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Vorwort

VORWORT

Die Digitalisierung nimmt immer mehr Einfluss auf unser Leben, egal ob im Beruf oder im Privat-

leben.

Diese spannende Entwicklung durch den Onlinehandel, auch E-Commerce bezeichnet, bedeutet
fur die klassischen AuBendienstmitarbeiterinnen im B2B-Vertrieb, sich zunehmend einer Heraus-
forderung stellen zu missen. Der zunehmende Trend zum E-Commerce macht auch vor dem
Baustoffhandel nicht halt. Somit werden auch im gewerblichen B2B-Bereich Bestellungen von
Kundinnen Uber dieses einfache und bequeme Tool E-Commerce aufgegeben. Durch die Corona
Pandemie wurde dieser Trend zu E-Commerce nochmals erheblich beschleunigt. Im Lockdown
waren sehr viele Menschen zu Hause und konnten nicht auf normale Art und Weise beim Bau-
stoffhandel einkaufen. Im B2B-Bereich war die Situation (iber die Verfligbarkeit und die preisliche
Entwicklung ebenfalls ein essenzieller Faktor. In dieser Arbeit sollen die Chancen und Risiken

durch diese digitalen Veranderungen in Bezug auf den Baustoffhandel erforscht werden.

Die Ausarbeitung dieser Arbeit erforderte allerdings jede Menge Zeit und vor allem ware dies
ohne die Hilfe von einigen Menschen nicht méglich gewesen. Bei diesen Menschen wiirde ich

mich gerne im Folgenden bedanken.
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hat.
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mit mir zu teilen und so einen erheblichen Anteil zur Umsetzung dieser Arbeit beigetragen haben.

Des Weiteren mochte ich mich bei meiner Firma Sopro Bauchemie fiir die Unterstitzung jeglicher

Art und Weise bedanken.

AbschlieBend bedanke ich mich ganz besonders bei meiner Frau, sowie bei meiner Familie und
meinen Freunden, die mich wahrend dieser anspruchsvollen Aufgabe unterstiitzt und mir den

notigen Rickhalt gegeben haben.



Abstract

ABSTRACT

Der Baustoffhandel ist eine Branche, die einer starken Verdanderungen in Bezug auf die Digitali-
sierung im B2B-Vertrieb unterworfen ist. Die Digitalisierung ist nicht aufzuhalten und beeinflusst
somit auch den B2B-Vertrieb im Baustoffhandel. Viele unterschiedliche Einflussfaktoren wirken
auf den B2B-Vertrieb ein. Dadurch ergeben sich Vor- und Nachteile flr die Unternehmen und
deren AuBendienstmitarbeiterinnen sowie der Einkduferinnen und Kundinnen. Auch die unter-
schiedlichen Generationen von Menschen beeinflussen online und offline Ablaufe im B2B-Ver-
trieb. Darlber hinaus wird untersucht, ob AulRendienstmitarbeiterinnen zukiinftig Gberhaupt
noch bendétigt werden, oder E-Commerce den personlichen B2B-Vertrieb ersetzen kdnnte. Zu-
satzlichen Herausforderungen wie der Corona-Pandemie und der Energiekrise missen sich die

Baustoffhandlerinnen stellen.

Die vorliegende Masterarbeit erforscht die Chancen und Risiken durch Digitalisierung des B2B-
Vertriebs im Baustoffhandel. Im Theorieteil werden die Vertriebsaufgaben der AuRendienstmit-
arbeiterlnnen und deren Vertriebsformen untersucht. Darliber hinaus werden die Herausforde-
rungen und die Mehrkanalvertriebsmoglichkeiten im E-Commerce untersucht. Im empirischen
Teil dieser Masterarbeit werden Zukunftsperspektiven von AuBendienstmitarbeiterlnnen und E-
Commerce anhand von qualitativen Expertinneninterviews erforscht. Fiir die Expertlnneninter-

views wurden leitende Personen im Baustoffhandel ausgewahlt.

Die Untersuchungen zeigen, dass die Aullendienstmitarbeiterinnen zukinftig nicht durch E-Com-
merce ersetzt werden, sondern die Kombination von personlicher Beratung der B2B-KundInnen
und digitale Bestellmoglichkeiten parallel genutzt werden. Dartiber hinaus wurde aus den Exper-
tInneninterviews erkannt, dass der Baustoffhandel zukiinftig ein zentrales Bestellsystem beno-
tigt. In diesem Bestellsystem missen B2B-Kundinnen sowie die B2B-Einkduferinnen Produktbe-

stellungen bei den Baustoffindustrien tatigen kénnen.

Vi
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Einleitung

1. EINLEITUNG

1.1. Ausgangssituation und Problemstellung

Durch den zunehmenden Internethandel, auch E-Commerce genannt, geraten die Baustoffhan-

dlerlnnen und dessen AuRendienstmitarbeiterlnnen zunehmend unter Druck.

Im Vertrieb, im Besonderen im Business to Business-Vertrieb, sind die persdnlichen Beziehungen
von AulRendienstmitarbeiterinnen mit den Kundlnnen ein essenzieller Faktor. Durch personliche
und kompetente Beratung von AulRendienstmitarbeiterinnen werden den Kundinnen, besonders
bei komplexen Produkten, Kompetenz und Vertrauen vermittelt. Durch den direkten zwischen-
menschlichen Kontakt werden die Emotionen von Kundinnen wertgeschatzt. (vgl. Winkelmann,
2013, S. 308) Die Kundenbetreuung durch AulRendienstmitarbeiterinnen wird nicht aufhoren, sie
wird aber zunehmend durch das Internet und E-Commerce erweitert (vgl. Binckebank & Elste,
2016, S. 48). Dadurch ist die Digitalisierung im B2B-Vertrieb in Bezug auf E-Commerce eine unab-
dingbare Notwendigkeit, um den Vertriebserfolg der Handlerinnen gewahrleisten zu kénnen (vgl.

Kober, 2020, S. 1).

Die Entwicklung des E-Commerce wurde durch die Corona-Pandemie auBerordentlich beschleu-
nigt. Die Onlinenutzung flhrte zu erhéhten Wachstumsraten der Handlerlnnen im E-Commerce.
Durch diese positive Entwicklung profitieren vor allem die HandlerInnen, die auch online fir die
Kundinnen zuganglich sind. (vgl. Rusche, 2021, S. 1-3) Durch E-Commerce geraten die AulRen-
dienstmitarbeiterlnnen im Vertrieb zunehmend unter Druck (vgl. Binckebank & Elste, 2016, S.
48). Daraus abgeleitet stellt sich die Frage, ob AuRendienstmitarbeiterinnen im digitalen Zeitalter
noch gebraucht werden, da Kundlnnen auf Online-Verkaufsplattformen die Produkte direkt be-

stellen konnen (vgl. Koschinski, 2022, S. 14).

E-Commerce stellt somit eine Bedrohung fiir den persénlichen Verkauf von AuRendienstmitar-
beiternlnnen im B2B-Vertrieb dar. Durch E-Commerce lassen sich primér die Kosten fiir AulRen-
dienstmitarbeiterinnen signifikant reduzieren. Andererseits bietet E-Commerce in Bezug auf den
regionalen Baustoffhandel neue strategische Vertriebschancen, um andere Kundensegmente an-

zusprechen. (vgl. Winkelmann, 2013, S. 374-376) Unter Baustoffen werden Materialien wie Flie-
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sen, Natursteine, Fassadenputze, Dimmstoffe und Baumetalle oder Bauholz fiir Innen- und Au-
Renbereiche des Trocken-, Tief- und Hochbaus zusammengefasst. Der Baustoffhandel ist das Bin-
deglied zwischen Produktion und Verarbeitung von Baustoffen. Im Baustoffhandel ist der Trend
der Digitalisierung nicht mehr aufzuhalten und kann auch vom gewerblichen Abnehmer nicht
umgangen werden. (vgl. www.vboe.eu, 2021) Daraus resultierend konnte 2019 im deutschen
Baustoff-Fachhandel durch gewerbliche Kundinnen ein Umsatz von 12,6 Milliarden Euro erzielt
werden. Der Umsatz im E-Commerce wird von 2006 bis einschlief3lich 2022 auf 334 Milliarden

Euro mit Baustoffprodukten prognostiziert. (vgl. de.statista.com, 2022)

Viele Unternehmen, die sich mit dieser Thematik beschaftigt haben, nutzen bereits E-Commerce
(vgl. Kober, 2020, S. 2). In einer Studie wurden 2745 Vertriebsverantwortliche im B2B-Umfeld
interviewt, wie die Digitalisierung in Bezug auf E-Commerce in ihrem Unternehmen betrieben
wird. Es haben 58% der interviewten Personen geantwortet, dass der Aufbau digitaler Aktivitaten
keiner Strategie folge, nicht forciert werde, oder sie nicht wiissten, wie es um die Digitalisierung
im eigenen Vertrieb steht. 60% von den interviewten Personen gaben in dieser Studie an, dass in
ihrer Branche die Digitalisierung im Vertrieb entscheidend fiir den Geschaftserfolg sein wird. Jiin-
gere Vertriebsentscheiderlnnen im Alter bis 35 Jahre tatigen 50% ihrer Rechercheaktivitdaten on-
line. Die Vertriebsentscheiderlnnen ab 35 Jahre suchen auf traditionelle Art und Weise nach In-
formationen, und nutzen rund ein Fiinftel das Internet. Daraus resultierend ist im B2B-Umfeld
entscheidend, dass eine Mischung aus digitaler und nicht-digitaler Kommunikation entscheidend
sein wird. Daraus ergibt sich, dass flir KundInnen im B2B-Vertrieb der persénliche Kontakt mit

AuBendienstmitarbeiterinnen von hoher Bedeutung ist. (vgl. Kober, 2020, S. 3)

1.2. Zielsetzung

Das wissenschaftliche Ziel dieser Arbeit ist, die Verdnderung durch die Digitalisierung im B2B-
Vertrieb der AuRendienstmitarbeiterinnen, im Vergleich zu E-Commerce zu erforschen. Im Rah-
men der Masterarbeit soll erarbeitet werden, wie sich der Baustoffhandel in Bezug auf die Ver-
triebs-AuBendienstmitarbeiterlnnen zukinftig strategisch neu ausrichten muss, um in Zukunft
konkurrenzfahig zu sein. Des Weiteren soll Anhand von Expertinneninterviews erforscht werden,

ob in Zukunft die traditionellen Vertriebs-Aullendienstmitarbeiterlnnen im Baustoffhandel als
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Wertschopfung ein wichtiger Faktor bleibt, oder E-Commerce die personliche Kundenbeziehung
zwischen AuBendienstmitarbeiterinnen und Kundinnen ersetzen kann. Darlber hinaus soll mit-
tels Expertinneninterviews erarbeitet werden, welche Auswirkungen die Corona-Pandemie auf
den B2B-Vertrieb ergeben hat. Daraus abgeleitet sollen durch die Untersuchungen aktuelle Er-
kenntnisse gewonnen werden, welche Chancen und Risiken aus dem persénlichen Vertrieb durch
Aullendienstmitarbeiterinnen und E-Commerce resultieren. Der praktische Nutzen der For-
schungsarbeit ist eine Handlungsempfehlung zur Ausrichtung des Baustoffhandels, in Hinblick

auf AuRendienstmitarbeiterinnen und E-Commerce im B2B-Vertrieb.

1.3. Forschungsfrage und Zielgruppe der Arbeit

Fir die vorliegende Arbeit wurden die folgenden Forschungsfragen formuliert:
Hauptforschungsfrage:

Welche Chancen und Risiken ergeben sich durch die Digitalisierung im B2B-Vertrieb in Bezug auf

AuBendienstmitarbeiterinnen gegeniber E-Commerce im Baustoffhandel?

Theoretische Subforschungsfragen:
SFF (1): Wie wird die Digitalisierung im B2B-Vertrieb in der Fachliteratur beschrieben?

SFF (2): Welche Vor- und Nachteile im Vertrieb mittels AuBendienstmitarbeiterlnnen und E-Com-

merce sind aus der Fachliteratur ableitbar?

Empirische Subforschungsfragen:
SFF (1): Welche Einflussfaktoren in Bezug auf den Baustoffhandel sind in der Praxis zu finden?

SFF (2): Welche Entwicklungen in Hinblick auf AuBendienstmitarbeiterinnen und E-Commerce

sind im Baustoffhandel erkennbar?
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Die hier vorliegende Arbeit richtet sich insbesondere an den Baustoffhandel, der sich durch die
Digitalisierung im B2B-Vertrieb in Bezug auf die AuRendienstmitarbeiterinnen, zukiinftig strate-

gisch neu ausrichten muss, um konkurrenzfahig zu bleiben.

1.4. Methodische Vorgehensweise

Die Masterarbeit besteht aus einem theoretischen Teil mittels Literaturstudium und einem prak-
tischen Teil. Dieser wird mit einer empirisch-qualitativen Untersuchung behandelt. Im theoreti-
schen Teil wurde wissenschaftliche Literatur studiert. Des Weiteren werden aktuelle Themen am
Markt mit in Betracht bezogen. Daraus lassen sich die theoretischen Subforschungsfragen ablei-
ten. Der qualitative Forschungsansatz erméglicht eine transparente Datenerhebung, die lebens-
und praxisnah ist. Statt reiner Zahlen, werden mit diesen Forschungsmethoden die Hintergriinde
zu Entscheidungen und Verhaltensweisen aufgedeckt. Der qualitative und quantitative For-
schungsansatz unterscheidet sich elementar darin, wie Erkenntnisse Uber die erforschte Wirk-
lichkeit gewonnen werden (vgl. Steffen & Doppler, 2020, S. 11). Qualitative Forschungsansatze
zielen auf die Entdeckung bzw. Generierung von Theorieaussagen mittels empirischer Daten ab.
Die Begriffe Uberpriifung und Entdeckung bezeichnen den Hauptunterschied, aus dem sich alle
weiteren Unterschiede zwischen den Methoden ergeben. Eine Entdeckung ist zum Beispiel schon
durch ein einziges Interview, eine Beobachtung oder anhand eines Dokuments méglich, anders
als die Gberprifende Logik quantitativer Forschungen. Sie verlangt nach erheblich messbaren
Mengen, die eine zu Uberprifende Hypothese widerlegen oder bestatigen kdnnen. Nicht wie der
einzelne Fall einen Sachverhalt einschatzt, sondern ob groBe oder kleine Prozentanteile einer
ganzen Allgemeinheit dies tun, interessiert. Eine solche Messung (ibernehmen quantitative An-
satze. (vgl. Brisemeister, 2008, S. 19) Als geeignete empirische Erhebungsmethode erweisen sich
leitfadengestilitze Expertinneninterviews, um die langjahrige Praxis-Erfahrung der Expertinnen in
der Digitalisierung im B2B-Vertrieb aufzuzeigen. Personen, die fiir ein bestimmtes Wissensgebiet
aufgrund ihrer eigenen Aktivitaten in diesem Bereich fundierte Auskunft geben kénnen, erhalten
Expertenstatus. Als Expertinnen bezeichnet man Personen, denen ein spezielles Sonderwissen
oder ein bestimmter Erkenntnisbereich zugeordnet werden kann. (vgl. Misoch, 2019, S. 119-120)

Bei der inhaltlich-strukturierten und qualitativen Inhaltsanalyse wird die Auswertungsmethode
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nach Kuckartz verwendet. Bei dieser Methode wird ein mehrstufiges Verfahren der Kategorien-
bildung und Codierung angewendet, dessen Auswertung und Darstellung mittels Vergleiche und
Kontrastierung von interessierenden Gruppen Differenzierbarkeit, Komplexitat und Erklarungs-
kraft erlangt. (vgl. Kuckartz, 2018, S. 97-98) Die Beantwortung der empirischen Subforschungs-

fragen ergibt sich aus der gewahlten strukturierten Inhaltsanalyse.

1.5. Aufbau der Arbeit

Im theoretischen Teil der vorliegenden Masterarbeit werden die Kapitel basierend auf wissen-
schaftlicher Literatur beschrieben. Begonnen wird mit der Einleitung, darauf folgt die Begriffsab-
grenzung. In der Begriffsabgrenzung werden bedeutende Begriffe fiir die Masterarbeit darge-
stellt. Kapitel 3 beschaftigt sich mit der Definition und den Aufgaben der AuRendienstmitarbei-

terlnnen sowie den allgemeinen Vertriebsaufgaben.

Das nachste Kapitel 4 beschaftigt sich mit dem allgemeinen B2B-Vertrieb, einschlieBlich verschie-
dener Vertriebsformen und Vertriebskanalen. Es diskutiert auch, ob im B2B-Vertrieb Aulien-
dienstmitarbeiterinnen oder Handelsvertreterinnen eingesetzt werden sollten und betont die
Bedeutung des B2B-Einkaufs als entscheidenden Faktor. Schlieflich wird die zukiinftige Digitali-
sierung im B2B-Vertrieb behandelt. Das letzte Kapitel 5 beschaftigt sich mit dem E-Commerce
und beschreibt die grundlegenden Prinzipien. Es werden auch die Herausforderungen im E-Com-

merce und der Multi-Channel-Vertrieb sowie Omni-Channel-Vertrieb behandelt.

Der theoretische Teil der Masterarbeit schlielSt mit der Beantwortung der theoretischen Subfor-
schungsfragen ab. Der empirische Teil beginnt mit der Beschreibung des Forschungsdesigns und
der Methodenwahl, der Datenerhebung, des Samplings, der Auswertung, der Kategorienbildung
und der Qualitatssicherung. Des Weiteren erfolgt die Ergebnisdarstellung der qualitativen For-
schung. Den Abschluss des empirischen Teils bildet die Beantwortung der empirischen Subfor-

schungsfragen.

Im Conclusio und im Ausblick werden die Ergebnisse des theoretischen und empirischen Teils
zusammengefiihrt, um die Hauptforschungsfrage zu beantworten. AbschlieBend wird ein Aus-

blick auf weiteren Forschungsbedarf gegeben.
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2. BEGRIFFSABGRENZUNGEN UND -DEFINITIONEN

Da verwendete Begriffe in dieser Arbeit eine vielseitige Verwendung haben, werden diese Be-
griffe im ersten Schritt eingegrenzt und definiert. So kann sichergestellt werden, dass der Zusam-

menhang, in dem die Begriffe in dieser Arbeit verwendet werden, eindeutig zuzuordnen ist.

2.1. Digitalisierung im B2B-Vertrieb

Der Begriff der Digitalisierung ist in der heutigen Gesellschaft weit verbreitet. Haufig fehlt jedoch
eine klare Definition des Begriffs in der Literatur. Dadurch werden mit dem Begriff der Digitali-

sierung viele unterschiedliche Bereiche verbunden. (vgl. Klotz, 2018, S 12-13)

Kittinger beschreibt (vgl. 2010, S. 8) den B2B-Vertrieb als direkte Transaktion von Geschaftsleu-
ten fir den eigenen Bedarf oder als Wiederverkauferin und dartber hinaus den Verkauf von

Dienstleistungen, Sachglitern sowie Rechten.

Im deutschsprachigen Raum wird der Vertrieb im B2B-Markt ebenso als Industrieglitermarkt be-
zeichnet und besteht aus Industrie- und Dienstleistungsunternehmen sowie staatlichen Verwal-
tungen und Organisationen. Im B2B-Markt sind langfristige Geschaftsbeziehungen eines der ty-

pischen Merkmale. (vgl. Barsch, 2019, S. 7)

Bereits 79% der Beschaftigten weltweit sind durch die Digitalisierung auf das Internet und Tele-
kommunikation angewiesen (vgl. Dahm & Walther, 2019, S. 6). Aufgrund der fortschreitenden
Digitalisierung in verschiedenen Bereichen der Gesellschaft und Wirtschaft miissen Unterneh-
men heute eine strategische Rolle einnehmen. Dementsprechend miissen sie sich mit einer zu-
kunftsorientierten Unternehmensstrategie immer wieder neu positionieren, um den Herausfor-
derungen gewachsen zu sein. Der B2B-Vertrieb wird daher als eine wichtige Unternehmensfunk-
tion gesehen. Die Vertriebsmitarbeiterinnen stellen den Kontakt zu den Geschéafts-Kundlnnen in
den Verkaufsgebieten her und prasentieren die Produkte des Unternehmens. Das kaufmannische
Ziel ist, die Produkte gewinnbringend fiir das Unternehmen an die Kundinnen zu verkaufen. B2B-
Unternehmen sind mit einer betrachtlichen Anzahl von Veranderungen in der Digitalisierung im
B2B-Vertrieb konfrontiert, dadurch miissen sie sich zukunftsorientiert neu ausrichten. (vgl.

Scheed & Scherer, 2019, S. 1-2)
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Daraus abgeleitet beschreibt die Digitalisierung im B2B-Vertrieb, die Veranderung im taglichen
Umfeld von neuen Verkaufstechniken. Digitale Tools wie das iPad und andere werden verwen-
det, um Beratungen bei Kundinnen durchzufiihren. Die Kundentermine werden digital gespei-
chert sowie auch Kundengesprache virtuell abgehalten werden. Social Media gewinnt immer
starker an Bedeutung, wie beispielsweise Facebook, XING, oder LinkedIn. Die ndchste Generation
Y, geboren zwischen 1980 und 1990, informiert und kommuniziert anders. Dieser digitale Wandel
im B2B-Vertrieb, betrifft auf der anderen Seite auch den gewerblichen B2B-Einkauf. Dadurch
werden Einkaufsentscheidungen global und in internationalen Teams entschieden. (vgl. Sieck &

Goldmann, 2007 & 2014, S. 1-2)

Dariber hinaus ist die Digitalisierung im B2B-Vertrieb auch mit der kiinstlichen Intelligenz kon-
frontiert. Kiinstliche Intelligenz sind Prozesse, indem Maschinen programmiert werden, um zu
lernen, dass sie menschenahnliches Denken und Verhalten imitieren oder simulieren konnen.
Das Ziel der kiinstlichen Intelligenz ist, Maschinen die Fahigkeit zu verleihen, komplexe Probleme
zu losen sowie Entscheidungen zu treffen und anspruchsvolle Aufgaben auszufiihren, die sonst

nur von Menschen erledigt werden kénnten. (vgl. Rainsberger, 2021, S. 2)

2.2. E-Commerce

Der Begriff E-Commerce hat in der Literatur eine Vielzahl von Synonymen, wie zum Beispiel On-
linehandel, Onlineshopping, Onlinevertrieb, Internethandel oder Internetvertrieb. Im Zentrum
steht dabei der elektronische Handel mit Dienstleistungen und Waren, der tber das Internet ab-
gewickelt wird. Der B2B E-Commerce beschreibt den Online-Handel, bei dem Firmen oder Orga-
nisationen als Kauferlnnen auftreten (vgl. Heinemann, 2020, S. 1). Weiters bezieht sich der Be-
griff E-=Commerce auf den digitalen Handel im Internet, einschlieBlich des Versands von Waren.
E-Commerce kann nur stattfinden, wenn Transaktionen zwischen Kauferlnnen und VerkauferIn-
nen durchgefiihrt werden. (vgl. Winkelmann, 2013, S. 374) Hierbei konnen auch gewerbliche Ge-
schaftskundinnen im B2B-Onlinemarktplatz oder B2B-Onlineshop von den virtuellen Moglichkei-
ten des E-Commerce profitieren. E-Commerce ermoglicht den Kaufern, Waren oder Dienstleis-
tungen online zu bestellen und zu bezahlen, ohne dass es zu einem physischen Zusammentreffen

mit dem/der Verkduferln kommen muss. Dadurch wird der Distanzhandel charakterisiert, der
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durch E-Commerce immer starker an Bedeutung gewinnt. In der heutigen Zeit ist der Onlinehan-
del nicht mehr wegzudenken und hat sich zu einem malRgeblichen Bestandteil des Handels ent-
wickelt. E-Commerce bietet sowohl fir die Kundinnen als auch fur die Handlerlnnen zahlreiche
Vorteile. Die KundInnen kénnen bequem von zu Hause aus einkaufen, ohne dabei auf die Off-
nungszeiten von Geschaften achten zu missen. Zudem haben sie eine grolRe Auswahl an Produk-
ten und kénnen Preise und Angebote schnell und einfach vergleichen. Fir die Handlerlnnen er-
geben sich durch den E-Commerce neue Absatzmdglichkeiten und sie kdnnen auch international
agieren, ohne dabei physisch prasent zu sein. Insgesamt hat sich der E-Commerce zu einem be-
deutenden Markt entwickelt, der in Zukunft noch weiter wachsen wird. Die Herausforderungen
in diesem Bereich liegen dabei vor allem in der Sicherheit von Transaktionen und der Entwicklung
von innovativen Geschaftsmodellen. Unternehmen, die auf die Chancen des E-Commerce setzen,
haben gute Aussichten im immer starker werdenden Onlinehandel erfolgreich zu sein. (vgl. De-

ges, 2020, S. 1-3)

In der Literatur wird der Begriff E-Commerce nicht einheitlich verwendet. Stattdessen wird ver-
mehrt der Begriff Online-Shopping genutzt, und beschreibt den elektronischen Handel mit Waren
und Dienstleistungen (iber das Internet. Unternehmensbezogenes E-Commerce umfasst dabei
eine Vielzahl von Aufgaben und Funktionen. Hierzu gehéren Bestellsysteme, die es KundIinnen
ermoglichen online Waren oder Dienstleistungen zu bestellen. Zudem erméglicht E-Commerce
eine effiziente Auftragsverfolgung, um den Kundinnen den Status ihrer Bestellung zu kommuni-
zieren. Auch die Lieferung der bestellten Produkte wird iber E-Commerce abgewickelt, wobei oft
verschiedene Versandmoglichkeiten angeboten werden. Dadurch spielen Faktoren wie Liefer-
zeit, Versandkosten und Riicksendemoglichkeiten eine wichtige Rolle. Ein weiterer wichtiger As-
pekt von E-Commerce ist die Bezahlung. Hierbei werden verschiedene Zahlungsmaoglichkeiten
wie beispielsweise Kreditkarten, Uberweisungen oder elektronische Zahlungssysteme angebo-
ten, um den KundInnen ein sicheres und bequemes Einkaufserlebnis zu ermoglichen. Auch Ver-
triebs- und Serviceaufgaben werden im Rahmen von E-Commerce umgesetzt, um den KundIlnnen

ein umfassendes Serviceangebot zu bieten. (vgl. Kotler, Keller & Bliemel, 2007, S. 992)
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Eine weitere Definition des E-Commerce beschreibt die Vermarktung von Unternehmensleistun-
gen anhand eines umfassenden Einsatzes neuer Kommunikations- und Informationstechnolo-
gien. Dieser Transaktionsprozess erlautert den Kauf- und Verkauf von Dienstleistungen und Gu-

tern Gber elektronische Netzwerke. (vgl. Schogel, 2012, S. 212)

Heinemann (vgl. 2020, S. 1) beschreibt den B2B-E-Commerce als Online-Handel mit Organisatio-
nen bzw. Unternehmen. B2B-Betreiberlnnen sind tblicherweise GroRhandlerinnen sowie Produ-
zentlnnen bzw. Herstellerinnen. Darliber hinaus wird der Verkauf von Industriegiitern von Her-
stellerln zu Herstellerin, als direkter Verkauf bezeichnet. Fiir gewerbliche B2B-Einkduferinnen
sind Online-Bestellungen im privaten sowie beruflichen Umfeld zum Routineablauf geworden.
Deswegen entwickelt sich dieser Trend auch im Gewerbebereich, sodass Bestellungen liber E-

Commerce abgewickelt werden kénnen. (vgl. Heinemann, 2020, S. 2-3)

Nach der Studie von Zumstein, Oswald und Brauner (vgl. 2021, S. 3) wurde eine OnlinehandlerIn-
nenbefragung durchgefiihrt, indem sich 365 Onlineshops beteiligten. Von diesen 365 Onlines-
hops wurden 46 % vom B2B-Vertrieb befragt. Die Zunahme an E-Commerce in der Schweiz liegt
bei 50 % mehr gegenliber dem Jahr 2019. Durch die Coronakrise ist diese Nachfrage exponentiell
gesteigert worden und gab dem E-Commerce eine neue Betrachtungsweise. Nach dem Rekord-
jahr 2020 geht dieser E-Commerce Trend auch 2021 zunehmend weiter. Durch dieses veranderte
Einkaufsverhalten erlitt der stationdre Handel einen massiven Einbruch. Durch diesen rasant an-
gestiegenen E-Commerce Trend im Jahr 2020 gab es bei einigen Onlinehandlerinnen Kapazitats-
engpasse, Bestellverarbeitungs- und Lieferschwierigkeiten. (vgl. Zumstein, Oswald & Brauer,

2021, S.10)

2.3. Multi-Channel-Marketing

In der Literatur werden vielfdltige Betrachtungsweisen des Multi-Channel-Marketings beschrie-
ben. Dennoch wird unter dem Begriff Multi-Channel-Marketing hauptsachlich der Prozess der
Planung, Durchfiihrung und die Kontrolle aller Marketingaktivitdten in einem Mehrkanalsystem

verstanden. Zu den strategischen Unternehmenszielen gehort eine langfristige Befriedigung der
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Kundenbediirfnisse. Ein Mehrkanalsystem besteht, wenn bei der Distribution von Dienstleistun-
gen oder Produkten mindestens zwei unterschiedliche Marketingkanale genutzt werden. (vgl.

Wirtz, 2013, S. 19-20)

Der Multi-Channel-Handel beschreibt eine Kombination aus Online- und Offline-Vertriebskana-
len unter einheitlichem Branding (vgl. Heinemann, 2020, S. 58). Ziel ist es, die Internetnutzung
zur Unterstitzung oder Vorbereitung des stationdren Kaufs zu nutzen. Multi-Channel-Marketing
hingegen bedeutet, Produkte oder Dienstleistungen unter einem Markennamen tber mehrere
Vertriebskanale anzubieten, die sich sowohl stationar als auch nicht stationar gestalten kénnen.
Der Fokus liegt dabei auf die Endverbraucherlnnen. Um positive Wechselwirkungen zu erzielen,
werden die verschiedenen Kanale miteinander verkniipft. (Wirtz, 2013, S. 20 zitiert nach Hurth,

2001, S.64f)

Zusammenfassend geht es beim Multi-Channel-Marketing maRgeblich darum, die unterschiedli-
chen Kommunikations- und Distributionskandle bestmoglich aufeinander abzustimmen und an-
zuwenden, um neue Dialogmdoglichkeiten nutzbar zu machen, um den Vertrieb bzw. die Absatz-
kanale effizienter zu gestalten und Kosten zu reduzieren. (Wirtz, 2013, S. 20 zitiert nach Ahlert &

Hesse, 2003, S. 17)

2.4. Omni-Channel-Management

Das Omni-Channel-Konzept ist in gewissermalRen eine Weiterentwicklung des Multi-Channels.
Die Omni-Channel-Strategie zielt darauf ab, ein ganzheitliches Kundenerlebnis Gber samtliche
Werbe- und Verkaufsplattformen hinweg zu schaffen, indem alle verfligbaren Kanéle genutzt und
miteinander verknlpft werden. Wahrend sich Omni- und Multi-Channel dhneln, handelt es sich
dabei nicht um das gleiche Konzept. Im Gegensatz zum Multi-Channel, der den Verkauf auf vielen
Kanalen beinhaltet, bezieht sich Omni-Channel auf den Verkauf auf allen Kanalen. Im Rahmen
des Omni-Channel-Managements steht die Kundenzufriedenheit stets im Fokus der strategi-

schen Ausrichtung des Unternehmens. (vgl. Funck, 2021, S. 332—-333)

Das Omni-Channeling wird als Trend der Nutzung von Medien und Vertriebskanalen der KundIn-
nen beschrieben. Es wird darauf hingewiesen, dass die Begriffe No-Line-System, Multi-Channel-

Handel und Cross-Channel-Management oft fiir Verwirrung sorgen. Die Software Firma Hybris
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aus Minchen hat den Begriff Omni-Channeling gepragt, der sich auf die Kombination verschie-
dener Verkaufsformen bezieht. Es wird betont, dass die Nutzung unterschiedlicher Absatzkanale
keine Neuigkeit ist und bereits in der Vergangenheit von Unternehmen wie Sears und Mont-
gomery Ward genutzt wurde. Diese Unternehmen nutzen diesen sogenannten Mehrkanal-Han-
delum ihre Produktsortimente lber einen Katalog und gleichzeitig zum stationaren Geschaft ver-

kaufen. (vgl. Heinemann, 2013, S. 9)
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3. AURENDIENSTMITARBEITERINNEN

Im Folgenden werden die Grundlagen von AuRendienstmitarbeiterinnen erlautert. Des Weiteren
wird zwischen Definition und Aufgaben, Neukundenakquise sowie Up- und Cross-Selling unter-

schieden.

3.1. Definition und Aufgaben

Aullendienstmitarbeiterinnen werden von Unternehmen eingesetzt, um ihren Kundinnen Bera-
tungsleistungen zu bieten und Kaufvertrage abzuschliefen. Der Einsatz von AulRendienstmitar-
beiterlnnen wird dem Standort des Unternehmens zugeordnet und potenzielle Kundinnen wer-
den zugewiesen. Darlber hinaus wird den AulRendienstmitarbeiterinnen ein strategisches, und
geografisches Verkaufsgebiet, im Speziellen fiir den Baustoffhandel) zugeordnet. (vgl. Haase,

1996, S. 1)

Der Tagesablauf von AuRendienstmitarbeiterinnen ist nicht anndahernd mit dem von friher zu
vergleichen. Die Digitalisierung hat diesen Arbeitsablauf massiv verandert. Auendienstmitarbei-
terInnen nahmen handschriftliche Bestellungen von ihren Kundinnen entgegen, diese konnten
erst viel spater aufgegeben werden. Da es noch kein Handy gab, sind AuRendienstmitarbeiterin-
nen auch nicht erreichbar gewesen. Durch die Digitalisierung und neue Technologien wandelte
sich der Vertriebsalltag erheblich fir AuBRendienstmitarbeiterinnen. (vgl. Binckebanck & Elste,

2016, S. 140)

Die primadre Zielsetzung der AuBendienstmitarbeiterlnnen besteht darin, die Umsatzvorgaben
des Unternehmens zu erreichen. Hierfiir ibernehmen sie eine Vielzahl von Aufgaben, darunter
die Akquise von potenziellen Kundinnen, die Qualifizierung und Planung von Kunden, die Gewin-
nung von Neukunden sowie die Sicherung der bestehenden Kundenbeziehungen. AuBerdem fiih-
ren sie Verhandlungen mit KundIinnen lber Konditionen und bieten Marktforschungs- und Pro-
duktvorstellungen an. Sollte es zu Beschwerden oder Reklamationen seitens der Kundinnen kom-
men, werden diese von den Auflendienstmitarbeiterlnnen bearbeitet. Zusatzlich iGbernehmen sie

auch die Organisation von Messen und VerkaufsforderungsmalRnahmen, um das Unternehmen
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bestmoglich zu prasentieren und den Absatz zu steigern. Die AuBendienstmitarbeiterinnen spie-
len somit eine wichtige Rolle im Unternehmen und sind mafigeblich fiir den Vertriebserfolg ver-

antwortlich. (vgl. Hofbauer & Hellwig, 2016, S. 127).

Die AulRendienstmitarbeiterinnen sind mobil unterwegs und verbringen im Durchschnitt pro Jahr
500 Stunden im Dienstfahrzeug, die Durchschnittsgeschwindigkeit betragt 42,2 km/h, auf Auto-
bahnen bei 80 km/h (vgl. Kober, 2020, S. 2). Das bedeutet, dass AuBendienstmitarbeiterinnen ihr
Unternehmen personlich bei den Kundinnen vertreten und dabei sowohl die Kundenakquise als
auch die Beratung der Kundenlnnen (ibernehmen. Bei der Beratung von KundInnen ist es bedeu-
tend, dass durch AufRendienstmitarbeiterinnen vor Ort |6sungsorientiert gehandelt wird. Beim
Verkauf von Produkten und Dienstleistungen ist es wichtig, dass Kundenbeziehungen strategisch

und langfristig aufgebaut werden. (vgl. Koschinski, 2022, S. 11-12)

Auch Ladwig (vgl. 2002, S. 113) ist der Meinung, dass Aullendienstmitarbeiterinnen in Zukunft
ein zuverlassiger und bestandiger Vertriebskanal sein werden. Das persdnliche Gesprach mit
den KundIinnen besteht aus einem Dialog, der auf Frage und Antwort basiert und ist durch kei-

nen anderen Kommunikationskanal zu ersetzten.

3.2. Neukundenakquise

Der Begriff Akquisition stammt urspriinglich aus dem lateinischen und bedeutet erwerben, ge-
winnen, sich verschaffen. Um in Verdrangungsmarkten Marktanteile zu gewinnen, bleibt oft nur
die Moglichkeit, neue Kundinnen zu gewinnen, die bestehenden Kundenbeziehungen auszu-
bauen oder einstmalige Kundinnen zuriickzugewinnen. (vgl. Steiner, 2006, S. 93) Insofern sind
die wichtigsten und zugleich auch die schwierigsten Aufgaben im B2B-Vertrieb, der Verkauf von
Produkten und die Neukundengewinnung. Die Neukundenakquisition ist fir das zukiinftige Be-
stehen eines Unternehmens eine besonders wichtige Vertriebsaktivitat und ist ein essenzieller
Bestandteil fir das Wachstum des Unternehmens und die Erweiterung des Kundenstamms. Es
werden Aufmerksamkeit sowie Bekanntheit des Unternehmens und des/der AuRendienstmitar-
beiterln bei den Kundinnen aufgebaut. Dies fihrt zum Kundenkontakt und ergibt ein Kundenge-
sprach, indem Interaktionen herbeigefiihrt werden. (vgl. Kittinger, 2010, S. 20-21) Zur Gewin-

nung neuer Abnehmerlnnen kann systematisch vorgegangen werden. Im ersten Schritt ist es
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wichtig Informationen der Kundinnen zu sammeln. AnschlieRend kann man fir sich die Kundin-
nen bewerten und ein Ziel daraus festlegen. Daraus abgeleitet werden strategische Schwer-
punkte gesetzt und zum Abschluss die Uberwachung bzw. Kontrolle der Neukundlnnen durchge-

fahrt. (vgl. Behle & Hofe, 2014, S. 261-263)

Wie Barsch (vgl. 2019, S. 55) in einer empirischen Untersuchung feststellen konnte, ist die Neu-
kundengewinnung durch AuRendienstmitarbeiterinnen mit 88% der wichtigste Vertriebskanal im
B2B-Bereich. Deshalb zahlt das Akquisitionsgesprach durch AuBendienstmitarbeiterinnen zum
Mittelpunkt von B2B-Geschaftsprozessen eines Unternehmens. Das Ziel eines Akquisitionsge-
sprachs ist es durch Auswahl- und Entscheidungsprozesse, die mit den Kundinnen erarbeitet wer-
den, einen Verkaufsabschluss zu erreichen. Um einen Verkaufsabschluss mit den Kundinnen er-
folgreich abzuschlieRen, brauchen Kundinnen einen Nutzen aus den Produkt- oder Leistungs-
merkmalen. Aullendienstmitarbeiterinnen missen erkennen aus welchem Produkt- und Pro-
grammsortiment die Bedirfnisse der KundIinnen befriedigt werden. AuBerdem sollen Kundinnen
in angenehmer Kommunikation von der jeweiligen Produkt- oder Dienstleistung tGberzeugt wer-
den. Dadurch sollen aus einem B2B-Akquisitionsgesprach langfristige Geschaftsbeziehungen ent-

stehen. (vgl. Lippold, 2021, S. 76)

Auch Winkelmann (vgl. Winkelmann, 2013, S. 559) ist der Meinung, dass die Neukundengewin-
nung flr den zukiinftigen Bestand des Unternehmens bedeutend ist. Herstellerinnen oder Hand-
lerInnen kdnnen nicht davon ausgehen, dass bestehende Kundlnnen fiirimmer Bestand bleiben.
Dies kann durch eigene Auflosung des Unternehmens oder wirtschaftliche Schwierigkeiten der
Fall sein. Deshalb ist die Wertsteigerung des Kundenbestandes eine wichtige strategische Zielset-
zung im Unternehmen. Dadurch dieser Kundenbestand nicht abgesichert ist und durch gewisse
Einflussfaktoren immer Kundinnen vom Kundenbestand in Verlust geraten, muss der strategi-

sche Fokus in Richtung Neukundenakquise bzw. Neukundengewinnung ausgerichtet sein.

3.3. Up-und Cross-Selling

Um im Vertrieb hohere Verkaufserldse zu erzielen, benétigt es ein Up- und Cross-Selling. Unter
Up-Selling versteht man den Kundinnen mehr oder zu hoheren Preisen, Produkte zu verkaufen.

Der Begriff Cross-Selling bezeichnet das Verkaufen von zusatzlichen Produkten an die gleichen
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Kundinnen (vgl. Alberts & Krafft, 2013, S. 18). Cross-Selling bezieht sich auf das Angebot von Pro-
dukten aus einer anderen Produktgruppe an Kundinnen. Diese Produkte konnen eine optimale
Ergdnzung des bestehenden Sortiments der Kundinnen darstellen oder als autarke Produkte un-
abhangig vom urspriinglichen Produkt angeboten werden. Dabei spricht man auch von einem
Quer- oder Kreuzverkauf. Das Ziel des Cross-Selling ist es, die Verkaufszahlen zu erhéhen und die
Kundenzufriedenheit zu steigern, indem Kundinnen durch zusatzliche Kaufanreize dazu ermutigt
werden, mehrere Produkte zu kaufen. Es ist wichtig zu betonen, dass Cross-Selling eine Strategie
ist, die langfristige Beziehungen zwischen KundIinnen und Unternehmen aufbauen und aufrecht-
erhalten soll, indem das Vertrauen und die Bindung der Kundinnen gestarkt werden. Daher ist es
flr Unternehmen von grundlegender Wichtigkeit, dass Cross-Selling mit Fingerspitzengefiihl und

auf eine fir die Kundinnen ntzliche Art und Weise zu implementieren. (vgl. Hartwig, 2009, S. 14)

Die Erweiterung des Produktsortiments bei bestehenden Kundinnen durch Up- und Cross-Selling
ist ein wesentliches Ziel im Verkauf, da dies die Wahrscheinlichkeit eines Wiederverkaufs deutlich
erhoht (vgl. Scheed & Scherer, 2019, S. 84). Das strategische Ziel von Up- und Cross-Selling der
Anbieterinnen soll sein, dass der Wunsch der Kundinnen von einem/r Anbieterlin zufriedenge-
stellt werden kann und ein darauffolgendes Beratungsgesprach mit den Mitarbeiterinnen von
anderen Anbieterinnen entfallt. Durch diese speziellen Anforderungen im Up-Selling sind AuRRen-
dienstmitarbeiterinnen besonders gefordert diese hoheren Preise durchzusetzen. Dadurch sind
professionelle Verhandlungsfihigkeiten der AuRendienstmitarbeiterinnen gefordert. AuRen-
dienstmitarbeiterinnen erzielen durch Up-Selling einen wirtschaftlichen und 6konomischen Er-
folg fir das Unternehmen. Ebenso muss aus Herstellerperspektive darauf geachtet werden, dass
auch Baustoffhandlerinnen durch Up-Buying einen wirtschaftlichen Vorteil daraus erzielen kdn-
nen. Strategisches Ziel beim Cross-Selling ist das Ausschopfen des Potenzials der Kundenlnnen,
die bislang nur ausgewahlte Produkte oder Leistungen der Anbieterlnnen kaufen. Insofern sind
AuBendienstmitarbeiterlnnen gefordert, dieses Potenzial der Kundinnen zu erkennen und umzu-
setzen. Im industriellen Anlagengeschaft konnen bei einem Verkauf einer Maschine diverse Zu-
satzleistungen wie Wartungen und Reparaturleistungen bereits mitangeboten werden. Die Kun-
dinnen, die Gber ein Vollsortiment von einem/r HerstellerIn verfligen, haben wirtschaftliche Vor-

teile, weil sich Kosten in jeglicher Hinsicht einsparen lassen. (vgl. Alberts & Krafft, 2013, S. 18-19)
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In zahlreichen Unternehmen gilt eine effektive Bestandskundenbetreuung als unverzichtbar, um
auf Dauer erfolgreich am Markt zu bestehen. Allerdings wird sie oft als Routineprozess von Au-
Rendienstmitarbeiterinnen betrachtet, was dazu fiihren kann, dass Verkaufschancen im Up- und
Cross-Selling versaumt werden. Um dies zu vermeiden, empfiehlt sich eine strategische Heran-
gehensweise, wie zum Beispiel die erfolgreiche Amazon Methode. Bei der Amazon Methode wird
den Kundinnen im Verkaufsgesprach aufgezeigt, dass andere Kundinnen sich fiir zusatzliche Pro-
dukte entschieden haben. Dadurch wird das Interesse der Kundinnen geweckt und sie sind eher
bereit, weitere Produkte zu kaufen. Ein weiterer Ansatz zur Steigerung des Mehrumsatzes bei
BestandskundInnen sind interessante Aktionen, die speziell auf die Bedirfnisse der KundIinnen

zugeschnitten sind. (vgl. Schiller & Schuster, 2017, S. 38)

Dariber hinaus bietet eine Analyse der tatsachlichen Nutzung der Produkte bei den Kundinnen
sowie des Bedarfs an Aftersales-Services erhebliches Potenzial flir Up- und Cross-Selling-Mog-
lichkeiten und Kundenzufriedenheit. Laut Studien ist es teurer, Neukundinnen zu gewinnen als
den Umsatz bei BestandskundIinnen auszubauen, weshalb die Identifikation solcher Moglichkei-
ten bei Bestandskundinnen wichtig ist und der B2B-Kaufentscheidungsprozess nicht mit dem

Kauf abgeschlossen ist. (vgl. Scheed & Scherer, 2019, S. 93-94)

Allerdings ist vielen AuBendienstmitarbeiterlnnen das Thema Up- und Cross-Selling im Verkaufs-
gesprach unangenehm, da sie befilirchten aufdringlich zu wirken. Hier ist viel Fingerspitzengefiihl
und eine strategische Herangehensweise gefordert, um auf Zusatzprodukte hinzuweisen, ohne
dabei zu Giberfordern oder zu verdrgern. Dabei sollte immer das Ziel im Fokus stehen, dem/der
KundIn einen Mehrwert zu bieten und ihm bei der Erfiillung seiner Bedlirfnisse zu helfen. Insge-
samt ist die Bestandskundenbetreuung ein wesentlicher Faktor fiir den Erfolg eines Unterneh-
mens und sollte nicht als reiner Routineprozess betrachtet werden. Durch gezielte MaRRnahmen
wie die Amazon Methode und interessante Aktionen kénnen Verkaufschancen im Up- und Cross-
Selling genutzt werden, um langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen und den Umsatz zu stei-

gern. (vgl. Schiiller & Schuster, 2017, S. 39)
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4. B2B-VERTRIEB

In folgendem Kapitel wird der B2B-Vertrieb in seinen einzelnen Bestandteilen genauer erklart.
Deshalb wird auf die einzelnen strategischen Méglichkeiten im B2B-Vertrieb genauer eingegan-

gen.

4.1. Direkter und Indirekter Vertrieb

Eine erhebliche und strategische Entscheidung fiir jedes Unternehmen ist, ob direkt oder indirekt
vertrieben wird. Ein direkter Vertrieb liegt immer dann vor, wenn von den Herstellerlnnen direkt
an die Endverbraucherinnen vertrieben wird. Unter einem indirekten Vertrieb versteht man,
wenn ein/e rechtlich und wirtschaftlich Selbststandige/r zwischen Herstellerln und Endverbrau-
cherln geschaltet ist. Eine mogliche Variante des indirekten Vertriebs ist der Handel. (vgl. Preil3-
ner, 2007, S. 11) Unternehmen miissen diese strategischen Entscheidungen, ob direkter- oder
indirekter Vertrieb fir sich treffen, denn ein Patentrezept fiir den richtigen Vertriebsweg existiert

nicht (vgl. Homburg, Schafer & Schneider, 2008, S. 49).

Specht und Fritz (vgl. 2005, S. 163 zitiert nach Kleinaltenkamp, 1999, S. 292) beschreiben, dass
ein direkter Vertrieb oder auch direkte Distribution dann vorliegt, wenn sich die Vertriebsorgane
der HerstellerInnen direkt an die Endverbraucherinnen in einem Absatzkanal wenden. Jene Ver-
triebsorgane der Produzentinnen sind wirtschaftlich und auch haufig rechtlich unselbststandig.
Charakteristisch ist die Einschaltung von AulRendienstmitarbeiterinnen, die fiir Produzentinnen
Geschafte vermitteln sowie in deren Namen abschlieBen. Des Weiteren kénnen von Aulien-
dienstmitarbeiterinnen Beratungsaufgaben als auch konstruktive Aufgaben Gbernommen wer-
den. Auch die Autoren (vgl. Homburg, Schafer & Schneider, 2008, S. 48-49) erklaren das beim
direkten Vertrieb, keine externen Vertriebspartnerinnen von Unternehmen fir Vertriebsaufga-
ben eingesetzt werden. Die strategischen Vorteile des direkten Vertriebs sind eine bessere Kun-
denbindung, der Zugang zu relevanten Marktinformationen und die Flexibilitdt der Marktbear-
beitung durch dessen Verkaufsorgane. Durch den direkten Vertrieb sind Unternehmen nicht ab-

hangig von den Handlerinnen.
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Beim indirekten Vertrieb oder indirekte Distribution genannt, erklaren Specht und Fritz (vgl.
2005, S. 164 zitiert nach Kleinaltenkamp, 1988, S. 38), dass sich Akquisitionsaktivitaten des Her-
stellers in erster Linie zu deren Absatzmittler orientieren, obwohl die HerstellerInnen in der Kom-
munikation auch die Endglieder der Handelskette ansprechen. Die Handlerlnnen fasst Produkte
von ausgewahlten HerstellerInnen in einem Sortiment zusammen und verkauft die Produkte. Der
Handel unterscheidet zwischen Spezial- und Sortiments-Handel. Im Sortiments-Handel wird ein
Angebotsprogramm fiir die unterschiedlichsten Zwecke und Anwendungen angeboten, es bietet
keine Sortimentstiefe. Dagegen bietet der Spezialhandel ein ausgewahltes tiefes Sortiment fur
die Kundlnnen. Beim indirekten Vertrieb des gewerblichen Industriegiiterbereichs konnen soge-
nannte Streckengeschiafte durchgefiihrt werden. Bei diesem beschriebenen Streckengeschaft
Uber den Handel, werden beispielsweise Baustoffprodukte, zu den Kundinnen geliefert und be-
rihren somit nicht das Lager der Handlerlnnen. Dariliber hinaus sind Baustoffe Materialien wie
Natursteine, Fliesen, Fassadenputze, Dammstoffe sowie Baumetalle oder Bauholz fiir Innen- und
AuBenbereiche des Trocken-, Tief- und Hochbaus zusammengefasst. Der Baustoffhandel fungiert
als Bindeglied zwischen der Produktion und Verarbeitung von Baustoffen und hat dabei die es-
senzielle Funktion, den passenden Baustoff in der angemessenen Menge zur richtigen Zeit an den
vorgesehenen Ort zu transportieren. Daraus resultierend bendétigt der Baustoffhandel, den Ver-
band der Baustoffhdndlerinnen Osterreichs VBO, um diese wirkungsvolle Vertretung seiner Inte-
ressen zu gewahrleisten. Der Baustoffhandel zahlt zu den wichtigsten Faktoren in der Osterrei-
chischen Wirtschaft. Mit ca. 133.000 Betrieben in Osterreich ist der Baustoffhandel der groRte
Wirtschaftssektor und beschaftigt ca. 530.000 Mitarbeiterlnnen mit einem Gesamtumsatz von
rund 170 Mrd. Euro. Somit hat der Baustoffhandel einen Anteil von ca. 23 % an der gesamten
Wirtschaftsleistung. Der Baustoffhandel ist der zweitgrofRte Anbieter von Arbeitsplatzen sowie

Ausbildungsmaoglichkeiten mit rund 18.000 Lehrstellen. (www.vboe.eu, 2021)

Vom indirekten Vertrieb wird gesprochen, wenn Herstellerinnen eines Produktes oder Anbiete-
rinnen von Dienstleistungen die Waren oder Dienstleistungen nicht direkt an die Endkonsumen-
tinnen verkauft, sondern einen Zwischenhandlerin nutzt. Die Vorteile des indirekten Vertriebs
sind eine weitverbreitete Marktprasenz, ein Effizienzgewinn durch Bedarfsbiindelungen und die

Vermeidung von hohen Kapitalbindungen. AuBerdem kann eine hohe Effektivitdt im Vertrieb
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durch Sortiments- Bindelungen erreicht werden. (vgl. Homburg, Schifer & Schneider, 2008, S.

49)

Des Weiteren kann der indirekte Vertrieb nach den Zwischenstufen als einstufig indirekt oder als
mehrstufig indirekt erfasst werden. Somit entlastet der indirekte Vertrieb die Produzentinnen
bei Kosten und Kapitaleinsatz. Der Vorteil des indirekten Vertriebs liegt darin, dass der Handel
Produkte auf eigenes Risiko kauft und im eigenen Risiko an die Kundinnen vertreibt. Der Handel
erfillt fir die HerstellerInnen eine wichtige Funktion bei der flaichendeckenden Verteilung ihrer
Produkte, da der Direktabsatz den Herstellervertrieb erganzen und aufwerten, aber nicht die Ab-
satzmittler ersetzen soll (vgl. Deges, 2020, S. 93). Diese Devise ist dann addaquat, wenn der Handel
den Verkauf kostengiinstiger gestalten kann als das Unternehmen selbst tiber eigene Aul3en-
dienstmitarbeiterinnen. Das bedeutet, wenn der Handel vorwiegend kleinere Kundinnen bedient
und deren speziellen Betreuung durch AuRendienstmitarbeiterinnen zu kostenintensiv ware.
Auch die Distributionskosten werden durch den Vertrieb liber den Handel verringert, da der Ver-
sand geblindelt wird und nicht an jeden einzelne Kundln stattfindet. Der Nachteil des indirekten
Vertriebs Gber den Handel ist, dass man lber keine Kontrolle der Aktivitdten des Handels verfiigt
als auch keine direkte Beziehung zur KundIn besteht. Ebenso ist bei Produkten der Mitbewerbe-
rinnen die Starke der Promotion unklar. Auf der anderen Seite haben AuRendienstmitarbeiterin-
nen im direkten Vertrieb den Vorteil, dass auf individuelle Kundenwiinsche besser eingegangen
werden kann und dadurch eine vorteilhaftere Durchsetzung am Markt gewahrleistet wird. Ein
weiterer Nachteil des direkten Vertriebs durch Aulendienstmitarbeiterinnen ist, dass beispiels-

weise bei Start- Up‘s der Ablauf zu lange dauern wiirde. (vgl. Alberts & Krafft, 2013, S. 61-63)
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Die nachfolgende Abbildung 1 veranschaulicht die vereinfachte Darstellung der unterschiedli-

chen Vertriebswege Direkt- und Indirekt.

Vertriebsformen

Produzent Produzent Produzent Produzent

v

Spezial-
GroRhandel
GroRhandel v

Sortiments-
GroRhandel

v

h 4 l

Endverbraucher Endverbraucher Endverbraucher Endverbraucher
Einstufiger Mehrstufiger
Vertriebsweg Vertriebsweg

Abb. 1: Gestaltung von Vertriebssystemen. Quelle: In Anlehnung an Bruhn, 2022, S. 239

Innerhalb dieser direkten und indirekten Vertriebswege oder Vertriebskanale, wird zusatzlich
zwischen Offline und Online Vertrieb differenziert. Dies wird im Folgenden, unter Punkt 4.2. na-

her beschrieben.

4.2. Offline und Online Vertrieb

Im B2B-Vertriebskanalsystem unterscheidet man zwischen Offline- und Online-Kanal. Unter die-
sem sogenannten Offline-Kanal versteht man den personlichen Vertrieb mittels AuBendienstmit-
arbeiterlnnen oder per Telefon. Dem gegentiber sind Online-Vertriebskanale dem E-Business zu-
zuschreiben, deren Geschaftsanbahnung und die gesamte Unterstiitzung, Abwicklung sowie Er-
haltung von Leistungsaustauschprozessen mittels Informationstechnologie umgesetzt wird. (vgl.

Scheed & Scherer, 2019, S. 168) In den vergangenen Jahren hat der Online-Vertrieb deutlich an
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Bedeutung gewonnen und etabliert sich als wichtige Vertriebsform. Diese Entwicklung erweitert
den traditionellen physischen Vertrieb durch die Nutzung elektronischer Absatzkanale, die oft
erganzend zu den bereits vorhandenen Kanalen eingesetzt werden kénnen. (vgl. Bruhn, 2022, S.

244)

In Abbildung 2 werden Geschaftsmodelle flr den direkten und indirekten Offline sowie Online-

Vertrieb vereinfacht dargestellt.

Geschaftsmodelle
Direkter Vertriebskanal Indirekter Vertriebskanal
Offline Offline
e Personlicher Direktvertrieb e Handel (GroR3- und Fachhandel)
o Telefonvertrieb e Vertriebspartnerinnen
o Filialvertrieb e Losungspartnerinnen
Online Online
Sales (von Anbieterlnnen ausgehend) Sales (liber Online-Handel)
e Private B2B-Sales (One to One) e Private B2B-Sales (One to One)
o Sell Side B2B-Exchange (One to Many) e Sell Side B2B-Exchange (One to Many)
Sourcing (von Kundinnen ausgehend) Service Broker (Drittanbieter)
e Private B2B-Exchange (One to One) e E-Marketplace
e Buy Side B2B-Exchange (One to Many)
Collaborative Sales
e Konsortium Trading Exchange

Abb. 2: Geschdftsmodelle im Vertriebskanalsystem. Quelle: In Anlehnung an Scheed & Scherer, 2019, S. 16

Der gangigste Offline-Vertriebskanal im Direktvertrieb ist durch persénliche AuBendienstmitar-
beiterlnnen gekennzeichnet, die direkt mit den Kundinnen kommunizieren. Dabei unterstitzt der
Vertriebs-Innendienst die AuRendienstmitarbeiterinnen in ihren Verkaufsprozessen. Je nach Ge-
schaftsmodell konnen auch unternehmenseigene Filialen im In- und Ausland eingesetzt werden.
Hybrid Sales bezeichnet dabei die Kombination von Online und Offline Medien als Hilfestellung,
Erweiterung und Unterstitzung (vgl. Koschinski, 2022, S. 17). Im indirekten Vertriebskanal ent-
scheiden sich Unternehmen oft fiir Gro3- und Fachhandelspartnerinnen, durch die verschiedene
Herstellerinnen ihre Produkte positionieren, verkaufen und den Kundinnen dadurch zusatzlichen

Nutzen bieten. Darliber hinaus befindet sich der Handel in einer schwierigen Lage und muss sich
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mit vielen Herausforderungen durch Markt und Wettbewerbskrafte von verschiedenen Seiten
auseinandersetzen (vgl. Deges, 2020, S. 139). Weiters umfasst das Sales-Geschaftsmodell im On-
line-Vertrieb den direkten Verkauf von Produkten durch den/die Herstellerin an die Kundinnen
mittels IT-Losungen. Digitale Losungen werden bei physischen Produkten verwendet, wenn es
um Geschaftsanbahnungen, Kaufvereinbarungen und Zahlungen geht. Die Lieferungen sowie der
Service vor Ort werden jedoch von physischen Distributionspartnerinnen und Servicemitarbeite-
rinnen Gbernommen. Digitale Produkte wie Software oder digitale Fachliteratur kénnen kom-
plett digital abgewickelt werden. Der/Die Anbieterin kann mit den Kundinnen eine One-to-One-
oder eine One-to-Many-Beziehung aufbauen. Bei der One-to-One-Beziehung stellt der/die An-
bieterIn einzelnen Kundinnen E-Kataloge Uber eine Extranet-Losung zur Verfliigung, die in das
interne Beschaffungssystem der KundInnen integriert werden kénnen. Diese Art von Geschafts-
beziehung wird als Private B2B-Sales bezeichnet und ist insbesondere im Produktgeschaft ver-

breitet (vgl. Scheed & Scherer, 2019, S. 169).

Bei der One-to-Many-Beziehung dem Sell Side B2B-Exchange, werden Produkte einer Anbieterin
einem breiten Spektrum an Kundinnen Uber das Internet angeboten. Dies kann entweder ber
einen Online-Shop der Anbieterin erfolgen, der entweder fiir die gesamten Internetnutzerinnen
frei zuganglich ist oder Gber Zugangsbeschrankungen nur gewissen Zielkundinnen zur Verfliigung
steht. Eine weitere Moglichkeit ist die Bereitstellung eines Portals indem die Kundinnen einen
unkomplizierten Zugriff auf eine umfassende Informationsquelle ermdglicht. Ein Werkzeug-Por-
tal konnte beispielsweise den Fokus auf die Information liber die Anwendung sowie den Nutzen
spezieller Werkzeuge legen, bevor die eigentlichen Produkte im ndchsten Schritt ausgewahlt und
bestellt werden. Unter Sourcing versteht man die Kontaktaufnahme sowie Abwicklung von B2B-
Geschéfttransaktionen von den Kundinnen zu den Anbieterinnen. Der Begriff Collaborative Sales,
ist die Vereinigung von mehreren industriellen Anbieterlnnen, die gemeinsame Projekte fiir Kun-
dinnen anbieten. Der Online-Vertriebskanal im indirekten Vertrieb kann, wie auch im direkten
Vertriebskanal, (iber Online-Shops der AnbieterIn fiir den Vertrieb an den Handel verwendet wer-
den. Somit kann der Handel Produkte online oder offline an die Endkonsumentinnen verkaufen.
(vgl. Scheed & Scherer, 2019, S. 169-170) Im indirekten Vertriebskanal kann der Online-Ver-
triebsweg dhnlich wie im direkten Vertriebskanal durch den Einsatz von Online-Shops seitens der

Anbieterinnen genutzt werden, um Produkte an den Handel zu vertreiben. Auf diese Weise ist es
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dem Handel moglich, die Produkte online oder offline an die Endkonsumentinnen zu verkaufen.
Der Stellenwert des Geschaftsmodell Service Broker wird zukiinftig durch die Digitalisierung an
Stellenwert steigern. Durch die Digitalisierung gewinnt dieses Modell an Bedeutung, da herstel-
lerunabhdngige Portale als Bezugsquelle fiir Produkte mit ahnlichem Nutzen fiir Geschaftskun-
dinnen etabliert werden. Kundinnen haben die Mdoglichkeit, Produkte zu vergleichen und zu be-
werten, wahrend Drittanbieterinnen wie Amazon Business oder Mercateo die Vermittlung von
Handelstransaktionen initiieren und durchfuhren. Fur mittelstandische Herstellerinnen besteht
die Chance, ihre Produkte global tber diese Portale zu vermarkten. Jedoch besteht die Gefahr,
dass die direkte Kundenbeziehung verloren geht, da die Bediirfnisse und das Verhalten der Kun-
dinnen nicht von der/die HerstellerIn selbst erfasst und analysiert werden, stattdessen dies vom
Service Broker ausgefiihrt wird. Eine Moglichkeit fir E-Business-Geschaftsmodelle im Konsum-
gluterbereich kénnte der Online-Handel mit Produkten wie Elektronik oder Kleidung sein. (vgl.

Scheed & Scherer, 2019, S. 170-171)

Anhand dieser strategischer Entscheidungen, ob direkter- oder indirekter Vertrieb sowie offline
oder online Vertrieb im Unternehmen, wird festgelegt, ob im persénlichen Verkauf eigene Au-
Rendienstmitarbeiterlnnen oder Handelsvertreterinnen eingesetzt werden. Auf diese Thematik

wird im Folgenden naher eingegangen.

4.3. Eigene AuBendienstmitarbeiterinnen oder Handelsvertreterinnen

Nach der strategischen Entscheidung, ob ein Unternehmen sich fir den direkten- oder indirekten
Vertrieb am Markt entscheidet, stellt sich die nachste Frage, ob durch unternehmenseigene Au-
Rendienstmitarbeiterinnen oder unternehmensexterner Personen vorgegangen wird. Unterneh-
menseigene AuRendienstmitarbeiterinnen werden auch als Reisende bezeichnet. Reisende sind
zur Ganze bei einem Unternehmen beschaftigt als auch weisungsgebunden. Dagegen sind Han-
delsvertreterlnnen unabhéangige Gewerbetreibende, welche fiir andere Unternehmen Geschifte
vermitteln oder in dessen Namen abschliefen. Weiters werden externe Personen im Vertrieb
auch als Handelsvertreterinnen benannt. Wichtige Eigenschaften die AulRendienstmitarbeiterin-

nen und Handelsvertreterinnen bendtigen sind Glaubwiirdigkeit, Verlasslichkeit, Professionalitat
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und gute Produktkenntnisse. (vgl. Kittinger, 2010, S. 14) Speziell im Industriebereich werden Han-
delsvertreterinnen eingesetzt die nicht nur ein Produkt fir ein Unternehmen vertreiben, sondern
auch Produkte anderer Herstellerinnen verkaufen. Durch den Einsatz von AulRendienstmitarbei-
terlnnen entstehen fiir das Unternehmen hohe Kosten. Daher ist eine strategische Entscheidung
im Unternehmen, ob eigene AuRendienstmitarbeiterinnen oder Handelsvertreterinnen einge-
setzt werden wesentlicher Faktor. In Bezug auf die Kosten beziehen AuRendienstmitarbeiterin-
nen ein hoheres Fixgehalt und geringe Provisionen. Handelsvertreterinnen verfliigen dagegen
Uber eine bessere Kenntnis der Kundinnen sowie Marktsituation und Verhaltnisse zum Mitbe-
werb. Unternehmenseigene AuRendienstmitarbeiterinnen sind weisungsgebunden, knnen aber
besser kontrolliert werden. Dariber hinaus haben AuBendienstmitarbeiterlnnen iberlegene Pro-
duktkenntnisse und sind serios gegenilber den Kundinnen. Der Einsatz macht sich dann bezahlt,
wenn Aullendienstmitarbeiterinnen tGber ein hohes Produkt-Know-how und diskrete Unterneh-
mensinformationen verfligen. Dagegen werden Handelsvertreterinnen von Unternehmen einge-
setzt, wenn leicht zu erkldrende Produkte verkauft werden. Dariiber hinaus besteht fiir Unter-
nehmen die Méglichkeit, dass AuRendienstmitarbeiterinnen und Handelsvertreterinnen gleich-

zeitig eingesetzt werden. (vgl. Alberts & Krafft, 2013, S. 64—-66)

4.4. B2B-Einkauf

Der Einkauf ist eine wesentliche Funktion im Unternehmen, die sicherstellen soll, dass die not-
wendigen Produkte und Fremdglter beschafft werden, um eine angemessene Wertschopfung zu
erzielen. Dazu gehort die Uberwachung des Marktes und die Identifizierung potenzieller Liefe-
ranten und Produkte, die flir das Unternehmen geeignet sind. Der Einkauf verhandelt mit Liefe-
ranten, gestaltet Vertrage und schliel3t diese ab. Es ist die formale Verantwortung der Einkdufe-
rinnen, den Kauf juristisch und kaufmannisch akkurat abzuschlieBen (vgl. Scheed & Scherer,
2019, S. 95). Eine wichtige Rolle spielt auch die Senkung der Kosten durch das Aushandeln giins-
tiger Preise oder die Suche nach alternativen Lieferanten. Die Verwaltung von Routineanfragen
und die Abwicklung von Bestellungen sind ebenfalls wichtige Aufgaben des Einkaufs. In den letz-
ten Jahren hat sich die Beschaffungsfunktion im B2B-Einkauf stark verandert, da es immer mehr
Konkurrenten auf dem Markt gibt und neue Informations- und Kommunikationstechnologien

verfligbar sind. Unternehmen haben erkannt, dass sie sich zusammenschlieBen miissen, um am
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Markt langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben. Daher haben sich verschiedene Unternehmen zu
Einkaufskooperationen zusammengeschlossen, um ihre Einkaufsaktivitaten zu biindeln und ihre
Verhandlungsmacht zu erhéhen. In Einkaufskooperationen kénnen Unternehmen gemeinsam
auf eine groBere Anzahl von Lieferanten und Produkten zugreifen, was zu einem hdheren Ver-
handlungsspielraum und besseren Preisen fihren kann. Zusammen kdénnen sie auch in neue
Technologien investieren und effektivere Beschaffungsprozesse einflihren, um ihre Effizienz und
Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Die Funktion des Einkaufs im Unternehmen ist insgesamt von
groRer Bedeutung und hat sich im Laufe der Zeit stark gewandelt. Durch die Zusammenarbeit in
Einkaufskooperationen kdnnen Unternehmen ihre Einkaufsaktivitaten optimieren und ihre Wett-

bewerbsfahigkeit am Markt langfristig sichern. (vgl. Kittinger, 2010, S. 12-13)

Einige Aufgaben des B2B-Einkaufs werden sich in Zukunft dennoch verdandern. Der Einkauf war
in der Vergangenheit eine Abteilung, die als Kostenfaktor sowie Erflllungsgehilfe angesehen und
nicht besonders wertgeschatzt wurde. Jetzt wird der Einkauf als Kostengestalter und strategische
Abteilung gesehen, die einen wesentlichen Beitrag zur Unternehmensstrategie beitragt. In der
Vergangenheit waren Einkaufsprozesse durch fehlende IT-Unterstiitzung ziemlich ineffizient und
kompliziert. In der heutigen Zeit verwenden Einkaufsabteilungen digitale Werkzeuge, wodurch
sich Prozesse komprimieren und Einkaufsaufgaben dezentralisieren lassen. Auch die Partner-
schaftsorientierung hat sich verandert. In der Vergangenheit waren im Einkauf der glinstigste
Preis und kurzfristige Entscheidungen ausschlaggebend. Heutzutage bewerten professionelle
Einkduferinnen die Gesamtleistung der Lieferantinnen. Berger und Google stellen in ihrer Studie
aus dem Jahr 2015 fest, dass 90 % der Kauferlnnen im Internet nach Schlagwoértern suchen, 70 %
sich Videos zur Informationsbeschaffung vor dem Kauf ansehen und 57 % des B2B-Einkaufspro-
zesses bereits abgeschlossen sind, bevor die Entscheidungstragerinnen erstmals Kontakt mit ei-
nem/r Vertriebsmitarbeiterin aufnehmen (vgl. Thonet, 2020, S. 22). Dariber hinaus ist auch die
Vernetzung mit anderen Partnerinnen in der Branche von besonderer Wichtigkeit geworden.
Nicht zu unterschdtzen sind auch die Unternehmenskosten des Einkaufs, die 65 % der gesamten
Unternehmenskosten betragen. Im Einkauf wird ebenso unter A- und C-Produkte unterschieden.
In der Einkaufsabteilung ist es wichtig abzuwiegen ob fiir C-Produkte der gleiche Aufwand wie
fir A-Produkte betrieben wird. Wenn angenommen flinf Lieferantlnnen tber 10.000 EUR ver-

handeln und einen 3 % Nachlass ausverhandeln und Prozesskosten pro Einkaufsstunde von 100
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EUR anfallen und dafir zehn Stunden aufgewendet werden, hat der/die Einkduferin 700 EUR
Verlust fur das Unternehmen gemacht. Insofern wird die Professionalitdt des Einkaufs zunehmen
durch cross-funktionale Expertisen, die Messbarkeit des Erfolgs und die stetige Weiterentwick-

lung des Aufgabenprofils bewertet. (vgl. Biesel & Hame, 2018, S. 46-47)

4.5. Vertriebsformen

Im Folgenden wird auf die unterschiedlichen Vertriebsformen, die im B2B-Vertrieb vorkommen,
eingegangen. Es wird zwischen Personlichem Verkauf, Mediengestiitztem Verkauf, Medienge-

fihrtem Verkauf, Multiverkaufsformen, Buying Center und Selling Center unterschieden.

4.5.1. Personlicher Verkauf

Der Verkauf im AulRendienst wird in engerer Definition auch als personlicher Vertrieb bezeichnet.
Der personliche Vertrieb findet durch physische Prasenz an einem Ort beiden Gesprachspartne-
rinnen statt. Des Weiteren wird der personliche Verkauf auch als Face to Face Verkauf bezeich-
net. (vgl. Winkelmann, 2013, S. 308) Das personliche Verkaufen ist ein Ablauf, in dem ein/e Ver-
kauferln Informationen erwirbt und Bediirfnisse sowie Wiinsche von potenziellen Kundlnnen er-
kennt, um zukinftig einen langfristigen und gemeinsamen Vorteil zu erzielen (vgl. Kittinger, 2010,
S. 55). Der Vertrieb der AuBendienstmitarbeiterlnnen beschreibt den Besuch der Kundinnen
durch unternehmenseigene Verkaufsorgane oder Handelsvertreterinnen. Unternehmenseigene
Verkaufsorgane sind unselbststandig sowie in einem vertraglichen Angestelltenverhaltnis und
gegeniber dem Unternehmen weisungsgebunden. Andernfalls kann der personliche Vertrieb
durch Kundenbesuche von Handelsvertreterlnnen die selbststdndig sind ausgefiihrt werden,
diese sind aber nicht weisungsgebunden. Insofern sind AuRendienstmitarbeiterinnen fiir Unter-
nehmen ein essenzieller Potenzialfaktor und deswegen eine wichtige betriebliche Ressource.

(vgl. Rainers, 2003, S. 11-16)

Die AulRendienstmitarbeiterinnen spielen in vielen Unternehmen eine entscheidende Rolle bei
der Erhaltung und Erweiterung des Kundenstamms. Durch ihre speziellen Kernkompetenzen sind
sie in der Lage, Beziehungen zu Kundinnen aufzubauen und aufrechtzuerhalten, die auf Ver-

trauen und personlicher Ndhe basieren. Forscherlnnen sind sich einig, dass die Vertriebsform des
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personlichen Verkaufs zahlreiche Vorteile gegenliber anderen Vertriebsformen hat. Die Erwar-
tungen vom Unternehmen an die AuRendienstmitarbeiterinnen sind dementsprechend hoch. Sie
sollen nicht nur Informationen von Kundinnen und vom Markt sammeln, sondern auch aktiv Kun-
denakquise betreiben und Verkaufsabschliisse erzielen. Zusatzlich haben sie auch die Aufgabe,
Kundendienstaufgaben zu erbringen und das Unternehmen nach auB8en hin zu reprasentieren.
All diese Aufgaben erfordern ein hohes Mal3 an Fahigkeiten und Kompetenzen, wie beispiels-
weise kommunikative Fahigkeiten, Verkaufstalent und ein fundiertes Fachwissen lber die Pro-
dukte und Dienstleistungen des Unternehmens. Die AulRendienstmitarbeiterlnnen sind somit
eine erhebliche Ressource fir Unternehmen und tragen maRgeblich zur Qualitdt der Geschafts-
beziehung zu den Kundlnnen bei. Allerdings miissen sie auch mit einem gewissen Druck und einer
hohen Verantwortung umgehen kénnen, da der Erfolg des Unternehmens und der eigene Erfolg

in hohem MaRe von ihrem Einsatz abhangt. (vgl. Buob, 2010, S. 12-13)

AulRendienstmitarbeiterinnen haben nicht nur die Verantwortung, die Erwartungen des Unter-
nehmens zu erfillen, sondern auch die Bediirfnisse und Wiinsche der Kundinnen zu bericksich-
tigen. Dabei spielen sie eine wichtige Rolle als Problemléser und Partnerlnnen der Kundinnen.
Der Fokus sollte dabei auf der Schaffung von positiven Losungen liegen, ohne dabei nur auf kurz-
fristige Vorteile fiir sich selbst zu achten. Zusatzlich sind AuRendienstmitarbeiterinnen auch dafr
verantwortlich, die Interessen der Kundlnnen im Unternehmen durchzusetzen und eine koordi-
nierende Funktion zwischen den beiden Parteien zu erfiillen. Diese Wiinsche und Erwartungen
der Kundlnnen sollten von AuBendienstmitarbeiterlnnen ernst genommen und sorgfaltig bear-
beitet werden, um eine langfristige und positive Geschaftsbeziehung aufzubauen. (vgl. Buob,

2010, S. 13)

Koschinski (vgl. 2022, S. 12) beschreibt anhand eines Navigationsrades, die vier AuBendienstpro-
zesse sowie die zwolf Managementbereiche auch 4x3 Management wie folgt zusammen: Im ers-
ten Schritt wird der Akquisitionsprozess der Kundinnen beschrieben. Dieser beinhaltet die drei
Managementbereiche, personlicher Antrieb, Planung und Terminisierung. Im zweiten Schritt, der
Beratung, wird auf die Managementbereiche der persénlichen Beziehung, Informationsbeschaf-
fung und der Uberzeugungskraft der AuRendienstmitarbeiterinnen eingegangen. Im dritten
Schritt des Managementbereiches wird der Verkauf, unter den Prozessen Auftrag, Verhandlung

und Verteidigung beschrieben. Im letzten Schritt, der Entwicklung, werden die Veranderung,
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Wachstum sowie Vertrauen erldutert. Das Vorgehen anhand dieses Navigationsrades soll den
Aullendienstmitarbeiterinnen eine essenzielle und koordinierte Erleichterung bieten. (vgl. Kosch-

inski, 2022, S. 12)

Das personliche Verkaufsgesprach mit den Kundinnen ist das Zentrum der Verkaufsaktivitaten.
Besonders im B2B-Vertrieb sollen Kundenanliegen in kurzer Zeit mit den Kundlnnen gel6st wer-
den. Im B2B-Geschaftskundenumfeld werden Verkaufsentscheidungen nicht immer schnell ge-
troffen, sondern kdnnen noch einige Gesprache in Anspruch nehmen. Anders ist es im Verkauf
an privaten Personen bzw. Endkonsumentinnen, wo Kaufentscheidungen bereits meistens beim
ersten Verkaufsgesprach entschieden werden. Im B2B-Verkaufsgesprach missen die spezifi-
schen und individuellen Bediirfnisse in den Vordergrund gestellt werden. Diese Verkaufsgespra-
che benétigen aber eine sehr umfangreiche Vorbereitung und Nachbereitung. Viele dieser Ver-
kaufsgesprache im B2B-Bereich kdnnen an einer schlechten Vorbereitung bereits im Vorfeld

scheitern. (vgl. Sieck & Goldmann, 2014, S. 103-105)

Insofern ist der zwischenmenschliche Kontakt von Verkaduferin und Kundin ein essenzieller Fak-
tor, um eine langfristige Beziehung aufzubauen. Die sogenannte Chemie von Mensch zu Mensch
muss stimmen, um ein langfristiges Vertrauen aufzubauen. Ganz besonders gilt das fiir den Ver-
kauf erklarungsbedirftiger Produkte. Die Verkaufsgesprache mit den Kundinnen an einem be-
stimmten Ort werden als Point of Sale (POS) bezeichnet. Im persoénlichen Verkauf werden drei
Grundformen unterschieden. Die erste Grundform ist der stationdre Verkauf, bei dem der/die
Verkauferln an einen POS gebunden ist, wie bspw. ein klassischer Schalterverkauf in Banken oder
der typische Ladenverkauf im Handel. Die zweite Grundform ist der nicht-stationare Verkauf.
Dieser nicht-stationdre Verkauf ist gekennzeichnet von den wechselnden POS. Termine mit Kun-
dinnen werden durch AuRendienstmitarbeiterlnnen und deren Verkaufsleiterinnen auf neutra-
len Pldtzen, Restaurants, Hotels oder auf Messen vereinbart. Die dritte Grundform sind die wech-
selnden stationaren Standorte, dazu gehéren Messen oder Marktverkdufe sowie der Partyver-
kauf und der Aktionsverkauf bspw. der Verkauf vor Kaufhdusern. (vgl. Winkelmann, 2013, S. 308—
309)

Winkelmann (vgl. 2013, S. 310) beschreibt den personlichen Verkauf als besonders essenziell. Je
erklarungsbedirftiger oder hochpreisiger ein Produkt ist, respektive der Kaufprozess langer dau-

ert oder ein Kauf von den KundInnen als riskant wahrgenommen wird, desto bedeutender wird
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die personliche Beratung. Ebenso beschreibt Kotler, Keller & Bliemel, 2007, S. 977), dass beson-
ders im B2B-Industriegitermarkten der persdnliche Verkauf durch AuRendienstmitarbeiterinnen
noch immer einen hohen Stellenwert hat. Besonders bei intensiven Preisverhandlungen sowie

komplexen und erklarungsbediirftigen Produkten.

Daraus kann abgeleitet werden, dass der personliche Verkauf durch AuRendienstmitarbeiterin-
nen die teuerste Form der Kommunikation mit Kundinnen ist. Das Durchschnittsgehalt eines Au-
Rendienstmitarbeiters betrdagt 65.000 EUR im Jahr sowie 2,5 Besuche pro Tag an 180 Verkaufsta-
gen im Jahr. Dadurch ergeben sich Kosten pro Kundengesprach von durchschnittlich 145 EUR.
Flr Junior Verkduferinnen belaufen sich die Kosten pro Besuch auf 110 EUR und bei Key-Account-
Managern auf rund 195 EUR. Ein Top-Verkdufer in der Baustoffbranche kostet pro Kundenge-
sprach 160 EUR. (vgl. Albers & Krafft, 2013, S. 35) Diese erwahnten Vertriebskosten kdnnen je
nach Verkaufsgebiet deutlich variieren. Somit werden die Kosten der Kundenbesuche in Ballungs-
raumen hoher sein als in landlichen Verkaufsgebieten. (vgl. Biesel, 2013, S. 42) Dariber hinaus
konnen AuBendienstmitarbeiterlnnen nur begrenzte Beratungs- und Verkaufsgesprache bei den
Kundinnen durchfihren. Dadurch dauert es lange bis neue Produkte bei den Kundinnen persén-
lich prasentiert werden kdnnen. Diese mangelnde Effizienz, spricht gegen den Verkauf durch Au-
Rendienstmitarbeiterinnen. Die wesentlichen Budgetanteile und Mitarbeiterzahlen im Vertrieb
signalisieren, dass der personliche Verkauf Effektivitatsvorteile bieten muss, welche die Effizienz-
nachteile von Kundenbesuchen aufwiegen. Ohnehin ist der personliche Kontakt durch die Au-
RBendienstmitarbeiterinnen unersetzbar. Aullerdem kdnnen AuBendienstmitarbeiterinnen mit
Empathie im Gesprachsverlauf Signale der Kundinnen aufnehmen und anhand von Mimik und
Gestik des/der Gesprachspartnerin erkennen. Bei besonders komplexen Kaufentscheidungen ist
das personliche Vertrauen ein essenzieller Faktor. Abschliefend kann festgestellt werden, dass
Kundlnnen die Besuche der AuRendienstmitarbeiterinnen dennoch erwarten, da dies als Zeichen

der Wertschatzung angesehen wird. (vgl. Albers & Krafft, 2013, S. 36)
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4.5.2. Mediengestiitzter Verkauf

Der mediengestitzte Verkauf wird auch als Distanzpersonlicher Verkauf bezeichnet (vgl. Winkel-

mann, 2012, S. 41).

Beim mediengestiitzten Verkauf sind Verkauferin und Kauferln in einem interaktiven Dialog. Das
bedeutet das man online liber ein Medium verbunden ist anstatt von Angesicht zu Angesicht. Im
mediengestitzten Verkauf hat der Telefonverkauf eine besondere Bedeutung und ist das direk-

teste, schnellste und personlichste Medium (vgl. Kittinger, 2010, S. 56).

Durch diesen sogenannten Telefonverkauf im Call-Center werden AulRendienstmitarbeiterinnen
erganzt oder ersetzt. Dadurch kdnnen hohe Kosten von Dienstreisen der AulRendienstmitarbei-
terlnnen eingespart werden. Diese Verkaufsform ermdglicht die Ansprache von Interessentin-
nen, um deren Potenzial sowie Kaufinteresse abzuklaren und Besuchstermine fiir die AulRen-
dienstmitarbeiterinnen zu vereinbaren. Bei zunehmendem Interesse wird dieser medienge-
sttzte Verkauf fir Kundenkontakte und Verkaufsverhandlungen tiber Videokamera fiir Video-
konferenzen genutzt. Gegeniiber dem Telefonverkauf haben Telefonkonferenzen den Vorteil,
dass das Gesicht dem Gegenuiber ersichtlich ist und Mimik sowie Kinetik menschliche Emotionen
anregen. Insofern kann davon ausgegangen werden, dass die Technologie des Videogesprachs
zunehmen wird und sich dadurch eine Mehrzahl der Kundenbesuche erilibrigen werden. Im Key
Account Geschaftskundenbereich wird in Zukunft damit gerechnet werden miissen, dass Video-

konferenzen essenziell zunehmen werden. (vgl. Winkelmann, 2013, S. 309)

Winkelmann (vgl. Winkelmann, 2012, S. 41) meint, dass sich Videokonferenzen bei bewahrten
Geschaftsbeziehungen, Routinebesuchen sowie Beratungsgesprachen verlagern werden. Daraus
abgeleitet werden Routinebesuche durch AuRendienstmitarbeiterinnen sich in weiterer Folge er-
Ubrigen, da erhebliche Kosten eingespart werden kénnen. Auch Smartphones und Tablets kom-
men im zukunftigen mobilen Business hinzu. Eine mogliche Nutzung ist bspw. Skype, wo der/die
Verkauferln am Display der Kundinnen zu sehen ist und dadurch eine Face-to-Face Interaktion

die Kundenbindung starkt. (vgl. Winkelmann, 2013, S. 309)
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4.5.3. Mediengefiihrter Verkauf

Beim mediengefiihrten Verkauf auch als unpersonlicher Verkauf bezeichnet, werden die Kunden-
kontakte ausnahmslos tGiber Medien kommuniziert. Zu diesen mediengefiihrten Verkaufsformen
zahlen auch E-Commerce, Versandhandel und der mobile Verkauf (vgl. Kittinger, 2010, S. 56).
Hierbei haben Kundinnen keinen personlichen Kontakt zu AufRendienstmitarbeiterinnen (vgl.

Winkelmann, 2012, S. 41).

Eine ausschlaggebende Verkaufsform ist der Versandhandel mit schriftlichen, telefonischen und
auf internetbasierenden Kontakten zwischen Kundenbetreuerinnen und Kundinnen. In unserer
modernen Zeit ist der fortschrittliche Versandhandel nicht mehr wegzudenken. Der gesamte An-
teil des Internetsgeschafts am gesamten Versandhandel liegt mit 21,5 Mrd. Euro bei rund 66 Pro-
zent. Die groRen Treiber in diesem Segment sind Mobile Commerce und Social Media. Wobei
Amazon das typischste und bekannteste Erfolgsbeispiel ist. Die hochsten Internetumsatze ver-
zeichnen Kleidung, Blicher, Elektronik, Computer und Software, aber auch Biromaterialien. In-
sofern sind dennoch die grofRten Wachstumsspriinge im E-Commerce in B2B-Markten zu erwar-
ten. Des Weiteren ist auch der Verkauf tiber den sogenannten Automatenverkauf moglich. Ins-
besondere fiir Convenience-Goods wie beispielsweise Zigaretten und StiRwaren. Dieser Verkauf
erfolgt in vollstandiger Selbstbedienung durch Innen- oder AuBenautomaten sowie Automaten-
laden. (vgl. Winkelmann, 2013, S. 309) Eine hohe Flachendistribution wird somit ohne verkaufe-

rischen Personalaufwand erreicht (vgl. Winkelmann, 2013, S. 41).

Im E-Commerce spielt der Innendienst eine wichtige Rolle, um die Geschaftsbeziehung mit den
Kundinnen aufrechtzuerhalten. Da der Kaufprozess online stattfindet, ist es flir den Anbieter
schwierig, den genauen Ort und Zeitpunkt der Kaufentscheidung zu bestimmen. Dennoch kann
der Innendienst dazu beitragen, dass die Kundinnen eine positive Erfahrung machen und sich gut
aufgehoben fuhlen. Indem er beispielsweise schnell und kompetent auf Fragen und Anliegen der
Kundlnnen reagiert oder durch die Bereitstellung von zusatzlichen Informationen und Hilfestel-
lungen, kann der Innendienst dazu beitragen, das Vertrauen und die Zufriedenheit der KundIn-
nen zu starken. Auch wenn im E-Commerce kein direkter personlicher Kontakt mit den Kundin-

nen stattfindet, ist es dennoch moglich, einen wechselseitig beeinflussenden Dialog aufrechtzu-
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erhalten. Durch gezielte Mallnahmen wie z.B. personalisierte Werbung oder individuelle Ange-
bote kann der Anbieter auf die Bediirfnisse und Interessen der Kundinnen eingehen und somit

eine langfristige Geschéaftsbeziehung aufbauen. (vgl. Kittinger, 2010, S. 56)

Auf das Thema E-Commerce wird in Punkt 5. genauer eingegangen. Im Anschluss werden anhand

der Abbildung 4 die unterschiedlichen Verkaufsformen vereinfacht dargestellt.

Typologie der Verkaufsformen ‘

distanzpersonlicher = medi-
engestitzter Verkauf
(voice-to-voice)

unpersonlicher = medienge-
flihrter Verkauf

personlicher Verkauf
(face-to-face)

v

POS beim Kunden: o Telefonverkauf e klassischer Versandhandel
e Besuchsverkauf o Videokonferenzverkauf e TV-Shopping

e Haustlirverkauf e Automatenverkauf

e Strukturvertriebsverkauf e Couponverkauf

POS beim Anbieter: Web to Web:

e lLadenverkauf e E-Commerce

o Kioskverkauf e Mobiler Verkauf (Handy)
e Schauraumverkauf e Internet-Auktionsverkauf
e Schalterhallenverkauf e Internet-Marktplatze

Wechselnde POS:

o Messeverkauf

e Aktions-/Promotion Ver-
kauf

e Event-/Partyverkauf

e Marktplatzverkauf

e fliegende Handler

Abb. 3: Typologie der Verkaufsformen. Quelle: In Anlehnung an Winkelmann, 2012, S. 40

4.5.4. Multiverkaufsformen

Etwa 60 % des Bruttoinlandsprodukts werden iber den indirekten Vertrieb generiert. Insbeson-
dere in der Baubranche nutzen Herstellerlnnen den GroBhandel, den Einzelhandel und die Fach-

betriebe als Vertriebswege fir ihre Produkte. Diese Vertriebswege werden auch als Absatzmittler
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bezeichnet. Dabei kommen Absatzhelfer wie eigene Verkaufsorgane oder externe Handelsver-
treterlnnen zum Einsatz. Der Weg der Produkte vom/von der Herstellerin bis zum/r Endkonsu-
mentlin wird als Absatzweg bezeichnet. Dieser kann in zweistufigen oder dreistufigen Vertriebs-
wegen erfolgen. Beim zweistufigen Vertriebsweg werden die Produkte vom/von der HerstellerIn
Uber Verkaufsorgane an den Handel und anschlieend an die Handwerkskundinnen geliefert.
Beim dreistufigen Vertriebsweg werden die Produkte vom/von der Herstellerin tGber den Grol3-
handel zum/r Fachhandwerkerin und von diesem/r weiter zur Endkundin geliefert. Gerade im
B2B-Vertrieb, insbesondere im Baustoffhandel, sind komplexe Multiverkaufsformen an der Ta-
gesordnung. Durch immer komplexere Leistungsangebote werden zunehmend auch die Ver-
triebspartnerinnen in die Kontaktkanadle miteinbezogen. Zukiinftig wird es von Bedeutung sein,
Internetkontakte und Verkaufskanale in die existierenden Vertriebssysteme zu integrieren. (vgl.

Winkelmann, 2013, S. 633-634)

Die optimale Kombination der Verkaufsformen und die Blindelung zu Multikanalsystemen beein-
flussen den Markterfolg eines Produkts. Insofern kdnnen neben den unterschiedlichen Verkaufs-
formen auch unterschiedliche Vertriebskanale gewahlt werden. Diese Vertriebskanale erfolgen
vom Direktvertrieb bis zum mehrstufigen Vertrieb Gber Distributoren und (Fach-)Handlerlnnen.
Beim Direktvertrieb liefert der/die Herstellerin direkt an den/die Endkonsumentin. Bei diesem
direkten Vertrieb wird kein/e HandlerIn in die Distribution miteingebunden. Anders ist es bei dem
indirekten Vertriebskanal. Hier werden mehrere Stufen, bspw. GrofRhandel oder Einzelhandel,
zwischen Herstellerinnen und Endkonsumenten miteinbezogen. Fiir jedes Unternehmen ist es
eine essenzielle Entscheidung, fiir welchen Vertriebskanal man sich strategisch entscheidet. Dar-
Uber hinaus ist es nicht sinnvoll sich fiir nur einen Vertriebskanal zu entscheiden, sondern viel-
mehr fir kombinierte Vertriebskanalformen. Wenn sich Unternehmen zukiinftig auf neue Pro-
duktsegmente oder Zielgruppen konzentrieren, miissen auch Methoden und Strukturen gegebe-
nenfalls geandert werden. Deshalb sind Entscheidungen zu den bestehenden Distributionsfor-

men zu revidieren und gegebenenfalls anzupassen. (vgl. Kromer, 2008, S. 231-232)
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4.5.5. Buying Center und Selling Center

Im B2B-Vertrieb werden Kaufentscheidungen kaum von nur einer Person getroffen. An diesen
Entscheidungsfindungen sind gewohnlich zahlreiche Menschen beteiligt. Diese Menschen wer-
den in die Verkaufsstrategie miteingebunden und werden als Buying Center bezeichnet. Das
Buying Center ist somit eine Gruppe von Menschen die Kaufentscheidungen fiir das Unterneh-
men trifft. Ein Buying Center ist dennoch keine eigenstandige Abteilung im Unternehmen (vgl.
Kittinger, 2010, S. 14). Des Weiteren kdnnen aber auch externe Personen in die Entscheidungs-
prozesse miteingebunden werden und somit ein Mitglied des Buying Centers werden. In diesen
Kaufprozess sind Einkduferlnnen sowie Mitarbeiterinnen aus einer Fachabteilung und der/die
Geschaftsfihrerin des Unternehmens involviert. In der Regel handelt es sich um Personen, die
im offiziellen Organigramm der Kundlnnen aufscheinen und deren Verantwortungsbereiche ge-

nau definiert sind. (vgl. Sieck & Goldmann, 2014, S. 71-73)

Im B2B-Bereich sind Entscheidungen tber den Kauf von Produkten oder Dienstleistungen in der
Regel komplex und werden von verschiedenen Personen getroffen. Das Buying Center setzt sich
aus Mitarbeiterinnen unterschiedlicher Organisationseinheiten der Kundinnen als auch externen
Personen wie Beraterlnnen zusammen, die in die Kaufentscheidungen involviert sind (vgl. Sieck
& Goldmann, 2014, S. 74). Diese Personen bilden gemeinsam das Buying Center, das aus sieben
unterschiedlichen Rollen besteht: dem/der Einkduferln, dem/der Benutzerln, dem/der fachli-
chen Beeinflusserin, dem/der Informationsselektiererin, dem/der Entscheiderin, dem/der Initia-
torin und den Genehmigungsinstanzen. Der/Die Einkduferin ist in der Regel daflir verantwortlich,
den Kaufprozess zu initiieren und den Kaufvertrag abzuschlieRen. Der/Die Benutzerln ist der/die-
jenige, dem/der das Produkt oder die Dienstleistung tatsachlich nutzt. Beeinflusserlnnen kénnen
verschiedene Fachleute sein, die aufgrund ihres Fachwissens und ihrer Erfahrung den Entschei-
dungsprozess beeinflussen. Der/Die Informationsselektiererin ist dafiir verantwortlich, relevante
Informationen flir das Buying Center zusammenzutragen und sie zu bewerten. Der/Die Entschei-
derln ist die Person, die die endglltige Entscheidung trifft. Der/Die InitiatorIn ist die Person, die
den Bedarf fir das Produkt oder die Dienstleistung erkannt hat und den Kaufprozess in Gang
gesetzt hat. Schlussendlich sind Genehmigungsinstanzen fiir die Genehmigung des Kaufs und fir

die Freigabe von Ressourcen verantwortlich. Es ist wichtig fir Unternehmen, die Rolle jeder Per-
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son im Buying Center zu verstehen und die Bediirfnisse und Erwartungen jeder Person zu beriick-
sichtigen, um erfolgreich zu sein und den Kaufprozess zu erleichtern. (vgl. Binckebanck & Elste,

2016, S. 400, zitiert nach Eckardt & Hardimann, 2011)

In einem Buying Center sind durchschnittlich vier Personen mit der Abwicklung des Kaufprozes-
ses und dem Kaufentscheidungsprozesses betraut (vgl. Schogel, 2012, S. 149). Diese Mitglieder
im Buying Center werden auch auf die AuRendienstmitarbeiterinnen abgestimmt. Insofern wird
bei der Auswahl der einzelnen Personen des Buying Centers, auf drei Merkmalen geachtet. Das
erste Merkmal ist die personliche Betroffenheit. In den unterschiedlichsten empirischen Studien
wurde gezeigt, dass die personliche Betroffenheit, die Beteiligung in diesem Beschaffungsprozess
und infolgedessen der Einfluss der Mitglieder entscheidend ist. Auf der anderen Seite werden die
Mitglieder des Buying Centers von dem Resultat der Buying Center-Entscheidung beeinflusst, an-
ders zu kommunizieren, weil sie Informationen lGber die Nutzung sowie Auswirkungen des Inves-
titionsobjektes brauchen. Weiters ist das Merkmal der personlichen Erfahrung ein wesentlicher
Faktor der Mitglieder des Buying Centers. Den jeweiligen Mitgliedern dieses Gremiums, die per-
sonliche Erfahrung miteinbringen kdénnen, ist eine besondere Entscheidungsgewichtung zuzu-
rechnen. Das dritte Merkmal ist der kulturelle Hintergrund der Mitglieder des Buying Centers. In
unterschiedlichsten empirischen Untersuchungen wurde festgestellt, dass Menschen mit ver-
schiedenen Kulturen in geschaftlichen Entscheidungen auch unterschiedlich agieren. (vgl. Back-

haus & Voeth, 2010, S. 47-48)

Im Buying Center spielen verschiedene Personen eine wichtige Rolle bei der Entscheidungsfin-
dung im B2B-Bereich. Diese Personen werden als Einkaufsgremien bezeichnet und nehmen je
nach Rolle eine spezifische Funktion im Buying Center ein. Anwenderlnnen sind beispielsweise
Personen, die das Produkt oder die Dienstleistung tatsachlich nutzen werden. Einflussnehmerin-
nen haben hingegen eine beratende Funktion und beeinflussen die Kaufentscheidung durch ihre
Fachkenntnisse. Entscheidungstragerinnen treffen die letztendliche Entscheidung Giber den Kauf
und haben somit eine zentrale Rolle im Buying Center. Einkduferinnen sind fiir die Beschaffung
und Verhandlung von Angeboten zustiandig, wahrend Kontaktpersonen den Kontakt zwischen
den Anbieterlnnen und dem Buying Center aufrechterhalten und organisieren. (vgl. Behle &

Hofe, 2014, S. 371-372)

35



B2B-Vertrieb

Die Anwenderlnnen sind meist Mitarbeiterinnen der Kundenfirma, die bei der Beurteilung der
Produkteigenschaften mitentscheiden und das Produkt anwenden sollen. Die Rolle der Einfluss-
nehmerlnnen Gbernehmen Ublicherweise Ingenieurinnen, Technikerlnnen, Materialpriferinnen
oder Architektinnen und bewerten die Produkte sowie eventuelle Alternativen. Die Entschei-
dungstragerinnen sind Spartencheflnnen, Vorstandsmitglieder und Geschaftsfihrerinnen. Ein-
kauferlnnen diskutieren auch bei Produkteigenschaften mit und entscheiden sich fir Lieferantin-
nen und fixieren die Kaufbedingungen. Die Kontaktpersonen verbinden oder blockieren den Kon-
takt zu den Mitgliedern im Einkaufsgremium und kénnen dadurch Gesprache zwischen Verkau-
ferinnen und Anwenderinnen verhindern. Zuriickkommend auf die Mitglieder des Buying Cen-
ters, muss heutzutage damit gerechnet werden, dass nicht nur die Kundinnen, sondern auch das
Buying Center sich im Internet bereits vorinformiert, um Informationen zu Produkte als auch
Dienstleistungen zu erhalten. Kundinnen erkundigen sich anhand von Internetrecherche bereits
im Vorfeld und kontaktieren anschlieBend das ausgewahlte Unternehmen fir ihren Bedarf. (vgl.
Binckebanck & Elste, 2016, S. 399—-400) Darliber hinaus nutzen die Mitglieder des Buying Centers
die Summe aller Umsatze in den Konzernen, um den Preisdruck zu erhéhen (vgl. Belz, 2013, S.

40).

Das Selling Center ist eine Gruppe von Menschen, die in irgendeiner Art, zu irgendeiner Zeit in
den Verkaufsprozess auf der Seite der Anbieterinnen beteiligt ist. Auch diese Gruppe von Men-
schen wird von internen Mitarbeiterinnen besetzt. Aber auch im Selling Center kénnen externe
Personen in die Entscheidung miteingebunden sein. Die Mitarbeiterlnnen im Selling Center sind
dennoch ausgewdhlte Personen, die regelmaRigen und intensiven Kontakt zu den KundIinnen ha-
ben. Das sind vorzugsweise Mitarbeiterlnnen aus den Bereichen Vertriebsinnendienst, Service-
abteilungen, Vertriebsmitarbeiterinnen aus anderen Vertriebsregionen, Vertriebsleiterlnnen so-
wie Bereichsleiterlnnen und Geschaftsfiihrerinnen. (vgl. Sieck & Goldmann, 2014, S. 89) Wenn
der Ablaufprozess sowie die Aufgaben der Tatigkeitsfelder klar definiert sind und Offenheit und
Transparenz vorliegen, dann ist das Selling Center essenziell erfolgreich (vgl. Biesel & Hame,

2018, S. 88).
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4.,5.6. Soziale Medien im B2B-Vertrieb

Im B2B-Vertrieb gehdren Soziale Medien bereits zum Alltag und werden zur Kommunikation un-
ter Geschaftsleuten eingesetzt. Seit geraumer Zeit haben sich Twitter, LinkedIn, Facebook und
XING am Markt etabliert. Die Grundlage von sozialen Medien bildet der Austausch von Informa-
tionen und Wissen. Durch den gezielten Einsatz von Sozial-Media-Marketing kdnnen Kundinnen

als Markenbotschafterinnen der Produkte gewonnen werden. (vgl. Biesel & Hame, 2018, S. 62)
Chancen

In den sozialen Netzwerken sind 92 % der 30-49-Jahrigen sowie 80 % der 50-64-Jahrigen und 98
% bei den 14-29-Jahrigen als Nutzerlnnen vertreten. Insofern konnte im Jahr 2011 - 2018 festge-
stellt werden, dass die tagliche Nutzungsdauer von sozialen Medien weltweit um 53 % gestiegen
ist. In diesen sozialen Medien ergeben sich neue Kanéle, bei denen man auf neue Kunden- sowie
Kaufergruppen trifft. Kundenbindung und Kundenbeziehungen lassen sich auch nach dem Kauf-
abschluss in sozialen Medien weiter pflegen. Aus diesen sozialen Medien diirfen sich Vertriebs-
Mitarbeiterlnnen keinen sofortigen Profit erwarten. Deshalb ist es wichtig am Anfang des Ver-
kaufsprozesses Aufmerksamkeit zu erregen sowie Sichtbarkeit und Wahrnehmung zu generieren.
Danach kénnen auch persoénliche Gesprache mit den Aullendienstmitarbeiterinnen Face-to- Face
vereinbart werden. Durch diese digitalen Mdéglichkeiten via Internet kdnnen potenzielle Kundin-
nen nahezu jederzeit an beliebigen Orten erreicht werden. Des Ofteren beginnt im B2B- Bereich
dadurch der Einstieg in die Buyer Journey, wo Kundinnen bereits im Vorfeld tber genaue Vor-
stellungen und Produktinformationen entschieden haben. Da diese essenziellen Kaufentschei-
dungsprozesse friih stattfinden gilt es online prasent zu sein. In aller Regel sollen diese Prozesse
regelmalig geschehen, sodass ein strategisches Netzwerk aufgebaut werden kann und diese

auch in den sozialen Netzwerken geteilt werden kdnnen. (vgl. Ermer & Kleine, 2021, S. 548-549)

Auch Lennart (vgl. 2021, S. 18) beschreibt in seinem Vortrag bei der Baustoffhandelstagung 2021
in Bad Loipersdorf, dass sich der Beschaffungsprozess der Gewerbebetriebe und Handlerinnen
im Kaufentscheidungsprozess stark in die Richtung Online-Welt verlagern wird.

Risiken

Auch mit Risiken ist das Social Media behaftet, wenn Aullendienstmitarbeiterinnen mit dem Um-

gang dieser sozialen Medien nicht geschult sind. Eine Grundvoraussetzung fiir die Nutzung dieser
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sozialen Medien missen Fingerspitzengefiihl und angenehmes Verhalten sein. Diese geschriebe-
nen online Unterhaltungen und Diskussionen sind nicht mehr veranderbar. AuRendienstmitar-
beiterlnnen miissen dariiber im Klaren sein, dass man in der Offentlichkeit prasent ist und trans-
parent am Markt ist. Nicht zu vernachladssigen sind auch Mitbewerberinnen, die sich auch in di-
verse Diskussionen einmischen kénnen und dirfen. Ebenso sind mogliche Fehlinformationen
durch AuRendienstmitarbeiterinnen ein erhebliches Risiko. Dennoch tragen die Verantwortung
immer die AulRendienstmitarbeiterinnen selbst und dessen Vorgesetzte bzw. das Management.
Um diesen Risiken vorzubeugen, miissen die AuRendienstmitarbeiterinnen im Vorfeld aufgeklart

und dementsprechend geschult werden. (vgl. Ermer & Kleine, 2021, S. 550)

4.5.7. Die Zukunft durch Digitalisierung im B2B-Vertrieb

Die Digitalisierung ist in unserem privaten und beruflichen Umfeld bereits das meistgenutzte
Wort in Bezug auf Produkt- und Prozessinnovationen. 60 % der kleinen und mittelstandischen
Unternehmen und 79 % der GroRBunternehmen betrachten die Digitalisierung als Chance. (vgl.

Tillmann, Sagner, Rasse & Piastowski, 2018, S. 166)

In Zukunft werden B2B-KundIinnen im Vertrieb durch die Digitalisierung gezwungen sein sich stra-
tegisch umzustellen. 58 % der B2B-Vertriebsorganisationen besitzen noch keine Strategie fur die
Digitalisierung im B2B-Vertrieb. Eine hohe Anzahl von Unternehmerinnen und Handlerlnnen ig-
norieren diese dringende Notwendigkeit. Veranderungen sind meistens negativ behaftet, den-
noch sollte man sich diesen Veranderungen durch neue Moglichkeiten aber positiv stellen. In
Hinblick auf diese Veranderungen wandelt sich auch der Zugang der B2B-Einkduferlnnen. Anhand
einer Studie von Berger und Google aus dem Jahr 2015 konnte festgestellt werden, dass bereits
90 % der B2B-Einkduferlnnen nach Schlagworten im Internet recherchieren. Bereits 57 % des
Einkaufsprozesses ist nahezu entschieden, wenn B2B-Einkduferinnen mit den Vertriebsmitarbei-
terlnnen Kontakt aufnehmen. Daraus ergibt sich, dass Vertriebsmitarbeiterinnen im Anbah-
nungsprozess online sichtbar sein missen. Ansonsten haben Vertriebsmitarbeiterinnen zukinf-
tig keine Chance am B2B-Markt. Eine zunehmende Veranderung verzeichnen auch die Aktivitaten
des B2B-Vertriebs vom Push- zum Pull-Prinzip. Um Kundinnen auf Angebote aufmerksam zu ma-
chen, wird noch immer mit dem Push-Prinzip wie bspw. Broschiren-Versendung oder Telefon-

Aktionen vorgegangen. Das Push-Prinzip bezeichnet die direkte Vermarktung von Leistungen der
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jeweiligen produzierenden Organisation (vgl. Barsch, 2019, S. 10). Dennoch wird beobachtet,
dass sich der B2B-Vertrieb in Richtung Pull-Prinzip verandert. Die Kundinnen entscheiden wel-
cher Bedarf bendétigt wird und wie die Interaktion stattfinden soll. Das Pull-Prinzip bedeutet, dass
die Prozesse im Vertrieb moglichst mehrstufig auszurichten sind und kann durch eine indirekte
Anregung der Nachfrage durch gezielte Ansprache der Endverbraucherinnen geschehen. (vgl.
Barsch, 2019, S. 10). Vertriebsmitarbeiterlnnen missen ihre Vertriebsstrategie andern und er-
kennen, was die Kundinnen morgen bendtigen sowie den heutigen und zukiinftigen Bedarf ab-
schatzen. Das Unternehmen Amazon schaffte einen groRen Wettbewerbsvorteil durch sehr kurze

Lieferzeiten und lbertraf somit die Erwartungen der Kundinnen. (vgl. Thonet, 2020, S. 17-22)

4.5.8. B2B-Marktplatze

Im Jahr 2017 wurden in einer Studie von wlw inside business 1313 Teilnehmerinnen im B2B-
Bereich befragt, wobei sich 59,4 % der Einkdauferinnen in erster Linie fir den direkten Kontakt mit
Aullendienstmitarbeiterlnnen aussprachen. Danach kommen die Online-Shops mit 53,4 % und
danach die Marktplatze mit 45,9 %. Wichtige B2B-Vertriebskandle fir Herstellerinnen und Liefe-
rantlnnen sind immer noch Messen mit 36,9 %. Andere Bezugsquellen, die von den Einkduferin-
nen zu 11,9 % genutzt werden, sind personliche Empfehlungen sowie Google. Die Mehrzahl der
befragten Teilnehmerlnnen nutzt diese Plattformen und Marktplatze zu 67,3 %, um ausgewdhlte
Produkte zu finden sowie 47,9 %, um neue Lieferantinnen zu finden. Dabei ist den Einkduferlnnen
die Recherche bedeutender als die Transaktion, sodass ein Drittel der Befragten auch direkte
Bestellungen durchfiihrt. Zusammengefasst finden 36,3 % der Teilnehmerlnnen, dass der wich-
tigste Nutzenfaktor das schnelle Entdecken von B2B-Produkten ist. Ebenso bestatigen die Teil-
nehmerlnnen, dass 45 % neue Beschaffungsmarkte dank B2B-Plattformen eruieren konnten und
36 % befiirchten eine steigende Abhdngigkeit von Facebook, Apple, Google und Amazon. (vgl.
www.wlw.de, 2017) Diese vier Big Player kamen im Jahr 2020 auf (iber 1.000 Mrd. US-Dollar und

werden auch als GAFA-Gruppe bezeichnet (vgl. Heinemann, 2022, S. 49).
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Als ndchstes wird auf die haufigsten und unterschiedlichen B2B-Marktplatze ndher eingegangen.

Amazon und Amazon business

Der Online Gigant Amazon veranderte mit seiner expansiven Handelsstrategie die Erwartung der
KundInnen in Bezug auf Zuverlassigkeit, Schnelligkeit und Kulanz. Amazon begann mit einem ein-
fachen Buchversand und hat sukzessive neue Produkte in das Sortiment aufgenommen sowie
Unternehmen gekauft. Somit ist Amazon aktuell die Nummer 1 am Weltmarkt. Ein bedeutender
Wettbewerbsvorteil von Amazon ist die Schnelligkeit. Amazon wachst zunehmend in neue
Markte durch Drohnenlieferungen, Lebensmittel- und Bestellservice. Darliber hinaus ist auch das
Preis-Leistungs-Verhaltnis ausgezeichnet und defekte Waren werden kulanterweise liber die Ga-

rantiezeit hinausausgetauscht. (vgl. Thonet, 2020, S. 46)

Amazon business bietet B2B-Geschaftskundlnnen eine groRe Auswahl von mehr als 250 Mio. Pro-
dukten und einen kostenlosen Versand bei Bestellungen ab 29 € (Stand 2022). Dasselbe gilt fir
Amazon Prime. Dariber hinaus bietet Amazon business die Auswahl von vielen Anbietern sowie
Attraktive Preise und Rechnungen inklusive Umsatzsteuer, die zum Download vorliegen. Dieser
einfache und mihelose Einkauf von Produkten garantiert ebenso flexible Zahlungsarten, Live-
Webinare fiir Business-KundIinnen sowie ein Business-Partner-Netzwerk und vieles mehr. Die
Website ist sehr einfach und lbersichtlich fir Business-Kundinnen aufgebaut. Dariiber hinaus ist
es fur Business-Kundinnen auch moglich lber diese Plattform Produkte zu verkaufen. (www.bu-
siness.amazon.de, 2022) Insofern werden diese B2B-Verkaufsplattformen den Baustoffhandel in
Zukunft zunehmend verandern. Daraus abgeleitet wird vermutet, dass Lieferanten den direkten
Zugang zu den Kundinnen, ob Einkaufsplattformen oder Handelsplattformen, kumulativ verlieren

werden. (vgl. Lennart, 2021, S. 18)

eBay for Business

Das Unternehmen eBay ist ein US-amerikanisches Unternehmen, das einen der grofSten Online-
Marktplatze betreibt. Die Griindung erfolgte im Jahr 1995 durch Pierre Omidyar in San José (Ka-
lifornien) unter dem Namen AuctionWeb. Neben den USA ist das Unternehmen auch in Europa
aktiv und bietet in Lindern wie Osterreich, Deutschland und Schweiz Online-Dienstleistungen an.
Die Online-Plattform eBay ist lediglich eine Vermittlung zwischen Verkauferinnen und Kauferin-

nen, um verschiedenste Produkte zu verauBern oder zu erwerben. Auf eBay treffen sich taglich
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Millionen Kauferinnen und Verkauferlnnen, um mit Millionen von Artikeln zu handeln. Der Pro-
zess der Verkaufsabwicklung, vom Versand bis hin zur Bezahlung der Produkte, werden durch die

MitarbeiterInnen der Online-Plattform erledigt. (vgl. Justus, Esch & Brunner, 2009, S.63—64)

Die Unternehmensphilosophie von eBay ist, dass Menschen durch diese Internetangebote mitei-
nander verbunden werden und sich austauschen. Dadurch ist eBay ein Marktplatz, indem Nutze-
rinnen auch im gewerblichen Bereich Produkte kaufen oder verkaufen kénnen. Je mehr Nutze-
rinnen diese Plattform verwenden, desto interessanter wird dieser Marktplatz. (vgl. Erhard,
2008, S. 192) Speziell im B2B-Bereich wird eBay als Beschaffungsplatz von gewerblichen Abneh-
merlnnen genutzt. Parallel zu den urspriinglichen Versteigerungen von Produkten bietet eBay
den Verkauf von Produkten zu einem Fixpreis innerhalb eines festgelegten Zeitraums und die
Option von einem eBay Shop, mit permanenten unbefristeten Angeboten an. Bereits im Jahr
2009 war eBay in 38 internationalen Markten vertreten und verzeichnete weltweit mehr als
247,6 Mio. registrierte Nutzerlnnen. Darliber hinaus erzielt eBay im deutschen Internet eine
Reichweite von 50,4 %. Im Durchschnitt nutzen 40 Millionen Internetnutzerinnen in Deutschland
Uber 14 Jahren das Internet und verbringen 16 % ihrer Online-Zeit bei eBay. Um in solchen elekt-
ronischen Plattformen ein Vertrauen aufzubauen sind Bewertungen von Anbieterlnnen und Kau-
ferlnnen sowie sichere und technisch funktionierende Zahlungssysteme ein essenzieller Faktor.

(vgl. Justus, Esch & Brunner, 2009, S.63-64)

Bundesbeschaffungsportal (BBG)

Die Bundesbeschaffung GmbH (BBG) bietet seit mehr als 20 Jahren ein umfangliches Dienstleis-
tungs- und Produktportfolio als sogenannter Einkaufsdienstleister. Diese sogenannten Beschaf-
fungslésungen garantieren einen transparenten elektronischen Beschaffungsprozess. Dieses An-
gebot wird von Gemeinden, Landern und Bundesministerien haufig genutzt. Das Ziel dieses Bun-
desbeschaffungsportals ist die Abwicklung der bisherigen Beschaffungsaktivitaten des Bundes zu
zentralisieren und die Einkaufsposition des Bundes zu starken, sowie optimale Einkaufskonditio-
nen zu erhalten (vgl. Schauer, 2019, S. 162). Mit nur wenigen Klicks kann im e-Shop der Bundes-
beschaffung GmbH bestellt werden und sichert darliber hinaus eine vollkommene Vergabe-

rechtssicherheit. (vgl. www.bmf.gv.at, 2022)
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Die angebotenen Dienstleistungen und Produkte kénnen durch diesen sogenannten e-Shop ein-
fach und wirtschaftlich beschafft werden. Im e-Shop des Bundesbeschaffungsportals (BBG) wer-
den permanent 2,5 Millionen Produkte aus 2.000 unterschiedlichen Vertragen angeboten und
soll den Alltag der Kundinnen somit erleichtern. Jegliche Informationen lber angebotene Leis-
tungen sind in diesem e-Shop verfligbar. Dariiber hinaus ist die Verwaltung eigener Lieferantin-
nen, Vereinbarungen und Vertrage Uber das integrierte Vertragsmanagement moglich. Dadurch
kann sichergestellt werden, dass die Dienstleistungen und Produkte zu den derzeitigen Konditio-

nen zu Verfligung stehen. (vgl. www.bbg.gv.at, 2022)

wlw-B2B-Plattform

Die B2B-Plattform wlw wurde in der Vergangenheit als Wer liefert was bezeichnet. Die Hauptauf-
gabe dieser Plattform ist es, kleinen und mittelstindischen Unternehmen in Osterreich, der
Schweiz und Deutschland dabei zu helfen, digitale Kanale fir ihre Vertriebs- und Marketingakti-
vitdten zu nutzen und ihre Online-Sichtbarkeit zu erhéhen. Uber diese Online-Plattform haben
Unternehmen im B2B-Bereich Zugriff auf Millionen von Produkten und Dienstleistungen. Monat-
lich treffen auf wlw 1,4 Millionen Einkduferlnnen auf 620.000 Lieferantinnen, Handlerlnnen, Her-
stellerinnen und Dienstleisterinnen aus den genannten Landern. Die einfache Volltextsuche auf
der Plattform liefert den Einkduferinnen genaue Informationen liber Unternehmen, ihre Pro-
duktportfolios, Preise und Kontaktdaten. Dieser Service wurde im Jahr 1932 gegriindet und be-
gann als erster Anbieter von gedruckten Nachschlagewerken fiir gewerbliche Einkduferinnen.
Seit 1995 ist der Service auch online verfligbar. Es ist erwahnenswert, dass die Nutzung von wiw
fiir Einkduferinnen und als Standardprofil fiir Inserentinnen kostenlos ist. Die B2B-Plattform bie-
tet 9 Millionen Produkte in 64 verschiedenen Branchen sowie 5 Millionen Bilder und Videos an.
Darliber hinaus ist wlw Teil der Dachmarke Visable, zu der auch EUROPAGES und Online Marke-
ting Services gehoren. Mit Gber 420 Mitarbeiterlnnen an den Standorten Berlin, Miinster, Ham-
burg und Paris ist Visable ein wichtiger Akteur auf dem Online-Marketingmarkt. (vgl.

www.wlw.de, 2022)
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5. E-COMMERCE

Im Rahmen dieses Kapitels wird naher auf den Online-Handel, auch als E-Commerce bezeichnet,

eingegangen.

5.1.1. Grundlagen des E-Commerce

Im E-Commerce konnte in der Vergangenheit eine enorme Entwicklung wahrgenommen werden.
In den friihen 1990er Jahren markierte die Entwicklung des World Wide Web (WWW) einen be-
deutenden Meilenstein (vgl. Deges, 2020, S. 6). Von der Anfangsphase des E-Commerce im Jahr
1993 bis zum Jahre 2015 konnte eine evolutionsartige Entwicklung festgestellt werden. In der
Anfangsphase von 1993 bis 1999 fand die Griindung von Unternehmen statt, die heute zu den
Top-10 zahlen, wie beispielsweise Amazon und eBay. AnschlieBend, von 1999 bis 2005, kam die
Phase der Vergleichsportale und Suchmaschinen wie Expedia oder Shopping.com. In der Anfangs-
phase von 1993 bis 1999 fand die Griindung der heutigen Top-10 wie beispielsweise Amazon und
eBay statt. AnschlieRend 1999 bis 2005 kam die Phase der Vergleichsportale und Suchmaschinen
wie Expedia oder Shopping.com. Im Jahre 2005 war der Beginn der Professionalisierung sowie
der Skalierung. Maligeblich pragten Systemanbieterinnen und Service-Provider wie ClickTale und
Loomia diese Zeit. Der Beginn des neuen Online-Handels begann in der Ara des Web 2.0, in der
der Wechsel von starren zu bewegten Websites stattgefunden hat. Im Jahr 2010 begann die
Phase des mobilen Zeitalters. M-Commerce wurde eine exorbitante Entwicklung am Markt. Die
letzte Entwicklungsphase war der Beginn des Omni-Channeling im Jahr 2013. Das Omni-Channe-
ling beschreibt die gleichzeitige Nutzung von allen Informations- und Einkaufskandlen wie mobi-
les Internet und Smartphones kombiniert mit Social Media. Es wurde bereits in der Vergangen-
heit prophezeit, dass veraltete und nicht Gberarbeitete Online-Shops, die sich seit 2005 nicht mit
dem Wandel der Zeit gedreht haben, in Zukunft nicht bestehen bleiben kdnnen. (vgl. Heinemann,

2015, S. 33-34)

Schneider und Schnetkamp (vgl. 2000, S. 17-19) konnten schon im Jahr 2000 erkennen, dass E-
Commerce, besonders im B2B-Bereich, ein groBer Wachstumstreiber der Zukunft wird. In unse-

rem wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Leben schreitet die Nutzung des Internets weiter vo-
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ran. Im heutigen Zeitalter werden taglich pro Sekunde mehr Informationen im Internet ausge-
tauscht als vor zwanzig Jahren im gesamten Netz gespeichert werden konnten (vgl. Dahm &
Walther, 2019, S. 3). E-Commerce verzeichnet global den groRten Wachstumsmarkt und somit
werden sukzessive alle Branchen und deren Produktkategorien vom E-Commerce betroffen sein.
In dieser Zeit konnte bereits festgestellt werden, dass E-Commerce im B2B-Bereich sich acht-
bis zehnmal so groR wie das Endkonsumentengeschaft entwickeln wird. Dadurch wurde im E-
Commerce grolRes Potenzial in der Baubranche vorausgesehen (vgl. Schneider & Schnetkamp,
2013, S. 61). Daraus resultierend konnte 2019 im deutschen Baustoff-Fachhandel durch gewerb-
liche Kundinnen ein Umsatz von 12,6 Milliarden Euro erzielt werden. Der Umsatz im E-Commerce
wird von 2006 bis einschlieRlich 2022 auf 334 Milliarden Euro mit Baustoffprodukten prognosti-

ziert (vgl. de.statista.com, 2022).

Am Beginn des World Wide Web als Plattform fiir die breite Masse fiir die Nutzung des Internets
war E-Commerce unter den ersten Anwendungen, die auch der Finanzkrise standgehalten hat. E-
Commerce hat sich als verkniipfter Kommunikations-, Absatz- und Distributionskanal im B2B-

GroBhandel etabliert. (vgl. Holtforth, 2017, S. 3)

Des Weiteren ermoglicht E-Commerce durch neue Online-Vertriebskanale einen einfachen und
weltweiten Marktzugang. Kundinnen kénnen an jedem beliebigen und zeitunabhangigen Ort
Produkte online bestellen. Im Jahr 2017 wurde mit deutschen Unternehmen eine Studie zum
Thema Online-Kaufverhalten im Bereich B2B E-Commerce durchgefiihrt. Die Studie hat gezeigt,
dass bei der Halfte der Unternehmen, der Online-Umsatz mehr als 10 % betrdgt. Dennoch wurde
von der Halfte der Unternehmen im Jahr 2017 ein hoher Anstieg des E-Commerce in Zukunft

erwartet. (vgl. Scheed & Scherer, 2019, S. 172)

5.1.2. Vorteile des E-Commerce

Im Vergleich zum stationdren Handel bietet der E-Commerce erhebliche Vorteile. Dieser Ablauf
im E-Commerce ist glinstiger, innovativer, und flexibler als andere Formen im Einzel- und GroR-
handel fir HandlerInnen und Kundinnen. Im E-Commerce ist es rund um die Uhr moglich Pro-
dukte bequem von allen Ortlichkeiten aus zu bestellen. Dadurch muss man sich nicht an Off-

nungszeiten und anderen Abldufen des Handels richten. Uber digitale Bezahlsysteme kénnen die
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erworbenen Produkte bezahlt werden. AnschlieBend werden die Produkte innerhalb kirzester
Zeit an die gewlinschte Adresse zugestellt. Durch einen Online-Kanal zusatzlich zum stationaren
Handel reduzieren sich auch eklatante Kosten fiir das Unternehmen. (vgl. Holtforth, 2017, S. 3—

4)

Weitere Vorteile des E-Commerce sind die Interaktivitat, Multifunktionalitat, Individualitat, Se-
lektivitat, raumliche sowie zeitliche Unabhangigkeit und Aktualitat. Interaktivitdt beschreibt die
aktive und direkte Einflussnahme auf den Kommunikationsablauf fiir alle Teilnehmerinnen. Die
Einbeziehung und die Aufmerksamkeit der Kundinnen werden durch die Interaktivitat deutlich
hoher. Informationen oder Produkte werden prasentiert, dennoch findet aber keine Wechselbe-
ziehung statt. Unter dem Begriff Multifunktionalitat konnen flnf Funktionen unterschieden wer-
den. Diese Funktionen sind die Informationsbeschaffung, Kommunikationsfunktion, Transakti-
onsfunktion, Kundenbindungsfunktion sowie Logistikfunktion. Bei der Transaktionsfunktion wer-
den Produkte online bestellt und bezahlt. Unter der Kundenbindungsfunktion kénnen Kundinnen
durch virtuelle Gemeinschaften an ein Unternehmen gebunden werden. Die Funktion der Logis-
tik beschreibt, wenn diese digitalisierbaren Produkte online geliefert werden. Mit dieser Indivi-
dualitat sowie Selektivitat haben Kundinnen im E-Commerce flexible Entscheidungsfreiheit. So-
mit kdnnen nicht bedeutende Informationen geldscht werden und die fiir die Kundinnen interes-
santen Informationen genutzt werden. Im E-Commerce sind raumliche sowie zeitliche Unabhan-
gigkeit von hoher Bedeutung, weil KundInnen sich nicht an Sonn- und Feiertagen sowie Offnungs-
zeiten richten mussen (vgl. Deges, 2020, S. 31). Daruiber hinaus kann die Aktualitat von Prospek-
ten- und Katalogen online sehr schnell und einfach aktualisiert werden. Die sogenannten Pro-
duktorder an Verkaufstheken bspw. im Baustoffhandel ist somit keine zeitgemalie Informations-

guelle mehr fiir die Kundinnen. (vgl. Homburg, Schifer & Schneider, 2008, S. 277-279)

5.1.3. Nachteile des E-Commerce

E-Commerce verzeichnet nicht nur Vorteile fir die Kundinnen, sondern auch Nachteile. Der be-
kannte Online-Gigant Amazon, verzeichnet im deutschen Markt tGber 300 Mio. verkaufter Pro-
dukte. Dennoch verzeichnen diese sogenannten Online- Giganten aber auch Nachteile im E-Com-

merce. Im E-Commerce ist der menschliche Kontakt nicht von Bedeutung. Daher wird im E-Com-
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merce auch von kalter Loyalitat gesprochen die Kundinnen miteinander verbindet. Durch nied-
rige Preise, vielfaltige Auswahl und Funktionalitat entsteht diese sogenannte kalte Loyalitat. In-
sofern bedriickt auch vielen Kundinnen beim Einkauf (iber E-Commerce das schlechte Oko-Ge-
wissen. Im Gegensatz zur kalten Loyalitat wird von der warmen Loyalitat gesprochen, wenn off-
line, also im direkten Kontakt mit den Kundinnen offeriert wird. Diese warme Loyalitat entsteht
durch direkte Interaktion mit den Kundinnen. Dadurch kénnen persodnliche Eindriicke wie freund-
liche und vertrauenswiirdige Auflendienstmitarbeiterinnen gewonnen werden. (vgl. Thonet,

2020, S. 36-37)

Im E-Commerce ist die Abwicklung von kleinen Bestellungen nicht sonderbar effizient und verur-
sacht dadurch auch hohe Kosten. Durch die mittlerweile vielen Mitbewerber am Markt, macht
es jeden einzelnen Anbieter schwer einen erheblichen Vorteil gegeniiber den anderen Mitbewer-
bern zu bieten. Des Weiteren ist der soziale und menschliche Aspekt iber E-Commerce nicht
vorhanden. Somit kann Gber personliche Erfahrungswerte der Produkte und Preise nicht disku-

tiert werden. (vgl. Wirtz, 2013, S. 56)

Die Nutzung von E-Commerce ist stark abhangig von den verkaufbaren Produkten. So kénnen
bspw. keine groBen Maschinen Uber diese Plattform verkauft werden. Solche komplexen Pro-
dukte oder Maschinen haben einen sehr intensiven Erklarungsbedarf. (vgl. Scheed & Scherer,
2019, S. 172) Des Weiteren sind Kundinnen im E-Commerce meist anonym online und erzeugen
dadurch Unsicherheiten. Dieses Vertrauen dieser potenziellen Transaktionspartnerinnen wird
somit in Frage gestellt. Besondere Merkmale von Transaktionspartnerinnen sind die allgemeine
Qualitat der Sache, fachliche Kompetenz und das Verhalten der jeweiligen Person. (vgl. Peters,

2010, S. 163)

5.1.4. E-Commerce zu Krisenzeiten

Die COVID-19-Krise im Jahr 2020 schrieb mit ihren wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Aus-
wirkungen Geschichte. In dieser schwierigen Zeit veranderte sich auch die Wirtschaftswelt. Das
traditionelle Einkaufsverhalten im B2B-Bereich verlagerte sich zunehmend in die digitale Welt.
Fiir die Generation Z (Geburtsjahre ab 1995) sowie Generation Y (Geburtsjahre von 1980-1994)

wurde das Kaufverhalten im B2B-Bereich durch die COVID-19-Krise nochmals befeuert. Auch fiir
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die Generation X (Geburtsjahre von 1965-1979) fand durch die COVID-19-Krise ein Umdenken in
die digitale Welt statt. Dadurch wird das Kaufverhalten dieser Generationen im privaten und B2B-

Bereich kaum noch voneinander getrennt. (vgl. Steuernagel, 2021, S. 1)

In einer Onlinebefragung haben Zumstein, Oswald & Brauer (vgl. 2021, S. 10-15) festgestellt, dass
auch der stationdare Handel durch die COVID-19-Krise sehr hohe Umsatzeinbullen erdulden
musste. Die Kundinnen blieben durch den Lockdown aus und dem Handel entgingen die Einnah-
men. Demgegeniiber entwickelte sich im E-Commerce ein absoluter Aufschwung. Die Onlines-
hops verzeichneten ein eklatantes Umsatzwachstum im Vergleich zum Vorjahr. Daraus resultie-
rend verkauften bereits 46 % der Handlerlnnen im B2B-Bereich online. Dieser rasanter Anstieg
im Jahr 2020 flhrte ebenso zu erheblichen Kapazitatsengpassen und zu Bestellbearbeitungs- und
Lieferschwierigkeiten. Trotz allem verkaufen rund 57 % der B2B-Onlinehandlerinnen durch Au-
Rendienstmitarbeiterinnen vor Ort. Dieser persdnliche Vertrieb war in der COVID-19-Krise sehr
stark betroffen und verlor auf Grund dessen vehement an Bedeutung und verlagerte sich in Rich-
tung digitale Medien. Verkaufsgesprache konnten innerhalb kiirzester Zeit nur noch per Video-

konferenzen gefiihrt werden und AulRendienstmitarbeiterinnen begaben sich in das Homeoffice.

Viele Onlinehdndlerinnen verkaufen Produkte nicht nur tiber den eigenen Onlineshop, hingegen
zusatzlich Uber digitale Marktplatze wie beispielsweise eBay oder Amazon, dies erfolgt meist in
Kooperation mit Geschaftspartnerinnen. Fir viele Unternehmen im B2B-Bereich war es auch im-
mer Ublich auf Messen vertreten zu sein. Die COVID-19-Krise hat einigen Unternehmen vor Au-
gen gefihrt, dass diese Veranstaltungen sich auch erfolgreich auf Webinare umstellen lassen.
Das bedeutet, dass sich fast jede/r zweite HandlerIn von Messen zurlickzieht. Dennoch wird er-
wartet, dass dieses Einkaufsverhalten so bleiben wird. Stationare Handlerlnnen gehen davon aus,
wenn sich die COVID-19-Krise wieder entspannt, dass Kundinnen wieder zum stationdren Handel
zuriickkommen, da der offline Kaufprozess dennoch von den Kundlnnen geschéatzt wird. (vgl. Zu-

mstein, Oswald & Brauer, 2021, S. 15-16)

5.1.5. Multi-Channel-Marketing

In den vergangenen Jahren bekam das Multi-Channel-Marketing eine besondere Bedeutung. Nur

noch vereinzelt bieten Unternehmen ihr Leistungsangebot tber nur einen Marketingkanal an.
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Durch den Einsatz mehrerer Vertriebskandle werden die Produkte und Dienstleistungen vertrie-
ben. Das Multi-Channel-Marketing entwickelte sich zu einem Trend, bei dem alle Kommunikati-
ons- und Verkaufskandle zu einem integrierten Ganzen gebiindelt werden (vgl. Winkelmann,
2013, S. 375). Im Online-Vertrieb kann eine hohe Reichweite mit geringen Kosten erreicht wer-
den. Dadurch hat sich das Kaufverhalten der Kundinnen auch in Bezug auf den Baustoffhandel in
den vergangenen Jahren jedoch stark verandert. Viele Kundinnen informieren sich im stationaren
Fachhandel allerdings werden die Produkte des Ofteren im Online-Shop bestellt. Daraus kann
abgleitet werden, dass GroBhandlerlnnen oder Fachhandlerinnen, die bisher nur einen Einkanal-
Vertrieb betreiben, sich in Zukunft strategisch neu ausrichten missen. In der Zeit der Digitalisie-
rung wird ein Mehrkanal-Vertrieb zu deutlichen Wettbewerbsvorteilen fihren. Insofern wird es
anspruchsvoller, sich mit Produkten und Dienstleistungen vom Wettbewerb abzuheben, da sich
die Qualitat, Preise und Funktionalitat der Konkurrenzprodukte zunehmend anpassen. (vgl.

Wirtz, 2013, S. 3)

Die Autoren Backhaus und Voeth (vgl. 2010, S. 291) sind auch der Meinung, dass in der Distribu-
tion nicht nur auf einen Absatzkanal fokussiert werden soll, sondern mehrere Kanale synchron
fiir den Absatz der Produkte genutzt werden sollen. Durch die zunehmende Entwicklung der
Kommunikations- und Informationstechnologien und die Bedeutung des Internets als Vertriebs-
Kanal haben ergeben, dass Unternehmen eine Multikanal-Strategie verfolgen und dadurch meh-
rere Absatzkanale zur Distribution der Produkte nutzen. Fiir Unternehmen ist es nicht immer rat-
sam, sich ausschlieRlich auf einem Vertriebskanal zu konzentrieren, da oft eine Kombination aus
verschiedenen Vertriebskandlen notwendig oder zweckmaRig ist (vgl. Kromer, 2008, S. 231).
Durch diese Multikanal-Strategie ergeben sich fiir Unternehmen einige strategische Chancen.
Wenn im Unternehmen nur ein Absatzkanal betrieben wird, kdnnen gewisse Marktsegmente
nicht erreicht werden. Dadurch ist eine Ausdehnung der Distributionswege essenziell fir eine
bessere Ausdehnung des Marktpotenzials und fiihrt zu einer erheblichen Steigerung der Markt-
abdeckung. Auch der Kundennutzen und die unterschiedlichen Bediirfnisse der Kundinnen kon-
nen durch eine kundenbezogene Gestaltung der Absatzkanale gesteigert werden. AuBerdem
konnen die gesammelten Kundeninformationen kanaliibergreifend zusammen gefiihrt werden.
Ebenso kann durch diese kostenglinstigeren Absatzkanale die Wirtschaftlichkeit der Distribution

gesteigert werden. (vgl. Backhaus & Voeth, 2010, S. 291)
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Trotz der vielen Chancen, die durch die Nutzung neuer Absatzkanéle entstehen, sollten Unter-
nehmen auch die damit verbundenen Risiken im Auge behalten. Einer dieser Risiken ist, dass es
zwischen den neuen Absatzkandlen und den AuBendienstmitarbeiterinnen zu Konflikten kom-
men kann. Die Mitarbeiterlnnen konnten sich bedroht fiihlen, wenn ihre Rolle im Vertriebspro-
zess durch die neuen Absatzkanale eingeschrankt wird (vgl. Winkelmann, 2013, S. 375). Ein wei-
teres Risiko ist die Verwirrung der Kundinnen durch die Nutzung unterschiedlicher Absatzkanale.
Wenn beispielsweise ein Produkt iber verschiedene Kandle zu unterschiedlichen Preisen ange-
boten wird, kann dies zu Verwirrung und Unzufriedenheit bei den Kundlnnen fiihren. Unterneh-
men sollten deshalb sicherstellen, dass ihre Absatzkanale klar definiert und einheitlich sind, um
eine konsistente Kundenerfahrung zu gewahrleisten. Dartiber hinaus kann eine zu hohe Anzahl
an Absatzkandlen zu einem Kontrollverlust der Distribution filhren. Wenn das Unternehmen
nicht in der Lage ist, alle Absatzkanale effektiv zu Giberwachen und zu kontrollieren, kann dies zu
Verzogerungen und Engpassen in der Lieferkette fiihren. Es ist daher wichtig, eine ausgewogene
Anzahl an Absatzkanilen zu wihlen und sicherzustellen, um die Kontrolle und Uberwachung ef-
fektiv durchzufihren. Insgesamt zeigt sich, dass mit einem uniberlegten Aufbau mehrerer Ab-
satzkanadle auch einige Risiken verbunden sind. Unternehmen sollten deshalb sorgfaltig abwagen,
welche Absatzkanale fiir ihre Produkte und Dienstleistungen am besten geeignet sind und wie
diese effektiv genutzt werden kdnnen, um Chancen zu ergreifen und Risiken zu reduzieren (vgl.

Backhaus & Voeth, 2010, S. 292-293).

5.1.5.1. Multi-Channel-Systeme

Multikanalsysteme werden als eine Kombination aus mindestens zwei Absatzkanalen, die Kun-
dinnen optional nutzen kénnen definiert, um Leistungen der Anbieterlnnen nachzufragen. Im
B2B-Bereich gibt es verschiedene Vertriebskanale, jedoch werden im Durchschnitt 4-5 Vertriebs-
kandle genutzt. Den hochsten Stellenwert verzeichnen schriftliche sowie telefonische Bestellun-
gen, Aullendienstmitarbeiterinnen, der eigene Online-Shop als auch geschlossene Marktplatze.
Diese B2B-Vertriebskandle werden aber durch Mitbewerbsaktivitaten und diverse Kundenanfor-
derungen weiter zunehmen. Von besonderer Bedeutung ist, wie diese Kanale gemeinsam gesteu-
ert werden kénnen, denn eine richtige Formel fir eine Mehrkanalstrategie gibt es nicht. (vgl.

Funck, 2021, S. 330-332)
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Dennoch ermoglicht ein solches Mehrkanalsystem die ErschlieBung neuer Geschafts- und Kun-
denfelder, die vorher nicht erreicht wurden. Dariliber hinaus kénnen sich Moglichkeiten ergeben,
um sich am Markt strategisch neu zu positionieren sowie neue Produkte angeboten werden.
Kundenbezogene Marketingkanale ermoglichen es dem/der Herstellerin, sich vom Mitbewerb
abzuheben. Ist der Marketingkanal fiir die KundIinnen ein individueller Probleml&ser, fihrt das
mit hoher Wahrscheinlichkeit zu langfristiger Kundenbindung. Parallel zur Kundenbindung kon-
nen auch kanallbergreifende Zusatz- und Wiederholungskaufe im sogenannten Cross-Selling ge-

neriert werden. (vgl. Wirtz, 2013, S. 72-73)

Bei den meisten Multi-Channel-Unternehmen wurde festgestellt, dass es eine Varianz in Bezug
auf die Bedeutung einzelner Kandle gibt. Die einzelnen Kanalgestaltungen kénnen eine abwei-
chende Qualitat aufweisen. Dennoch bleiben Kundinnen ihrer Marke treu und beurteilen alle
Kandle nach gleichem Richtwert. Kundinnen versplren von Multi-Channel-Unternehmen nur
dann einen positiven Eindruck der Markenwerte, wenn Investitionen in den einzelnen Kanalen
nach finanziellem Bedarf verteilt werden. Dariiber hinaus wird auch von echten Multi-Channel-
Systemen gesprochen. Wenn die Kandle dquivalent sowie parallel zueinanderstehen und die ge-
wachsenen Steuerungssysteme der Einzelkandle angeglichen werden, dann spricht man von ech-

ten Multi-Channel-Systemen. (vgl. Heinemann, 2008, S. 156)

5.1.5.2. Multi-Channel vs. Omni-Channel

In der Vergangenheit war fir Unternehmen véllig ausreichend ihre Distributionsentscheidungen
auf einen Absatzkanal auszurichten. Heutzutage fokussieren sich nur noch wenige Unternehmen
auf nur einen Absatzkanal, dieser wird meist durch zahlreiche Absatzkanale erweitert. Das stra-
tegische Ziel eines solchen Multi-Channel Absatzes wird durch unterschiedliche Kundengruppen
mit unterschiedlichen Distributionskanalen erreicht. Die Administration von Mehrkanalsystemen
kann mit Multipler Distribution sowie Multi-Channel Management oder Multi-Channel Marke-
ting beschrieben werden. Fir das Management sind diese ausgewahlten Absatzkanale richtig
auszuwahlen und zu steuern. Dariber hinaus entscheiden strategische Ausrichtungen tber den

zukiinftigen Erfolg eines Unternehmens. (vgl. Schogel, 2012, S. 391-392)
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Wie im anschliefenden Kapitel 5.2 M-Commerce beschrieben wird, wird durch die Nutzung der
Smartphones im Kaufprozess das Omni-Channel immer mehr genutzt und vorangetrieben. Im-
mer mehr Kundinnen kaufen nicht nur online oder offline, hingegen in beiden Kanalen gleichzei-
tig, was der zeitgemafen Smartphone-Nutzung zuzuschreiben ist. Kundinnen informieren sich
Uber Produkte und Produkteigenschaften nicht nur im stationaren Handel, stattdessen direkt am
POS mittels Smartphones im Internet. Es wird von Expertinnen davon ausgegangen, dass viele
Kundinnen im Zuge des Einkaufs gleichzeitig mehrere Kandle, wie das Omni-Channel nutzen. Das
bestatigt gleichzeitig auch, dass die Handlerinnen den stationdren Verkauf enger mit dem Online-

Shop verknipfen sollten. (vgl. Heinemann, 2013, S. 20)

Bei einer Onlinehdndlerinnenbefragung im Jahr 2021 sind erstmals Onlinehdandlerinnen bezlig-
lich ihres Vertriebstyps befragt worden. Daraus ergab, dass 45 % der B2B-Unternehmen im Multi-
Channel sowie Omni-Channel-Handel aktiv sind und gleichzeitig Giber mehrere Vertriebskanale
tatig sind. Omni-Channel und Pure Player als Geschaftsmodell, dominieren im digitalen Vertrieb

klar den Markt. (vgl. Zumstein, Oswald & Brauer, 2021, S. 12)

Aus einer Umfrage von rund 1.000 Kauferlnnen von Waren und Dienstleistungen im B2B-Bereich
in allen Branchen und Kontinenten geht hervor, dass 76 % der Kauferlnnen beim Kauf eines
neuen Produkts oder einer Dienstleistung, dennoch vorzugsweise mit Vertriebsmitarbeiterinnen
sprechen. Zum anderen bendtigen nur 15 % der Kauferlnnen einen menschlichen Kontakt bei
einem Wiederkauf von Produkten oder Dienstleistungen. Dadurch ist die Nutzung digitaler Tech-
nologien und Vertriebsprozesse fiir Vertriebsmitarbeiterinnen eine unabdingbare Notwendig-
keit. Diese Verschmelzung von traditionellen und digitalen Vertriebskanadlen beschreibt das

Omni-Channel-Management. (vgl. Steuernagel, 2021, S. 2)

5.2. M-Commerce

Mobile Commerce oder M-Commerce ist ein Teilbereich des E-Commerce, der die Abwicklung
von Transaktionen auf Basis mobiler Endgerate wie Laptops, Tablets und Smartphones ermog-

licht. Der M-Commerce bietet einen Vorteil, indem er eine zeitkritische Kundenanforderung
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durch den mobilen und ortsunabhangigen Zugang zu internetbasierten Diensten und Anwendun-
gen schneller und direkter als der ortsgebundene Zugang liber einen PC, der zu Hause mit dem

Internet verbunden ist. (vgl. Deges, 2020, S. 4)

Abgeleitet aus dieser sogenannten Omni-Channel-Nutzung wo der/die Kundin immer im Mittel-
punkt seht, sind Smartphones der substanzielle Treiber. KundInnen ist es nahezu liberall moglich
auf das Internet zuzugreifen und Bestellungen online aufzugeben. Ebenso informieren sich die
Kundinnen im Vorfeld tber das Internet lber Produktleistungen sowie Produktvergleiche und
bestellen anschliefend online mit dem Smartphone. Schon im Jahre 2013 sind mit rund 1,6 Mrd.
Internet-Nutzerinnen die Anzahl der Desktop-Nutzerlnnen (bertroffen worden. Allerdings ist
dieser digitale Fortschritt fiir die stationaren HandlerInnen nicht einfach. (vgl. Heinemann, 2013,

S.21)

Gabi Bottcher (vgl. 2013, S. 99-101) hat in einem Interview mit Bruce Alastair, Direktor Retail
Google Deutschland untersucht, wie Mobile-Commerce den Online-Handel in Zukunft verandert.
Seit der Einflihrung des mobilen Internets verbreitet sich M-Commerce in enormer Geschwindig-
keit. Dadurch entwickeln sich groRe Potenziale im E-Commerce. Google verzeichnet dreistellige
Wachstumsraten innerhalb eines Jahres iber Suchanfragen tiber mobile Endgerate. Speziell im
B2B-Bereich gewinnt M-Commerce an Bedeutung. Mit Smartphones und Tablets der Kundinnen
verandern sich zunehmend Bestellvorgange. M-Commerce in B2B-Markten bedeutet in Bezug
auf AuRendienstmitarbeiterinnen die Verwendung von Tablet oder Netbook (vgl. Winkelmann,
2013, S. 382). Auch in Bezug auf den Baustoffhandel werden vermehrt Bestellungen (iber diese
mobilen Endgerate durchgefiihrt. eBay stellt gleichfalls fest, dass im M-Commerce ein hohes Po-
tenzial steckt. Bei mobilen Endgeradten wurde im Jahr 2011 ein Handelsvolumen von fiinf Mrd.
US-Dollar erwirtschaftet. Daraus abgeleitet werden Unternehmen sich zukiinftig strategisch neu
ausrichten missen. Speziell jingere Generationen im B2B-Bereich nutzen diesen technischen
und einfachen Zugang zu M-Commerce. Auch in Bezug der NeukundIinnengewinnung stellt eine
eigene mobile Website enorme Vorteile dar, denn der erste Kontakt mit einem/r NeukundIn ist
zunehmend die eigene Website. Bei diesen mobilen Endgeraten wie Smartphones ist der Zugriff
auf das mobile Internet nahezu an allen Orten moglich. M-Commerce und E-Commerce unter-
scheiden sich in Bezug auf die Art der verwendeten Endgerate, die Unabhangigkeit der Standorte

sowie die optimierte Darstellung von Inhalten als auch den Funktionen mobiler Endgerate (vgl.
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Deges, 2020, S. 4). Da der Online-Preisvergleich sehr einfach und schnell durchzufiihren ist, wer-
den Online-Preisvergleiche in Offline-Preisverhandlungen miteinbezogen. Die zunehmende Be-
deutung mobiler Angebote ldsst sich auch im Baustoff-Handel beobachten. Immer mehr B2B-
KundIinnen nutzen ihre Smartphones oder Tablets, um Baustoff-Bestellungen einfach und flexibel
zu tatigen. Insbesondere im Baustoff-Handel wird die Mdéglichkeit der mobilen Bestellung immer
wichtiger, da die Branche stark von kurzfristigen Bedarfen gepragt ist und eine schnelle Lieferung
essenziell ist. Dank mobiler Technologien kénnen Baustoff-Handlerlnnen ihre Kundinnen nun in
Echtzeit Uber Bestell- und Lieferstatus informieren und so eine hohe Kundenzufriedenheit ge-
wahrleisten. Zudem eréffnen mobile Angebote neue Mdoglichkeiten der Kundenbindung, indem
beispielsweise individuelle Angebote und Rabatte direkt auf das Smartphone oder Tablet der
Kundinnen gesendet werden kdnnen. Daher ist es flr Baustoff-Unternehmen unerlasslich, ihre
mobilen Angebote stetig zu optimieren und an die Bedirfnisse der Kundinnen anzupassen, um
im hart umkampften Markt des Baustoff-Handels konkurrenzfahig zu bleiben. (vgl. Winkelmann,

2013, S. 282-283)
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6. BEANTWORTUNG DER THEORETISCHEN
SUBFORSCHUNGSFRAGEN

Zur Beantwortung der theoretischen Subforschungsfragen wurde eine extensive Literaturrecherche
durchgefiihrt. Im folgenden Kapitel werden durch gewonnene Erkenntnisse die theoretischen Sub-

forschungsfragen beantwortet.

6.1. Wie wird die Digitalisierung im B2B-Vertrieb in der Fachliteratur
beschrieben?

Flr den Begriff Digitalisierung existiert in unterschiedlicher Literatur keine einheitliche Definition.
Jedoch beschreiben die Autoren Sieck & Goldmann (Kap. 2.1) die Digitalisierung im B2B-Vertrieb
als Veranderung der digitalen Werkzeuge der AulRendienstmitarbeiterinnen. Diese digitalen
Werkzeuge der AulRendienstmitarbeiterinnen sind beispielsweise iPhone, iPad und Laptops. Be-
reits bei der Festlegung der Kundentermine werden diese modernen Tools vielfach benutzt. Spe-
ziell die Generation Y von 1980 bis 1990, ist mit dieser Technik aufgewachsen. Dadurch kommu-
nizieren und informieren sich diese Kundinnen in der heutigen Zeit anders als es friiher war, wie
beispielsweise Uber Facebook, XING, oder LinkedIn. Auch Scheed & Scherer (Kap. 2.1) sind der
Meinung, dass die Digitalisierung in Zukunft im B2B-Vertrieb fir Unternehmen eine wichtige stra-

tegische Aufgabe sein wird.

Der B2B-Vertrieb kann in Unternehmen auf unterschiedlichste Art und Weise durchgefiihrt wer-
den. Jedoch ist es eine essenzielle Entscheidung fir Unternehmen, ob direkt oder indirekt ver-
kauft wird. Ein direkter Vertrieb liegt vor, wenn die Distribution vom/von der Produzentin direkt
an den/die EndverbraucherlIn erfolgt. Unter einem indirekten Vertrieb versteht man die Distribu-
tion von Herstellerinnen zu Endverbraucherlnnen, wo ein/e Handlerln zwischengeschaltet wird.
Des Weiteren wird der indirekte Vertrieb in den Zwischenstufen als einstufig direkt und mehr-
stufig direkt unterschieden. Bei dem einstufigen Vertriebsweg ist zwischen Produzentinnen und
Endverbraucherlnnen der Einzelhandel. Im mehrstufigen Vertriebsweg ist vor dem Einzelhandel
der GroRhandel oder Spezialhandel und Sortimentshandel zwischen Produzentinnen und End-
verbraucherlnnen. Jede Vertriebsform hat Vorteile und auch Nachteile. Die Vorteile des direkten

Vertriebs sind die Beschaffung von relevanten Marktinformationen, flexible Marktbearbeitung
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und bessere Kundenbindung. Die Nachteile des direkten Vertriebs sind der hohe absatzorganisa-
torische Aufwand und der lange Ablauf bei bspw. Start-Ups. Die Vorteile des indirekten Vertriebs
sind keine hohen Kapitalbindungen, eine weitverbreitete Marktprdasenz und ein Effizienzgewinn
durch Bedarfsbiindelungen. Der Nachteil des indirekten Vertriebs ist, dass in die Aktivitaten des
Handels nur eingeschrankt eingegriffen werden kann. Ebenso besteht bei dieser Vertriebsform

kein direkter Kontakt zu den gewerblichen Kundlnnen. (Kap. 4.1)

Des Weiteren unterscheiden Scheed & Scherer im B2B-Vertriebskanalsystem zwischen Offline-
und Online-Kanal. Wie im Kapitel 4.1 bereits beschrieben, wird der direkte Vertriebskanal und
auch der indirekte Vertriebskanal in Offline und Online unterschieden. Der direkte Offline-Ver-
triebskanal ist der personliche Vertrieb Gber AuRendienstmitarbeiterinnen oder Telefon sowie
Filialvertrieb. Der indirekte Offline-Vertriebskanal ist der GroRR- und Fachhandel oder Vertriebs-
sowie Losungspartner. Dem gegeniber ist beim direkten online Vertriebskanal der Verkauf vom

Anbieter ausgehend und beim indirekten online Vertriebskanal Gber den Online-Handel.

Die nachste wichtige Entscheidung fir Unternehmen ist, ob eigene AulRendienstmitarbeiterinnen
oder Handelsvertreterlnnen operativam Markt eingesetzt werden. Der Unterschied zwischen ei-
genen AuBendienstmitarbeiterinnen oder Handelsvertreterinnen ist jener, dass eigene Aullen-
dienstmitarbeiterinnen im Unternehmen beschaftigt und weisungsgebunden sind. Dagegen sind
unternehmensexterne Handelsvertreterinnen Gewerbetreibende die unabhangig sind und fir
andere Unternehmen Geschafte vermitteln oder in dessen Namen abschlieSen. Alberts & Kraft
beschreiben, dass unternehmensexterne Handelsvertreterinnen nicht nur ein Produkt, sondern
auch Produkte von anderen Herstellern vertreiben. Deshalb ist der Einsatz von unternehmensex-
ternen Handelsvertreterlnnen sehr produktbezogen, sie verkaufen vorwiegend nicht komplexe
oder erklarungsintensive Produkte an die Kundinnen. Dennoch verfligen Handelsvertreterinnen
Uber gute Kenntnisse der Marktsituation und dem Mitbewerb. Auf der anderen Seite verfligen
unternehmenseigene AulRendienstmitarbeiterinnen (iber sehr gute Produktkenntnisse und sind

glaubwiirdig gegeniiber den Kundinnen, da nur ein Unternehmen vertreten wird. (Kap. 4.3)

Das Kapitel 4.4 hat aufgezeigt, dass auch der B2B-Einkauf eine wesentliche Rolle im B2B-Vertrieb
einnimmt. Der Autor Kittinger beschreibt die Aufgaben des Einkaufs als adaquate Wertschopfung
des Unternehmens durch die Versorgung mit Produkten und Gitern. Darlber hinaus flihrt der

Einkauf die Verhandlungen mit Lieferantinnen, gestaltet Vertrage und schlieBt Vertrage ab.
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Ebenso werden vom Einkauf Verwaltungsaufgaben wie bspw. Abwicklung von Routinefragen und
Bestellungen durchgefiihrt. Da in den letzten Jahren die Anzahl an Mitbewerberinnen und neuer
Informations- und Kommunikationstechnologien stark zugenommen hat, fusionieren sich viele
Unternehmen zu Einkaufskooperationen. Dadurch tragt die Einkaufsabteilung einen wesentli-
chen Faktor zur zukunftsorientierten Unternehmensstrategie bei. Die Einkaufsabteilungen sind
mit der Digitalisierung bestens vertraut und arbeiten bereits mit digitalen Werkzeugen, wodurch
sich Prozesse komprimieren, sowie Einkaufsaufgaben dezentralisieren lassen. Dass Einkaufsent-
scheidungen kaum von einer einzelnen Person getroffen werden, wird in Kapitel 4.5.5 Buying und
Selling Center erklart. Das Buying Center ist eine Gruppe von MitarbeiterInnen die Kaufentschei-
dungen fir das Unternehmen trifft, das Selling Center verkauft diese Produkte. Des Weiteren
wird im Kapitel 4.5.6 auf die sozialen Medien im B2B-Vertrieb wie Twitter, LinkedIn, Facebook
und XING eingegangen, diese erweisen sich heutzutage als digitale Kommunikations-Plattform
fir Kundinnen. Wie auch das Kapitel 4.5.7 aufzeigt, ist die Zukunft der Digitalisierung im B2B-
Vertrieb im privaten und beruflichen Umfeld eine Notwendigkeit, die von vielen Unternehmerin-

nen und Handlerlnnen noch ignoriert wird.

6.2. Welche Vor- und Nachteile im Vertrieb mittels
AuRendienstmitarbeiterinnen und E-Commerce sind aus der Fachliteratur
ableitbar?

Der Verkauf tGiber AuRendienstmitarbeiterinnen wird als personlicher Verkauf oder auch als Face
to Face Verkauf bezeichnet. Der Vorteil des personlichen Verkaufs ist, dass Wiinsche und Bedirf-
nisse der Kundinnen auf menschlicher Ebene erkannt werden, um langfristige und gemeinsame
Geschafte zu sichern. Viele Forscherlnnen sind sich einig, dass die Vertriebsform des persénlichen
Vertriebs einige Vorteile gegeniiber anderen Vertriebsformen hat. Wie schon im Kapitel 4.3 er-
l[autert, kann dies durch eigene AuBendienstmitarbeiterinnen oder durch externe Handelsvertre-
terlnnen sowie auch eine Kombination der beiden Vertriebsformen erfolgen. Wie auch Buob be-
schreibt, haben AuRendienstmitarbeiterinnen die Funktion als Problemldser, Partnerfunktion
und Interessen der Kundinnen als Koordinatorfunktion im Unternehmen durchzusetzen. Winkel-
mann beschreibt, je erklarungsbediirftiger und hochpreisiger ein Produkt ist, umso essenzieller

ist der personliche Verkauf Giber AulRendienstmitarbeiterinnen. Ein Nachteil dieser Vertriebsform
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sind die hohen Kosten, die durch AuRendienstmitarbeiterinnen entstehen. Das Durchschnitts-
gehalt eines AuRendienstmitarbeiters liegt bei 65.000 € im Jahr. Darlber hinaus kdnnen AuRen-
dienstmitarbeiterinnen nur begrenzte Verkaufsgesprache durchfiihren. Dadurch dauert es lan-

ger, Kundlnnen bei der Neueinfiihrung von Produkten zu erreichen. (Kap. 4.5.1)

Ein weiterer grofRer Vorteil von AuBendienstmitarbeiterlnnen gegeniliber E-Commerce ist das Up-
und Cross-Selling. Dieses Up- und Cross-Selling kann durch das personliche Gesprach durch Au-
Bendienstmitarbeiterinnen und dessen erkennen von Bedurfnissen funktionieren. Insofern kén-
nen durch das Up- und Cross-Selling hohere Verkaufserlose fur das Unternehmen erzielt werden.
Beim Up-Selling werden mehr Produkte oder zu hoheren Preisen verkauft und beim Cross-Selling
werden zusatzliche Produkte oder zusatzliche Produktgruppen angeboten. Dieses Up- und Cross-
Selling ist fir Unternehmen ein wichtiges strategisches Vorgehen, um die KundIinnen zukinftig

zu binden und Mehr-Umsatze daraus zu lukrieren. (Kap. 3.3)

Das Kapitel 5.1.2 hat aufgezeigt, dass im E-Commerce viele Vorteile gegeniliber dem stationdren
Handel zu verzeichnen sind. Im E-Commerce ist es moglich bequem von nahezu allen Ortlichkei-
ten und Uber den ganzen Tag zu bestellen. Des Weiteren muss man sich nicht an den Ablaufen
und Offnungszeiten des Handlers organisieren. Bestellungen werden (ber eine Vielfalt von mo-
dernen digitalen Bezahlsystemen abgewickelt und innerhalb kiirzester Zeit an die beliebige Ad-
resse zugestellt. Weitere Vorteile im E-Commerce sind die Multifunktionalitat, Individualitat, In-
teraktivitat sowie Selektivitat. Auch die Kosten sind geringer als bei der personlichen Vertriebs-

form durch AuRendienstmitarbeiterinnen.

Dariber hinaus wurde E-Commerce durch die COVID-19-Krise im Jahr 2020 exponentiell befeuert
und verzeichnete wirtschaftliche sowie gesellschaftliche Auswirkungen. In dieser Zeit ergab sich
ein erheblicher Vorteil im E-Commerce gegenliber dem stationdren Handel. Das Einkaufsverhal-
ten wandelte sich aufgrund von GeschaftsschlieBungen in die digitale Welt. Besonders fiir die
Generation X fand ein Umdenken in die digitale Welt statt. Fiir die Generation Y und Generation

Z ist das Kaufverhalten tiber E-Commerce nochmals befeuert worden. (Kap. 5.1.4)

Im E-Commerce gibt es aber auch Nachteile. Die menschliche Interaktion ist im E-Commerce
nicht gegeben, dass wird auch als kalte Loyalitdt bezeichnet. Indirekt bedriickt dennoch viele

Kundlnnen bei online Bestellungen das schlechte Oko-Gewissen. Gegeniiber der kalten Loyalitét
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wird von der warmen Loyalitat gesprochen, durch die direkte Interaktion mit den Kundinnen.
Auch Wirtz meint, dass der menschliche und soziale Aspekt Gber E-Commerce nicht gegeben ist
und kein Austauschen tber Erfahrungswerte der Produkte und Preise im persénlichen Gesprach
stattfindet. Darlber hinaus konnen tber E-Commerce im B2B-Bereich keine groBen und komple-

xen Produkte verkauft werden. (Kap 4.2)

Dadurch entwickelte sich in den letzten Jahren das Multi-Channel-Marketing. Im Multi-Channel-
Marketing in Kapitel 5.1.5, werden Produkte und Dienstleistungen durch mehrere Vertriebska-
nale vertrieben. Durch den Online-Vertrieb gewann dieser Mehrkanal-Vertrieb enorm an Bedeu-
tung. Besonders die Zeit der COVID-19-Krise hat viele Unternehmen zum Umdenken gebracht,
dass ein Multi-Channel-System (Kap. 5.1.5.1) im Unternehmen von hoher Wichtigkeit ist, um zu-
kiinftig die Bedurfnisse der Kundinnen befriedigen zu kénnen und wettbewerbsfahig zu sein.
Auch Wirtz meint, dass durch dieses Multi-Channel-System neue Geschafts- und Kundenfelder
erreicht werden kénnen. Dartiber hinaus entwickelte sich das Multi-Channel zum Omni-Channel.
Im Omni-Channel werden alle Kandle miteinander verknupft und der/die Kundin steht im Mittel-
punkt. (Kap.2.4) Das Kapitel 4.5.8 hat aufgezeigt, dass anhand einer Studie von wlw inside busi-
ness, Einkduferlnnen den direkten Kontakt durch AuRendienstmitarbeiterinnen noch immer be-
vorzugen, danach folgt erst der Online-Shop. Insofern sind Amazon und Amazon business, eBay
sowie das Bundesbeschaffungsportal fir AuRendienstmitarbeiterinnen zukinftig ein Risiko.
Denn Bestellungen Uber diese Plattformen auszuldsen sind sehr einfach und Lieferzeiten sehr

kurz. (Kap. 4.5.8)

Zusammenfassend kann durch die wissenschaftliche Literaturrecherche festgestellt werden, dass
der personliche Verkauf durch AuRendienstmitarbeiterinnen mehr Vorteile als Nachteile fir Un-
ternehmen und Kundlnnen hat. Aber auch E-Commerce hat mehr Vorteile als Nachteile fur den
Handel und Kundinnen. Aufgrund dessen werden die Expertinnen-Interviews eine entscheidende

Informationsquelle fiir diese Arbeit sein.
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7. ERHEBUNG UND AUSWERTUNG DER EMPIRISCHEN ERGEBNISSE

Um die theoretischen Erkenntnisse mit der empirischen Forschung zu verkniipfen, werden in den
folgenden Kapiteln Forschungsdesign und Methodenwahl, Datenerhebung, Sampling, Auswer-
tung, Kategorienbildung und Qualitatssicherung beschrieben. Des Weiteren werden die Ergeb-
nisse der empirischen Untersuchung dargestellt. Abschlielfend werden die empirischen Subfor-

schungsfragen beantwortet.

7.1. Forschungsdesign und Methodenwahl

In der vorliegenden Masterthesis wird der theoretische Teil anhand von Literaturrecherche er-
forscht. Danach werden die Forschungsfragen mittels empirisch qualitative Untersuchung aufge-

arbeitet. (vgl. Kuckartz, 2018, S. 48)

Flr die empirische Sozialforschung sind zwei unterschiedliche Forschungsrichtungen anwendbar.
In diesen empirischen Forschungsmethoden wird zwischen quantitativer und qualitativer For-
schungsmethode unterschieden. (vgl. Ebster/Stalzer, 2017, S. 151) In der quantitativen For-
schung wird das Verhalten in Form von Modellen, Zusammenhangen und zahlenmaRiger Auspra-
gung dargestellt. Darliber hinaus wird die zahlenmaRige Auspragung bestimmter Merkmale in
einer Befragung mithilfe eines Fragebogens durchgefiihrt. Um die gleichen Voraussetzungen fir
die Entstehung der Messwerte zu garantieren, wird die quantitative Methode haufig standardi-
siert und strukturiert durchgefiihrt. Ebenso wird die quantitative Forschung zur Messung von
groReren Stichproben hinsichtlich der gleichbleibenden Fragestellung angewendet. (vgl. Berger-
Grabner, 2016, S. 116—-117). In der qualitativen Forschung ist die Sichtweise von sozialen Phano-
menen vordergriindig und im Vergleich zur quantitativen Forschung flexibler. Dartiber hinaus un-
terscheidet sich die qualitative Forschung durch die Art des verwendeten Datenmaterials gegen-
Uber der quantitativen Forschung. Deshalb wird eine lGberschaubare Anzahl von Untersuchungs-
einheiten verwendet, die sehr prazise erfasst und dargestellt wird. Insofern wird auch die Me-

thode daran angepasst, wie an den Untersuchungsgegenstand herangegangen wird. In den quan-
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titativen Methoden liegt der Fokus nicht auf genauen Messungen. Im Vordergrund der qualitati-
ven Forschung ist mehr die Interpretation sozialer Phanomene durch die Forscherlnnen. (vgl.

Ebster & Stalzer, 2017, S. 151-152)

Als Vorgehensweise in der vorliegenden Masterthesis wurde die qualitative Methode mit Hilfe
von Expertinneninterviews gewahlt, da die Befragung moglichst offen sein sollte. Die Vorgehens-
weise der qualitativen Befragung der Expertinnen ist nicht standardisiert und vorherbestimmt.
Die Fragestellungen an die Expertinnen sind flexibel und ermdglichen unbeschrankte Antwort-
moglichkeiten. Durch diese Vorgehensweise erreicht man einen tieferen Informationsgehalt der
Ergebnisse und gewinnt dadurch individuelle Meinungen und Eindriicke der Expertinnen. Es wird
in der qualitativen Forschung mittels thematischen Leitfadens vorgegangen, die Reihenfolge so-
wie Gestaltung der Fragen ist flexibel gestaltet. Dadurch kann der/die Gesprachspartnerin unein-
geschrankt antworten und ein tieferer Informationsgehalt der Ergebnisse erzielt werden, ohne
genaue zahlenmaRige Aussagen zu machen. Deshalb eignet sich diese Art der Befragung sehr gut,
um ausfuhrliche und individuelle Meinungen fiir bspw. Verbesserungsvorschlage zu erhalten. Das
Ergebnis der qualitativen Forschung ist es, mittels subjektiver Sicht der Untersuchungspersonen

die Wirklichkeit darzustellen. (vgl. Berger-Grabner 2016, S. 116-118)

7.2. Datenerhebung

Wenn die Entscheidung zu einer qualitativen Forschung gewahlt wurde, stehen einige Techniken
zur Auswabhl. Diese Techniken der qualitativen Forschung als Erhebungsmethoden, sind Inter-
views, Gruppendiskussionen, teilnehmende Beobachtungen sowie qualitative Inhaltsanalysen.
Expertinneninterviews sind eine haufig verwendete Methode in der empirischen Sozialfor-
schung. (vgl. Ebster & Stalzer, 2017, S. 152) Als Expertinnen bezeichnet man Personen, denen ein
spezielles Sonderwissen oder ein bestimmter Erkenntnisbereich zugeordnet werden kann (vgl.
Misoch, 2019, S. 119). In der qualitativen Sozialforschung werden teilstrukturierte Interviews bei
Expertinneninterviews, unabhédngig von ihrer Stellung im Forschungsprozess durchgefiihrt. Fiir
die Vorbereitung und Durchfiihrung der Interviews werden Leitfaden erstellt, welche ein essen-
zielles Instrument sind. (vgl. Bogner, Littig & Menz, 2014, S. 27) Zur Datenerhebung wurde ein

Interviewleitfaden erstellt. Leitfadengestiitzte Interviews eignen sich, wenn individuelle Theorien
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und Formen des Alltagswissens wiederhergestellt werden, um maximale Offenheit sicherzustel-
len sowie Themen von der interviewten Person eingefiihrt werden kénnen. So kann in den offe-

nen Erzahlraum strukturierend eingegriffen werden. (vgl. Helfferich, 2011, S. 179)

Der Grundstein fir die Erstellung des Interviewleitfadens ist die theoretische Voranalyse. Die Rei-
henfolge der Fragestellungen an die Expertinnen kann divergent erfolgen. Offene Fragen zu stel-
len, gibt den Expertinnen die Chance, ihre Sicht ausfiihrlich zu erklaren. Des Weiteren ist von
besonderer Bedeutung, dass den Interviewpartnerinnen genug Spielraum fiir spontane AufRerun-
gen gegeben wird. (vgl. Berger-Grabner, 2016, S. 141-142) Der Leitfaden setzt sich aus drei
Hauptthemenbldcken und Subkategorien zusammen. AuBerdem ist auf eine Gbersichtliche Struk-
turierung geachtet worden, um die Methodik wahrend des Interviews zu vereinfachen. (vgl. Helf-
ferich, 2011, S. 180) Zur Vorbereitung der Interviews wurde ein Pretest durchgefiihrt, um die
Funktionalitat, die Verstandlichkeit der Fragen als auch die Dauer des Interviews zu Gberprifen

(vgl. Bogner, Littig & Menz, 2014, S. 34).

7.3. Sampling

Beim Sampling werden die befragten Personen gezielt ausgewahlt. Des Weiteren orientiert man
sich in erster Instanz an den Forschungsfragen. Bezugnehmend auf die Forschungsfragen sollen
Personen gefunden werden, die Informationen lber den gewahlten Forschungsgegenstand er-
teilen kénnen. (vgl. Bogner, Littig & Menz, 2014, S. 34-35) Die Zielsetzung der qualitativen For-
schung ist die Wirklichkeit mittels subjektiver Sicht der Untersuchungspersonen zu reprasentie-
ren und dadurch mogliche Ursachen fiir deren Verhalten nachzuvollziehen sowie das Verhalten
zu verstehen. Dadurch hat der Einsatz von qualitativen Methoden in den vergangenen Jahren

erheblich zugenommen. (vgl. Berger-Grabner, 2016, S. 117-118)

In dieser Masterarbeit wurden Expertinnen des Baustoffhandels mit langjahriger Erfahrung in
fihrenden und leitenden Positionen wie Geschaftsfiihrerin, Vertriebsleiterln als auch gewerbli-
che Einkduferin herangezogen. Dadurch kdnnen die langjdhrigen Erfahrungen sowie Kompeten-
zen und das spezielle Wissen in Bezug auf Digitalisierung im B2B-Vertrieb der Expertinnen mit-

eingebracht werden. Der Zugang zu den Expertinnen erfolgte durch berufliche Kontakte und
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wurde telefonisch oder personlich vereinbart. Die Expertinnen wurden vorab lber die Aufzeich-
nung und Anonymisierung als auch Erhebung und Verarbeitung personenbezogener Daten ge-
mak DSGVO informiert. Die DSGVO ist von den Expertinnen unterschrieben und archiviert wor-

den.

Die nachstehende Tabelle zeigt die Durchfiihrung von 10 Interviews mit einer Gesamtdauer von

10 Stunden und 5 Minuten:

Nummer | Funktion Aufnahme Datum Dauer
IPO1 Leitung Einkauf Diktiergerat 10.11.2022 00:47:11
IPO2 Geschaftsfiihrung Diktiergerat 16.11.2022 01:14:06
IPO3 Leitung Einkauf Diktiergerat 18.11.2022 00:46:32
IPO4 Geschaftsfiihrung Diktiergerat 21.11.2022 01:00:47
IPO5 Leitung Einkauf Diktiergerat 23.11.2022 00:48:04
IPO6 Leitung Einkauf Diktiergerat 24.11.2022 01:03:13
IPO7 Geschaftsfiihrung Diktiergerat 25.11.2022 01:23:52
IPO8 Vertriebsleitung Diktiergerat 30.11.2022 01:15:44
IPO9 Vertriebsleitung Diktiergerat 01.12.2022 00:56:06
IP10 Geschaftsfiihrung Diktiergerat 20.12.2022 00:49:55
Interview-Gesamtdauer: | 10:05:30

Tab. 1: Interviewpartnerinnen. Quelle: Eigene Darstellung

7.4. Auswertung

Bei der strukturierten Inhaltsanalyse wurde die Auswertungsmethode nach Kuckartz angewen-
det. Durch diese Auswertungsmethode konnen Vergleichbarkeit, Kontrast, Differenzierbarkeit,
Erklarungskraft als auch Komplexitat erreicht werden. Die durchgefiihrten Expertinneninterviews
wurden nach Abschluss der Untersuchung transkribiert als auch anonymisiert. Als nachstes sind
die Transkripte gelesen und analysiert worden, um die Inhalte der Expertinnen zu verstehen und
Kategorien zu bilden. Anschliefend wurde ein Codier-Leitfaden fiir die Kategorien erstellt. Da-
nach wurden die Interviews codiert und den jeweiligen Kategorien zugeordnet. Um die Inhalte

genauer zu strukturieren, wurden aus den Hauptkategorien deren Subkategorien gebildet. Die
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Kategorienbildung ist abhangig von den Forschungsfragen, der Zielsetzung und den Vorkenntnis-
sen des Forschenden. Die Kategorienbildung kann induktiv oder deduktiv dargestellt werden. In-
duktive Kategorien werden aus dem erhobenen Datenmaterial gebildet. Deduktive Kategorien
werden dagegen unabhangig vom erarbeiteten Datenmaterial der Expertinneninterviews gestal-
tet. Daraus abgeleitet wird in der vorliegenden Masterarbeit eine Mischform aus deduktiver und

induktiver Kategorienbildung eingesetzt. (vgl. Kuckartz, 2018, S. 25, 63—-64, 97-101)

Die computerunterstiitzte Software MAXQDA wurde fiir die Auswertung der Expertinneninter-
views in dieser Masterarbeit eingesetzt. Dadurch kénnen die generierten Codes in einem Code-

system gespeichert werden. (vgl. Kuckartz, 2018, S. 169)

In der nachfolgenden Tabelle wird das Kategoriensystem der Haupt- und Subkategorien darge-

stellt:

Hauptkategorien Subkategorien

1. Digitalisierung im B2B-Vertrieb 1.1. Allgemein
1.2. Herausforderungen
1.3.  Entwicklung

2. Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb 2.1. Trends

2.2. Veranderung zu Krisenzeiten
2.3.  Entwicklung

2.4. Kaufverhalten

2.5. Bestellsysteme*

3. AuBendienstmitarbeiterinnen und 3.1. Herausforderungen der ADM
Handelsvertreterlnnen 3.2. Herausforderungen der HV
3.3.  Entwicklung

4. E-Commerce 4.1. Herausforderungen
4.2. Multi-Channel-Vertrieb
4.3. Omni-Channel-Vertrieb
4.4. Entwicklung

* = induktiv

Tab. 2: Kategoriensystem. Quelle: Eigene Darstellung
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7.5. Qualitatssicherung

In der empirischen Forschung sind die Gutekriterien Objektivitdt sowie Reliabilitat als auch in-
terne und externe Validitat zentrale Qualitatskriterien. In der qualitativen Forschung nehmen
Gutekriterien wie Zuverlassigkeit, Auditierbarkeit, Regelgeleitetheit, Verlasslichkeit, intersubjek-
tive Nachvollziehbarkeit, Glaubwiirdigkeit und Ubertragbarkeit einen hohen Stellenwert ein. (vgl.

Kuckartz, 2018, S. 202-203)

Bei den Gutekriterien wird zwischen internen und externen Studiengiiten unterschieden. Die in-
terne Studienglite wird durch genaue Ausarbeitung der Haupt- und Subkategorien, Datensiche-
rung (Audio-/Videoaufnahme), vollstandige Transkription, interviewbegleitende Dokumentatio-
nen (Postskriptum), Einhaltung der Transkriptionsregeln sowie Nachvollziehbarkeit des Tran-
skriptionsvorganges gewahrleistet. Darliber hinaus wird die Anonymisierung durch Léschen von
Merkmalen und Ersetzen von Platzhaltern gesichert. Die externe Studienglite wird durch einen
Meinungsaustausch mit Expertinnen und Teilnehmenden als auch durch den Aufenthalt im Feld

gewahrleistet. (vgl. Kuckartz, 2018, S. 204-217)

Die sorgfaltige Auswahl der Expertinnen und die Bildung von deduktiven und induktiven Katego-
rien sollen zur Qualitat in der empirischen Forschung beitragen. Die Expertinneninterviews wur-
den digital aufgezeichnet und danach transkribiert. Um die Gltekriterien zu erfiillen, werden die

Transkripte separat abgegeben.
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8. ERGEBNISDARSTELLUNG DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG

8.1. Digitalisierung im B2B-Vertrieb

In dieser Hauptkategorie wird die Digitalisierung im B2B-Vertrieb dargestellt. Im Speziellen wird
die Digitalisierung im B2B-Vertrieb im Allgemeinen, deren Herausforderungen und die zukinf-

tige Entwicklung angesprochen.

Aus den gefiihrten Interviews lasst sich erkennen, dass die Befragten den Begriff Digitalisierung
im B2B-Vertrieb unterschiedlich definieren. Die Mehrheit der Interviewpartnerinnen versteht da-
runter die Nutzung von Onlineportalen und Websites sowie die Datentransparenz und Pro-
zessoptimierung. (vgl. IPO4, 2022, Z. 20; P05, 2022, Z. 15-16; IP06, 2022, Z. 24-28; IP07, 2022, Z.
149-156) Die Expertinnen IP01, IP03 und IPO8 beschreiben als Digitalisierung im B2B-Vertrieb die
Verwendung von digitalen Geraten wie Handy, iPad und Laptop die im Vertrieb genutzt werden.
Dagegen sieht IP2 die Digitalisierung im B2B-Vertrieb als Verschmelzung von Vertrieb und Mar-

keting. (vgl. IP01, 2022, Z. 11; IP03, 2022, Z. 14-16; IP08, 2022, Z. 54-59; IP02, 2022, Z. 21-23)

Diese digitale Veranderung im B2B-Vertrieb sehen alle Expertinnen in dieser schnelllebigen und mo-
dernen Zeit als unausweichlich und stehen ihm positiv gegentiber. Wo friiher mit einer Vielzahl an
Ordnern gearbeitet wurde, sind heutzutage diese digitalen Moglichkeiten auch ein Vorteil in der
Schnelligkeit und Einfachheit. ,Man kommt ohne Digitalisierung eigentlich bei dem schnelllebigen Le-
ben, was man im B2B-Vertrieb hat, tiberhaupt nicht mehr aus” (IP09, 2022, Z. 42—43). Dadurch kann
im Vertrieb schneller und effektiver gearbeitet werden. Mit diesen digitalen Endgeradten wie iPad
oder Smartphones kdnnen den KundInnen einfach tber Tutorials Anwendungsbeispiele prasentiert
werden, oder Informationen auf schnellem Wege zugesendet werden. Darliber hinaus sind Bespre-
chungen bspw. liber Zoom oder Microsoft Teams Uber diese digitalen Endgerate nahezu tberall mog-
lich. Die Generation Z (ab 2000) ist mit der Digitalisierung bereits aufgewachsen und sie ist Bestandteil
des Alltags. Die digitale Veranderung ist fiir die jingere Generation Y (ab 1980-2000) eher eine Un-
terstiitzung. Die Digitalisierung stellt eine Herausforderung dar und wird von der adlteren Generation
unterschiedlich angenommen. (vgl. IP02, 2022, Z. 33—-36, Z. 102—103) IPO1 ist dennoch geteilter Mei-
nung und sieht auf der anderen Seite, dass Aullendienstmitarbeiterinnen sich durch die Digitalisie-

rung bedroht und in Zukunft Gberflissig flihlen werden (vgl. IPO1, 2022, Z. 45-46).
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Der Uberwiegende Teil der Expertinnen ist sich einig, dass die Herausforderungen in der Digitalisie-
rung mit dem/der Mitarbeiterln selbst beginnen. Grundvoraussetzung ist die persénliche Einstellung
zur Digitalisierung sowie das Alter der Mitarbeiterinnen. Jingere Mitarbeiterlnnen nehmen die Digi-
talisierung meistens positiver an als adltere Mitarbeiterinnen. Denn dltere Mitarbeiterlnnen denken
sehr oft an die Vergangenheit und meinen, dass es friiher auch ohne diesen Digitalen Endgeraten wie
Handy, iPad, Laptops gut funktioniert hat. IPO8 meint, dass die Digitalisierung immer Ziele braucht
und nicht von heute auf morgen mit Zwang umsetzbar ist, da man auf Widerstande der Mitarbeite-
rinnen treffen wird (vgl. IP08, 2022, Z. 189—-195). Weiters ist es wichtig, als Unternehmen die Grund-
lagen fir diese digitalen Moglichkeiten zu schaffen und die dlteren Mitarbeiterinnen in diese digitale
Entwicklung zu integrieren. Eine weitere Herausforderung ist die Schnelllebigkeit und die Flexibilitat,
die abverlangt wird. Dadurch sind Onlineshops im Baustoffhandel heutzutage unausweichlich. Die
Gewerbekundinnen kénnen beispielsweise mit dem iPad Produktbestellungen versenden und lber
diese Onlineshops bestellen. Beim Onlineshop misste den Kundinnen auch die Maoglichkeit geboten
werden die Lagerbestande und die Preise einzusehen. Die Herausforderung liegt in der Wartung die-
ser Onlineshops hinsichtlich dieser Anforderungen. (vgl. IP01, 2022, Z. 77-79; 1P02, 2022, Z. 115-116;
IP10, 2022, Z. 62-83; IP04, 2022, Z. 75) IP09 ist der Uberzeugung, dass der menschliche Aspekt im
Vertrieb gegenliber der Digitalisierung einen hohen Stellenwert besitzt und nicht verschwinden darf
(vgl. IPQ9, 2022, Z. 79-80) Die Mehrheit der Expertlnnen betreibt im Unternehmen bereits einen On-
lineshop. Im Onlineshop haben Kundinnen die Moglichkeit von unterschiedlichen Orten, rund um die
Uhr, Bestellungen zu tatigen und missen keine Telefonate fiihren oder E-Mails schreiben. Dariiber
hinaus beschreiben die Expertinnen weitere Vorteile in der Digitalisierung im B2B-Vertrieb im Unter-
nehmen. Der Vorteil und Fokus der Digitalisierung fir die Unternehmerin ist im Wesentlichen ein
besseres Jahresergebnis (vgl. IP09, 2022, Z. 122—-123). Die digitalen Arbeits- und Prozessschritte sol-
len einfacher werden. Ein weiterer Vorteil ist, dass Informationsmaterial wie Produktkataloge einge-
spart werden konnen, da dieses auch digital verfligbar ist. Ein Vorteil ist auch die digitale Erreichbar-
keit von Kundinnen und potenziellen Neukundinnen. Als groSen Nachteil fiir das Unternehmen sehen
alle Expertinnen, dass die persdnliche Bindung mit den Kundinnen durch die Digitalisierung leiden
wird. IPO7 sieht zusatzlich den Investitionsaufwand sowie die Implementierung der digitalen Systeme
als Nachteil, als Nachteil. Als Vorteile der Digitalisierung im B2B-Vertrieb fiir die B2B-KundInnen be-
schreiben die Expertlnnen, dass mit zwei Systemen gearbeitet werden sollte. Kundinnen kénnen
beim Verkauf-Innendienst bestellen oder aber per App auf der Baustelle online die Bestellungen ta-

tigen. Im Fokus sollte immer die Einfachheit des Bestellablaufs des jeweiligen Kunden stehen. Als
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Nachteil der Digitalisierung im B2B-Vertrieb fir die B2B-Kundlnnen beschreiben alle Expertinnen,

dass der personliche Kontakt zu den AuRendienstmitarbeiterinnen weniger werden kénnte.

Bei der zukiinftigen Entwicklung der Digitalisierung im B2B-Vertrieb sind sich die Expertlnnen einig,
dass die Digitalisierung immer weiter voranschreiten und noch mehr an Bedeutung gewinnen wird.
Die Expertlnnen meinen auch, dass die schnelle Informationsbeschaffung der Kundinnen mit diesen
digitalen Kanalen rasant steigen wird. Die Kundinnen kénnen auch aullerhalb der Biirozeiten Infor-
mationen, Preise oder Verfligbarkeiten abfragen und online Bestellungen senden (vgl. IP04, 2022, Z.
8—11). Die Mehrheit der Expertinnen meint, dass diese Beschaffung an Informationen und Bestellun-
gen zu tatigen eher von der jingeren Generation mehr genutzt wird als von der dlteren Generation.
IPO7 meint, dass die Mitarbeiterlnnen bis 40 Jahre das Thema Digitalisierung positiv annehmen. Die
Altersgruppe von 40-50 Jahren wird sich dem Thema Digitalisierung annehmen missen, da die Digi-
talisierung nicht aufzuhalten ist. Die Mitarbeiterinnen {iber 55 Jahren werden sich diesem Thema
nicht mehr stellen. Allerdings ist der Baustoffhandel mit der Digitalisierung im B2B-Vertrieb, gegen-
Uber anderen Branchen noch weit hintenangestellt. Diese Onlineshops wurden zu Krisenzeiten
schnell entwickelt und von den B2B-KundIinnen auch genutzt. Bemerkbar war dennoch, dass die Be-
nitzung dieser Onlineshops nach der Hochphase der Pandemie deutlich weniger wurde und die B2B-
Kundlnnen wieder das personliche Gesprach lber die AuRendienstmitarbeiterinnen suchten. Auch
die AuRendienstmitarbeiterinnen werden sich laut IPO8 digital umstellen missen. Wo friiher viele
Aktentaschen mitgenommen werden mussten, ist es mit digitalen Endgeraten wie iPad und Laptop

moglich vielerorts Informationen zu prasentieren und zu versenden. (vgl. IP08, 2022, Z. 24-41)

IPO2 sieht zukiinftige positive Entwicklungspotenziale in den virtuellen VR-Brillen. Den B2B-KundIn-
nen kdnnen vor Ort oder im Verkaufsraum virtuell mit der VR-Brille, bspw. Pflasterbeldge gezeigt
werden, wie die fertige Terrasse mit diesem Pflasterstein aussieht. Diese Technologie wird in Zukunft
Zeit und Ressourcen einsparen und wird fiir die B2B-Kundinnen eine Mdglichkeit werden sich vom
Mitbewerb abzuheben. IPO7 sieht die zuklnftige Entwicklung in der kiinstlichen Intelligenz. Die Uni-
versitdat Joanneum Research in Graz beschaftigt sich mit diesem Thema und hat eine Fachabteilung
fiir kiinstliche Intelligenz und kooperiert mit IPO7. Virtuelle Raume auf der Metaebene als auch auf
Cloud basierende Raume sieht IPO7 zukiinftig als nicht abwegig. Ebenso sieht IP03 das Metaverse von
Facebook als zukiinftiges Entwicklungspotenzial in der Digitalisierung im B2B-Vertrieb. Das KundIn-

nengesprache oder Meetings zukiinftig in virtuellen Rdumen stattfinden kdénnen ist fiir IPO3 sicher.
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IPO3 kann sich gut vorstellen, dass zukiinftig dieses Metaverse, dass das Unternehmen Facebook ent-
wickelte, auch zukilinftig im Baustoffhandel Realitat sein konnte. So kénnen sich Menschen in einen
virtuellen Raum in Meetings Uberall auf der Welt treffen. (vgl. IP02, 2022, Z. 164-170; IP03, 2022, Z.
191-198; IP07, 2022, Z. 166—-176)

Die Expertinnen sind sich einig, dass die Entwicklungspotenziale im Unternehmen durch die Digitali-
sierung im B2B-Vertrieb in vielen Bereichen zutreffen kann. ,Man muss nicht immer der erste sein in
der Digitalisierung, aber man darf auch nicht der Letzte sein” (IP07, 2022, Z. 278-279). Dariiber hinaus
sind sich mehr als die Halfte der Expertinnen sicher, dass das Zeitmanagement zukiinftig ein essenzi-
eller Faktor sein wird. IPO8 sieht im Unternehmen in der Digitalisierung im B2B-Vertrieb nach oben
keine Grenzen. Dennoch sieht IPO8 groRes Potenzial in der Einsparung der Zeitressourcen in Bezug
auf die AuBendienstmitarbeiterlnnen. AuRendienstmitarbeiterlnnen verbringen sehr viel Zeit im
Dienstauto. Diese langen Fahrzeiten zu Kundenbesprechungen oder unternehmensinternen Bespre-
chungen kénnen durch digitale Videomeetings gelést werden. Wenn die physische Anwesenheit
nicht moglich ist, kann auch wahrend des Autofahrens am Meeting mit dem Handy teilgenommen
werden. IPO6 meint, dass sehr viel Potenzial im Zeitmanagement von Bestellungen, Reklamationsab-
wicklungen und Antworten von E-Mails liegt. (vgl. IP0O8, 2022, Z. 258-279; IP09, 2022, Z. 115-118;
IP06, 2022, Z. 77-80)

Der Experte IPO1 sieht auch groRe Entwicklungsmoglichkeiten in der Digitalisierung im B2B-Vertrieb.
Im Unternehmen werden die Kundinnen bereits mit diesen digitalen Tools wie iPads ausgeriistet, um
diese Online-Plattformen zu nutzen. Da die Mehrheit der Kundenstruktur schon sehr digital ist, sieht
IPO5 grolRes Entwicklungspotenzial in Online-Plattformen um die Komplexitat der Produkte verein-
facht darzustellen und dadurch Neukundlnnen als auch Marktanteile zu gewinnen. Fiir IPO2 sind Ent-
wicklungspotenziale im Unternehmen, dass die Standardaufgaben eines/r AuBendienstmitarbeiterin
digitalisiert werden sollten. Digitalisierung oder Automatisierung bedeutet fiir IP02, dass Liefer-
scheine automatisch zu einer Rechnung werden und dadurch Mitarbeiterinnen zukiinftig eingespart
werden kénnen. Fir diesen digitalen Prozess bieten sich digitale Endgerate, wie iPads oder Laptops
hervorragend an, um auch KundInnen lber samtliche Preise und Produktdetails zu informieren. Des
Weiteren meint IP05, dass zukiinftig den KundIinnen eine geeignete digitale Plattform geboten wer-
den muss, um Neukundlnnen zu gewinnen. (vgl. IP01, 2022, Z. 121-122; 1P02, 2022, Z. 150-158; IPO5,
2022, 7. 105-111)
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8.2. Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb

In dieser Hauptkategorie werden die Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb dargestellt. Im Speziellen
wird auf die Einflussfaktoren, die im B2B-Vertrieb wirken eingegangen. Diese werden in Trends,
Veranderung zu Krisenzeiten, zukiinftige Entwicklung sowie das Kaufverhalten und Bestellsys-

teme unterteilt.

Die Expertinnen sind sich weitgehend einig, dass der soziologische Trend im B2B-Vertrieb von
der Altersstruktur der Kundinnen sehr dhnlich wie im Punkt 6.1. Digitalisierung im B2B-Vertrieb,
beeinflusst wird. Da dieser Trend der Digitalisierung in Bezug auf die Benlitzung dieser digitalen
Endgerate wie Smartphones, iPads oder Laptops von der jungen Generation sehr positiv ange-
nommen wird, missen sich auch die Unternehmen danach digital ausrichten. IPO2 meint, dass
die jingere Generation Y generell schon das Kaufverhalten bestimmt und die noch jiingeren Ge-
nerationen wieder andere Werte haben. Somit sind standige technologische Veranderungen
oder Trends fiir die jlingere Generation keine groRe Herausforderung mehr (vgl. IP03, 2022, Z.
133-134). IP04 ist der Uberzeugung, dass die iltere Generation mehr Einfallsreichtum und Ideenfreu-
digkeit besitzt als die jingere Generation und somit bei Ausnahmefallen im Vertrieb den Kundlnnen
kreativere Losungen bieten kann. (vgl. IP04, 2022, Z. 201-212). Dariber hinaus ist die Arbeitseinstel-
lung der jungen Generationen gegeniber der dlteren Generation eine andere. Dennoch haben jiin-
gere Generationen einen anderen Zugang zur Informationsbeschaffung. Wo dltere Generationen fri-
her Informationen in schriftlicher Form weitergegeben haben, nutzen jiingere Generationen im B2B-
Vertrieb schon digitale Informationsquellen wie beispielsweise YouTube. Diese Informationen wer-
den digital weitergesendet wie auch Produktdatenblatter und Anwendungsvideos. Somit beeinflusst

dieser digitale Trend den B2B-Vertrieb.

Einen weiteren Trend sieht IPO7 bei den Industriepartnerinnen, die wiederum gefordert sind innova-
tive und neue Produkte auf den Markt zu bringen. Das Jahr 2022 war fiir die Industriepartnerinnen
ein herausforderndes Jahr. IP09 betont, dass in dieser Zeit technologische Trends die langere Zeit
fraglich waren, plotzlich von den Kundinnen sehr positivangenommen wurde. Die Verfligbarkeit der
Rohstoffe und die steigenden Rohstoff- und Energiepreise fiihrten zu massiven Lieferproblemen.
Diese Lieferprobleme Ubertrugen sich auch auf die Baustoffhandlerinnen. Die Herausforderung sei-
tens der Industrie und der Baustoffhandlerinnen war, dass dieses Preis-Leistungs-Verhaltnis am

Markt akzeptiert und von den Kundinnen angenommen wurde. Daher war es wichtig, die persdnliche
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Kommunikation durch die AuRendienstmitarbeiterlnnen aufrecht zu halten und den Kundinnen ein
Sicherheitsgefiihl zu vermitteln. (vgl. IPO7, 2022, Z. 338-346; IP06, 2022, Z. 136—-140; IP09, 2022, Z.
187-191)

Einen weiteren Einflussfaktor im B2B-Vertrieb sieht IP08, in der digitalen Information zu den Kundin-
nen. Der Vorteil dieser Weiterleitung von digitalen Informationen besteht darin, dass alle Kundinnen
im Baustoffhandel auf schnellstem Wege informiert sind. Insofern ist es eine strategische Entschei-
dung, ob ich die KundInnen digital schnell informieren méchte oder ob AuRendienstmitarbeiterinnen
die Informationen persénlich den Kundinnen vermittelt. (vgl. IP08, 2022, Z. 359-367) IP02 meint, dass
als Einflussfaktor im B2B-Vertrieb auch Energie und Umweltschutz eine deutliche Rolle spielt. Ein
weiterer Trend ist das Kommunizieren auf B2B-Plattformen wie LinkedIn. Diese Plattformen sind
heutzutage wichtig, um ein Netzwerk im B2B-Vertrieb aufzubauen und zu nutzen. Dariber hinaus
kénnen auch unzufriedene Kundinnen negative Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb sein. Wenn diese
Kundinnen negative Informationen unerwartet tber Social Media Plattformen oder Zeitungen ver-

breiten, kann das das Unternehmensimage schadigen. (vgl. IP02, 2022, Z. 213-235)

Die Expertlnnen sind sich einig, dass sich in der Veranderung zu Krisenzeiten vieles im Unterneh-
men geandert hat. Die Mehrheit der Expertinnen ist der Meinung, dass der personliche Kontakt
in der Corona-Krise mit Mitarbeiterlnnen und KundIinnen von einem Tag auf den anderen fern-
geblieben ist. Die gesamten Arbeitsablaufe im Unternehmen mussten auf schnellsten Wegen um-
strukturiert werden (vgl. IP08, 2022, Z. 403-406). Die Mitarbeiterlnnen begaben sich sukzessive
ins Homeoffice und das Personal in den Blrordaumlichkeiten wurde auf das Minimum reduziert.
Dadurch mussten sich Unternehmen sowie Kundinnen plotzlich digital umstellen, sei es in der
Kommunikation als auch im Bestellwesen. Vor der Corona-Krise waren die Kundlnnen es ge-
wohnt, dass die AuRendienstmitarbeiterinnen das Verkaufsgesprach Face to Face vor Ort gefiihrt
haben. Kurzfristig ist dann per Videokonferenzen, unternehmensintern und mit den Kundinnen,
miteinander kommuniziert worden. Diese neue Situation wurde dennoch von den MitarbeiterIn-
nen und Kundinnen nicht sehr positiv angenommen, weil das persdnliche Gesprach langfristig
nicht ersetzt werden kann. Dariiber hinaus mussten Unternehmerlinnen die Mitarbeiterlnnen in
dieser Krise stets motivieren. Dieses schnelle Reagieren auf diese Ausnahmesituation erforderte
eine gewisse Schnelligkeit sich umzustellen und schnelle Umstellung bedeutet wiederum auch

Digitalisierung. (vgl. IP03, 2022, Z. 148-156; P01, 2022, Z. 188-194; IP07, 2022, Z. 409-415; IPO6,
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2022, Z. 179-186) Aber nicht nur die Corona-Krise war pl6tzlich prasent, sondern auch die Ener-
gie-Krise. Auf einmal gab es eine Unsicherheit im Bereich der steigenden Energie- und Rohstoff-
kosten sowie der allgemeinen Verfligbarkeit der Rohstoffe der Industrie, als auch der Produkte
im Baustoffhandel. IPO7 nennt die Energie-Krise eine von vielen Krisen (vgl. IP07, 2022, Z. 403—
405). Durch diese Krisen ergeben sich fiir die Unternehmen Chancen wie auch Risiken. Da diese
Krisen erheblichen Probleme in der Lieferkette ausgelost haben, sieht IPO3 eine Chance der Digi-
talisierung, um neue Lieferanten zu finden. Es wurde erkannt, dass langjahrige Lieferanten in Kri-
senzeiten sich nicht weiterhin um die Kundinnen im Baustoffhandel bemiht haben. Daraus ergab
sich eine strategische Entscheidung, im Baustoffhandel produktbezogen breitgefachert aufge-
stellt zu sein. (vgl. IP03, 2022, Z. 164—172) Zu den Chancen meint IP0O6, dass der erste Schritt fir diese
digitalen online Bestellungen gesetzt wurde. Diese Bestellungen online abzuwickeln erforderte den-
noch eine andere Organisation im Unternehmen, von den Bestellungen tber die Abwicklung und die
Zustellungen per LKW zu den Kundinnen. Darliber hinaus ist sich IP0O6 sicher, dass die Kundlnnen
zuklinftig wieder zum B2B-Handel kommen werden, um sich personlich beraten zu lassen. Des Wei-
teren wurde erkennbar, dass fiir die AuRendienstmitarbeiterinnen ein Risiko besteht, wenn dieser
digitale Bestellablauf dauerhaft bleiben wiirde. Aufgrund dessen wiirden die Kosten von Aulen-
dienstmitarbeiterinnen eingespart werden kénnen. (vgl. IP06, 2022, Z. 190-200) 1PO1 stellt fest, dass
diese Bestellablaufe nach der Corona-Krise nicht mehr von den B2B-Kundinnen angenommen wurde
(vgl. IPO1, 2022, Z. 192—-193). Beziiglich der AuBendienstmitarbeiterinnen betont, IPO8 eine Chance
im Homeoffice. Um lange Fahrtzeiten ins Bliro zu einzusparen hat das Arbeiten im Homeoffice zu
Krisenzeiten mehr an Bedeutung gewonnen. Diese Work-Life-Balance ist zusatzlich zum Gehalt be-
reits ein wichtigerer Faktor der Mitarbeiterlnnen geworden. (vgl. IP08, 2022, Z. 415-420) Viele Ex-
pertinnen sind der Meinung, dass die Herausforderungen der Corona-Krise und die daraus resultie-
renden Problemstellungen fiir die Entwicklung des Baustoffhandels von Vorteil war. Zu Beginn der
Corona-Krise wurde groRe Verunsicherung verbreitet. In dieser Ausnahmesituation hat niemand da-
mit gerechnet, dass die Nachfrage nach Baustoffen im B2B-BaustoffgroRhandel so hoch sein wiirde.
Viele Menschen waren von einem Tag auf den anderen zu Hause und investierten in das Eigenheim,
ob eine neue Pflasterung, eine neue Terrasse oder eine Poolanlage. Die Kaufkraft der Kundinnen war
auf einmal sehr hoch und man konnte sich die Auftrage zu stabilen Preisen aussuchen. Doch bereits
kurze Zeit spater begann die grofSe Problematik der Verfligbarkeit im Baustoffhandel. Begonnen hatte

es mit dem Baustoff, Ziegel, Eisen und Eisengittermatten. Da viele Baustoffhandlerinnen gleichzeitig
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Baustoffe eingelagert hatten, fiihrte dies zu einem grofRen Verfligbarkeitsproblem. Insofern war es
herausfordernd, Baustoffe zu einem stabilen Preis, flir geraume Zeit auf Lager zu bestellen. (vgl. IP04,
2022, 7. 235-239; IP09, 2022, Z. 159-163; 1P02, 2022, Z. 244-255; 1P10, 2022, Z. 180-185) Auch
IPO5 ist der Uberzeugung, dass sich durch die Corona-Krise eine groRe Chance ergab, um den B2B-
Kundinnen zu zeigen, wie schnell es gelungen ist, sich auf den online Betrieb umzustellen (vgl. IP05,

2022, Z. 204-210).

Flr die zuklnftigen Entwicklung sind die Expertinnen unterschiedlicher Meinung. IPO1 ist der
Uberzeugung, dass man mit der Digitalisierung mitgehen muss. Eine Chance ist die stetige Wei-
terentwicklung in der Digitalisierung. Diese ist wichtig, um den Kundenlnnen digitale Moglichkei-
ten zu bieten, die sie auch nutzen kénnen. Die Mehrzahl der Kundinnen legt auf diese digitalen
Moglichkeiten dennoch keinen Wert. Wenn aber die KundIinnen auch diese digitalen Méglichkei-
ten nicht annehmen, ergibt sich ein Risiko fir das Unternehmen und es stellt sich die Frage, ob
man sich auf diese digitalen Moglichkeiten noch strategisch fokussiert. Dartiber hinaus ist IPO1
der Uberzeugung, dass sich die Digitalisierung in diesem Bereich nicht durchsetzen wird. Die Bau-
arbeiterlnnen auf der Baustelle verwenden digitale Tools eher selten bis gar nicht. Die Bauarbei-
terlnnen sind es gewohnt per Handy den Baustoffhandler als Ansprechpartner anzurufen. (vgl.
IPO1, 2022, Z. 199-237) Ebenso sieht IPO9 die Digitalisierung als Zukunft in Bezug auf die personliche
Betreuung von Innendienst- und AuBendienstmitarbeiterinnen im Baustoffhandel. Wenn in Zukunft
alles nur mehr auf digitaler Ebene passiert, wird der Ablauf noch schneller und unpersonlicher wer-
den (vgl. IP0O6, 2022, Z. 204-205). In weiterer Zukunft strategisch alles auf die Digitalisierung zu setz-
ten, findet IPO9 taktisch nicht gut. Wenn die Kundlnnen digital noch nicht so fortgeschritten sind,
kann dies ein Risiko fiir das Unternehmen bedeuten, wenn man mit den Kundinnen digital nicht auf
einem Niveau ist. Wenn aber gewisse Kundinnen digital schon weit vorangeschritten sind, kann das
eine Chance sein, um mit dem/der Kundln mehr Umséatze zu lukrieren, das und fuhrt am Jahresende
zu einem besseren Ergebnis fiir das Unternehmen. Des Weiteren war in der Krise ein erhdhtes Lager-
volumen eine Chance, dass Baustoffe im UbermaR auf Lager gefiihrt waren und die Kundinnen ver-
sorgt waren. Auf der anderen Seite waren die hohen Lagerstinde ein finanzielles Risiko. Wenn die
Baustoffpreise dann wieder eklatant gefallen waren, hatte das Unternehmen teuer eingekauft und

hatte die Spanne der Baustoffprodukte massiv verringert. (vgl. IP09, 2022, Z. 225-245)
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IPO7 sieht eine groRRe Chance, das Leistungsportfolio im GroRhandel zu erweitern und die Lieferfahig-
keit zu verstarken. Die Voraussetzung dafir ist eine perfekt geplante Logistik. Die Logistik ist eine
malgebliche Chance sich vom Mitbewerb im Baustoffhandel abzuheben und hat noch einiges an Po-
tenzial. Insofern ist es notwendig, sich in diesem Bereich zu verbessern, da die Industrielieferantinnen
den Weg der Direktlieferungen zu den B2B-Kundinnen erkannt haben. Durch dieses Vorgehen der
Industrielieferanten sieht IPO7 ein hohes Risiko. IPO7 meint, dass man dazwischen nur mehr der Ver-
rechnungspartner ist, aber das ganze finanzielle Risiko Gbernimmt, fir eine Streckenlieferung. Ein
weiteres Risiko sieht IPO7 in der zukiinftigen demografischen Entwicklung im B2B-Vertrieb. Da viele
Personen der Babyboomer Generation in den nachsten Jahren in Pension gehen werden, besteht ein
Risiko darin diese Fachkrafte in den unterschiedlichen Positionen im Baustoffhandel nachzubesetzen.
Wenn langjahriges Wissen der Mitarbeiterlnnen durch diese Pensionswellen das Unternehmen ver-
lasst, ist das eine Herausforderung diese Stellen mit neuem Fachwissen zu besetzten. (vgl. IP07, 2022,
Z.429-462) IPO8 und IP10 sind sich einig, dass die zukiinftige Entwicklung im B2B-Vertrieb die digita-
len Tools fir Bestellungen ist. Die Bauarbeiterlnnen kdnnten in Zukunft Bestellungen mit einem Tab-
let vor Ort durchfiihren. Mit einem geeigneten App auf dem Tablet kdnnten Bestellungen eingegeben
werden und lber die Lagerverfiigbarkeit, den Preis oder die eventuelle Lieferzeit auf nicht lagernde
Baustoffe gleichzeitig informiert werden. Auch Versandinformationen fiir nicht lagernde Produkte
sollen im App angezeigt werden und die Bauarbeiterinnen informieren. Darliber hinaus sieht IPO8
eine Chance als Service fir die Kundinnen in diesen Bestelltools. Dagegen ware es ein Risiko,
wenn diese Preise einfach zuganglich sind und somit Preise auch einfach vergleichbar waren. Der
Experte IP10 sieht die Chance durch dieses Bestell-App Service, um bestehende Kundinnen wei-
terhin zu binden. Dagegen meint IP10, dass dieses Bestell-App Service im B2B-Vertrieb genutzt
wird, muss es einwandfrei funktionieren und kundenorientiert als auch kundenfreundlich aufge-
baut werden. Fir die AuRendienstmitarbeiterinnen kénnte dieses Bestell-App Service zukiinftig
ein Risiko sein, da den AulRendienstmitarbeiterinnen einiges an Arbeit abgenommen wird. (vgl.

IP08, 2022, Z. 448-487; IP10, 2022, Z. 206-211, Z. 220-250, Z. 328-332)

Der Experte IP03 sieht die Entwicklung im B2B-Vertrieb etwas anders als die anderen Expertin-
nen. Das Unternehmen Facebook erschuf das Metaverse. Durch die Kombination von virtuellen
und physischen Elementen entsteht Metaverse, welcher als ein digitaler Raum bezeichnet wer-
den kann. Das im Baustoffhandel Besprechungen tiber so ein dhnliches Medium in Zukunft statt-

finden, kann sich IPO3 gut vorstellen. Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit an Meetings aus
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aller Welt teilzunehmen. IP03 sieht dadurch eine Chance fiir die AuRendienstmitarbeiterinnen,
da mit dem Dienstauto nicht mehr so viel gefahren werden muss. Infolgedessen kann diese ein-
gesparte Fahrtzeit produktiv fiir Kundentermine genutzt werden. Das Risiko von solchen virtuel-
len Raumen ist jedoch, dass die zwischenmenschliche Beziehung verloren geht. Des Weiteren
meint IP03, dass diese soziologischen Aspekte im B2B-Vertrieb sehr wichtig sind und dadurch die
Wahrscheinlichkeit, dass so ein Medium sich in der Branche durchsetzt, sehr gering ist. In weite-
rer Folge waren die Mitarbeiterinnen immer wieder austauschbar in diesem Medium. (vgl. IP0O3,

2022, Z. 191-208)

Eine Entwicklung im digitalen Kaufverhalten der B2B-KundInnen sieht die Mehrheit der Exper-
tInnen noch nicht, da der Baustoffhandel in diesem Bereich noch nicht so weit ist. Digitale Be-
stellmdglichkeiten werden von den Baustoffhandlerinnen und der Industrie seit der Corona-Krise
angeboten. Diese Bestellmoglichkeiten werden von den B2B-Kundinnen aber wenig genutzt. Die
Expertlnnen meinen, dass die B2B-KundIinnen wieder persdnlichen den stationdren Baustoffhan-
del bevorzugen. Dennoch nutzen viele B2B-Kundlnnen den stationaren Baustoffhandel als Infor-
mations- und Beratungsstelle und bestellen die jeweiligen Baustoffe anschlieRend online im In-
ternet (vgl. IP03, 2022, Z. 224-228). Besonders bei der dlteren Generation der B2B-KundInnen ist
erkennbar, dass in deren Kaufverhalten wieder der stationdre Baustoffhandel aufgesucht wird.
Die jingere Generation sucht Baustoffhandlerinnen, die diese digitalen Moglichkeiten bietet. Aus
diesem Grund ergeben sich fiir die Baustoffhandlerinnen auch neue Vertriebschancen. (vgl. IP10,
2022,7.170-176) Wenn sich die Tendenz in die andere Richtung der digitalen Bestellmdglichkei-
ten verlagert, wird der Baustoffhandel den B2B-KundIlnnen ein Paket schniiren miissen, um den
KundInnen einen Vorteil zu bieten (vgl. IP08, 2022, Z. 547-551). Dazu meint IP04, dass es zukiinf-
tig wichtig ist, das Lager mit Baustoffen des taglichen Bedarfs am Lager zu fithren als auch zu
erweitern. IP09 meint dazu, dass die extremen Hamsterkaufe zu Krisenzeiten sich wieder norma-
lisiert haben und im Baustoffhandel wieder erkennbar normale Einlagerungen stattfinden (vgl.
IP09, 2022, Z. 198-201). Die Lieferungen zu den B2B-KundInnen sollen auch flexibler gestaltet und
an die KundIinnen angepasst werden. Gleichermaen miissen sich auch die Industrielieferantin-
nen dazu logistisch anpassen. Ein Problem zeigt sich dennoch bei den Zustellungen von Baustof-
fen bezlglich des Gewichtes. (vgl. IP04, 2022, Z. 261-274) ,,Gewicht ist ein grofes Thema in unse-
rer Branche” (IP06, 2022, Z. 247-248). Aus den Aussagen der Expertinnen IPO5 und IPO6 geht
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hervor, dass der Preis fiir die B2B-Kundinnen noch immer ein wichtiger Faktor ist. Durch diese
digitalen Moglichkeiten wird die Baustoffbranche in der Preispolitik immer transparenter werden
und was negativ zu betrachten ist. Die Kaufentscheidungen fiir die B2B-Kundlnnen werden ein-
facher und schneller als auch vergleichbarer durch diese Preis-Transparenz werden. (vgl. IP05,
2022,7.229-236; IP06, 2022, 7.168—171) Dariiber hinaus meint IPO7, dass sich das Kaufverhalten der
B2B-Kundlnnen mit neuen innovativen Produkten verdandert. Wenn neue Produktsysteme auf den
Markt kommen, mit denen die Verarbeiterinnen auf den Baustellen effizienter und schneller arbeiten
kdnnen, wird sich auch das Kaufverhalten in diesen Bereichen verandern. Durch diese Produktveran-
derungen werden die B2B-Kundinnen auch andere Zielgruppen ansprechen kénnen. Durch diesen
Einfluss der Produktinnovationen kann sich der Markt pl6tzlich in andere Richtungen bewegen. Diese
Marktverdanderung kann fiir den Baustoffhandel eine neue Chance bedeuten. (vgl. IP07, 2022, Z. 369—
378)

Einige Expertinnen sind der Meinung, dass sich das Kaufverhalten der B2B-Einkauferinnen in die
Richtung der digitalen Bestellungen Gber B2B-Plattformen entwickeln wird. , Wenn die Entwick-
lung so weiter geht, wird das wahrscheinlich irgendwann im gréf8eren MafSe passieren” (IP0O6,
2022, Z.304-305). Somit meint IP03, dass sich das Kaufverhalten der B2B-Einkduferlnnen zukiinf-
tig in die Richtung der kiinstlichen Intelligenz entwickeln kann. Mit dieser kiinstlichen Intelligenz
konnten die preiswertesten Angebote online gefunden werden, das ware eine Erleichterung in
der Entscheidungsgrundlage der B2B-Einkduferinnen. (vgl. IP06, 2022, Z. 232—-237) Die jingeren
B2B-Kundinnen werden diese Maoglichkeit eher nutzen als dltere B2B-Kundinnen. Wenn die un-
terschiedlichsten Baustoffindustrien ihre Bestellplattformen anbieten und die B2B-Einkduferin-
nen diese nutzen, wird das im B2B-Einkauf nicht funktionieren. Im B2B-Einkauf werden die eige-
nen Warenwirtschaftssysteme im Unternehmen genutzt. Somit misste alles doppelt ins System
eingegeben werden. Dieses System wiirde die doppelte Zeit in Anspruch nehmen. Weitere Ein-
flussfaktoren, wie die Energie-Krise, beeinflussen das Kaufverhalten der B2B-Einkauferinnen. In
der Zeit der Energie-Krise musste im B2B-Einkauf durch die steigenden Preise und die Engpasse
in der Verfligbarkeit strategisch richtig entschieden werden, wann der optimale und wirtschaft-
lichste Zeitpunkt fiir den Kauf von Baustoffen ist. Durch diese volatilen Marktverhaltnisse wird
der B2B-Einkauf zukiinftig ein noch wichtigeres Element im Unternehmen sein. Darliber hinaus

meint IP0O8, dass auch digitale Preislisten vermehrt verwendet werden. Die gedruckte Form einer
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Preisliste wird im B2B-Einkauf bereits wenig verwendet. (vgl. IP08, 2022, Z. 568-575) Der Experte
IP02 ist der Uberzeugung, dass die zukiinftige Verdnderung im B2B-Einkauf mit der Strategie des
Unternehmens zu tun hat. Wesentliche Unterschiede ergeben sich im B2B-Einkauf dahingehend,
ob man Einzelhandlerin oder GrofRhandlerln ist, als auch darin ob die Unternehmen Mitglied in
Einkaufsgemeinschaften sind. Anhand dieser strategischen Entscheidung ergeben sich Mengen-
und Preisvorteile, im B2B-Einkauf fiir das Unternehmen, wenn man sich mit solchen Einkaufsge-
meinschaften verblndet. (vgl. IP02, 2022, Z. 289-298) Des Weiteren meint der Experte IP04, dass
die zuklnftige Veranderung im B2B-Einkauf die allgemeine Schnelllebigkeit sein wird. Die B2B-
Einkduferlnnen missen weit vorrausschauend planen und einkaufen. Wenn der B2B-Einkauf
durch die grolRe Nachfrage zu Krisenzeiten zu erhohten Lagerstanden getrieben wird, kann das
auch ein Risiko fir das Unternehmen bedeuten. Hohe Lagerstiande bedeuten hohes Kapital ein-
zusetzen. Dariiber hinaus missen die hohen Lagerstande mdglichst rasch verkauft werden. Dar-
aus resultierend missten die Verkaufseinheiten der Produkte zukiinftig fir die B2B-Kundinnen
Uberdacht werden. Das Ziel der gednderten Verpackungseinheiten soll Flexibilitdt gegeniber der
B2B-KundInnen zeigen und zu einem Vorteil gegenliber den Mitbewerberinnen fihren. (vgl. IP04,

2022, Z. 284-300)

Dariliber hinaus wurde durch dieses Kaufverhalten der B2B-Kundinnen sowie der B2B-Einkaufe-
rinnen in den gefiihrten Interviews erkennbar, dass ein neues Bestellsystem im Baustoffhandel

notwendig ware. Ein neues Bestellsystem wiirde den Baustoffhandel wesentlich beeinflussen.

Die Mehrheit der Expertinnen sind sich weitgehend einig, dass solche Bestelltools liber viele In-
dustrielieferantinnen dem Baustoffhandel bereits angeboten werden. Die Bestelltools der In-
dustrielieferantinnen kdnnen (iber die Homepage oder per App von den B2B-Kundinnen genutzt
werden. Durch diesen Bestellvorgang missen die Einkduferlnnen die Bestellungen der B2B-Kun-
dInnen immer doppelt erfassen, das fiihrt zu einem doppelten Mehraufwand. Die B2B-Einkdufe-
rinnen missten jede Bestellung wiederum in das unternehmenseigene Warenwirtschaftssystem
einpflegen. Die Expertinnen wiirden eine Losung dieses Problems in einem neuen Bestellsystem
sehen. Dieses Bestellsystem misste speziell fir den Baustoffhandel entwickelt werden. Alle Bau-

stoffhandler und Industrien konnten Bestellungen in Zukunft (iber dieses Bestellsystem téatigen.
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Diesbeziiglich meint IP06, dass von den Einkduferinnen direkt tGber EDI-Orders, aus dem Waren-
wirtschaftssystem im Unternehmen, in dem System der Industrie bestellt werden soll. Die Basis
fir diesen digitalen Bestellablauf sind genaue Daten. Der Nachteil dieses Bestellablaufs ist, dass
nur Lagerbestellungen funktionieren und keine Baustellenlieferungen. Erganzend ist noch immer
menschliches Eingreifen bei den erwdahnten Baustellenzustellungen erforderlich. (vgl. IP06, 2022,
Z. 282-298) Bestatigt wird diese Sichtweise vom Experten IPO7. Der Experte hat bereits eine ge-
naue Vorstellung dieses Bestellablaufs. Die EDV-Systeme von Baustoffhandel und Industrie mus-
sen mit Schnittstellen verbunden werden. Somit kann der Professionist direkt von der Baustelle
mit der dazugehorigen Objektnummer, die Bestellung auslosen. Die Bestellung geht direkt an den
GrolRhandel oder Industrie, wodurch eine Auftragsbestatigung vom GroBhandel oder Industrie
automatisiert in das System des Baustoffhandels in eine Bestellung mittels UGL-Schnittstelle um-
gewandelt wird. Entscheidend ist der Umstand, dass der Baustoffhandel sich noch nicht einig ist
Uber welche Plattformen die Abwicklung und die Schnittstellenoptimierung funktionieren kann.
In der Elektro-Sanitar und Heizungsbranche gibt es die UGL 5.0 Losung, diese wickelt die Schnitt-
stellen zwischen dem SAP-System und dem System im Unternehmen ab. Darauffolgend miissen
die Systeme auf die Schnittstellen programmiert werden. Des Weiteren ist sich IPO7 sicher, dass
wir uns im Baustoffhandel in der Fortschreitung der Digitalisierung auf zwei Systeme fokussieren
miussen. Zum ersten das alte System, um die B2B-Kundlnnen nicht zu verlieren sowie das neue
digitalisierte System, um diese B2B-KundInnen zu erreichen. (vgl. IP07, 2022, Z. 52-72, Z. 80-83,
Z.101-113, Z. 319-323)

Die Strategie im Unternehmen von IPO5 wird auch auf die digitalen Bestellsysteme gelegt. Das
Bestellsystem soll fir die B2B-Kundinnen mittels Webzugang und mobiler App-Zugang werden.
Ein wichtiger Faktor bei diesen Bestellsystemen ist die einfache und unkomplizierte Bedienbar-
keit der Kundinnen (vgl. IP08, 2022, Z. 586-587). Ein wichtiger Faktor flir die B2B-KundInnen ist,
dass der tatsachliche Einkaufspreis dargestellt wird und welche Produkte lagernd sind. Wenn
Produkte bestellt werden miissen, sollte auch das Lieferdatum angezeigt werden. Die B2B-Kun-
dinnen kdénnen Uber diesen Bestellvorgang auch zusatzlich Produkt-Datenblatter downloaden
und den gesamten Bestellablauf im Nachhinein ansehen. Des Weiteren ware dieser Bestellablauf
ein wesentlicher Vorteil fiir die Industrielieferantinnen. (vgl. IPO5, 2022, Z. 75-86; IP02, 2022, Z.
721-727)
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Der Experte IP09 ist ebenso ein Beflirworter dieser digitalen Bestellsysteme. An solchen Bestell-
systemen wird bereits gearbeitet. Die Industrielieferantinnen drangen bereits den Baustoffhan-
del mit ihren eigenen digitalen Bestellsystemen. Die groBe Herausforderung wird die Abwicklung
der GroRe, Volumen und das Gewicht der Baustoffe in der Zustellung sein. Die Entwicklung der
Bestellsysteme fur den Baustoffhandel bendétigt noch eine Vielzahl an Schnittstellen, die von Soft-
wareherstellern gelést werden miissen. An einem Bestellsystem wird im Unternehmen aktiv ge-

forscht. (vgl. IP09, 2022, Z. 291-309)

8.3. AuRendienstmitarbeiterinnen und Handelsvertreterinnen

In dieser Hauptkategorie werden die Herausforderungen der Aullendienstmitarbeiterlnnen und
Handelsvertreterinnen dargestellt. Im Speziellen werden auf die Herausforderungen der AuBen-
dienstmitarbeiterinnen sowie die Herausforderungen der Handelsvertreterlnnen als auch auf
deren zukiinftige Entwicklung eingegangen. Die Herausforderungen der AuRendienstmitarbeite-

rinnen und Handelsvertreterlnnen werden unter Vor- und Nachteile unterteilt.

Bei den Vorteilen der AuBendienstmitarbeiterinnen sind sich alle Expertinnen einig, dass ein/e
AuBendienstmitarbeiterln ein wichtiger Faktor im B2B-Vertrieb ist. Die AuBendienstmitarbeite-
rinnen sind die Informationskanéle fiir das Unternehmen und Informieren den/die Geschaftsfiih-
rerin Uber die Marktsituation als auch die Marktveranderung. Von wichtiger Prioritat sind AuBRen-
dienstmitarbeiterinnen eine wichtige Informationsquelle fur den/die Einkduferin, um die richti-
gen Baustoffe gezielt zu beschaffen und vorratig im Lager zu fiihren. Die AuBendienstmitarbeite-
rinnen haben die Aufgabe, deren Produkte an die B2B-KundInnen zu verkaufen. Weitere Vorteile
sind, dass Beratungen der B2B-KundInnen telefonisch oder vor Ort auf den Baustellen durchge-
flihrt werden (vgl. IPO4, 2022 7. 326—328). Den Kontakt zu den Verarbeiterlnnen und den Einkdu-
ferinnen kénnen nur Aullendienstmitarbeiterlnnen erzielen. Ebenso kiimmern sich die AuRen-
dienstmitarbeiterinnen um die Reklamationsabwicklung beim B2B-Kundinnen und den Verarbei-
terlnnen auf der Baustelle und sind somit der Problemldser vor Ort bei den KundInnen. Ein grol3er
Vorteil der AuBendienstmitarbeiterlnnen sind die persdnlichen Produkt-Beratungsgesprache.
Durch diese persoénliche Kommunikation konnen Bediirfnisse der Kundinnen erkannt werden und

dadurch Zusatzverkaufe getatigt werden. (vgl. IPO7, 2022, Z. 515-529)
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Der Uberwiegende Teil der Expertlnnen ist sich einig, dass die AuBendienstmitarbeiterinnen ge-
ringe Nachteile aufweisen. Den es ergeben sich durch den Einsatz von AuRendienstmitarbeite-
rinnen hohe Kosten fiir das Unternehmen. Dartiber hinaus sieht IP6 keine Nachteile von Aul3en-
dienstmitarbeiterinnen, aulRer den Kostenfaktor. Dennoch muss abgewogen werden das Aul3en-
dienstmitarbeiterinnen sich mit den Verkauf fir das Unternehmen rechnen. Des Weiteren meint
IP6, dass die Kosten von AuBendienstmitarbeiterinnen im Handel geringer sind als bei AuRen-
dienstmitarbeiterlnnen der Industrie. (vgl. IP06, 2022, Z. 350-373) Weiters wird die Gebietszu-
standigkeit von den Unternehmen stets erweitert, somit sind AuBendienstmitarbeiterinnen lang-
fristig schwieriger zu erreichen (vgl. IP02, 2022, Z. 332-336). Zu hohen Kosten flihren die Perso-
nalkosten, Dienstfahrzeug, Energiekosten des Dienstfahrzeuges und die technische Ausriistung
der AuBendienstmitarbeiterinnen (vgl. IPO7, 2022, Z. 548-551). Der Experte IPO5 ist der Meinung,
dass altere Generationen gegentiber der jingeren Generation Schwierigkeiten haben, sich auf
die Digitalisierung umzustellen. Fiir diese adlteren Generationen wird es sehr schwer werden, sich

digital auf die jlingere Generation einzustellen. (vgl. IP0O5, 2022, Z. 289-293)

Des Weiteren sind sich alle Expertinnen einig, dass sich durch Handelsvertreterinnen im Baustoff-
handel sehr wenige Vorteile ergeben. Ein Vorteil der Handelsvertreterinnen ist jedoch, dass sie
im Unternehmen keine Fixkosten verursachen. Die Handelsvertreterinnen arbeiten auf selbst-
standiger Basis fur die Unternehmen. Die Entlohnung erfolgt leistungsbezogen auf Provisionsba-
sis. Die Handelsvertreterinnen vertreten gewohnlich mehrere Unternehmen und verkaufen
dadurch verschiedene Produktgruppen. Daraus ergibt sich ein Vorteil fiir den/die Baustoffhand-
lerln, wenn Handelsvertreterinnen mit verschiedenen Unternehmen und Produktgruppen belie-
fern kénnen. Dadurch kann der Baustoffhandel die Anzahl der Lieferantinnen reduzieren und hat
somit einen Ansprechpartner fiir mehrere Unternehmen. (vgl. IPO7, 2022, Z. 647-650; 1P03,
2022, 7. 295-296; P04, 2022, Z. 367-371; IP10, 2022, Z. 398-400)

Dariber hinaus sind die Expertinnen gleicher Meinung in Bezug auf die Nachteile der Handels-
vertreterinnen, dass Handelsvertreterinnen sich mit den vertretenen Unternehmen nicht iden-
tifizieren konnen. Die Handelsvertreterlnnen eignen sich gut fiir den Verkauf von Versicherungen
und nicht erkldarungsbedirftigen Produkten. Da der B2B-Vertrieb im Baustoffhandel immer mit
einem guten technischen Wissen der Produkte verknipft ist, konnen dies unternehmenseigene

AuBendienstmitarbeiterlnnen besser vertreten als Handelsvertreterlnnen. Des Weiteren sind

79



Ergebnisdarstellung der empirischen Untersuchung

sich die Expertlnnen einig, dass das Leitbild des Unternehmens von den Handelsvertreterinnen
nicht wie bei den unternehmenseigenen AulRendienstmitarbeiterinnen gelebt werden kann. Aus
den gefiihrten Interviews mit den Expertinnen konnte festgestellt werden, dass Handelsvertre-
terlnnen eher Nachteile fur die Baustoffhandlerinnen aufzeigen. Die Handelsvertreterinnen kon-
nen Produkte auch bei den Endkundinnen verkaufen und sind somit ein Mitbewerb zu Baustoff-

handlerinnen. (vgl. IP6, 2022, Z. 384-391)

Die Expertinnen sind sich einig, dass die zukiinftige Entwicklung der AuBendienstmitarbeiterin-
nen ein bestehender und wichtiger Faktor im B2B-Vertrieb sein wird. Der personliche Kontakt zu
den B2B-KundInnen wird stets bedeutend sein. Die Aulendienstmitarbeiterinnen etablieren sich
im Laufe der Zeit am Markt und erschaffen ein unersetzliches Netzwerk. Auftretende Reklamati-
onsbearbeitungen sowie Problemlésungen vor Ort, kann nur durch eigene AulRendienstmitarbei-
terlnnen erfolgen. ,Der Kunde steht immer im Mittelpunkt und Menschen kaufen immer von
Menschen” (IP02, 2022, Z. 347-348). Ferner sehen die Expertinnen IP07 und IP03, dass zukiinftig
durch kinstliche Intelligenz, die AuBendienstmitarbeiterinnen ersetzt werden kdnnen. Es ware
vorstellbar, dass in Zukunft mit einer Kl gesprochen wird. Durch das Fortschreiten dieser Tech-
nologie kénnte es schwer unterscheidbar werden, ob mit einer Kl gesprochen wird, oder mit ei-
nem Menschen. Wenn diese Kl als solches entwickelt wird, kdnnten die Auendienstmitarbeite-

rinnen ersetzt werden. (vgl. IP03, 2022, Z. 286—-290; IP07, 2022, Z. 603—605)

Im Baustoffhandel sehen die Expertinnen die zukiinftige Entwicklung in den AufRendienstmitar-
beiterlnnen und nicht bei den Handelsvertreterinnen. Da Handelsvertreterinnen sich mit der Un-
ternehmensphilosophie nicht glaubhaft identifizieren kdnnen und das technische Wissen nicht
gegeben ist, werden Handelsvertreterlnnen im Baustoffhandel selten eingesetzt. Da eigens an-
gestellte Aullendienstmitarbeiterinnen eines Unternehmens sich nur auf ein Unternehmen kon-
zentrieren missen ist das ein Vorteil fir die B2B-Kundinnen. Das technische Wissen ist somit viel
mehr im Produktdetail vorhanden. Damit sind die AuRendienstmitarbeiterinnen der Industrien
ebenso angesprochen. Diese AulRendienstmitarbeiterinnen der Industrien werden zukinftig fur

den Baustoffhandel ein wichtiger Geschaftspartner sein. Ein mogliches Einsatzgebiet von Han-
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delsvertreterlnnen ware der Baumarktverkauf. Bei diesen Baumarktartikeln wie bspw. Werkzeu-
gen, waren Handelsvertreterlnnen denkbar. (vgl. IP02, 2022, Z. 442—-447; 1P01, 2022, Z. 316-319;
IPO5, 2022, Z. 379-385)

8.4. E-Commerce

In dieser Hauptkategorie wird E-Commerce dargestellt. Im Speziellen wird auf die Herausforde-
rungen sowie Multi-Channel-Vertrieb und Omni-Channel-Vertrieb als auch auf die zukiinftige
Entwicklung eingegangen. Die Herausforderungen im E-Commerce werden unter Vor- und Nach-

teile unterteilt.

Die Mehrheit der befragten Expertinnen steht E-Commerce sehr positiv gegeniiber. Durch E-
Commerce ergeben sich fiir das Unternehmen einige Vorteile. Ein wesentlicher Vorteil fir das
Unternehmen ist, dass schnelle Produkt- und Preisinformationen der B2B-Kundinnen, liber E-
Commerce méglich ist. Uber E-Commerce kénnen auch schnelle Informationen wie Lagerverfiig-
barkeit der Produkte abgefragt werden. Ebenso kénnen Routinebestellungen Giber E-Commerce
abgefangen werden und es entsteht kein Aufwand durch einen Mitarbeiter im Unternehmen.
Daruber hinaus konnen die B2B-KundIinnen von tberall mit Smartphones sowie Tablets, digitale
Bestellungen tatigen. Somit kann den B2B-KundInnen ein flexibles Service geboten werden. Ein
weiterer Vorteil fiir das Unternehmen und die B2B-KundInnen besteht darin, dass man keine Off-
nungszeiten einhalten muss. (vgl. IP02, 2022 Z. 462-471) Fiir den Experten IP0O6 sind weitere Vor-
teile im E-Commerce, dass viele Mitarbeiterlnnen in Pension gehen und wenig engagierte junge
Mitarbeiterlnnen nachbesetzt werden. Dadurch ergibt sich eine Chance fir E-Commerce, da B2B-
Kundinnen direkt im E-Commerce bestellen kbnnen. Somit kann auch Personal im Unternehmen
eingespart werden. Des Weiteren wird E-Commerce im Baustoffhandel dadurch beeinflusst, dass
Bestellungen Uber EDI-Orders bei einigen Lieferantinnen schon funktioniert. (vgl. IP06, 2022, Z.

443-453)

Des Weiteren sieht der Gberwiegende Teil der Expertinnen wenig Nachteile im E-Commerce. Bei
der Entwicklung von E-Commerce werden viele Ressourcen und Geld investiert. Die Plattform E-

Commerce wird im Hintergrund durch menschliches Knowhow gewartet. Dadurch entsteht fir
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Plattform E-Commerce ein hoher Wartungsaufwand, das sorgt gleichzeitig fir schlechtere Kun-
denbindung. Diese Plattform muss immer am neuesten informellen und technischen Stand sein.
Da die B2B-Kundinnen das Bestellsystem des Online-Riesen Amazon gewohnt sind, miissten
diese E-Commerce Plattformen ahnlich aufgebaut werden. Ein weiterer Nachteil im E-Commerce
sind die Bestellungen der volumindsen und sperrigen Baustoffe. Dies flihrt zu erheblichen Prob-
lemen in der Logistik. Wobei kleinere und leichtere Baustoffe ohne Problem zu versenden sind.
Dennoch sind die Baustoffhdandlerinnen bei den kleineren Baustoffen einem weitaus héheren
Preisvergleich ausgesetzt. (vgl. IP07, 2022, Z. 703—713) Dariber hinaus meint Experte IP10, dass
die Unternehmen durch E-Commerce vergleichbarer in den Produkten und transparenter in den

Preisen sind (vgl. IP10, 2022, Z. 466-467).

Einen Nachteil des E-Commerce im Baustoffhandel sieht IPO6, wenn EDV-Systeme aus unter-
schiedlichsten Griinden nicht funktionieren. Insofern meint der Experte P06, dass E-Commerce
keine Bedrohung fiir die Zukunft der AuRendienstmitarbeiterinnen sein wird. E-Commerce wird
eher als Unterstlitzung gesehen und nicht als Ersatz von AuBendienstmitarbeiterinnen. (vgl. IPO6,
2022, Z. 463—-473) Da Baustoffe immer mit technischer Beratung gekoppelt sind, werden die Au-
Rendienstmitarbeiterinnen immer gebraucht werden. Auch die Betreuung vor Ort und das fle-
xible Reagieren auf die unterschiedlichsten Situationen ist ein wesentlicher Faktor. Bei Preisver-
handlungen von groBeren Objekten werden die AuBendienstmitarbeiterinnen benétigt. Das
kann E-Commerce niemals ersetzen, aber eine hybride Unterstitzung fiir die B2B-Kundinnen und

AuBendienstmitarbeiterinnen wird es sein.

Der lGiberwiegende Teil der Expertinnen versteht unter dem Begriff Multi-Channel-Vertrieb den
Mehrkanal-Vertrieb. Die Produkte werden durch den Einsatz mehrerer Vertriebskanale vertrie-
ben. Dieser sogenannte Mehrkanalvertrieb bekam in den vergangenen Jahren einen hohen Stel-
lenwert, insbesondere durch den Online-Vertrieb. Im Online-Vertrieb kann eine hohe Reichweite
der B2B-KundInnen zu geringen Kosten erreicht werden. Der Grol3teil der B2B-KundIinnen nutzt
noch immer den stationaren Handel. Der Online-Vertrieb gewinnt dennoch weiter an Bedeutung.
Der groRRe Vorteil dieses Multi-Channel-Vertriebs ist, dass alle Generationen der B2B-KundInnen
erreicht werden kénnen (vgl. IPO1, 2022, Z. 422). Dartiber hinaus bezeichnet IP02 den Mehrka-

nalvertrieb als Standard im B2B-Vertrieb. Eine Grundbasis fiir diesen Multi-Channel-Vertrieb ist

82



Ergebnisdarstellung der empirischen Untersuchung

die Vision des Unternehmens. Der Vertrieb und das Marketing miissen strategisch gut zusam-
menarbeiten, um diese Vision des Unternehmens zu erreichen. Des Weiteren sind im Multi-Chan-
nel-Vertrieb die verschiedenen Vertriebskanale linear oder parallel zueinander aufgeteilt. (vgl.

IP0O2, 2022, Z. 541-543, Z. 554-557

Daraus abgeleitet meint IP6 zum Multi-Channel-Vertrieb, dass dieser Vertriebskanal fiir gréRere
Unternehmen und Marktfihrer im Baustoffhandel geeignet ist. Der Multi-Channel-Vertrieb wird
im Unternehmen von IP6 nur bedingt betrieben. Ein Vorteil im Multi-Channel-Vertrieb ist, dass
viele Kundinnen iber mehrere Kandle angesprochen werden. (vgl. IP06, 2022, Z. 477-495) ,, Wir
im Baustoffhandel sind da schon noch in den Kinderschuhen” (IP06, 2022, Z. 496). Der Experte
IPO7 ist auch der Meinung, dass sich der Multi-Channel-Vertrieb im Baustoffhandel noch nicht
durchgesetzt hat. Trotzdem darf dieser Multi-Channel-Vertrieb nicht vernachlassigt werden.
Wenn diese digitalen Mehrkanal-Vertriebsmoglichkeiten unterschatzt werden und den B2B-Kun-
dinnen nicht als Leistung geboten werden, ware dies strategisch nicht gut fiir das Unternehmen.

(vgl. IPO7, 2022, Z. 746-751)

Insofern ist die Mehrzahl der Befragten Expertinnen sich einig, dass der Multi-Channel-Vertrieb
nur Vorteile flr das Unternehmen hat und geringe Nachteile. Die Nachteile vom Multi-Channel-
Vertrieb sind die Kosten und der Aufwand der unterschiedlichen Kanale (vgl. IP04, 2022, Z. 481).
Des Weiteren besteht ein Risiko in der Vergleichbarkeit der Produkte und der Preise. (vgl. IPO5,
2022, Z. 448-449).

Beim Omni-Channel-Vertrieb sind die Expertinnen sich weitgehend einig, dass diese Vertriebs-
form ahnlich dem Multi-Channel-Vertrieb ist. Die Vorteile dieser Vertriebsform (iberwiegen ge-
genliber den Nachteilen. Dazu meint IP02, dass Multi-Channel-Vertrieb linear zueinandersteht.
Weiters schlieBt sich der Kreis im Omni-Channel-Vertrieb, indem alles in einem System ineinan-
dergreift. Die B2B-Kundlnnen haben somit alles miteinander verknuipft. (vgl. IP02, 2022, Z. 578—
588) Einen erheblichen Vorteil sieht auch IPO5 im Omni-Channel-Vertrieb. Die standigen digitalen
Informationen im Internet, Radio, per Telefon als auch im stationdren Baustoffhandel sind von
Vorteil, um alle Kundengruppen anzusprechen (vgl. IPO5, 2022, Z. 464-467). Des Weiteren kon-
nen im Omni-Channel-Vertrieb die B2B-Kundinnen digital Bestellungen tatigen und den stationa-

ren Baustoffhandel zugleich nutzen. Das fiihrt dazu, dass die B2B-KundInnen zum Baustoffhandel
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kommen und auch auf das Lager zugreifen. Uber die Lagerverfiigbarkeit und die Abholungen und
Zustellungen der Baustoffe missen die B2B-Kundinnen dennoch informiert werden. Da nahezu
jede/r B2B-Kundeln ein Handy besitzt, mit dem dieser Prozess ausgelost wird, stellt das kein Prob-
lem dar. Somit besteht fiir die B2B-Kundlnnen ein groRer Vorteil, da die Baustoffprodukte zu
einem bestimmten Ort, oder beim stationdren Baustoffhandel bestellt und darauffolgend abge-
holt werden kdnnen. Daruber hinaus ist der Baustoffhandel in diesem Omni-Channel-Vertrieb
noch nicht so angekommen. Die B2B-KundInnen bestellen zu 90 % bis 95 % bereits online. Die
restlichen B2B-Kundinnen kommen dagegen personlich zum stationdren Baustoffhandel. (vgl.
IP08, 2022, Z. 877-882) Fiir die Expertinnen IPO1 und IP04 ist der Omni-Channel-Vertrieb kein
Begriff oder sie haben keine Meinung dazu (vgl. IP01, 2022, Z. 431; IP04, 2022, Z. 494). Die Nach-
teile des Omni-Channel-Vertriebs im Baustoffhandel sind fiir die Expertinnen sehr gering. Wenn
im Unternehmen gegeniiber den Mitarbeiterinnen dieser Omni-Channel-Vertrieb falsch kommu-
niziert wird, kann dieses geschlossene System nicht funktionieren. Deshalb ist die Kommunika-
tion zu den Mitarbeiterlnnen im Unternehmen ein wesentlicher Faktor. Im Zuge dessen ist das
Management im Unternehmen gefordert, das Ziel des Omni-Channel-Vertriebs klar zu kommu-
nizieren. Dies kann zu einem negativen Ergebnis der B2B-KundInnen fiihren und dadurch nega-
tive Kundenrezessionen hervorrufen. Ein weiterer Nachteil ist die Vergleichbarkeit im Omni-
Channel-Vertrieb. Die Differenzierung oder das Abheben zum Mitbewerb wird dadurch schwie-
riger. (vgl. IP02, 2022, Z. 608—615; IP05, 2022, Z. 469-470) Ebenso sieht IP06 im Omni-Channel-
Vertrieb keinen Vorteil fir den Baustoffhandel, sondern eher fir die Industrien (vgl. IP06, 2022,

Z.515-516).

Die zukinftige Entwicklung im E-Commerce, wird von vielen unterschiedlichen Faktoren beein-
flusst. Die Mehrzahl der Expertinnen meint, dass sich das Kaufverhalten der B2B-KundInnen in
der Corona-Pandemie stark in die digitale Richtung gedandert hat. Dennoch wurde nach dieser
Corona-Krise erkennbar, dass die B2B-KundIinnen wieder auf Vorkrisenstatus zuriickkommen und
vor Ort einkaufen. In der Zeit der Corona-Pandemie wurde die digitale Informationsbeschaffung
stark gefordert. Diese digitale Informationsbeschaffung wird auch in Zukunft eine Gewohnheit
der B2B-Kundinnen bleiben. Zukiinftig erkennbar ist dennoch, dass die B2B-Kundinnen digitale
Informationen im Baustoffhandel einholen und im personlichen Gespréach die Bestatigung dieser

Informationen suchen. Das zukiinftige Kaufverhalten der B2B-Kundinnen wird breit gefacherter
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werden. Deshalb missen die AuRendienstmitarbeiterinnen die B2B-KundIinnen langfristig an das

Unternehmen binden. (vgl. IP03, 2022, Z. 418-425)

Des Weiteren sind die Expertinnen der Meinung, dass der Beschaffungszugang der Baustoffe im
Baustoffhandel Giber eBay oder das Bundesbeschaffungsportal nicht genutzt wird. Auch zukiinftig
werden diese Beschaffungszugange nicht genutzt werden. Dennoch ist Amazon oder Amazon
business ein einfacher und bekannter E-Commerce-Anbieter. Bei Amazon kdnnen zukinftig klei-
nere Produkte bestellt und geliefert werden. Da Baustoffe sperrige Produkte sind, werden diese
auch in Zukunft nicht Gber Amazon bestellt werden. Der Hauptgrund, warum Baustoffe (iber
Amazon nicht bestellt werden kénnen, ist die Logistik. Haufig sind Baustoffe sehr schwer und
haben keinen groBen Warenwert. Diese Baustoffe global zu versenden oder zuzustellen wird
auch zuklinftig nicht moglich sein. Wenn Amazon dieses Logistikproblem zukiinftig |6sen wiirde,
kénnte das ein Problem fiir den Baustoffhandel sein. (vgl. IPO7, 2022, Z. 853—860) Der Experte
IP10 sieht Amazon als sehr bekannten E-Commerce-Anbieter. Das grof3e Risiko bei Amazon ist
die transparente Preiseinsicht fur die B2B-Kundinnen. Die Preise der Baustoffe kdnnen von tber-
all und jederzeit abgerufen werden. (vgl. IP10, 2022, Z. 567-578) IP09 und IP01 sind der Uber-
zeugung, dass Amazon oder Amazon business von den B2B-KundInnen nicht genutzt wird. (vgl.
IP09, 2022, Z. 539-551; IP01, 2022, Z. 379) Die Gberwiegende Mehrheit der Expertinnen nutzt
die Beschaffungszuginge liber E-Mail oder das unternehmensinterne Warenwirtschaftspro-
gramm. Bezliglich des Ablaufs des Beschaffungszuganges erklart IPO3, werden unterschiedliche
LieferantInnen nach Produktgruppen am Markt eruiert und anschlieBend zu Lieferantengespra-
chen eingeladen. (vgl. IP03, 2022, Z. 472-478) Daruber hinaus ist sich IP6 sicher, dass die person-
liche Betreuung zukiinftig bleiben wird. Insofern wird die Kommunikation von Produkt-Innovati-
onen und Produkt-Prasentationen nur liber den persénlichen Kontakt von AuRendienstmitarbei-
terlnnen moglich sein. Als zukiinftigen Trend sieht IP6, dass jlingere Kundlnnen online bestellen

aber trotzdem den Offline-Kanal brauchen werden. (vgl. IP06, 2022, 7. 512—-636)

Insofern sind die Expertinnen geteilter Meinung in der zukiinftigen Entwicklung im E-Commerce.
Im Baustoffhandel ist E-Commerce noch nicht sehr ausgepragt und konnte in Zukunft wachsen.
Fir die AuBendienstmitarbeiterlnnen kdnnte es in Zukunft eine Unterstiitzung werden, aber die
persodnliche Betreuung kann nicht ersetzt werden. (vgl. IP07, 2022, Z. 689-690, Z. 735-737; IP06,

2022,Z.470-472) Die Expertinnen sehen E-Commerce heutzutage als Basis flir ein Unternehmen
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um Wettbewerbsfahig zu sein. Ein weiterer Vorteil im E-Commerce ist, dass eine Vielzahl an Kun-
dinnen erreicht wird und Daten von den B2B-Kundinnen gewonnen werden. (vgl. IP02, 2022, Z.

452-455; 1P10, 2022, Z. 447-450)

Die Expertinnen IPO1 und IP09 sind davon (iberzeugt, dass im E-Commerce zwischen Baumarkt-
und Baustoffprodukten im GroBhandel unterschieden werden muss. Die Baumarkt-Baustoffpro-
dukte sind im Handling leichter und nicht so sperrig wie Baustoffprodukte im GroRhandel.
Dadurch wird sich E-Commerce eher im Baumarkt Bereich dursetzen als im BaustoffgroBhandel.
Im Baustoffhandel werden Baustoffe noch immer von den B2B-Kundinnen bestellt und danach
mit dem LKW zugestellt. Diese Logistik wird Gber E-Commerce nicht moéglich sein. Dartber hinaus
besteht das Risiko im E-Commerce, dass Endverbraucherlnnen moglicherweise die Baustoffe

preiswerter bekommen als B2B-KundInnen. (vgl. IP01, 2022, Z. 342-350; IP09, 2022, Z. 582-583)
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9. BEANTWORTUNG DER EMPIRISCHEN SUBFORSCHUNGSFRAGEN

Subforschungsfrage 1
Welche Einflussfaktoren in Bezug auf den Baustoffhandel sind in der Praxis zu finden?

Im Zuge der Expertinneninterviews wurden viele Einflussfaktoren genannt, die den B2B-Vertrieb
im Baustoffhandel beeinflussen. Einen erheblichen Einflussfaktor sehen die Expertinnen in der
fortschreitenden Digitalisierung. Auch wenn viele der befragten Expertinnen sich einig waren,
dass die Digitalisierung eine Zeitersparnis mit sich bringt, stehen die befragten Expertinnen der
Digitalisierung dennoch auch kritisch gegeniber. Ein Vorteil wird in der Vereinfachung der Archi-
vierung, aber auch die Moglichkeit neue B2B-Kundlnnen anzusprechen, genannt. Durch die Digi-
talisierung ist es moglich, mithilfe digitaler Methoden, auch andere B2B-KundInnen zu erreichen,
die weiter entfernt sind. Zahlreiche B2B-Kundinnen kdnnen innerhalb kiirzester Zeit Gber aktu-
elle Informationen digital informiert werden. Demzufolge kann im B2B-Vertrieb schneller und
effektiver gearbeitet werden. Darliber hinaus sind die Expertinnen sich einig, dass der personli-
che Kontakt zu den B2B-Kundinnen weniger wird und die Kundenbindung dadurch leidet. Ein
weiterer und auch grofSer Einflussfaktor im Baustoffhandel sind die unterschiedlichen Trends, die
auf den Baustoffhandel einwirken. Die Expertlnnen sind sich einig, dass der soziologische Trend
im B2B-Vertrieb durch die Altersstruktur der B2B-KundIinnen beeinflusst wird. Die jiingere Gene-
ration Y und Generation Z ist mit der Benlitzung dieser digitalen Endgeradte wie Smartphones,
iPads oder Laptops bereits aufgewachsen und sie stellen keine Herausforderung fir diese Gene-
rationen. Die Generation X nutzt diese genannten digitalen Endgerate nur bedingt. Des Weiteren
wird der Zugang zur Informationsbeschaffung von der jlingeren Generation anderes genutzt als
wie bei der dlteren Generation. Die jingeren B2B-Kundinnen verwenden vermehrt die online
Informationsbeschaffung, dagegen bevorzugen altere B2B-Kundlnnen die offline Informations-
beschaffung. Weitere Einflussfaktoren im Baustoffhandel waren die Corona-Krise und die aktu-
elle Energie-Krise. In dieser Ausnahmesituation der Corona-Krise musste sich der Baustoffhandel
innerhalb kirzester Zeit in vielen Bereichen umstellen. Zum einen wurden die Mitarbeiterlnnen
als auch die AuBendienstmitarbeiterinnen in das Homeoffice verwiesen. Diese neue Situation
ergab einige Vor- und Nachteile fiir die AuBendienstmitarbeiterinnen als auch fir die B2B-Kun-

dinnen. Ein Vorteil des Homeoffice war, dass die Aullendienstmitarbeiterinnen einen Grofteil
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der Arbeit von zu Hause erledigen konnten sowie keine langen Fahrtstrecken mit dem Dienstauto
zuriicklegen mussten. Sie konnten diese Zeit effektiv nutzen. Ein Nachteil im Homeoffice war,
dass der personliche Kontakt zu den Kundlnnen nicht mehr vorhanden war und dadurch die Kun-
denbindung spurbar verloren ging. Die Kundengesprache wurden via online Meetings durchge-
flihrt. Jedoch meinen die Expertinnen, dass dieses Homeoffice in vielen Unternehmen zu einem
Umdenken gefiihrt hat und zur neuen Normalitdat wurde. Die AuRendienstmitarbeiterinnen in
den unterschiedlichsten Altersgruppen mussten sich in dieser Zeit auf dieses Homeoffice digital
umstellen. Darliber hinaus wurden auch die B2B-Kundinnen gezwungen mehr (iber diese digita-
len Endgerate zu kommunizieren. Ebenso wurden persoénliche Bestellungen auf Online Bestellun-
gen umgestellt. Der Baustoffhandel musste sich dadurch in dieser Corona-Krise strategisch auf
online Bestell-Tools umstellen. Die Expertinnen vertreten einheitlich die Meinung, dass mit die-
ser rasanten und digitalen Umstellung im Unternehmen keiner gerechnet hat. Somit veranderte
sich auch das Kaufverhalten der B2B-KundInnen innerhalb kiirzester Zeit. Insbesondere stehen
hier Online-Shops im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit. Damit es moglich ist, nicht nur Online-
Shops zu betreiben, sondern auch zeitgemalle und einfache Homepages zu erstellen oder auf
anderen sozialen Medien aktiv zu sein, ist es fiir die Unternehmerinnen obligat ihre Unterneh-
mensstrukturen zu anzupassen. Die Onlineshops im Baustoffhandel wurden dennoch von den
B2B-KundIlnnen wenig genutzt. Auch nach der Corona-Krise sind die Onlineshops nicht mehr ge-
nutzt worden. Das Kaufverhalten der B2B-Kundinnen verlagerte sich wieder auf den stationaren
Baustoffhandel. Somit wurde von den Expertinnen erkannt, dass der personliche Kontakt der
wichtigste Faktor im Baustoffhandel ist. Ein weiterer Einflussfaktor im Baustoffhandel ist die ak-
tuelle Energie-Krise. Die Expertlnnen meinen, dass auch diese Energie-Krise nicht vorhersehbar
war. Zu Beginn dieser Energie-Krise waren die Verfligbarkeit der Baustoffe und die Verfligbarkeit
von Rohstoffen der Industrien eine groRe Herausforderung fiir die Unternehmen. Diese Situation
beeinflusste das Kaufverhalten der B2B-KundInnen als auch das Kaufverhalten der B2B-Einkdu-
ferlnnen. Ausgeldst durch die eklatant steigenden Preise der Baustoffe tendierten die B2B-Kun-
dinnen zu UbermaRigen Bestellungen. Durch diesen Effekt wurden die Baustoffhandlerlnnen von
der Nachfrage der B2B-KundInnen Gberschwemmt. Das passierte bei allen Baustoffhandlerinnen

zugleich, sodass die Industrielieferantinnen auch mit Lieferproblemen konfrontiert waren. Dar-
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Uber hinaus hatten auch Industrielieferantinnen groBe Herausforderungen mit Rohstoffbeschaf-
fungen und steigenden Preise. Die Expertinnen betonen dabei, dass diese Situation in der Ener-
gie-Krise fiir die Einkauferlnnen eine herausfordernde Zeit gewesen ist. Die Einkdauferlnnen muss-
ten den Lagerstand immer im Fokus behalten. Des Weiteren mussten die richtigen Produkte zum
optimalen Zeitpunkt als auch zum richtigen Preis eingekauft werden. Daraus resultierend sind die
Expertinnen der Uberzeugung, dass eigenstindige Baustoffhdndlerinnen zu einer Einkaufsge-
meinschaft beitreten mussen. Diese Einkaufsgemeinschaften haben den Vorteil, ein groes Vo-
lumen an Baustoffen zu einem vorteilhafteren Preis zu erlangen und dadurch wettbewerbsfahig
zu sein. Aus den Expertlnneninterviews ging hervor, dass die Einkduferlnnen im Baustoffhandel
ein zentrales Bestellsystem bendtigen. Zurzeit werden Bestellungen vom Baustoffhandel per E-
Mail oder Uiber das unternehmensinterne Warenwirtschaftssystem bestellt. Vereinzelt werden
verschiedene Bestelltools Gber Industrielieferantinnen dem Baustoffhandel bereits angeboten.
Ein grolRes Problem zeigt sich darin, dass die BaustoffhandlerInnen in ihrem unternehmensinter-
nen Warenwirtschaftssystem bei der Industrie bestellen miissen. Im Zuge dieses Bestellvorgangs
miussen die Einkduferlnnen die Bestellungen der B2B-Kundinnen immer doppelt erfassen. Dies
flhrt zu einem doppelten Mehraufwand fiir die Einkduferinnen. Die Expertinnen wiirden eine
Losung dieses Problems in einem neuen Bestellsystem sehen. Dieses Bestellsystem miusste spe-
ziell fur den Baustoffhandel konzipiert werden. Auch die B2B-Kundlnnen sollen in Zukunft tGber
dieses Bestellsystem die Bestellungen eingeben konnen und liber Lagerverfiigbarkeit, Lieferzei-
ten, Zustellungen und Preisinformationen in Kenntnis gesetzt werden. Alle stationaren Baustoff-
handlerlnnen und Industrien konnten in Zukunft Bestellungen liber dieses Bestellsystem tatigen.
Dieses Bestellsystem ware zuklinftig ein erheblicher sowie positiver Einflussfaktor im B2B-Ver-

trieb.
Subforschungsfrage 2

Welche Entwicklungen in Hinblick auf Auendienstmitarbeiterinnen und E-Commerce sind im

Baustoffhandel erkennbar?

Die empirischen Untersuchungsergebnisse haben gezeigt, dass AuRendienstmitarbeiterinnen als
auch E-Commerce viele Vor- und Nachteile haben. Der Einsatz von AulRendienstmitarbeiterinnen

im B2B-Vertrieb hat viele Vorteile und kaum Nachteile fir das Unternehmen. Die Expertinnen
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sind sich einig, dass die personliche Interaktion zwischen B2B-Kundinnen und AulRendienstmitar-
beiterlnnen in Zukunft ein essenzieller Faktor bleibt. Dieser zwischenmenschliche Kontakt von
AuBendienstmitarbeiterlnnen und B2B-Kundinnen wird zukinftig im Baustoffhandel bestehen
bleiben. Die personliche Betreuung wird weiterhin wichtig sein, um die KundIinnen an das Unter-
nehmen zu binden. Die AulBendienstmitarbeiterlnnen verkaufen die Produkte an B2B-KundIn-
nen, bieten Beratungen per Telefon oder vor Ort an und kiimmern sich um Reklamationsabwick-
lungen. Personliche Produkt-Beratungsgesprache konnen dazu beitragen, Bedlirfnisse von den
KundInnen zu erkennen und Zusatzverkaufe zu tatigen. Des Weiteren bauen AuRendienstmitar-
beiterlnnen im Laufe der Zeit ein unersetzliches Netzwerk am Markt auf. Dies tragt somit maR-
geblich zum Erfolg des Unternehmens bei. AuBerdem spielen AuRendienstmitarbeiterinnen im
B2B-Vertrieb eine wichtige Rolle, da sie als Informationskanale des Unternehmens fungieren und
den/die Geschéftsfiihrerin Gber die Marktsituation und deren Veranderungen auf dem Laufen-
den halten. Dartiber hinaus sind AulRendienstmitarbeiterinnen zukiinftig eine wichtige Informa-
tionsquelle fiir B2B-Einkdauferinnen, um die richtigen Baustoffe gezielt zu beschaffen und vorratig
zu halten. Der einzige Nachteil der AulRendienstmitarbeiterinnen sind die hohen Fixkosten, die
fir das Unternehmen entstehen. Wobei die Fixkosten der AuBendienstmitarbeiterlnnen zu den
erwirtschafteten Umsatzen oder Ertragen gegengerechnet werden missen. Dagegen bieten Han-
delsvertreterlnnen fir die Unternehmerlnnen im Baustoffhandel nur wenig Vorteile. Die Exper-
tInnen stimmen darin (iberein, dass Handelsvertreterinnen zukiinftig nicht im Baustoffhandel,
sondern eher im klassischen Baumarktsegment eingesetzt werden. Eigens angestellte AuRen-
dienstmitarbeiterlnnen kénnen sich auf ein Unternehmen konzentrieren und vorhandene tech-
nische Produktdetails weitergeben. Ferner sehen die Expertinnen, dass sich in der Corona-Krise
das Kaufverhalten der B2B-Kundinnen bedeutend in die Richtung E-Commerce geadndert hat. Die
Zukunft des E-Commerce im Baustoffhandel wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst, da-
runter die fortschreitende Digitalisierung und die Altersgruppe der B2B-KundInnen. Wahrend die
digitale Informationsbeschaffung zur Gewohnheit wird, werden die B2B-KundIinnen weiterhin die
personlichen Gesprache bevorzugen, um ihre Kaufentscheidungen zu bestatigen. Amazon ist ein
bekannter E-Commerce-Anbieter, aber aufgrund von Logistikproblemen und transparenten Prei-
sen ist es unwahrscheinlich, dass er im Baustoffhandel (iberhand nehmen wird. Baustoffe sind

vorwiegend schwere und sperrige Produkte, die nicht einfach global versendet werden kénnen.
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Ein weiterer Aspekt sind die individuellen Zustellungen auf die Baustellen mit den unterschied-
lichsten Lastkraftwagen. Des Weiteren sind die Expertinnen geteilter Meinung (iber die zukiinf-
tige Rolle des E-Commerce im Baustoffhandel. Dennoch wird E-Commerce bereits als Basis fiir
die Wettbewerbsfahigkeit im Baustoffhandel angesehen, da es eine breitere Kundenbasis er-
reicht und Kundendaten sammelt. Die Mehrheit der befragten Expertinnen im Baustoffhandel
sieht die zuklnftige Entwicklung des E-Commerce sehr positiv, da es dem Unternehmen schnelle
Produkt- und Preisinformationen sowie die Moglichkeit bietet, Routinebestellungen abzufangen
und Lagerverfiigbarkeit abzufragen. AuBerdem kénnen B2B-Kundinnen von berall aus, digitale
Bestellungen titigen und es miissen dabei keine Offnungszeiten beachtet werden. Weitere Vor-
teile des E-Commerce liegen darin, dass Personal eingespart werden kann und es eine Chance
bietet, wenn viele Mitarbeiterinnen in Pension gehen und wenig engagierte junge Mitarbeiter
nachbesetzt werden. Ein Nachteil des E-Commerce besteht darin, dass die Plattform immer auf
dem neuesten Stand sein muss, was einen hohen Wartungsaufwand erfordert. Daraus lasst sich
ableiten, dass eine schlechtere Kundenbindung in Zukunft méglicherweise aufgrund dieser E-
Commerce-Plattformen entsteht. E-Commerce wird nicht als Bedrohung fur die Zukunft der Au-
Rendienstmitarbeiterlnnen gesehen, sondern eher als Unterstiitzung. Die technische Beratung
der AuBendienstmitarbeiterinnen bleibt weiterhin sehr wichtig. Deshalb wird der Einsatz des
Multi-Channel-Vertriebs zukiinftig an Bedeutung gewinnen. Auch wenn die meisten B2B-KundIn-
nen noch immer den stationaren Handel nutzen, miissen sich die Unternehmen strategisch in die
Richtung des Multi-Channel-Vertriebs ausrichten. Aullerdem werden im Multi-Channel-Vertrieb
alle Generationen der B2B-KundIlnnen angesprochen. Die Vernachlassigung digitaler Mehrkanal-
Vertriebsmoglichkeiten kann strategisch unglinstig fiir das Unternehmen sein. Der Baustoffhan-
del muss daher die Vertriebsstrategien anpassen, um eine konsistente Kundenerfahrung tber
alle Kanale hinweg zu gewahrleisten. Die Nachteile des Multi-Channel-Vertriebs liegen in den
Kosten des Aufwands der unterschiedlichen Kanédle und dem Risiko der Vergleichbarkeit von Pro-
dukten und Preisen. Insgesamt hat der Multi-Channel-Vertrieb fiir Unternehmen viel mehr Vor-
teile als Nachteile. Weiters sind die Expertinnen der Meinung, dass der Omni-Channel-Vertrieb
dhnlich dem Multi-Channel-Vertrieb ist, aber mit dem Vorteil, dass alles in einem System inei-
nandergreift und die B2B-KundInnen alles miteinander verknipft vorfinden. Der Omni-Channel-

Vertrieb ist ein bedeutender Trend im E-Commerce, da er Unternehmen die Moglichkeit gibt,
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ihre Kundinnen besser zu verstehen und individuellere Angebote zu machen. Durch die nahtlose
Integration von Online- und Offline-Kanalen kdnnen Unternehmen auch das Verhalten der Kun-

dinnen besser analysieren und ihre Marketingstrategien gezielter ausrichten.

Zusammenfassend sind die Expertinnen davon lberzeugt, dass die personliche Betreuung durch
AuBendienstmitarbeiterlnnen auch zukiinftig eine wichtige Rolle spielen wird. Insbesondere bei
der Vorstellung neuer Produkte und Innovationen wird es notwendig sein, dass Auendienstmit-
arbeiterinnen persénlichen Kontakt mit B2B-Kundinnen haben. Ebenso meinen die Expertinnen,
dass jungere B2B-Kundinnen vermehrt online bestellen werden, jedoch weiterhin den Offline-

Kanal bendtigen.
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10. CONCLUSIO UND AUSBLICK

Im letzten Kapitel dieser Masterarbeit werden die theoretischen und empirischen Erkenntnisse
zusammengefasst, um die Hauptforschungsfrage zu beantworten. AbschlieBend werden die Li-

mitationen dieser Masterarbeit und ein Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf aufgezeigt.
Hauptforschungsfrage:

Welche Chancen und Risiken ergeben sich durch die Digitalisierung im B2B-Vertrieb in Bezug

auf AuBendienstmitarbeiterinnen gegeniiber E-Commerce im Baustoffhandel?

Auf der Grundlage der Ergebnisse der theoretischen sowie der empirischen Untersuchung wer-
den die Chancen als auch Risiken der AuBendienstmitarbeiterinnen durch die Digitalisierung im

B2B-Vertrieb im Vergleich zum E-Commerce des Baustoffhandels zusammengefasst dargelegt.

Wie im theoretischen Teil unter Kapitel 3.1. beschrieben, spielen AufRendienstmitarbeiterinnen
eine wichtige Rolle im B2B-Vertrieb von Unternehmen. Sie sind fiir die Beratung von B2B-Kun-
dinnen und den Abschluss von Kaufvertragen zustandig und werden einem geografischen Ver-
kaufsgebiet zugewiesen. Dies wurde in der empirischen Untersuchung von den Expertinnen auch
bestatigt. Unter Kapitel 3.2 des B2B-Vertriebs wird erlautert, dass AuRendienstmitarbeiterinnen
hauptsachlich fir den Verkauf von Produkten und die Akquise von Neukundlnnen zustandig sind.
Durch persénliche Gesprache mit den B2B-Kundinnen ergibt sich die Chance herauszufinden, ob
eine Zusammenarbeit moglich ist. Der personliche Verkauf durch AuRendienstmitarbeiterinnen
ermoglicht es die Bediirfnisse und Wiinsche der B2B-Kundlnnen auf menschlicher Ebene zu er-
kennen und langfristige Geschaftsbeziehungen aufzubauen. Die Neukundenakquisition als auch
das Up- und Cross-Selling in der Theorie unter Kapitel 3.3., ist ein wichtiger Bestandteil fir das
Unternehmenswachstum und erfordert ein systematisches Vorgehen, bei dem Informationen
der Kundinnen gesammelt und bewertet werden, um strategische Schwerpunkte zu setzen. Die
empirische Untersuchung hat aufgezeigt, dass personliche Gesprache mit den B2B-Kundinnen
fir den Vertrieb von Unternehmen von grofRer Bedeutung sind, da sie auf Frage- und Antwortdi-
alogen basieren und durch keinen anderen Kommunikationskanal zu ersetzen sind. Auch in Zu-

kunft werden Aullendienstmitarbeiterinnen ein zuverldssiger und bestandiger Vertriebskanal
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bleiben. Die Bedeutung der Neukundengewinnung und das Up- und Cross-Selling durch die Au-
Rendienstmitarbeiterinnen wurde auch in der empirischen Untersuchung von den Expertinnen

bestatigt.

Dariber hinaus wird in der theoretischen Untersuchung im Kapitel 4.3. die Entscheidung zwi-
schen dem Einsatz von unternehmenseigenen AuRendienstmitarbeiterinnen oder Handelsver-
treterlnnen beschrieben, dies ist eine wichtige strategische Entscheidung fiir Unternehmen im
Baustoffhandel. Wahrend AulRendienstmitarbeiterlnnen im Unternehmen beschaftigt und wei-
sungsgebunden sind, sind Handelsvertreterinnen unabhangige Gewerbetreibende, die Geschafte
im Namen des Unternehmens vermitteln oder abschliefen. Handelsvertreterinnen haben gute
Kenntnisse Uber den Markt und die Konkurrenz, wahrend AuRendienstmitarbeiterinnen Uber
bessere technische Produktkenntnisse verfligen und vertrauenswiirdiger gegeniiber den B2B-
KundInnen sind. Die Entscheidung hangt von den unterschiedlichen Einflussfaktoren ab, wie bei-
spielweise den Kosten, der Art der Produkte und der Kontrolle. Die empirische Untersuchung hat
jedoch mit Uberzeugung der Expertinnen aufgezeigt, dass zukiinftig im Baustoffhandel unterneh-

menseigene AuBendienstmitarbeiterlnnen eingesetzt werden.

Die Digitalisierung hat den Arbeitsablauf der AuBendienstmitarbeiterinnen gegeniiber der Ver-
gangenheit massiv verandert, da neue digitale Technologien eingefiihrt worden sind. Diese
neuen digitalen Technologien sind die Verwendung von Smartphones, iPads oder Laptops. Die
Digitalisierung ermdglicht es AuRendienstmitarbeiterinnen die Verkaufsprozesse zu optimieren
und effizienter zu gestalten. Durch den Einsatz von digitalen Tools und automatisierten Prozessen
konnen sie beispielsweise Zeit sparen, die sie fiir die Pflege von Kundenbeziehungen nutzen koén-
nen und sie dienen als technologische Unterstiitzung der AuRendienstmitarbeiterinnen. Eine
weitere Chance, die B2B-KundInnen langfristiger an das Unternehmen zu binden, sind der Einsatz
von digitalen Kommunikationskanalen wie E-Mail, Telefon oder Video-Chats. Somit kdnnen Au-
Bendienstmitarbeiterinnen schnell und einfach mit ihren B2B-Kundinnen kommunizieren. Sie
kénnen den B2B-Kundinnen digitale Informationen auch innerhalb kiirzester Zeit zusenden und

dadurch einen besseren Service bieten.

Ein Risiko fiir die AuRendienstmitarbeiterinnen durch die Digitalisierung des B2B-Vertriebs wurde
in der empirischen Untersuchung im E-Commerce gesehen. Die empirische Untersuchung ergab,

dass die Altersstruktur der B2B-Kundinnen den soziologischen Trend im B2B-Vertrieb beeinflusst.
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In Kapitel 5.1.4. im theoretischen Teil wird beschrieben, dass die jlingeren Generationen Y und Z
mit der Nutzung digitaler Endgerate wie Smartphones, iPads oder Laptops aufgewachsen sind
und haben keine Schwierigkeiten in der Nutzung. Im Gegensatz dazu verwenden Angehorige der
Generation X diese digitalen Endgerate nur eingeschrankt. Des Weiteren wird Informationsbe-
schaffung von der jiingeren Generation zunehmend digital umgesetzt. Bei der dlteren Generation

X fand in der Corona-Krise ein Umdenken in die digitale Welt statt.

Weiters wird beschrieben, dass die Digitalisierung im B2B-Vertrieb durch die Corona-Pandemie
erheblich beschleunigt wurde. Obwohl es im Baustoffhandel Onlineshops gab, wurden sie von
den B2B-KundIinnen kaum genutzt. Selbst nach der Corona-Krise wurde nicht mehr auf die Onli-
neshops zuriickgegriffen. Das Kaufverhalten der B2B-Kundinnen kehrte zum stationdren Bau-
stoffhandel zuriick. Daher haben Expertinnen erkannt, dass der persdnliche Kontakt der wich-
tigste Faktor im Baustoffhandel ist. Dieser Einstieg in die digitale Welt der AuBendienstmitarbei-
terlnnen wurde durch das Homeoffice in der Corona-Pandemie geschaffen. Die B2B-Kundinnen
konnten innerhalb kirzester Zeit nur noch digital erreicht werden. Dadurch veranderte sich das
Kaufverhalten der B2B-KundInnen in die digitale Welt und E-Commerce bekam eine neue Bedeu-
tung. Insofern wird E-Commerce im Baustoffhandel bereits als Basis fiir die Wettbewerbsfahig-

keit im Baustoffhandel gesehen.

In der theoretischen Untersuchung in Kapitel 5.1.5. konnte festgestellt werden, dass Unterneh-
men sich zukiinftig auf den Multi-Channel-Vertrieb ausrichten mussen, da dadurch alle Genera-
tionen der B2B-Kundinnen angesprochen werden. Weiters ist der Omni-Channel-Vertrieb ein be-
deutender Trend und bietet Unternehmen die Moglichkeit, ihre Kundinnen besser zu verstehen
und individuellere Angebote zu machen. In der Theorie unter Kapitel 5.1.5.2. wird beschrieben,
dass die Nutzung von Smartphones den Kaufprozess fordert und immer mehr B2B-Kundinnen
Online- als auch Offline-Kanale nutzen. Die empirische Untersuchung jedoch zeigte, dass dieser
Kaufprozess im Baustoffhandel wenig genutzt wird. Eine Vielzahl an B2B-KundIinnen informiert
sich gerne online, jedoch findet der Kaufprozess trotz allem offline statt. Dariiber hinaus wird die
persodnliche Betreuung durch AuBendienstmitarbeiterinnen auch in Zukunft wichtig sein, insbe-
sondere bei der Vorstellung neuer Produkte und Innovationen sowie dem Ausbau eines strategi-

schen Netzwerks in der Baustoffbranche. Die Expertinnen sind der Ansicht, dass jlingere B2B-
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KundInnen zukinftig vermehrt online bestellen werden, aber weiterhin den Offline-Kanal ben6-
tigen. Die Vernachldssigung digitaler Mehrkanal-Vertriebsmoglichkeiten kann strategisch un-
glinstig fir Unternehmen sein, obwohl es auch Nachteile wie héhere Kosten und das Risiko der
Vergleichbarkeit von Produkten und Preisen gibt. Insgesamt hat der Multi-Channel-Vertrieb fiir
Unternehmen jedoch mehr Vorteile als Nachteile. Auch die empirische Untersuchung bestatigte

diese Aussage in Hinblick auf die Wettbewerbsfahigkeit.

Die theoretische Untersuchung unter Kapitel 5.1.2. und 5.1.3. beschreibt dennoch Vor- und
Nachteile von E-Commerce, diese werden in der empirischen Untersuchung auch bestatigt. E-
Commerce bietet zahlreiche Vorteile wie eine flexible und innovative Abwicklung fiir HandlerIn-
nen und B2B-KundlInnen, digitale und einfache Bezahlsysteme, Interaktivitat, Individualitat und
zeitliche Unabhangigkeit. Die B2B-Kundlnnen haben mehr Entscheidungsfreiheit und kénnen di-
gitale Informationen nach ihren Bedirfnissen auswahlen. Allerdings gibt es auch Nachteile, wie
den fehlenden menschlichen Kontakt, hohe Kosten fiir kleine Bestellungen und Schwierigkeiten,
sich gegen Mitbewerberinnen durchzusetzen und die Anonymitat der Kundlnnen, die das Ver-
trauen beeintrachtigt. Darlber hinaus ist E-=Commerce nicht fiir komplexe und sperrige Baustoff-
produkte geeignet und es entsteht keine warme Loyalitat durch direkte Interaktion mit den B2B-
Kundinnen. Somit konnte in der empirischen Untersuchung festgestellt werden, dass E-Com-
merce kein zukiinftiges Risiko der Aullendienstmitarbeiterinnen sein wird. E-Commerce wird
eher als Unterstiitzung gesehen und nicht als Ersatz von AuRendienstmitarbeiterinnen. Insge-
samt ist es wichtig flr AuBendienstmitarbeiterlnnen, die Digitalisierung als Chance zu sehen und
die Vorteile der digitalen Tools zu nutzen, um ihre Verkaufsprozesse zu optimieren und ihre Kun-
denbeziehungen zu starken. Gleichzeitig sollten sie jedoch auch die Risiken und Herausforderun-
gen der Digitalisierung im Auge behalten und sich kontinuierlich weiterbilden, um im Wettbe-

werb erfolgreich zu bleiben.

In der theoretischen Untersuchung unter Kapitel 4.5.8. wurden B2B-Marktpladtze wie Ebay, Bun-
desbeschaffungsportal sowie wer liefert was (wlw) als auch Amazon mit Amazon for business
erforscht, um zu sehen ob diese Beschaffungszugdnge auch in der empirischen Untersuchung
bestatigt wird. Die Beschaffungsplatze Ebay sowie das Bundesbeschaffungsportal und wer liefert
was, konnte die empirische Untersuchung nicht bestatigen. Diese Beschaffungszugange werden

in der Praxis auch zukinftig nicht genutzt werden. Dagegen ist Amazon mit Amazon Business ein
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bedeutender B2B-Marktplatz, der eine Masse an Produkten anbietet und teilweise einen kosten-
losen Versand bietet. Die Plattform bietet Business-Kundinnen attraktive Preise, flexible Zah-
lungsarten und ein Business-Partner-Netzwerk. Es ist unwahrscheinlich, dass Amazon im Bau-
stoffhandel eine groRe Verbreitung findet, da es aufgrund von Logistikproblemen und transpa-
renten Preisen schwierig ist. Baustoffe sind hauptsachlich sperrige und schwere Produkte, die
nicht einfach global versendet und individuell auf Baustellen zugestellt werden kénnen. Dariiber
hinaus erfordern die individuellen Zustellungen auf Baustellen die Verwendung verschiedener

Lastkraftwagen.
Limitationen und Ausblick

Im Bereich der empirischen Subforschungsfragen wurde festgestellt, dass der Baustoffhandel ei-
nen groflen Nachholbedarf gegeniliber anderen Branchen in der Digitalisierung in Bezug auf Be-
stellsysteme, Logistik und Organisation hat. Heutzutage suchen Kundinnen im Internet nach In-
formationen bevor sie personlich beraten werden. Daher ist eine gut gestaltete und anspre-
chende Webseite eine wichtige Basis flr jedes Unternehmen. Die Webseite muss regelmaRig ak-
tualisiert werden und darf nicht vernachlassigt werden. Die Expertinnen empfehlen dennoch ei-

nen integrierten Onlineshop, um auch zukiinftig wettbewerbsfahig zu bleiben.

Die Interviewpartnerinnen betonten jedoch, dass der personliche Kontakt zu den Kundinnen in
der Baustoffbranche bei allen DigitalisierungsmalRnahmen nicht verloren gehen darf. Obwohl
Werbung liber Social-Media-Kanale geschaltet werden kann, um Kundlnnen auf das Unterneh-
men aufmerksam zu machen, ist in einigen Branchen eine qualifizierte persdnliche Beratung
durch AulRendienstmitarbeiterlnnen unverzichtbar. Eine Kombination aus online und offline
Mehrkanalvertriebsmoglichkeiten und vertrauenswiirdigen AulRendienstmitarbeiterinnen

scheint derzeit und auch in Zukunft, die beste Losung zu sein.

Aus den Interviews ging deutlich hervor, dass ein neues zentrales Bestellsystem fiir den Baustoff-
handel notwendig ware, da das aktuelle System zu einem doppelten Mehraufwand fiihrt. Bestell-
tools werden bereits von vielen Industrielieferantinnen angeboten. Jedoch muss noch immer in
den unternehmenseigenen Warenwirtschaftssystemen bei den Industrien bestellt werden. Aus

diesem Grund ware ein weiterer Forschungsbedarf notwendig, um ein neues zentrales Bestell-
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system speziell fiir den Baustoffhandel zu entwickeln. Dieses Bestellsystem miisste alle einge-
henden Bestellungen von Gewerbebetrieben und Baustoffhandlerinnen verwalten sowie einfach

und unkompliziert in der Bedienbarkeit fur die B2B-KundIlnnen sein.

Dariber hinaus wurde in der empirischen Untersuchung erkennbar, dass ein zukiinftiger For-
schungsbedarf in der Entwicklung der kiinstlichen Intelligenz gegeniiber dem B2B-Vertrieb erfor-
derlich ware. Die Zukunft der kiinstlichen Intelligenz im B2B-Vertrieb ist ein Thema in der Bau-
stoffbranche. Des Weiteren ist die kiinstliche Intelligenz duBerst vielversprechend und wird er-
hebliche Auswirkungen auf die Art und Weise haben, wie Unternehmen ihre Produkte und
Dienstleistungen verkaufen und vermarkten werden. Im Laufe der letzten Jahre hat sich kiinstli-
che Intelligenz schnell zu einem Trend entwickelt und ist flir Unternehmen interessant geworden

um ihre Wirtschaftlichkeit und Effizienz zu steigern.

AbschlieBend lasst sich sagen, dass die Zukunft der kiinstlichen Intelligenz im B2B-Vertrieb viel-
versprechend ist und dass Unternehmen, die diese Technologie effektiv einsetzen, einen Wett-
bewerbsvorteil erzielen kénnen. Es ist jedoch wichtig, dass Unternehmen sich der Herausforde-
rungen bewusst sind und sicherstellen, dass sie angemessene Sicherheits- und Ethikstandards
einhalten, um das Vertrauen ihrer Kundinnen und Geschaftspartnerinnen zu gewinnen und zu

erhalten.
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Anhang

ANHANG

A-1 Interviewleitfaden

Digitalisierung im B2B-Vertrieb

Wie schéatzen Sie die zukiinftige Entwicklung der Digitalisierung des B2B-Vertriebs ein?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Notizen

Allgemein
e Erzdhlen Sie mir bitte, was verstehen Sie un-
ter dem Begriff Digitalisierung des B2B-Ver-
triebs?

e Wie beurteilen Sie diese Veranderungen?
e Grinde daftr?

o Reaktionen von AD-Mitarbeiterinnen?

e Altersgruppen?

Herausforderungen

e Herausforderungen durch die Digitalisie-
rung?

e Wie wiirden Sie dies umsetzen?

e Welche Chancen und Risiken kdnnten sich
bei AD-Mitarbeiterlnnen ergeben?

Entwicklungsmoglichkeiten

e Welche Entwicklungspotenziale gibt es im
Unternehmen?

Vorteile
e Vorteile der Digitalisierung des B2B-Ver-
triebs?
o Auswirkungen auf B2B-KundIlnnen?
Nachteile
o Nachteile der Digitalisierung des B2B-Ver-

triebs?
e Auswirkungen auf B2B-KundIlnnen?

e Konnen Sie das genauer
beschreiben?

e Gibt es sonst noch et-
was?

e Und sonst?

e Und weiter?

e Unddann?

e Haben Sie ein Beispiel
dafiir, damit ich mir das
konkreter vorstellen
kann?

e Wie meinen Sie das?

e Was meinen Sie damit?

e Wie ging es weiter?

e Féllt Ihnen noch etwas
hierzu ein?

e Wie kam es dazu?

o  Welche beruflichen Er-
fahrungen haben Sie da-
mit schon gemacht?

Oder: Nachfragen zu dem, was
die Interviewperson gerade ge-
sagt hat.
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Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb

Welche Einflussfaktoren konnen im B2B-Vertrieb im Baustoffhandel eine Rolle spielen?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Notizen

Allgemeine Trends

e  Welche Trends kdnnten aus lhrer Sicht den
B2B-Vertrieb beeinflussen?
- Soziologische Trends
- Technologische Trends

Veranderung zu Krisenzeiten

e Verdnderung im B2B-Vertrieb?
e Chancen und Risiken

Entwicklung

e  Zukiinftige Entwicklung?
e Welche Chancen und Risiken sehen Sie in der
Entwicklung im B2B-Vertrieb?

Kaufverhalten der Kundinnen

e Wie wirkt sich das Kaufverhalten der B2B-
Kundinnen durch diese Einflussfaktoren aus?
e Zukinftige Veranderung?

Kaufverhalten der Einkduferlnnen

e  Wie wirkt sich das Kaufverhalten der B2B-
Einkauferlnnen durch diese Einflussfaktoren
aus?

e Zukiinftige Veranderung?

Kénnen Sie das genauer
beschreiben?

Gibt es sonst noch et-
was?

Und sonst?

Und weiter?

Und dann?

Haben Sie ein Beispiel
dafiir, damit ich mir das
konkreter vorstellen
kann?

Wie meinen Sie das?
Was meinen Sie damit?
Wie ging es weiter?
Fallt Thnen noch etwas
hierzu ein?

Wie kam es dazu?
Welche beruflichen Er-
fahrungen haben Sie da-
mit schon gemacht?

Oder: Nachfragen zu dem, was
die Interviewperson gerade ge-
sagt hat.
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AuRendienstmitarbeiterinnen und Handelsvertreterinnen

im Vertrieb eingesetzt?

Weshalb werden AuRendienstmitarbeiterlnnen oder Handelsvertreterinnen in ihrem Unternehmen

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Notizen

ADM-Vorteile
e Vorteile durch ADM im B2B-Vertrieb?
e \Weshalb ADM?

ADM-Nachteile

e Nachteile durch ADM im B2B-Vertrieb?

e Kosten durch ADM?

e Was kdnnte den personlichen Vertrieb in Zu-
kunft ersetzen?

Handelsvertreterinnen-Vorteile

e Vorteile Handelsvertreterinnen?
e Wodurch wiirde der Einsatz von Handelsver-
treterlnnen aus ihrer Sicht Sinn ergeben?

Handelsvertreterinnen-Nachteile

e Nachteile Handelsvertreterlnnen?

e Welche Nachteile durch den Einsatz von Han-
delsvertreterinnen hatten ihre B2B-Kundin-
nen?

Entwicklung

e Zukinftiger Bedarf ADM?

e Wo ware aus ihrer Sicht der optimale Einsatz
von Handelsvertreterlnnen im Baustoffhan-
del?

e  Werden aus ihrer Sicht im B2B-Vertrieb zu-
kiinftig ADM oder Handelsvertreterlnnen im
Baustoffhandel eingesetzt?

Kénnen Sie das genauer
beschreiben?

Gibt es sonst noch et-
was?

Und sonst?

Und weiter?

Und dann?

Haben Sie ein Beispiel
dafiir, damit ich mir das
konkreter vorstellen
kann?

Wie meinen Sie das?
Was meinen Sie damit?
Wie ging es weiter?
Fallt Thnen noch etwas
hierzu ein?

Wie kam es dazu?
Welche beruflichen Er-
fahrungen haben Sie da-
mit schon gemacht?

Oder: Nachfragen zu dem, was
die Interviewperson gerade ge-
sagt hat.

108




Anhang

E-Commerce

Wie schatzen Sie die zukiinftige Entwicklung im E-Commerce auf ihr Unternehmen ein?

Inhaltliche Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Notizen

Vorteile

e Unternehmen
e Einfluss im Baustoffhandel
Nachteile

e Unternehmen

e Zukinftige Bedrohung fiir das Unterneh-
men?

e Zukinftige Bedrohung fiir ADM?

Multi-Channel-Vertrieb

e Personliche Meinung?
e Unternehmen?

e Welche potenziellen Vor- und Nachteile ha-
ben diese Mehrkanal-Vertriebsmoglichkei-

ten?
Omni-Channel-Vertrieb

e Personliche Meinung?
e Vor- und Nachteile?

Entwicklung

e Verdanderung vom Kaufverhalten der Kundin-

nen in der COVID-19 Krise?

e Welche zukiinftigen Trends sind aus ihrer
Sicht im Kaufverhalten der Kundinnen er-
kennbar?

e Was hat sich fur lhr Unternehmen in der CO-
VID-19 Krise in Bezug auf ADM und E-Com-

merce verandert?
e Beschaffungszugange?
e Trends?
e Soziologische Aspekte?

e Notwendigkeit von digitale Bestellsysteme?

e  Welche Beschaffungsplatze, wie Amazon,
Amazon business, eBay oder BBG werden
von lhnen genutzt?

- Vor- und Nachteile
- Zukunftiger Trend?

e Konnen Sie das genauer
beschreiben?

e Gibt es sonst noch et-
was?

e Und sonst?

e Und weiter?

e Unddann?

e Haben Sie ein Beispiel
dafiir, damit ich mir das
konkreter vorstellen
kann?

e Wie meinen Sie das?

e Was meinen Sie damit?

e Wie ging es weiter?

e Fallt Ihnen noch etwas
hierzu ein?

o Wie kam es dazu?

e Wie ging es weiter?

e Fallt Ihnen noch etwas
hierzu ein?

e Wie kam es dazu?

e  Welche beruflichen Er-
fahrungen haben Sie da-
mit schon gemacht?

Oder: Nachfragen zu dem, was
die Interviewperson gerade ge-
sagt hat.
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A -2 Kategorienschema

Hauptkategorien Subkategorien

1. Digitalisierung im B2B-Vertrieb 1.1. Allgemein
1.2. Herausforderungen
1.3.  Entwicklung

2. Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb 2.1. Trends

2.2. Veranderung zu Krisenzeiten
2.3.  Entwicklung

2.4. Kaufverhalten

2.5. Bestellsysteme*

3. Aullendienstmitarbeiterlnnen und Han- 3.1. Herausforderungen der ADM
delsvertreterinnen 3.2. Herausforderungen der HV
3.3.  Entwicklung

4. E-Commerce 4.1. Herausforderungen
4.2.  Multi-Channel-Vertrieb
4.3. Omni-Channel-Vertrieb
4.4. Entwicklung

* = induktiv

1. Digitalisierung im B2B-Vertrieb

Diese Hauptkategorie beschreibt die Digitalisierung im B2B-Vertrieb. In der Subkategorie Allge-
mein wird aufgezeigt, was unter dem Begriff Digitalisierung im B2B-Vertrieb von den Inter-
viewpartnerlnnen verstanden wird. Die Subkategorie Herausforderungen beschreibt die Vor-
und Nachteile der Digitalisierung im B2B-Vertrieb. Auf diese Herausforderungen der Digitalisie-
rung im B2B-Vertrieb wird in der nachsten Subkategorie, die zukiinftigen Entwicklungen, einge-

gangen.

2. Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb
Die nachste Hauptkategorie fokussiert sich auf die Einflussfaktoren im B2B-Vertrieb. In der Sub-
kategorie Trends wird aufgezeigt welche Trends den B2B-Vertrieb beeinflussen. Des Weiteren

wird auf die Veranderung zu Krisenzeiten im B2B-Vertrieb eingegangen und beschrieben was sich
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zu Krisenzeiten fiir die Unternehmen geadndert hat. In der nachsten Subkategorie wird auf die
zuklnftige Entwicklung des B2B-Vertriebs eingegangen. Darauffolgend wird durch diese Entwick-
lung des B2B-Vertriebs das Kaufverhalten der Kundinnen und Kaufverhalten der Einkduferinnen
in Zukunft beleuchtet. Aus diesen Interviews kristallisierte sich eine neue induktive Subkategorie

heraus, diese beschreibt die Bestellsysteme, die den B2B-Vertrieb beeinflussen.

3. AuBendienstmitarbeiterinnen und Handelsvertreterinnen

Die folgende Hauptkategorie beleuchtet die AuBendienstmitarbeiterinnen und Handelsvertrete-
rinnen. In der ersten Subkategorie wird auf die Herausforderungen der AuRendienstmitarbeite-
rinnen und Handelsvertreterinnen im Unternehmen eingegangen. In der letzten Subkategorie
wird die zukiinftige Entwicklung von AuBendienstmitarbeiterinnen und Handelsvertreterinnen

im Baustoffhandel beschrieben.

4. E-Commerce

Die Hauptkategorie umfasst E-Commerce in Bezug auf den Baustoffhandel. In der Subkategorie
Herausforderungen werden die Vor- und Nachteile von E-Commerce im Baustoffhandel beleuch-
tet. In der Subkategorie Multi-Channel-Vertrieb werden die persdnliche Meinung der Inter-
viewpartnerinnen sowie Vor- und Nachteile dieser Vertriebsform beschrieben. Darauffolgend
wird auf den Omni-Channel-Vertrieb und deren personliche Meinung der Interviewpartnerinnen
sowie Vor- und Nachteile dieser Vertriebsform eingegangen. Die letzte Subkategorie beleuchtet

die Einschatzung der Expertinnen der zukiinftigen Entwicklung von E-Commerce.
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