebsressourcen.

Unter Berilicksichtigung der Ergebnisse der Situationsanalyse wird im Praxisteil eine
qualitative Erhebung durchgefuhrt. Dabei wird das Ziel, verfolgt Beschaffungsab-
laufe und Kaufentscheidungsprozesse zu identifizieren und prazisieren. Auf Basis
der gewonnenen Erkenntnisse erfolgt die Auswahl eines Strategiemix und die Uber-
fuhrung in konkrete vertriebliche Mal3hahmen.

Abschlie3end werden Handlungsempfehlungen zur Integration der Malinahmen ab-
gegeben. Ein Resiimee vervollstandigt diese Masterarbeit.



Executive Summary

Increasing amounts of waste glass, stricter legal frameworks and ambitious recy-
cling management goals are forcing waste disposal companies to change. Digitiza-
tion opens up new possibilities in this subject area.

Saubermacher Dienstleistungs AG is an Austrian waste disposal company and tries
to use the digital transformation as an opportunity with the development and sale of
Smart Collection, a software for route optimization of the waste glass collection. This
diversification also means having to stand up to new competitors. In the course of
this master thesis, a sales concept for B2B new customer acquisition for the Smart
Collection service is being developed.

The theoretical part shows relevant aspects of the Austrian waste glass collection
and its organizational structure. Consulting-intensive and complex services require
excellence in sales activities. Personal contact and building trust are important as-
pects in this context. Building sustainable customer relationships is the goal and at
the same time a major challenge for SDAG. By dealing with the specifics of new
customer acquisition in the IT service sector, drivers of complexity and success fac-
tors are shown. Appropriate customer qualification enables efficient prioritization
and processing of potential new customers and enables the targeted-oriented allo-
cation of sales resources.

Taking the results of the situation analysis into account, a qualitative survey is car-
ried out in the practical part. The aim is to identify and specify procurement pro-
cesses and purchase decision processes. Based on the knowledge gained, a strat-
egy mix is selected and translated into concrete sales measures.

Finally, recommendations for action for integrating the measures are given. A ré-

sumé completes this master thesis.
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1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Bedingt durch die Rohstoffknappheit und die steigenden Abfallmengen ist die Stei-
gerung der Ressourceneffizienz seit 2014 ein priorisiertes Themenfeld im Bereich
der Abfallwirtschaft (vgl. Europaisches Parlament 2020). Die EU-Umweltkommis-
sion sieht vor, die CO2-Emissionen bis zum Jahr 2030 um 36% zu senken (vgl.
Bundesministerium fur Klimaschutz, Umwelt Energie, Mobilitét, Innovation und
Technologie 2020).

In Osterreich wird die Altglassammlung von der Austria Glas Recycling GmbH mit-
tels eines Ausschreibungsverfahrens organisiert und Entsorgungsunternehmen be-
auftragt. Ein wesentliches Ziel des Unternehmens ist es, das Osterreichische Sam-
melsystem zu optimieren und durch die Reduktion von CO2-Emissionen einen Bei-
trag zur Erreichung des zuvor genannten EU-Ziels zu leisten (vgl. Austria Glas Re-
cycling GmbH 2017b, S. 80).

Die Saubermacher Dienstleistungs AG, nachfolgend Saubermacher oder SDAG ge-
nannt, ist ein Entsorgungsunternehmen, welches versucht, die wesentlichen Veran-
derungen rechtzeitig zu erkennen und entsprechende Entwicklungsansatze abzu-
leiten (vgl. Opelt 26.09.2018).

Aufgrund dieser Umsténde sieht das Unternehmen die Chance einer Diversifikation
durch digitale Innovationen. Deshalb wurde die Software Smart Collection (SC) ent-
wickelt. Diese Plattformlésung wird als ,Software-as-a-Service® (SaaS) an andere
Entsorgungsunternehmen zur Abholroutenoptimierung bei der Altglassammlung
vertrieben. Auch Saubermacher selbst nutzt diese fir eigene Entsorgungsdienst-
leistung (vgl. Opelt 18.08.2020).

Der Softwarealgorithmus analysiert die Flllstandsdaten der Sensoren, welche in
den Glasbehaltern verbaut sind. Im Anschluss wird eine optimierte Abholroute im
Sinne einer maximalen Ressourceneffizienz generiert. Der spezielle Nutzen fur Ent-
sorgungsunternehmen liegt darin, dass die Glasentsorgung proaktiv organisiert, auf
kurzfristige Veranderungen reagiert und die Abholrouten logistisch effizient geplant
werden konnen (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019). Daraus resultieren
eine Kosteneffizienz (weniger gefahrene Kilometer und geringerer Treibstoffver-
brauch), eine héhere Entsorgungsqualitat (keine tberfullten Behalter) und 6kologi-
sche Vorteile (Einsparung von COz2-Emissionen) (vgl. Kornthaler 03.04.2019).



Als Zielgruppe wurden alle 50 6sterreichischen Entsorgungsunternehmen fur Alt-
glas in Osterreich festgelegt (vgl. Opelt 18.08.2020). Fiuir Saubermacher steht nicht
die Differenzierung durch die softwaregestutzte Sammlung im Vordergrund (welche
sonst im Widerspruch zum Vertrieb der Plattform ware), sondern die Diversifikation

mittels digitaler Innovation als Plattformbetreiber (vgl. Opelt 18.11.2020).

Allgemeine Informationen zum Unternehmen kdnnen dem Anhang entnommen wer-
den (vgl. Anhang, S. A-4). Eine detaillierte Beschreibung der Dienstleistung Smart

Collection kann dem Anhang enthnommen werden (vgl. Anhang, S. A-8).



1.2 Unternehmensziele

Ubergeordnetes Unternehmensziel

Das Ubergeordnete Unternehmensziel ist es, als ,Leader in Waste Intelligence® ei-
nen Umsatz im 6sterreichischen Kerngeschaft von € 161 Mio. im Jahr 2022 zu er-
wirtschaften. Davon entfallen € 2,1 Mio. auf den innovativen Geschéaftsbereich
Smart Waste, wodurch eine Diversifikation forciert wird (vgl. Saubermacher Dienst-
leistungs AG 2019).

Eine Ubersicht der Geschéftsbereiche und der jeweiligen Umsatzziele kann dem
Anhang entnommen werden (vgl. Anhang S. A-6).

Vertriebsbezogene Ziele

Das Vertriebsziel des Unternehmens ist es, im Jahr 2022 mindestens sechs Neu-
kunden zu gewinnen, mit denen ein Gesamtumsatz von mindestens € 321.000
durch den Vertrieb von Smart Collection (Teilbereich von Smart Waste) im Zielmarkt

Osterreich erwirtschaftet wird.



1.3 Problemstellung

Neben dem herkdmmlichen Vertrieb von verschiedenen Entsorgungslosungen hat
sich Saubermacher aktiv mit dem in der Ausgangssituation beschriebenen Wandel
innerhalb des Abfallwirtschaftssystems beschéftigt (vgl. Ziehenberger 16.09.2020).
Die Abteilung Smart Waste der SDAG beschéftigt sich seit dem Jahr 2019 mit dem
Vertrieb von ,Smart Collection®. Jedoch blieben die erhofften Umsétze aus bezie-
hungsweise konnten keine positiven Deckungsbeitrdge erwirtschaftet werden. Um
den weiteren Fortbestand und kunftige Weiterentwicklungen von Smart Collection
(SC) gewahrleisten zu kdnnen, sind diese aber zwingend und dringend notwendig
(vgl. Kornthaler 16.04.2020).

Durch die Vision ,Leader in Waste Intelligence” wird die Entwicklung von digitalen
und modernen Ansatzen angestrebt. In Hinblick auf die Dienstleistung Smart Coll-
ection wird kein klares Vertriebskonzept zur B2B-Neukundenakquise verfolgt. Auf-
grund dieser Tatsachen ist ersichtlich, dass hier ein Handlungsbedarf besteht. Bis-
her fehlen noch ein geeignetes Vertriebskonzept sowie eine adaquate Methode zur
Kundenqualifizierung fir die Zielgruppe (Glasentsorgungsunternehmen). Als er-
schwerender Umstand kommt hinzu, dass die ausgewahlte Zielgruppe von SC
gleichzeitig in einem Konkurrenzverhéltnis zu Saubermacher steht, da diese den-
selben Markt bedient und somit zum unmittelbaren Wettbewerb gehért. Eine genaue
Beschreibung der gegebenen Organisationsstruktur, respektive des Konkurrenzver-
haltnisses in der Altglassammlung in Osterreich, wird in Kapitel 2.5 beschrieben.
Bleiben diese Punkte ungeklart, lauft das Unternehmen Gefahr, keine effiziente
Kundenakquise zu verfolgen. Des Weiteren fiihrt eine unzureichende Kundenquali-
fizierung innerhalb der Zielgruppe zu einer ineffizienten Bearbeitung und Priorisie-
rung der Kunden. Dadurch kdnnen hohe personelle sowie zeitliche Kosten entste-
hen und die Erreichung der angestrebten Unternehmensziele kann behindert wer-
den (vgl. Kornthaler 16.04.2020).



1.4 Masterarbeitsziele

Das Ziel dieser Masterarbeit ist die Erstellung eines Vertriebskonzeptes zur B2B-

Neukundenakquise im Zielmarkt Osterreich fur die Dienstleistung Smart Collection.

Die erfolgreiche Realisation des Masterarbeitsziels wird durch die Erarbeitung der

nachfolgenden Subziele unterstitzt:

Erkenntnisgewinn in der definierten Zielgruppe (0Osterreichische Glasentsor-

gungsunternehmen) im Zielmarkt beztglich:

- Wie ist die grundsatzliche Meinung betreffend digitaler abfallwirtschaftlicher
Dienstleistungen (Brancheneinschatzung, Motive, Einstellung, Nutzen)?

- Welche Wege und Kanale werden zur Informationssuche in Bezug auf digitale
abfallwirtschaftliche Dienstleistungen genutzt/bevorzugt?

- Welche Vertriebswege und Vertriebskanéle werden zur Beschaffung von digi-
talen abfallwirtschaftlichen Losungen genutzt/bevorzugt?

- Wie sieht der Kaufprozess im Unternehmen in Bezug auf digitale abfallwirt-
schaftliche Dienstleistungen aus und wer sind die beteiligten Personen?

- Welche Kaufentscheidungskriterien gibt es und welche Gewichtung kommt
diesen bei der Entscheidungsfindung zu?

Erarbeitung eines excelbasierten Kundenqualifizierungstools fur die definierte

Zielgruppe im definierten Zielmarkt.

Quantifizierung des Nutzenkataloges aufgrund der erzielten Ergebnisse aus ei-

nem bereits abgeschlossenen Pilotprojekt unter dem Einsatz von Smart Collec-

tion.



1.5 Gang der L6sung

Um den Losungsweg und die sachlogische Abfolge der Kapitel besser nachvollzie-
hen zu kdénnen, wird in Abbildung 1 ein Bezugsrahmen visualisiert.

Die einleitenden Kapitel beschreiben die derzeitige Situation, Probleme und Ziele
des Unternehmens sowie die davon abgeleiteten Masterarbeitsziele.

Zur theoretischen Auseinandersetzung mit der Themenstellung dieser Masterarbeit
werden zunéchst relevante Aspekte der 6sterreichischen Altglassammelstruktur na-
her beleuchtet. Des Weiteren werden Besonderheiten des IT-Dienstleistungsvertrie-
bes im B2B-Bereich aufgezeigt. Darauf aufbauend werden die Bedeutung der Neu-
kundengewinnung als Phase im Kundenlebenszyklus thematisiert und Strategie-
und MalRnahmenoptionen zur Akquise dargestellt. Weiters werden Auswahlverfah-
ren und Qualifizierungsparameter zur Kundenidentifikation- und qualifikation aufge-
zeigt. Das abschlieRende Kapitel des Theorieteils gibt Aufschluss tber ein allge-
meingultiges theoretisches Vertriebskonzept zur B2B-Neukudenakquise und ist die
Basis fur die praktische Erarbeitung.

Im Praxisteil wird zunéchst eine externe und interne Situationsanalyse durchgefihrt.
Da nicht alle notwendigen Informationen erhoben werden kdnnen, um das vorhan-
dene Informationsdefizit auszugleichen, wird eine Marktforschung mittels Primérer-
hebung durchgeflihrt. Die Ergebnisse der Analysephase werden mittels eines Star-
ken-Schwachen-Chancen-Risiko Kataloges (SWOT) dargestellt. Unter Bertcksich-
tigung der Kunden- und Wettbewerbsdimension sowie der Vertriebswege- und part-
ner werden eine passende Strategie und darauf abgestimmt Vertriebsmal3nahmen
sowie das Vertriebsbudget und Kontrollmal3nahmen festgelegt. Des Weiteren wer-
den die Erkenntnisse aus den Untersuchungen genutzt, um eine geeignete Kun-
denqualifizierungsmethode zu erstellen. Auf Basis der zuvor erarbeiteten Maf3nah-
men gibt die Autorin Handlungsempfehlungen ab.
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2. Altglassammlung in Osterreich

Um dieser Masterarbeit einen Rahmen zu geben, wird in diesem Kapitel auf die
wesentlichen Grundlagen und derzeitigen Spezifika der Abfallwirtschaftsbranche

hinsichtlich der Altglassammlung eingegangen.

2.1 Begriffsdefinition "abfallwirtschaftliche Dienstleistung”

Die Entsorgung, sowie die Verwertung von industriellen und kommunalen Abfallen,
sind abfallwirtschaftliche Dienstleistungen im klassischen Sinn (vgl. Kranert/Cord-
Landwehr 2010, S. 1). Eine detaillierte Beschreibung einer Entsorgungsdienstleis-
tung kann dem Anhang entnommen werden (vgl. Anhang, S. A-7).

Das osterreichische Altglasaufkommen stieg von 2019 auf 2020 um 9.000 Tonnen
an (vgl. Austria Glas Recycling GmbH 2021). Im Wesentlichen ist dies auf die stei-
gende Bevolkerungsdichte, die Urbanisierung und das industrielle Wachstum zu-
rackzufihren. Der Konsumanstieg hat zur Folge, dass die Bewirtschaftung der ge-
stiegenen Abfallmengen nicht nur Kosten verursacht, sondern eine Belastung fur
die Umwelt darstellt. Bedingt durch diesen Umstand ist es essenziell, das gesamte
Abfallmanagement zu optimieren, um saubere Stadte gewéahrleisten zu kbnnen (vgl.
Khan 2020, S. 1). Die Ressourceneffizienz entlang der gesamten Abfallwertschop-
fungskette soll mithilfe von innovativen Loésungen optimiert werden (vgl. Community
Research and Development Information Service 2019, S. 2). Durch das ,Internet of
Things“ (Vernetzung physischer und virtueller Gegenstande) entsteht eine verbes-
serte Konnektivitat zwischen Stadten und Entsorgungsunternehmen, welche durch
die Optimierung von Serviceangeboten einen Beitrag zum Umweltschutz leisten
kann (vgl. Mishra/Ray 2020, S. 330).

2.2 Glasrecycling der AGR

Die Austria Glasrecycling GmbH (AGR) ist ein dsterreichisches Unternehmen, wel-
ches sich unter anderem mit dem Sammeln und Recyceln von Altglas beschéftigt
und diversen Verpackungsverordnungen (VVO) unterliegt (vgl. Austria Glas Recyc-
ling GmbH 2020b). Mittels einer Lizenzgebuhr zahlen Unternehmen, welche Pro-
dukte mit Glasverpackungen vermarkten, deren Recycling. Mit den eingenomme-
nen Lizenzbeitragen finanziert die AGR die Sammlung und das Recycling von Alt-
glas (vgl. Austria Glas Recycling GmbH 2020c). Das Ziel des Unternehmens ist es,
durch den Einsatz von gebrauchten Glasverpackungen als Sekundarrohstoff den
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Bedarf an Primarrohstoffen zu reduzieren (vgl. Austria Glas Recycling GmbH
2020a). Die Organisation der Altglassammlung fur Haushalte und Unternehmen in
Osterreich, gemeinsam mit regionalen Sammelpartnern (Glasentsorgungsunter-
nehmen), Gemeinden und Abfallwirtschaftsverbanden, gehdrt dabei zu den Haupt-
aufgaben. Die Optimierung des dsterreichischen Sammelsystems (Glassammelbe-
halter, Touren, Entleerungsintervalle) wird dabei fokussiert (vgl. Austria Glas Re-
cycling GmbH 2020b).

Die AGR ist an der bestmdglichen Ausgestaltung des gesamten Sammelsystems
und der Transportlogistik im Sinne einer zukunftsfahigen Wirtschaftsweise interes-

siert (vgl. Austria Glas Recycling GmbH 2020a).

2.3 Altglassammelsystem in Osterreich

1977 wurden die ersten offentlichen Glassammelbehalter in Osterreich aufgestellt
und die in Weil3- und Buntglas getrennte Sammlung eingefiihrt, da eine Vermi-
schung zu Problemen in der Glasschmelze fuihrt und das Recycling zunehmend er-
schwert wird (vgl. Austria Glas Recycling GmbH 2017a).

Abgestimmt auf die jeweiligen Umstande des Sammelgebietes, wie beispielsweise
die soziookonomische Struktur der Bevolkerung und die Lage (stadtisches oder
landliches Gebiet) werden das Abfuhrintervall (beispielsweise jede flnfte Woche)
und das Sammelsystem (Sack-, Hub-, oder Schittbehéalter) gemeinsam mit den Ge-
meinden und Verbanden festgelegt (vgl. Bundesministerium fir Nachhaltigkeit und
Tourismus 2018, S. 21).

1977 wurden 18.000 Tonnen Altglas in 5.000 Behaltern in Osterreich gesammelt
(vgl. Austria Glas Recycling GmbH 2017a). Im Vergleich dazu wurde 2020 eine Alt-
glassammelmenge von 270.000 Tonnen in 86.000 Behaltern erzielt (vgl. Austria
Glas Recycling GmbH 2021).

2.4 Ablauf einer Ausschreibung fir Entsorgungsunternehmen

Die Vergabe der gegenstandlichen Logistikleistungen an verschiedene Entsor-
gungsunternehmen im Bereich Altglas erfolgt durch die AGR mithilfe einer Aus-
schreibung nach Bestbieterkriterien (vgl. Verband 6sterreichischer Entsorgungsbe-
triebe 2016, S. 3). In jedem der 94 6sterreichischen Bezirke wird Altglas durch ver-
schiedene Entsorgungsunternehmen gesammelt. Die AGR bezahlt Glasentsor-
gungsunternehmen nach der tatsadchlichen Menge an gesammelten Tonnen. Die

AGR fuhrt fur jeden Bezirk eine gesonderte Ausschreibung durch und besitzt ein
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alleiniges Entscheidungsrecht, welches Entsorgungsunternehmen in welchem Ge-
biet Altglas sammeln darf. Ausschreibungen finden alle zwei Jahre statt, daher er-
folgt die nachste Ausschreibung im Jahr 2023 (vgl. Schrattner 30.09.2020).

Die Entscheidungsgrundlage hierfur sind verschiedene Eignungskriterien: Befahi-
gungshachweis, Nachweis der Zuverlassigkeit, Nachweis der wirtschaftlichen Leis-
tungsfahigkeit sowie Nachweis der technischen Leistungsfahigkeit (vgl. Verband 6s-
terreichischer Entsorgungsbetriebe 2016, S. 3). Mithilfe einer Bewertungsmatrix
werden alle Angebote anhand dieser Kriterien gewichtet, bewertet und im Anschluss
erfolgt der Zuschlag auf Grundlage des technisch und wirtschaftlich besten Ange-

bots (vgl. Verband osterreichischer Entsorgungsbetriebe 2016, S. 17).

2.5 Organisationsstruktur und Akteure

In Osterreich gibt es 50 Entsorgungsunternehmen, welche potentielle Lieferanten
der AGR zur Durchfuhrung der Altglassammlung sind. Die AGR beschatftigt derzeit
22 verschiedene Entsorger fur die Altglassammlung in Osterreich (vgl. Luggauer
28.09.2020). Saubermacher ist einer dieser ausgewahlten Entsorger und sammelt
aktuell in 13 von insgesamt 94 Osterreichischen Bezirken Altglas im Auftrag der
AGR (vgl. Schrattner 30.09.2020).

Eine weitere MaRnahme zur kontinuierlichen Verbesserung der (Energie-)Effizienz
des Sammelsystems ist es, die Zusammenarbeit aller Akteure (Verbéande, Entsor-
ger und der AGR) mithilfe von digitalen Innovationen (beispielsweise durch die Nut-
zung von Smart Collection) zu optimieren (vgl. Hauke 20.04.2020).

Abbildung 2 veranschaulicht die Organisationstruktur und die wesentlichen Akteure

der Altglassammlung grafisch und zeigt die Rollen und Beziehungsverhéltnisse:

e AGR: Ist fUr die Vergabe der Altglassammlung an verschiedene Glasentsorger in
Osterreich mittels Ausschreibung verantwortlich. Osterreichische Entsorgungsun-
ternehmen verrichten als abfallwirtschaftliche Dienstleistung die Altglassammlung
und sind somit die Lieferanten der AGR.

e Saubermacher: Ist selbst ein Glasentsorgungsunternehmen in Osterreich und
gleichzeitig der Innovator der Smart Collection Software. Das Unternehmen nutzt
die Software selbst, um die eigene Glassammlung effizienter zu gestalten. Die
Software selbst wird nicht verkauft, sondern lediglich die Nutzung der Software
(Software-as-a-Service) wird als Dienstleistung fiir andere Glasentsorger in Os-

terreich angeboten.
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e Glasentsorger in Osterreich: Diese Unternehmen sammeln Altglas in Oster-
reich und erbringen deshalb fur die AGR eine abfallwirtschaftliche Dienstleistung

als Lieferant. Die AGR ist fur die Entsorgungsunternehmen der Kunde.

3 Austria Glasrecycling GmbH
Glasrecyclingunternehmen

austia . ’ Vergabe Altglassammlung mittels Ausschreibung (Bestbieterprinzip)

glasrecycling
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Abbildung 2: Organisationsstruktur der Altglassammilung in Osterreich (Eigene Darstellung)

Durch die Nutzung der Software Smart Collection und der damit verbundenen Rou-
tenoptimierung kbnnen Entsorgungsunternehmen die Logistikkosten reduzieren,
die Sammelleistung steigern (mehr Tonnen in kiirzerer Zeit) und die freigewordenen
logistischen Kapazitaten (Fahrzeuge, Personal) fir weitere Entsorgungsdienstleis-
tungen nutzen. Entsorgungsunternehmen sind des Weiteren konkurrenzfahiger. Fur
die AGR ergibt sich der primére Vorteil, dass Entsorgungsunternehmen demnach
zu gunstigeren Konditionen an Ausschreibungen teilnehmen, um die freigeworde-
nen Kapazitaten auszulasten. Dadurch ergeben sich fur die AGR neben der kosten-
gunstigeren Sammlung auch 6kologischen Vorteile (Senkung der CO2-Emissionen).
Verbande profitieren von einer bedarfsgerechten, kundenorientierten Sammlung,
unabhangig vom Zeitpunkt im Jahreskreis. Das gepflegte Erscheinungsbild offentli-
cher Sammelstellen (keine Uberfillung mehr) tragt zum Imagegewinn in den Kom-

munen bei (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019, S. 1).
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich durch die Verhaltnisse un-
ter den Akteuren ein erschwerter Umstand ergibt: Saubermacher ist selbst ein Ent-
sorgungsunternehmen und andere Entsorgungsunternehmen sind deshalb nicht
nur potentielle Nutzer der Software, sondern auch unmittelbare Konkurrenten in der

Entsorgung.

Aufgrund der strategischen Entscheidungen der SDAG werden samtliche Formen
von Vertriebspartnerschaften und Kooperationen kategorisch ausgeschlossen.
Diese Ansétze wirden eine starke Beschrankung der Selbststandigkeit begriinden
und zusatzlich eine Bertcksichtigung des Wettbewerbs- und Kartellrechts erfordern.
Im Zuge dieser Masterarbeit wird dies nicht ndher thematisiert und fliel3t daher in

weiterer Folge nicht in die Vertriebsgestaltung ein.

3. Vertrieb von IT-basierten Dienstleistungen

Das dritte Kapitel umfasst allgemeine Begriffserklarungen und Grundlagen zu IT-
basierten Dienstleistungen im B2B-Bereich. Des Weiteren wird auf deren Beson-
derheiten und damit mogliche vertriebliche Herausforderungen eingegangen, ferner
werden Erfolgsfaktoren aufgezeigt und erlautert.

Da im Bereich von digitalen abfallwirtschaftlichen Dienstleistungen derzeit kaum
wissenschatftliche Literaturquellen zu finden sind, wird von der Autorin eine Be-
schreibung von IT-basierten Dienstleistungen als addquat empfunden und zur né-

heren Betrachtung flir diese Masterarbeit herangezogen.

3.1 Charakteristika IT-basierter Dienstleistungen

Dienstleistungen (DL) sind marktfahige und selbststandige Leistungen, welche
durch die Bereitstellung und/oder den Einsatz von Leistungsfahigkeiten eines Un-
ternehmens der Bedarfsdeckung von Kunden dienen. Beim Leistungserstellungs-
prozess werden interne Faktoren (beispielsweise Know-How des Personals) und
externe Faktoren (beispielsweise der Kunde selbst) nutzenstiftend kombiniert (vgl.
Bruhn/Hadwich/Meffert 2019, S. 25).

Richtet sich eine Dienstleistung von Unternehmen an gewerbliche Abnehmer, wird

dies als ,investive Dienstleistung“ betitelt. Des Weiteren gibt es eine Differenzie-
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rung, ob eine Dienstleistung eines Unternehmens eine Kerndienstleistung (Dienst-
leistung ist Kernprodukt) oder eine Sekundardienstleistung ist (Dienstleistung ist Er-
ganzungsleistung) (vgl. Meffert/Bruhn 2012, S. 12f.).

Im Zuge des Fortschrittes von Informations- und Kommunikationstechnologien
ergibt sich ein Wandel im Dienstleistungssektor. Beispielsweise fordern Unterneh-
men zunehmend externe Services zur Automatisierung von Prozessen oder zur
Vernetzung von Informationen. Dieser Umstand hat zur Folge, dass die Nachfrage
nach IT-basierten Dienstleistungskomplettldsungen zunimmt, da Unternehmen hau-
fig nicht die notwendigen Ressourcen (Zeit, Know-How) fir die alleinige Entwicklung
besitzen (vgl. Fitzsimmons 2010, S. 12). Bedingt durch diese Nachfrage gibt es im-
mer mehr Anbieter, welche sich auf spezielle Losungen fur bestimmte Branchen
fokussieren. Deren Dienstleistungen ermdglichen es potentiellen Nachfragern, Ser-
vices zu verwenden, ohne dabei selbst die passende IT-Umgebung organisieren zu
missen. Moderne Mietldsungen (Bezahlung einer Nutzungsgebihr) I6sen tradierte
Ansatze (klassischer Lizenzkauf) ab (vgl. Teich/Kolbenschlag/Reiners 2008, S.
185). In diesem Zusammenhang wird neben IT-basierten Dienstleistungen haufig
von ,Softwareldsungen oder ,Software-as-a-Service (SaaS) gesprochen (vgl. Fitz-
simmons 2010, S. 12). Daher werden diese Begrifflichkeiten im Zuge dieser Mas-
terarbeit als Synonyme verwendet. Smart Collection ist als Sekundérdienstleistung

einzuordnen und wird von Saubermacher als SaaS-Lésung angeboten.

3.2 Arten von Leistungsbindeln

Im B2B-Vertrieb ist eine exakte Differenzierung von Sachleistungen und/oder
Dienstleistungen oftmals schwierig, da meist individuelle Problemlésungen, welche
als Leistungsbiindel bezeichnet werden, vorliegen (vgl. Haller 2012, S. 13). Ein Leis-
tungsbindel ist ein Leistungspaket, welches aus einer Kombination von mehreren
Einzelleistungen besteht. Diese Einzelleistungen kénnen sich anhand des Umfan-
ges an materiellen und immateriellen Bestandteilen unterscheiden. Je nach subjek-
tiver Einschatzung des Kunden kénnen begleitende Dienstleistungen dabei auch
hoher gewichtet werden als das eigentliche Hauptprodukt. Dies impliziert, dass auch
standardisierte Sachleistungen als Teil eines Leistungsbindels, als Leistungsver-
sprechen, betrachtet werden kénnen (vgl. Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 82).
Dienstleistungen sind dem Produkttyp ,Leistungsversprechen® zuzuordnen. Die

spezielle Charakteristik eines Leistungsversprechens aul3ert sich anhand der Art
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der Leistungserstellung (mit/ohne Kundenbeteiligung) und der Lage des Kaufzeit-

punktes, welcher vor der eigentlichen Leistungserbringung liegt und daher vorab

keine Bewertungsmoglichkeiten der Leistung erlaubt. (vgl. Kleinaltenkamp 1995, S.

65).

Meyer und van Husen zeigen auf, dass bei IT-basierten Dienstleistungen drei Arten

unterschieden werden, welche nachfolgend aufgelistet sind:

e |T unterstitzte Dienstleistung: Das angebotene Kernprodukt ist die eigentliche
Dienstleistung. Die Informationstechnologie (IT) unterstitzt lediglich bei der
Dienstleistungserbringung. Zum Beispiel ist beim Verkauf von Bustickets an ei-
nem Selbstbedienungsautomaten der Personentransport die primére Dienstleis-
tung und das IT-System des Automaten besitzt lediglich eine unterstitzende
Funktion.

e |IT begleitende Dienstleistung: Die Informationstechnologie ist das angebotene
Kernprodukt (beispielsweise Erwerb einer Softwarelizenz). Dienstleistungen er-
folgen oftmals nur nebenbei oder nachgelagert (beispielsweise Installation der
Software).

e Integrierte Hybridleistung: Die Aufteilung der Dienstleistung (beispielsweise die
Zurverfuagungstellung der Software) und der Informationstechnologie (beispiels-
weise die zugehorige Software selbst) sind bei dieser Form gleich verteilt (vgl.
Meyer/Van Husen 2008, S. 14).

Durch diese Differenzierung wird ersichtlich, dass IT-basierte Dienstleistungen nicht
nur aus einem Softwareprodukt bestehen, sondern je nach situativen Umstanden
von zahlreichen Dienstleistungen begleitet sein kdonnen. Diese dienen nicht primar
der Verkaufsforderung, sondern ergeben sich durch die Planung, Entwicklung und
Bereitstellung der immateriellen Leistung (Service Engineering). Somit wird klar,
dass aufgrund der Notwendigkeit von gesamtheitlichen Ldosungen IT-basierte
Dienstleistungen als Leistungsbiindel anzusehen sind. Dabei werden ,ergebnisori-
entierte” Leistungsbindel als Leistungen verstanden, bei welchen Kunden lediglich
die vereinbarten Ergebnisse (beispielsweise Informationen) durch die Nutzung (bei-
spielsweise SaaS) abrufen (vgl. Meyer/Boéttcher/Van Husen 2008, S. 44).
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Das Leistungsbindel von Smart Collection umfasst sowohl das Softwareportal als
auch dessen Zurverfuigungstellung als SaaS und ist deshalb der integrierten Hyb-
ridleistung zuzuordnen. Die Ergebnisorientierung ergibt sich durch die Bereitstel-

lung und den Abruf einer optimierten Routenplanung.

3.3 Phasen der Leistungserstellung

Abbildung 3 zeigt, dass eine Dienstleistung grundsatzlich in drei Dimensionen un-
terteilt wird: Potential-, Prozess- und Ergebnisdimension. Die Leistungsfahigkeit und
Leistungsbereitschaft von Anbietern werden als Potentialorientierung bezeichnet.
Die Kombination aus den internen Produktionsfaktoren von Dienstleistern (bei-
spielsweise Geschaftsraumlichkeiten oder Personal) und externen Faktoren (wel-
che nicht in dessen Einflussbereich liegen) wird als Prozessorientierung bezeichnet.
Erst durch die Kombination von internen und externen Faktoren im Leistungserstel-
lungsprozess entsteht eine Dienstleistung als Resultat, welche aus materiellen und
immateriellen Komponenten bestehen kann (Ergebnisorientierung) (vgl. Donabe-
dian 2003, S. 46f.).

Dienstleistungsnachfrager bringt
externen Faktor ein als:

" Lebewesen
" Materielles Gut
""---q_rjforrnatit:r_r]__....f"

Potentialdimension Ergebnisdimension
Fahigkeiten, Prozessdimension Dienstleistung mit
Ressourcen, Integration des materiellen u.

Leistungsbereitschaft externen Faktors immateriellen

des Anbieters Kamponenten

Abbildung 3: Dimensionen einer Dienstleistung (in Anlehnung an Donabedian 2003, S. 47)

Fur SaaS bedeutet dies, dass die IT-Infrastruktur des Anbieters (Hard- und Soft-
ware) und dessen IT-Spezialisten die Leistungsfahigkeit begriinden (Potentialorien-
tierung). Durch die Integration von Kundeninformationen erfolgt die Servicebereit-
stellung (Prozessorientierung) und ermdglicht die Informationsgewinnung durch die

Softwarenutzung (Ergebnisorientierung) (vgl. Rust/Kannan 2002, S. 5f.).
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Potentialdimension:

Die Potentialdimension bei IT-Dienstleistern gliedert sich in die Produktionsfaktoren
Anwendungssysteme (IT-Infrastruktur und Applikationen) und personelle Ressour-
cen. Letzteres sind Mitarbeiterlnnen mit speziellen Fahigkeiten, welche die Anwen-
dungssysteme bedienen und an der Erstellung der Dienstleistung beteiligt sind (vgl.
Zarnekow 2007, S. 40).

Die Potentialdimension bei Smart Collection umfasst beispielsweise die kunstliche
Intelligenz (KI) des Tourenalgorithmus, die bendétigte Sensorik und das Mobilfunk-

netz sowie das Know-How der Software Engineers.

Prozessdimension:

Die Dienstleistung wird mithilfe von unternehmensinternen Ressourcen erbracht.
Das Ausmal3 der integrierten Anwendungssysteme und der individuellen Kunden-
anforderungen bestimmen den Gesamtaufwand der Leistungserbringung (vgl.
Laqua 2008, S. 9). Die Software wird anhand von Kundenspezifikationen aufbereitet
und zur Verfigung gestellt. Neben der Bereitstellung fir die Nutzung werden weitere
begleitende Dienstleistungen wie beispielsweise eine technische Unterstiitzung,
Beratung, Softwareupdates und Wartungsarbeiten angeboten. Fir die Leistungser-
bringung bringt der Kunde zum einen die eigene IT-Infrastruktur (internetfahiges
Endgerat) und zum anderen die notwendigen Informationen zur Vor- und Aufberei-

tung der Software als externen Faktor ein (vgl. Gronroos 2007, S. 355).

Eine wesentliche Herausforderung fur den Vertrieb in Zusammenhang mit der Pro-
zessdimension ist es, eine Standardisierung (Kosteneffizienz) und gleichzeitig eine
Individualisierung (Kundenorientierung) der Leistung zu schaffen. Um beide As-
pekte zu berucksichtigen, wird das Leistungsspektrum von SaaS-L6sungen grund-
satzlich ,modular” aufgebaut (vgl. Meyer/Bottcher/Van Husen 2008, S. 42).

Durch eine Modularisierung konnen kundenindividuelle Probleme teilweise ,verall-
gemeinert® werden, um flr weitere Neukunden derselben Branche die notwendigen
Schritte bis zur Nutzung zu verkirzen (vgl. Langer 2011, S. 43). Ein weiterer Vortell
ist, dass das Vertriebspersonal mehrere (bereits etablierte und erprobte) Lésungs-

ansatze offerieren kann (vgl. Meyer/Bottcher/Van Husen 2008, S. 42).
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Die Prozessdimension bei SC umfasst im Speziellen das standardisierte, initiale
Service Engineering, bei welchem beispielsweise die Behdalter- und Fahrzeug-
stammdaten des Entsorgers in die Smart Collection Plattform eingepflegt werden,

sowie die laufende Systembetreuung.

Ergebnisdimension:

Der Kundennutzen bei SaaS-Ldsungen liegt im Serviceoutput durch die Gebrauchs-
Uberlassung der Software (vgl. Zarnekow 2007, S. 41). Dieser Output kann gleich-
zeitig auch den Input fir den Start eines weiteren Prozesses darstellen. Mithilfe von
SaaS konnen Kunden daraus generierte Informationen an andere Personen weiter-
leiten, um eine bestimmte Handlung zu induzieren (vgl. Kohlborn et al. 2009, S. 5).
Der Serviceoutput von SC ist die durch den Algorithmus vorgeschlagene Routen-
planung zur Altglassammlung. Diese Informationen zur Logistikoptimierung kénnen
von Disponentinnen eines Entsorgungsunternehmens durch die Software abgeru-

fen und an LKW-Fahrerinnen weitergeleitet werden.

3.4 Besonderheiten IT-basierter Dienstleistungen

Nicht nur der in Kapitel 3.1 genannte Dimensionsansatz kann zur Beschreibung ei-
ner Dienstleistung herangezogen werden. Eine Dienstleistung weist weitere charak-
terisierende Eigenschaften auf, welche in den nachfolgenden Unterkapiteln genauer

erlautert werden.

3.4.1 Leistungsfahigkeit von Anbietern

Beim Erstkontakt mit Kunden kénnen Unternehmen lediglich die Leistungsfahigkeit
und den Leistungswillen als Potentiale prasentieren. Fir Kunden bringt das oftmals
eine Ungewissheit mit sich, da nur das Leistungspotential vor Inanspruchnahme ei-
ner Dienstleistung prufbar ist. Der Leistungsprozess und das Leistungsergebnis
kénnen zum Kaufzeitpunkt nicht Gberprift werden (vgl. Kleinaltenkamp 2001, S. 35).
Anhand des Beurteilungszeitpunktes des Leistungsangebotes ergeben sich drei Ei-
genschaftstypen (Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften). Sucheigen-
schaften sind vorhandene Leistungsmerkmale, die vom Kunden vor Inanspruch-
nahme einer Dienstleistung tberpruft und beurteilt werden kénnen, um das subjek-
tive Kaufrisiko zu minimieren. Erfahrungseigenschaften sind dadurch gekennzeich-
net, dass diese von Kunden erst nach der Leistungserstellung beurteilt werden kén-

nen. Vertrauenseigenschaften kdnnen von Kunden selbst nach dem Kauf nur
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schwer oder sogar nie beurteilt werden (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 147).
Dienstleistungen besitzen generell einen hohen Anteil an Erfahrungs- und Vertrau-
enseigenschaften (vgl. Haller 2012, S. 13f.). B2B-Kunden stehen daher vor der Her-
ausforderung, Dienstleistungen vor der Beauftragung und nach der Erbringung zu

vergleichen und zu bewerten (vgl. Pemer/Werr/Bianchi 2014, S. 840).

Sucheigenschaften in Hinblick auf SC sind beispielsweise die Verfugbarkeit oder
die angebotenen Funktionen der Software. Eine Erfahrungseigenschatft ist bei-
spielsweise die tatsachliche Einsparung durch die routenoptimierte Entsorgung. Als

Vertrauenseigenschaft kann beispielsweise die Daten Compliance genannt werden.

Meffert und Bruhn zeigen folgende Implikationen auf, wie die Leistungsfahigkeit von

Unternehmen verstarkt prasentiert werden kann:

e Dokumentation von Kompetenzen, besonders bei fahigkeitsintensiven Dienst-
leistungen, wie beispielsweise Softwareanbietern. Ziel ist es, die Kompetenzen
und den Nutzen mit vergangenen Erfolgen aufzuzeigen, um Vertrauen bei Kun-
den aufzubauen.

e Materialisierung von Fahigkeitspotentialen zur Know-How Vermittlung. Dies
ist durch eine entsprechende Unternehmenskommunikation und durch das &u-
Rere Erscheinungsbild von Vertriebsmitarbeiterinnen und Raumlichkeiten beein-
flussbar.

e Abstimmung der Leistungspotentiale zur besseren Zusammenarbeit zwischen
Mitarbeiterinnen und eingesetzten Maschinen/Instrumenten (vgl. Meffert/Bruhn
2012, S. 36f.).

Im Bereich von IT-basierten Dienstleistungen wird das Qualitats- und Leistungsver-
sprechen meist in Form eines Service Level Agreements (SLA) zwischen Anbieter
und Nutzer vereinbart und vertraglich festgehalten. Ein SLA ist ein Vertrag (meist
Uber einen langeren Zeitraum), welcher Dienstleistungsstandards (Service Level)
betreffend Verfligbarkeit, Stérungsmanagement und Wartungszeiten festlegt, um
die Qualitdt einer immateriellen Leistung zu spezifizieren. Um der Datenschutz-
grundverordnung gerecht zu werden, wird durch die Festlegung von technischen
und organisatorischen MalRnahmen (TOM) die Datensicherheit von unternehmens-

bezogenen Daten garantiert (vgl. Berger 2007, S. 12).
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3.4.2 Integration des externen Faktors

Wie bereits in Kapitel 3.3 beschrieben, ist es charakteristisch fir Dienstleistungen,
dass bei deren Erstellung ein externer Faktor integriert wird. Externe Faktoren kon-
nen in Form von Personen (beispielsweise die Softwarenutzer selbst), materiellen
Objekten (beispielsweise die Fahrzeuge), Nominalgitern (beispielweise Geld) oder
immateriellen Gutern (beispielsweise Informationen) auftreten (vgl. Kleinaltenkamp
2001, S. 36).

Besonders bei IT-Dienstleistungen ist der externe Faktor (bei SaaS hauptsachlich
Informationen) wichtig, da die Software anhand der kundenspezifischen Anforde-
rungen konfiguriert werden muss (vgl. Langer 2011, S. 43). Wichtig ist in diesem
Zusammenhang, dass der Vertrieb bereits zu Beginn darauf achtet, dass alle Inte-
ressensgruppen des Kunden in den Kaufprozess miteinbezogen werden. Um eine
prazise Identifikation des Bedarfs sicherstellen zu kénnen, sollen beispielsweise die
IT-Leitung oder Personen, die das Service verwenden, involviert werden. Daruber
hinaus kann es hilfreich sein, dass der Vertrieb relevante Personen aus dem eige-

nen Unternehmen beim Verkaufsgesprach integriert (vgl. Langer 2011, S. 156).

Durch Aufzeigen von Referenzkunden oder Transparenz wahrend der Leistungser-
stellung kann das subjektiv empfundene Kaufrisiko des Kunden minimiert werden
(val. Meffert/Bruhn 2012, S. 37f.). Besonders wirksam im Softwarevertrieb ist die
passive Referenzunterstiitzung, bei welcher Aul3endienstmitarbeiterinnen vergan-

gene Referenzprojekte offenlegen (vgl. Winkelmann 2012, S. 565).

3.4.3 Absatz und Konsum

Die ,Vorproduktion® einer Dienstleistung ist in den meisten Fallen nicht mdglich, da
die notwendigen Potentiale und der externe Faktor fur die Erstellung einer Dienst-
leistung nur zu einem bestimmten Zeitpunkt zu Verfigung stehen. Als Beispiel kann
die Aufbereitung von Informationen durch die Software zur Kundennutzung genannt
werden (vgl. Meffert/Bruhn 2012, S. 39). Charakteristisch fur eine Dienstleistung ist,
dass interne und externe Faktoren bei der Dienstleistungsproduktion zwingend auf-
einandertreffen mussen. Absatz und Konsum einer Dienstleistung kénnen jedoch
zeit- und ortsunabhangig erfolgen, wie beispielsweise der Kauf und die Nutzung
einer Software (vgl. Frietzsche 2001, S. 131).
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In Bezug auf die Dienstleistungsbereitstellung kénnen Unternehmen folgende Uber-

legungen heranziehen:

e Koordination zwischen Produktionskapazitaten und Nachfrage

e Agile Anpassungsmoéglichkeiten der Kapazitat, beispielsweise durch Potenti-
alausbau oder Aufteilung der vorhandenen Kapazitéaten

e Management der kurzfristigen Nachfrage, beispielsweise tber preis- oder kom-
munikationspolitische Malihahmen (Angebot von alternativen Dienstleistungen
durch den Vertrieb) (vgl. Meffert/Bruhn 2012, S. 40).

Die Allgemeingtiltigkeit der Nichtlagerfahigkeit und Nichttransportfahigkeit ist nicht
ganzlich gerechtfertigt. Speziell bei SaaS-Leistungen kénnen aus ergebnisorientier-
ter Sicht die gewonnenen Informationen von Kunden mithilfe eines Speichermedi-
ums gesichert, transportiert und zu einem bestimmten Zeitpunkt erneut abgerufen
werden (vgl. Zarnekow 2007, S. 41).

Aufgrund der Immaterialitéat von SaaS-Lésungen missen Unternehmen versuchen,
das Leistungsangebot ,greifbarer” zu machen und in (aus Kundensicht) subjektive

Qualitatseigenschaften zu transferieren (vgl. Schuh/Friedli/Gebauer 2004, S. 76).

3.5 Besonderheiten des Kaufprozesses

Dieses Kapitel beschreibt die Eigenschaften betrieblicher Kaufprozesse sowie Ein-
flussfaktoren und Kriterien im Kaufentscheidungsprozess.

3.5.1 Buying Center

Der B2B-Bereich umfasst die Vermarktung und den Absatz aller Marktleistungen,
welche organisationalen Kaufentscheidungen unterliegen (vgl. Kuf3/Kleinaltenkamp
2020, S. 30).

Der Beschaffungsprozess wird zunehmend komplexer, da nicht der kosteneffiziente
Einkauf allein, sondern Aspekte wie beispielsweise die Total Cost of Ownership-
Betrachtung (TCO) oder die Einfihrung von Key Performance Indicators (KPI) eine
Rolle spielen. Vielmehr geht es um das Planen, Steuern und Kontrollieren des ge-
samten Beschaffungsprozesses (vgl. Pabstleben 2011, S. 35).

Die wichtigsten Phasen des betrieblichen Kaufprozesses bei Dienstleistungen be-
stehen grundsatzlich aus acht verschiedenen Schritten: Problemerkennung, allge-

20



meine Bedarfsbeschreibung, Produktspezifikation, Lieferantensuche, Angebotsein-
holung, Lieferantenauswahl, Auftragsmodalitaten und Leistungsbewertung (vgl.
Kotler/Keller/Opresnik 2015, S. 248).

Komplexe Kaufentscheidungen im B2B-Bereich erfolgen oftmals kollektiv, was be-
deutet, dass eine Vielzahl von Personen an der Kaufentscheidung beteiligt sind.
Jene Personen werden als ,Buying Center” betitelt und nehmen unterschiedliche
Rollen innerhalb dieses Kollektivs ein. Tabelle 1 zeigt einen Uberblick tber die
sechs unterschiedlichen Rollen, welche die beteiligten Personen innerhalb eines

Buying Centers einnehmen kénnen (vgl. Kotler/Keller/Opresnik 2015, S. 242).

Rollenbezeichnung Charakteristika

Initiatoren Sind Personen, welche frihzeitig erkennen, dass eine Investition in ein
Produkt oder eine Dienstleistung die Unternehmenssituation verbes-
sern kdnnte, und initiieren die Beschaffung.

Anwender Diese Personen haben keine oder eingeschrankte formale Mitbestim-
mungsrechte im Kaufentscheidungsprozess, obwohl sie die unmittelba-
ren Nutzer sind, welche mit der Leistung oder dem Produkt arbeiten.

Einflussnehmer Dies sind Personen, die nicht zwingend im Unternehmen beschéftigt
sein mussen, sondern beispielsweise als externe Unternehmensberater
in die Kaufentscheidung integriert werden kdnnen. Die Beurteilung der
angebotenen Leistung erfolgt aufgrund der fachspezifischen Kennt-
nisse dieser Personen, beispielsweise hinsichtlich Machbarkeit und In-
tegration in bestehende Unternehmensstrukturen.

Entscheidungstrager | Abhangig vom Investitionsvolumen kann ein Entscheider der Einkaufer
selbst oder die Abteilungs- oder Geschaftsleitung sein. Diese Rolle ist
meist erst am Ende des Kaufentscheidungsprozesses beteiligt.

Einkaufer Diese Rolle beschéftigt sich mit der Leistungsauswahl und der kauf-
mannischen Abwicklung mit dem Ziel, méglichst kostensparend einzu-
kaufen.

Torwéachter Sind ,Informationsselektierer®, welche indirekt am Kaufentscheidungs-

prozess beteiligt sind, da diese Anfragen von Unternehmen vorab fil-
tern. Dadurch werden bereits zu Beginn mégliche Angebote nicht weiter
berticksichtigt, beziehungsweise bestimmte Informationen nicht weiter-
geleitet. Diese Rolle kommt oftmals Assistentinnen zu.

Tabelle 1: Rollen im Buying Center (in Anlehnung an Kotler/Keller/Opresnik 2015, S. 243)

Speziell bei Dienstleistungen kommen abteilungstbergreifende Beschaffungs-
teams (Cross-functional Sourcing Teams) zum Einsatz, um vielseitiges Wissen in
den Beschaffungsprozess einzubringen. Au3erdem findet der ,Single Sourcing-An-
satz* (samtliche Beschaffungsobjekte werden von einem Lieferanten bezogen) hau-
fig Anwendung (vgl. Leenders/Fearon 1997, S. 607).

Wie bereits in Kapitel 3.4.2 erklart, kann es fir den Vertrieb aul3erst herausfordernd
sein, mehrere Personen kundenseitig zu Uberzeugen, weshalb in der Praxis oft ,Sel-
ling Center zum Einsatz kommen. Das Selling Center kann sowohl aus unterneh-
mensinternen als auch -externen Personen bestehen. Beispielsweise kbnnen eine

Referenzkundschaft, Personen aus anderen Abteilungen mit fachspezifischen
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Kenntnissen (IT-Mitarbeiterinnen) oder die Vertriebsleitung eingebunden werden.
Im Idealfall steht jedem Buying-Center-Mitglied ein Selling-Center-Mitglied gegen-
Uber. Dieses Vorgehen ist zwar mit hdheren Aufwénden verbunden, kann aber den
Akquisitionserfolg maRgeblich beeinflussen (vgl. Kreutzer 2013, S. 36). Fur den Ver-
trieb ist es folglich vorteilhaft zu erkennen, welche Personen welche Rollen und wel-
chen Einfluss im Kaufprozess einnehmen (vgl. Oberstebrink 2014, S. 60). Auf Basis
dieses Wissens kann eine entsprechende vertriebliche Vorgehensweise gewahlt
werden (vgl. Kotler/Keller/Opresnik 2015, S. 243).

Spéatestens zu diesem Zeitpunkt ist klar, dass Vertriebsmitarbeiterinnen eine beson-
dere Bedeutung zukommt. Das Vertriebspersonal muss Uber spezielle Fachkompe-
tenzen verfugen, welche wahrend des Verkaufsprozesses zum Einsatz kommen
(vgl. Dincher/Muller-Godeffroy/Wengert 2004, S. 14). Werden Bedirfnisse sowie
Probleme eines Kunden erkannt, ist es notwendig, dass das Vertriebspersonal die
Eigenschaften der Dienstleistung in einen erkennbaren Nutzen fiir den Nachfrager
transformiert (vgl. Sickel 2013, S. 1). Besonders hier kann eine persénliche und
direkte Kommunikation mit Kunden dazu beitragen, die eigentliche Leistung besser
zu vermarkten, Kundenbeziehungen aufzubauen sowie hohe Informationsasym-
metrien zu minimieren (vgl. Schuh/Friedli/Gebauer 2004, S. 82). Abgestimmte Ver-
kaufs- und Kommunikationsstile tragen dazu bei, die Einzigartigkeit des Leistungs-
angebots zu verdeutlichen (vgl. Menthe/Sieg 2018, S. 63). Dadurch ist ersichtlich,
dass das Vertriebspersonal Giber gentigend Sozialkompetenzen, welche untrennbar
mit der Qualitdt der Dienstleistung verbunden sind, verfigen muss (vgl. Din-
cher/Muller-Godeffroy/Wengert 2004, S. 14). Um den Kundenanforderungen und
Erwartungen gerecht zu werden, muss besonders der Vertrieb die folgenden Punkte
erfillen: Zuverlassigkeit, Fachkompetenz, Problemlésekompetenz, Flexibilitat, Ver-
fugbarkeit, Erreichbarkeit, Einfihlungsvermégen, Vertrauenswirdigkeit sowie
freundliches und gepflegtes Auftreten (vgl. Brunner 2010, S. 8f.).

Neben dem Preis und dem Erfullungsgrad der Kundenbedirfnisse sind fur Kunden
auch Sympathie und Authentizitat des Verkaufspersonals maf3geblich. Beim ,Emo-
tional Selling“ wird durch gezielte Botschaften versucht, positive Geflihle bei Kun-
den zu wecken, anstatt lediglich Produkteigenschaften aufzuzdhlen (vgl. Bitt-
ner/Schwarz 2015, S. 2). Beispielsweise soll dabei auf Negativformulierungen ver-
zichtet, nur offene Fragen gestellt oder ,Story-Telling” eingesetzt werden (vgl. Bitt-
ner/Schwarz 2015, S. 138).
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3.5.2 Kiriterien und Einflussfaktoren der Kaufentscheidung

Organisationale Kaufentscheidungen sind durch fundierte Ablaufe, lange Ge-
schaftsbeziehungen und einen hohen Formalisierungsgrad gekennzeichnet (vgl.
Kuf¥/Kleinaltenkamp 2020, S. 34). Aufgrund der Komplexitat der Leistungsbindel
von Dienstleistungen und dem damit verbundenen erhdhten Erklarungsbedarf dau-
ern Kaufentscheidungsprozesse im B2B-Bereich tendenziell langer als im B2C-Be-
reich (vgl. Pfortsch/Godefroid 2013, S. 24).

Kuf¥/Kleinaltenkamp unterscheiden das organisationale Kaufverhalten hinsichtlich
der bendtigten Informationen aufgrund der Neuartigkeit der Leistung und des wahr-
genommenen Risikos bei der Kaufentscheidung. Der Vertrieb an Neukunden ent-
spricht dem Neukauf oder dem modifizierten Wiederkauf. Da dies fuir Kunden eine
neue Beschaffungsaufgabe darstellt, sind auch der Informationsbedarf und das
Kaufrisiko entsprechend hoch (vgl. Kul3/Kleinaltenkamp 2020, S. 80). Aus diesem
Grund sind mehrere Verkaufsgesprache und Interaktionen zwischen Anbietern und
Nachfragern notwendig, um relevante und bendtigte Informationen in ausreichender
Form bereitzustellen und in weiterer Folge Vertrauen und eine Geschaftsbeziehung
aufzubauen (vgl. Kittinger 2010, S. 72). Naturlich steht der Grad des Erklarungsbe-
darfes in unmittelbarem Zusammenhang mit der angesprochenen Zielgruppe und
deren Informationsstand (vgl. Pfértsch/Godefroid 2013, S. 24).

Grundsatzlich werden Lieferanteninformationen von der Einkaufsabteilung anhand
von drei Quellen beschafft: Gesprache mit Aul3endienstmitarbeiterinnen des Liefe-
ranten; Gesprache mit Personen, welche bereits Erfahrungen mit bestimmten Lie-
feranten gemacht haben oder 6ffentlich zugangliche Daten. Letzteres kénnen allge-
mein offentliche Daten (unabh&ngige Testberichte) oder direkt vom Lieferanten ver-
Offentlichte Daten (Webseite, Produktkataloge, Finanzdaten) sein (vgl. Bisch 2011,
S. 50).
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Durch die jeweiligen Beschaffungsziele von Unternehmen wird klar, welche Krite-
rien Einfluss auf die Kaufentscheidung haben. Diese Ziele beschreiben Kleinalten-
kamp und Saab wie folgt: Kostenziele, Qualitatsziele, Flexibilitdtsziele und Risiko-
ziele (vgl. Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 15).

Potentielle B2B-Interessenten, die an einer speziellen SaaS-Leistung interessiert

sind, verfolgen meist die folgenden Ziele:

e Steigerung der Prozesseffizienz durch Automatisierung

e Geringere Investitionskosten durch die Nutzung branchenspezifischer Soft-
ware (anstelle des Kaufs der Software mittels Lizenzgebihr)

e Geringerer Umwelteinfluss als bei tradierten Geschaftsmodellen (kein Erwerb
von Eigentum)

e Konzentration auf das Kerngeschaft

e Schneller Zugriff auf bereits vorhandenes Wissen (kein Entwicklungsaufwand
mehr notwendig)

e Weniger Eigenverantwortung und Ressourcenbindung durch bereitgestellte
Services (Updates, Wartung) (vgl. Wenzel/Neumann/Bandulet/Faisst 2010, S.
88).

Der Vertrieb von SaaS-Leistungen wird aufgrund folgender Umstande erschwert:
Zeitdruck aufgrund des Eintritts neuer Konkurrenten, modernere Softwarelésungen
mit neuen Funktionen, technologische Entwicklungen, neue Gesetze und Regelun-
gen im IT-Umfeld und verandertes Kundenverhalten im Laufe der Jahre (vgl. Castro-
Leon/Harmon 2015, S. 68).

Kaufentscheidungen im B2B-Bereich werden auf Basis einer 6konomischen Bewer-
tung anhand mehrerer Entscheidungskriterien und Verhaltensregeln zur Beschaf-
fung getroffen (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 274).

24



Die Literatur zeigt, dass es sehr von der Branche und der Art der Leistung abhangig
ist, welche Kriterien zur Kaufentscheidung letztendlich herangezogen werden kon-
nen. Speziell beim Vertrieb von SaaS-Leistungen sollten die Kriterien, welche in
Tabelle 2 abgebildet sind, bei der Kaufentscheidung bericksichtigt werden (vgl.
Alasco GmbH 2019, S. 11).

Kriterien

SaaS-Einkauf Beschreibung

Wie erfolgen die Preisgestaltung und die Abrechnung der Servicekosten?
Kosten Welche Vertragslaufzeiten werden angeboten? Welche Zusatzkosten
kénnen im Zuge der Einrichtung oder der Benutzung zusatzlich anfallen?

Werden durch den Einsatz der Software innerbetriebliche Prozesse ver-
bessert? Entsprechen die angebotenen Funktionen den Bedurfnissen
und tragen diese zu Problemldsung bei? Wie werden diese verdeutlicht?
Welche zuséatzlichen Services werden angeboten?

Nutzen

Welche Reputation hat der Anbieter? Besitzt der Anbieter ausreichend
Erfahrungen? Welchen Reifegrad besitzt die Software? Besitzt der Anbie-
Anbieter ter genligend branchenspezifischen Know-How? Welche Trends und Me-
thoden werden eingesetzt, respektive beriicksichtigt, um die Software
weiterzuentwickeln?

Wie sieht die Benutzeroberflache aus? Sind die verschiedenen Anwen-
Bedienbarkeit dungsmaglichkeiten Ubersichtlich dargestellt? Sind die Menufuhrung und
die Darstellung der Informationen verstandlich aufgebaut?

Prozess bis zur betriebsfertigen Ubergabe an den Kunden: Ab wann ist
die angebotene Leistung verfliigbar und wann kann diese produktiv ver-
Onboarding wendet werden? Wie sieht das Zugriffsmodell flr Verwender aus und wie
werden diese eingeschult? Welche Schnittstellen/Gerate missen fiur die
Implementierung vorhanden sein?

Welche Hilfsfunktionen werden angeboten? Welche Wartungszeiten wer-
Service und Sup- den in den Service Level Agreements angegeben? Wie funktioniert die
port Datensicherung (Backup)? Wann und wie erfolgen Aktualisierungen der
Software (Updates)?

Tabelle 2: Kaufentscheidungskriterien bei der Auswahl von SaaS-Leistungen (in Anlehnung an
Alasco GmbH 2019, S. 11-15)
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3.6 Komplexitatstreiber und Erfolgsfaktoren beim Ein- und Ver-
kauf

Dieses Kapitel fasst die Erkenntnisse der Kapitel 3.1 bis 3.5 zusammen und zeigt in
diesem Zusammenhang Erfolgsfaktoren und Komplexitatstreiber fir den Vertrieb
auf.

Komplexitatstreiber
Die identifizierten Herausforderungen und Problemfelder des B2B-Einkaufs in Zu-

sammenhang mit SaaS-Lésungen werden in Abbildung 4 als Ubersicht dargestellt.

Merkmale einer SaaS- \
Losung

- Ergebnisorientiertes
hybrides Leistungsbiindel

- Erschwertes Aufzeigen der
Leistungsfahigkeit

/ Buying Center im B2B- \ - Integration des externen / . . \
Bereich Faktors im Erhéhter Zeitaufwand
- Verschiedene Personen und ueistungserstellungsprozesy - Hoher Informationsbedarf
Rollen bei der kollektiven aufgrund eines Neukaufs
Kaufentscheidung - Erkldrungsbediirftige
- Kaufentscheidungskriterien: Leistung
Bedienbarkeit, Onboarding, / Erhéhtes Kaufrisiko \ - Lang dauernde
Kosten, Nutzen, Kosten, . . Kaufentscheidungsprozesse
\anieter, Servies & Suppory - Informationsasymmetrien \ /
in der Potential-, Prozess-

und Ergebnisdimension

- Wenig ,Prifbarkeit der
Qualitat” vor
Inanspruchnahme der

\ Leistung /

Abbildung 4: Komplexitatstreiber im IT-Dienstleistungseinkauf (Eigene Darstellung)

Erfolgsfaktoren

Bechtolsheim/Loth beschreiben, dass die nachfolgenden Faktoren maR3geblich fir
die Sicherstellung zufriedener Kunden sind: Einhalten des Leistungsversprechens,
Branding, Service aus einer Hand, modulare Losungskombinationsméglichkeiten,
Verwendung aktueller Technologien, Preis und bedirfnisgerechte Preismodelle
(vgl. Bechtolsheim/Loth 2000, S. 15).
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Bitkom verdoffentlichte 2019 einen Leitfaden, der aufzeigt welche Faktoren fur einen
erfolgreichen SaaS-Vertrieb notwendig sind: Einhaltung der Datenschutzgrundver-
ordnung, Anbieter ist ,fruher Folger®, personliche Beratung, Anbieterkenntnis des
Marktes, begleitende Services, neue Abrechnungsmodelle, qualifizierte Mitarbeite-
rinnen, Verflugbarkeit, Performance, vorkonfigurierte Bausteine und Integration in
die Systemlandschaft von Kunden (vgl. Bitkom 2019, S. 5 - 12).

Matros et al. befragten Expertinnen aus Unternehmen in Deutschland, welche eine
Unternehmensgrof3e mit bis zu 500 Mitarbeiterinnen aufwiesen und eine SaaSs in
Anspruch nehmen. Nach Abschluss der Befragung wurden verschiedene Einfluss-
faktoren erarbeitet, welche die Attraktivitat eines Anbieters aus Kundensicht be-
schreiben: Gesamte Anschaffungskosten, Preis, Zusatzservices, Schnelligkeit
(Dauer der Implementierung), flexible Nutzungsanpassung, Softwarefunktionen,
Transparenz beim Leistungsumfang und bei Prozessen, Verwendung nichtproprie-
tarer Standards, Unsicherheit bezogen auf Datenschutzrichtlinien/Technik/Ver-
tragsgestaltung und Standort des Unternehmens (vgl. Matros/Rietze/Eymann 2010,
S. 242 - 253).

Langer zeigt im Forschungsfeld hybrider Dienstleistungen vertriebliche Vorgehens-
weisen auf, welche in der Praxis bertcksichtigt werden mussen. Der oftmals negativ
behaftete Begriff ,Kosten“ kann vom Verkaufspersonal durch das Aufzeigen einer
,investition in eine Leistung“ ersetzt werden. SaaS-Leistungen bestehen haufig aus
zusammenstellbaren Funktionspaketen und individuellen Preismodellen (beispiels-
weise nutzenbasierte Abrechnung — ,pay-per-use®). Das Vertriebspersonal muss
den Vorteil einer modulartigen Ausgestaltung des Service entsprechend kommuni-
zieren sowie zusatzliche Services mitanbieten, wie beispielsweise das regelmalige
Update der Software. Dies fuhrt dazu, dass Kaufunsicherheiten in Bezug auf eine
immaterielle Leistung bei Kunden reduziert werden und zudem das Gefiihl entsteht,
eine ganzheitliche Problemlésung zu erhalten. Wichtig ist hier, dass eine kundenin-
dividuelle Beratung stattfindet und Leistungen angeboten werden, welche zu den
jeweiligen Bedurfnissen der Kunden passen (Dienstleistungsanteil soll variabel
sein) (vgl. Langer 2011, S. 3).

Bei der Angebots- beziehungsweise Vertragsgestaltung sollte, neben einer detail-
lierten Beschreibung des Leistungsumfanges, der Investitionsaufwand klar ersicht-
lich sein. Dartber hinaus sind Vereinbarungen zum Datenschutz ein wichtiger und
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notwendiger Vertragsgegenstand. Bei der jeweiligen Erstellung soll der Vertrieb eng
mit der IT-Abteilung oder dem Projektmanagement zusammenarbeiten, um kom-
plexe Anforderungen zu verstehen und in ein Angebot/einen Vertrag zu tberfihren
(vgl. Langer 2011, S. 147).

Qualifizierte Mitarbeiter und der personliche Kontakt sind fuir potentielle Interessen-
ten einer IT-basierten Dienstleistung besonders wichtig. Der Vertrieb sollte diese
vom Kunden geforderte Nahe nutzen, um als Probleml&ser fir spezielle Herausfor-
derungen wahrgenommen zu werden. Mithilfe von zahlreichen Methoden (beispiels-
weise Vorfuhrungen mittels einer Softwaredemo oder Aufzeigen von Referenzpro-
jekten) kann die Funktionsweise und das (moégliche) Resultat transparent veran-
schaulicht werden (vgl. Langer 2011, S. 44 - 46).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass ein angenehmer zwischen-
menschlicher Kontakt nicht nur vertrauensbildend, sondern letzten Endes als ein,
wenn nicht sogar der wichtigste, Treiber fir einen nachhaltigen Unternehmenserfolg

gesehen werden kann (vgl. Langer 2011, S. 331).

Abbildung 5 zeigt eine Verdichtung der aus der Literaturrecherche gewonnen Er-
kenntnisse hinsichtlich des Vertriebs von IT-basierten Dienstleistungen in Form von
SaaS.

Kundenorientierung wahrend des Verkaufsgesprachs

- Prazise Definition des Bedarfs und Einbeziehung aller
Interessensgruppen unternehmens- und kundenseitig

- Kundenorientierte Beratung durch Aufzeigen von
Varianten des Leistungsbiindels

- Individuelle Angebots- und
Vertragsgestaltungsmaoglichkeiten aufzeigen

\ /Unsicherheiten durch Kundenndhe reduzieren\

- Personlicher Kontakt

e

Kaufrisiko minimieren

- Referenzprojekte vorweisen
- Fachliche Qualifikation von Mitarbeiterlnnen

- Konkreten Nutzen aufzuzeigen zur Schaffung von ) 5
(Branchenkenntnis, Problemldsekompetenz)

Transparenz (Softwaredemo)
- Soziale Kompetenz (Zuverlassigkeit,
Einflhlungsvermégen, Freundliches Auftreten,

\ -SLA & TOM / \ Vertrauenswiirdigkeit) /

- Begleitende Services

Abbildung 5: Erfolgsfaktoren beim IT-Dienstleistungsverkauf (Eigene Darstellung)
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4. Neukundenakquise von IT-Dienstleistungen

Dieses Kapitel gibt Aufschluss Uber die Einordnung und Abgrenzung der Neukun-
denakquise innerhalb des Verkaufsprozesses. Des Weiteren werden mdgliche
Normstrategien- und MalRnahmenoptionen zur B2B-Neukundengewinnung aufge-

zeigt.

4.1 Einordnung in die Kundenbeziehung

Preil3ner stellt den Lebenszyklus anhand von fiinf Phasen mit der Betrachtung des
zeitlichen und monetaren Aspekts dar (vgl. Preil3ner 2013, S. 58).

Als Neukundenakquise wird jener Vorgang verstanden, bei welchem durch die Kon-
taktaufnahme und zielgerichtete Aktivitdten des Vertriebs versucht wird, potentielle
Kunden fir das Unternehmen zu gewinnen (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S.
148).

Abbildung 6 zeigt, dass die Phasen ,Selektion geeigneter Zielkunden® und ,Akqui-
sition der Kunden® zur Neukundengewinnung zahlen und den Beginn eines Kun-
denlebenszyklus darstellen. Die Selektionsphase bestimmt, welche Kunden fir das
Unternehmen wertvoll sind und welche Methoden es gibt, diese zu qualifizieren. Die
Akquisitionsphase fokussiert den Aufbau einer Geschéftsbeziehung, respektive

Vertrauen durch aktive Akquisetatigkeiten (vgl. PreiBner 2013, S. 59).

EUR Kundenbindung

I

Cross Selling

Umsatz

Kundenwiedergewinnung

Up Selling

Selektion Akqmsmon\ Erhaltung Reaktiv/i\i; p Bzendigung

geeigneter der der Kunden- rung/Wieder- Ger o

Zielkunden Kunden bezlehung gewinnung escnatts =
von Kunden beziehung

Abbildung 6: Kundenlebenszyklus (in Anlehnung an Preif3ner 2013, S. 163)

Die Phasen nach der Neukundengewinnung im Kundenlebenszyklus umfassen die

Aufrechterhaltung, Wiederherstellung oder Beendigung einer Kundenbeziehung
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(vgl. PreiBner 2007, S. 163). Diese werden auch als Interessenten-, Kundenbin-

dungs-, und Ruickgewinnungsmanagement betitelt (vgl. Kreutzer 2018, S. 721f.).

Aus Abbildung 6 geht hervor, dass aufgrund des monetaren Aufwands der Akquise
zwar Kosten, aber (noch) keine Umsétze entstehen und dies in einem negativen
Deckungsbeitrag resultiert (vgl. Preil3ner 2007, S. 162f.). Somit ist ersichtlich, dass
die Neukundengewinnung zeit- und kostenintensiver als die Pflege von Bestands-
kunden ist (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg/Eisenbeild 2019, S. 16). Langerfristig
gesehen fuhrt die alleinige Konzentration auf Bestandskunden zu einer Stagnation,
da das Potential von Bestandskunden irgendwann ausgeschopft ist oder diese vom
Mitbewerb abgeworben werden. Um das Unternehmenswachstum langerfristig zu
sichern, ist die Neukundengewinnung mit entsprechenden Akquisetétigkeiten zwin-
gend notwendig (vgl. Dannenberg 2002, S. 32).

Die Akquise kann eine kurzfristige Absatzsteigerung verfolgen, bei welcher lediglich
der rasche Transaktionsabschluss im Vordergrund steht (vgl. Verweyen 2005, S.
17). Eine weitere Mdglichkeit bietet die langfristige Absatzsicherung, welche neben
dem Auftragsabschluss den nachhaltigen Aufbau einer Kundenbeziehung forciert.
Die systematische und zielorientierte Auswahl von Neukunden ist dabei von Bedeu-
tung (vgl. Gloszeit/Natusch 2009, S. 4). Somit darf eine Neukundenakquise nicht
isoliert, sondern muss in Kombination mit anderen vertrieblichen MalRnahmen be-
trachtet werden (vgl. Ackerschott 2001, S. 112).

4.2 Abgrenzung im Verkaufsprozess

Ein Verkaufsprozess (Sales Cycle) besteht aus verschiedenen Phasen, beginnend
bei der Kundenidentifikation bis zur Nachbetreuung (vgl. Winkelmann 2012, S. 221).
Dem Neukundengewinnungsprozess sind die Phasen ,Leads suchen®, ,Interes-
sante Leads ansprechen®, ,Leadqualifizierung“ und ,Anbieten/ Uberzeugen® zuzu-
ordnen (vgl. Winkelmann 2012, S. 224). Durch die Auswahl eines Verkaufsprozes-
ses, abgestimmt auf das jeweilige Unternehmen, kann die Vertriebstatigkeit zielge-
richtet gestaltet werden, um eine hohe Abschlussquote zu generieren (vgl. Ue-
bel/Helmke 2017, S. 42).
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Die Literatur zeigt, dass es verschiedene Ansétze gibt, welche in Tabelle 3 aufgelistet sind:

Titel der An- Verkaufsprozess nach Sales Cycle nach Winkelmann Selling Cycle nach Hof- Verkaufstrich hH
sétze Ackerschott im weiteren Sinn bauer/Hellwig erkautstrichter nach Haas
Bezeichnung 1. Identifizierungsphase 1. Lead identifizieren 1. Organisation 1.ldentifizieren
und Anzahl der | 2 Qualifizierungsphase 2. Lead qualifizieren 2. Marktplanung 2.Qualifizieren
Phasen 3. Verteidigungsphase 3. Chancen bewerten/priorisieren | 3. Kundenplanung 3.Kaufprozess initiieren
4. Angebotsphase 4. Angebot abgeben und 4. Geschéftsanbahnung 4. Priorisieren
5. Entscheidungsphase Uberzeugen 5. Anfragenprifung 5.Kaufwiderstand
6. Realisierungsphase (vgl. 5. Belieferung des Kunden 6. Angebotserstellung beseitigen
Ackerschott 2001, S. 21). 6. Kunden nachbetreuen 7. Vorklarung 6.Kaufanreiz schaffen (vgl.
und binden 8. Verhandlung Haas 2011, S. 351).
7. Kunden weiterentwickeln 9. Auftragsmanagement
8. Kunden ev(en':us\lllle lrUCk 10. After-Sales-Betreuung
gewinnen (vg.. VYINke:- 11. Vertriebscontrollin
mann 2012, S. 225). (vgl. Hofbauer/Hequwig
2016, S. 76).

Tabelle 3: Ansétze fur die Darstellung eines Verkaufsprozesses (Eigene Darstellung)

Der Sales Cycle im weiteren Sinn nach Winkelmann betrachtet alle Tatigkeiten, welche direkt mit der Auftragsgewinnung und Bereitstellung
der Leistung in Verbindung gebracht werden (vgl. Winkelmann 2012, S. 224). Die zielgerichtete Neukundenbearbeitung und entsprechende
Steuerung von Verkaufsprozessen wird oftmals mittels eines Verkaufstrichters (Sales Funnel) dargestellt (vgl. Winkelmann 2012, S. 173).
Der Verkaufstrichter nach Haas zeigt die Einzelschritte des Leadmanagements prozessual und ubersichtlich als ,Entwicklungsstufen®.
Beginnend mit einer Vielzahl an potentiellen Kunden, werden diese mit jeder nachgelagerten Entwicklungsstufe reduziert, bis am Ende
des Trichters nur tatséchliche Vertragsabschlisse tbrigbleiben. Pro Entwicklungsstufe werden Informationen fur die weitere Bearbeitung
erfasst, verwertbar strukturiert und aufbereitet (Informationsseitige Aufgaben). Dadurch kénnen der Informationsbedarf gedeckt und ent-

sprechende Vertriebsaktivitaten abgeleitet werden (Aufgaben des Vertriebs) (vgl. Haas 2011, S. 350f.).

31



Reflexion und kritische Betrachtung

Werden die Phasen der Neukundenakquise nach Winkelmann mit den Prozessschritten nach Haas gegenibergestellt, sind Ahnlichkeiten

betreffend der Akquisephasen erkennbar. Im Kern fokussieren beide Ansatze die relevanten Schritte zur erfolgreichen Neukundengewin-

nung. Die Abbildung 7 zeigt dies im Detail.

Sales Cycle nach Winkel-
mann im weiteren Sinn

Vertriebstrichter nach Haas
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seitige
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1. Leads identifizieren

2. Leads qualifizieren

3. Chancen bewerten und
priorisieren

4. Angebote abgeben und
liberzeugen

5. Kunden beliefern

Identifizieren

Qualifizieren

Priorisieren

Abbildung 7: Prozessschritte der Neukundengewinnung (in Anlehnung an Haas 2011, S. 351; Winkelmann 2012, S. 225)
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Der Sales Cycle im weiteren Sinn nach Winkelmann weist einen hohen Detailie-
rungsgrad und eine spezielle Ausgestaltung der ersten beiden Phasen des Ver-
kaufsprozesses auf (Akquise). Der Vertriebstrichter nach Haas zeigt eine Gbersicht-
liche Darstellung der darin enthaltenen Entwicklungsstufen. Die Kombination dieser
beiden Ansatze wird fir diese Masterarbeit als geeignet empfunden und findet im
praktischen Teil, bei der Darstellung des Neukundenakquiseprozesses, Anwen-
dung. Da fur diese Arbeit speziell die Phasen ,Kundenidentifikation und Kunden-
qualifizierung“ relevant sind, werden diese in Kapitel 5 aufgezeigt und naher be-

trachtet.

4.3 Strategieoptionen zur Neukundengewinnung

Die Literatur zeigt verschiedene Normstrategien auf, welche herangezogen werden
konnen, um die definierte Zielgruppe bestmoglich anzusprechen (vgl. Winkelmann
2012, S. 560). Durch die fur das Unternehmen geeignete Strategie wird ermdglicht,
dass Kaufanreize geschaffen, Kaufunsicherheiten reduziert und potentielle Interes-
senten zu Kunden transformiert werden (vgl. Haas 2011, S. 350).

Laut Winkelmann werden Neukundenstrategien hinsichtlich der Kundenbetreuung
aus drei verschiedenen Blinkwinkeln betrachtet:

1. Art der Lead-Generierung
2. Art des Kundenkontaktes
3. Art des Zeitbezuges (vgl. Winkelmann 2012, S. 561)

Zu 1. Outbound-Strategie (Push) / Inbound-Strategie (Pull)

Bei der Outbound- oder Push-Strategie steht die aktive Interessentengewinnung
(Lead-Generierung) im Vordergrund. Hierbei geht es darum, dass potentielle Neu-
kunden direkt, aktiv und systematisch angesprochen werden, um Interesse an den
angebotenen Leistungen zu wecken und letztlich zum Kauf zu animieren. Die In-
bound- oder Pull-Strategie beschreibt eine passive Methode zur Akquise, da poten-
tielle Neukunden nicht aktiv angesprochen werden. Stattdessen werden lediglich
eingehende Anfragen erfasst und im Anschluss bewertet. Erfolgt eine positive Be-

wertung wird die Kundenanfrage weiterbearbeitet (vgl. Winkelmann 2012, S. 561).
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Dannenberg erganzt die Ausflihrungen von Winkelmann und beschreibt, dass bei
der Push- und Pull-Strategie nicht nur die Lead-Generierung betrachtet werden soll.
Bei diesen zwei Normstrategien sollte die Bedarfssituation des Kunden und die Er-
klarungsbedurftigkeit der Dienstleistung bei der spateren Strategieauswahl eben-

falls berticksichtigt werden (vgl. Dannenberg 2002, S. 36).

Der Geschéftsbeziehungsaufbau mit dem Kunden wird bei der Push-Strategie nicht
forciert, sondern lediglich das Erzielen eines Verkaufsabschlusses. Diese Strategie
kommt haufig zum Einsatz, wenn der Kunde bereits eine ahnliche Leistung in An-
spruch nimmt. Der Grund dafur ist der bereits vorhandene Bedarf. Die Pull-Strategie
ist geeignet, wenn Kunden sich selbstandig tber das Leistungsangebot von Unter-
nehmen informieren und recherchieren. Umso wichtiger ist es, dass das Interesse
der Kunden geweckt und die aktive Nachfrage verstarkt wird. Folglich kénnen die
Anfragen seitens des Vertriebes bewertet und weiterverfolgt werden. Daher wird bei
dieser Strategie (kontrar zur Push-Strategie) der langfristige Beziehungsaufbau in
den Vordergrund gestellt (vgl. Dannenberg 2002, S. 36f.). Ist der Bedarf bei Kunden
(noch) gering oder verfligen Unternehmen Uber keine wesentlichen Vorteile gegen-

uber Konkurrenzprodukten wird diese Strategie genutzt (vgl. Lang 2012, S. 32).

Trotz der unterschiedlichen Blickwinkel der Autorinnen, herrscht bei der Push- und
Outbound-Strategie eine inhaltliche Deckungsgleichheit. Selbiges gilt fur die Pull-
und Inbound-Strategie.

Zu 2. Strategie des personlichen oder virtuellen Kontaktes

Diese Strategien lassen sich nach der Art des Kundenkontaktes unterscheiden.
Beim personlichen Kontakt wird der Neukunde mithilfe von abgestimmten Vertriebs-
aktivitaten direkt vom Vertrieb angesprochen. Je nach Unternehmen kann die di-
rekte Kontaktaufnahme mit dem Kunden durch den AufRendienst, den Innendienst
oder durch ein externes Call-Center erfolgen. Bei der Strategie des virtuellen Kon-
taktes werden alle Online-Kontaktpunkte mittels einer entsprechenden Software er-
fasst und ausgewertet, wie beispielsweise direkte Suchanfragen oder Klicks von

potentiellen Interessenten (vgl. Winkelmann 2012, S. 561).
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Zu 3. Kontinuitatsstrategie / Diskontinuitatsstrategie

Bei der Neukundengewinnung konnen hinsichtlich des zeitlichen Aspektes zwei
Strategievarianten ndher betrachtet werden. Wird die Neukundenakquise durch den
Vertrieb permanent forciert, wird in diesem Zusammenhang von einer Kontinuitats-
strategie gesprochen. Vertriebsmitarbeiterinnen nutzen jede Gelegenheit, um po-
tentielle Neukunden zu erreichen, respektive zu besuchen, um ein Angebot Uber-
mitteln zu kdnnen (vgl. Gundling 2009, S. 240).

Im Gegensatz dazu charakterisiert die Diskontinuitéatsstrategie zeitlich beschréankte
Akquisetatigkeiten. Als Beispiel werden aufwéndig angelegte Neukundenkampag-
nen genannt, bei welchen die Marketingabteilung die zentralen Aufgaben uber-
nimmt und der Vertrieb weniger stark gefordert ist als bei der Kontinuitatsstrategie.
Haufig wird diese Strategie angewendet, wenn neue Produkte oder Dienstleistun-
gen am Markt eingeftihrt werden, um Aufmerksamkeit und Bekanntheit zu gewinnen
(vgl. Winkelmann 2012, S. 561).

In Kapitel 6.4 werden die Schritte zur Entwicklung einer Vertriebsstrategie theore-
tisch erlautert und in Kapitel 12.2.5 wird diese Vorgehensweise praktisch ange-

wandt.

4.4 Mallnahmenoptionen zur Neukundengewinnung

Nach der Auswahl einer Strategie missen die Methoden, respektive die Kanéale/In-
strumente, zur Neukundenansprache festgelegt werden, um die Werte, das Mar-
kenimage oder die Leistungsbestandteile vertrieblich zu kommunizieren. Diese
Malnahmen sind auch zwingend notwendig, um relevante Informationen von Kun-
den zu generieren. In der Praxis kommt haufig eine Kombination aus mehreren In-
strumenten zum Einsatz, um Synergieeffekte zu nutzen. Daher sind die inhaltliche
und zeitliche Abstimmung der Instrumente im Vorfeld sowie die Ausrichtung auf die

jeweilige Branche essenziell (vgl. Verweyen 2017, S. 6).
Nachstehend wird ein Uberblick Giber mdgliche Instrumente und Kanale zur Neu-

kundenakquise von beratungsintensiven Dienstleistungen und deren Vor- und

Nachteile gegeben.
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Personliche Direktansprache

Unter "personliche Direktansprache" wird die personliche Kontaktaufnahme des
Vertriebs mit potentiellen Neukunden verstanden. Dies erfolgt mit oder ohne Be-
suchsankindigung. Diese Herangehensweise ist meist mit einem hohen finanziel-
len und personellen Aufwand verbunden, allerdings ist dadurch eine umfangreiche
Beratung durch den Vertrieb mdglich und sie weist eine hohe Akzeptanz im B2B-
Bereich auf (vgl. Schuhmacher 2011, S. 118f.).

Telefonakquise

Die Telefonakquise ist ein kostengunstiges Kommunikationsinstrument zur Kontakt-
aufnahme mit einer breiten Zielgruppe (vgl. Milz 2013, S. 70). Kunden reagieren bei
dieser Methode tendenziell verargert und sind bereits zu Beginn des Telefonates
desinteressiert. Daher ist diese Form der Kommunikation sehr zeitaufwendig und

bietet in Summe eine geringe Erfolgsquote (vgl. Erichsen 2010, S. 327).

Werbung per Post / Fax (Direct Mailing)

Diese Form der Kundenansprache adressiert durch ein personalisiertes Schreiben
eine breite Zielgruppe. Durch den Versand von Postwurfsendungen kann zwar eine
hohe Reichweite erzielt werden, welche aber mit einem hohen Kostenaufwand und

einer niedrigen Rucklaufquote verbunden ist (vgl. Erichsen 2010, S. 326f.).

(Online)-PR

Public Relations (PR), bezeichnet alle Mal3nahmen, die im Zusammenhang mit der
Offentlichkeitsarbeit verstanden werden. Dies umfasst jegliche Formen einer 6ffent-
lichen Berichterstattung (vgl. Milz 2013, S. 41). Mithilfe des Internets ist eine zeit-
und ortsunabhéngige Informationsgewinnung fir Kunden maglich, beispielsweise
durch Webseiten oder Blogs (vgl. Niehaus/Emrich 2012, S. 53). Fur IT-Dienstleister
wird speziell auf die Verwendung von Videos auf Webseiten hingewiesen, um die
Nutzung der Software besser darzustellen. Durch das Bereitstellen einer Demover-
sion kann die Funktionsweise besser veranschaulicht werden (vgl. Bitkom 2019, S.
7). Ebenfalls sollten entsprechende MalRnahmen zur besseren Auffindbarkeit im In-
ternet getroffen werden, wie beispielsweise durch eine Suchmaschinenoptimierung

oder Listung bei entsprechenden Portalen (vgl. Bitkom 2019, S. 7f.)
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Soziale Medien

Soziale Medien sind virtuelle Einrichtungen, welche die Kommunikation und Inter-
aktion zwischen Personen hinsichtlich Zeit, Kosten und Mihen vereinfachen, wie
beispielsweise Social-Media Plattformen (Facebook, Instagram, Linkedin), Media-
Sharing Plattformen (YouTube) und Messenger Dienste (Blogs, Foren, Communi-
ties) (vgl. Kreutzer 2018, S. 2). Potentielle Interessenten einer SaaS-L6sung bevor-
zugen eher die anonyme Informationssuche (vgl. Bitkom 2019, S. 8).

E-Mail / Newsletter

Mit diesem Akquiseinstrument besteht die Mdglichkeit, Interessenten rasch und
kosteneffizient anzusprechen (vgl. Hartwig/Maser 2007, S. 25). Durch weiterfuh-
rende Links kann eine Verbindung zu anderen Plattformen/Webseiten hergestellt
werden, um weiteres Informationsmaterial (Produktdatenblatter, Videos) zu prasen-
tieren (vgl. Kilian/Mirski 2016, S. 55). Zu beachten ist, dass die Zustimmung der
Kundschaft betreffend die Kontaktaufnahme zwingend vorab einzufordern ist (vgl.
Hartwig/Maser 2007, S. 25). Passiert dies nicht, ist mit hohen Strafen aufgrund ei-
nes Verstol3es gegen die Datenschutzgrundverordnung zu rechnen (vgl. Preining
2019, S. 18).

Aktives Empfehlungsmanagement

Unternehmen im B2B-Bereich kénnen durch Empfehlungsmarketing auf professio-
nellem Wege einen ,Vertrauensvorschuss® von Interessenten gewinnen. Zufriedene
Kunden geben deren positive Erfahrungen gerne weiter und sind fur Interessenten
glaubwurdiger und kostengunstiger als klassische Werbebotschaften, besonders

bei komplexen und erklarungsbedurftigen B2B-Leistungen (vgl. Fink 2013, S. VII).

Messeauftritte

Messen werden genutzt, um Marktleistungen zu prasentieren, Leistungspotentiale
aufzuzeigen und (mogliche) Wettbewerber kennenzulernen. Durch die physische
Prasenz von Mitarbeiterinnen haben potentielle Neukunden fixe Ansprechpartne-
rinnen. Produkte werden direkt getestet und Kunden geben (bestenfalls) unmittel-
bares Feedback (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 166 - 168). Softwaredemos kdnnen
ebenfalls bei 6ffentlichen Auftritten zur besseren Nutzenvermittlung eingesetzt wer-
den (vgl. Bitkom 2019, S. 7).
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5. Kundenidentifikation- und qualifikation

Wie bereits erwahnt sind die Kundenidentifikation und -qualifikation die ersten bei-
den Phasen im Neukundenakquiseprozess und stellen somit die Basis flr eine effi-
ziente Neukundengewinnung dar. Diese werden daher im Kapitel 5.1 und 5.2 fokus-
siert betrachtet.

5.1 Kundenidentifikation
In diesem Kapitel wird erklart welche Arten von Kunden im B2B-Bereich unterschie-
den und mithilfe welcher Segmentierungskriterien die Zielgruppe bestimmt wird.

Des Weiteren wird erklart, wie im Anschluss die Neukundensuche gestaltet wird.

5.1.1 Begriffsdefinition und Arten von Kunden

Der erste Schritt im Neukundenakquiseprozess ist die Identifikation von ,geeigne-

ten“ Kunden. Aufgrund der Vielzahl an verschiedenen potentiellen Kunden ist diese

Aufgabe oftmals komplex (vgl. Homburg/Schéafer/Schneider 2016, S. 32).

Abhéngig von der Vertriebsform mussen Unternehmen daher entscheiden, welche

Kunden angesprochen werden. Homburg et al. unterteilen in vier Arten von B2B-

Kunden:

e Nutzer: Die erworbenen Leistungen werden von Nutzern verwendet und ver-
braucht und erflllen damit die eigenen Bediirfnisse.

e Weiterverarbeiter: Die erworbenen Leistungen werden von Unternehmen in ir-
gendeiner Form weiterverarbeitet und in die eigene Wertschdpfung integriert.

e Handler: Die erworbenen Leistungen werden unbehandelt an Dritte weitervertrie-
ben.

e Berater: Nutzer und Weiterverarbeiter werden durch Berater bei der Auswahl der
Produkte Uberstitzt. Diesen kommt lediglich eine beratende und keine vertriebs-
relevante Funktion zu (beispielsweise eine Unternehmensberatung) (vgl. Hom-
burg/Schafer/Schneider 2016, S. 31f.)

Far Smart Collection kdnnen potentielle Neukunden als Weiterverarbeiter gesehen
werden, da Entsorgungsunternehmen anhand der generierten Informationen (durch
die Nutzung von SaaS) die eigene abfallwirtschaftliche Logistik in der Abfallsamm-

lung verandern.
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5.1.2 Zielgruppendefinition und ldentifikation von Kunden

Mithilfe der Zielgruppendefinition wird sichergestellt, dass jegliche vertriebliche An-
sprache nur an die zuvor definierte Zielgruppe adressiert wird (vgl. Winkelmann
2012, S. 319). Anhand von gualitativen sowie quantitativen Informationen entstehen
zahlreiche Segmentierungsmaoglichkeiten (vgl. Kracklauer/Mills/Seifert 2002, S. 17).
Meffert et al. zeigen auf, dass Marktsegmentierungskriterien bestimmte Anforderun-

gen erfillen mussen, um die Zweckmaliigkeit einer Marktaufteilung sicherzustellen:

o Kaufverhaltensrelevanz der Nachfrager: Kriterien sollen das zukunftige Kau-
ferverhalten abbilden und bestimmte Eigenschaften definieren, welche Voraus-
setzungen fur den Kauf einer Leistung sind.

e Messbarkeit: Die definierten Kriterien missen zur besseren Nachvollziehbarkeit
messbar sein.

e Erreichbarkeit und Handlungsfahigkeit: Definierte Segmente missen von Mar-
keting/Vertrieb angesprochen werden kénnen. Mithilfe von Marketinginstrumen-
ten wird ein Konnex zwischen Markterfassung und -bearbeitung hergestellt.

e Wirtschaftlichkeit und zeitliche Stabilitat: Die Segmentierung muss nicht nur
wirtschaftlich effizient sein (Kosten/Nutzen-Relation), sondern die Zielgruppe
muss Uber einen langeren Zeitraum homogen bleiben, damit die Aussagekraft der
Kriterien gewahrleistet bleibt (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg/Eisenbeil3 2019,
S. 222).
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Auf die Marktsegmentierung aufbauend, kdnnen Unternehmen zur Identifikation von
potentiellen B2B-Kunden noch zusatzliche Segmentierungsvariablen verwenden.
Pepels zeigt funf verschiedene Variablen auf, die zur Kundensegmentierung heran-
gezogen werden kdnnen, welche in Tabelle 4 abgebildet sind (vgl. Pepels 2008, S.
100).

Kriterienbezeichnung Beschreibung

Bei dieser Variable wird die geografische Lage, respektive standort-
Demografische Variable | bezogene Gegebenheiten, sowie die UnternehmensgréRe der Ziel-
kunden betrachtet.

Die operative Variable berticksichtigt den Verwenderstatus (Anzahl
der Verwender/Nichtverwender) und die Kompetenz der Kunden
(Abhangigkeit von Anbietern). Daher erfolgt die Segmentierung nach
der Anzahl an benétigten Leistungen.

Operative Variable

Dieses Kriterium differenziert die Zielgruppe nach der Organisation
der Beschaffung (zentrale oder dezentrale Beschaffung), Macht-
struktur innerhalb einer Organisation, Verhaltensweisen der Be-
schaffung (Ausschreibung) oder ob die Zielgruppe qualitéats- oder
preissensibel ist.

Mithilfe dieses Kriteriums werden Kunden nach Faktoren wie Dring-
lichkeit der Leistung oder des Auftragsumfanges (grof3e oder kleine
Auftrage) unterteilt. Ein weiteres Kriterium beschaftigt sich mit der
Fragestellung, wie spezifisch Leistungen seitens der Kunden einge-
setzt werden kdnnen.

Beschaffungskonzepte
der Kunden

Situationsbezogene
Faktoren

Hierbei werden Kunden anhand der Ahnlichkeit zwischen K&ufer und
Verkaufer, sowie der Lieferantentreue und Risikobereitschaft seg-
mentiert.

Tabelle 4: Variablen zur Kundensegmentierung (in Anlehnung an Pepels 2008, S. 100)

Personengebundene Ei-
genschaften

Mithilfe der Erhebung dieser Daten und den abgeleiteten Informationen wird darge-
legt, welche Eigenschaften herangezogen werden missen, um Kunden als profita-
bel und attraktiv zu identifizieren (vgl. Kracklauer/Mills/Seifert 2002, S. 18).

Wenn definiert wurde, welche Art von Unternehmen angesprochen werden wollen,
ist fir die genaue Zielgruppenbestimmung relevant herauszufinden, wer die Ent-
scheidungstragerinnen sind, welchen Einfluss diese haben und wie grol3 dieser ist
(vgl. Kotler/Keller/Opresnik 2015, S. 245).

Fir den Vertrieb von SC ist es daher essenziell zu erheben, welche konkreten Per-
sonen bei Entsorgungsunternehmen in die Beschaffung und anschlie3ende Kau-

fentscheidung involviert sind und welche Rolle diese dabei einnehmen.

5.1.3 Lead-Management
Unter dem Begriff ,Lead” wird ein erfolgsversprechender und verfolgungswurdiger

Kontakt verstanden, welcher sich als potentieller Kunde herausstellen kann. Daher
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wird als ,Lead-Management/Lead-Generierung“ die prozessgesteuerte Neukun-

densuche innerhalb der zuvor definierten Zielgruppe betitelt (vgl. Winkelmann 2012,

S. 321)

Diese systematische Vorgehensweise umfasst die folgenden Schritte:

e Lead-Generierung: Das Sammeln von Kundendaten bildet die Ausgangsbasis
fur die Neukundenakquise.

e Lead-Erfassung: Die Kundendaten werden gebtndelt und zu relevanten Infor-
mationen zusammengefasst.

e Lead-Qualifizierung: Die potentiellen Leads werden bewertet, um eine Betreu-
ungsprioritat abzuleiten.

e Lead-Transfer: Die bewerteten Leads werden dem Vertrieb zur Weiterbearbei-
tung Ubergeben (vgl. Lippold 2019, S. 44 - 46).

Fur den Vertrieb von SC ist die Lead-Generierung nur bedingt notwendig, da die 50
Entsorgungsunternehmen bereits bekannt sind. Allerdings kdnnen durch die Lead-
Generierung konkrete Ansprechpartnerinnen identifiziert werden. Besonders die
Lead-Qualifizierung anhand der vorhandenen Adressen ist essenziell fur die Ablei-
tung der Bearbeitungsprioritat der Entsorgungsunternehmen.

Um Vertriebsmitarbeiterinnen dabei zu unterstitzen, Interessenten tberhaupt aus-
findig zu machen und Anfragen zu generieren, kbnnen zur Kontaktsuche diverse
Hilfsmittel eingesetzt werden: Direct Mailing, Fachzeitschriften, soziale Netzwerke,
Suchmaschinen, Empfehlungen von bestehenden Kunden und Lieferanten (Refe-
renzmarketing), abgewanderte Kunden oder jene der Konkurrenz (vgl. Winkelmann
2012, S. 561f.).

5.2 Kundenqualifikation
Dieses Kapitel erklart die Phasen der Qualifizierung von B2B-Kunden ndher. Eben-
falls wird aufgezeigt welche Qualifizierungsparameter herangezogen werden kon-

nen, um Kunden zu bewerten und welche Ansatze es zur Visualisierung gibt.

5.2.1 Begriffsdefinition

Mit Hilfe einer Kundenqualifizierung werden potentielle Interessenten anhand von
unterschiedlichen Qualifizierungsparametern und verschiedenen Methoden bewer-
tet (vgl. Winkelmann 2012, S. 339). Bei der Bewertung von Neukunden gibt es noch

keine Kundendaten, auf welche zurtickgegriffen werden kann. Aus diesem Grund
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erfolgt die Qualifizierung mit Hilfe von 6ffentlich zuganglichen Daten, welche zwar
eine geringe Aussagekraft besitzen, aber dennoch einen Richtwert liefern (vgl. Hof-
bauer/Hellwig 2016, S. 131). Das Ziel, welches mit einer Kundenqualifizierung ver-
folgt wird, ist, dass Kunden je nach Wichtigkeit bei der Bewertung, Kundenbetreu-
ungsprioritaten zugewiesen werden kénnen. Die Gefahr einer Fokussierung auf die
Jfalschen® Kunden (vor allem bei erklarungsbedurftigen Leistungen) und die Streu-
verluste in der Akquise werden dadurch minimiert. Aufgrund der sich &ndernden
Wichtigkeit einzelner Kunden im Laufe der Zeit wird empfohlen, Kunden kontinuier-
lich (entsprechend der Phase im Verkaufsprozess) zu beurteilen (vgl. Winkelmann
2012, S. 340).

5.2.2 Parameter zur Kundenqualifizierung

Mithilfe verschiedener Qualifizierungsparameter, respektive ausgewahlter Fakto-
ren, kann der potentielle Kundenwert errechnet werden (vgl. Winkelmann 2012, S.
341). Dabei wird vom jenem Wert gesprochen, welcher sich aus den vergangenen
und zukunftigen Ertragen von Kunden, Uber die gesamte Geschaftsbeziehung hin-

weg, zusammensetzt (vgl. Kotler/Keller/Opresnik 2015, S. 171).

Die Literatur unterscheidet grundsatzlich funf Arten von Wertbeitragen, wobei alle

Arten aul3er dem monetaren Kundenwert als nicht-monetar einzustufen sind:

e Monetarer Kundenwert: Bezieht sich auf finanzielle Wertbeitrage von Kun-
den - beispielsweise Umsétze oder Deckungsbeitrage.

e Informationswert: Aufgrund des Informationsverhaltens und des Ubermittelten
Wissens kénnen Kunden indirekt zur Zielerreichung beitragen.

e Strategischer Wert: Dieser Wert drickt aus, inwiefern der Kunde mit der Lang-
fristplanung des Unternehmens korreliert.

e Referenzwert: Anhand dieses Wertes wird beurteilt, inwiefern ein Kunde zur
Imageverbesserung eines Unternehmens beitragt und wie sehr die Neukunden-
suche durch Empfehlungen von Kunden untersttitzt wird.

e Potentialwert: Hier wird jenes Wertpotential betrachtet, welches ein Anbieter bei
einem Kunden generiert. Je nach der Entwicklung der Geschéftsbeziehung kann
im Umkehrschluss wieder auf die zukinftigen Wertbeitrage fir den Anbieter ge-
schlossen werden (vgl. Winkelmann 2012, S. 341).
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Mogliche Bewertungskriterien fir einen potentiellen SaaS-Nutzer in der Abfallwirt-

schaft sind nachstehend aufgelistet:

e UnternehmensgroéRe (beispielsweise Mitarbeiteranzahl der Entsorger)

e Zukunftiger Umsatz (beispielsweise die Behalteranzahl und Verbandsgebiets-
grofie)

e Vorhandenes Einkaufsbudget

e Betreuungsaufwand

e Vorhandene Marktstellung des potentiellen Kunden (vgl. Winkelmann 2012,
S. 352).

5.2.3 Ansétze zur Kundenqualifizierung

Durch verschiedene Bewertungsansatze (Verfahren) unter Einbezug von ausge-
wahlten und auf das Unternehmen abgestimmten Qualifizierungsparametern kann
der Wert von B2B-Kunden dargestellt werden. Die Literatur unterscheidet statische
und dynamische Verfahren. Statische Verfahren sind Momentaufnahmen, welche
keine Anderungen im Zeitablauf beriicksichtigen. Dynamische Ansétze hingegen
beziehen Anderungen im Zeitablauf ein. Kuhimann betrachtet vier statische Anséatze
(ABC-Analyse, Kundendeckungsbeitragsrechnung, Nutzwertanalyse, Kundenport-
folio) und ein dynamisches Verfahren (Lifetime-Value-Ansatz) (vgl. Kuhlmann 2001,
S. 129). Winkelmann ergénzt dies um weitere Methoden, welche in Tabelle 5 ver-

anschaulicht werden:

Statische Verfahren Dynamische Verfahren
Umsatzbezogene ABC-Analyse Kundenlebenszyklusanalyse
Kombinierte Umsatz- und Ergebnis Investitionsrechnerische Kundenwerte
ABC-Analyse

Nutzwertanalysen (Punktbewertungs- | Bewertung von Kunden-Entwicklungs-
verfahren) potentialen

Kundenportfolios Kundenstatus (Loyalitatsleiter)
Kundenreferenzwert

Tabelle 5: Statische und dynamische Bewertungsverfahren (vgl. Winkelmann 2012, S. 344-383)

Da bei dynamischen Ansétzen der bisherige und der erwartete Wert einer Kunden-
beziehung dargestellt werden, sind diese Methoden nur dann geeignet, wenn genu-
gend Vergangenheitsdaten, wie beispielsweise Umsatzentwicklung oder Deckungs-
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beitrage (DB), vorliegen. Somit sind fur die Qualifizierung von Neukunden dynami-
sche Verfahren eher ungeeignet (vgl. Kuhlmann 2001, S. 129). Daher werden im
Rahmen dieser Masterarbeit nur statische Verfahren detaillierter vorgestellt.

Winkelmann unterscheidet statische Verfahren anhand einer eindimensionalen (Be-
ricksichtigung eines Kriteriums) und mehrdimensionalen Betrachtungsweise (Be-

ricksichtigung mehrerer Kriterien) (vgl. Winkelmann 2012, S. 343).

ABC-Analysen:

Bei einer eindimensionalen ABC-Analyse werden Kunden anhand eines finanziellen
Kriteriums (Umsatz, Gewinn oder DB) qualifiziert (vgl. Winkelmann 2012, S. 344).
Diese Bewertungsmadglichkeit ergibt eine Reihung der Kunden nach ihrem Wert.
Hierbei werden drei Gruppen (A-, B-, C-Kunden) unterschieden. Kunden, welche
der Gruppe A angehoéren, werden als ,Top-Kunden® betitelt und weisen den hdchs-
ten Wert auf — Kunden der Gruppe C den niedrigsten. Je nach Gruppe und deren
Bedeutung wird der Betreuungsaufwand seitens des Vertriebes festgelegt. In der
Praxis ist es Ublich, dass eine Verteilung von ca. 80% des Umsatzes durch 20% der
Kunden zustande kommt (Pareto-Prinzip). Mithilfe der ABC-Analyse wird aufge-
zeigt, ob Unternehmen von wenigen grol3en Kunden (Grof3kundenabh&ngigkeit) o-
der von mehreren kleinen Kunden (Kleinkundenverzettelung) abhangig sind (vgl.
Winkelmann 2012, S. 344f.).

Mithilfe dieser Methodik kann auch eine Ergebnis-ABC-Analyse nach Kundende-
ckungsbeitragen durchgefiihrt werden, da diese Betrachtung nicht nur auf Produkte
ausgerichtet ist (vgl. PreiBner 2010, S. 249). Die vergangenheitsbezogene Betrach-
tung, welche den generierten Umsatzen die entstandenen Kosten durch einen Kun-
den gegenuberstellt, gibt Aufschluss wie hoch der Beitrag eines einzelnen Kunden
ist, um die Kosten zu decken (vgl. Kihnapfel 2017, S. 263). Durch den Abzug der
direkten und indirekten Kundenkosten sowie der sonstigen Vertriebskosten wird die
Profitabilitéat eines Kunden sichtbar. Je nachdem ob ein positives oder negatives
Ergebnis erwirtschaftet wurde, beurteilt ein Unternehmen wie wertvoll ein Kunde ist
(vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt 2006, S. 174).

Nutzwertanalysen:
Diese Analysen werden auch Punktebewertungsverfahren oder Scoring Modelle

genannt und werden sowohl fur die Bewertung von Bestandskunden als auch fir
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Neukunden eingesetzt (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 162). Ein wesentlicher Vor-
teil von Punktebewertungsfahren ist, dass dieses quantitative und qualitative Quali-
fizierungsparameter bertcksichtigt und somit eine Méglichkeit ist, Kunden mehrdi-
mensional zu qualifizieren. Speziell bei der Neukundenakquise kann aufgrund der
fehlenden Kundenhistorie nur auf 6ffentlich zugangliche Daten zurtickgegriffen wer-

den (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 161). Tabelle 6 zeigt das Beispiel einer Nutz-

wertanalyse.
Bewertungskriterium Gewichtung in % | Bewertung oS
(Score)
Zu erwartender Umsatz 40 10 4
Einkaufsbudget des Kunden 15 20 3
Finanzielle Situation des Kunden 15 30 4,5
Zu erwartender Betreuungsaufwand 30 10 3
Gesamtsumme 100 13,5

Tabelle 6: Beispiel eines Scoring-Modells (in Anlehnung an Winkelmann 2012, S. 354)

Im ersten Schritt muss ein Unternehmen relevante Kundenbewertungskriterien (ab-
hangig von der jeweiligen Unternehmenssituation/Branche) und die Gewichtung
dieser mittels eines Paarvergleiches festlegen. Dabei werden unterschiedliche Kri-
terien anhand der Wichtigkeit in Relation zueinander gesetzt. Durch die Quersum-
men der beurteilten Kriterien kann in weiterer Folge deren Gewichtung errechnet
werden, wobei die Summe aller Gewichte 100% ergeben muss. Diese Gewichtung
der Kriterien erfolgt einmalig, gilt fir alle Kriterien und flie3t in einem weiteren Schritt
in die Nutzwertanalyse ein (vgl. Kleinaltenkamp 2011, S. 125).

Werden die notwendigen Informationen durch den Vertrieb erhoben, kann dieser im
Anschluss einen potentiellen Neukunden anhand der festgelegten Kriterien bewer-
ten. Fur die Bewertung wird eine Punktezahl von beispielsweise 10, 20 oder 30 ver-
geben; wobei ,10“ eine niedrige, ,20“ eine mittlere und ,30“ eine hohe Auspragung
innerhalb des Kriteriums bedeuten. Wird diese Bewertung mit dem Gewichtungs-
faktor (aus dem Paarvergleich) multipliziert, entsteht ein Wert (Score genannt) fur
jedes Kriterium und folglich ein Gesamtwert pro Kunde (vgl. Kleinaltenkamp 2011,
S. 125). Im letzten Schritt wird dieser Gesamtwert pro Kunde der bereits zuvor
definierten ,ABC-Klassifikation“ zugeordnet. Mithilfe der Klassifikation werden Gren-
zen flr die erreichten Punkte (maximal 30) aufgezeigt und je nach Bewertung ent-
sprechende Vertriebsaktivitaten zugeordnet, wobei A-Kunden das héchste Potential
und C-Kunden kein Potential zur Weiterbearbeitung aufweisen (vgl. Winkelmann
2012, S. 353).
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Kundenportfolios:

Portfolioansatze lassen eine zweidimensionale Betrachtung hinsichtlich der Kun-
denbewertung zu. Mithilfe der Mdglichkeit dieser mehrdimensionalen Betrachtung
werden Kundenprioritaten abgeleitet (vgl. Breitschuh 2001, S. 71). Winkelmann be-
schreibt zwei bekannte Kundenportfolios: das Vier-Felder- und das Neun-Felder-
Geschaftsportfolio. Das Vier-Felderportfolio stellt das Umsatzwachstum dem eige-
nen Lieferanteil beim Kunden gegenuber. Das Neun-Felderportfolio zeigt die Kun-
denattraktivitat im Vergleich zur relativen Wettbewerbsstéarke. Beide letztgenannten
Parameter bestehen nochmals aus mehreren quantitativen und qualitativen Beur-
teilungsdimensionen. Je nachdem welches Portfolio angewendet wird, ergeben sich
vier beziehungsweise neun Klassifizierungsfelder. Aufgrund dieser Felderdifferen-
zierung werden Leads einem Feld zugeordnet. Jedes Feld besitzt spezielle Strate-
gien und Mallnahmen, respektive eine Ressourceneinteilung in Bezug auf die Kun-
denbetreuung (vgl. Winkelmann 2012, S. 359f.).

Kundenreferenzwert:

Bei dieser mehrdimensionalen Betrachtungsweise wird ein Kunde anhand des Re-
ferenzwertes qualifiziert. Ziel ist es herauszufinden, ob ein bestehender Kunde die
Neukundengewinnung durch Weiterempfehlung positiv oder negativ beeinflussen
kann. Kunden werden aufgrund von Teilaspekten (Bekanntheit in der Offentlichkeit
oder Glaubwirdigkeit) mit Werten von 0 (schlecht) bis 3 (sehr hoch) beurteilt, im

Anschluss wird eine Summe gebildet (vgl. Winkelmann 2012, S. 341).

Reflexion und kritische Betrachtung

Nach kritischer Betrachtung dieser statischen Ansatze wird eine Nutzwertanalyse
als die geeignetste Methode zur Neukundenqualifizierung fur diese Masterarbeit an-
gesehen. Grund dafur ist, dass mehrdimensionale (qualitative und quantitative), in-
dividuelle sowie unternehmensspezifische Kriterien festgelegt und zukunftige Infor-
mationen des Kunden miteinbezogen werden kénnen. AuRerdem erlaubt diese Me-
thode, potentielle Kunden ganzheitlich zu betrachten und den mdglichen Betreu-
ungsaufwand bzw. Kapazitatsbedarf miteinflieRen zu lassen. Die Nutzwertanalyse
wird im praktischen Teil bei der Erstellung eines excelbasierten Kundenqualifizie-

rungstools Anwendung finden.
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6. Theoretisches Vertriebskonzept zur Neukundenak-
quise

Dieses Kapitel zeigt den Aufbau eines Vertriebskonzeptes zur B2B-Neukundenak-
quise. Des Weiteren wird veranschaulicht, welche Aspekte bei einer Strategieent-
wicklung zu bertcksichtigen sind und wie die in Kapitel 4.3 und 4.4 erarbeiteten
Strategie- und MalRnahmenoptionen ausgewahlt werden. Abschlie3end wird aufge-
zeigt, wie das Vertriebsbudget und die KontrollmalRnahmen festgelegt werden. Die-
ses Kapitel bildet die theoretische Grundlage flr die anschlielRende praktische Um-

setzung.

6.1 Entwicklungsschritte eines Vertriebskonzeptes

Ein Vertriebskonzept stellt eine schriftiche Zusammenfassung aller Schritte dar,
welche in der Planung- sowie Umsetzungsphase zu bertcksichtigen sind. Detroy et
al. zeigen sechs aufeinander aufbauende Vorgehensschritte auf, welche zur Erstel-
lung eines Vertriebskonzeptes notwendig sind:

1. Situationsanalyse

Festlegung von Vertriebszielen

Entwicklung der Strategieoptionen und Auswabhl

Erarbeitung von Vertriebsmalinahmen

Errechnung des Vertriebsbudgets

o 0k w0 N

Festlegung von KontrollmalRnahmen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 56.)

6.2 Situationsanalyse

Die Situationsanalyse bildet den Ausgangspunkt zur Erstellung eines Vertriebskon-
zeptes. Mithilfe dieser Analyse werden alle relevanten Informationen tber die un-
ternehmensexterne und -interne Ausgangssituation erhoben, um wichtige Einfluss-
faktoren aufzuzeigen, welche entsprechend bei der Konzeption berticksichtigt wer-
den (vgl. Bruhn 2019, S. 43). Durch diese Sekundarmarktforschung werden bereits
vorhandene Daten genutzt, welche als ,Vorbereitung® fir eine Primarmarktfor-
schung dienlich sind (vgl. KuR3/Wildner/Kreis 2018, S. 35f.)

6.2.1 Externe Analyse
Die externe Analyse betrachtet Chancen und Risiken, welche von der unterneh-

mensexternen Umwelt einflie3en. Dieses Vorgehen wird auch als Chancen-Risiken-
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Analyse betitelt und betrachtet den Markt, das Umfeld, die Konkurrenz und die
Trends, welche nachfolgend beschrieben werden (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe
2008, S. 63).

Marktanalyse

Im Rahmen einer Marktanalyse werden alle Gegebenheiten betreffend allgemeiner
Marktdaten (Marktanteil, -volumen, -potential, -séttigung), Kundendaten (Erwartun-
gen, Nachfrageverhalten) und Daten zu Absatzmittlern und Lieferanten (Marktab-

deckung, Image, Leistungskompetenz) untersucht (vgl. PreiBner 2013, S. 40f.).

Konkurrenzanalyse

Die Konkurrenzanalyse hat zum Ziel, die Starken und Schwéchen des relevantesten
Wettbewerbs aufzuzeigen. Dabei werden alle relevanten, oftmals schwer zugangli-
chen Daten uber die Konkurrenz gesammelt, wie beispielsweise die Unternehmens-
gréRe oder Leistungsbestandteile einer Software (vgl. Nagl 2018, S. 8f.).

Fischer et al. empfehlen, nicht nur die gegenwartige Situation zu untersuchen, son-
dern auch Informationen Uber die zukinftigen Vorhaben vom Mitbewerb zu erlan-
gen (vgl. Fischer/Kowalski/Wissmeier 2005, S. 129).

Umfeld- und Trendanalyse

Bei einer Umfeldanalyse werden Umweltentwicklungen analysiert, welche fur das
eigene Unternehmen relevant sind (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 67).

Die ,PESTEL"-Analyse ist eine mogliche Herangehensweise und bertcksichtigt da-
bei folgende Faktoren: political (politisch), economic (6kologisch), social (sozial),
technological (technisch), ecological (6kologisch), legal (rechtlich) (vgl. Michel/Pifko
2012, S. 57).

Mithilfe dieser Analyse kdnnen Faktoren aufgezeigt werden, welche Einfluss auf
samtliche strategische Entscheidungen eines Unternehmens haben wie beispiels-
weise Umweltschutzauflagen oder Zugang zu neuen Technologien und Nachhaltig-
keit (vgl. Hofbauer/Schmidt 2007, S. 68).

Durch die Suche nach Branchentrends oder technologischen Trends werden zu-
kinftige Entwicklungen aufgezeigt, um mogliche Implikationen abzuleiten (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 68f.).
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6.2.2 Interne Analyse

Mithilfe der internen Analysen werden Starken und Schwachen eines Unterneh-
mens aufgezeigt, welche oftmals nicht sofort sichtbar sind. Bei dieser Starken-
Schwachen-Analyse werden daher unterschiedliche Perspektiven eingenommen:
Unternehmens-, Wettbewerbs- und Kundensicht (vgl. Schawel/Billing 2018, S. 332).
Bei Starken und Schwachen handelt es sich um relative Positionen, da diese immer
im Vergleich zum starksten Mitbewerber zu sehen sind (vgl. Bruhn 2019, S. 46).
Um darzustellen, welche Starken und Schwéchen ein Unternehmen besitzt, werden
Ressourcen und Kompetenzen untersucht, wie beispielsweise die Vertriebsstruktur
oder die Effizienz von Vertriebsprozessen (vgl. Venzin/Rasner/Mahnke 2003, S.
105).

6.2.3 SWOT-Analyse

Bei der SWOT-Analyse (Strenghts-Weaknesses-Opportunities-Threats) werden die
relevantesten Ergebnisse der internen und externen Analyse verdichtet und daraus
Starken, Schwachen, Chancen und Risiken abgeleitet (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe
2008, S. 70).

Eine bestimmte Umweltentwicklung ist nicht per se als Chance oder Gefahr einzu-
ordnen, sondern hangt davon ab, ob die Entwicklung auf eine Stéarke oder Schwa-
che im Unternehmen trifft. Eine Starke ist immer ein Vorteil, solange es sich dabei
um eine Uberlegenheit in einem Erfolgsfaktor handelt (vgl. Kleinaltenkamp/Saab
2009, S. 53).

In der vorliegenden Masterarbeit werden die Starken/Schwachen und Chancen/Ri-
siken mithilfe eines SWOT-Kataloges dargestellt, um daraus entsprechende erste
Ziele abzuleiten. Anhand einer Bewertungsskala wird der Auspragungsgrad einer
Starke oder Schwéache des Unternehmens verdeutlicht, wobei der Wert ,1“ eine
niedrige Auspragung, ,2“ eine mittlere Auspragung und ,3“ eine hohe Auspragung

impliziert.

6.3 Festlegung von Vertriebszielen zur Neukundenakquise

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den Arten und der Festlegung von Vertriebszie-
len. Des Weiteren werden Anforderungen aufgezeigt und eine Methode zur Zielbil-

dung vorgestellt.
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6.3.1 Arten von Vertriebszielen

Tabelle 7 zeigt, dass zwei Arten von Vertriebszielen zu unterscheiden sind. Wéh-
rend quantitative Ziele (beispielsweise Umsatz, Gewinn und Deckungsbeitrag) auf-
grund der objektiven Nachvollziehbarkeit messbar sind, ist die Messung von quali-
tativen Zielen aufgrund der subjektiven Einschatzung (Dienstleistungsqualitat, Be-
kanntheit oder Kundenzufriedenheit) erschwert (vgl. Becker 2013, S. 109f.). Im Rah-
men einer Neukundengewinnung werden grundséatzlich eher quantitative Vertriebs-
ziele eingesetzt, da diese einfacher zu formulieren und besser beobachtbar und
steuerbar sind. Beispiele fir die Neukundenakquise sind die Anzahl der zu gewin-
nenden Neukunden oder der potentielle Umsatz (vgl. Helmke/Uebel/Essing 2017,
S. 27f.).

Zielart Bezeichnung Beschreibung

Anzahl Neukunden Gewinnung von x Neukunden
im kommenden Geschéaftsjahr

Quantitative Vertriebsziele

Umsatzsteigerungen Steigerung des Umsatzes um
x% im Vergleich zum Vorjahr

Imageverbesserung x% der Kunden nehmen das
Unternehmen als kompetent

Qualitative Vertriebsziele und innovativ wahr
Steigerung der Kundenzufrie- | Erhéhung der Kundenzufrie-
denheit denheit um x%
Tabelle 7: Vertriebsziele zur Neukundenakquise (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S.
75)

6.3.2 Anforderungen an Zielformulierungen

Aufgrund der Ergebnisse der SWOT-Analyse und der Ubergeordneten Unterneh-
mensziele werden die Vertriebsziele festgelegt (vgl. Prei3ner 2007, S. 25).

Ziele beschreiben einen angestrebten SOLL-Zustand. Diese Vorgabe ist besonders
fur das Vertriebspersonal essenziell, da dieses anhand der Zielvorgabe gemessen
und entsprechend vergutet wird. Die Vertriebsziele zur Neukundengewinnung mas-
sen abgestimmt aufeinander definiert werden, sodass kein Zielkonflikt zustande
kommt (vgl. Czech-Winkelmann 2003, S. 25f.).

Fur die korrekte Zielformulierung gibt es Anforderungen, welche beriicksichtigt wer-
den mussen:
e Operationalitat: Eine Zielvorgabe muss so prazise, nachvollziehbar und konkret

wie mdglich sein, um die Erreichung der Ziele spater messen zu kdénnen.
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e Messbarkeit: Vor allem Leistungsziele im Vertrieb mussen klar abgrenzbar und
messbar sein, um Uberprufen zu kénnen, ob die Ziele erreicht wurden.

e Akzeptiert und anspruchsvoll: Ziele missen anspruchsvoll und erreichbar sein,
damit der Vertrieb diese akzeptiert und motiviert verfolgen kann.

e Erreichbarkeit: Basierend auf den vorhandenen Ressourcen (zeitlich, personell
und monetar) muss die Vorgabe realistisch sein und Ziele mussen erreicht wer-
den konnen.

e Terminiert: Zielvorgaben mussen zeitlich planbar sein und in kleine aufeinander
folgenden Teilschritte unterteilt werden, damit klar ersichtlich ist, bis wann was
erreicht werden soll (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 74 - 77).

6.3.3 Zielbildung mittels Target Concept Methode

Damit die Vertriebsziele realistisch sind, ist es notwendig, vorab zu klaren, welche
vertrieblichen Ressourcen in welchem Ausmalf3 im Unternehmen zur Verfigung ste-
hen und gegebenenfalls benétigt werden. Mithilfe des ,Top-Down-Ansatzes” beim
Target Concept Prinzip wird zunachst der gewlinschte Umsatz auf die angestrebte
Neukundenanzahl heruntergebrochen und dann der dafir benétigte Ressourcen-
aufwand ermittelt. Hierbei wird auf die Vergangenheits- und Erfahrungswerte des
Vertriebes zurtickgegriffen und diese fir die Berechnung herangezogen. Voraus-
setzung hierfur ist, dass gentgend Vertriebsdaten/Kennzahlen vorhanden sind, wie
beispielsweise die durchschnittliche Abschlussquote (vgl. Helmke/Uebel/Essing
2017, S. 28).
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Tabelle 8 verdeutlicht den schematischen Aufbau zur Berechnung des Ressourcen-

aufwandes mittels Target Concept:

Nr. ‘ Beschreibung
Definition des B2B-Neukundenziels
Neukundenumsatz aus dem vorherigen Wirtschaftsjahr

Umsatzsteigerungsziel aus Neukundengewinnung

Umsatzziel fur das nachste Wirtschaftsjahr

Durchschnittlicher Neukundenumsatz

|| W|IN|F

Zielanzahl Neukunden
Definition der erforderlichen Anzahl an Adressen
6 | Zielanzahl Neukunden

7 | Durchschnittliche Abschlussquote

8 | Zielanzahl zu bearbeitende Neukunden

9 | Anzahl bendétigter Adressen pro Termin

10 | Zielanzahl Adressen
Definition des erforderlichen Kapazitatsbedarfs
11 | Zielanzahl zu bearbeitende Neukunden

12 | Anzahl bendtigter Termine pro Abschluss bei einem Neukunden

13 Zeitaufwand pro Termin in Stunden (Terminvor- und Nachbereitung sowie Be-
suchszeit)

14 | Kapazitatsbedarf in Stunden

15 Anzabhl vollzeitbeschéaftigter AuRendienstmitarbeiterinnen zur Neukundengewin-
nung

Tabelle 8: Berechnung des Ressourcenaufwandes zur Neukundengewinnung (in Anlehnung an

Helmke/Uebel/Essing 2017, S. 29)

6.4 Entwicklung einer Vertriebsstrategie

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick tiber die wesentlichen Anforderungen bei der
Entwicklung einer Neukundenakquisestrategie und zeigt auf, welche Dimensionen
dabei betrachtet werden. Des Weiteren wird dargelegt, welche Anforderungen an
eine Vertriebsstrategie zu stellen sind. Das zweite Unterkapitel zeigt eine Vorge-

hensweise auf, um eine Vertriebsstrategie auszuwahlen.

6.4.1 Dimensionen und Anforderungen

Auf Basis der Vertriebsziele werden im Wesentlichen vier Dimensionen bei einer
Strategieentwicklung bertcksichtigt (vgl. Homburg/Schéfer/Schneider 2016, S. 27).
Deshalb werden die Vertriebswege- und partner, die Kunden, der Wettbewerb und
unternehmensinterne Aspekte néher betrachtet, bevor eine zielgerichtete Strategie-
option ausgewahlt wird (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2013, S. 173).
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Die Tabelle 9 zeigt die Anforderungen nach Dannenberg et al., welche bei der Ent-

wicklung einer Vertriebsstrategie erfolgskritisch sind, um Spitzenleistungen im Ver-

triebs- und Kundenmanagement zu erzielen. Die zuvor genannten Dimensionen von

Walsh et al. finden sich im Element ,Informationsgrundlagen® wieder.

Anforderungskriterien

Beschreibung

Informations-
grundlagen

Essenzielle Informationen fir die Entwicklung wurden bereits in der
Unternehmens- bzw. Marketingstrategie erhoben und beriicksichtigt.
Hier werden vertriebliche Aspekte anhand der oben erwahnten vier Di-
mensionen auf Relevanz evaluiert. Aufgrund der Marktdynamik soll
eine Vertriebsstrategie regelmafig Uberarbeitet und angepasst wer-
den, um von Kunden akzeptiert zu werden.

Kundensegmente

Kunden haben verschiedene Potentiale und Voraussetzungen in Hin-
blick auf Erwerb und Nutzung einer Leistung. Daher ist es sinnvoll, eine
Kundensegmentierung, respektive Kundenidentifikation und -qualifika-
tion, durchzufihren.

Prozessziele fur die
Kundensegmente

Die Vertriebsstrategie fokussiert die Kundensegmente und deren
Ziele, wahrend die Marketingstrategie die Ziele fur die gesamte Orga-
nisation beriicksichtigt. Beispielsweise muss der Vertrieb konkret pla-
nen, ob und in welchem Ausmal die Neukundenakquise betrieben
werden soll, um die Umsatzziele zu erreichen.

Gestaltung von
Verkaufsprozessen

Im n&chsten Schritt missen Vertriebsaktivitaten in klaren Vertriebsplé-
nen niedergeschrieben werden, um die vorgegeben Ziele zu erreichen.
Dabei sollen Prozessablaufe, Gestaltung einzelner Arbeitsschritte, An-
nahmen zur Produktivitdt, Prozess und eine Kapazitatsplanung be-
ricksichtigt werden.

Organisations- und
Kommunikations-
strukturen

In diesem Element werden Verantwortlichkeiten und Zustandigkeiten
fur die zuvor definierten Vertriebsaktivitdten definiert. Fragestellungen,
die zu klaren sind: ,Wer ist fiir welches Marktsegment verantwortlich?*
oder ,Welche Kommunikationsméglichkeiten werden genutzt, um den
vertrieblichen Arbeitsprozess effizient zu gestalten?“. Durch die klare
Kommunikation soll beim Vertriebspersonal Akzeptanz geschaffen
werden.

Steuerungssysteme

Nach der Formulierung von Kunden, Zielen und Aktivitatsplanen ist er-
kennbar, dass eine Planung auch Unsicherheiten aufweist. Ein Steue-
rungssystem erflillt deshalb die Aufgabe Abweichungen zu erkennen,
zu identifizieren und gegebenenfalls aktiv entgegenzusteuern. Dies
schafft nicht nur Transparenz Uber die Vertriebstatigkeiten, sondern
mithilfe diverser Instrumente wird gewébhrleistet, dass das Vertriebs-
personal die geplante Vorgehensweise umsetzt.

Unterstitzende
MaRnahmen

Durch die Festlegung von hilfreichen Mal3hahmen und dem entspre-
chenden Timing wird der Vertrieb beispielsweise durch Events, Mes-
sen oder durch Offentlichkeitsarbeit zielgerichtet unterstitzt.

Fihrung

FUhrungspersonlichkeiten sollen nicht nur das Erreichen von Absatz-
oder Umsatzzielen forcieren, sondern fur das Vertriebspersonal die
Rolle eines Coaches mit einem passenden Fihrungsstil einnehmen.

Durchfuhrung der
Vertriebsarbeit

Vertriebsmitarbeiterinnen missen eine Vielzahl an Kompetenzen be-
sitzen, um die Umsetzung der geplanten Vertriebsaktivitaten auch
durchfihren zu kénnen. Beispielsweise muss das Verkaufspersonal im
Stande sein, das Verhalten an die gegebenen Umsténde und Situati-
onen bei Kunden anzupassen.

Tabelle 9: Anforderungskriterien an eine Vertriebsstrategie (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S. 62

- 65)
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Aufgrund unterschiedlicher Marktbedingungen kommen haufig verschiedene Stra-
tegien in Abhangigkeit voneinander zum Einsatz (vgl. Winkelmann 2012, S. 559).
Aus diesem Grund wird in der Praxis oftmals eine Kombination aus verschiedenen
Strategien gewahlt und nicht nur auf die Auswahl einer Normstrategie, welche in

Kapitel 4.3 beschrieben wurden, reduziert (vgl. Hartwig/Maser 2007, S. 24).

Im Praxisteil dieser Masterarbeit kbnnen die folgenden Anforderungskriterien zur

Auswahl einer Neukundenakquisestrategie herangezogen werden:

e Qualitdt und Umfang der gewonnenen und verwendeten Informationen

e Konsistenzin Bezug auf die Strategien und Langfristziele des Unternehmens

e Akzeptanz im Unternehmen (Vertriebsmanagement und AuRendienstmitarbei-
terlnnen)

e Akzeptanz bei den Neukunden

e Umsetzbarkeit in Bezug auf die notwendigen Ressourcen (vgl. Homburg 2017,
S. 543).

6.4.2 Vorgehensweise zur Auswahl einer Strategieoption

Die Auswahl einer geeigneten Strategieoption erfolgt anhand von definierten Anfor-
derungskriterien mit Hilfe einer Nutzwertanalyse. Wie bereits in Kapitel 6.4.1 aufge-
zeigt, werden qualitative und quantitative Anforderungskriterien definiert, welche fur
die Entscheidungsfindung relevant sind. Im Anschluss werden diese gewichtet und
bewertet (vgl. Becker 2013, S. 476).

Becker stellt folgende Vorgehensweise dar:

e Festlegung der entscheidungsrelevanten Anforderungskriterien

e Gewichtung der festgelegten Anforderungskriterien

e Bewertung aller Strategiemdglichkeiten mittels Punktevergabe

e Multiplikation der vergebenen Punkte mit der Gewichtung

e Berechnung der gesamten Punktewerte pro Strategiemdglichkeit

e Erstellung eines Rankings (vgl. Becker 2013, S. 476).

Eine konkrete Entscheidung bezuglich der Strategieauswahl erfolgt erst im An-
schluss an die Situationsanalyse und die empirische Untersuchung, um alle Ergeb-
nisse zu berticksichtigen. Die Anforderungskriterien werden mit dem Auftraggeber

definiert. Die Gewichtung der Kriterien erfolgt mittels Paarvergleich. Im Anschluss
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werden die Strategieoptionen anhand der Kriterien mittels einer Nutzwertanalyse
bewertet und folglich die Strategie(n) mit den hochsten Punkten ausgewahlt. Eine
detaillierte Beschreibung zur Anwendung einer Nutzwertanalyse findet sich in Kapi-
tel 5.2.3.

6.5 Erarbeitung von VertriebsmalRnahmen

Um die ausgewahlte Neukundenakquisestrategie erfolgreich umzusetzen, ist eine
operative Planung der Ressourcen und VertriebsmalRnahmen notwendig (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 89). Die operative Planung weist einen geringeren
Planungshorizont und einen hdheren Detailierungsgrad als die strategische Pla-
nung auf (vgl. Homburg 2017, S. 1207).

Die MalRnahmenplanung umfasst die nachfolgenden Schritte:

e Festlegung der erforderlichen Mal3hahmen

e Zeitliche Planung der erforderlichen MalRhahmen

e Festlegung der Verantwortlichkeiten fur jede MalRnahme (vgl. Baier 2009, S. 343;
Winkelmann 2003, S. 28).

Fur die Darstellung und Kontrolle empfiehlt Baier die Erstellung eines Mal3hahmen-
kataloges. Dieser stellt die einzelnen Maflinahmen inhaltlich und terminlich dar, um
die Umsetzung nach einer bestimmten Reihenfolge zu realisieren (vgl. Baier 2009,
S. 344f.). Um Akzeptanz beim Vertriebspersonal zu schaffen, wird empfohlen den
Malnahmenplan gemeinsam mit diesem auszuarbeiten. Des Weiteren ist es zwin-
gend notwendig, die MaRBnahmen mit den definierten Zielen und der ausgewéhlten
Vertriebsstrategie abzustimmen. Dadurch wird eine préazise, an die Zielgruppe an-

gepasste Kundenansprache sichergestellt (vgl. Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 79f.).

Um die bereits genannten erforderlichen Ressourcen planen zu kdnnen, empfehlen

Detroy et al. die folgende Vorgehensweise:

e Erstellung der Umsatzplanung: Planung von Produkten, Kundengruppen und Ver-
triebsmitarbeiterinnen pro Region

e Ausgestaltung des Vertriebssystems: Festlegung der Vertriebskanéle

e Planung der Infrastruktur: Aufbau- und Ablauforganisation

e Planung der Vertriebsunterstiitzung durch MarketingmalRnehmen
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e Planung des Personals, des Budgets und der Controllingmal3nahmen (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 88 - 105).

Im Praxisteil dieser Masterarbeit konnen die folgenden Kriterien zur Auswahl von
MalRnahmenoptionen herangezogen werden:

e Auswirkungen auf die Kundenansprache

¢ Ressourcenaufwand (finanziell, personell, zeitlich)

e Beitrag zur Zielerreichung

e Potential zur Attraktivitatssteigerung fir potentielle Kunden

6.6 Festlegung des Vertriebsbudgets

Die Erstellung eines Vertriebsbudgets erfillt den Zweck, jene Kosten zu ermitteln,
welche fur die geplanten vertrieblichen MaRhahmen anfallen. Die Kosten dafir lei-
ten sich von den Aktivitaten und den damit verbundenen notwendigen Ressourcen

zur Neukundengewinnung ab (vgl. Hofbauer/Hellwig 2009, S. 125).

Das Vertriebsbudget soll im Wesentlichen drei Funktionen erfillen:

e Akquisitorische Funktion: Beispielsweise Kosten fur die Verkaufsfoérderung, die
Auftragseinholung und die vertrieblichen MalRnahmen zur Kundenansprache.

¢ Verkaufsabwicklungsfunktion: Beispielsweise Kosten fur die Auftragsbearbei-
tung, Zahlungsabwicklung und Lieferung.

e Verwaltungs- und Fuhrungsfunktionen: Beispielsweise Kosten fir die gesamte
Vertriebsverwaltung (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 343).

An dieser Stelle wird angemerkt, dass im Rahmen eines Vertriebskonzeptes zur
Neukundenakquise primar die Kosten der akquisitorischen Funktion bertcksichtigt

werden, um das Budget festzulegen (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 343).

Fur die Berechnung des Vertriebsbudgets sieht die Literatur unterschiedliche Me-

thoden und Herangehensweisen vor:

e Anhand des Umsatzes: Ein fixer Prozentsatz (meist zwischen 5-20%) des Um-

satzes wird herangezogen, um die H6he des Vertriebsbudgets festzulegen. In der
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Praxis wird diese Herangehensweise aufgrund der einfachen Durchflihrung oft-
mals gewahlt. Der Nachteil ist, dass die Entscheidung Uber die HOhe des Prozent-
satzes keiner rein logischen Begriindung folgt, da im Falle eines Umsatzriickgan-
ges auch das Vertriebsbudget reduziert werden musste. Dies kénnte wiederum
zu weiteren Umsatzrickgangen fihren. Somit wird der reine Ursache-Wirkungs-
zusammenhang zwischen Vertriebsaktivitaten und Umsatzen nicht betrachtet.

e Anhand des Gewinnes: Bei dieser Methode resultiert das Vertriebsbudget aus
der Umsatzplanung abziglich der Produktions-, Nicht-Vertriebskosten und dem
gewunschten Gewinn. Diese Herangehensweise ist nicht sehr aufwéndig in der
Durchfiihrung, berticksichtigt aber kaum marktbezogene Kriterien.

e Anhand der Orientierung am Mitbewerb: Ausgehend vom kalkulierten Budget
des Mitbewerbs wird das Budget mithilfe von Auf- oder Abschlagen festgesetzt.
Die Informationsbeschaffung und die Vernachlassigung der eigenen vertriebli-
chen Ausgangssituation stellen hierbei Herausforderungen dar.

e Anhand der Ziel-Malinahmen-Planung: Ausgehend von der Formulierung und
Planung der vertrieblichen Ziele sowie den Malinahmen flr eine bestimmte Peri-
ode berechnet die Vertriebsleitung die notwendigen Kostenbestandteile. Der auf-
wandigen Durchfihrung steht der Vorteil eines nachvollziehbaren Ursache-Wir-
kungszusammenhangs zwischen Kosten und Ressourcen gegenuber (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 106 - 109; Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 344 -
345).

6.7 Planung von Kontrollmalnahmen

Im letzten Schritt eines Vertriebskonzeptes wird definiert, wie der Grad der Zieler-
reichung gemessen und kontrolliert wird. Die Aufgabe besteht darin, zu kontrollie-
ren, ob die geplanten Ressourcen (personell und zeitlich) und vereinbarten Mal3-
nahmen ein-, respektive umgesetzt wurden (vgl. Wood 2003, S. 121).

Mithilfe eines Soll-Ist-Vergleichs wird der geplante Soll-Zustand mit dem aktuellen
Ist-Zustand verglichen, um madgliche Zielabweichungen sichtbar zu machen. Im
Falle einer Abweichung findet im n&chsten Schritt eine Analyse der Ursachen statt.
Sind die Ursachen ermittelt, kbnnen entsprechende Gegenmal3nahmen zur Reduk-
tion der Abweichung abgeleitet werden, um die Zielerreichung nicht zu geféhrden
(vgl. Ehrmann 2004, S. 349).

Bei Controllingmalinahmen ist es essenziell, die fir das Unternehmen passenden

Kennzahlen festzulegen (vgl. Glaser 2017, S. 315). Kennzahlen sind aufgrund des
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Informationsgehalts wichtige Steuerungsgrof3en zur Beurteilung der Vertriebsleis-
tung (vgl. Preil3ner 2007, S. 187).
In Tabelle 10 werden Kennzahlen, welche zur Messung der Vertriebsziele in einem

Neukundenakquisekonzept herangezogen werden kénnen, vorgestellt:

Kennzahl

Beschreibung

Berechnung

Besuchseffizienz

Kontrolliert die Besuchseffizi-
enz des Vertriebspersonals

Anzahl der Auftrdge durch Neukunden
Anzahl der Besuche von Neukunden

Angebotserfolgsquote

Kontrolliert die mengen- oder
wertmagige Angebotseffizienz
in Prozent und gibt Aufschluss
dartiber, welche Angebote tat-
séchlich zu einem Auftrag ge-
fuhrt haben. MalRnahmen wie
beispielsweise Vertriebsschu-
lungen fir die Mitarbeiterin-
nen oder Optimierungen fir
die Angebotsprozessgestal-
tung lassen sich ableiten.

Wertmagig:
Volumen der Neukundenauftrége
Volumen der Angebote an Neukunden

MengenmaRig:
Anzahl der Neukundenauftrage
Anzahl der Angebote an Neukunden

Neukundenanteil

Beschreibt den Anteil an Neu-
kunden gemessen am Anteil
der Gesamtkunden. Diese
Kennzahl kann anhand des
Umsatzes, Deckungsbeitra-
ges oder der Anzahl an Neu-
kunden dargestellt werden.

Umsatz Neukunden
Gesamtumsatz aller Kunden

Deckungsbeitrag Neukunden
Gesamtdeckungsbeitrag aller Kunden

Anzahl Neukunden
Gesamtanzahl aller Kunden

Tabelle 10: Kennzahlen zur Neukundengewinnung (in Anlehnung an Prei3ner 2007, S. 187 - 189)
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7. Zusammenfassung Theorieteil

Einen wesentlichen Beitrag zum Verstandnis der Ausgangssituation lieferte das ge-
samte Kapitel 2, welches die komplexe Organisationsstruktur (Kunden-, Lieferan-
ten- und Konkurrenzbeziehungen) innerhalb der 6sterreichischen Altglassammlung
offenlegt. Das Konkurrenzverhaltnis zu den potentiellen Kunden von SC stellt einen
betrachtlichen Risikofaktor fir die Vertriebszielerreichung dar. Speziell die strategi-
schen Entscheidungen, keine Vertriebspartnerschaften hinsichtlich SC anzustre-
ben, haben die theoretische Ansétze zur Neukundenakquise im Vorfeld maf3geblich
limitiert.

Durch die Literaturarbeit werden Besonderheiten im Kaufprozess und Charakteris-
tika von SaaS-Leistungen dargelegt. AnschlieRend werden Komplexitatstreiber im
Dienstleistungseinkauf herausgearbeitet und relevante Erfolgsfaktoren fir den Ver-
trieb abgeleitet.

Aufgrund der Neuheit und des erhdhten Erklarungsbedarfes von Smart Collection
Uberwiegen Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften. Dementsprechend schwie-
rig gestaltet sich die Prasentation der Leistungsfahigkeit seitens der SDAG. Weiters
ist der Vertrieb mit einem umfangreichen Buying Center konfrontiert, welches aus
verschiedenen Personen mit unterschiedlichen Interessen besteht.

Daher ist bereits friihzeitig eine prazise Definition des Kundenbedarfs zu forcieren,
um spétere Adaptionen des Leistungsangebotes und somit weitere Verzégerungen
im tendenziell langen Kaufprozess zu vermeiden. In diesem Zusammenhang ist es
wichtig alle Mitglieder des Buying Centers aktiv zu involvieren, um im Sinne der
Kundenorientierung individuelle und ganzheitliche Lésungsansatze aufzuzeigen.
Durch den personlichen Kontakt und die daraus resultierende Kundennahe, kénnen
die Kaufunsicherheiten bei Kunden minimiert werden. Dabei ist neben der fachli-
chen Qualifikation des Verkaufspersonals auch deren soziale Kompetenz ein we-
sentlicher Erfolgsfaktor im beratungsintensiven Dienstleistungsvertrieb.

Um die Vertriebsressourcen zielgerichtet einsetzen zu kodnnen, ist eine Kun-
den(vor)qualifizierung notwendig. Eine Nutzwertanalyse zeigt sich dabei als geeig-
neter Ansatz. AbschlieBend werden die notwendigen Entwicklungsschritte zur Er-
stellung eines Vertriebskonzeptes angefihrt.

Samtliche theoretische Erkenntnisse bilden das ,Grundgerust® fir die Erarbeitung
des Vertriebskonzeptes und die Erreichung der Masterarbeitsziele.

59



8. Situationsanalyse

Das nachfolgende Kapitel zeigt die geplante Vorgehensweise bei der Durchfiihrung

einer Situationsanalyse und die Ergebnisse fur diese Masterarbeit.

8.1 Vorgehensweise

Die Erhebung des Informationsbedarfs erfolgt mithilfe einer groben Analyse des
Marktes, der Konkurrenz, des Umfeldes und der Trends der Branche sowie der ver-
trieblichen Unternehmenssituation der SDAG. Fur diese Recherche werden zahlrei-
che Quellen herangezogen wie beispielsweise Internet, Studien oder unterneh-
mensinterne Unterlagen. Tabelle 11 zeigt, welche relevanten Informationen im Zuge

der Situationsanalyse mittels Sekundarmarktforschung erhoben werden.

Dimension | Information
Markt und | ¢ Aktuelle Marktsituation fur Softwareldsungen zur Logistikoptimierung in der Ab1
Kunden fallwirtschaft

e Marktvolumen, Marktpotential
e Entwicklungen in diesem Markt
Konkur- Relevante Mitbewerber im Bereich Softwarelésungen zur Logistikoptimierung in
renz der Abfallwirtschaft

e Leistungsumfang von Substitutionsprodukten
Umfeld e Trends, Innovationen, neue digitale Losungsansétze fur die Abfallwirtschaft
Unterneh- | e  Aktuelle Vertriebsorganisation der SDAG
men o Derzeitiger Neukundenakquiseprozess

Tabelle 11: Informationserhebung mittels Sekundarmarktforschung (Eigene Darstellung)

8.2 Marktanalyse

Der Markt fur Softwareldsungen zur Logistikoptimierung fur Glasentsorgungsunter-
nehmen in Osterreich ist sehr ,spezifisch®. Das Marktpotential ergibt sich aus der
Anzahl der dsterreichischen Glasentsorger.

Laut EU-Kommission kdnnen Unternehmen in Osterreich anhand von Kriterien (Mit-
arbeiteranzahl, Bilanzsumme, Umsatz) in Beschaftigtengrof3enklasse (Kleinst-,
Klein-, Mittlere-, und Grof3unternehmen) eingeteilt werden (vgl. Wirtschaftskammer
Osterreich 2021).
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Tabelle 12 stellt diese Kriterien und die dazugehdrigen Schwellenwerte dar.

Kriterien
BeschiftigtengréfRenklassen | Mitarbeiteranzahl | Jahresumsatz | Bilanzsumme
Kleinstunternehmen bis 9 =2 Mio. € =2 Mio. €
Kleinunternehmen 10 bis 49 =10 Mio. € =10 Mio. €
Mittlere Unternehmen 20 bis 249 =900 Mio. € =43 Mio. €
GroBunternehmen ab 250 =50 Mio. € =43 Mio €

Tabelle 12: BeschéaftigtengroRenklassen in Osterreich (in Anlehnung an Wirtschaftskammer Oster-
reich, 2021)

In Osterreich gibt es aktuell 50 Glasentsorgungsunternehmen. Eine Auflistung
wurde von der AGR zur Verfiigung gestellt. Die Autorin hat fur alle 50 Unternehmen
die Umsatzzahlen aus dem Jahr 2019 (die Zahlen aus dem Jahr 2020 waren un-
vollstandig) sowie die Mitarbeiterzahl erhoben. Diese Ubersicht (absteigend nach
Umsatzzahlen) kann dem Anhang entnommen werden kénnen (vgl. Anhang, S. A-
13). Tabelle 13 zeigt die Unterteilung nach Umsatz, Tabelle 14 jene nach der Mitar-

beiteranzahl auf Basis der Glasentsorger.

BeschaftigtengrofRenklassen | Anzahl Unternehmen| Umsatz 2019 in Mio. €
Kleinstunternehmen 4 2,04
Kleinunternehmen 16 87
Mittlere Unternehmen 18 449
Grofunternehmen 12 32552
Gesamt 50 3793,74
Tabelle 13: Glasentsorger unterteilt nach Umsatzen 2019 (Eigene Darstellung)
Beschaftigtengrofenklassen | Anzahl Unternehmen Mitarbeiteranzahl
Kleinstunternehmen 2 10
Kleinunternehmen 14 200
Mittlere Unternehmen 24 2696
Grofunternehmen 10 11502
Gesamt 50 14708

Tabelle 14: Glasentsorger unterteilt nach Mitarbeiteranzahl 2019 (Eigene Darstellung)

Laut AGR nutzt kein Glasentsorgungsunternehmen eine ahnliche Tourenplanungs-
software, da die AGR (Behéltereigentiimer) vor einer Tourenplané&nderung in Kennt-
nis gesetzt werden muss. Daher liegt das Marktpotential 2021 der 50 Entsorgungs-

unternehmen auf Basis der 86.000 dsterreichweit vorhandenen Glasbehalter bei
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€ 7.017.600. Fir die Berechnung wurde ein Preis pro Behalter von € 6,80/Monat
veranschlagt.

8.3 Konkurrenzanalyse

Da die Konkurrenzsituation in Osterreich nicht sehr ausgepragt ist, wurden in der
Analyse 6sterreichische und européaische Softwareanbieter berlicksichtigt. Es konn-
ten im Wesentlichen sieben Anbieter identifiziert werden, welche in Abbildung 8 auf-
gelistet sind. Die Bewertung erfolgte anhand der angebotenen Softwarefunktionen.
Die Punktevergabe von ,1“ (gar nicht zufriedenstellend) bis ,,10“ (vollumfanglich zu-
friedenstellend) spiegelt die subjektive Einschatzung der Autorin wider. In grau hin-
terlegt wurden jene Bereiche, bei welchen zu wenige Daten vorliegen oder diese fir
die Offentlichkeit nicht zugéanglich waren. Diese Werte wurden bei der Berechnung
der Durchschnittswerte, der Summenbildung und dem Ranking nicht bertcksichtigt.
In Abhangigkeit zum Durchschnittswert ergibt sich so eine ,starke®, ,schwache“ oder
,heutrale“ Position gegeniber dem Mitbewerb. Aufgrund der Méglichkeit von nicht

publizierten Funktionen der Software behélt sich die Autorin Abweichungen vor.

Reflexion und kritische Betrachtung

Abbildung 8 zeigt, dass es drei Softwareunternehmen gibt, die in direkter Konkur-
renz zur SDAG stehen. Sensoneo konnte den hdchsten Score erzielen. Sauberma-
cher weist im direkten Vergleich vor allem Schwachen und das grof3te Entwicklungs-
potential im Bereich ,Deep Analysis“ und ,Alarm System® auf. Der IT-Dienstleister
Enevo zeigt eine ahnlich hohe Punkteanzahl wie Saubermacher und kénnte daher
aus Kundensicht als gleichwertig erachtet werden. Allerdings ist diese Software
nicht in deutscher Sprache verfiigbar, wodurch die User-Experience erheblich be-
eintrachtigt wird. Das Unternehmen Citibrain zeigt eher einen ganzheitlichen
~omart-City-Ansatz“ als eine dedizierte abfallwirtschaftliche Logistiksoftware. Diese
Erkenntnisse finden in der Wettbewerbsdimension bei der Vertriebsstrategieent-

wicklung weitere Berucksichtigung.
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SMART COLLECTION SENSONEO [NORDSENSE ENEVO CITIBRAIN ZOLITRON GEOCOMNCEPT  Starke / Schwiiche @ Konkurrenz
1. Allgemeines zur Software

Produktmarkmale

User Experience 4 8 6 4 . Schwiche 60
Design 5 1 [ 4 Neutral 37
Anzahl der Feautures 6 9 7 6 ~ Schwache 7.3
Waste Monitoring

Bin Distribution on Map 8 8 8 8 8,0
Fill Level Color Indictation 8 8 8 8 8,0
Bin Information (GPS, Fraktion, etc.) 8 8 8 8 8,0
Fill Level Predictions 7 7 1 1 3,0
Routing Engine

Optimize Route Engine 9 9 9 9 9,0
On-Demand Pickups 9 g g 9 9,0
Deep Analysis

Identification of Expensie Bins 1 8 1 1 33
Understand Filling Cycles 7 B 7 6 70
Identificaiton of Missed Picks 1 g [ 1 53
Uncover Unused Capacities 1 6 1 1 2,7
Plan vs. Real Routes Analysis 3 g 8 1 8,0
Solve Reports 2 7 1 1 3,0
Alarm System

Fire Alarm 1 7 1 5 43
Battery Status 1 7 1 1 3,0
SMS Alarm 1 B 1 1 3,3
Dashboard Motification 3 7 1 1 3,0
Problem Solving Prozess 1 -] 1 1 3,7
Waste Bin Management

Behalter anlegen 8 B B 8 Neutral B0
Sammelstellen anlegen 8 8 8 8 Neutral 8,0
Behalter abandern B B B 8 Neutral B0
Fiir alle gangigen Container 9 9 9 8 Neutral 8,7

SUMME (Punkteanzahl) 127 193 125 110
RANKING (Schulnoten) 2 1 3 4

Abbildung 8: Konkurrenzunternehmen (Eigene Darstellung)



8.4 Umfeld- und Trendanalyse

Rechtliche und politische Faktoren

Das Abfallwirtschaftsgesetz (AWG) 2002 gibt Aufschluss Uber alle rechtlichen zu
erfullenden Bedingungen (vgl. Schutte/Beutin 2008, S. 17). Der Osterreichische
Wasser- und Abfallwirtschaftsverband (OWAV) schreibt die elektronische Doku-
mentation samtlicher Abfallstrome verpflichtend vor (vgl. Osterreichischer Wasser-
und Abfallwirtschaftsverband 2018, S. 4).

Okologische Faktoren

Entsorgungsunternehmen werden durch zahlreiche Verordnungen aufgefordert, ei-
nen Beitrag zur Verringerung der Treibhausgasemissionen um 36% bis zum Jahr
2030 zu leisten (vgl. Bundesministerium fur Klimaschutz, Umwelt Energie, Mobilitat,
Innovation und Technologie 2020). Die Abfallwirtschaft ist ein wesentlicher Teilbe-
reich der Kreislaufwirtschaft (vgl. Szombathy 2020, S. 6). Die ,Bereitschaft von Ent-
sorgern zur Digitalisierung“ liegt bei rund 30 Prozent (vgl. MSV Mediaservice & Ver-
lag GmbH 2017).

Technologische Faktoren

Die EU-Abfallrichtlinie (2008/98/EGEU-Abfallrahmenrichtlinie) verfolgt unter ande-
rem den Zweck, die Notwendigkeit des Einsatzes von modernen Technologien zur
gesamten Abfallbewirtschaftung aufzuzeigen und die Zusammenarbeit der EU-Mit-
gliedsstaaten bei der gemeinsamen Verbesserung der technischen Machbarkeit zu

fordern (vgl. Amt fur Veroffentlichungen der Europaische Union 2018).

Trends in der Abfallwirtschaft

Bedarfsgerechte und unkomplizierte Entsorgungslosungen werden von Kunden
nicht nur gewinscht, sondern gefordert. Die Branche bendétigt neue innovative Ge-
schéaftskonzepte, um die europaischen und 6sterreichischen Zielvorgaben effizient
umsetzen zu kénnen. Kunstliche Intelligenz (KI) wird als ,Entwicklungspotential® in
der Abfallwirtschaft identifiziert, wie beispielsweise:

e Roboter zur Verbesserung der Sortierqualitdt von Materialien (deep machine

learning)
e Algorithmen um die Abfallentsorgung kundenfreundlicher, transparenter und

umweltschonender zu gestalten
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e Sensorik in Abfallbehaltern zur verbesserten Einschatzung des zukiinftigen Ab-
fallaufkommens

e Storstofferkennung zur Messung von Trennmerkmalen des Abfalls (moleku-
lare Zusammensetzung) mittels Nahinfrarot Spektroskopie (vgl. Kornfeind
2020).

Die Roland Berger GmbH hat drei Trends zur ,Entsorgung 4.0“ identifiziert:

e Vernetzung von Objekten und Daten mithilfe des Internet of Things (loT): Vo-
rausschauende Wartung und Instandhaltung (predictive maintenance) von Sor-
tieranlagen.

e Automatisierung: Die Verbindung von Maschinen und Informations- und Kom-
munikationstechnologien hilft abfallwirtschaftliche Prozesse zu automatisieren.

e Digitale Kundenschnittstellen: Durch Kundenportalldosungen kénnen Contai-
ner-Bestellungen online beauftragt werden (vgl. Roland Berger GmbH 2017, S.
20).

8.5 Unternehmensanalyse

In diesem Kapitel wird der Vertrieb von Saubermacher naher analysiert. Konkret
werden die Vertriebsorganisation sowie der derzeitige Neukundenakquiseprozess
vorgestellt. Eine detaillierte Unternehmensvorstellung kann dem Anhang entnom-

men werden (vgl. Anhang, S. A-4).

8.5.1 Vertriebsorganisation

Der Vertrieb von Saubermacher Osterreich ist zentral aufgebaut. Die strategischen
Vertriebsziele fir die gesamte Vertriebsmannschaft werden vom Headquarter in
Graz vorgegeben. Aufgrund der effizienten Steuerung und Kontrolle wird der Ver-
trieb nicht an externe Vertriebspartner ausgegliedert. Der Vertrieb ist nach Kunden
(Kommunen/Verbande und GroRkunden) und Regionen (Osterreich Siid und Oster-
reich Nord) organisiert. Die Berucksichtigung regionaler Marktgegebenheiten, spe-
zifischere Ausgestaltungs- und Steuerungsmadglichkeiten von Vertriebsaktivitaten
sowie die physische Nahe zum Kunden sind wesentliche Vorteile. Insgesamt sind
17 AuRRendienstmitarbeiterinnen fur die Kommunen/Verbande und 23 Aul3endienst-
mitarbeiterlnnen fir Grol3kunden zustandig. Der Vertrieb erfolgt Giber mehrere Ab-

satzkanale (Multikanalvertrieb): 36 Standorte/Beteiligungen (stationarer Vertrieb),
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Kundenservice, AulRendienst und Webshop. Dadurch wird eine flachendeckende

und effiziente Marktbearbeitung sichergestellt sowie die Markenprasenz erhoht.

8.5.2 Derzeitiger Neukundenakquiseprozess

Saubermacher verfugt aktuell Uber keinen klar definierten Neukundenakquisepro-
zess. Die Neukundengewinnung erfolgt zu 90% durch Kundenanfragen und wird
vom Unternehmen nicht aktiv verfolgt. 10% der Neukunden erhalt Saubermacher
durch die aktive Marktbeobachtung der AufRendienstmitarbeiterinnen. Dabei wer-
den potentielle Kunden durch die eigene Informationsbeschaffung des Aul3endiens-
tes ,identifiziert”, nach subjektivem Empfinden ,ausgewahlt” und in eine Datenbank
als ,Lead” (potentieller Interessent) eingetragen. Nach der Bedarfserhebung und
anschlieBender Angebotserstellung wird der Kontakt als ,Opportunity“ (als ,kaufbe-
reit* qualifizierter Interessent) gewartet. Innerhalb einer Woche wird das Angebot
telefonisch oder per Mail nachgefasst. Nach dem Ersttermin (Vorstellung und Be-
darfserhebung) folgen in der Regel zwei weitere Kundentermine (individuelle An-
passungen des Angebotes) (vgl. Weil3 29.01.2021).

Tabelle 15 veranschaulicht die Starken und Schwachen von Saubermacher in Be-

zug auf die Neukundengewinnung.

Stérken Schwiichen
Hohe Bekanntheit des Unternehmens Fehlendes Konzept zur Neukundengewinnung
Positive Image und Mundpropaganda durch
zahlreiche bekannte Unternehmen als
Referenzkunden

Fehlende Erfahrung einer erfolgreichen,
selbststéandigen Neukundenakguise

Kein klar definierter
Aktualitat der Daten bei Adressenbeschaffung | Neukundenakquiseprozess betreffend Smart

Collection
Personliches Netzwerk der Fachliche Kompetenzen des Auliendienstes
Aulendienstmitarbeiterinnen betreffend Smart Collection

Hohe Investitionskosten bei der
Softwareentwicklung und laufende
Instandhaltungskosten, welchen keinen
Umsétzen gegeniberstehen

Personelle Vertriebsressourcen (Anzahl
Mitarbeiterinnen, langjahrige Erfahrung im
Vertrieb)

Hohe Innovationskraft: laufende
Produktentwicklungen im digitalen Bereich
Breites Dienstleistungspaortfolio

Keine Vertriebspartner

Tabelle 15: Starken/Schwéchen betreffend Neukundengewinnung (Eigene Darstellung
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9. Empirische Untersuchung

Da die Erkenntnisse aus der Situationsanalyse (mittels Sekundarforschung) nicht ausreichen, um die Probleme in Kapitel 1.3 zu beheben,

wird eine Primarmarktforschung durchgefuhrt. Der detaillierte Zeitplan befindet sich im Anhang (vgl. Anhang, S. A-38).

9.1 Untersuchungsdesign

Dieses Kapitel gibt einen Einblick tber das geplante Untersuchungsdesign der Primarmarktforschung und stellt jede Phase als eigenen

Unterpunkt dar. Abbildung 9 zeigt den Forschungsablauf fir diese Arbeit:

Untersuchungs-

gegenstand

* Informations-
gewinnung im
Beschaffungsprozess

* Genutzte/bevorzugte
Vertriebswege zur
Beschaffung

+ Kaufprozess und
Buying Center

+ Kaufkriterien im
Kaufentscheidungs-
prozess

Qualitative
Methode:
Explorative
Einzelinterviews
Zur tiefergehenden
Untersuchung v.
Verhaltensmustern
und Sichtweisen

Keine
Gruppendiskussi
on, aufgrund des
Konkurrenzverhalt
nisses

Abbildung 9: Schematischer Aufbau des Untersuchungsdesigns (Eigene Darstellung)

Grundgesamtheit: 50
dsterr. Glasentsorgungs-

unternehmen
(Zielgruppe)

Bewusste

Stichprobenauswahl m.

datengesteuertem
Verfahren, da kein

Vorwissen aus friheren
Untersuchungen besteht

15 Entscheidungstriager-

Innen innerhalb der
Zielgruppe

Gesprichs-
Fragestellungen

Themenbldcke

Zeitraum:
08.02.-08.03.2021

Durchfiihrung:
Microsoft Teams

Gesprichs-
aufzeichnung:
Smartphone

Transkription der
Gesprache

Aufbereitung der Daten
mittels MAXQDA 20 &
Microsoft Excel

Interpretation
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Untersuchungsgegenstand
Um das vorhandene Informationsdefizit durch die Generierung von Informationen
beziglich der Beschaffungsablaufe und Kaufprozesse der Zielgruppe auszuglei-

chen, muss zunéachst der Informationsbedarf prazisiert und formuliert werden.

Als Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit wurden folgende Bereiche definiert:

¢ Meinung betreffend digitale Losungen zur Logistikoptimierung von Entsorgungs-
dienstleistungen (Brancheneinschatzung, Motive, Einstellung)

¢ Wie mithilfe der Digitalisierung die Entsorgungsdienstleistungen unterstitzt/opti-
miert werden kdnnen

e Bevorzugte/genutzte Wege und Kanéle zur Informationssuche in Bezug auf digi-
tale Losungen zur Logistikoptimierung

e Bevorzugte/genutzte Vertriebswege und Vertriebskanale zur Beschaffung von di-
gitalen Lésungen zur Logistikoptimierung

e Gestaltung des Kaufprozesses und daran beteiligte Personen

¢ ldentifikation und unternehmensspezifische Gewichtung von Kaufentscheidungs-

kriterien zur relativen Kaufbedeutung jedes Kriteriums

Da die Kaufkriterien in keiner Vorstudie erhoben wurden, hat die Autorin diese in
Kapitel 3.5.2 theoretisch erarbeitet und mit dem Auftraggeber gemeinsam festge-
legt. Um mogliche (noch) unbekannte Kaufkriterien zu identifizieren wird abgefragt,
welche moglichen Kriterien den Probandinnen fehlen.

Die individuelle Wichtigkeit der Kaufentscheidungskriterien wird im Zuge des Ge-
spraches mithilfe eines Gewichtungstools erhoben (vgl. Mairhofer 2013, S. 80 - 82).
Die Vorlage hierfir kann dem Anhang entnommen werden (vgl. Anhang, S. A-20).
Bei diesem Verfahren bringen die Probandinnen die subjektiv empfundenen Ge-
wichtseinschatzungen durch die relative Stellung eines digitalen Schiebereglers
zum Ausdruck. Der Schieberegler fir das wichtigste Kriterium ist dabei in die maxi-
male Position (100%) zu bringen. Werden die identifizierten Werte summennor-
miert, ergeben sich die prozentuellen Gewichte der Kriterien in Prozent. Die Summe
aller Gewichte ergibt dabei immer 100%.
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Untersuchungsmethode

Um die Beschaffungsablaufe und Kaufentscheidungsprozesse der Zielgruppe de-
taillierter und tiefergehend zu erheben, wird eine qualitative Marktforschungsme-
thode ausgewahlt. Dabei werden die Probandinnen anhand von explorativen Ein-
zelinterviews befragt.

Auf die Befragung mittels Gruppendiskussionen wird aufgrund des Konkurrenzver-
haltnisses der Unternehmen verzichtet, da die Gefahr besteht, keine unternehmens-

spezifischen Informationen zu gewinnen.

Stichprobenauswabhl

Da noch keinerlei Vorwissen aus friheren Untersuchungen vorhanden ist, wird die
bewusste Stichprobenauswahl mithilfe des datengesteuerten Verfahrens durchge-
fuhrt. Daher werden aus 50 dsterreichischen Glasentsorgungsunternehmen
(Grundgesamtheit) 15 Probandinnen ausgewahlt. Aufgrund der Umsatzzahlen von
2019 werden jene Unternehmen fiir die Befragung bevorzugt, welche den héchsten
Umsatz aufweisen. Die ausgewahlten Personen sind Entscheidungstragerinnen in-
nerhalb des Buying Centers der Zielgruppe. Dies wird im Zuge der Gesprachster-
minvereinbarung erhoben.

Die Einschrankung der Stichprobenauswahl mittels weiterer Kriterien noch kleingra-
nularer (beispielsweise Bundesland) zu gestalten ist nicht vorgesehen, da es auf-
grund der geringen Anzahl innerhalb der Grundgesamtheit ohnehin zu einer hohen
Abhangigkeit der freiwilligen Teilnahmebereitschaft der Probandinnen kommt. Eine
Liste mit allen 50 Glasentsorgungsunternehmen wird von der AGR zur Kontaktauf-

nahme zur Verfigung gestellt.

Erhebungsinstrument
Zur Durchfuhrung der explorativen Einzelinterviews wird ein Gespréachsleitfaden er-
stellt, welcher in finf Themenblocke strukturiert ist. Dieser kann dem Anhang ent-

nommen werden (vgl. Anhang, S. A-15).

Feldarbeit
Die Feldarbeit findet im Zeitraum von 11.02. bis 26.02.2021 mittels Videokonferen-
zen statt. Die jeweiligen Unternehmen, Probandinnen und die Gesprachstermine

sind dem Anhang zu entnehmen (vgl. Anhang, S. A-15).
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Auswertung und Interpretation der Marktforschung

Die Aufbereitung der Daten aus den Transkripten erfolgt mittels der Software
MAXQDA 20 und Microsoft Excel. Mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Kuckartz werden bestimmte Gesprachspassagen den zuvor (hach Themengebie-
ten) definierten Haupt- und Subkategorien zugeordnet. Die ausgewerteten Informa-

tionen werden in weiterer Folge in Kapitel 9.2 im Detail dargestellt.

9.2 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Aus den 15 durchgefuihrten Einzelinterviews mit potentiellen Kunden wurden Er-
kenntnisse in Zusammenhang mit der Beschaffung und dem Kauf einer Software-
as-a-Service Losung gewonnen, welche in den nachfolgenden Unterkapiteln naher

vorgestellt werden.

9.2.1 Brancheneinschatzung

Die Branche scheint eine hohe Dynamik aufzuweisen, durch die Entsorgungsunter-
nehmen zur permanenten Anpassung an Marktgegebenheiten gezwungen sind.
Zahlreiche Unternehmen sprechen zwar davon, dass die Abfallwirtschaftsbranche
systemrelevant, aber nicht ,krisensicher® ist. Tendenziell ist zu erkennen, dass
Unternehmen durch gesetzliche Auflagen zum digitalen Datenaustausch ge-
zwungen werden. Bedeutend ist zu erwdhnen, dass regelmaRig die hohe Fluktua-
tionsrate in Bezug auf die LKW-Fahrerinnen genannt wurde. Die Entsorgungs-
unternehmen nutzen die Digitalisierung in der Regel zur Datentransparenz von
Materialstromen oder Optimierung der Wertstoffqualitat durch KI. Die Ergeb-
nisse legen die Interpretation nahe, dass die Digitalisierung aus Probandinnensicht

als sehr wichtig eingeschatzt wird.

9.2.2 Logistikoptimierung durch Digitalisierung

Vorteile/Chancen

Es ist tendenziell zu erkennen, dass durch die Digitalisierung das Wissen der
LKW-Fahrerinnen (Kenntnisse tber spezielle Einschrankungen und lokale Gege-
benheiten des Sammelgebietes) erfasst und verarbeitet werden kann. Dies flhrt in
weiterer Folge zu einer Entlastung der Disposition hinsichtlich des administrati-
ven Aufwandes bei der Tourengenerierung. Die gesetzlich vorgeschriebenen Do-
kumentationspflichten und die hohe Fluktuationsrate des Personals kdnnten
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Griunde fur die Nennung dieser Vorteile sein. Abbildung 10 stellt Zitate aus den In-
terviews dar, die im Zuge der Vorteile und Chancen hinsichtlich der digitalen Logisti-

koptimierung genannt wurden.

-ES geht darum Auftrége effizienter zu fahren und man Treibstoff und
Leerkilometer einsparen kann. Aus Sicht eines Entsorgers habe ich auch
noch eine sehr gute Tourenaufzeichnung, wenn es zu einem
Reklamationsfall kommt. Ich habe hier nicht nur eine Verkirzung und
Vereinfachung der Auftragsabwicklung, sondern Transparenz im gesamten
Warenwirtschaftssystem” (Kirchner 16.02.2021).

.Das Wissen der Fahrer zu digitalisieren

ist interessant. Es wére vor allem dann —
niitzlich, wenn ein Fahrer kurzfristig . »Dasdigitale
ausféllt. Bei Urlaubsvertretungen des Ubermitteln derDaten
eigentlichen Fahrers kommt es hilft die Zettelwirtschaft
beispielsweise héufig zu einer zu minimieren und
etwas Gutes fiir die

Auftragsabwicklung, aufgrund des o
fehlenden Tourwissens* (Baar Umweltzu tun

25.02.2021). 1(;(35502%3?'3

.Es geht darum Auftrége effizienter zu fahren und man Treibstoff und
Leerkilometer einsparen kann. Aus Sicht eines Entsorgers habe ich auch
noch eine sehr gute Tourenaufzeichnung, wenn es zu einem
Reklamationsfall kommt. Ich habe hier nicht nur eine Verkiirzung und
Vereinfachung der Auftragsabwicklung, sondern Transparenz im
gesamten Warenwirtschaftssystemn® (Kirchner 16.02.2021).

Abbildung 10: Vorteile/Chancen der digitalen Logistikoptimierung (Eigene Darstellung)

Nachteile/ Risiken

Regelmé&Rig wurden Datenschutzbedenken geédul3ert, da der Softwareanbieter so-
wohl Uber die eigenen als auch die Tourdaten des Wettbewerbs verfigt. In diesem
Zusammenhang wurde genannt, dass die Angst vor demotivierten Mitarbeiterinnen
besteht, da die Verwendung einer Software eher als Kontrollfaktor wahrgenom-
men wird. Dies ist moglicherweise auf die geringe digitale Kompetenz der Mitar-

beiterinnen zurickzufihren.
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Abbildung 11 stellt Zitate aus den Interviews dar, die im Zuge der Nachteile und

Risiken hinsichtlich der digitalen Logistikoptimierung genannt wurden.

LBei uns in Tirol ist alles anders. Du musst auf
regionalspezifische Gegebenheiten und
generell eine Unterscheidung zwischen Stadt
und Land beriicksichtigen. Beispielsweise das
Nichtbefahren von Stral3en in alpinen Gebieten

Mir hat noch niemand beweisen mit héherem Schneeaufkommen — so etwas
”kﬁnnen, dass eine Software zur kann ein Algorithmus schwer beriicksichtigen
Tourenplanung wirklich eine Cox- bei der Tourenplanung (Rossbacher

Einsparung oder 16.02.2021).
Kosteneinsparung bringt*

(Pasching 17.02.2021). V Kontrolle,
Freiheitsberaubung
und Unsicherheit ist

/""Z spurbar” (Giesser
16.02.2021).
~Wenn kein Mensch dahinter sitzt findet

keine Priorisierung statt. Welcher Kunde

ist wichtiger und wird friiher abgeholt? Die . =Jaesgehtalles um
Software kann zwar mathematisch Uberwachung, wenn wir uns
optimieren, aber die einzelnen Auftrége ehrlich sind. Man legt seine
nicht priorisieren* (Zwonarits 11.02.2021). gesamten Daten offen. Wie
sieht es mit Datenschuiz
aus?“(Lopar 17.02.2021).

Abbildung 11: Nachteile/Risiken der digitalen Logistikoptimierung (Eigene Darstellung)

Aktueller Status Quo von Softwarelésungen
Die Aussagen lassen den Schluss zu, dass aktuell keine Software zur Routenop-
timierung genutzt wird. Regelm&Rig wurden die fehlenden Schnittstellen und die
unzureichende Softwareerprobung als Griinde genannt. Des Weiteren scheint
es, als ware eine Softwarelésung erst dann von Interesse, wenn es eine verbes-
serte Darstellung der Wirtschaftlichkeit gibt.
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Abbildung 12 zeigt ein Zitat, welches den aktuellen Status Quo von Softwarelésun-

gen widerspiegelt:

» Viele Ansétze vorhanden, aber nichts umgesetzt.
Softwareanbieter haben da zu wenig Parameter beriicksichtigt.
Nicht nur die Software alleine ist relevant. Da muss man schon

weiterdenken und ein durchdachtes System anbieten” (Scheibe,
22.02.2021).

Abbildung 12: Aktueller Status Quo von Softwareldsungen (Eigene Darstellung)

9.2.3 Informationsgewinnung

Die Informationsgewinnung erfolgt grof3tenteils aktiv. Die Daten lassen den Schluss
zu, dass die Informationsbeschaffung tUber die Eigenrecherche im Internet und
uber die personlichen Netzwerke erfolgt. In diesem Zusammenhang wurden Kon-
takte zu anderen ,,groBen/bekannten” Entsorgern, dem Verband der jungen 0s-
terreichischen Entsorgungsbetriebe (YOUNG-VOEB), Branchenwebseiten wie
EUWID (Européaischer Wirtschaftsdienst GmbH) und FUTUREZONE oder Linkedin
erwahnt. Regelmallig wurde die Suche nach Vergleichsmdglichkeiten von An-
bietern, Erfolgsstorys und Praxisanwendungen erwahnt.

Abbildung 13 zeigt die wesentlichen Informationswege und -kanale im Uberblick.

Internetrecherche:
Social Media (Linkedin)

Branchenwebseiten (EUWID,
Futurezone)

Verbandswebseiten (Young-Vdeb)

Informations-
gewinnung

Netzwerke:
Personliches Umfeld (Bekannte)

Branchennetzwerk (Mitarbeiterinnen
von Konkurrenzunternehmen)

Abbildung 13: Wege zur Informationsgewinnung (Eigene Darstellung)
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Die Ergebnisse legen die Interpretation nahe, dass der derzeitige Informationsstand
bezuglich digitaler Moglichkeiten zur Logistikoptimierung von den Probandinnen als

ausreichend wahrgenommen wird.

9.2.4 Vertriebswege und -kanéle zur Beschaffung

Zentral geht hervor, dass potentielle Kunden die persoénliche Beratung zur Be-
schaffung bevorzugen, um gezielte Rickfragen stellen und das Verkaufsgesprach
effizient abwickeln zu kénnen. Als Einflussfaktoren bei der Beschaffung wurden ty-
pischerweise das ,Zurickgreifen auf das eigene Netzwerk“, Empfehlungen, Re-
ferenzen der Branche und Mundpropaganda genannt.

Es scheint, als wiirden die Webseiten und Social Media Plattformen (Linkedin)
der Softwareanbieter zur Kontaktaufnahme mit diesen genutzt werden.

In der Regel wurden die telefonische Kaltakquise und der Erhalt von E-Mails und
Newslettern abgelehnt, sofern sich Anbieter und Kunde nicht kennen. Werbung
per Post oder Fax wird eher keine Beachtung geschenkt. Im Zusammenhang mit
Messen oder Verkaufsevents werden tendenziell nur ,grof3e“ Branchenmessen
besucht, wie beispielsweise: BAUMA (Bergbau- und Baumaschinenmesse), IFAT
(Internationale Fachmesse fur Abwassertechnik), AGRITECHNICA (agrartechni-
sche Fachmesse) oder die Messe ,,K* (Kunststoffmesse).

Abbildung 14 zeigt die relevanten Vertriebswege und -kanale und magliche Ein-

flussgroRen im Uberblick:

Einflussfaktoren:
Personliches Netzwerk

Empfehlungen Vertriebswege

und -kanale
Mundpropaganda
Referenzen
Onlinevertrieb:
Personlicher Direktvertrieb: Social Media (Linkedin)
Personliches Verkaufsgesprach Webseite der Softwareanbieter
Videokonferenz Verbandswebseiten (Young-

Voeb)

Abbildung 14: Relevante Vertriebswege und -kanale (Eigene Darstellung)
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Es ist davon auszugehen, dass es aufgrund von Eigenrecherche und Netzwerkak-
tivitaten Kontakt zu folgenden Softwaresystemen/Anbietern gibt: AMCS, Binando,
Easytrack, Imelo, Smart Collection, SENSONEO, SLOC und T-Matix. Die Aussagen
lassen den Schluss zu, dass Softwareanbieter tendenziell als kompetenter einge-
schatzt werden, wenn diese ausreichende Erfahrungen besitzen und Marktleis-

tungen nur fur die Abfallwirtschaftsbranche entwickeln.

9.2.5 Gestaltung des Kaufprozesses und darin beteiligte Personen

Aufgrund der Komplexitat durften in der Regel meist (noch) mehr Personen aus
anderen Abteilungen bei der Kaufentscheidung involviert sein, wie beispielsweise
Personen aus der Logistik, dem Fuhrpark und der Informationstechnologie.
Die Geschaftsleitung trifft in der Regel letztlich die Kaufentscheidung. Als Her-
ausforderungen wurden regelmafig die verschiedenen Sichtweisen/Interes-
sen/Wiunsche der beteiligten Personen genannt.

Tabelle 16 veranschaulicht einen typischen Kaufprozess (in Anlehnung an Kapitel

3.5.1), welcher aus den Erkenntnissen der Gesprache abgeleitet wurde.

Phase Involvierte Personen Einflussfaktoren
Problemerkennung und Geschaftsfihrung, Logistikleiter, Innovationsgehalt,
: . Vorhandene Problemfel-
Bedarfsbeschreibung Disponent der
Erfahrungen und Ein-

Dienstleistungsspezifikation | Disponent, LKW-Fahrer
stellungen

Empfehlungen und Re-

Lieferantenauswahl und IT-Mitarbeiter, Logistik-Mitarbeiter, ferenzen aus Branchen-
Angebotseinholung Einkaufsleiter

netzwerk
Verhandlungen und Einkaufsleiter, Logistik-Leiter Vorhandenes Budget,
Leistungsbewertung IT-Mitarbeiter, Logistik-Mitarbeiter, Wirtschaftlichkeit
Kaufabschluss Logistikleiter, Geschéaftsfliihrung Investmenthohe, Kos-

tenstellenverantwortung
Tabelle 16: Kaufprozess von potentiellen Kunden (Eigene Darstellung)

Ebenfalls basierend auf den Aussagen zeigt Tabelle 17 die typischerweise im Kauf-
prozess involvierten Personen anhand eines Buying-Center Ansatzes mit den zu-

gewiesenen Rollen.

Rolle Involvierte Person(en)
Initiator Geschaftsfihrung, Logistikleiterin
Anwender Disponentln, LKW-Fahrerin

Disponentln, LKW-Fahrerln, Sicherheitsbeauftragte/r, Projektmitar-
beiterln, Umwelt- und Qualitdtsmanagerin, Digital Developer
Entscheidungstrager Logistikleiterln, Geschaftsfiihrung
Eink&ufer Einkaufsleiterln, Logistikleiterin
Torwéchter Sekretariat

Tabelle 17: Buying Center von potentiellen Kunden (Eigene Darstellung)

Einflussnehmer
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Kaufentscheidungskriterien

Tendenziell ist zu erkennen, dass der ,Nutzen® (Erfullungsgrad der Kaufanforde-
rungen) eine wesentliche Rolle bei der Kaufentscheidung spielt. Die restlichen
Kaufkriterien (Kosten, Anbieter, Bedienbarkeit, Onboarding sowie Service & Sup-
port) scheinen eine ahnliche Wichtigkeit aufzuweisen. Es scheint, dass die Test-,
Sprachauswahl-, Weiterentwicklungs- und Anpassungsmaglichkeit der Software so-
wie die physische Nahe des Anbieters fir die Kaufentscheidung ebenfalls relevant

sind.

9.2.6 Zukunftige (digitale) Vorhaben und Potentiale

Im Wesentlichen wurden Moglichkeiten genannt, wie mithilfe von Kl Auftragsab-
wicklungsprozesse optimiert/automatisiert und neue Geschaftsmodelle entwickelt
werden. Des Weiteren wurde angemerkt, dass die Zusammenarbeit in der Abfall-
wirtschaft teilweise schwierig, aber genauso oft unumgénglich ist (beispielsweise
aufgrund von unregelméaRigem Abfallaufkommen) und folglich immer wichtiger
wird. Abbildung 15 zeigt die wesentlichen Zukunftspotentiale als Wortwolke darge-

stellt.

RFID-Chips

_ Biostorstoffsensorik.
Digitaler Lieferschein
Kundenschnittstellen schaffen

Routenoptimierung
Logistikoptimierunguszes

- ReQil-Anl
wliCferkettentransparenz.me.

==if)igitale Kundenportaleiiz:s
setareriemineMul dentracking et
Produktion- und Logistikeffizienz
Digitale Ausgangswaage

T Digitaler Begleitschein

ourenaufzeichnung

Digitalisierung der Abfallstrome
Prozessverbesserung

Abbildung 15: Zukunftspotentiale aus Sicht der Glasentsorger (Eigene Darstellung)
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Die Autorin hat mdgliche Ideen zur Funktionserweiterung von SC aus den Ge-
sprachsinhalten abgeleitet (vgl. Anhang, S. A-21). Diese sind priméar fur die Soft-
wareentwicklung wesentlich und finden daher in dieser Masterarbeit hinsichtlich der

vertrieblichen Ausgestaltung keine weitere Beriicksichtigung.

10. Verdichtung der Ergebnisse mittels SWOT-Katalog

Wie in Abbildung 16 ersichtlich, zeigt der SWOT-Katalog eine Zusammenfassung
der relevantesten Erkenntnisse aus der internen und externen Analyse sowie der
Empirie. Die genaue Vorgehensweise wurde bereits in Kapitel 6.2.3 beschrieben.
Der SWOT-Katalog basiert auf dem Modell von Mairhofer (vgl. Mairhofer 2019).

Reflexion und kritische Betrachtung

Aus dem SWOT-Katalog geht hervor, dass Saubermacher mithilfe der Branchenex-
pertise die Umweltentwicklungen nicht nur rechtzeitig erkannt hat, sondern auch in
eine l6sungsorientierte Plattform Ubersetzt hat. Die bestehenden Vertriebsressour-
cen und die hohe Bekanntheit sind vorhanden — begriinden allerdings keine Exzel-
lenz im beratungsintensiven IT-Dienstleistungsvertrieb. Aufgrund des einge-
schrankten technischen Know-Hows besteht das Risiko, dass die Losungskompe-
tenz aus Kundensicht als fraglich erachtet und nicht wahrgenommen wird. Die Da-
tenschutzbedenken kénnen durch das bestehende Konkurrenzverhaltnis verstarkt
werden und insgesamt das subjektiv empfundene Kaufrisiko bei Kunden erhdhen.
Insgesamt kann festgehalten werden, dass die Risiken im Vergleich zu den Chan-

cen, aufgrund der summierten Einzelauspragungen, dominieren.
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trifft im System auf Starke/Schwiache

das bedeutet Chance/Gefahr

Nr. | Umweltentwicklung — - daher streben wir an
Legende: 1=niedrige Auspragung; 2=mittlere Auspragung; 3=starke Auspragung
@ | Starke/Schwiche Ursache ©| @| Chance/Gefahr Erste Ziele
Die digitale Bereitstellung _ SDAG stellt als Vorreiter” viele Groltes Marktpotential dank Zeit- und

1 von Materialstrdmen und Xﬂ;’:f:r?f: Eﬁ%{:‘é?lﬁﬁgﬁg:n&icﬂnd Malnahmen zur Verfiigung um 3 Ressourcenersparmis durch Gestaltung effizienter
Abfallbilanzen von die Sofh-.'a?e g dem Wandel der Zeit gerecht Bereitstellung eines ganzheitlichen Neukundengewinnungsprozesse
Beharden gefordert ZU werden Uberblick Gber die Sammelregionen
Hohe Fluktuationsrate und Digitaler Wissenstransfer und Eﬂ:?;gtzgp';gﬁ:i?len Entsorgungsunternshmen erkennen Branchenspezifische

2 | Personalmangel bei LKW- schnelle Personaleinschulung der AN . 3 . ! N Argumentationsmdglichkeiten im
Fahremn LKW-Fahrer azfillmnschaﬂllchem Know- weitere Vorteile der Smart Collection Verkaufsgesprach nutzen
Einkaufsverhalten Aufbau eines umfassenden Ausbau und Nutzung des Netzwerkes

3 potentieller Kunden wird GroBes Netzwerk von Metzwerkes aufgrund von lber 2 um potentielle Kunden mit Hilfe von Neukundengewinnung aus
stark durch Empfehlungen Saubermacher 40 Jahren Erfahrung in der aktivem Empfehlungsmarketing MNetzwerken steigemn
und Netzwerke beeinflusst Abfallbranche anzusprechen

. Erkennen Kunden keine Erfiillung der
4 Mutzen als essentielles 3 L@Zﬁiﬁgﬁﬁﬂdﬂn or Saas- Fehlender Detailierungsgrad 3 Kundenbediirfnisse, sinkt das Quantifizierung des MNutzens in Form
Kaufentscheidungskriterium Lésung 4 der Nutzenargumente Interesse und der Vertrieb wird eines Nutzenkataloges fir den Vertrieb
erschwert
. . P . Smart Collection stellt eine
Kunden fordern Eln_g‘leschrlalnkle Maglichkeit der ganzheitliche Softwarelasung Geringere Attraktivitat fir gewisse .
. . Individualisierung, bzw. . N Ausweitung der

5 | Individualisierung der 2 Weiterentwicklung auf dar, welche aktuell nicht alle 2 | Entsorger, da Erwartungen nicht Individualisierunasmadlichkeiten

Software regionsspezifische Umstande Spezialanforderungen erflillt werden (kinnen) a H
9 p einzelner Entsorger abdeckt
~ . . - P Keine Uberlegungen Durch empfundenes hohes Kaufrisiko .
Kunden méchten eine Aktuell keine Maglichkeit die . S ; e ; 30 Tage Zugang zu Demoversion
6 . 3 diesbeziiglich bei der 3 | ist die Chance eines Kaufabschluss -
Demoversion der Software Software zu testen Entwicklung der Software gering einrichten
Der direkte persdnliche Bestehende Vertriebsorganisation . - -

7 Kontakt ist der gesignetste beriicksichtigt regionale \S."Er?r?et?:rtezgiruer:fgﬁm dist 1 \S.":nrljizltlni:fg: Eé?::é?gseglzsciiremen Verstarkte Farderung des
Vertriebskanal zur Gebietszuweisung der einzelnen Gsterraichweit prasent Ansprechoartner Beziehungsauf- und -ausbaus
Kundenansprache Aulendienstmitarbeiterinnen P P P

; . Physische Sichtbarkeit fir e e
Physische Nahe des . Besseres Verstandnis far Kunden

8 | Anbieters ist wichtig fir die ggtiﬁer:s; hohe Marktabdeckung in ﬁg%‘:’}gﬁrﬂ SéinStandorte 1 aufgrund der Kenntnis von regionale | Regionale Sichtbarkeit erhthen
Mutzer - elligung Gegebenheiten bzw. Anforderungen

tisterreichweit gegeben
Kunden fordern hohe . Attraktivitat von Smart Collection

9 fachliche (technische) 3 Ausbildung des Eimeiﬂd;:ztjd:::fsg::gnl(mw- 2 sinkt, da fiir potentielle Kunden die Technische Weiterbildung des
Kompetenz der Vertriebsaulendienstes Collection 9 fachliche Kompetenz ein wesentliches | Vertriebsaultendienstes
Softwareanbieter Kriterium fir die Kaufentscheidung ist

. . . . . Hohes Kaufrisiko und kein
10 E:;Zﬁ%ﬁgﬁ;:ﬂ;‘:f:}:;rﬁc 3 Aktuell keine Vereinbarung, welche g%:i(jhﬂﬁaéfg‘:?gg Zr;:] aben 3 Vertrauensaufbau induziert durch Aufbau einer vertraglichen

Zielgruppe

dies regelt

Konkurrenz

fehlende Vereinbarung zur
Datensicherheit

Datenschutzregelung

Abbildung 16: SWOT Katalog (Eigene Darstellung)
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11. Kundenqualifizierung fir die SDAG

Um die Vertriebsressourcen maglichst effizient fir die Neukundenakquise einzuset-
zen, wird eine Mdglichkeit zur Kundenqualifizierung im Rahmen dieser Masterarbeit
erarbeitet. Bereits im theoretischen Teil wurde erlautert, dass ein Punktbewertungs-
verfahren aufgrund der mehrdimensionalen Betrachtung des Kundenwertes am ge-

eignetsten ist.

11.1 Definition der Bewertungskriterien

Erst durch eine konkrete Bedarfsanalyse durch den Vertriebsaul3endienst ist eine
vollumfangliche Bewertung des Kunden méglich und diese daher essenziell, um die
Kunden zu qualifizieren. Die Autorin hat in Abstimmung mit dem Auftraggeber mo-
netare sowie nicht monetare Kundenqualifizierungskriterien definiert und mithilfe
von unterschiedlichen Auspragungen beschrieben. Dadurch soll die Subjektivitat
bei der Bewertung von einzelnen Vertriebsmitarbeiterinnen reduziert werden. Des
Weiteren wurde gemeinsam die Gewichtung der Kriterien mittels Paarvergleich fur
die anschlieRende Nutzwertanalyse festgelegt, welche in Kapitel 11.3 néher be-
schrieben wird.

Die nachfolgenden Kriterien wurden zur Qualifizierung ausgewabhilt:

e UnternehmensgréfRe: Anhand der Mitarbeiteranzahl des Kunden kann abge-
schatzt werden, ob Uberhaupt ein Bedarf fir eine SaaS-Losung vorhanden ist.

e Zukunftiger jahrlicher Umsatz: Je nach Bedarfsumfang des Kunden (Basis ist
die Behalteranzahl aufgrund der Verbandsgréf3e/Sammelgebiet) variiert das Leis-
tungsangebot und folglich auch der zu erwartende Umsatz.

e Vorhandenes Einkaufsbudget: Hier wird die finanzielle Situation des Kunden
anhand von Umsatz- bzw. Gewinnzahlen aus Jahresberichten herangezogen so-
wie die aktuellen digitalen Mal3nahmen zur Logistikoptimierung betrachtet, um so
Ruckschliisse auf das vorhandene Einkaufsbudget zu ziehen.

e Betreuungsaufwand: Der Betreuungsaufwand ist abhangig von den personellen
Ressourcen des Kunden sowie der geografischen Distanz zu diesem.

e Kapazitatenbindung aufgrund kundenindividueller Anforderungen: Im Vor-
feld abschéatzbare Mehraufwande durch kundenspezifische Bedarfe missen hin-
sichtlich der zusatzlich benétigten internen Kapazitaten bewertet/berticksichtigt

werden.
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e Referenzwert des Kunden: Dieses Kriterium wird durch das Unternehmen-
simage, die Marktstellung, die brancheninterne Bekanntheit und die Vernetzung
zu Interessensgruppen (Abfallwirtschafsverbanden) gepragt.

e Weiterempfehlungspotential: Die Weiterempfehlung ist ein wesentlicher Faktor
in der Abfallwirtschaftsbranche. Dieses Kriterium wird stark von der subjektiven

Wahrnehmung und Zufriedenheit des Kunden beeinflusst.

11.2 Leadvorqualifizierung fur potentielle Neukunden

Bereits vor dem Erstkontakt mit dem Kunden ist es moglich und vorteilhaft, mittels
einer Leadvorqualifizierung die Neukundenbearbeitung zu priorisieren. Aus der Pri-
marmarktforschung geht hervor, dass sich die gesamte Abfallwirtschaftsbranche
haufig am Verhalten jener Entsorger orientiert, welche eine ,Vorreiterstellung“ am
Markt innehaben. Dies lasst den Schluss zu, dass Unternehmen, die einen hohen
Referenzwert aufweisen, fur die SDAG als potentielle Neukunden attraktiver einge-
stuft werden. Folglich wurde die Berechnung des Referenzwertes als geeignete Me-
thode identifiziert, um die Leads vorab zu bewerten und bereits fur den Erstkontakt

Zu priorisieren.

Tabelle 18 zeigt die Teilkriterien und das Bewertungsschema zur Ermittlung des
Referenzwertes im Detail. Der Vertrieb bewertet jedes Teilkriterium durch eine Aus-
pragungsbewertung von ,0“ (=schlecht) bis ,3“ (=sehr hoch). Die daflir notwendige
Punktbewertungstabelle kann dem Anhang entnommen werden (vgl. Anhang, S. A-
22).

Referenzwert des Kunden

Teilkriterien sehr hoch hoch mittel schlecht | Summe
Unternehmensimage 3 2 1 0
Altglassammelmenge 2020 3 5 1 0

in Tonnen

Brancheninterne Bekanntheit 3 2 1 0

Vernetzung zu Interessensgruppen 3 2 1 0

Tabelle 18: Feststellung des Referenzwertes des Kunden (Eigene Darstellung)

Durch die anschlieBende Summenbildung entsteht ein Gesamtreferenzwert, wel-
cher die Prioritat des Kunden aufzeigt. Die Tabelle 19 zeigt die Prioritatsstaffelung

und die darauf abgestimmte Bearbeitungsprioritat. Diese Vorgehensweise soll dem
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Vertrieb bereits vor dem Erstkontakt eine erste ,Einschatzung® liefern. Die entspre-
chende Excel-Vorlage kann dem Anhang enthnommen werden (vgl. Anhang, S. A-
31).

Prioritatsstaffelung vor Erstkontakt
Referenzwert in Punkten Bearbeitungsprioritat
10-12 sehr hoch
7-9 hoch
4-6 mittel
0-3 niedrig

Tabelle 19: Prioritatsstaffelung vor Erstkontakt (Eigene Darstellung)

Der Referenzwert fliel3t in weiterer Folge in die ,eigentliche” Kundenqualifizierung

mittels eines excelbasierten Qualifizierungstools ein.

11.3 Qualifizierungstool fur potentielle Neukunden

Die detaillierte Bewertung eines Kunden durch den Auf3endienst kann erst nach
dem Erstkontakt vorgenommen werden. Fir alle in Kapitel 11.1 festgelegten Bewer-
tungskriterien wurde eine Gewichtung im Qualifizierungstool festgelegt, um die
Wichtigkeit speziell fir die SDAG besser zu verdeutlichen. Diese Gewichtung er-
folgte gemeinsam mit dem Auftraggeber anhand eines Paarvergleiches (vgl. An-
hang, S. A-25). Tabelle 20 zeigt die Vorlage des Qualifizierungstools fur die SDAG.

Qualifizierungstool fur potentielle Neukunden

Bewertungskriterien Gewichtung in % | Bewertung | Wert
Unternehmensgréile 10,0
Zukinftiger Umsatz 19,5
Vorhandenes Einkaufsbudget 10,5
Betreuungsaufwand 52
Kapazitatenbindung anhand von kundenindividuel- 14,8

len Anforderungen

Referenzwert des Kunden 24.8
Weiterempfehlungspotential 15,2
Gesamtsumme 100

Tabelle 20: Qualifizierungstool fur potentielle Neukunden (Eigene Darstellung)

Die Bewertung der potentiellen Neukunden wird mittels Punktevergabe zwischen
,eins“ und ,drei“ vergeben. Fir jedes Bewertungskriterium wurde eine Punktbewer-
tungstabelle erstellt, welche dem Anhang entnommen werden kann (vgl. Anhang,
S. A-23). Wird die vorgenommene Bewertung mit der Gewichtung multipliziert,
ergibt dies einen Wert fur jedes Kriterium. Der Gesamtwert des Kunden (maximale
Ausprégung ist 300) kommt durch die Summierung dieser Einzelwerte zustande.
Werden die Gesamtwerte aller potentiellen Neukunden gegenibergestellt, kbnnen

diese gereiht und im Anschluss fir die weitere Bearbeitung priorisiert werden. Durch
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die entsprechende Excel-Vorlage, welche dem Anhang entnommen werden kann,
konnen die gewonnenen Erkenntnisse des Ersttermins Ubertragen werden (vgl. An-
hang, S. A-32). Um die Vertriebsarbeit zu minimieren, hat die Autorin die Umsatze
2019 und die Mitarbeiterinnenanzahl der 50 Glasentsorger im Vorfeld erhoben (vgl.
Anhang, S. A-13).

Tabelle 21 zeigt die Prioritatsstaffelung und die darauf abgestimmte Bearbeitungs-

prioritat.
Prioritatsstaffelung nach Erstkontakt
Gesamtwert Bearbeitungsprioritét
> 250 sehr hoch
201 - 250 hoch
151 - 200 mittel
100 - 150 niedrig

Tabelle 21: Prioritatsstaffelung nach Erstkontakt (Eigene Darstellung)

12. Neukundenakquisekonzept fur die SDAG

Dieses Kapitel stellt das ausgearbeitete Vertriebskonzept zur Neukundenakquise
von 0dsterreichischen Glasentsorgungsunternehmen fur Smart Collection dar. Es
soll als Richtlinie zur effektiven und effizienten Neukundengewinnung dienen.

12.1 Vertriebsziele

12.1.1 Operationalisiertes Vertriebsziel

Das vertriebsbezogene Ziel des Unternehmens ist es, im Jahr 2022 mindestens
sechs Neukunden zu gewinnen, mit denen ein Gesamtumsatz von mindestens
€ 321.000 durch den Vertrieb von Smart Collection im Zielmarkt Osterreich erwirt-
schaftet wird.

Der Umsatz konnte mithilfe eines Kunden durch die entsprechende Anzahl an Be-
haltern generiert werden. Das Unternehmen mochte allerdings eine Vielzahl an re-
gionsspezifischen Unterschieden mit der Software abbilden, um dadurch Erfah-

rungswerte generieren zu kbnnen.
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12.1.2 Kapazitatsbedarf zur Erreichung der Vertriebsziele

Tabelle 22 zeigt die Kalkulation des Kapazitatsbedarfs aufgrund der definierten Ver-
triebsziele. Mithilfe des in Kapitel 6.3.3 theoretisch beschrieben Target Concept Ver-
fahrens wird festgestellt, ob die aktuellen Vertriebsressourcen der SDAG ausrei-
chen, um die angestrebten Ziele realisieren zu kdnnen. Da es bislang noch keine
erfolgreichen Akquisetatigkeiten im Bereich Smart Collection gab, wurden fir die
Kalkulation die Terminquote (Anzahl der bendtigten Adressen) sowie der Zeitbedarf
pro Termin von Grol3projekten der SDAG herangezogen. Aufgrund des &hnlichen
vertrieblichen Aufwandes erscheinen diese Werte vergleichbar und somit zur Kapa-
zitatsberechnung geeignet. Die restlichen Werte wurden von der Autorin auf Basis
der zur Verfuigung gestellten Daten errechnet.

Nr. | Definition des B2B-Neukundenziels Werte
1 | Neukundenumsatz aus dem vorherigen Wirtschaftsjahr -
2 | Umsatzsteigerungsziel aus Neukundengewinnung -
% | Umsatzziel fur das nachste Wirtschaftsjahr € 321.000
4 | Durchschnittlicher Neukundenumsatz € 53.500
§ | Zielanzanl Neukunden 6
Definition der erforderlichen Anzahl an B2B-Adressen
& | Zielanzahl Neukunden 6
7 | Durchschnittliche Abschlussquote 2,08
8 | Zielanzanl aktiv zu bearbeitende Neukunden 12,5
8 | Anzahl bendtigter Adressen pro Termin 4
10 | Zielanzahl Adressen 50
Definition des erforderlichen Kapazitatsbedarfs
11 | Zielanzahl aktiv zu bearbeitenden Neukunden 12,5
12 | Anzahl bendtigter Termine pro Abschluss bei einem Neukunden 5
13 | Zeitaufwand pro Termin in Stunden (Terminvor- und nachbereitung sowie Besuchszeit) 7h
14 | Kapazitatsbedarf in Stunden 437.5h
15 | Anzahl bendtigte Vollzeitkrafte zur Neukundengewinnung 0,24
16 | Anzahl bendtigte Stunden pro Woche 9.77h

Tabelle 22: Kalkulation des Kapazitatsbedarfs zur Neukundengewinnung (Eigene Darstellung)

Die Anzahl der aktiv zu bearbeitenden Neukunden von ,12,5“ kommt aufgrund der
50 osterreichischen Glasentsorgungsunternehmen (,Zielanzahl Adressen®) und der
vorhandenen Terminquote von ,4“ zustande. Ausgehend von ,12,5% zu bearbeiten-

den Neukunden und einer angestrebten Anzahl von 6 Neukunden ergibt dies die
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durchschnittliche Abschlussquote von 2,08 (Verhaltnis von zu bearbeitenden Kun-
den zur Zielanzahl Neukunden entspricht rund 50%).

Werden die Positionen 11, 12 und 13 miteinander multipliziert, ergibt dies einen
Kapazitatsbedarf von 437,5 Stunden. Ausgehend von 224 Arbeitstagen (abzuglich
Urlaubstage) im Kalenderjahr 2022 und einer taglichen Arbeitszeit von 8 Stunden
entspricht der errechnete Kapazitatsbedarf 24% einer zusatzlichen Vollzeitkraft auf
Basis einer 40 Stunden Arbeitswoche. In Stunden umgerechnet ergibt dies einen
zusatzlichen Vertriebsaufwand von 9,77 Wochenstunden.

Aufgrund dieses Ergebnisses und der Tatsache, dass die zu bearbeitenden Adres-
sen mit der Grundgesamtheit der Zielgruppe gleichzusetzen sind, bedeutet dies
keine weitere Erarbeitung von Adressen und begriindet somit keinen zusatzlichen

vertrieblichen Personalbedarf.

12.2 Vertriebsstrategie zur Neukundenakquise
Die bereits in Kapitel 6.4.1 theoretisch aufgezeigten Dimensionen werden in den
nachfolgenden Unterkapiteln untersucht. Erst durch die Betrachtung dieser kann

eine passende Strategie fur die SDAG erarbeitet werden.

12.2.1 Kundendimension

Die Kundendimension beinhaltet im Wesentlichen die Auswahl und Segmentierung

der Zielgruppe, welche fur SC bereits im Vorfeld durch eine strategische Entschei-

dung des Managements von Saubermacher erfolgte:

e Branche: Abfallwirtschaft

e Marktabdeckung: osterreichweit

e Unternehmensstandort: Osterreich

e Bereich: Entsorgung

e Abfallart: Altglas

e Arten von B2B-Kunden: Weiterverarbeiter (mithilfe der generierten Informati-
onen von Smart Collection wird die Sammellogistik der Entsorger verandert)

Wie aus der Situationsanalyse hervorgeht, missen geeignete Anséatze entwickelt
werden, um als Branche den Anforderungen der Umwelt ,standhalten“ zu kdnnen.
Wie Kapitel 9.2.6 zeigt, wird die Zusammenarbeit innerhalb der Abfallwirtschaft im-

mer wichtiger.
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Da die SDAG die vollstandige Grundgesamtheit von 50 Glasentsorgungsunterneh-
men in Osterreich als direkt anzusprechende Zielgruppe definiert hat, ist keine wei-
tere Eingrenzung hinsichtlich der Segmentierung moglich beziehungsweise notig.

12.2.2 Wettbewerbsdimension

Das Know-How durch jahrzehntelange Erfahrung spiegelt sich in der angebotenen
Marktleistung Smart Collection wider. Diesen ,Expertenstatus” zu imitieren/erlangen
ist fur Softwareanbieter kaum maoglich. Die praxiserprobten Funktionen von SC ste-
hen den Lésungen der etablierten Softwarespezialisten gegentber. Erfolgskritisch
ist, dass Saubermacher kein ,Softwarespezialist” ist und SC daher nur ,bedingt®

wettbewerbsfahig ist.

12.2.3 Vertriebswege und -partner

Aufgrund einer moglichen starken Abh&ngigkeit von Vertriebspartnern sowie feh-
lender Branchen- und Marktkenntnisse in diesem Bereich wurde seitens der SDAG
die strategische Entscheidung getroffen, keinen Aufbau eines externen Vertriebs-

partnernetzwerkes zu forcieren.

12.2.4 Unternehmensinterne Uberlegungen

Da sich die Zielgruppe auf lediglich 50 Glasentsorgungsunternehmen beschrankt
und die SDAG derzeit Uber 23 Aul3endienstmitarbeiterinnen fir GroRkunden ver-
fugt, wird eine direkte persénliche Kundenansprache mithilfe des eigenen Vertrie-
bes forciert. In Kapitel 12.1.2 wurde der Kapazitatsbedarf an Auf3endienstmitarbei-
terlnnen errechnet. Unter der Annahme, dass ein/e Auf3endienstmitarbeiterin nicht
zusatzliche 9,77 Stunden/Woche fiur die Akquise aufbringen kann, die SDAG aber
nicht alle 23 AuRendienstmitarbeiterinnen mit dem Vertrieb SC beauftragen méchte,
erscheint es als sinnvoll diese Zustandigkeit auf drei Au3endienstmitarbeiterinnen
zu beschranken, respektive zu konzentrieren. Dies entspricht einem Akquiseauf-

wand von rund 3,25 Stunden/Woche pro Person.

12.2.5 Auswahl einer Vertriebsstrategie

Die Basis fur die Definition der Anforderungskriterien und der allgemeinen Vorge-
hensweise zur Auswahl einer Strategieoption liefern die theoretischen Kapitel 6.4.1
und 6.4.2 und finden in diesem Kapitel die praktische Anwendung. Die aufgezeigten
Strategieoptionen in Kapitel 4.3 orientieren sich an unterschiedlichen Stellgro3en
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und liefern einen Uberblick Giber die verschiedenen Moglichkeiten zur Neukunden-
akquise. Aufgrund unterschiedlicher Branchenspezifika besteht aber keine bestéa-
tigte Allgemeinguiltigkeit dieser Strategien. Daher ist es sinnvoll, angepasst an die
Branchenspezifika der Abfallwirtschaft und unter Berticksichtigung der praktischen
Erkenntnisse, die Strategieoptionen nachfolgend vorzustellen, um eine zielgerich-

tete Strategieauswabhl treffen zu kénnen.

Inbound-/Pull-Strategie:

Ist der wahrgenommene Bedarf an Softwareldsungen bei Entsorgungsunternehmen
gering, kann durch gezielte Kommunikationsmafl3nahmen (noch mehr) Interesse bei
der Zielgruppe geweckt werden. Diese Strategie forciert somit die aktive Nachfrage
der Glasentsorger. Werden aus Kundensicht keine relevanten Informationen bereit-
gestellt, suchen potentielle Interessenten nicht selbststandig den Kontakt zur
SDAG. Dies hatte zur Folge, dass SC fur Kunden nicht prasent ist, kein Bedarf er-
kannt wird und somit das Risiko besteht, das Vertriebsziel nicht zu erreichen.

Outbound-/Push-Strategie:

Bei dieser Strategie werden qualifizierte Leads aktiv angesprochen. Die Direktan-
sprache verfolgt das Ziel, moglichst schnell Verkaufsabschlisse zu generieren. Die
Wettbewerbssituation impliziert die Nutzung dieser Strategie, um keine Zeit gegen-
Uber Softwareanbietern zu verlieren. Lediglich eingehende Kundenanfragen abzu-
arbeiten, erscheint zu riskant. Aufgrund des Konkurrenzverhéltnisses kénnte eine

niedrige Akzeptanz beim Vertriebspersonal und/oder dem Kunden vorherrschen.

Strategie des personlichen Kontaktes

Mithilfe der personlichen Beratung erfolgt sdmtlicher Kundenkontakt durch einen fi-
xen Ansprechpartner des Vertriebs. Dies schafft Vertrauen und ein ,Netzwerkauf-
bau“ist in dieser Branche essenziell. Die Umsetzbarkeit ist hoch, da gentigend Ver-
triebsressourcen vorhanden sind. Aufgrund des Konkurrenzverhaltnisses wird die
personliche Kontaktaufnahme durch die SDAG seitens der Kunden womaglich ab-
gelehnt.

Strategie des virtuellen Kontaktes
Bei dieser Strategie muss Saubermacher, dessen Vertriebspersonal hier weitestge-
hend anonym bleibt, eine entsprechende Systemlandschaft etablieren, um eine
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ausreichende virtuelle Betreuung zu ermdglichen. Diese Automatisierung von Ver-
triebsprozessen spart Zeit. Bedenklich ist, dass hier kein personlicher Kontakt im
beratungsintensiven Dienstleistungsvertrieb vorherrscht und durch Trackingfunktio-

nen nicht ausreichend Kundenwissen generiert wird.

Kontinuitatsstrategie

Der Vertrieb kontaktiert die Glasentsorgungsunternehmen in regelmaflig definierten
Abstéanden. Der standige personliche Kontakt ist fir den Vertrauensaufbau essen-
ziell. Durch die permanent durchzufihrenden Akquisetatigkeiten kénnte es sowohl

beim Vertrieb als auch bei Kunden zu einer verringerten Akzeptanz kommen.

Diskontinuitatsstrategie

Die Ausschreibung der Glassammlung findet alle zwei Jahre statt. Das Vertriebs-
personal verfolgt zeitlich eingeschrankte Akquisetatigkeiten rund um die Ausschrei-
bung. Eine zeitliche Beschrankung kdénnte bedeuten, dass nicht alle Kunden ange-
messen betreut werden kénnen. Die Bereitschaft zur Veranderung der Logistik kurz
vor der nachsten Ausschreibung kdnnte bei Entsorgungsunternehmen niedrig aus-

fallen.
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Mithilfe von drei langjéhrigen und erfahrenen Aul3endienstmitarbeiterinnen und dem Auftraggeber wurden quantitative und qualitative Be-

wertungskriterien festgelegt. Mithilfe eines Paarvergleiches wurde die Gewichtung der Kriterien untereinander vorgenommen (vgl. Anhang,

S. A-26). Dies stellt die Basis fir die Bewertung der moglichen Strategieoptionen mithilfe einer Nutzwertanalyse dar. Die Bewertung der

Strategien erfolgt nach deren Erflllungsgrad pro Kriterium mittels einer Punktevergabe. Die Vorlage der Punktebewertungslogik kann dem

Anhang enthommen werden (vgl. Anhang, S. A-23). Auf Wunsch des Auftraggebers wurden lediglich die drei Strategien mit dem besten

Ranking fur die Ausarbeitung des Vertriebskonzeptes herangezogen. Wie in Tabelle 23 ersichtlich, wiesen die Pull-Strategie, die Kontinu-

itatsstrategie und die personliche Kundenkontaktstrategie das hochste Ranking auf und bilden somit den Strategie-Mix fur die SDAG.

Outbound/Push Strategie | Inbound/Pull-Strategie Personlicher Kontakt Virtueller Kontakt Kontinuitatsstrategie Diskontinuitatsstrategie
Kriterium Gewichtung P P*G P P*G P P*G P P*G P P*G P P*G
Umsetzbarkeit (in Bezug auf die bendtigten Ressourcen) 19,0% 5 = 95 5 = 95 5 = 95 3 = 57 5 = 95 3 = 57
Akzeptanz bei Neukunden 26,0% 3 = 78 5 = 130 3 = 78 5 = 130 3 = 78 5 = 130
AI-.:zepta.nmm Unternehmen {(Management und 10.0% 5 _ 0 3 _ 0 5 _ 50 1 _ 10 5 _ 0 5 _ 50
Mitarbeiterlnnen)
Qualitat und Umfang der gewonnenen Infarmationen 17,0% 3 = 51 1 = 17 5 = 85 1 = 17 5 = 85 1 = 17
Konm_stgnzm Elelug auf die Strategien und die 28 0% 5 - 140 5 - 140 5 - 140 1 - o8 5 - 140 1 - o8
langfristigen Ziele des Unternehmens
Gesamtsumme 100,0% 304 412 448 242 428 282
Ranking 4 3 1 6 2 5
Legende:
P = Punkte

G = Gewichtung It. Paarvergleich

Tabelle 23: Nutzwertanalyse zur Strategieauswahl (Eigene Darstellung)
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Reflexion und kritische Betrachtung

Strategieoptionen sollen nicht eigenstandig und unabhéngig voneinander betrach-
tet, sondern miteinander verknupft werden.

Zu Beginn werden mithilfe der Pull-/Inbound-Strategie ,Erfolgsstorys” und L6-
sungsansatze aufgezeigt, um den Bedarf zu wecken und die Notwendigkeit des
Zusammenhaltes innerhalb der Branche zu verdeutlichen. Dies generiert einen
,vertrauensvorschuss® und erleichtert die anschliel3ende Direktansprache. Das
2Aktivwerden“ der Kunden und die fehlende Nachvollziehbarkeit dieser ,passiven®
Herangehensweise durch die Vertriebsleitung verbleiben als Restrisiko.

Im Anschluss kann mithilfe der Outbound-/Push-Strategie und der persdnlichen
Kundenkontaktstrategie eine branchenspezifische Beratung erfolgen. Das
.,emotionale Erreichen® des Kunden und ,Konflikte“ im Verkaufsgesprachsge-
sprach, aufgrund des Konkurrenzverhéltnisses, sind mdgliche Herausforderungen.
Unter Beriicksichtigung der langfristigen Ziele des Unternehmens (Diversifika-
tion) erfolgt die Akquise permanent (Kontinuitatsstrategie). Dadurch werden Um-
satze stetig generiert, hohe Investitionskosten ausgeglichen und die Gefahrdung
des Fortbestandes von SC minimiert.

Auf Basis des ausgewahlten Strategiemixes kdnnen nun entsprechende Vertriebs-
mafnahmen definiert werden. Die aktuell durchgefiihrten Mal3nahmen, wie bei-
spielsweise die Adressengenerierung mittels der Datenbank von Herold, kénnen
zwar fur den ,herkdmmlichen Vertrieb® weiterverfolgt werden, allerdings ist dies fir
den Vertrieb von SC wenig zielfuhrend, da die potentiellen 50 Neukunden dem Un-

ternehmen bereits bekannt sind.
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12.3 VertriebsmalRnahmen zur Neukundenakquise

Auf Basis der ausgewahlten Vertriebsstrategie und den Ergebnissen der Empirie
werden in diesem Kapitel neue Malinahmen, die zur Gewinnung der ausgewahlten

potentiellen Kunden beitragen, ndher vorgestellt.

Persodnlicher Direktvertrieb durch den VerkaufsaufRendienst

Nicht nur der Nutzen der DL, sondern auch die Beratungsleistung ist notwendig fur
einen erfolgreichen Vertrieb. Basierend auf den Ergebnissen der Empirie ist ersicht-
lich, dass Empfehlungen aus Netzwerken bei Kaufentscheidungen essenziell sind
und die Branche von Zusammenhalt gepragt ist. Dies impliziert, dass auch im B2B-
Bereich Emotionen und ein Verstandnis fur die Branchenherausforderungen von

Vorteil sind.

Schulung des Vertriebspersonals

Fachliche (technische) Kompetenz

Bedingt durch das Angebot von (neuen) digitalen Produkten/Dienstleistungen ist es
notwendig, dass Vertriebsmitarbeiterinnen technisches Verstandnis und produki-
spezifischen Wissen aufweisen. Bis dato war branchenspezifisches Grundwissen
fur den Vertrieb ausreichend. Daher ist eine intensive Produktschulung zu SC un-
umganglich. Aufgrund der Komplexitat von SC werden interne Schulungen mithilfe
der Produktentwicklungsabteilung empfohlen. Werden entsprechende Schulungs-
mafinahmen nicht wahrgenommen, besteht das Risiko, die begrenzte Anzahl an

potentiellen Kunden nicht fachgerecht betreuen zu kénnen.

Soziale Kompetenz

Neben den fachlichen Kompetenzen sollten auch die ,Soft Skills“ entsprechende
Bertcksichtigung finden. Die Kommunikationsfahigkeit kann durch diverse Techni-
ken verbessert werden. Besonders das Konkurrenzverhaltnis zeigt, dass entspre-
chendes ,Fingerspitzengefuhl® beim direkten, personlichen Vertrieb unabdinglich
ist. Das Unternehmen ,VBC® (Verkaufsberaterinnencolleg) bietet mal3geschnei-
derte Weiterbildungsmoglichkeiten an. Aufgrund der Vielzahl an Referenzkunden
im Bereich DL und IT und der Mdglichkeit einer ,In-House-Schulung® ist dies eine

geeignete Option.
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Unterstltzung des Vertriebspersonals
Neben den direkten Fordermal3inahmen fir das Personal kbnnen auch zusatzliche
unterstitzende Malinahmen, welche nachfolgend vorgestellt werden, die Vertriebs-

arbeit erleichtern.

Durchfiihrung einer Kundenqualifizierung

Um die vorhandenen Vertriebsressourcen bestmoglich zu nutzen, wird eine ent-
sprechende Qualifizierung zur Priorisierung der Kunden durchgefuhrt. Da die Kun-
denqualifikation eine hohe Wichtigkeit fur den Vertrieb von SC aufweist, wurde fir
die Umsetzung der Malnahme ein Qualifizierungstool erstellt, welches dem Anhang
entnommen werden kann (vgl. Anhang, S. A-31). Angelehnt an den im Theorietell
vorgestellten Neukundenakquiseprozess hat die Autorin einen Vorschlag fur SC er-

arbeitet.

91



Die Vorgehensschritte bei der Neukundengewinnung werden in Tabelle 24
dargestellt und sollen den Vertrieb bei der Ansprache von potentiellen Neukunden

unterstitzen.

Neukundenakquiseprozess fiir die SDAG
Nr. | Prozessschritt Verantwortung | Beschreibung

Aufgrund der strategischen Vorgaben betreffend der
Fielgruppe, greift der Verriebsau3endienst auf die
bereits vorhandene Adressliste der 50
Entsorgungsunternehmen zuriick um diese zu

1 | Leadidentifikation Aulbendienst | bearbeiten. Die Adressliste umfasst
Unternehmensstandorte in ganz Osterreich und wird
deshalb nach Bundeslandern in Region Nord® und
JRegion Si0d" unterteilt und den drei
Vertriebsmitarbeiterinnen zugewiesen.

Die bereitz vorhandenen Leads kénnen vom
Vertriebsmitarbeiter anhand der Lead-Vorqualifizierung
mithilfe einer Excel-Vorlage bewertet werden um diese
2 Lead- Aufiendienst bereits priorisiert vor dem Erstkontaki anzusprechen. Als

Vorqualifikation geeignetes Mittel fir die Erstansprache sind Online-
Metzwerke wie Linkedin geeignet oder ein Telefonat mit
dem Ziel einen personlichen Termin vor Ot zu
versinbaren.

Das auf Fach- und Sozialkompetenz geschulte
Vertriebspersonal verfolgt beim Erstkontakt das fiel den
konkreten Bedarf beim Kunden zu eruieren, alle
spezifischen Kundenanforderungen bestmaalich zu
prazisieren und zu sammeln um im Anschluss ein

. kundenindividuelles Angebot definieren zu kdnnen.
3 | Erstkontakt Aulendienst Bel speziellen Winschen kann zu Beratungszwecken
der Produktentwickler herangezogen werden. Der Sales
Support erstelit danach das entsprechende Angebot. Um
den Mutzen besser darzustellen und zu guantifiziersn
kann ein Nutzenkatalog oder die Demoversion der
Software eingesetzt werden.

Die gewonnenen Anforderungen aus dem Ersigesprach
dienen als Information fur die anschlieende
Kundenqualifizierung durch das Vertriebspersonal.
Aulendienst Mithilfe einer Excel-Vorlage bewertet der Vertrieb die
potentiellen Meukunden. Anhand des Rankings werden
diese priorisiert und ein Folgetermin (_Follow-Up®) mit
den priorisierten Meukunden vereinbart.

Der Folgetermin wird zur Besprechung von

. Umsetzungsmaaglichkeiten, zur Klarung von offenen
5 | Folgekontakt AuBendienst Fragen und zur Beseitigung von Kaufwiderstanden
nenutzt.

In diesem Schritt soll dem potentiellen Kunden ein
konkretes Angebot vorgelegt werden. Dies kann
bedeuten, dass der Aultendienst bei keiner Resonanz
des Kunden akiiv nachfassen muss oder ein Kaufanreiz,
wie beispielsweise die Gewahrung sines Rabattes,
geschaffen werden muss.

Priorisierung durch
Qualifizierung

Schaffung von
6 | Kaufanreizen und AulBendienst
Auftrag

Tabelle 24: Vorgehensweise bei der Neukundengewinnung (Eigene Darstellung)

Verwendung eines Nutzenkataloges

Der erzielte Nutzen von SC wurde quantifiziert, in Form eines Nutzenkataloges dar-
gestellt und eine Vorlage erstellt, damit der Vertrieb, abgestimmt auf die individuel-
len Kundenbedirfnisse, berechnen kann, welche konkreten Einsparungen durch

SC erzielt werden kénnen. Die Basis fur die Berechnung bilden die Ergebnisse aus
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einem durchgefuhrten Pilotprojekt im Bezirk Horn aus dem Jahr 2020. Hierfur wur-
den die Sammelleistungen von 2019 und 2020 verglichen. Dieser Bezirk stellt ein
"idealtypisches Sammelgebiet" fur Altglas in Osterreich dar. Eine Abbildung des

Nutzenkataloges kann dem Anhang entnommen werden (vgl. Anhang, S. A-27).

Bereitstellung einer Demoversion

Wie bereits aus den Theoriekapiteln hervorging, herrscht eine erhebliche Kaufunsi-
cherheit bei SaaS-Losungen. Dies korreliert mit dem Wunsch der Probandinnen
nach einer ,Vorab-Testmdglichkeit“. Mithilfe einer temporar zur Verfigung gestell-
ten Demoversion, welche bereits vorinstallierte Behalterstandorte/Fullstandsdaten
aufweist, konnte dem potentiellen Kunden ein erster Eindruck bezuglich der Funkti-
onswiese vermittelt und Kaufunsicherheiten reduziert werden. Der VertriebsaufR3en-
dienst kann diese Testversion aul3erdem zur verbesserten Prasentationsmoglich-

keit von SC nutzen.

Betreiben von aktivem Empfehlungsmarketing

Die Ergebnisse der Empirie zeigen, dass potentielle Kunden in Entscheidungssitu-
ationen vermehrt auf Kontakte aus dem personlichen Netzwerk und deren Erfah-
rungen zurtckgreifen. Durch aktives Empfehlungsmarketing (online und offline)
werden die Glaubwaurdigkeit erhéht und Vorbehalte abgebaut. Im Idealfall liefert der
zufriedene Empfehler konkrete Ansprechpartnerdaten. Da Saubermacher aktuell
(noch) tber keinen Kundenstamm betreffend SC verfiigt, kann auf Abfallwirtschafts-
verbande zuriickgegriffen werden, bei welchen die SDAG selbst mit SC sammelt.

Verbande werden in der Regel von mehreren Entsorgern bedient.

Intensivierung des Internetauftritts im Bereich Smart Collection

Social Media Prasenz im Bereich Smart Collection

Aus den Einzelinterviews ging hervor, dass die aktive Informationsgewinnung unter
anderem durch Linkedin erfolgt. Der vorhandene Linkedin Account kann aufgrund
der bereits vorhandenen Reichweite genutzt werden, um von positiven Erfahrungen
bei branchenspezifischen Problemen/Anforderungen zu berichten, die ohne Zusam-
menarbeit nur schwer zu bewaltigen sind. Des Weiteren werden die Interaktionen

und der Netzwerkaufbau mit Kunden gefordert.
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Lead-Generierung mittels der eigenen Homepage

Die potentiellen Kunden sind bereits bekannt, jedoch nicht die direkten und relevan-
ten Ansprechpartnerinnen. Um konkrete Daten zu sammeln kann der Download von
Informationsmaterialien betreffend SC an die Bedingung geknupft werden, ein ent-
sprechendes Kontaktformular auszufiillen. Dieses Kontaktformular kann vom Web-
seitenbetreuer ,moodley” erstellt werden. Im Idealfall liefert der ausgefillte Inhalt
eine direkte Weiterbearbeitungsmaglichkeit. Neben einem ansprechenden Design
sind die Einwilligung zur Kontaktaufnahme sowie die Einfachheit der Dateneingabe

wichtig.

Prasenz auf Vergleichs- und Bewertungsportalen

Durch die Verwendung von Bewertungs- und Vergleichswebseiten, wie beispiels-
weise ,Speditionssoftware-Vergleich®, wird eine allgemeinzugangliche Méglichkeit
geboten anonymisiert Anbieter/Softwareldsungen zu vergleichen. Durch die Ver-
knipfung zu Kanalen kann das Online-Empfehlungsmarketing vorangetrieben wer-
den. Welches Vergleichsportal ausgewahlt wird, steht in Zusammenhang mit den
gewinschten Filterméglichkeiten (Anzahl an Leistungsmerkmalen) und der Be-
kanntheit des Portals. Erfullt eine Software nur wenig (geforderte) Leistungsmerk-
male, resultiert dies in einer niedrigen Trefferquote bei der Suche. Aufgrund der
(verbesserten) Prasenz im Web kdnnen nicht nur Kunden, sondern auch Mitbewer-
ber auf das Leistungsportfolio aufmerksam gemacht werden und dieses in Folge

analysieren und imitieren.
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In Tabelle 25 wird eine Ubersicht iiber die einzelnen MaRnahmen sowie die zu erledigenden Aktivitaten und verantwortlichen Personen

gegeben und ein mogliches Start- und Enddatum aufgezeigt.

Nr. | VertriebsmalRnahme Detailbeschreibung der Mainahme Aktivitaten Verﬁjnr;t;vor- Start Ende
1 Aufbau von fachlicher (technischer) Kompetenz Interne Schulungen anordnen | Vertriebsleitung | 01.08.2021 | 31.10.2021
Schulung des Ver-
triebspersonals . - . .
2 P Aufbau sozialer Kompetenz E;(:]erne Schulungen anord Vertriebsleitung | 01.08.2021 | 31.12.2021
3 Durchfuihrung einer Kundenqualifizierung Leads qualifizieren Aufendienst | 01.11.2021 laufend
. Wahrend des Verkaufsge- .
4 Verwendung eines Nutzenkataloges sprachs einsetzen Aufendienst | 01.11.2021 laufend
Unterstitzung des : _
Vertriebspersonals Demoversion erstellen, wah- Externes Soft-
. . N rend dem Verkaufsgesprach )
5 Bereitstellung einer Demoversion fir Kunden nutzen und/oder Kunden di- wareunterneh- | 01.08.2021 | 31.10.2021
N men
rekt zur Verfligung stellen
. . Empfehlungen bei zufriede- .
6 Aktives Empfehlungsmarketing nen Kunden erbitten Aufendienst | 01.11.2021 laufend
7 Soq!al Media Prasenz im Bereich Smart Collection Relevar?.ten Cpntent kreieren Marketing 01.08.2021 laufend
erhbhen und veréffentlichen
Intensivierung des In- . . . Kontaktformular erstellen und | Externe Marke-
8 ternetauftrittes Lead-Generierung auf der eigenen Webseite auf Webseite einbinden tingagentur 01.11.2021 laufend
9 Prasenz auf Vergleichs- und Bewertungsportalen Eintrage generieren AuBendlgnst, 01.08.2021 laufend
schaffen Marketing
AuRRendienst,
10 Perspnhcher Direkt- Gesamter Akquiseaufwand fur 6 Neukunden Termme_vor und nachberei- Sales Support, 01.11.2021 | 31.12.2022
vertrieb ten, sowie Kunden besuchen Produktent-
wickler

Tabelle 25: Ubersicht der geplanten VertriebsmaRnahmen (Eigene Darstellung)
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12.4 Vertriebsbudget fir die Neukundenakquise

Angelehnt an Kapitel 6.6 werden im Rahmen dieses Vertriebskonzeptes zur Neu-
kundenakquise primar die Vertriebskosten der akquisitorischen Funktion berick-
sichtigt, um das Budget festzulegen. Zusatzliche Kosten, welche durch die Bereit-
stellung der Software entstehen, wie zum Beispiel Wartungsarbeiten, Updates oder
die laufende Weiterentwicklung wurden bereits im Produktpreis der SDAG einkal-
kuliert und finden daher bei dieser Budgetaufstellung keine Bertcksichtigung.
Mithilfe der ebenfalls in Kapitel 6.6 theoretisch beschriebenen Ziel-Mal3nahmen-
Planung werden die zuvor definierten Mal3nahmen bis Ende 2022 und deren Kos-
tenbestandteile berechnet.

Die Basis fur die Budgetgestaltung liefert das angestrebte Vertriebsziel der SDAG
mit einem Umsatzziel von € 321.000 und der Gewinnung von mindestens 6 Neu-
kunden bis Ende 2022 im Zielmarkt Osterreich.

Tabelle 26 zeigt die bis Ende 2022 anfallenden Kosten fiir jede vorgestellte Mal3-
nahme und deren Berechnungsgrundlage. Die Gesamtsumme (berechnet auf ein
Jahr) stellt das Budget dar, welches notwendig ist, um das definierte Vertriebsziel
zu erreichen. Fur die Berechnung der Personalkosten wurden die internen Stunden-
verrechnungssatze der SDAG angenommen. Alle anderen Stundensatze/Kosten
wurden mittels Nachfrage der Autorin bei den entsprechenden externen Unterneh-
men erhoben. Fur die SDAG ergibt dies Gesamtkosten von rund € 45.000,-. Auf
Basis des Umsatzziels von € 321.000,- bedeutet dies eine Differenz von rund
€ 276.000,-. Dieser errechnete Wert muss samtliche Projektabwicklungskosten so-
wie laufende Instandhaltungs- und Entwicklungskosten der Smart Collection abde-

cken.
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Kategorie der . . .
Nr. | VertriebsmaR- peElllseshie oLy ¢or Ezeien Berechnungsgrundlage Kosten
MaRBnahmen
nahme
Aufbau von fachlicher (technischer) Einmaliger interner Schulungsaufwand a 16h
1 Kompetenz: 2 Produktentwicklungsmitarbeiter: € 35,- (Stundensatz) € 3.040,-
Schulung des Interne Schulungen durchfiihren 3 Vertriebsmitarbeiter: € 40,- (Stundensatz)
Velrtrlebsperso- Einmaliger externer Schulungsaufwand
> nhais Aufbau sozialer Kompetenz: VBC Verkaufsberaterinnencolleg: fur 3 MA a € 1990,- €8.580.-
Externe Schulungen durchftihren Einmaliger Aufwand fir Vertriebsmitarbeiter e
3 Vertriebsmitarbeiter: 3 Tage a 8h x € 40,-
3 Durchfihrung einer Kundenqualifizierung: Einmaliger Aufwand fur Vertriebsmitarbeiter €4.000.-
Leads qualifizieren 1 Mitarbeiter: 2h x 50 Kunden x € 40,- (Stundensatz) T
Verwendung eines Nutzenkataloges: .
4 Unterstiitzung Wahrend des Verkaufsgesprachs einsetzen Keine Kosten €0-
des Vertriebsper- ["Bereitstellung einer Demoversion fur Kunden: | Einmaliger Aufwand Softwarepartner Denovo 4 Personentage a € 750, -
sonals Demoversion erstellen, wahrend dem Verkaufs- | Einmaliger Aufwand 1 Produktentwicklungsmitarbeiter: 2h & € 40,- (Stunden-
5 ) : € 3.320,-
gesprach nutzen und/oder Kunden direkt zur satz)
Verfiigung stellen Einmaliger Aufwand 3 Vertriebsmitarbeiter: 2h a € 40,- (Stundensatz)
Aktives Empfehlungsmarketing: .

6 Empfehlungen bei zufriedenen Kunden erbitten Keine Kosten €0-
Social Media Préasenz im Bereich Laufender Aufwand fuir Marketing:1 Mitarbeiter: 60h x € 35,- (Stundensatz)

7 Smart Collection erhdhen: Gesponserte Postings und Beitrdge auf Linkedin (Content erzeugen und € 2.600,-
Relevanten Content kreieren und veréffentlichen | schalten) € 500,-

o Lead-Generierung auf der eigenen Home-

8 Intensivierung page: Einmaliger Aufwand der Werbeagentur moodley €396 -
des Internetauf- | Kontaktformular erstellen und auf Webseite ein- | 1 Mitarbeiter: 4h x € 99,- (Stundensatz) '
trittes binden

Prasenz auf Vt?rglelchs- und Bewertungspor- Laufende Listungsgebihr auf ,speditionssoftware-vergleich*
9 talen schaffen: L i . €1.188,-
Eintra - Basiseintrag kostenlos; Premiumzugang € 99,- / Monat
intrdge generieren
Laufender Aufwand internes Personal
Persdnlicher Gesamter Akquiseaufwand fiir 6 Neukunden 3 V_ertrlebsm|tarbe|ter in Summe 437,5 h x € 40 (Stundensatz)
10 Direktvertrieb Vor- und nachbereitung sowie Besuchszeit Reiseautwand € 2'.100" L €21.370,-
3 Sales-Support-Mitarbeiter in Summe 15h x € 30,- (Stundensatz)
1 Produktentwicklungsmitarbeiter in Summe 12h x € 35,- (Stundensatz)
Summe € 44.494,-

Tabelle 26: Vertriebsbudget fur die geplanten MaBhahmen (Eigene Darstellung)

97




12.5 Kontrollmaflnahmen fir die Neukundenakquise

In diesem Kapitel werden Kennzahlen definiert um eine Erfolgskontrolle fur die festgelegten Vertriebsziele sowie fir die erarbeite-

ten MalRnhahmen zu ermdglichen. Die in Kapitel 6.7 aufgezeigten mdglichen Kennzahlen wurden von der Autorin bei der Erarbeitung

berucksichtigt. Aufgrund der fehlenden Vergleichsbasis zu den Vorjahren geben die nachfolgenden Kennzahlen nur bedingt Auf-

schluss uber die tatsachliche Performance der Maflinahmen. Daher sind eine langfristige Betrachtung und der Vergleich mit der

zukunftigen Entwicklung der Kennzahlen zwingend notwendig. Tabelle 27 zeigt die Kennzahlen bezogen auf die Vertriebsziele.

Nr. | Vertriebsbezogenes Ziel Kennzahlen zur Erfolgskontrolle
1 Erreichung eines Umsatzes von € 321.000 durch den Vertrieb von Smart Collection als ,SaaS" im Zielmarkt | Umsatz durch Neukunden von
Osterreich bis Ende 2022 Smart Collection
5 Gewinnung von mindestens sechs Neukunden durch den Vertrieb von Smart Collection als ,SaaS" im Anzahl Neukunden von Smart Coll-

Zielmarkt Osterreich bis Ende 2022

ection

Tabelle 27: Kennzahlen zur Vertriebszielkontrolle (Eigene Darstellung)
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Tabelle 28 zeigt die Kennzahlen zur Kontrolle der VertriebsmalRnahmen auf.

NI Kategorle der Detailbeschreibung der einzelnen Kennzahlen zur Erfolgskontrolle Zielwert Zeitrah-
VertriebsmalRnahme | MalRhahmen men
1 Aufbau von fachlicher (technischer) Kompetenz Anzahl der geschulten Mitarbeiter 3| 31.10.2021
Schulung des
2 | Vertriebspersonals | Aufbau sozialer Kompetenz Anzahl der geschulten Mitarbeiter 3| 31.12.2021
. . i Abweichung erwarteter Umsatz zu
3 Durchfuhrung einer Kundenqualifizierung tatsachlichem Umsatz <20% 31.12.2022
4 Verwendung eines Nutzenkataloges Akzeptanzquote 100% | 31.12.2022
Unterstitzung des
5 Vertriebspersonals Bereitstellung einer Demoversion fir Kunden Anzahl an bereitgestellten Testzugangen 13 | 31.12.2022
6 Aktives Empfehlungsmarketing iAnzahI der L.eads aufgrund v. Empfeh- S 31.12.2022
ungsmarketing
. : . . . Anzahl Beitrage pro Monat
7 .SOC'al Medla Prasenz im Bereich Smart Collec- @-Anzahl Views pro Beitrag (Follo- 4 31.12.2022
tion erhdéhen 3000
wer+Externe)
|ntensivierung des Anzahl der Seitenaufl’ufe 10
8 | Internetauftrittes Lead-Generierung auf der eigenen Homepage Anzahl an generierter Leads (bezie- 5 31.12.2022
hungsweise Ansprechpartner)
Prasenz auf Vergleichs- und Bewertungsportalen | Anzahl Abschllsse Uber Vergleichsportal 1
9 31.12.2022
schaffen Anzahl an externen Bewertungen 10
. . . Akquisitionskosten pro Neukunde €7415,67
10 Pgrsonllchgr Gesamter Akqwseaufwand f_ur 6 Neukund_en Besuchseffizienz 9.6% | 31.12.2022
Direktvertrieb Vor- und nachbereitung sowie Besuchszeit
Abschlussquote 2,08

Tabelle 28: Kennzahlen zur Mal3Bhahmenkontrolle (Eigene Darstellung)
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13. Handlungsempfehlungen

Um konkrete Handlungsempfehlungen auf Basis der zuvor erarbeiteten Vertriebs-
maf3nahmen und unter Berucksichtigung der entsprechenden Kosten aussprechen
zu kdnnen, hat die Autorin gemeinsam mit dem Auftraggeber Kriterien fir die Be-
wertung dieser Mal3nahmen festgelegt und mittels eines Paarvergleiches gewichtet
(vgl. Anhang, S. A-26). Dieses Vorgehen stellt die Basis fur die Bewertung der Ver-
triebsmalRnahmen mithilfe einer Nutzwertanalyse dar. Die Bewertung der Mal3nah-
men erfolgt nach deren Erfullungsgrad der Kriterien mittels einer Punktevergabe.
Die Vorlage der Punktebewertungslogik kann dem Anhang entnommen werden
kann (vgl. Anhang, S. A-24).
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Tabelle 29 zeigt die durchgefuihrte Nutzwertanalyse. Die Priorisierung der erarbeiteten VertriebsmalRnahmen wird aus dem erzielten Ran-

king abgeleitet und stellt die Umsetzungsreihenfolge der Malinahmen dar.

M1 M2 M3 M4 M5 MG M7 e M9 MA0

Kriterium Gewichtung P PG| P PG| P = I PG| P PG| P PG| P PG| P PG| P PG PG
Ressourcenaufwand (personell u. 140% | 2 |=| 28| 2 |=| 28| 1 |=| 14| s |=| 70| 5 |=| 70| 5 |=| 70| 3 ||| s || ]| 5 |=| 70 =| 1a
zeitlich)

Finanzieller Aufwand 16,0% 3 |=| 48 1 (=] 18 3 [=] 48 5 [=] &0 3 |=| 48 5 |=| &0 & |=| 54 5 |=| &0 5 |=| &0 =| 1&
Auswirkungen auf die Ansprache der 220% | ¢ |=| 88| s |=| 10| 5 [=|110] 5 |=| 10| 5 |=[110] 5 |=| 10| ¢ |=| 88| 3 |=| 66| 2 |=| a2 =| 110
potentiellen Kunden

Potential Attraktivitatzstei fu

Grenta FUT ATACNIAESIEEEnG W 5y 00 | 5 |={ 05| 5 |=|105]| s [=|10s| 5 |=| 05| 5 |=|10s| 5 |=|10s| & |=| e | 2 || 42| 4 || =4 = | 105
potentielle Kunden

Beitrag zur Vertriebszielerreichung 27,0% 4 |=[108] 5 [=]|135] 5 |=|135] 4 |=[108] 5 |=|135] 5 |=[135) 2 |=| 54 4 |=(108] 2 |[=]| 54 =( 135
Gesamtsumme 100,0% 377 304 412 473 468 500 332 366 332 380
Ranking T 5 4 2 3 1 9 8 9 [
Legende:
P = Punkte M1 = Aufbau von fachlicher (technischer) Kompetenz NS = Bereitstellung einer Demoversion fur Kunden M9 = Prizenz aufVergleichs. und Bewertungsportalen schaffen

G = Gewichtung k. Paarvergleich M2 = Aufbau sozialer Kompetenz

M = Malknahme

M3 = Durchfidhrung einer Kundengualifizierung

M4 = Verwendung eines Nutzenkataloges

ME = Aktives Empfehlungsmarketing

M7 = Social Media Présenz im Bereich Smart Cobection erhidhen

M& = Lead-Genenerung auf der eigenen Homepage

W10 = Personlicher Direktvertrieb

Tabelle 29: Ubersicht der priorisierten MaRnahmen (Eigene Darstellung)
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Auf Basis der priorisierten Mafinahmen in der Nutzwertanalyse ist deutlich ersicht-
lich, dass das aktive Empfehlungsmarketing bei jedem Kriterium die hochste
Punktezahl erreicht hat und eine sehr hohe Auswirkung auf die Kundenansprache
hat. Dies ist auf den geringen personellen und finanziellen Aufwand zurtickzufuhren,
da das Erbitten einer Empfehlung im Rahmen der Nachkaufphase vom AulRendienst
durchgefthrt werden kann. Durch die ,Netzwerke innerhalb der Branche® kann eine

Attraktivitatssteigerung bei potentiellen Neukunden betreffend SC erzielt werden.

Die Verwendung eines Nutzenkataloges birgt keinen finanziellen Mehraufwand
fur die SDAG und die verbesserte, quantifizierte Darstellung der Nutzenvorteile wird
von Kunden gewtinscht. Diese MalRnahme ist per sofort einsetzbar und fuhrt in der
Regel zu einer verbesserten Ansprache und Attraktivitatssteigerung bei Kunden.
Aus diesem Grund wurde die hdchste Punkteanzahl bei diesen Kriterien vergeben

und die Malinahme sollte entsprechend priorisiert umgesetzt werden.

Durch die Bereitstellung einer Demoversion kann das Vertriebspersonal Kunden
besser ansprechen und Kaufunsicherheiten reduzieren Diese kostspielige Mal3-
nahme ist aufgrund der Entwicklungszeit nicht sofort umsetzbar. Im Rahmen eines
Verkaufsgespraches kann die Plattform Smart Collection selbst zur besseren Nut-
zenvermittlung verwendet werden. Diese MalRnahme liefert einen sehr hohen Bei-
trag zur Vertriebszielerreichung, weshalb dieser in Summe eine hohe Prioritat zu-

kommen sollte.

Die Durchfuhrung einer Kundenqualifizierung zeigt einen sehr hohen personel-
len sowie zeitlichen Aufwand (gesehen auf ein Jahr), welcher auf die Recherchear-
beit des AulRendienstes zur Bewertung mittels Qualifizierungstool zuriickzuftihren
ist. Diese MalRnahme hat eine hohe Auswirkung auf die Ansprache der Kunden und

sollte deshalb vor dem Erstkontakt durchgefuihrt werden.

Der Vertrieb von SC erfordert Exzellenz in der Vertriebstatigkeit. Der Aufbau der
technischen Fachkompetenz erfordert wenig Ressourcenaufwand und verbessert
die Beratungsleistung. Etwas zeit- und kostenintensiver ist der Aufbau der sozia-
len Kompetenz. Der Kompetenzaufbau des Auf3endienstes ist notwendig, um die

Attraktivitatspotential von SC bei Kunden zu steigern.
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Der tatsachliche Verkaufsabschluss im beratungsintensiven DL-Verkauf wird durch
die regelmalige, individuelle Beratungsexzellenz und den personlichen Bezie-
hungsaufbau beeinflusst. Somit steht der Grad der Vertriebszielerreichung in unmit-

telbarem Zusammenhang mit dem persdnlichen Direktvertrieb.

Wird das Kontaktformular ordnungsgemaf und mit korrekten Kontaktdaten ausge-
fullt, liefert die Lead-Generierung auf der eigenen Homepage einen hohen Bei-
trag zur Vertriebszielerreichung. Die identifizierten Ansprechpartnerinnen kénnen
direkt vom Vertrieb kontaktiert und ein Netzwerk aufgebaut werden. Der finanzielle
Aufwand und die Aufforderung zur personlichen Dateneingabe waren ausschlagge-
bend fur die geringere Priorisierung dieser Malinahme.

Die Steigerung der Prasenz auf Social Media im Bereich SC weist nur einen
geringen Beitrag zur Vertriebszielerreichung auf und erfordert eine hohe Ressour-
cenbindung im Marketing — kann allerdings sofort umgesetzt werden. Durch rele-
vante Inhalte wird die Aufmerksamkeit gesteigert und die Notwendigkeit des Zusam-

menhaltes in der Branche verdeutlicht.

Eine Pradsenz auf Vergleichs- und Bewertungsportalen zu schaffen tragt ver-
mutlich nur passiv zur Zielerreichung bei. Da es sich hierbei um einen ,Erstversuch®
handelt und die Auswirkung auf die Ansprache potentieller Kunden relativ unbe-
kannt ist, wird empfohlen, zu Beginn nur ein fir Kunden kostenloses und schnell

auffindbares Vergleichsportal zu nutzen.

Die Autorin weist darauf hin, dass alle Mitarbeiterinnen tUber diese Vertriebsmal3-
nahmen in Kenntnis gesetzt werden sollen, damit jegliche Anfragen betreffend SC

an den zustandigen AulRendienst weitergeleitet werden konnen.

Abschliel3end empfiehlt die Autorin das entwickelte Vertriebskonzept aufgrund der
hohen Marktdynamik der Abfallwirtschaftsbranche regelméaRig einer Gultigkeitspru-
fung zu unterziehen. Im Idealfall sollte dies jahrlich mit dem zustandigen Vertriebs-

personal und dem Auftraggeber erfolgen.
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14. Resumee

Die strategische Stol3richtung (Diversifikation durch Innovation) beeinflussten die
Ausgangslage fir eine Strategieentwicklung zur Neukundenakquise und minimier-

ten die Gestaltungsspielrdume fir die Umsetzung malf3geblich.

Die Auseinandersetzung mit der gegenstandlichen Situation hat gezeigt, dass die
SDAG durch die hohe Innovationskraft und Erfahrung eine ,Vorreiterrolle in der
Abfallwirtschaftsbranche einnimmt. Nichtsdestotrotz sollte die Bedrohung durch die
Softwarekonkurrenten im Blick behalten werden. Selbst ein innovatives, branchen-

spezifisches Nischenprodukt konnte in kurzer Zeit auf dem Markt imitiert werden.

Trotz der Professionalisierung des Vertriebs besteht das Risiko, dass die angebo-
tene Leistung von Kunden nicht wahrgenommen wird. Sollte dies eintreten, emp-
fiehlt die Autorin die Ausgliederung des Geschéftsbereiches, beispielsweise durch

die Grindung einer Tochtergesellschaft fir einen unabhangigen Marktauftritt.

Die Positionierungsentscheidungen der Vergangenheit, die strategische Bedeutung
von Smart Waste und die Zukunftstrends implizieren, dass der Aufbau von eigenen
personellen Ressourcen fur den erfolgreichen Vertrieb von (zukinftigen) Smart Ser-
vices unumganglich ist. Mit einer strukturierten vertrieblichen Vorgehensweise sollte
Saubermacher deshalb zun&chst versuchen nicht nur als ,klassischer Abfallentsor-

ger®, sondern auch als ,Digital Waste Service Expert‘ wahrgenommen zu werden.
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1. Vorstellung Saubermacher Dienstleistungs AG

Saubermacher wurde im Jahr 1979 von Familie Roth gegrtindet, welche heute noch
grof3ter Anteilseigner des Entsorgungs- und Verwertungsunternehmens ist. Das Un-
ternehmen dbernimmt pro Jahr ca. 3,5 Millionen Tonnen Abfall, ist in mittlerweile 7
Landern weltweit vertreten und beschaftigt 3.350 Mitarbeiterinnen. Derzeit betreut
das steirische Unternehmen rund 42.000 Gewerbe- und Industriebetriebe und 1.600
Kommunen. Im Jahr 2019 konnte einen Konzernumsatz von ca. € 305 Mio. erwirt-
schaftet werden (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 0.J.a).

»,Gemal unseren Unternehmenswerten, Verantwortung fiir Mensch und Umwelt zu
Ubernehmen und die Zukunft gemeinsam zu gestalten, setzen wir soziale und 6ko-
logische MalRnahmen im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung® (Saubermacher
2020).

Mit dem ,Zero Waste-Ansatz® (jegliche Glter am Ende ihres Lebenszyklus so auf-
zubereiten, dass diese in den Kreislauf zurtickgefihrt werden kénnen), verfolgt Sau-
bermacher die Vision ,Leader in Waste Intelligence” (vgl. Mittermayr 2018, S. 5).
Die Abbildung Al zeigt die ,F(r)El-Strategie 2022 (Forschung, recycling/res-
source/reuse, Entwicklung und Innovation) (vgl. Saubermacher 2020). Dabei wird
das die Erh6hung der Eigenwertschépfung, die Steigerung der Profitabilitat
von bestehenden Anlagen und die Diversifikation mithilfe von digitalen Inno-
vationen verfolgt (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019a, S. 1f.).

Diese Unternehmensstrategie basiert auf drei Geschéftsfeldstrategien: Kernge-
schaft, Industrial Services und Batterien. Die Bereiche Vertrieb, Stoffstrom, Lo-
gistik und Produktion sind in jedem Geschéftsfeld relevant und daher auch vertre-
ten. Zum Kerngeschaft zahlt die ,klassische“ Abfallentsorgung fur gefahrliche und
nicht gefahrliche Abfélle. Bei den ,Industrial Services“ werden unter anderen Ge-
baude- und Kanalreinigungen, Entrimpelungen oder Abwasseruntersuchungen
durchgefiihrt. Das Geschaftsfeld ,Batterien” beschaftigt sich mit Verwertung und
Aufbereitung von Lithium-lonen-Batterien (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG
0.J.b).
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“"World's #1

Vision:

,Leader in
Waste Intelligence”

Vertrieb

Stoffstrom

Batterien

Logistik

Produktion

Kerngeschaft
(Abfallentsorgung)
Industrial Services

Forschung, Entwicklung und Innovation (FrEl)

Geschaftsfeld Kerngeschaft (Abfallentsorgung): € 2,39 Mio. Umsatz. im
Jahr 2019)
Geschéftsbereich SMART WASTE (Zuordnung zu Kerngeschaft)

‘ - Smart Collection (Teilbereich von Smart Waste)

Abbildung Al: ,F(r)El-Strategie” (in Anlehnung an Saubermacher Dienstleistungs AG 2019a, S. 2)

Die Intention dieser Strategie liegt darin geeignete Entwicklungsansatze zu gene-
rieren, um dem ,Paradigmenwechsel” (Wandel von grundlegenden Rahmenbedin-
gungen) der Abfallwirtschaft positiv entgegenwirken (vgl. Saubermacher Dienstleis-
tungs AG 2019a, S. 2). Beispielsweise beschaftigt sich die europaische Abfallwirt-
schaft vermehrt mit zukunftsrelevanten Bereichen wie refuse (ablehnen), reduce
(reduzieren), reuse (wiederverwenden), recycle (wiederverwerten) (vgl. Witt 2017,
S. 26).

,Wir entfernen uns immer mehr von einer ,Wegwerfgesellschaft”. Die Leute heutzu-
tage betreiben bewusst oder unbewusst immer mehr ,Kreislaufwirtschaft’. Dinge
werden an Andere weitergegeben oder kompostiert und nicht mehr nur einfach weg-
geworfen® (Kornthaler 03.04.2019).

Diese Zukunftsthemen wirken sich wiederum erheblich auf das Kerngeschaft (Ab-
fallentsorgung) von Saubermacher aus. Im Jahr 2019 konnte ein Umsatz von € 2,39
Mio. durch das osterreichische Kerngeschéft erzielt werden. Das Unternehmen ver-
sucht das Kerngeschéft durch die Digitalisierung zu erweitern und stellt vermehrt
die Bereiche der digitalen Abfallsammlung und -aufbereitung in den Fokus. Daher
wird laufend Wissen Uber die Zusammensetzung, Eigenschaften und Behandelbar-
keit von verschiedenen Abfallstromen aufgebaut und mithilfe einer eigenen For-
schungs- und Entwicklungsabteilung bessere Verwertungslésungen zu entwickeln.
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Des Weiteren wird versucht durch neue Geschéaftsbereiche (Smart Waste) alternative/digitale Anséatze, wie beispielsweise Smart Coll-

ection, das Kerngeschaft Abfallentsorgung qualitativ und logistisch zu optimieren (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019a, S. 2-5).

Die Abbildung A2 zeigt die bereichsbezogene Ubersicht der jeweiligen Umsatzziele. Die Daten hierzu wurden von der Controllingabteilung

bereitgestellt und von der Autorin grafisch aufbereitet. Es ist ersichtlich, dass Smart Collection zum Geschéftsbereich Smart Waste

zahlt. Smart Waste wiederum ist dem Geschaéftsfeld Kerngeschaft Osterreich zuzuordnen (vgl. Windbacher 21.04.2021).

KERNGESCHAFT
GSTERREICH
€ 161.000.000
[ [ | | | | |
) N (T (T ) 2. (T )
Siedlungsabfall Biogene . Kunststoffe & Reinigung &
(Restmill) Abfalle Altpapier Metalle SMART WASTE Beratungs-DL Systeme
€ 73.100.000 € 15.900.000 € 16.800.000 €5.400.000 €2.100.000 | | | 40700000 | || €?26-900.000
| ] 1
i P 2. (5 )
Digitale Wi SMART Daheim App Smart Bin
Biirgerkarte scanner COLLECTION
€ 1.310.000 € 158.000 £316.000
|  €41.000 10 €321.000

Abbildung A2: Ubersicht Umsatzziele Kerngeschéft Osterreich (in Anlehnung an Windbacher 2021)
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2. Entsorgungsdienstleistung im klassischen Sinn

Die Abbildung A3 stellt eine klassische Transaktion (bei welcher ein Kunde eine
Sachleistung, Dienstleistung oder ein Leistungsbiindel von einem Lieferanten ge-
gen Bezahlung bezieht, einer Transaktion in der Abfallwirtschaftsbranche gegen-
Uber. Bei Entsorgungsleistungen der Abfallbranche tritt das sogenannte ,Verwer-
tungsparadoxon® auf. Diese Transaktionen sind davon gekennzeichnet, dass die
Fliel3richtung der Sachleistung sich von der klassischen Transaktion unterscheidet
in dem diese (genauso wie das Entgelt) vom Kunden zum Lieferanten verlauft.
Grund dafur ist, dass der eigentliche Kunde mit der Entsorgung von Abfallen zum
Abfallproduzent und -lieferant wird und eine Sachleistung bereitstellt. Im Umkehr-
schluss wird der eigentliche Lieferant, welcher die Entsorgung als Dienstleistung
organisiert, zum Abfallabnehmer (vgl. Gelbomann 2012, S. 103).

Aufgrund dieses Umstandes ist nicht eindeutig klar, ob die Dienstleistung (Entsor-
gung) oder die Sachleistung (Lieferung des Abfalls) im Fokus steht und es entsteht
eine Transaktion zwischen zwei Beteiligten, welche in Summe vier Rollen einneh-
men kdnnen:

e Produzent des Abfalls als Sachleistung (Kunde)

e Abnehmer der Entsorgungsdienstleistung (Kunde)

e Produzent der Entsorgungsdienstleistung (Lieferant)

e Abnehmer des Abfalls als Sachleistung (Lieferant) (vgl. Gelomann 2012, S. 103f.).

Klassische Sachleistung

Entgelt
Kunde O Sachleistung Lieferant

et yerbundene Dienstleistung

Entsorgungsleistung

Entgelt o
Kunde = ¥ Lieferant =
Sachleistung O Abfallproduzent

Abfallabnehmer

Dienstleistung

Abbildung A3: Entsorgungsdienstleistung im klassischen Sinn (Saubermachermacher Dienstleis-
tungs AG 2015, S. 5)
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3. Detailbeschreibung Smart Collection

Die folgenden Unterkapitel geben einen Einblick Gber die Entstehungshintergrtinde,

Funktionsweise und Nutzen der Dienstleistung Smart Collection.

3.1 Kundenprobleme

Auf Basis der Tatsache, dass die SDAG selbst ein Entsorgungsunternehmen ist und

dadurch eine Reprasentativitat fur die definierte Zielgruppe gegeben ist, wurde ein

Pilotprojekt in einem niederésterreichischen Bezirk gestartet. Die nachfolgende Auf-

listung zeigt die Herausforderungen und Probleme des derzeitigen Altglassammel-

systems, die aus den Erkenntnissen des Pilotprojektes stammen und die ausschlag-
gebenden Rahmenbedingungen fur die Entwicklung von Smart Collection waren:

e Durch ein fixes Abholintervall (beispielsweise alle finf Kalenderwochen) wird nicht
bedarfsgerecht entleert und das schwankende Abfallaufkommen des Jahreskrei-
ses wird nicht bertcksichtigt.

e Zahlreiche Behalter werden halbvoll entleert (Mehrkosten flr die Entsorgungsun-
ternehmen, da die Bezahlung nach Gewicht erfolgt).

e Andererseits sind viele Behalter sehr lange tberfullt (Unzufriedenheit bei den Bir-
gerinnen).

e Optimaler Einsatz der Ressourcen ist im derzeitigen Sammelsystem nicht sicher-
gestellt.

e Auliernatirliche Ereignisse (Feste, Feiertage, Gebiete mit hoher Saisonalitat)
werden im derzeitigen Sammelsystem nicht bertcksichtigt

e Fahrzeuge stofRen durch unnétige Fahrten sehr viel CO2 aus, wodurch die Umwelt
erheblich belastet wird (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S. 1).

3.2 Potential und Mission

Die SDAG hat diese Problemfelder der derzeitigen Altglassammlung in Osterreich
erkannt und verfolgt die Mission eine digitale Plattform fir die Abfallwirtschaft unter
Berticksichtigung der Birgerinnenzufriedenheit und  6kologischer  und
O0konomischer Effizienzsteigerung zu schaffen. Durch die Entwicklung von Smart
Collection, einer webbasierten und zugangsgeschutzten Portallosung (Software),
sieht Saubermacher eine Chance die Altglassammlung in Osterreich zu optimieren

(vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019).
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Mit Hilfe von Sensoren, welche in den Behdltern verbaut sind und die Fillstande
aufzeichnen, werden Daten an das Smart Collection Portal tUbermittelt (vgl.
Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S. 2). Die Abbildung A4 zeigt einen
Glasbehalter von aul3en. Die Abbildung A5 verdeutlicht den Behalter von innen,

welcher mit zwei Sensoren (Weil3- und Buntglaskammer) ausgestattet wurde.

Abbildung A4: Altglasbehalter von auf3en (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S. 2)

Abbildung A5: Altglasbehéalter von innen (Eigene Darstellung)

Diese Fullstandsdaten werden zeitgleich von einem Algorithmus analysiert. Anhand
der Auswertung dieser Echtdaten wird folglich eine optimierte Tourenplanung gene-
riert, welche eine bedarfsgerechte Entleerung der Behalter ermdoglicht (vgl. Sauber-
macher Dienstleistungs AG 2019b, S. 5).

Das Portal ist benutzerfreundlich gestaltet und bietet unter anderem eine ganzheit-

liche Ubersicht {iber die Sammelregion, Anzahl und Standorte der Glasbehalter, ge-
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plante und vergangene Abfuhrtourdaten, gesetzlich vorgeschriebene Sammelzei-
ten, Hinweise zu sonstigen Restriktionen und eine Darstellung der vorhandenen
Ressourcen (Fahrzeuge, Personal, etc.). Die Abbildung A6 zeigt eine Darstellung
der Benutzeroberflache des Smart Collection Portals (vgl. Saubermacher Dienst-

leistungs AG 2019Db, S. 5).
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Abbildung A6: Smart Collection Portal (Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S.5)
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Mithilfe der Auswahlmdglichkeiten auf dem linken Bildrand der Plattform, ist es mog-
lich zum gewilnschten Menupunkt zu navigieren (vgl. Saubermacher Dienstleis-
tungs AG 2019b, S. 5). Nachfolgend werden die auswéhlbaren Menupunkte aufge-

listet und stichwortartig ein Auszug Uber die Funktionalitat gegeben.

Menupunkt: Dashboard

e Gesamtubersicht der Region mittels Karte

e Darstellung von relevanten Kennzahlen betreffend der Sammeleffizienz
(beispielsweise gesammelte Menge/Stunde)

e Zeitpunkt der letzten und nachsten Entleerung in der Sammelregion

e Anzahl der Behalter (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S. 6).

Menlpunkt: Sammelinseln

o Ubersicht tiber alle Behalter mittels Karte, Fotos und Tabelle (farblich codiert, je
nach aktuellem Fullstand)
e Filter und Sortiermdglichkeiten (PLZ, Adresse, etc.)
e Detailansicht fir jeden Behalter
- Informationen Uber die aufgestellten Behalter (Typ, Grol3e, Hersteller)
- Fullstandsverlauf der letzten Monate
- Prognose uber den zukunftigen Fullstandverlauf (vgl. Saubermacher
Dienstleistungs AG 2019b, S. 6).

Menipunkt: Toureniibersicht

e Uberblick uber die einzelnen gefahrenen Routen: Zeitpunkt, abgeholte Glas-
menge, Dauer der Sammlung, etc. (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG
2019b, S. 6).

Menlpunkt: Tourenplanung

e Mdglichkeit, die nachste Abholroute zu planen mithilfe des Algorithmus (Verwen-
dung von Forecastdaten) (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S. 6).

Menlpunkt: Partner/ Fahrzeuge

e Ubersicht Uber alle Fahrzeuge und Entsorgungspartner (Name, Adresse,
Ansprechpartnerinnen)
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e Verwaltung der eingesetzten Entsorgungsfahrzeuge und deren Konfiguration
(z.B. Nutzlast, Einsatzzeiten) (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S.
6).

Menulpunkt: Verwaltung

e Moglichkeit neue Benutzerinnen anzulegen, bestehende Benutzerinnen zu edi-

tieren (vgl. Saubermacher Dienstleistungs AG 2019b, S. 6).

3.3 Nutzenvorteile fir Entsorgungsunternehmen

Die nachfolgende Aufzahlung zeigt eine Kurzfassung der Nutzenvorteile fir Entsor-

gungsunternehmen bei der Verwendung der Smart Collection Lésung:

e Zeitersparnis beim digitalen Generieren einer Abfuhrtour (ansonsten aufwandige
manuelle Ressourcenplanung)

e Vermeidung von LKW-Leerfahrten zu halbvollen Behaltern, Kosteneinsparung
und Reduzierung von CO2

e Volle Transparenz Uber alle Behalter und der gesamten Region

e Uberblick uber stark frequentierte Behalterstandorte mit erhohtem Abfallaufkom-
men (Reaktion auf kurzfristige Umstande maglich)

e Statusabfrage und Auswertungen 24/7 in Echtzeit moglich

¢ Informationen und Datenanderungen direkt im System (Vermeidung von Schnitt-
stellen und Zeitersparnis)

e Darstellung von Kennzahlen um Optimierungspotential aufzuzeigen (vgl. Sauber-
macher Dienstleistungs AG 2019b, S. 3).
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4. Umsatze und Mitarbeiteranzahl von Glasentsorgern

Nr. |Unternehmen Strafle PLZ |Ort Bundesland Umsatz 2019 (in Mio.) |Einstufung nach Umsatz | Mitarbeiteranzahl |Einstufung nach MA Anzahl
1 [SWARCO ECO-TEC GmbH Blattenwaldweg 8 6112 |Wattens Tirol 755,7 GroRunternehmen 3700 GroRunternehmen

2 |Loacker Recycling GmbH Lustenauer StralRe 33 6340 |Gotzis Vorarlberg 409,3 Grofunternehmen 410 Grofunternehmen

3 |Energie AG Oberdsterreich Umwelt Service GmbH |Flughafenstrale 8 4063 |Horsching Oberdsterreich 216,9 GroBunternehmen 804 GroBunternehmen

4 |FCC Austria Abfall Service AG Auer-Welshach-Gasse 25 8055 |Graz Steiermark 125,5 GroRunternehmen 528 GroRBunternehmen

5 |Schaufler GmbH Am Donauspitz4 3370 |Ybbs an der Donau Niedergsterreich 95,7 GroRunternehmen 116 Mittlere Unternehmen
6 |FRIKUS Transportlogistik GmbH Industriestralle 30 8141 |Premstétten Steiermark 60,7 GroBunternehmen 194 Mittlere Unternehmen
7 |Fluckinger Transport GmbH JohannesfeldstraRe 15 6111 |Volders Tirol 59,5 GroBunternehmen 205 Mittlere Unternehmen
8 |Peter Seppele Gesellschaft m.b.H. Bahnhofstrale 79 9710 |Feistritz an der Drau Kérnten 55,8 GroRunternehmen 208 Mittlere Unternehmen
9 |Brantner Osterreich GmbH Dr.-Franz-Wilhelm-5trafe 2a |3500 |Krems an der Donau Niedergsterreich 45,3 Mittlere Unternehmen 309 GroBunternehmen

10 |Fritz Kuttin GesmbH FloRland 16 8720 |Knittelfeld Steiermark 42,7 Mittlere Unternehmen 78 Mittlere Unternehmen
11 |Umweltdienst Burgenland GmbH Rottwiese 65 7350 |Oberpullendorf Burgenland 352 Mittlere Unternehmen 239 Mittlere Unternehmen
12 |Rieger Austria Entsorgung und Verwertung GmbH |BahnhofstralRe 54 5202 |Neumarkt am Wallersee Salzburg 35 Mittlere Unternehmen 130 Mittlere Unternehmen
13 |Sieber Josef Gesellschaft m.b.H. Bahnstraie 5 2353 |Guntramsdorf Niedergsterreich 31,9 Mittlere Unternehmen 50 Mittlere Unternehmen
14 |Zuser Unternehmensgruppe GmbH Wilhelm-Jentsch-Strafe 1-5 (8120 |Peggau Steiermark 25,2 Mittlere Unternehmen 159 Mittlere Unternehmen
15 |Rieger Austria Entsorgung und Verwertung GmbH |Bahnhofstralie 54 5202 |Neumarkt am Wallersee Salzburg 24,2 Mittlere Unternehmen 43 Kleinunternehmen

16 |Millex-Umwelt-Sduberung-GmbH Eicherweg 5 8321 |5ankt Margarethen an der Raab |Steiermark 23,4 Mittlere Unternehmen 108 Mittlere Unternehmen
17 |Josef Poscharnegg GmbH Saggau 19 8453 |St. Johann im Saggautal Steiermark 20,3 Mittlere Unternehmen 107 Mittlere Unternehmen
18 |Rossbacher GmbH Tristacher Strafle 13 9300 |Lienz Tirol 18,8 Mittlere Unternehmen 97 Mittlere Unternehmen
19 |Héller Entsorgung GmbH Urreiting 85 5600 |Sankt Johann im Pongau Salzburg 17 Mittlere Unternehmen 96 Mittlere Unternehmen
20 |Kerschner Umweltservice u. Logistik GmbH Manker Stralle 56 3380 |Pdchlarn Niederdsterreich 15,5 Mittlere Unternehmen 106 Mittlere Unternehmen
21 |Fischer Entsorgungs- u. Transport GmbH Industriezone Burgerfeld 7 |3150 |Wilhelmsburg Niederdsterreich 14,2 Mittlere Unternehmen 2 Kleinunternehmen

22 |Hackl Oswald e.U. Hutweide 1 7041 |Wulkaprodersdorf Burgenland 11,9 Mittlere Unternehmen 75 Mittlere Unternehmen
23 |Baier GmbH Betriebsgebiet Mord 22 3300 |Ardagger Stift Niederdsterreich 94 Kleinunternehmen 33 Kleinunternehmen

24 |Kirschner&Zechmeister Bahngasse 69 7123 |Ménchhof Burgenland 9,2 Kleinunternehmen 78 Mittlere Unternehmen
25 |R.5.R. Rohstoff-Recycling GmbH Bahnhofstrale 35 5202 |Neumarkt am Wallersee Salzburg 71 Kleinunternehmen 51 Mittlere Unternehmen

Tabelle Al: Umsatze und Mitarbeiteranzahl 1/2 (Eigene Darstellung)
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Nr. |Unternehmen Strafe PLZ |Ort Bundesland Umsatz 2019 (in Mio.) |Einstufung nach Umsatz | Mitarbeiteranzahl |Einstufung nach MA Anzahl
26 |Waizinger Ges.mbH & Co KG Ennserstrafie 119 4407 |Dietach Oberdsterreich 7 Kleinunternehmen 45 Kleinunternehmen

27 |Struber Entsorgung GmbH WeilRenbach 113 5431 |Kuchl Salzburg 6,2 Kleinunternehmen 43 Kleinunternehmen
28 |Schréck Ges.m.b.H. Grafenschachen 103 7423 |Grafenschachen Burgenland 5.9 Kleinunternehmen 93 Mittlere Unternehmen
29 |Brantner-Dirr GmbH & Co KG Am Bahnhof 3533 |Kleinschdnau 102 Miederdsterreich 5,4 Kleinunternehmen 53 Mittlere Unternehmen
30 |Poyss Gesellschaft m.b.H. Laaer Strafle 137 2170 |Poysdorf Niederfsterreich 51 Kleinunternehmen 50 Mittlere Unternehmen
31 [Schneps Transport GmbH Zur Schleuse 7 2000 |Stockerau Niedergsterreich 5 Kleinunternehmen 52 Mittlere Unternehmen
32 |Abfallservice July GesmbH Industriegelinde West21 2460 |Bruck an der Leitha Niederdsterreich 49 Kleinunternehmen 49 Kleinunternehmen

33 |Schraufstidter GMBH Leithaprodersdorfer StraBe  |2485 |Wimpassing an der Leitha Niedergsterreich 4,6 Kleinunternehmen 50 Mittlere Unternehmen
34 |Zechmeister GmbH Bahngasse 69 7123 |Ménchhof Burgenland 43 GroBunternehmen 70 Mittlere Unternehmen
35 |Buchschartner Entsorgung GmbH Walter Simmer Strae 133 {5310 |Mondsee Salzburg 41 Kleinunternehmen 32 Kleinunternehmen
36 |REMONDIS Austria GmbH Vohburggasse 4 1210 |Floridsdorf Wien 4 Kleinunternehmen 19 Kleinunternehmen
37 |Huber Entsorgungsgesellschaft m.b.H. Nfg. KG Unterglan 43 9560 |Feldkirchen Karnten 3,5 Kleinunternehmen 34 Kleinunternehmen
38 |M.A.R.S. EntsorgungsgmbH Ebreichsdorfer StralRe 23 2522 |Oberwaltersdorf Niederfisterreich 2,8 Kleinunternehmen 10 Kleinunternehmen
39 |Rier Entsorgungsges.mbH. Nr. 253 5090 |Lofer Salzburg 2,8 Kleinunternehmen 14 Kleinunternehmen
40 |Beinschab Entsorgung GmbH Josef-Ressel-Gasse 7 8753 |Aichdorf Steiermark 2,6 Kleinunternehmen 23 Kleinunternehmen
41 |Leimer Entsorgung GmbH Altentannstralie 30 5302 |Henndorf am Wallersee Salzburg 2,2 Kleinunternehmen 9 Kleinstunternehmen
43 |UDB Abfallservice GmbH Rottwiese 65 7350 |Mitterpullendorf Burgenland 2 Kleinstunternehmen 18 Kleinunternehmen
42 [Lackner Umweltservice GmbH Betriebsgebiet 1/5 3383 |Inning Niedergsterreich 2 Kleinstunternehmen a7 Kleinunternehmen
44 |Pinzgauer Recycling Ges.m.b.H Gewerbestrafie 10 5723 |Uttendorf Salzburg 1,5 Kleinstunternehmen 25 Kleinunternehmen
45 [Mackner GesmbH Bundesstrafie 22 5071 |Wals Salzburg 1,2 Kleinstunternehmen 10 Kleinunternehmen
46 |Branner GmbH Treietstrale 2 6833 |Klaus Vorarlberg 1 Kleinstunternehmen 5 Kleinstunternehmen
47 |Herbst Entsorgungsgesellschaft mbH Unterrohr 378 8294 |Unterrohr Steiermark 1 Kleinstunternehmen 23 Kleinunternehmen
48 |Wolfgang ZANGL ZiegeleistraRe 58 9020 |Klagenfurt,15.Bez.:Hortendorf |Kérnten 0,8 Kleinstunternehmen 10 Kleinunternehmen
49 [Karl Friedl GesmbH Co KG Hinterseestrae 20 5322 |Hof bei Salzburg Salzburg 0,7 Kleinstunternehmen 6 Kleinstunternehmen
50 |Ehgartner Entsorgung GmbH Wasserwerkgasse 5 8045 |Graz-Andritz Steiermark 0,27 Kleinstunternehmen 43 Kleinunternehmen

Tabelle A2: Umsatze und Mitarbeiteranzahl 2/2 (Eigene Darstellung)
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5. Empirische Untersuchung

5.1 Probandinnen

Unternehmen Name Position im Unternehmen Termin
Baier GmbH Herr Kirchner Assistenz der Geschaftsfihrung | 16.02.2021
gﬁgﬁer Osterreich Herr Pasching | Head of Digital Solutions 17.02.2021
Energie AG Oberoster-
reich Umwelt Service Herr Bruckner | Innovativer Prozessmanager 22.02.2021
GmbH
FOC Austia Abfall Ser- | perr scheibe | Chief Operating Officer 22.02.2021
glrl:]cbklanger Transport Frau Hueber Assistenz der Geschaftsfihrung | 18.02.2021
FRIKUS Transportlogistik | Herr Aul3er- Manager Abfalllogistik & Recyc- 26.02.2021
GmbH dorfer ling
Hackl Oswald e.U. Herr Seid| Head of Logistik, Umwelt & Qua- | g 5 5551
lititsmanagement

Huber Entsorgungs . -
GesmbH Nfg. KG Herr Lopar Leiter Logistik 26.02.2021
Kerschner Umweltservice | Herr Kersch- Juniorchef und Projektmanager

- o 15.02.2021
u. Logistik GmbH ner Logistik

. Frau Ellen- S
Loacker Recycling GmbH sohn Head of Digitalization 16.02.2021
I\Gﬂrﬁbﬁs Entsorgungs Frau Giesser Mitarbeiterin Disposition 16.02.2021
Millex-Umwelt-Saube- Herr Baar Mitarbeiter Qualitats- und Um- 25.02.2021
rung-GmbH weltmanagement
Rossbacher GmbH Herr Rossba- Eigentimer und Geschéftsfih- 16.02.2021
cher rung

g;l;)ﬂ Josef Gesellschaft Herr Zwonarits | Projektmanager 11.02.2021
Zuser Unternehmens- Herr Karasuljic | Leiter Logistk 16.02.2021
gruppe GmbH

Tabelle A3:

Probandinnen und Termine (Eigene Darstellung)

5.2 Gespréachsleitfaden

Datum:
Gesprachspartnerin:
Unternehmen:
Position:

Dauer:

Ziele der explorativen Einzelinterviews:

Erkenntnisse betreffend:

e Meinung betreffend digitaler Losungen zur Logistikoptimierung hinsichtlich Ent-

sorgungsdienstleistungen (Brancheneinschatzung, Motive, Einstellung, Nut-

zen)?
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Wie Sie mithilfe der Digitalisierung Ihre Entsorgungsdienstleistungen untersttit-
zen/optimieren kdnnen?

Bevorzugte/Genutzte Wege und Kanale zur Informationssuche in Bezug auf di-
gitale Losungen zur Logistikoptimierung

Bevorzugte/Genutzte Vertriebswege und Vertriebskanéale zur Beschaffung von
digitalen Losungen zur Logistikoptimierung

Gestaltung des Kaufprozesses und darin beteiligte Personen

Identifikation und unternehmensspezifische Gewicht von Kaufentscheidungskri-

terien zur relativen Kaufbedeutung jedes Kriteriums

Ablauf:

BegrifRung, Vorstellung und Small Talk

Kurze Einleitung in die Thematik der Masterarbeit

Erklarung des Gesprachsablaufes (Dauer, Vertraulichkeit, Anonymitéat)
Durchfiihrung des Gespraches (Fragestellungen)

Kurze Zusammenfassung des Gespraches

Klarung offener Fragen

Dankesworte und Verabschiedung

EISBRECHERFRAGEN:

Wie lange arbeiten Sie bereits fur Ihr Unternehmen?
Was ist Ihre genaue Berufsbezeichnung und was gehoért zu Ihren taglichen Auf-
gaben?

Was geféllt Innen besonders an Ihrer Branche?

HAUPTFRAGEN (in Themenblocken):

Digitalisierung (Logistikoptimierung)

4. Digitalisierung wird den B2B-Bereich nachhaltig verandern. Wie wichtig schatzen

Sie dies fur Ihr Unternehmen ein? Bitte beantworten Sie die Frage mit:

"1 unwichtig [Iwichtig [ sehr wichtig

Warum empfinden Sie das so?

Welche generellen Trends sind in Ihrer Branche spurbar?
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5. Wie konnte die Digitalisierung Sie bei der logistischen Abwicklung lhrer Entsor-
gungsdienstleistungen unterstiitzen bzw. diese optimieren?

Wo sehen Sie Vorteile/Chancen?

Wo sehen Sie Nachteile/Risiken?

Wie gut fiihlen Sie sich zu diesem Thema informiert? Bitte beantworten Sie die

Frage mit: [] sehrgut [] gut []ausreichend [Igenltgend [ nicht gentigend

6. Welche Malinahmen (IT-gestltzt oder analog) zur Logistikoptimierung werden
derzeit in lhrem Unternehmen umgesetzt?

Falls nicht vorhanden:

Warum gibt es derzeit nichts in Inrem Unternehmen?

Wann ware fur Sie eine LOsung zur Logistikoptimierung interessant/relevant bzw.

welchen Nutzen misst eine solche Lésung bieten, um in Betracht gezogen zu wer-

den?

Falls vorhanden:

Welche konkrete Losung(en) haben Sie derzeit im Einsatz?

Was sind die Griinde hierfur?

Wann haben Sie sich daftir entschieden und wie lange hat die Umsetzung gedau-
ert?

Wie messen Sie hier die Ergebnisse?

Informationsgewinnung

7. Wie gestaltet sich die Informationsgewinnung flr Lésungsalternativen in lThrem
Unternehmen?

Informieren Sie sich aktiv oder werden Informationen passiv an Sie herangetragen?

Welche Kanéle nutzen Sie fur die Informationsgewinnung?

Welche Kanéle bevorzugen Sie fur die Informationsgewinnung?

Welche Informationen sind fur Sie relevant?

Vertriebskanale/Vertriebswege:

8. Fur potentielle IT-Dienstleister von Losungen zur Logistikoptimierung gibt es zahl-
reiche Mdglichkeiten, Sie als Neukunde anzusprechen. Welche Vertriebska-
nale/Vertriebswege sind in Threm Bereich am besten geeignet und sollte der An-

bieter daher bespielen?
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Methode Warum ist das so?
Personliches Gesprach (vor Ort)
Personliches Gesprach (Online)
Personliches Gesprach (Telefon)
Werbung per Post/Fax

Internet (Webseite, Blogs, soziale Medien)
E-Mail und Newsletter

Empfehlungen

Messen

Welche Vertriebskanale/Vertriebswege nutzen Sie aktuell? (Da die vorherigen Aufzah-
lungen nicht mit den tatsachlich genutzten Méglichkeiten Ubereinstimmen missen)

Warum ist das so?

Kaufprozess:

9. Stellen Sie sich bitte vor: Sie sind dabei eine neue IT-Dienstleistung in Anspruch
zu nehmen. Konkret geht es dabei um eine Softwarelésung, die dabei unterstit-
zen soll die Tourenplanung bei Entsorgungsdienstleistungen logistisch zu opti-
mieren. Sie haben bereits alle relevanten Informationen erhoben — wie sieht in

diesem Fall der weitere Kaufprozess in lhrem Unternehmen aus?

Welche Personen (Funktion im Unternehmen) sind hier involviert und warum?
Wer trifft letztendlich die Kaufentscheidung?
Auf welche Herausforderungen treffen Sie in diesem Zusammenhang?

Welche Einflussfaktoren ergeben sich hierbei?

Kaufentscheidungskriterien:
10. Wie wichtig sind fuir Sie die nachfolgenden Kaufentscheidungskriterien im Zusam-

menhang mit dem zuvor genannten Beispiel? (Live-Abfrage mittels , Tool zur Gewichtung
von Kaufkriterien® Gber MS Teams)

Bringen Sie den Schieberegler fur das wichtigste Kaufkriterium
in Maximalposition und stellen Sie die anderen
Schieberegler in Relation dazu ein!

Kaufkriterien

Kosten
MNutzen
Anbieter
Bedienbarkeit
Onboarding

Service und Support

L T T T T T R T
WoWOW Y Y Y Y
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Welche Kaufentscheidungskriterien sind fur Sie aul3erdem relevant und wurden
noch nicht erwahnt?

Welche empfundenen Risiken entstehen fur Sie bei der Auswahl einer Losung?
Was hilft Innen bei Kaufentscheidungsschwierigkeiten?

Was konnte Sie noch besser bei Kaufentscheidungsschwierigkeiten unterstitzen?

11.Wenn Sie den Markt fur IT-gestutzte Losungen zur Logistikoptimierung betrach-
ten, welche Anbieter kennen Sie?
Woher kennen Sie diese Anbieter?

Wie schatzen Sie diese Anbieter in Bezug auf deren Losungskompetenz ein?

ABSCHLUSSFRAGEN:

12.Gibt es fur Sie noch wichtige Aspekte hinsichtlich dieser Thematik, welche in un-

serem Gespréach nicht bzw. zu wenig Berucksichtigung geschenkt wurden?
13. Blicken wir zum Abschluss dieses Gesprachs gemeinsam ein paar Jahre in die

Zukunft — wo sehen Sie sonstige Potentiale in der Abfallwirtschaftsbranche, wel-

che durch oder mithilfe von Digitalisierung realisiert werden kdnnen?
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5.3 Gewichtungstool fur Kaufkriterien

Bringen Sie den Schieberegler fiir das wichtigste Kaufkriterium
in Maximalposition und stellen Sie die anderen

Fiir die Probanden nicht sichtbarl Schieberegler in Relation dazu ein!

Magnitude Skala Kaufkriterien

62 62 14,39 Kosten < >

100 100 23,20 Nutzen < >

51 51 11,83 Anbieter < >

56 86 19,95 Bedienbarkeit < >

73 73 16,94 Onboarding < >

50 59 13,69 Service und Support < >

< >

< >

431 100

Zur Gewichtung der Kaufkriterien miissen die Kriterien (aus einer Vorstudie) bekannt sein!

Das dargestellte Gewichtungsverfahren erlaubt die Gewichtung von bis zu 8 Kaufkriterien.

Die Probanden bringen dabei ihre subjektiv empfundenen Gewichtseinschatzungen durch die
relative Stellung der Schieberegler zum Ausdruck. Der Schieberegler fir das wichtigste
Kriterium ist dabei in Maximalposition zu bringen. Der Wert in der Spalte "Magnitude Skala"”
stellt sich dabei auf "100" und reprasentiert den Anker fiir alle weiteren Einstellungen. Ist z. B.
der Proband der Auffassung, dass ein anderes Kriterium nur halb so wichtig ist als das
wichtigste, wird er den Schieberegler so einstellen, dass in der Spalte "Magnitude Skala" der
Wert "50" erscheint usw.. Werden die magnituden Skalenwerte summennormiert, ergeben
sich die Gewichte der Kriterien in Prozent. Die Summe aller Gewichte ergibt immer 100%.

Abbildung A7: Gewichtungstool fir Kaufkriterien (in Anlehnung an Mairhofer 2013)
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5.4 Ideen zur Softwareentwicklung

Sprachauswahlmaglichkeiten fur fremdsprachige LKW-Fahrerinnen und Dispo-
nentinnen

Plattformnutzung fir Gemeinden/Stadte oder Verbande ermdéglichen, beispiels-
weise durch eine, im Vergleich zu Entsorgungsunternehmen, eingeschrankte Sicht
auf ein Verbandsgebiet (Freischaltung von Funktionen anhand von ,Rollenkonzep-
ten®)

Erweiterung um weitere Fraktionen und Behaltergré3en, wie beispielsweise fur die
Altkleidersammlung

Einbindung eines Global Positioning Systems (GPS) von Mulden und Containern
zur besseren Ubersicht und Verwaltung auf groRen Industriebaustellen
LKW-Fahrerinnen Verwaltung durch Einpflegen von personenbezogenen Daten,
wie beispielsweise Urlaube, Vertretungsregelungen, vorhandene Hangerfihrer-
scheine)

Bereitstellung von Schnittstellen zu gangigen Warenwirtschaftssystemen in der
Abfallwirtschaft, wie beispielsweise RONA und SAP

Automatische Darstellung von Optimierungsmdglichkeiten im Sammelgebiet, wie
beispielsweise niedrig-/hoch-frequentierte Behalter

Verbesserte Alarmfunktionen bei Ausfall eines Sensors (Batterie, Diebstahl)

Verbesserte Ausgestaltung der vertraglichen Datenschutzregelung
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6. Punktebewertungstabellen

6.1 Zur Leadvorqualifizierung (Referenzwert)

Teilkriterien

Punktebewertungslogik

Unternehmensimage:

Aufgrund der Vielzahl an Einflussfaktoren ist
keine Konkretisierung des Kriteriums maoglich.
Beispielsweise kdnnen der Unternehmensauf-
tritt, die Nachhaltigkeitsstrategie und das Leit-
bild in die Bewertung des Auf3endienstes mit-
einflieRen.

0 = unattraktives Image, keine Referenz

1 = wenig attraktives Image, wenig Referenz

2 = attraktives Image, hohe Referenz

3 = sehr attraktives Image, sehr hohe Referenz

Altglassammelmenge 2020 in Tonnen:

Bewertet wird hier die Sammelleistung des
Entsorgungsunternehmens.

0=<400

1 =400 - 800
2=801-1200
3=>1200

Brancheninterne Bekanntheit:

Aufgrund der Vielzahl an Einflussfaktoren ist
keine Konkretisierung des Kriteriums maoglich.
Beispielsweise kdnnen die Medienprasenz
(on- und offline) oder die Innovationsleistungen
in die Bewertung des Auf3endienstes miteinflie-
Ren.

0 = keine Bekanntheit
1 = wenig Bekanntheit
2 = mittlere Bekanntheit
3 = hohe Bekanntheit

Vernetzung zu Interessensgruppen

Aufgrund der Vielzahl an Einflussfaktoren ist
keine Konkretisierung des Kriteriums maoglich.
Beispielsweise konnen die Vernetzung zu Ge-
werbebetrieben und Gemeinden/Stadten oder
die Mitgliedschaft in Vereinen/Communities
der Branche in die Bewertung des Aul3en-
dienstes miteinflie3en.

0 = keine Vernetzung

1 = schwache Vernetzung

2 = durchschnittliche Vernetzung
3 = starke Vernetzung

Tabelle A4: Bewertungsvorlage Leadvorqualifizierung (Eigene Darstellung)
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6.2 Zur Kundenqualifizierung (Qualifizierungstool)

Kriterium Punktebewertungslogik
1 =< 200 Mitarbeiterinnen
UnternehmensgrofRe 2 = 200-250 Mitarbeiterlnnen

3 = > 250 Mitarbeiterinnen

Zukunftiger jahrlicher Umsatz

1 =<€45.000
2 =€ 45.000 - € 55.000
3 =>€55.000

Vorhandenes Einkaufsbudget

1 = geringes Budget/ geringe Liquiditat
2 = mittleres Budget/ mittlere Liquiditat
3 = hohes Budget/ hohe Liquiditat

Betreuungsaufwand

1 = ungeplante, haufige Termine
2 = regelméaRige geplante, teilweise ungeplante
Termine

3 = kein regelmaRiger Kontakt, bzw. geplante
Termine bei Bedarf

Kapazitatenbindung anhand von kundenindi-

viduellen Anforderungen

1 = hoher Anpassungsaufwand d. Software
2 = mittlerer Anpassungsaufwand d. Software
3 = kein/kaum Anpassungsaufwand d. Software

1 = 0-4 Punkte
Referenzwert des Kunden 2 = 5-8 Punkte

3 =9-12 Punkte

1 = gering
Weiterempfehlungspotential 2 = mittel

3 =hoch

Tabelle A5: Bewertungsvorlage Kundenqualifizierung (Eigene Darstellung)

6.3 Zur Strategieauswahl

Kriterium

Punktebewertungslogik

Umsetzbarkeit (in Bezug auf die
bendtigten Ressourcen)

1 = Umsetzung nicht mdglich
3 = Umsetzung nur mithilfe zusatzlicher Ressourcen mdglich
5 = Umsetzung sofort moglich

Akzeptanz bei Neukunden

1 = nicht zur Ansprache der Kunden geeignet
3 = keine positive/negative Auswirkung auf die Kunden
5 = bevorzugte Ansprache der Kunden

Akzeptanz im Unternehmen
(Management und Mitarbeiterin-
nen)

1 = keine Akzeptanz
3 = Gleichguiltigkeit
5 = hohe Akzeptanz

Qualitat und Umfang der gewon-
nenen Informationen

1 = keine, unzureichende Informationen
3 = ausreichende Informationen
5 = qualitativ hochwertige Informationen

Konsistenz in Bezug auf die
Strategien und die langfristigen
Ziele des Unternehmens

1 = keine Kompatibilitat
3 = unabhangig (keine Zielkonflikte)
5 = hohe Kompatibilitat

Tabelle A6: Bewertungsvorlage Strategieauswahl (Eigene Darstellung)
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6.4 Zur MalBnahmenpriorisierung

Kriterium

Punktebewertungslogik

Ressourcenaufwand (perso-
nell u. zeitlich)

1 => 80 Arbeitsstunden
2 = 61-80 Arbeitsstunden
3 = 41-60 Arbeitsstunden
4 = 21-40 Arbeitsstunden
5 = < 21 Arbeitsstunden

Finanzieller Aufwand

1=>€5.000
2=€4.001-€5.000
3=€3.001-€4.000
4 =€2.001-€3.000
5=<€2.001

Auswirkungen auf die An-
sprache der potentiellen Kun-
den

1 = keine/kaum Auswirkung
2 = geringe Auswirkung

3 = mittlere Auswirkung

4 = hohe Auswirkung

5 = sehr hohe Auswirkung

Potential zur Attraktivitats-
steigerung fiir potentielle
Kunden

1 = keine/unzureichende Attraktivitatssteigerung
2 = geringe Attraktivitatssteigerung

3 = mittlere Attraktivitatssteigerung

4 = hohe Attraktivitatssteigerung

5 = sehr hohe Attraktivitatssteigerung

Beitrag zur Vertriebszielerrei-
chung

1 = keine/unwesentlicher Beitrag
2 = geringer Beitrag

3 = mittlerer Beitrag

4 = hoher Beitrag

5 = sehr hoher Beitrag

Tabelle A7: Bewertungsvorlage MaRnahmenauswahl (Eigene Darstellung)
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7. Paarvergleiche

7.1 Zur Kriteriengewichtung bei der Kundenqualifizierung
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Gesamt:

Abbildung A8: Paarvergleich zur Kriteriengewichtung Kundenqualifizierung (Eigene Darstellung)
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7.2 Zur Kriteriengewichtung bei der Strategieauswabhl
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Abbildung A9: Paarvergleich zur Kriteriengewichtung Strategieauswahl (Eigene Darstellung)

7.3 Zur Kriteriengewichtung bei der MalBnahmenpriorisierung
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Abbildung A10: Paarvergleich zur Kriteriengewichtung Mafinahmenauswahl (Eigene Darstellung)
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8. Nutzenkatalog

smartcollection

Smart Collection Portal

Nutzenkatalog

am B eispiel des Pilotprojektes im Bezirk Horn 2020
Stand: Mai 2021

Abbildung A11: Nutzenkatalog fur die SDAG 1/4 (Eigene Darstellung)
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|Projektdaten
Projektstart Janner 2020
Projektende Dezember 2020
Bezirk 3580 Horn
Flache 39,25 km*
Entsorger Saubermacher Denstleistungs AG
Bereich Sammiung
Abfallart Altglas
Fraktion Bunt- und WeRglas
Anzahl Behalter gesamt 278
davon 1500 Liter Behakter 173
davon 3000 Liter Behaiter 105
Anzahl Sensoren in Behalter 556
\
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Der erzielte Mehrwert von Smart Collection wird quantifiziert und in Form eines

Nutzenlkatdoges dargestellt.

Grafil: B2zidd Horn

Die Basis fur die Berechnung bilden die Ergebnisse aus dem durchgefuhrten

Pilotprojelt in Horn aus dem Jahr 2020, Hierfur wurde die Sammelleistung aus dem
Jahr 2019 mit der Sammelleistung aus dem Jahr 2020 verglichen.
Der Bezirk Horn stellt ein "idealtypisches Sammelgebiet” fir Altglasin Osterreich

Abbildung A12: Nutzenkatalog fur die SDAG 2/4 (Eigene Darstellung)
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Berechnungsgrundlage | Tourdaten |
Behalteranzahl 10| Lahr Gewlehtint|  Standen Fahrer Kilometer| Stunden Disponent| Anzahl Entleerungen|
@ Uperfllite Behalter [ohne Smar Collection) in % a-ﬂl 2019 773 677 11 545 115 33
@ Treibstotfpreis €/Liter ]_,Dﬂl 2020 821 560 9 260 110 £ 335
@ Treibstottverbrauch Liter/100 km 25'
@ Aussrol 0O, kg/Liter 2.54| |kosten in €
Jahr LEW Fahrerfh LKW =Fahrerfh Disponent | Uberfillver Behslver
Dimensionen Werte] 2019 3180 32,50 54,40 30,50 10,004
Fahrer Stunden 2019 677 2020 28,97 34,00 52,97 31,50 10,00{
Fahrer Stunden 2020 560
Einsparung Fahrer Stunden 117 Gesamtkosten in €
|Einsparung in % 17.28] Kostenpasition 019 2020 Einsparung Einsparung in %
LEW 21 596,30 16 123,20 5 373.10 14 83]
LEW Kilometsr 2015 11 545 Personal gesamt 2B BES 00 22 505,00 & 360,00 2103'
LEW Kilamersr 2020 9 280 Treibaraff 3 D04, 70 2 412 B0 58E,90 19,62
Einsparung LKW Eilometer 2 265 Uberfullungen® 10 010,00 270,00 9 720,00 97,30
Eimsparung in % 19,62 Gesamt 63 473.00 41 411.00 22 06200 H.76]
"Kopen Reklamations sulw and und Imageachaden
Disponent Stunden 3015 235
Disponent Stunden 2020 110
Einsparung Disponent Stunden 115
|Einsparung in % 5%
Traibztoff in Liter 2019 2 SBﬁI
Treibstofl in Liter 2020 2 320'
Einsparung Treibstoff in Liter 55ﬂ
Einsparung in % 19,52
C0,-Ausstoll in kg 2019 7 620
CO,-Ausstol in kg 2020 6125
Einsparung 00;-Ausstol in kg 1455
[Einsparung in % 19.62)
Ubarfilive Bansitar 2019 1 001
Uberfilite Behalter 2020 27
Einsparung Uberfdllungen Erg |
Einsparung in % 57.30]

Abbildung A13: Nutzenkatalog fur die SDAG 3/4 (Eigene Darstellung)

A-29



BUSINESS CASE ENTSORGER | | EINSPARUNGSPOTENTIAL KOSTEN
Daten Entsorger Einsparung Gesamtkosten pro Jahr in € Kosten Smart Collection pro Jahr in €
Behilteranzahl 650 Kostenposition 2019 2020| Einsparung|Einsparung in % Kosten/Behélter/Monat £ 6,80
Laufzeit in Monaten 60| LKW 71620,38 53 301,43 17 818,95 24,38 Saa5-Miete gesamt £ 53 040,00
Personal gesami 9572577 74633,93| 2109184 22,03
Prozentuale Optimierung Treibstoff 9954,62 3 001,63 195298 19,62
Gesamteinsparung 34,76 Uberfullungen® 33 196,43 89541| 323002 97,30
Einsparung Fahrer Stunden 17,28 Gesamt 210 497,19 137 332,40 73 164,80 34,76
Einsparung LKW Kilometer 19,62 *Kosten Reklamationsaufwand und Imageschaden
Einsparung Disponent Stunden 51,11
Einsparung Treibstoff in Liter 19,62 Einsparung Gesamtkosten der Laufzeit in £ Kosten Smart Collection der Laufzeit in €
Einsparung Uberfillungen 97,30 Kostenposition 2019 2020| Einsparung|Einsparung in % Kosten/Behéalter/Monat £ 6,80
Einsparung CO,-Ausstof in kg 19,62 LKW 358101,91| 269 007,14 89 094,77 24,88 Saa5-Miete gesamt € 265 200,00
Personal gesami 478 628,83 373 169,64 105459,18 22,03
Treibstoff 43 773,09 40 008,16 9 764,92 19,62
Uberfullungen*® 165982,14 4 477,04 161 505,10 97,30
Gesamt 1052 485,97| 686 661,99 365 823,98 34,76
*kKosten Reklamationsaufwand und Imageschaden
| KUNDENERSPARNIS

|I(unr.|enersparnis pro Jahr in €

Einsparungspotential - Kosten

€20 124,80

|Kundenersparnis der Laufzeit in €

Einsparungspotential - Kosten

€100623,98

Abbildung A14: Nutzenkatalog fur die SDAG 4/4 (Eigene Darstellung)
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9. Vorlagen

9.1 Vorlage Lead-Vorqualifizierung potentielle Neukunden

Referenzwert des Kunden

Bearbeitungsprioritat vor Erstkontakt

Kriterium sehr hoch hoch mittel schlecht Summe
3 2 1 0
Unternehmensimage
x
3 2 1 0
Altglazsammelmengs 2020 in Tennen
*
3
3 2 1 0
Brancheninterne Bekanntheit
x
3 2 1 0

Vernetzung zu Intereszensgruppen

x

Bewertung mit "x"

Erkldrung zur Vorgehensweise:

Bereits vor dem Erstkontakt mit dem Kunden besteht die Maglichkeit mittels einer
Leadvorgualifizierung die Neukundenbearbeitung zu priorisieren. Aus der Primarmarktforschung geht
hervor, dass sich die gesamte Abfallwirtschaftsbranche haufig am Verhalten jener Entsorger
orientieren, welche eine Vorreiterstellung” am Markt innehaben. Dies lasst den Schluss zu, dass
Unternehmen die einen hohen Referenzwert aufweisen fiir die SDAG als potentielle Neukunden
attraktiver eingestuft werden. Folglich wurde die Berechnung des Referenzwertes als geeignete
Methode identifiziert um die Leads vorab zu bewerten und bereits fiir den Erstkontakt zu priorisieren.

Die Tabelle rechts zeigt die Teilkriterien und das Bewertungsschema zur Ermittlung des
Referenzwertes im Detail. Fur jedes Teilkriterium erfolgt eine Auspragungsbewertung von 0"
{=schlecht) bis ,3" (=sehr hoch). Fir jedes Teilkriterium wurde eine eigene Punktbewertungstabelle
inklusive Beschreibung erstellt.

Durch die Bewertung mit "x" ergibt sich die anschliefende Summe, beziehungsweise der
Gesamtreferenzwert des Kunden. Mithilfe der nachfolgenden Prioritatsstaffelung ergibt sich die
Prioritdt und die empfohlene Vertriebsaktion vor Erstkontakt.

Dieser Referenzwert pro Kunde fliefit im Anschluss in die Berchnung der Kundengualifizierung
(Tabellenblatt 2) ein.

niedrig

Punktebewertungstabelle:

Teilkriterien

Punktebewertungslogik

Unternehmensimage:

Aufgrund der Vielzahl an Einflussfakioren ist
keine Konkretisierung des Kriteriumsa maglich
Belsplelsweise konnen der Untemehmensauf-
tritt, die Nachhaligkeitssirategie und das Leil-
bild in die Bewertung des Aubendienstes mit-
ginfliean.

0 = unattraktives Image, keine Referenz

1 = wenig attraktives Image, wenig Referenz

2 = attrakfives Image. hohe Referenz

3 = sehr attraktives Image, sehr hohe Referenz

Altglassammelmenge 2020 in Tonnen:

Bewerel wird hier die Sammellelstung des
Entsorgungsunte mehmens.

0=<400

1 = 401 - 300
2=801-1200
3=>1200

Brancheninterne Bekanntheit:

Aufgrund der Vielzahl an Einflussfaktoren ist
keine Konkretisierung des Kriteriums moglich
Belsplelsweise kinnen die Medienprasenz
(an- und offline) oder die Innovationsleistungen
in die Bewerlung des Aulendienstes miteinflie-
fen.

01 = keine Bekanntheit

1 = wenig Bekanntheit
2 = mittlere Bekanntheit
3 = hohe Bekanntheit

Vernetzung zu Interessensgruppen
Aufgrund der Vielzahl an Einflussfaktoren ist
keine Konkretisierung des Kriteriums méglich
Beispielsweise konnen die Vemnetzung zu Ge-
werbebetrieben und Gemeinden/Stadten oder
die Mitgliedschaft in Vereinen/Communities
der Branche in die Bewertung des AuBen-
dienstes mitginflieGen.

0 = keine Vernetzung

1 = schwache Vermnetzung

2 = durchschnittliche Vernetzung
3 = starke Vernetzung

Abbildung A15: Vorlage Lead-Vorqualifizierung (Eigene Darstellung)
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9.2 Vorlage Qualifizierungstool potentielle Neukunden

Bearbeitungsprioritat

Kunde 1

Kriterium Gewichtung P PG
Unternehmensgrite 10,0% 3 = 30
Zukiinftiger Umsatz 19,5% 3 = 59
Vorhandenes Einkaufsbudget 10,5% 3 = 32
Betreuungsaufwand 5,2% 3 = 16
(andnnvidoeton Anfordorangen | 148% | 3 | = |
Referenzwert des Kunden 24 8% 3 = T4
Weiterempfehlungspotential 18,2% 1 = 15
Gesamtsumme 100,0% 270
Legende:

P = Punkte

G = Gewichtung tt. Paarvergleich

Erklarung zur Vorgehensweise:

Die Bewertung der potentiellen Neukunden erfolgt mittels 7 festgelegten Bewertungskriterien
und wird mittels Punktevergabe zwischen 1 und 3 vergeben.

Fir jedes Bewertungskriterium wurde eine Punktbewertungstabelle erstellt. Grundsatzlich
ist die folgende Logik bei der Punktevergabe zu beriicksichtigen: Je besser die Auspragung
eines Kriteriums ist, desto mehr Punkte erhalt der zu bewertende Neukunde pro Kriterium.
Bei den Kriterien ,Betreuungsaufwand® und Kapazitatenbindung anhand von
kundenindividuellen Anforderungen” impliziert eine hohe Punktevergabe einen niedrigeren
Betreuungsaufwand, respektive Kapazitatenbindung, da weniger Ressourcen durch die
SDAG bereitgestellt werden missen.

Wird die vorgenommene Bewertung eingetragen, wird diese automatisch mit der
Gewichtung multipliziert und fir jedes Kriterium ergibt sich ein Gesamtwert (maximale
Auspragung ist 300).

Durch die errechnete Gesamtsumme ergibt sich automatisch eine entsprechende
Vertriebsaktion betreffend der weiteren Priorisierung und Bearbeitung der Kunden.

Anmerkung: Zur Berechnung des Referenzwertes muss zuvor eine Lead-Vorqualifizierung
(siehe Tabellenblatt Lead-Vorqualifizierung) durchgefihrt werden. Dieser errechnete Wert
kann mithilfe der Punktetbewertungstabelle eingeordnet und im Anschluss in das
Qualifizierungstool eingetragen werden.

sehr hoch

Punktebewertungstabelle:

Kriterium

Punktebewertungslogik

Unternehmensgrobe

1= < 200 Mitarbeiterinnen
2 = 200-250 Mitarbeiterinnen
3 == 250 Miarbeiterinnen

Zukiinftiger jahrlicher Umsatz

1=<€45.000
2=€45000 - €55.000
3=>€55000

Vorhandenes Einkaufsbudget

1 = geringes Budget’ geringe Liquiditat
2 = mittleres Budget mittlere: Liquiditat
3 = hohes Budgel! hohe Liguiditat

Betreuungsaufwand

1 = ungeplante, haufige Tarmine

2 = regelmakige geplante, teilweise ungeplante
Termine

3 = kein regelmaliger Kontakt, bzw, geplante
Termine bei Bedarf

Kapazitatenbindung anhand von kundenindi-

viduellen Anforderungen

1 = hoher Anpassungsaufwand d. Software
2 = mittlerer Anpassungsaufwand d. Software
3 = keln/kaum Anpassungsaufiwand d. Software

Referenzwen des Kunden

1 = 0-4 Punkte
2 = 5.8 Punkte
3 = 9-12 Punkie

Weiterempfehlungspotential

1 = gering
2 = mittel
3 = hach

Abbildung A16: Vorlage Kundenqualifizierung (Eigene Darstellung)
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10. Projektplan

Die Abbildung A17 bis Abbildung A20 zeigen den vollstandigen Projektplan und so-
mit eine Ubersicht tber die zu erledigenden Einzelaufgaben innerhalb dieser Mas-

terarbeit. Des Weiteren wird der gesamte Leistungsumfang anhand einer Zeit- und

Aufwandsschétzung dargestellt.

Die Autorin hat zur besseren Unterscheidung ein Farbcodierung erstellt, welche in

Tabelle A8 abgebildet ist:

Farbcodierung

Bedeutung

Termine/Fristen mit Betreuer

Termine/Fristen mit Campus02

Termine mit Auftraggeber

Wichtige Phasen

Wichtige Themengebiete

Urlaub, Feiertage

Tabelle A8: Farbcodierung Projektplan (Eigene Darstellung)
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‘Sep ‘20 |Dbct 20 ‘Nuv ‘20 |Dez 20 ‘Jan 21 ‘Feb 21 |Mrz'21 ‘Apr'21 |Mai 21 |Jun 21 |Ju| 21
Anfang [“pHASE 1: EINLEITUNG PHASE 2: THEORIETEIL PHASE 4: ABSCHLUSS Ende
50n 09.08.20 | ggn 09,08.20 - Die 20.10.20 Don 22.10.20 - Mon 18.01.21 IDie 27.04.21 - Don 15.07.21 Don 15.07.21
PHASE 3: PRAXISTEIL
Fre 08,01.21 - Mon 26.04.21
2020 3. Qfl, 2020 4. Ctl, 2020 1. f, 2021 2. qf, 2021 3. qtl, 2021 4. Qfl, 2021 1.Qtl, 2022 3. G, 2022 4.Qfl,
PSP-+ Vorgangsname ~ Dauer + Anfang + Ende ~ Vorgdi| Jul  Aug Sep Okt MNov Dez Jan Feb Mz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mz  Apr  Mai Sep Mov = Dez
T AT ENCETONG I 2 Toge Son 050820 Die 201020 ——
2 (11 Erste Literaturrecherche 47 Tage Son09.08.20 Son 11.10.20 [ 1
3 1.2 Unternehmensvorstellung 2Tage Son13.09.20 Mon 14.09.20 [ |
4 13 Ausgangssituation 3 Tage Mon 14.09.20  Mit 16.09.20 [ |
5 (14 Unternehmensziele 1Tag Sam 17.10.20 Sam 17.10.20 1
6 |15 Problemstellung 3Tage Son18.10.20  Die 20.10.20 [ |
7 18 Masterarbeitsziele 1Tag Mon 21.09.20  Mon 21.09.20 1
8 (1.7 Gang der Lésung 3Tage  Die 22.09.20 Don 24.09.20 1]
a2 Ubermittlung Unterlagen EM 1Tag Don 24.09.20  Don 24.09.20 1
10 |3 Erstes Betreuermeeting EM 1Tag Fre 25.09.20 Fre 25.09.20 1
1 (4 Feedback einarbeiten 8 Tage Sam 26.09.20 Die 06.10.20 m
12 |5 Ubermittlung Unterlagen EM 0 Tage Mit 07.10.20 Mit 07.10.20 + 07.10
13 |6 Company Meeting EM & AD 0Tage Fre091020  Fre09.10.20 + 09.10
14 |7 Feedback einarbeiten 2 Tage Fre 09.10.20 Son 11.10.20 n
15 |8 Abgabe der Unterlagen MAS 1 0Tage Mon121020 Mon 121020 + 1210
16 (9 MAS 1 0Tage Sam17.10.20 Sam17.10.20 + 17.10
17 (10 Feedback einarbeiten MAS 1 2 Tage Die 20.10.20 Mit 21.10.20 1
18 1 _53 Tage Don22.10.20 Mon 18.01.21 [——]
19 (111 Literaturrecherche laufend 63 Tage Don22.10.20 Mon 16.01.21 I 1
20 1112 Altglassammlung in Osterreich 4 Tage Fre 23.10.20 Mit 28.10.20 m
21 |11.3 B2B-Vertrieb von IT-Dienstleistungen 5 Tage Don 291020 Mit 04.11.20 11
22 114 B2B-Neukundenakuise fiir IT-Dienstlei g 8Tage Don121120 Mon23.11.20 [
23 12 4 Abgabe MA-Vereinbarung 1Tag Fre 20.11.20  Fre 20.11.20 | —
24 1124 4 Kundenidentifikation- und qulaifikation in der 10 Tage Die 01.12.20 Mon 14.12.20 =l
B2B-Neukundenakquise
25 1211 Leadidentifikation (Leadmanagement) 1Tag Mit 02.12.20 Mit 02.12.20 1
26 1212 Phasen der Qualizierung 2 Tage Don 031220 Fre 04.12.20 [ ]
27 [1213 Parameter zur Qualifzierung 3 Tage Sam 05.12.20 Die 05.12.20 ]
28 1214 Ansatze zur Qualifizierung 4 Tage Mit 09.12.20 Mon 14.12.20 1]
28 2.2 4 Theoretisches Vertriebskonzept zur Neukundenakquise 15 Tage Die 15.12.20  Son 03.01.21 =]
30 12.21 Situationsanalyse 1 Tag Die 15.12.20 Die 15.12.20 1
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|Sep'2{: |0kt'20 ‘Nov'zﬂ ‘Dez‘lo |Jan‘11 |Feb 21 |Mrz'21 ‘Apr‘11 ‘Ma\ 21 |Jur1 21 |Ju|‘11
Anfang [“pHASE 1: EINLETUNG PHASE 2: THEORIETEIL PHASE 4: ABSCHLUSS Ende
50n 09.08.20 | 5pn 09,0820 - Die 20.10.20 Don 22.10.20 - Mon 18.01.21 Die 27.04.21 - Don 15.07.21 Don 15.07.21
PHASE 3: PRAXISTEIL
Fre 08.01.21 - Mon 26.04.21
2020 3. Qtl, 2020 4. Ofl, 2020 1.0t 2021 2. Qfl, 2021 3. f, 2021 4. Qtl, 2021 1.qt, 2022 2.qt, 2022 3. qt, 2022 4.0t
PSP-+ Vorgangsname ~ Dauer + Anfang + Ende » Vorgdl| Jul Aug Sep Okt MNov Dez Jan Feb Mz  Apr Mai Jun  Jul  Aug Sep Okt MNov Dez Jan Feb Mz Apr Mai Jun Jul | Aug Sep Okt  Nov Dez
31 1222 Festlegung Vertriebsziele 1Tag Mit 16.12.20 Mit 16.12.20 : 1
32 1223 Strategieoptionen 4 Tage Don 171220  Die 221220 1]
32 1224 Malinahmenoptionen 4 Tage Mit 23.12.20 Sam 26.12.20 n
34 1225 Urlaub 1Tag Don 24.12.20  Don 24.12.20 1
33 1226 Festlegung Vertriebsbudget 3 Tage Son 271220  Die 2912.20 1
36 1227 Planung Kontrollmanahmen 2Tage  Mit 30.12.20 Don 31.12.20 : [ |
37 1228 Zusammenfassung Theorieteil 1Tag Sam 26.12.20 Sam 26.12.20 : 1
38 1229 Entwurf Untersuchungsdesign 2 Tage Sam 02.01.21  Son 03.01.21 1
3B 13 Ubermittlung Unterlagen EM 1Tag Mon 04.01.21  Mon 04.01.21 1
40 |14 Urlaub 3Tage  Die 05.01.21 Don 07.01.21 : n
41 (15 Feedback einarbeiten 8 Tage Sam 09.01.21  Die 19.01.21 : (L]
42 116 Abgabe der Unterlagen MAS 2 0Tage Mon18.01.21  Mon 16.01.21 + 18.01
43 17 MAS 2 0Tage Fre22.01.21 Fre 22.01.21 : + 22.01
44 |18 Machbesprechung MAS 2 mit EM 1Tag Mit 27.01.21 Mit 27.01.21 1
45 (19 Feedback einarbeiten MAS 2 @ Tage Don 26.01.21 Son 07.02.21 : (L]
46 |20 [4PHASE3:PRAXISTEIL 77 Tage Fre 08.01.21  Mon 26.04.21 |[——
47 201 4 Sjtuationsanalyse 11 Tage Fre 08.01.21 Fre 22.01.21 : =
42 12011 Marktanalyse 2 Tage Fre 08.01.21 Mon 11.01.21 n
43 12012 Konkurrenzanalyse 4 Tage Die 12.01.21 Fre 15.01.21 : n
30 |2013 Umfeld- und Trendanalyse 2 Tage Sam 16.01.21  Mon 18.01.21 n
51 (2014 Untemehmensanalyse 1Tag Mit 20.01.21 Mit 20.01.21 ]
52 12015 Erstellung quantifizierter Mutzenkatalog 3Tage  Mit20.01.21 Fre 22.01.21 : 1]
33 |20.2 4 Empirische Untersuchung 31 Tage Fre 22.01.21 Fre 05.03.21 —l
5412021 Untersuchungsdesign fertigstellen 2Tage Fre22.01.21 Son 24.01.21 n
55 (2022 Termine Einzelinterviews vereinbaren 13Tage Mon25.01.21  Mit10.02.21 (L]
36 12023 Entwurf Gesprachsleitfaden 3 Tage Mon 250121 Mit 27.01.21 [ |
57 |20.24 Besprachung AD 1Tag Mit 27.01.21 Mit 27.01.21 : 1
58 (2025 Feedback einarbeiten 0 Tage Don 28.01.21 Don 28.01.21 + 28.01
39 12026 Pretest 1 Gesprachsleitfaden 1Tag Fre 29.01.21 Fre 29.01.21 1
80 (2027 Ubermittlung Entwurf 1 Gesprachsleitfaden EM 1Tag Son 31.01.21  Son 31.01.21 1
61 (2028 Feedback einarbeiten 1Tag Mon 01.02.21  Mon 01.02.21 1
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‘Sep ‘20 |Oict 20 ‘Nnv'zﬁ |Dez 20 ‘Jan 21 ‘Feb 21 |Mrz'21 ‘Apr'21 |Mai 21 |J|.m 21 |JL|I 21
Anfand ["pHASE 1: EINLEITUNG PHASE 2: THEORIETEIL PHASE 4: ABSCHLUSS Ende
50n03.08.20 | 5on 09,08.20 - Die 20.10.20 Don 22,10.20 - Mon 18.01.21 Die 27.04.21 - Don 15.07.21 Don 15.07.21
PHASE 3: PRAXISTEIL
Fre 08,01.21 - Mon 26.04.21
2020 3. Qtl, 2020 4. 0tl, 2020 1. Qtl, 2021 2. qtl, 2021 3. qtl, 2021 4. 0tl, 2021 1. Qtl, 2022 2. Qtl, 2022 3. Qtl, 2022 4.t
PSP-i~ Worgangsname ~ Dauer ~ Anfang ~ Ende » Vorgi| Jul  Aug Sep Okt Mov Dez Jan Feb Mrz  Apr Mai Jun  Jul  Aug Sep Okt MNov Dez Jan Feb Mmz  Apr  Mai Jun | Jul  Aug Sep Okt Nov Dez
82 12029 Ubermittlung Entwurf 2 Gesprachsleitfaden EM 1Tag Son 07.02.21  Son 07.02.21
63 |20.2.10 Pretest 2 Gesprachsleitfaden 1Tag Mit 10.02.21 Mit 10.02.21 1
64 20211 Einzelinterviews durchfithren 12Tage Don 11.02.21 Fre 26.02.21 (L]
65 (20.2.12 Einzelinterviews transkribieran 12Tage Don 11.02.21 Fre 26.02.21 (L]
66 |20.2.13 Ergebnisse auswerten und interpretieren 6 Tage Sam 270221 Fre 06.03.21 1]
67 (203 SWOT-Katalog 2 Tage Sam 06.03.21  Mon 08.03.21 ]
62 1204 4 Kundenqualifizierung fiir die SDAG 6 Tage Die09.03.21 Die 16.03.21 =]
69 12041 Besprechung AQ 0Tage Mit10.03.21 Mit 10.03.21 4 10.03
702042 Definition der Bewertungskriterien 2Tage  Mit 10.03.21 Don 11.03.21 1
72043 Erstellung Kundenqualifizierungstool 3Tage Fre12.03.21 Die 16.03.21 n
72 120.5 4 Vertriebskonzept fur die SDAG 20 Tage Die 16.03.21 Mon 12.04.21 =1
732051 Festlagung Vertriebsziele 1Tag Die 16.03.21 Die 16.03.21 1
74 12062 Besprechung AQ & Vertrieb 0 Tage Mit 17.03.21 Mit 17.03.21 + 17.03
75 2053 Entwicklung Vertriebsstrategie 4 Tage Don 18.03.21  Die 23.03.21 m
76 |2054 Erarbeitung Vertriebsmalnahmen 4 Tage Mit 24.03.21 Mon 29.03.21 m
77 2055 Erarbeitung Vertriebsbudget 2 Tage Die 30.03.21 Mit 31.03.21 ]
782056 Planung Kentrollmafinahmen 2Tage Don01.0421  Fre 02.04.21 1
74 |20.6 Handlungsempfehlungen 4Tage Sam03.04.21  Mit 07.04.21 n
80 |21 Ubermittlung Unterlagen EM 0Tage  Mit07.0421 Mit 07 0421 + 07.04
81 (22 Feedback einarbeiten 2 Tage Fre 09.04.21 Son 11.04.21 [ ]
82 |23 Abgabe der Unterlagen MAS 3 0 Tage Mon 12.04.21  Mon 12.04.21 + 12.04
83 |24 Urlaub 3 Tage Die 13.04 21 Don 15.04 21 ]
24125 Zusammenfassung / Executive Summary 1Tag Fre 16.04.21 Fre 16.04.21 1
85 |26 Resiimme 1Tag Fre 16 .04 21 Fre 16.04. 21 1
2 (27 MAS 3 0Tage Sam17.04.21 Sam17.04.21 + 17.04
a7 |28 Machbesprechung MAS 3 mit EM 1Tag Mon 19.04.21  Mon 19.04.21 1
88 (29 Feedback einarbeiten MAS 3 5 Tage Die 20.04 21 Mon 26.04 21 m
2 130 <+ PHASE 4: ABSCHLUSS 58 Tage Die 27.04.21  Don 15.07.21 [ =——
30 1301 Korrekturlesen (selbst) 3 Tage Die 27.04.21 Don 29.04.21 ]
a1 302 Korrekturlesen (extern) 2 Tage Fre 30.04. 21 Son 02.05.21 n
22 1303 Abgabe fertige MASTERARBEIT 0Tage Mon03.05.21 Mon 03.05.21 % 03.05
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|S=p ‘20 |cht'20 |Nov 20 |Dez ‘20 |Jan 21 |F=b 21 ‘Mrz 21 |Apr 21 ‘Ma\ 21 |Jun 21 ‘Jul 21
Anfang [~ pHASE 1: EINLETUNG PHASE 2: THEORIETEIL PHASE 4: ABSCHLUSS Ende
50n09.08.20 | 5on 09,0820 - Die 20.10.20 Don 22.10.20 - Mon 18.01.21 Die 27.04.21 - Don 15,07.21 Don15.07.21
PHASE 3: PRAXISTEIL
Fre 08.01.21 - Mon 26.04.21
2020 3. Qtl, 2020 4, Otl, 2020 1. Qtl, 2021 2. qtl, 2021 3. Qtl, 2021 4, atl, 2021 1. Qtl, 2022 2, Qtl, 2022 3. Qtl, 2022 4. Qtl,
PSP-t» Vorgangsname v Dauer » Anfang + Ende + Vorgi Jul  Aug Sep Okt Mov Dez Jan Feb Mz Apr  Mai Jun  Jul Aug Sep Okt Mov Dez Jan Feb Mrz Apr  Mai Jun | Jul Aug Sep Okt  Mov Dez
23 304 Urlaub 6 Tage Mon 03.0521  Son 09.05.21 : (1]
84 305 Feedback einarbeiten 11Tage Mon 14.06.21  Mon 28.06.21 (L]
95 306 Finale Durchsicht 3 Tage Die 29.06.21 Don 01.07.21 n :
96 307 Abgabe gebundene MASTERARBEIT 0 Tage Fre 02.07.21 Fre 02.07.21 + 62,07
o7 308 Abgabe Benutzungsbeschrankung 0Tage Fre 02.07.21 Fre 02.07.21 + G2.07
%8 1309 Untemehmensprasentation AQ & Vertrieb 1 Tag Don 150721  Don 156.07.21 ﬂ
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11. Projektplan Marktforschung

Code Vorgangsname Dauer Datum von Datum bis

20.2 Empirische Untersuchung 31 Tage Fre 22.01.21 Fre 05.03.21
20.2.1 Untersuchungsdesign fertigstellen 2 Tage Fre 22.01.21 Son 24.01.21
20.2.2 Termine Einzelinterviews vereinbaren 13 Tage Mon 25.01.21 Mit 10.02.21
20.2.3 Entwurf Gesprachsleitfaden 3 Tage Mon 25.01.21 Mit 27.01.21
20.24 Besprechung A. Opelt 1Tag Mit 27.01.21 Mit 27.01.21
20.2.5 Feedback einarbeiten 0 Tage Don 28.01.21 Don 28.01.21
20.2.6 Pretest 1 Gesprachsleitfaden 1 Tag Fre 29.01.21 Fre 29.01.21
20.2.7 ggﬁgimgﬂﬁﬁg"v“” 1 Gespréchsleitfa- 1Tag | Son31.01.21 | Son31.01.21
20.2.8 Feedback einarbeiten 1 Tag Mon 01.02.21 Mon 01.02.21
20.2.9 gg:?ﬂ;ﬂﬂ;g}""“” 2 Gesprachsleitfa- 1Tag | Son07.0221 | Son 07.02.21
20.2.10 | Pretest 2 Gesprachsleitfaden 1 Tag Mit 10.02.21 Mit 10.02.21
20.2.11 | Einzelinterviews durchfuhren 12 Tage Don 11.02.21 Fre 26.02.21
20.2.12 | Einzelinterviews transkribieren 12 Tage Don 11.02.21 Fre 26.02.21
20.2.13 | Ergebnisse auswerten und interpretieren 6 Tage Sam 27.02.21 Fre 05.03.21

Tabelle A9: Projektplan Marktforschung (Eigene Darstellung)
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