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Zusammenfassung

Die MAGNA Steyr Fuel Systems GesmbH (MSFS) ist ein 0sterreichisches
Tochterunternehmen der MAGNA Steyr-Gruppe und ist spezialisiert auf die
Fertigung von Tanksystemen und Komponenten, wobei deren Kernkompetenz in
der Fertigung von Plug-in hybrid electric vehicle -Tanksystemen (PHEV/Hybrid)
liegt. Im Zuge einer Produktionsverlagerung von zwei bestehenden Projekten in die
USA wurde mit Beginn 2019 ein neues Fertigungswerk in Spartanburg (SC)
eroffnet. Durch die Erweiterung des globalen Footprint ergab sich die
Herausforderung, das noch verfigbare Fertigungsvolumen (im Werk Spartanburg)
durch die Gewinnung von neuen Projekten von Neukunden zu nutzen, um
nachhaltig zu bestehen.

Durch den aktuellen Umbruch in der Automobilindustrie mit der steigenden
Bedeutung von alternativen Antriebssystemen, wie beispielsweise durch
Electrification, ergeben sich fur die Zuliefererindustrie im Bereich der Tankfertigung
Uberkapazitaten, was in weiterer Folge den Konkurrenzdruck steigen lasst. Dartiber
hinaus zeigen Prognosen eine fir MSFS positive Entwicklung der Hybrid (PHEV)
Varianten, da diese in den USA kontinuierlich ansteigen, was gepaart mit der
Kernkompetenz von MSFS ein gro3es Potential ergibt.

Um diese Herausforderungen zu meistern und die definierten Ziele zu erreichen,
bendtigt MSFS ein Konzept zur Neukundengewinnung in der nordamerikanischen
Automobilindustrie, welches beginnend mit einem operationalisierten Vertriebsziel,
einer definierten Vertriebsstrategie, Uber gezielte und erfolgsversprechende
VertriebsmalRRnahmen zur Identifikation, Bewertung und Ansprache von potentiellen
Neukunden reicht. Den Abschluss des Konzeptes bilden das bendtigte
Vertriebsbudget und die Kontrollmal3nahmen zur Sicherstellung der Effektivitat und
Effizienz in der Umsetzung.

Im Theorieteil dieser Arbeit wurden beginnend mit der Eingrenzung auf ein
Geschaftsfeld alle relevanten Inhalte in den Bereichen Vertrieb, Kaufverhalten und
Akquise erarbeitet. Um das Wissensdefizit hinsichtlich der Konzepterstellung zu
schlieBen, wurden im Praxisteil 15 Einzelinterviews durchgefihrt und die
Ergebnisse in Verbindung mit der durchgefiihrten Sekundarmarktforschung in das
Akquisitionskonzept eingearbeitet. Abschlie3end wurden Handlungsempfehlungen
fur MSFS abgegeben, welche die Neukundengewinnung in der nordamerikanischen

Automobilindustrie méglichst erfolgsversprechend gestalten sollen.



Abstract
MAGNA Steyr Fuel Systems GesmbH (MSFS) is an Austrian subsidiary of the

MAGNA Steyr Group and is specialized in the manufacturing of tank systems and
related components. However, their core competency lies in the manufacturing of
PHEV-hybrid tank systems. In the course of relocating their production for two
existing projects in the USA, a new manufacturing plant in Spartanburg (SC) was
established in the beginning of 2019.

The increase of their global footprint resulted in the challenge of utilizing all available
production volume in the Spartanburg plant, by acquiring new projects from new
customers,inordertosecur e the companyo6s existe
current upheaval in the automotive industry and the growing importance of the
development of alternative drive systems, such as electrification, many struggle with
overcapacities of their conventional tank systems, which in turn results in an
increased level of competitive pressure within the automotive industry.

In addition, forecasts have shown a positive development for MSFS and the hybrid-
PHEV variants, as demand for such is growing continuously in the USA. This trend,
in combination with the core competency of MSFS, eventually results in great
potential.

In order to cope with these challenges and to achieve the predefined goals, MSFS
requires a concept for winning new customers within the North American automotive
sector. This concept must include an operationalized sales target, a defined sales
strategy as well as a set of targeted and promising sales measures, that should lead
to the identification, evaluation and appeal of potential new customers. Finally, the
concept must include the required sales budget and control measures to ensure
maximum effectiveness and efficiency along with the implementation.

In the theoretical part of this thesis, starting with the limitation to one business field,
all relevant contents regarding sales, buying behavior and acquisition have been
covered. In order to fill the gaps in knowledge regarding the concept creation, 15
individual interviews were carried out in the practical part. The results of those
interviews were then incorporated into the acquisition concept, in connection with
the secondary market research that was conducted. Finally, recommendations for
action were formulated for MSFS, which should help them to achieve the acquisition

of new customers in the North American automotive industry as best as possible.
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1 Einleitung

Die weltweite Automobilindustrie steht unmittelbar vor einem Umbruch, welcher
nicht nur von Automobilherstellern, sondern auch von deren Lieferanten und

Unterlieferanten, wie der Magna Steyr Fuel Systems, bestanden werden muss.

1.1 Ausgangssituation

Der weltweite Bestand an Kraftfahrzeugen wéchst seit dem Jahr 2005 kontinuierlich
an. So wurden im Jahr 2016 beispielsweise mehr als 77 Millionen
Personenkraftwagen neu zugelassen. Die meisten Neuzulassungen wurden in
China verzeichnet, dicht gefolgt von den USA und Japan. Den Peak erreichte der
Automobilabsatz im Jahre 2017 mit 79 Millionen neu angemeldeten
Personenkraftwagen, welcher aber im darauffolgenden Jahr um rund ein Prozent
fiel und auch fur das Jahr 2019 wird abermals ein Rickgang prognostiziert.
Dennoch waren die vergangenen Jahre von satten Profiten der Automobilhersteller
und -zulieferer gepréagt. So erwirtschafteten die 100 grof3ten Automobilzulieferer im
Jahr 2018 einen Gesamtumsatz von 889 Milliarden Euro (vgl. Statista 2017).

Die Automotive-Supplier-Industrie befindet sich jedoch auf globaler Ebene inmitten
eines Wandels, da eine Anpassung an die neuen Rahmenbedingungen, wie
alternative Antriebe und autonomes Fahren, notwendig ist (vgl. Statista 2019).

Des Weiteren wirken auf den Mobilitdtssektor langanhaltende Megatrends ein, wie
beispielsweise der Klimawandel, die Urbanisierung und die Digitalisierung. Der
Klimawandel schlagt sich vor allem in der Veranderung der Antriebsarten nieder, da
durch die bereits entstandenen Umweltprobleme fixe Schadstoffgrenzen festgelegt
wurden (vgl. Heggenberger/Mayer 2018, S. 4). Eine dieser Grenzen wurde am 17.
April 2019 vom europaischen Parlament neu definiert und sagt aus, dass alle
produzierten Personenkraftwagen und Kleintransporter ab 1. Janner 2020 nur einen
maximalen Schadstoffausstof3 von 95 g CO2/km erreichen durfen (vgl. European
Commission 2019). Aufgrund der vermehrten und strenger werdenden
Regulierungen sind auch die Automobilhersteller gezwungen, verstarkt auf
alternative Antriebssysteme umzustellen. So lag im Jahr 2017 der Anteil von hybrid-
betriebenen Fahrzeugen bei rund 3,5 Prozent aller weltweit abgesetzten
Personenkraftwagen, welcher aber laut Prognose bis zum Jahr 2030 auf rund 42
Prozent steigen wird (vgl. PwC 2017, S. 8). Die steigende Nachfrage nach

Fahrzeugen mit Hybridantrieben lasst sich auch durch die enormen
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Stuckzahlerh6hungen bei den PHEV-Projekten (Plug-in Hybrid electric vehicle) der
MSFS (MAGNA Steyr Fuel Systems) erkennen und im Gegenzug wird auch durch
die Stuckzahlverringerung von konventionellen Tanksystemen bei MSFS ein
Ruckgang in der Nachfrage von herkdmmlichen Personenkraftwagen mit
Verbrennungsmotor sichtbar (vgl. Promitzer 20.09.2019). In Nordamerika ist aktuell
die marktbeherrschende Antriebsart der Benzin-Verbrennungsmotor, welcher im
Jahre 2020 laut Prognose in 91 Prozent aller produzierten Personenkraftwagen
verbaut sein wird. Die Anzahl der verbauten Verbrennungsmotoren soll jedoch bis
2030 auf 48 Prozent fallen, da wie bereits erwahnt, alternative Antriebsarten auf
dem Vormarsch sind. So wird beispielsweise die Anzahl der Hybrid-Varianten im
Raum Nordamerika von zwei Prozent (2020) bis zum Jahre 2030 auf rund 20
Prozent steigen (vgl. BCG 2017, S. 19). Die bereits genannte Projektverlangerung
und Stlickzahlerh6hung bei bestehenden PHEV-Projekten zeigt, dass auch bei
Automobilherstellern noch Unsicherheit Uber die Zukunft der Mobilitdt besteht.
Fahrzeuge mit Elektroantrieb werden zwar durch die Medien als zukunftssichere
Losung angepriesen, jedoch Uberwiegen bei dieser noch unausgereiften
Technologie Nachteile wie beispielsweise Reichweitenprobleme, zu lange
Ladezeiten, zu geringe Lebensdauer der Batterien und deren Entsorgung. Die
Gesamtheit dieser noch zu lIdsenden Probleme, in Verbindung mit der Endlichkeit
der naturlichen Ressourcen, lasst den Hybridantrieb als optimale Zwitterlosung
erscheinen. Durch das Prinzip der abgeleiteten Nachfrage missen sich auch alle
Hersteller von Tanksystemen auf die bevorstehenden Veranderungen einstellen.
Was bedeutet, dass das Know-how in der Konstruktion und Produktion von
Drucktanks vertieft werden muss, da diese Tankvariante bislang ein reines
Nischenprodukt darstellte. Die aktuell vorherrschende Konkurrenzsituation im
Bereich der Stahldrucktanks, welche vorwiegend in Hybridfahrzeugen eingesetzt
werden, ist noch Uberschaubar, jedoch ist auch in diesem Bereich ein Wandel zu
erkennen. Grol3e Tankhersteller, welche bislang nur high-volume Projekte
bedienten, fokussieren sich immer starker auf den Hybridtank-Sektor, da dieser in

Zukunft auch mit hoheren Stickzahlen auffallen wird (vgl. Promitzer 19.09.2019).



1.2 Herausforderung

Das im Janner 2019 eroffnete Fertigungswerk im nordamerikanischen Spartanburg
(SC) ist aktuell mit der Produktion von zwei Projekten des OEMs (Original Equipment
Manufacturer) BMW nicht zur Ganze ausgelastet.

Aus wirtschaftlicher Sicht gesehen, wurde dieses Werk nach Abschluss der BMW
Projekte zwar als positiver Business-Case bewertet, jedoch wirde sich bei einer
Stuckzahlreduktion die Situation ins Negative verandern. Daher steht die MSFS vor der
Herausforderung, neue Projekte zu akquirieren und zu gewinnen, um das langjéahrige
Bestehen des Fertigungswerks in Spartanburg zu gewahrleisten.

Bei der Akquise von neuen Projekten muss auf eine moégliche Abhangigkeit von einem
OEM geachtet werden, daher gilt es, neue Projekte von derzeit unbekannten oder nicht

bedienten OEMs zu akquirieren und zu gewinnen.



1.3 Zielsetzung

Die Zielsetzung dieser Masterarbeit resultiert aus den Unternehmenszielen der
MAGNA Steyr Fuel Systems GesmbH und grenzt gleichzeitig den Rahmen fur die

vorliegende Arbeit ab.

Unternehmensziel:

Das Ziel des Unternehmens ist, im neu erdffneten Fertigungswerk Spartanburg ein
Auftragsvolumen von 50 Millionen Euro bis 31.12.2021 zu generieren und dieses in

dem darauffolgenden Jahr zu verbessern.

Masterarbeitsziel:

Ziel dieser Masterarbeit ist die Entwicklung eines Konzeptes zur Kundenakquise in
der B2B-Automobilindustrie im nordamerikanischen Raum fur die Magna Steyr Fuel

Systems.
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1.5 Unternehmensbeschreibung

Das Unternehmen Magna International AG wurde im Jahr 1957 von dem Austro-
Kanadier Frank Stronach unter dem Namen Multimatic gegriindet. Eine Fusion mit dem
kanadischen Rustungselektronik-Hersteller Magna Electronic im Jahre 1969 legte
einen grof3en Meilenstein der heutigen Magna International AG, welche im Jahre 1973
deren Namen erhielt. Bis zu diesem Zeitpunkt produzierte die Magna International
Komponenten fur grof3e Automobilhersteller aus den USA und Kanada. Im Jahre 1998
schlug das Unternehmen durch den Zusammenschluss mit der damaligen Steyr-
Daimler-Puch auch Wurzeln in der deutschen und 6sterreichischen Automobilindustrie.
Woraus sich 2001 das heutige Tochterunternehmen Magna Steyr Fahrzeugtechnik AG
& Co KG bildete (vgl. Magna Steyr 2019).

Das Leistungsspektrum der Magna Steyr Fahrzeugtechnik erstreckt sich Uber die
Produktgruppen Gesamtfahrzeugentwicklung, beginnend von Systemen und
Modulen bis hin zum Gesamtfahrzeug-Engineering und der
Gesamtfahrzeugfertigung. Die Kompetenz in diesen Bereichen liegt ganz klar im
Angebot von flexiblen Lésungen von der Nischen- bis zur Volumenfertigung auf
Weltklasse-Niveau. Bislang hat Magna Steyr an 34 Standorten mit rund 12.500
Mitarbeitern auf vier Kontinenten mehr als 3,5 Millionen Fahrzeuge von gesamt 29
Modellen produziert (vgl. Magna Steyr 2019).

Diese Resultate decken sich auch mit der Ubergeordneten Magna-Vision, die
besagt, dass Magna als bevorzugter Lieferant in der Automobilindustrie gesehen
werden soll, welcher innovative Produkte und Prozesse sowie eine Weltklasse-
Fertigung zum besten Preis-Leistungs-Verhaltnis anbietet. Dartber hinaus soll
Magna als Arbeitgeber erster Wahl fungieren und fir deren Aktiondre und
Aktionarinnen eine langfristig profitable Anlage sein. Diese Vision soll kiinftig durch
die Konzentration auf die Innovationssaulen Autonomes Fahren, Alternative
Antriebssysteme, Smart-Factory, Smart-Mobility und Leichtbau erreicht werden
(vgl. Magna Steyr 2019).

Die Magna Steyr Fuel Systems GesmbH ist eine Division der Magna Steyr Group,
welche sich ausschliel3lich mit der Entwicklung und Fertigung von Tanksystemen
und Tankeinzelkomponenten beschatftigt. Der MSFS gelang es, sich mit rund 1.900
Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen an acht verschiedenen Standorten im Premium-
Tank-Segment zu platzieren und namhafte OEMs wie Daimler, BMW, Audi,
Lamborghini, Maserati, Bentley und Porsche zu ihren Kunden zu zahlen. Das

6



Headquarter mit rund 500 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen befindet sich in
Sinabelkirchen (Steiermark) und die weiteren Fertigungswerke liegen in Weiz (AT),
Grevenboich (DE), Neumarkt (DE), Schwabisch Gmund (DE), Changchun (CN),
Kunshan (CN) und in Spartanburg (US). Das Produktportfolio der MSFS ist sehr
umfangreich und flexibel gestaltet und reicht von Kraftstofftanks aus Aluminium,
Stahl oder Kunststoff Uber Einfullrohre, Tankkomponenten wie beispielsweise
Tankverschlusskappen bis hin zu alternativen Speichersystemen wie H2-Tanks.
Dieses breite Angebot wird Uber alle Standorte je nach Kernkompetenz des Werkes

verteilt (vgl. Magna Steyr Fuel Systems GesmbH 2019).

Die Differenzierungsfelder Gber alle Standorte hinweg liegen ganz klar in
1 der Flexibilitat des Lieferumfanges (von Komponenten bis zum fertigen
Tanksystem),
dem hohen Fertigungs-Know-how,
der hochmodernen Thermoforming-Technologie,
der maximalen Fertigungstiefe,
der globalen Fertigungskompetenz,

den Fertigungsumfangen (von Grof3serien bis Nischenldsungen) und

=4 =2 A A A4 -

dem Angebot alternativer Speichersysteme (vgl. Magna Steyr Fuel Systems
2019).

Durch die Bundelung all dieser Merkmale gelang es der MSFS, die Position als
Marktfiihrer im Bereich der Premium-PHEV-Tanksysteme einzunehmen und tber
die letzten Jahre zu verteidigen. Diese Marktfihrerschaft verdankt die MSFS dem
Vertrauen der OEMs BMW und Daimler, da die Auftrage Uber die
Hybridtanksysteme dieser Kunden nahezu vollumfanglich von MSFS hergestellt

werden.



Mit Janner 2019 ertffnete die MSFS das erste Fertigungswerk in Spartanburg
(Nordamerika). Dieser Standort wurde aus mehreren strategischen und
wirtschaftlichen Grinden ausgewahlt. Eines der ausschlaggebenden Motive fiur die
Grindung war das Streben nach internationaler Prasenz und die Erweiterung des
globalen Footprint, um mehr Kundenndhe zu schaffen. Ein weiterer Grund fur die
Erweiterung war die Herstellung einer politisch unabhangigen Situation, da bei der
Fertigung von Tanksystemen in den USA keinerlei Importzélle verhangt werden
konnen, was sowohl fir zu beliefernde OEMs wie BMW Spartanburg, als auch
MSFS einen monetdren Nutzen darstellt. Diesen Vorteil nutzte die MSFS auch
bereits bei der Erweiterung gekonnt aus, nachdem zwei bereits gewonnene BMW-
Projekte vom Produktionsstandort Minchen nach Spartanburg verlagert wurden.
Diese Gelegenheit war fur die Standorterweiterung der MSFS grundlegend und
schuf mit den zwei bereits beauftragen Projekten GO1 (BMW X3) und GO5 (BMW
X5) auf einer Laufzeit von finf Jahren einen positiven Business-Case (vgl.
Promitzer 2019).



2 Industriegttermarketing

Ist es mdglich, dass die Ertragssituation in der Automobilbranche fur Hersteller und
Zulieferanten bereits deren Hohepunkt erreicht hat? Dies kann derzeit nur durch
Prognosen aufgezeigt werden. Im Gegensatz dazu ist der steigende
Verdrangungswettbewerb innerhalb dieser Branche durch die voranschreitende
Globalisierung bereits stark erkennbar (vgl. Ebel/Hofer/Genster 2014, S. 4). Um in
dieser immer dynamischer werdenden Marktumwelt nachhaltig zu bestehen, ist es
fur Unternehmen entscheidend, aktive und zielgerichtete Kundenakquisition zu
betreiben (vgl. Verweyen 2017, S. 1). Demzufolge befasst sich die vorliegende
Arbeit mit der Erstellung eines Akquisekonzeptes fur die Automobilindustrie und um
den Leser bzw. der Leserin den Einstieg und die Einordnung der Automobilbranche

am Markt zu erleichtern, befasst sich dieses Kapitel mit der Marktabgrenzung.

2.1 B2B- und Industriegitermarkt

Fur den Begriff Business-to-Business existieren in der Theorie eine Vielzahl an
Definitionen, so beschrieb Prof. Dr. Peter Winkelmann ihn mit folgenden Worten
(vgl. Winkelmann 2013, S. 9).

Musiness to Business (BtoB oder B2B) umfasst die direkte Transaktion zwischen
Geschaftsleuten. Firmen bzw. Geschaftsleute kaufen dabei fir den eigenen Bedarf,
zur Weiterverarbeitung (Wrkemann2018, SW). ed e

Der Begriff B2B hat sich sowohl im deutsch- als auch im englischsprachigen Raum
bereits durchgesetzt und durch die unzahligen verschiedenen Begriffsdefinitionen
kam es dazu, dass B2B sehr haufig auch als Synonym flir Industrie und
Industriegttermarkt verwendet wird. Auch wenn der B2B-Markt sich mit dem
Industriegutermarkt in vielen Belangen deckt oder stark &hnelt, bestehen
Unterschiede (vgl. Backhaus/Voeth 2015, S. 4f.).

rver k?



Hersteller
L (Institution)
Produktions- ——
Hersteller ¥ Verbindungs-» (Institution)
handel
Einzel-
Hersteller I
Einzel-
|
Hersteller
Industriegiitermarkte Buslnes:‘-téo':l?t:siness- Konsumgutermarkte

Abbildung 2:Unterschied zwischen Industriegitermarketing und Business-to-Business-Marketing
(Backhaus/Voeth 2014, S. 5)

Die Unterschiede zwischen Industriegutermarkt, B2B-Markt und Konsumgtitermarkt
werden in der Abbildung 2 dargestellt. B2B-Markte umfassen die Vermarktung von
Leistungen von Hersteller an Hersteller, jedoch auch an den konsumtiven Grol3-
und Einzelhandel, wodurch sich dieser vom Industriegitermarkt differenziert (vgl.
Backhaus/Voeth 2015, S. 19). So finden am Industriegltermarkt ausschlie3lich
Transaktionen zwischen Herstellern statt, welche Leistungen eigens dafur
beschaffen, um eine weitere Leistung zu erstellen (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S.
5f.).

2.1.1 Charakteristika Industriegtitermarkt
Der Industriegutermarkt kann durch folgende Charakteristika beschrieben werden.

1 Die Anzahl der Abnehmer und Abnehmerinnen ist zwar am Industriegttermarkt
deutlich  kleiner und meist geographisch konzentrierter als am
Konsumgutermarkt, jedoch steht dem ein weitaus hoheres Absatzvolumen
gegenuber, welches aus der hohen Anzahl an Bearbeitungs- und
Produktionsstufen bis zum fertigen Produkt resultiert (vgl.
Kotler/Armstrong/Harris/Piercy 2019, S. 300).
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Die Nachfrage am Industriegitermarkt hat nicht wie am Konsumgitermarkt
einen origindren, sondern einen derivativen Charakter. Besser bekannt als
abgeleitete Nachfrage beschreibt diese, dass fur das Ausmal3 der derivativen
Nachfrage diese in den nachgelagerten Konsumgutermarkten verantwortlich ist
(vgl. Kuhn/Zajontz 2011, S. 10).

Definitionsgemald handelt es sich am Industriegttermarkt um organisationale
Einkaufer und Einkauferinnen, welche fur Beschaffungsentscheidungen von
Unternehmen oder Behérden zustéandig sind. Die Entscheidungen unterliegen
zumeist Beschaffungsrichtlinien, welche das Kaufverhalten der Einkaufer und
Eink&uferinnen gezielt steuern (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S.21).

Bei Transaktionen hoheren Wertes werden Entscheidungen Uberwiegend in
Buying Centers gefallt. Die unterschiedlichen Mitglieder dieser
einkaufsentscheidenden Gremien verfigen meistens Uber unterschiedliche
Praferenzen bei Losungsansatzen, mit dem Ziel, die am meisten
nutzenstiftende Entscheidung fur das Unternehmen =zu fallen (vgl.
Backhaus/Voeth 2014, S.21).

Um konkurrierende Anbieterldsungen vergleichbarer zu machen, ist die
Nachfrage von organisationalen Beschaffern im Industriegitermarkt starker
formalisiert als im Konsumgutermarkt (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 22).

Die Anbieter und Nachfrager agieren meist nicht nur national, sondern tber die
Landesgrenzen hinaus, wodurch sie vielfach staatlichen Vorgaben ausgesetzt
sind (vgl. Weibel 2014, S. 23).

Durch die geringere Anzahl an Anbietern und Abnehmern am
Industriegttermarkt sind alle potentiellen Geschaftspartner bekannt und somit
kann dieser nicht als anonym bezeichnet werden (vgl. Weibel 2014, S. 23).
Die Geschéaftsbeziehungen am Industriegltermarkt sind tendenziell von
langerer Dauer und trotz der rational gestalteten Beschaffungsprozesse ist die

personliche Beziehung ein wichtiger Erfolgsfaktor (vgl. Weibel 2014, S. 24).
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2.1.2 Industrieguter und Leistungsbindel

Unter dem Begriff Industriegtiter versteht man alle Leistungen, welche am
Industriegttermarkt angeboten und nachgefragt werden. Diese Giter werden von
Organisationen beschafft, um mit ihrem Einsatz weitere Leistungen zu erstellen
oder an andere Industrieorganisationen zu verauf3ern (vgl. Weibel 2014, S. 24).
Weiters kdnnen Industrieguter materieller als auch immaterieller Art sein und zum
Zweck der langerfristigen Nutzung eingesetzt werden (vgl. Pepels 2013, S. 26).
Durch die immer komplexer werdende Kundenanforderungen veréandern sich auch
die  Leistungsangebote. Im  Industriegutermarkt  werden  vorwiegend
Leistungsbindel angeboten, welche zumeist aus einem Produkt und einer
zusatzlich nutzenstiftenden Dienstleistung bestehen. Der groRe Vorteil von
Leistungsbundeln ist, dass diese auf den Abnehmer zugeschnitten werden kénnen
und der Abnehmer aktiv an der Abstimmung des Leistungsumfanges teilhaben kann
(vgl. Helm/Mauroner/Steiner 2015, S. 124).

2.2 Geschaftstypen im Industriegitermarkt

Industriegutermarkte verfigen uUber ein sehr heterogenes Leistungsspektrum,
welches beginnend von einer standardisierten Schraube bis hin zu einer individuell
entwickelten und hoch komplexen Fertigungsanlage reicht. Die Eigenschaft einer
Leistung beeinflusst dabei unmittelbar die Art und den Ablauf des
Transaktionsprozesses. Wahrend standardisierte Leistungen in routinemé&Rigen
und oftmals vollautomatisierten E-Procurement-Systemen beschafft werden, ist die
Vermarktung und Beschaffung eines Kraftwerks hingegen ein hochindividueller
Vorgang, welcher beginnend mit der Ausschreibung bis zur Installation der Anlage
beim Abnehmer oder bei der Abnehmerin reicht (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S.
195).

Aufgrund dieser Heterogenitat in den Transaktionsprozessen wurde eine Vielzahl
an Typologien entwickelt mit dem gemeinsamen Anliegen der Schaffung von
moglichst aussagekraftigen Typen von Vermarktungsprozessen, inklusive
moglicher Handlungsempfehlungen. Wobei die Vielzahl an unterschiedlichen
Abwicklungsprozessen in Industrieguterméarkten zu intern méglichst homogenen
und untereinander maglichst heterogenen Typen zusammengefasst werden.
Mithilfe der Typologien solle es moglich sein, eine generelle strategische

StoR3richtung auf Industriegutermarkten zu identifizieren (vgl. Backhaus/Muehlfeld
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2015, S. 94). Unter den unzahligen Ansatzen hat sich eine viergliedrige
Geschaftstypologie durchgesetzt, welche sowohl in der Literatur als auch in der

Unternehmenspraxis Anwendung findet (vgl. Kuhn/Zajontz 2011, S. 19).

2.3 Geschaftstypenansatz nach Backhaus

Der Geschaftstypenansatz nach Backhaus zieht, wie in der nachfolgenden
Abbildung ersichtlich, zur Einteilung vier Typologisierungskriterien heran. Auf der
vertikalen Achse wird zwischen einer Einzeltransaktion und dem Bestehen eines
Kaufverbundes unterschieden. Auf horizontaler Ebene wird zwischen dem Fokus
auf einen Einzelkunden oder ein ganzes Marktsegment (anonymer Markt)
unterschieden. Mittels dieser Typologisierungskriterien lasst sich der
Industriegttermarkt in die vier Geschéftstypen Systemgeschéft, Produktgeschétt,
Projektgeschaft und Integrationsgeschéft einteilen (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S.
216). Der Ansatz nach Backhaus verfugt nicht nur Uber eine erklarende, sondern
auch uber eine handlungsleitende Funktion, wodurch es ihm gelingt, sich auch von

anderen Ansatzen zu differenzieren (Weibel 2014, S. 27).

Anbieter QR
Keine Anbieter QR

Fokus
Kaufverbund Nachfra%e:;
Integrations- System-
geschaft geschaft
Projekt- Produkt-
— geschaft geschaft Kaine
Einzeltrans- Nachfrager
aktion QR

Focus Einzelkunde

Fokus anonymer

Markt, Marktsegment

S. 217)

Abbildung 3: Abgrenzung von Geschéftstypen im Industriegtitermarketing (Backhaus/Voeth 2014,
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Produktgeschaft

Das Produktgeschéaft kennzeichnet sich dadurch, dass Leistungen grof3tenteils an
den anonymen Markt verdulRert werden, ohne dass Abhéngigkeiten zwischen
Anbieter und Abnehmer geschaffen werden (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 217).
Bei den Gutern und Leistungen im Produktgeschaft handelt es sich um
standardisierte, haufig vorgefertigte Leistungen wie beispielsweise Schrauben oder
Computer, welche der Kunde oder die Kundin ohne spezifische Investitionen
einsetzen kann (vgl. Belz/Reinhold 2012, S. 65).

Projektgeschaft

Das Projektgeschaft oder auch bekannt als Anlagengeschéaft bedient den
Einzelkunden oder die Einzelkundin. Dieser Geschéaftstyp zeichnet sich durch
Transaktionen von meist hoch komplexen Leistungen aus, welche kundenindividuell
auf den Abnehmer oder die Abnehmerin angepasst werden und somit langfristige
Planungs- und Projektarbeiten benétigen (vgl. Weibel 2014, S. 28). Die
Abstimmungsdauer im Projektgeschaft dauert in der Regel mehrere Jahre, da es
sich um erklarungsbeddrftige Leistungen zu einem hohen Anschaffungswert
handelt, wie beispielsweise eine Walzanlage fur ein Stahlwerk (vgl. Kuhn/Zajontz
2011, S. 20f.).

Systemgeschaft

Im Systemgeschéaft werden Leistungen vertrieben, welche zielgerichtet fur ein
bestimmtes Marktsegment konzipiert wurden und eine sukzessive Abfolge
hintereinander geschalteter Transaktion zwischen Anbieter und Abnehmer zur
Folge haben (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 217). So besteht zwischen Anbieter-
und Nachfrager zumindest eine kurz- bis mittelfristige Partnerschaft, da die
Leistungen zwar standardisiert entwickelt wurden, aber aus Kompatibilitdtsgriinden
nicht zu einem anderen Anbieter gewechselt werden kann. Sollte ein Wechsel
trotzdem vollzogen werden, stehen diesem hohe Wechselkosten (z.B.
Schulungskosten) gegenuber. Mittels des Softwareherstellers SAP und dessen
Leistungen kann das Systemgeschaft sehr gut beschrieben werden (vgl.
Kuhn/Zajontz 2011, S. 21).
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Integrationsgeschéaft

Das Integrationsgeschaft, auch bekannt als Zulieferergeschaft, zeichnet sich durch
die Kombination aus einzelkundenbezogener Transaktion mit dem Bestehen eines
zeitlichen Kaufverbunds aus (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 521). Dabei werden
Herstellerunternehmen, auch bekannt als OEMs oder Erstausrister, mit
industriellen Vorprodukten und der zugehdrigen Dienstleistung versorgt. Mit diesen
Transaktionen gehen beide Parteien eine hohe Bindung ein, zum einen geschieht
das durch die sehr hohe Individualisierung der Leistung durch den Anbieter und
zum anderen durch die mafl3geschneiderte Anpassung des Fertigungsprozesses an
die individuelle Vorleistung durch den Erstausrister. Diese Individualisierung
geschieht oftmals in Kooperationen, bei welcher Anbieter und Nachfrager die
Leistung durch das Zusammenfuhren des beidseitigen Know-hows entwickeln und
in Form einer Vorproduktserie testen. Im Anschluss folgt die vertragliche Bindung
beider Parteien auf die gesamte Dauer des Produktlebenszykluses, welcher
durchaus mehrere Jahre andauern kann. Die Lange der Vertragsbindung bewegt
beide Parteien dazu, die Zusammenarbeit moglichst reibungslos und effizient zu
gestalten und mdgliche Ansatze wie Key Account Management und Just-in-Time
Lieferkonzepte einzusetzen. Aus Vertriebssicht im Zulieferergeschaft gilt es, alle
Ebenen des Kunden in den Vertriebsprozess miteinzubeziehen, da sowohl Einkauf
und Logistik als auch die Entwicklung wichtige Inputs fur einen positiven Abschluss
geben konnen (vgl. Belz/Reinhold 2012, S. 62f.).

Das bestandigste Beispiel fiir den Geschéftstyp Antegrationsgeschaftiikommt aus
der Automobilindustrie durch OEMs wie Bosch, BMW, Daimler oder VW, welche in
ihren Prozessen und Lieferantenbeziehungen alle Charakteristika des
Zulieferergeschafts wiederspiegeln. So entscheidet beispielsweise die Auswahl far
ein konkretes Navigationsgerat flr einen Automobilhersteller tber die Auftragslage
eines Zulieferers fur rund sechs bis acht Jahre, was die Fertigungsdauer der
auszustattenden Baureihe darstellt. Die starke beidseitige Abhangigkeit macht sich
erst durch einen Lieferverzug der Vorprodukte bemerkbar, wodurch der OEM nicht
in der Lage ist, die Liefertreue zum Endabnehmer einzuhalten. Ein kurzfristiger
Wechsel zwischen den Unterlieferanten ist durch die hohe Individualisierung der
Leistung und deren Anpassung im Fertigungsprozess jedoch nur schwer mdglich

und zumeist mit sehr hohen Kosten verbunden (vgl. Kuhn/Zajontz 2011, S. 21f.).
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Vernetzung der Geschaftstypen

Die Einordnung in nur einen Geschaftstypus ist oft schwer oder gar nicht moglich,
da sich die Gegebenheiten am Markt nur selten mit den Faktoren eines
Geschaftstyps decken. Dadurch kann es zu Uberschneidungen kommen. Wenn
beispielsweise das zuvor erwahnte Navigationsgerat ein modular aufgebautes
System ware, kénnte es sich ebenso um ein Systemgeschaft handeln und wenn der
Endabnehmer oder die Endabnehmerin ein Ersatzteil fir das Navigationsgeréat
bendtigt und dieses im Handel erwirbt, liegt ein herkbmmliches Produktgeschaft vor
(vgl. Kuhn/Zajontz 2011, S. 21f.).

Die folgenden Kapitel dieser Arbeit befassen sich ausschlieBlich mit dem

Gesch2ftstyp Alntegrationsges MBFSTmitderen we i |
Aktivitaten vollumfanglich in den Typ Zulieferergeschéft einordnen lasst.
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3 Vertrieb im Integrationsgeschaft

Ohne die Tatigkeit des Verkaufens wirden die Rader der weltweiten Wirtschaft
stillstehen (vgl. Winkelmann 2012, S. 1). Daher stellt die Vertriebspolitik und
demzufolge auch der Vertrieb nach Witt (1996) die Speerspitze des
marktorientierten Handelns dar, weil Verkaufer und Verkauferinnen den direkten
Kontakt zum Abnehmer steuern und Umsatzerlose realisieren, welche wiederum
ein Unternehmen bendtigt, um nachhaltig zu bestehen (vgl. Albers/Krafft 2013, S.
1). Wie bereits im vorhergehenden Kapitel erwahnt, kann es auch zu
Vermischungen der einzelnen Geschéftstypen kommen, wodurch eine Vielzahl
unterschiedlicher  Verkaufsprozesse und  Methodenansatze  fur das

Integrationsgeschatft als relevant erscheinen.

3.1 Besonderheiten des Vertriebs im Integrationsgeschaft

Typisch fur den Vertrieb im Integrationsgeschatft ist, dass fur die Initierung einer
neuen Geschéftsbeziehung oder fur die Vermarktung einer Leistung an den OEM
eine konstruktive Anderung beim Nachfrager in Form eines Modellwechsels einer
signifikanten Produktvariation, einer Anderung der aktuellen Produktvariante oder
einer Neuprodukteinfiihrung vorausgehen muss. Diese Anderungen fiihren oftmals
zu Anderungen der Komponenten, wodurch der betroffene OEM beginnt, aktiv nach
Zulieferern zu suchen. Dieses Zeitfenster muss vertriebsseitig genutzt werden, da
sich diese beispielsweise fur neue Modellvarianten in der Automobilindustrie nur
alle drei bis sieben Jahren offnen (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 526ff.). Der
Vertriebserfolg, vor allem als Zulieferer in der Automobilindustrie, kann gro3tenteils
auf eine starke Kundenorientierung zurtiickgefuhrt werden. Daher ist die Ausrichtung
aller internen Prozesse auf die Bedurfnisse und Anforderungen des OEMs
essentiell und gleichzeitig Ansatzpunkt fir die Vertriebsoptimierung und
Vertriebssteuerung (vgl. Snel 2014, S. 384). Durch die enge Interaktion der beiden
Parteien wird der Vertrieb ununterbrochen gefordert, seine Leistungen zu
adaptieren und die Zusammenarbeit mit dem Kunden zu vertiefen (vgl. Belz/Weibel
2015, S. 447f.). Die starke Kundenorientierung ist im Integrationsgeschaft
notwendig, da eine Geschaftsbeziehung Ublicherweise Uber die gesamte Laufzeit
des Endprodukt-Lebenszyklus besteht. Um anbieterseitig den ausreichenden

Kundenfokus sicherzustellen, sind folgende Faktoren zu bertcksichtigen:
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71 Die Herstellung von physischer Nahe zum Kunden (z.B. Aul3enstelle beim
Kunden).

1 Die elektronische Verbindung der IT-Systeme (z.B. EDI und RFID).
Der Ausbau von abteilungsiubergreifender Zusammenarbeit im eigenen
Unternehmen.

1 Die Integration einer flachen Hierarchie mit mdglichst kurzen
Entscheidungswegen (vgl. Weibel 2014, S. 218).

Anders als in anderen Geschaftsfeldern wirken sich im Integrationsgeschaft die
Vertriebsaktivitaten sowohl auf Unternehmens- als auch auf Mitarbeiter- und
Mitarbeiterinnenebene ausgesprochen stark auf den Erfolg des Unternehmens aus
(vgl. Snel 2014, S. 384). Auf der Mitarbeiter- und Mitarbeiterinnenebene zeichnen
sich Top-Performer und Top-Performerinnen durch die standige Betreuung der
Interessenten von der Anfrage bis hin zur Realisierung aus. Gegensatzlich zu den
Low-Performern und Low-Performerinnen zeigen sie sich jedoch bei
Kundeninitiativen  vorsichtiger und versuchen, mittels der gewonnenen
Erkenntnisse und der eigenen Beurteilung den Kunden weiterzuentwickeln. Darlber
hinaus erkennen sie friihzeitig potentielle Hindernisse in der Geschaftsbeziehung
und versuchen durch das Eintreiben von Gegenleistungen, ihre kundenspezifischen
Investitionen zu schitzen. Durch die iberwiegende Ubernahme von inhaltlichen
Aufgaben in der Kundenbearbeitung wird dem Vertriebsmitarbeiter oder der
Vertriebsmitarbeiterin die Rolle als
zugesprochen (vgl. Belz/Weibel 2015, S. 447f.).
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Um mdglichst viele Kundinnen zu gewinnen, versuchen Top-Performer und Top-
Performerinnen diese mittels hoher Innovationskraft des eigenen Unternehmens zu

Uberzeugen. Fur proaktives Handeln sorgen folgende Maflinahmen:

1 die Bildung und die Nutzung von funktionsiibergreifenden Teams,

1 die Nominierung und Autorisierung der Vertriebsmitarbeiter und
Vertriebsmitarbeiterinnen als alleinige Kundenlead Uber die gesamte Dauer
der Zusammenarbeit,
die Foérderung von technischen Kompetenzen des Vertriebsteams,

M die I ntegration von Asharing pointsa f¢r
externen Beteiligten,

1 die Implementierung von bereichsiibergreifenden Zielen sowie
die gemeinsame Steuerung und Motivation Uber einheitliche Incentivierung
(vgl. Weibel 2014, S. 218).

3.2 Prozessorientierung im Vertrieb

Die klassisch gelebte Organisationsgestaltung zielt durch die Bildung von
spezialisierten Abteilungen auf eine Produktivitatssteigerung ab, wobei zahlreiche
Organisationseinheiten und Stellen auf einzelne Prozessschritte des Unternehmens
einwirken und damit einen hohen Koordinations- und Regelbedarf verursachen.
Durch die dabei entstehenden Doppelarbeiten gehen sowohl Zeit als auch
Kostenvorteile verloren und verschlechtern die Orientierung am Kunden. Um diese
Unzulanglichkeiten zu beseitigen, muss anstatt der Funktionsorientierung die
Prozessorientierung in den Mittelpunkt gestellt werden. Die Orientierung an
einzelnen Prozessschritten hilft, die Transparenz im Unternehmen zu erhéhen und
ein Verstandnis Uber Gesamtzusammenhénge zu schaffen (vgl. Hofbauer/Hellwig
2012, S. 67). Ein weiterer Vorteil, der sich durch die Teilung ergibt, ist die
Mdglichkeit der verursachungsgerechten Kostenzurechnung, wodurch bei zu hohen
Vertriebskosten eine Prozessanalyse durchgefuhrt werden kann. Somit verhilft das
Arbeiten mit Vertriebsprozessen dem Unternehmen zu mehr Kontroll- und

Verbesserungsmaoglichkeiten (vgl. Winkelmann 2012, S. 221).
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Alle Vertriebsprozesse sollten nach vier Grundregeln erschaffen und eingesetzt
werden:

1. Die Vermeidung von Datensilos, da isolierte und untbersichtlich formatierte
Daten das Schaffen eines Gesamtbildes des Kunden erschweren.

2. Alle Geschéftsprozesse sollen in Anlehnung an Best-Practice-Beispielen
gestaltet werden, was bedeutet, dass diese brancheniblich auf die Wiinsche
und Bedurfnisse des Abnehmers ausgerichtet werden mussen.

3. Geschéftsprozesse mussen so implementiert werden, dass diese gleichzeitig
mehrere Tatigkeitsbereiche verbinden. Ansonsten kann eine gute
Reaktionszeit bei der Bestellannahme durch einen ineffizienten
Warenausgang wieder vernichtet werden.

4. Die Prozessuberwachung und -analyse muss in Echtzeit durchgefuhrt
werden, sodass ein rasches Reagieren auf neue Markttrends oder eine
Veranderung im Kundenverhalten gewahrleistet werden kann (vgl.
Winkelmann 2012, S. 222).

Wie im Kapitel 5.1 erwéahnt wird, handelt es sich bei der Akquisephase um alle
Aktivitaten, welche von Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen im
Rahmen des Verkaufsprozesses unternommen werden, um einen
Verkaufsabschluss zu erzielen. Was wiederrum bedeutet, dass alle Prozessschritte
bis zur ersten Transaktion der Kundenakquise zugerechnet werden kdnnen. In den
nachfolgenden Unterkapiteln werden einige bekannte Vertriebsprozesse vorgestellt

und auf deren akquiserelevanten Schritte eingegangen.

3.2.1 Sales Cycle nach Winkelmann

Der Sales Cycle auch bekannt als Akquisitions- oder Verkaufszyklus klart, welche
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen fir welche Aktivitaten im Verkaufs- und
Kundengewinnungsprozess zustandig sind (vgl. Winkelmann 2013, S. 333f.).
Winkelmann teilt den gesamten Vertriebsprozess in acht kaufrelevante
Prozessschritte, wobei dem Prozess der Neukundenakquise die ersten vier Phasen
zugeordnet werden. Ganz wichtig in jeder Phase der Akquisition ist, dass alle
personlichen (z.B. Telefonanruf) und unpersénlichen (z.B. E-Mail) Kontakte mit dem
potentiellen Abnehmer abgearbeitet und schriftlich festgehalten werden, um flr
weitere Vertriebsaktivitaten eine Ausgangs- oder Verbesserungsgrundlage zu

bieten (vgl. Winkelmann 2012, S. 222ff.).
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Abbildung 4: Sales Cycle i.w.S (in Anlehnung an Winkelmann 2012, S. 225)

Der Ansatz des Sales Cycles nach Winkelmann existiert in zweierlei Varianten. Zum
einen der CRM-Sales Cycle im engeren Sinn, welcher die Arbeitsschritte nur fur
einen Einzelauftrag wiedergibt und zum anderen der CRM-Sales Cycle im
weiteren Sinne, welcher, wie in der Abbildung 4 ersichtlich, eine strategische
Sichtweise miteinbezieht und durch Kundenbetreuung auf eine langerfristige
Kundenbeziehung abzielt (vgl. Winkelmann 2012, S. 224f.).

Wie in Abbildung 4 ersichtlich, wird der Verkauf im Sales Cycle nach Winkelmann
durch das Lokalisieren von potentiellen Abnehmern initiiert (Kapitel 5.3). Im
Anschluss an die erfolgreiche Lokalisierung von potentiellen Abnehmern sowie der
intensiven Vorbereitung wird die erste Kontaktaufnahme mit dem Kunden (Kapitel
5.5) Uber den geeignetsten Kanal durchgefuhrt. Im Anschluss daran konnen erst die
letzten Akquisitionsphasen gestartet werden, wobei durch den Einsatz
unterschiedlicher Qualifizierungsmethoden der Wert jedes einzelnen potentiellen
Kunden fur das Unternehmen bestimmt wird. Den Abschluss der
akquisitionsrelevanten Prozesse bildet die Verhandlungsphase, in der durch den
Einsatz verschiedenster Verhandlungstechniken eine Transaktion abgeschlossen
werden soll (vgl. Winkelmann 2012, S. 224f.).
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3.2.2 Verkaufsprozess nach Ackerschott
Der in Abbildung 5 graphisch dargestellte Verkaufsprozess nach Ackerschrott
gliedert sich in sechs Teilaktivitdten, welche in einer Reihenfolge durchlaufen

werden sollen, um den Verkauf bestméglich abzuschlieRen.

/ 4. Angebotsphase \

5. Entscheidungsphase

|

6. Realisierungsphase

3. Verteidigungsphase

|

2. Qualifizierungsphase

Fahrstuhleffekt”
T L

" |1. Identifizierungsphase /

Abbildung 5: Verkaufsprozess nach Ackerschott (in Anlehnung an Ackerschott 2001, S. 21)

Die Vorkaufphase startet Ackerschott mit der Kundenidentifikation, in welcher die
Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen potentielle  Kunden mit
Kaufinteresse identifizieren und anschlieBend bewerten, um herauszufinden, ob
eine Weiterverfolgung dieses Kontaktes nutzbringend sein koénnte. In der
darauffolgenden Qualifizierungsphase werden Kaufbeeinflusser und
Kaufbeeinflusserinnen hinsichtlich ihrer Rolle im Buying Center und deren
Anforderungen an das Beschaffungsgut analysiert und bewertet (vgl. Ackerschott
2001, S. 20). Die Verteidigungsphase ist durch den optimalen Einsatz von
verkaufsrelevanten Aktivitditen gepragt, sodass den Mitbewerbern keine Chance
geboten wird, den Kunden fur sich zu gewinnen. Nach dem positiven Durchlaufen
der Verteidigungsphase geht es im Wesentlich darum, ein Angebot an den
potentiellen Kunden abzugeben, welches in der Entscheidungsphase angenommen
oder abgelehnt wird. Sollte eine Entscheidung hinausgeschoben werden, missen
wieder die Aktivitaten der Verteidigungsphase zu Einsatz gebracht werden (vgl.
Ackerschott 2001, S. 14ff.).

Wie bereits erwahnt, sollten die Schritte des Verkaufsprozesses idealerweise
nacheinander abgehandelt werden, um das bestmégliche Ergebnis zu erzielen.

Wenn jedoch die Einbindung in den bereits laufenden Verkaufs- oder
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Ausschreibungsprozess verspatet geschieht, passiert es oft, dass sofort von der
Identifizierungsphase in die Angebotsphase gesprungen wird. Dieser Effekt wird als
AFahrstuhleffekti bezeichnet und spiegelt
Verkaufsprozesses wider (vgl. Ackerschott 2000, S. 13 f.).

3.2.3 Sales Cycle nach Hofbauer/Hellwig

In der nachfolgenden Abbildung 6 ist der Selling Cycle nach Hofbauer/Hellwig
ersichtlich, welcher durch die Aufteilung des Verkaufsprozesses in elf Phasen als
einer der detailliertesten in der heutigen Literatur gilt. Jeder der einzelnen Phasen
wurden die Hauptaufgaben und der gewtinschte Output hinzugefigt. Als Input far
diesen Prozess dienen aus der Unternehmensstrategie abgeleitete Vertriebsziele
und eine darauf abgestimmte Kundenstrategie. Des Weiteren stellt jedes Resultat
eines Prozessschrittes wiederum den Ausgangspunkt des nachgelagerten Schrittes
dar und um eine zielgerichtete Steuerung zu gewahrleisten, wurden fir die
einzelnen Vertriebsaktivitdten Erfolgskennziffern definiert. Den Kern des Selling
Cycle bilden wesentliche Erfolgsfaktoren und Ziele der Vertriebsarbeit (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 75-78; Hofbauer/Schopfel 2010, S. 111).

¥ Organisation ‘ S
Vertriebs- Markt-
controlling planung
After-Sales- Kunden-
Betreuung planung
A >
Auftrags- Geschafts-
management anbahnung
L »
e .
Anfrageprifung
Verhandlung
. | . - w
{ Vorklarun A
J erstellung
Q )

_4

Abbildung 6: Sales Cycle (in Anlehnung an Hofbauer/Hellwig 2016, S. 76)
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In den vorangegangen Phasen Organisation und Marktplanung wurden zum einen
durch das Bilden einer Aufbau- und Ablauforganisation im Vertrieb alle
Rahmenbedingungen  fir den reibungslosen  Ablauf aller weiteren
Vertriebsprozesse festgelegt und zum anderen mittels der Marktplanung ein
attraktiver Zielmarkt identifiziert, welcher in den weiteren Schritten bearbeitet
werden soll (vgl. Hofbauer/Schopfel 2010, S. 111).

Die erste Phase im Rahmen der Kundenakquise bildet die Kundenplanung, wobei
durch die Feinsegmentierung mit Kriterien wie beispielsweise Unternehmensgrofie,
Abnahmemenge und Unternehmensstandorte potenzielle Abnehmer identifiziert
und durch den Einsatz von operativen Kundenqualifizierungstools spezifiziert
werden. In weiterer Folge werden Kundenprofile definiert, anhand derer adéaquate
MalRnahmen zur folgenden Kundenbearbeitung abgeleitet werden konnen (vgl.
Hofbauer/Schopfel 2010, S. 111f.).

Den Anschluss an die Kundenplanung Dbildet der Prozessschritt
Geschéaftsanbahnung, wobei sich die Planung der Vorgehensweise auf Bestands-
und Neukunden richtet. Dabei wird entschieden, welche Informationen Uber
Produkte, Leistungen und das Unternehmen selbst an den Kunden getragen
werden und zu welchen Messeveranstaltungen er beispielsweise eingeladen wird.
Weiters bedarf jeglicher Kundenkontakt eine genaue Vorbereitung, wo definiert
wird, ob Kunden Uber eine aktive Kontaktaufnahme wie den persoénlichen Verkauf
oder durch eine passive Kontaktaufnahme durch Messen und
Unternehmensanzeigen angesprochen werden. Zugleich muss mit der Analyse des
gegenuberstehenden Buying Centers begonnen werden, um alle relevanten
Kaufbeeinflusser und -entscheider zu identifizieren. Nach sorgfaltiger Planung der
Inhalte und Instrumente der Kundenkontaktaufnahme werden die
Kommunikationsmalinamen  gestartet. Ein  weiterer  Bestandteil  der
Geschaftsanbahnung ist das Fiihren des Verkaufsgespraches, das Durchfiihren
von Kundenanalysen und die individuelle Leistungsanpassung fir den Abnehmer
(vgl. Hofbauer/Schopfel 2010, S. 112).

24



In der Anfrageprufung gilt es herauszufinden, welche Beweggrinde der
(potentielle) Kunde hat, um eine Anfrage zu stellen. Weiters muss die IST-Situation
des Kunden durchleuchtet werden, wobei beispielsweise die Zahlungsfahigkeit, der
interne Status des Kunden und dessen technologischen Ressourcen ermittelt
werden. Anschlielend geht es um die interne Bewertung der Herstellbarkeit des
nachgefragten Gutes, hinsichtlich technischer und wirtschaftlicher Aspekte, welche
oftmals mithilfe von Checklisten durchgefiihrt werden kdnnen und zum Ziel haben,
eine Reihung der Anfragen nach deren Prioritat und Realisierbarkeit aufzustellen
(vgl. Hofbauer/Schopfel 2010, S. 112).

Im Rahmen der Angebotserstellungsphase gibt es ganz klar das Ziel, ein Angebot
zu erstellen und abzugeben, um einen Vertragsabschluss zu erzielen. Dabei muss
bei der Angebotserstellung das Hauptaugenmerk auf ein gutes Kosten-Nutzen-
Verhéltnis gelegt werden, was durch die Einbindung des Kunden in den
Erstellungsprozess eines individuellen Angebotes erméglicht wird. Jedoch durfen
auch die internen wirtschaftlichen Angebotsanforderungen nicht vergessen werden,
welche das Unternehmen benétigt, um die Leistungen kostendeckend zu erstellen
(vgl. Hofbauer/Schopfel 2010, S. 113).

Innerhalb der Vorklarungsphase sollen alle offenen Punkte (wirtschaftlich,
technisch, kommerziell) besprochen werden und alle noétigen Vorbereitungen fir die
nachgelagerte Verhandlungsphase getroffen werden. Diese Vorbereitungen
beinhalten beispielsweise das Erstellen einer Agenda fur die Verhandlung, die
Definition des Verhandlungsteams, die genaue Terminvereinbarung und die
Zusammenstellung der bendétigten Unterlagen (vgl. Hofbauer/Schopfel 2010, S.
113).

Positive Verhandlung im Industriegtterbereich enden Ublicherweise in einem
Vertragsabschluss, wobei sich beide Geschéaftspartner unter Bertcksichtigung
einiger Pramissen aneinanderbinden. Ein wichtiger Gegenstand der Verhandlung
im IndustriegUterbereich ist die Verhandlung der Vertragsinhalte wie beispielsweise
der Liefertermin und der Gesamtpreis (vgl. Hofbauer/Schopfel 2010, S. 113). Mit
einem positiven Abschluss dieser Phase schlie3t sich auch der Prozess der

Kundenakquise und geht tber in den Prozess der Kundenbetreuung.
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3.2.4 Kritische Wirdigung

Die in diesem Kapitel beschrieben Vertriebsprozesse unterscheiden sich nicht nur
im Umfang und Detailierung, sondern auch maRgeblich im Inhalt. Welcher
Vertriebsprozess fur den Vertrieb und die Kundenakquise im Integrationsgeschaft
angewandt werden kann, wird durch die folglich dargestellten Auswahlkriterien

bestimmt.

Auswabhlkriterien fir Vertriebsprozesse im Integrationsgeschaft

Detaillierte Leistungsabstimmung der individualisierten Giiter und Leistungen

Kontinuierliche Kundenentwicklung aufgrund langer Geschéaftsbeziehungen
und Uberschaubarkeit der Nachfrager

Berucksichtigung des Ausschreibungsprozesses im Vertriebsprozess
Einsatz einer After-Sales-Betreuung

Durchfiihrung von detaillierten Vertragsverhandlungen

Tabelle 1: Auswahlkriterien fur Vertriebsprozesse im Integrationsgeschéatft (in Anlehnung an
Backhaus/Voeth 2014, S. 521-525; Hofbauer/Hellwig 2016, S. 71f.)

Durch die unzureichende Detaillierung und das Fehlen der Abstimmungs- und After-
Sales-Phase im Vertriebsprozess nach Ackerschott kann dieser nicht fur den
Vertrieb im Integrationsgeschaft (Automobilindustrie) angewandt werden. Eine
detaillierte Variante stellt der Sales Cycle nach Winkelmann dar, welche die
Nachbetreuung und den Ausbau von Kundenbeziehung bertcksichtigt. Jedoch
kann dieser Prozess auch nicht alle Anforderungen des Integrationsgeschéftes

erfillen und findet in anderen Geschaftsfeldern besseren Einsatz.

Der Selling Cycle nach Hofbauer/Hellwig ist die umfangreichste um geeignetste
Alternative, da dieser mit den Phasen Anfragepriufung und Vorklarung eine
umfangreiche Abstimmung und Bewertung des Anschaffungsgutes mit dem
Nachfrager erlaubt. Weiters bildet der Selling Cycle mit den Phasen der
Anfrageprifung und Angebotserstellung eine stimmige Alternative zu den
vorherrschenden Ausschreibungsverfahren im Integrationsgeschaft
(Automobilindustrie). Die Phase  After-Sales-Betreuung ist fir das
Integrationsgeschaft eine der wichtigsten Prozessschritte, da durch die zeitlich
langen Kaufverbunde und der Uberschaubarkeit der Nachfrageranzahl eine gute
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Geschaftsbeziehung aufgebaut werden muss. Abschlie3en kann gesagt werden,
dass der Selling Cycle nach Hofbauer/Hellwig eine gute Alternative fur die

Gestaltung der Vertriebsarbeit im Integrationsgeschaft bildet.

3.3 Ausschreibungen

Wie bereits im zweiten Kapitel erwahnt wurde, kommt es oftmals zur Vermischung
der einzelnen Geschéftsfelder, was sich wiederum auch bei der Anwendung von
Ausschreibungen als Vergabeinstrument wiederspiegelt. So wird das
Ausschreibungsverfahren nicht nur im Projekt- und Systemgeschéaft angewandt,
sondern auch uberwiegend bei Vergaben von Projekten und Auftrdgen zwischen
GroRRunternehmen (OEMs) und deren Zulieferer im Integrationsgeschéaft, wie
beispielsweise in der Automobilindustrie eingesetzt (vgl. Scheed/Scherrer 2019, S.
170). Der Ausschreibungs- und Beschaffungsprozess geschieht oftmals nach
formalisierten Richtlinien, da im oOffentlichen Sektor viele verschiedene
Rahmenbedingungen und Regelwerke zwingend einzuhalten sind. Diese strikten
Rahmenbedingungen lassen durch die Verwendung gleichartiger Antragsbégen
und allgemeingultiger Ausschreibungsunterlagen den Anbietern keinen Spielraum
fur Differenzierungsmaoglichkeiten (vgl. Bruhn 2015, S. 342). Die Ausschreibungen
im nicht-6ffentlichen Sektor unterliegen grundsatzlich keinen Gestaltungsregeln,
jedoch werden diese haufig in Anlehnung an das Verfahren der o6ffentlichen
Ausschreibungen gestaltet (vgl. Jacob 2013, S. 16). Der Grund, warum der
Vergabeprozess uber Ausschreibungen lauft, ist die Reduktion des Risikos von
Korruptionszahlungen und die Erzielung des wirtschaftlich bestmdglichen

Ergebnisses fur die ausschreibende Partei (vgl. Santoso/Bourpanous 2019, S. 2f).

Differenzierungsmaoglichkeiten der Zulieferer

Um eine Differenzierung gegeniber der Konkurrenz zu erreichen muss auf die
Nachfragen (OEMSs) in Zeiten, in denen keine Ausschreibung vorliegt, gezielt mit
kommunikativen Aktivitdten zugegangen werden, um diese Uber die eigenen
Leistungen und Leistungsvorteile in Kenntnis zu setzen. Darlber hinaus muss bei
potentiellen Abnehmern Vertrauen geschaffen werden. Das oberste Ziel dieser
KommunikationsmalRnahmen ist, in das Evoked Set des Nachfragers zu gelangen
und dadurch bei kiinftigen Ausschreibungen einen Platz im Ausschreibungspool zu
ergattern (vgl. Bruhn 2015, S. 342).
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3.3.1 Arten von Ausschreibungen

Fur EU Mitgliedslander wurden verbindlich einzuhaltende Richtlinien festgelegt,
welche beinhalten, wann 6ffentliche Institutionen Auftrage auszuschreiben haben
(Submissionen) und wie der dazugehdrige Prozess gestaltet werden muss (vgl.
Scheed/Scherrer 2019, S.153). Dabei ist eine eindeutige und umfangreiche
Leistungsbeschreibung basierend auf einem detaillierten Verzeichnis der
geforderten Leistung als zentrales Element der Ausschreibung gefordert.
Resultierend daraus erhofft sich der Gesetzgeber mdglichst vergleichbare
Angebote und dadurch eine hohe Wirtschaftlichkeit der Vergabe an den Anbieter
mit der geringsten Preisforderung (vgl. Jacob 2013, S. 16; Klopfer 2019, S. 25f.).

Unterschieden werden muss zwischen einer offenen Ausschreibung und einer
beschrankten Ausschreibung (vgl. Steinbacher 2014, S. 10). Bei offenen
Ausschreibungen ist jeder Anbieter der geforderten Leistung aufgerufen, ein
Angebot abzugeben. Gegensatzlich dazu wird bei einer beschrankten
Ausschreibung nur ein vorab definierter Anfragepool dazu aufgefordert, ein Angebot
abzugeben. Eine sogenannte freihdndige Auftragsvergabe kann nur in
Ausnahmefallen durchgefuhrt werden, wenn allgemein geltende Marktpreise
existieren oder die Vergabe aus militdrischen Grinden einer Geheimhaltung
unterliegt (vgl. Jacob 2013, S. 16; Klopfer 2019, S. 25f.).

Ein Auftrag wird aus wirtschaftlichen Griinden an den preisglnstigsten Anbieter
vergeben, aul3er die zu erbringende Leistung kann noch nicht spezifiziert werden
oder hat einen auf3erst innovativen Charakter. In diesem Fall kbnnen Kostenpreise
vereinbart werden, welche spater bei der Aufwandsabrechnung herangezogen
werden. In jlingster Vergangenheit traten immer wieder Ausschreibungen ohne
genau definiertem Leistungsverzeichnis auf, jedoch mit einer Liste der funktionalen
Anforderungen. Somit muss jeder Bieter eigenstandig ein Leistungsverzeichnis
erstellen (vgl. Jacob 2013, S. 16).

Bei nicht 6ffentlichen Nachfragern gibt es grundsatzlich keine Richtlinien, welche

Methode fir eine Ausschreibung verwendet werden muss. Eine spezifische

Entwicklung hierbei ist die ASupplier Qual.i
Bedingungen auflistet, welche erflllt werden missen, um tberhaupt als potentieller
Lieferant Agel i stetfi zu werden. Di e Einhal tung
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Nachfrager in regelmaRig wiederholten Abstdnden mittels Audits Uberprift. Bei
einer Auditierung kann der Nachfrager sogar einen Einblick in die Kalkulation
einzelner Positionen verlangen mit dem Ziel, das abgegebene Angebot zu
plausibilisieren. Somit wirkt der Nachfrager durch Audits direkt auf die Preispolitik
des Anbieters ein (vgl. Jacob 2013, S. 16; Klopfer 2019, S.25f.; Steinbacher 2014,
S. 10).

3.3.2 Interaktionsplattformen

Die Infrastruktur von heute fir den Austausch zwischen Nachfrager und Anbieter
bilden internetbasierte Interaktions- und Kommunikationsplattformen, welche
samtlichen Funktionalitdten wie beispielsweise E-Mail, Foren, Chat Rooms, Audio-
Video-Konferenzen beherrschen. Dartber hinaus existieren spezielle Module fir
Umfragen, Wettbewerbe und Ausschreibungen (vgl. lhlenburg 2011, S. 19).
Traditionell waren Ausschreibungen immer mit hohen Kosten flr Vorbereitung und
Abwicklung verbunden. Daher setzen immer mehr Unternehmen auf E-Bidding
Plattformen, welche zumeist eigens von Organisationen erstellt wurden (vgl.
Sayed/Assaf/Aldosary/Hassanain/Abdallah 2019, S. 16f). Bei den
ausschreibungsbasierten Marktplatzen sind vorwiegend drei Varianten anzutreffen.
Request for Information (RFI): Nachfrager holen von verschiedenen Anbietern
detaillierte Informationen uber ein individuelles Produkt oder eine Dienstleistung ein.
Request for Proposal (RFP): Der Anbieterpool wird vom Nachfrager aufgefordert,
ein konkretes Produkt- oder Leistungsangebot abzugeben, welches aber dann nicht
den in der Ausschreibung festgesetzten Hochstpreis Uberschreiten darf. Request
for Quotation (RFQ): Die Anbieter werden vom Nachfrager aufgefordert, einen
Kostenvoranschlag fur einen bestimmen Leistungsumfang abzugeben, wobei der

niedrigste aller Angebotspreise den Zuschlag erhalt (vgl. Ihlenburg 2011, S. 142).

3.4 Ablauf von Ausschreibungen

Wie bereits beschrieben, weisen offentliche Ausschreibungen im Vergleich zu
Ausschreibungen in der Privatwirtschaft einen hoheren Formalisierungsgrad auf.
Nichts desto trotz werden auch bei Vergaben im nicht 6ffentlichen Bereich ahnliche
Vergabemodelle eingesetzt. Daher kann der in der Abbildung 7 ersichtliche
Vergabeprozess sowohl fur den offentlichen als auch fur den nicht-6ffentlichen
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Bereich herangezogen werden (vgl. Bornemann/Hattula 2015, S. 558; Kl6pfer 2019,
S. 30f).

Ausschreibungsphase >> Angebotsbearbeitungsphase >> Entscheidungsphase >
Festlegung der Festlegung der
| Nachfl’agcr | Vergabeart >> Ll:lhllll]‘_i.\}\l'llcﬂ>
Preisverhandlung
Anfragenselektion Preisfindung
Anbieter

Abbildung 7: Darstellung des Submissionsprozesses (Bornemann/Hattula 2015, S. 559)

Erteilung des

Zuschlags

3.4.1 Ausschreibungsphase

In der Ausschreibungsphase ist seitens des Nachfragers zu entscheiden, ob die
Ausschreibung einen offenen oder einen beschréankten Charakter haben soll. Wird
eine beschrankte Ausschreibung durchgefihrt, muss ein Leistungsprofil flir den
Anbieterpool aufgestellt werden, welcher bei der Vorselektion herangezogen wird
(vgl. Bornemann/Hattula 2015, S. 559).

Bei der Festlegung der Vergabeart muss entschieden werden, ob ein 6ffentliches
Vergabeverfahren, auf das alle Bieter reagieren kénnen, oder ein beschranktes
Ausschreibungsverfahren, an dem nur vorab ausgewdahlte Anbieter teilnehmen
durfen, angewandt wird (vgl. Jacob 2013, S.16). Im Rahmen der Vorauswahl wird
ein Anfragepool mit potentiellen Anbietern festgelegt, welche spater eine Anfrage
zur Angebotsabgabe bekommen. Der Anfragepool kann beispielsweise nach den
Kriterien: fachliche Qualifikation, Unternehmensreputation, finanzielle Situation und
bereits existierende Geschéaftsbeziehungen zusammengestellt werden. Anders als
bei Ausschreibungen im o6ffentlichen Bereich, wo das Verfahren gréf3tenteils offen
gestaltet ist und der Zuschlag Uber den ginstigsten Preis geschieht, wird im
privatwirtschaftlichen Bereich der Grof3teil der Ausschreibungen als beschranktes
Verfahren ausgeschrieben und die Bewertungskriterien bei der Vorselektion wirken
sich auch stark auf die finale Vergabeentscheidung aus (vgl. Bornemann/Hattula
2015, S. 560f.).
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Eine genaue Festlegung der Leistungskriterien ist besonders bei Vergaben ohne
Nachverhandlungsmaoglichkeit wichtig, damit diese von allen Bietern verstanden
werden und ein verbindliches Angebot abgegeben werden kann. Die
Leistungsbeschreibung bei technischen Leistungen wird hauptsachlich tber ein
technisches Lastenheft abgewickelt, welches vom Nachfrager an alle Anbieter
ausgegeben wird (vgl. Bornemann/Hattula 2015, S. 561).Im Generellen kann bei
Ausschreibungen zwischen einer konstruktiven und funktionalen
Leistungsbeschreibung unterschieden werden. Wahrend die konstruktive
Leistungsbeschreibung mit konstruktiven Merkmalen die Leistung bis ins letzte
Detail beschreibt, gibt die funktionale Leistungsbeschreibung lediglich die
Zielfunktion der nachgefragten Leistung an, wodurch flr die Anbieter zum einen
groRere Entwicklungskosten anstehen, aber zum anderen eine gewisse
Gestaltungsfreiheit hinsichtlich der Materialien und der Technik herrscht (vgl.
Bornemann/Hattula 2015, S. 561f.).

3.4.2 Angebotsbearbeitungsphase

Wahrend innerhalb der ersten Phase des Ausschreibungsprozesses die
Handlungen grof3teils beim Nachfrager liegen, ist die Angebotsbearbeitungsphase
vor allem durch Handlungen und Entscheidungen der Anbieter gepragt. Hier geht
es vor allem um die Entscheidung, ob an der Ausschreibung teilgenommen werden
soll und um die Abgabe eines verbindlichen Preisangebots (vgl. Bornemann/Hattula
2015, S. 562; Klopfer 2019, S. 30f).

Anfrageselektion

Bevor auf die Methoden der Anfragenbewertung und der Angebotserstellung
eingegangen wird, missen die verschiedenen Perspektiven der Anfragenselektion
dargestellt werden. Dabei unterscheiden sich die strategische und operative
Perspektive, wobei sich die strategische die Bewertung an den drei Dimensionen
Zielgruppe, Funktionen und verfligbarer Technologie orientiert und die operative die
Mindestanforderungen von Ausschreibungen pruft. Weiters gibt es unterschiedliche
Modelle zur Anfragebewertung, die jedoch in der praktischen Nutzung nur bedingt
Anwendung finden. So konnen beispielsweise Checklistenverfahren —mit
vordefinierten Fragen, Profilvergleichen oder Scoring Modellen mit verschieden
gewichteten Kriterien fur die Bewertung herangezogen werden (vgl. Geiger/Krtger

2013, S. 62-73)
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Angebotserstellung

Wie im Abschnitt Anfrageselektion festgestellt wurde, weichen theoretische Ansatze
stark von der praktischen Anwendung ab, jedoch wurde klar, dass der Prozess der
Angebotserstellung in der Realitat einen viel héheren Stellenwert einnimmt, als in
der Literatur dargestellt (vgl. Geiger/Kriiger 2013, S. 83).

Klarung der genauen Kundenanforderungen, auch nach Stakeholder-Gruppen (V)

g |
2 5
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G keiten, Aufbau Systemarchitektur, Definition stdtten, erster Datenaustausch (P, L) i
i des technischen Konzepts (E) i
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i Abstimmung techn. | | Erstellung eines Bill of Erstellung des i
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' w v v v v i
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: E‘, Projektplan (E) leistungen (B) tionskonzept (P) tatskonzept (Q) i
g — v |
. !
1 u 1
: Kostenplanung i
i Entwicklungs- | | Beschaffungs- | | Produktions- | | Qualitdts- | | Logistikkosten i
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: | Zusammenfassung der Vorarbeiten zur Angebotserstellung (V) i
: v v v !
E " Finalisierung technisches Kalkulation des Angebots (C) Erstellung des kommer- i
| 2 Angebot (E) ziellen Angebots (V, R) i
. T I ] i
1 -= 1
.2 - :
1 0 D |
i < | Konsolidierung und Uberprifung der Angebotsunterlagen (V) | i

| Abgabe des Angebots beim Kunden (G) |

Beteiligte Abteilungen: B: Beschaffung, C: Controlling, E: Engineering, G: Geschdftsfiihrung,
L: Logistik, P: Produktion, Q: Qualitéitsmanagement, R: Rechtsabteilung, V: Vertrieb

Abbildung 8: Beispiel fir einen Angebotserstellungsprozess (Geiger/Kriiger 2013, S. 84)

Die Zeit zwischen dem Eingang einer Anfrage bis zur Angebotsabgabefrist ist in der
Praxis meist sehr begrenzt und daher wird in den Unternehmen versucht, so viele

verschiedene Aktivitaten wie moglich parallel zu bewaltigen. Ein prototypischer
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Ablauf fur die Erstellung eines Angebots im technischen Bereich ist in Abbildung 8
dargestellt. Dieser gliedert sich in die drei Phasen Grobplanung, Feinplanung und
Abschluss, welche im Folgenden kurz beschrieben werden (vgl. Geiger/Kruger
2013, S. 84; Hofbauer/Hellwig 2016, S. 227ff.).

Fur die Grobplanung und Erstellung des Angebots wird bei groRen technischen
Anlagen und sonstigen technischen Auftragen immer ein Projektteam geformt,
welches zumeist unter der Leitung des Vertriebs agiert. Den ersten Schritt stellt die
Abklarung der Kundenanforderungen und deren Mdglichkeit der internen
Umsetzung dar. Darlber hinaus mussen die Vertriebsmitarbeiter und
Vertriebsmitarbeiterinnen  versuchen, die Strukturen und Rollen des
gegenuberstehenden Buying Centers herauszufinden, um die Ansprache maoglichst
nutzbringend auszulegen. Der nachste Schritt der Grobplanung beinhaltet den
Beginn mit der Angebotserstellung und der technischen Grobplanung, bei welcher
das Engineering oder die Entwicklungsabteilung die Kundenanforderungen mit den
internen technischen Fahigkeiten abgleicht und daraus ein technisches Feinkonzept
entwickelt. Zeitgleich dazu kann bereits die Fertigungs- und Logistikplanung
durchgeflihrt werden, wo unter anderem Fragen wie Fertigungsstandort und deren

logistische Versorgung geklart werden (vgl. Geiger/Kriger 2013, S. 85).

In der Feinplanungsphase ist eine Abstimmung des erarbeiteten technischen
Konzeptes mit dem Kunden unerlasslich, da sonst die Gefahr droht, an den
Kundenforderungen vorbeizuarbeiten, was den sicheren Verlust des Auftrags
bedeuten wirden. Die technischen Abstimmungen finden in der Regel von
Techniker zu Techniker statt und zeitgleich wird in der sogenannten Bill of Material
(BOM) definiert, welche Ressourcen beschafft werden missen. Weitere Aktivitaten
der Feinplanung sind die Erstellung von Beschaffungs-, Produktions-, und
Qualitatskonzepten durch die jeweiligen Abteilungen und die Erarbeitung eines
Projektplans. Nach Abschluss der technischen Feinplanung ist es moglich, eine
detaillierte Kostenplanung abzugeben, da hierzu Entwicklungs-, Produktions-,
Beschaffungs-, Logistik-, und Qualitdtskosten erfasst und den Projektkosten

zugerechnet werden koénnen (vgl. Geiger/Kriger 2013, S. 85f.).

33



Die Abschlussphase beginnt nach der Beendigung der Aktivitaten in der
Feinplanung und der Konsultierung aller Vorleistungen durch das Projektteam. Die
Angebotsunterlagen wie beispielsweise das technische Angebot mit allen
Spezifikationen, technischen Zeichnungen und einem genauen Zeitplan werden von
den Fachabteilungen nochmals geprift und anschlie3end zur Angebotserstellung
in die Vertriebs- und Rechtsabteilung weitergeleitet. Dort werden dann alle
kommerziellen Bedingungen, die Finanzierungsformen, der Angebotspreis und alle
notigen rechtlichen Bestimmungen eingearbeitet und zu einem finalen Angebot
zusammengefasst (vgl. Geiger/Kriger 2013, S. 86; Klopfer 2019, S. 30ff.).

Wettbewerbsorientierte Preisfindung

Im Mittelpunkt der wettbewerbsorientierten Preisfindung steht ganz klar die
Antizipation des Verhaltens der Konkurrenten hinsichtlich der Preisstrategie und der
Preissetzung. Sind das Preisverhalten und die beeinflussenden Parameter der
Mitbewerber bekannt, so kann mit der internen Preisoptimierung begonnen werden.
Dieser Ansatz ist fur Industrieunternehmen in allen Geschéftsfeldern von hdchster
Wichtigkeit, sobald die Leistungen eine hohe Vergleichbarkeit aufweisen und das
wichtigste Vergabekriterium der Preis ist. Daher sollte bei der Teilnahme an
Ausschreibungen immer die Frage des Angebotspreises im Mittelpunkt stehen, zum
einen mussen die Preise die Kosten decken, andererseits soll der Preis
wettbewerbsfahig sein und méglicherweise den oder die Mitbewerber unterbieten.
In der Praxis ist bei der Preisfindung fur Ausschreibungen haufig die Erfahrung
hinsichtlich der Konkurrenzpreise im Preiscontrolling, Vertrieb und bei der
Geschaftsfuhrung entscheidend. Die Hauptaufgabe des Vertriebs bei der
wettbewerbsorientierten Preisfindung ist die durchgehende Sammlung von
Wettbewerbsinformationen hinsichtlich Preisentscheidungen und Preisangeboten
und deren Weitergabe an das interne Vertriebscontrolling und -management (vgl.
Scheed/Scherrer 2019, S. 153f.).

3.4.3 Entscheidungsphase

Bei Vergaben in der Privatwirtschaft wird das Angebot nach Abgabe oftmals in
weiteren Angebotsrunden nachverhandelt, wodurch die Anbieter die Moglichkeit
haben, ihr Angebot nochmals anzupassen oder zu verbessern, bevor ein Zuschlag
erfolgt (vgl. Bornemann/Hattula 2015, S. 573).
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Preisverhandlung

Die Fahigkeit, sicher in eine Preisverhandlung zu starten und die notwendigen
Verhandlungsmethoden zu beherrschen, ist heutzutage unerlasslich, da einem
beispielsweise in industriellen Unternehmen zumeist sehr gut ausgebildete
Eink&ufer und Einkauferinnen gegenuberstehen. Jedoch sind auch Eink&ufer und
Einkauferinnen an gewisse Zwange gebunden, wie das Einhalten von technischen
Spezifikationen (vgl. Rentzsch 2013, S. 141). Einen grof3en Mehrwert in
Verhandlungen bietet beispielsweise das Nennen eines Mehrwerts gegeniiber dem
Verhandlungspartner. Der Mehrwert sollte in Form eines strategischen Nutzens
kommuniziert werden, wodurch sich die Verhandlungsposition starkt (vgl. Freytag
2019, S. 21).

In der Literatur wird richtiges Verkaufen durch unzéhlige Verkaufsmodelle erklart,
jedoch ist die Anwendung dieser Modelle von Geschaftsfeld und Branche abh&ngig.
Das mitunter bekannteste Verhandlungskonzepte ist das 1981 an der Harvard Law
School entwickelte Harvard-Konzept. Dieses Konzept ist eine ergebnisorientierte
Methode mit dem Ziel, mdglichst effizient eine verninftige Vereinbarung zu erzielen,
unter Betracht des beidseitigen Nutzens und einer guten Geschaftsbeziehung. Im
Wesentlichen  basiert dieses Konzept auf den folgenden  vier
Handlungsempfehlungen (vgl. Wenski 2019, S. 26ff.)

71 Die Schaffung einer gedanklichen und argumentativen Trennung von Person
und dem zu lésenden Problem wahrend der Verhandlung, mit dem Ziel
Konflikte auf zwischenmenschlicher Ebene wéahrend der Verhandlung zu
vermeiden.

1 Die Vermeidung, sich auf feststehende Lésungen zu fixieren und stattdessen
die Interessen der Verhandlungspartner in den Fokus stellen.

1 Das vorzeitige Entwickeln von Ldsungsvorschlagen, um einem mdglichen
Scheitern von Verhandlungen vorzubeugen.

1 Die Bestimmung objektiver Bewertungskriterien zur Bewertung der

Gegenangebote der Verhandlungspartner (vgl. Wenski 2019, S. 26ff.).
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Erteilung des Zuschlags

Den Abschluss des Ausschreibungsverfahrens bildet die abschliel3ende Bewertung
der eingelangten Angebote durch den Nachfrager. Insbesondere bei 6ffentlichen,
aber auch bei privatwirtschaftlichen Ausschreibungen werden die Angebote in

einem Vier-Stufen-Prozess gepruft.

1 Formelle Prifung (Termin der Einreichung, Nichtunterzeichnung,
Zuverlassigkeit, Insolvenzgefahr des Anbieters usw.)
Eignungsprufung (Leistungsfahigkeit anhand von Leistungskriterien)

1 Preisliche Angebotsprufung (unglaubhaftes Preis-Leistungs-Verhaltnis)

1 Zuschlagserteilung (unter Betrachtung des gesamten Angebotsinhaltes) (vgl.
Bornemann/Hattula 2015, S. 576; Klopfer 2019, S. 31f.).
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4 Organisationales Kaufverhalten mit Fokus

Integrationsgeschaft

Im nachfolgenden Kapitel wird das Kaufverhalten von Organisation genauer
erlautert, wobei das Augenmerk verstarkt auf den industriellen Sektor und somit auf
den Integrationssektor gelegt wird. Das Kaufverhalten im Integrationsgeschatft ist
gezielt auf Einzelkunden ausgelegt und durch langanhaltende Kaufverbunde
gepragt (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 281f.).

4.1 Organisationales Kaufverhalten

Das organisationale Kaufverhalten beschreibt den vollstandigen Prozess der
Kaufentscheidung, beginnend mit der Bedarfserkennung der Organisationen bis
zum Ende mit der alternativen Bewertung und der finalen Kaufentscheidung. Die
Betrachtung des organisationalen Kaufverhaltens begrenzt sich auf Unternehmen
im Industriegitermarkt, welche Mittel zur Be- oder Verarbeitung oder zur
langfristigen Nutzung nachfragen (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S.
273).

4.1.1 Besonderheiten des organisationalen Kaufverhalten

Der industrielle Beschaffungsprozess zeigt sich organisations- und
branchentbergreifend selten identisch, jedoch lassen sich ahnliche
Verhaltensmuster und Besonderheiten erkennen (vgl. EImazoski 2019, S. 89). So
ist beispielsweise der Beschaffungsprozess im Industriegitermarkt deutlich
intensiver und wird durch das Vorherrschen der abgeleiteten Nachfrage angestof3en
(vgl Freiling/Reckenfelderbaumer 2010, S. 135). Darlber hinaus lasst sich das
organisationale Kaufverhalten und der dazugehdrige Prozess mit folgenden

Punkten charakterisieren:

1 Die Entscheidungsféallung in der organisationalen Beschaffung geschieht immer
multipersonal, was bedeutet, dass sich mehrere Personen an der Entscheidung
beteiligen (vgl. Barsch 2019, S. 8).

1 Individualitat gilt fur die abgesetzten Leistungsbindel am Industriegttermarkt,

welche in langwierigen Verhandlungen abgestimmt und finalisiert werden.
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91 Die Dauer der Leistungserbringung bei Industriegltergeschaften zieht sich
meist Uber einen mehrjahrigen Zeitraum (vgl Freiling/Reckenfelderbaumer
2010, S. 135).

1 Der Entscheidungsprozess ist in mehrere Phasen unterteilt, jedoch ist die
Einhaltung der Prozessphasen nicht zwingend vorgeschrieben.

1 In Organisationen herrscht bei der Entscheidungsfindung ein hoher
Formalisierungsgrad, wodurch der Handlungsspielraum der Eink&aufer oder
Eink&uferinnen eingeschrankt wird.

i1 Die organisationalen Beschaffungsentscheidungen werden meist von EDV-
Systemen unterstutzt oder bei identischen Wiederholungskaufen sogar
automatisiert durchgefuhrt (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 273).

1 Der zunehmende Aufbau von gezielten langfristigen Geschéftsbeziehungen mit
hohem Druck auf den Unterlieferanten zur Einhaltung der Wettbewerbsfahigkeit

(vgl. Gelderman/Mampaey/Semeijn/Verhappen 2019, S. 451).

4.1.2 Kaufentscheidungsklassen

In der Literatur existiert eine Vielzahl an unterschiedlichen Ansatzen zur Typisierung
des organisationalen Kaufverhaltens, wobei der bekannteste 1967 von
Robinson/Faris/Wind entwickelt wurde (vgl. Kuf3/Kleinaltenkamp 2016, S. 79f.). Das
Buygrid-Modell erméglicht als Rahmenkonzept eine differenzierte Betrachtung des
Beschaffungsverhalten von Organisationen. Wie in der nachfolgenden Abbildung
ersichtlich, gelingt dies durch die Aufteilung des Entscheidungsprozesses und der
gesonderten  Betrachtung der Kaufklassen und  Kaufphasen  (vgl.
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 309).
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Abbildung 9: Beispiele der Klassen von Kaufentscheidungen (Foscht/Swoboda/Schramm-Klein
2017, S. 309)

In der Phase A N e u k ahanfidit es sich um die erstmalige Beschaffung eines
Investitionsgutes und es stehen dem Nachfrager ausschlie3lich Neukunden
gegenuber, wodurch die Entscheidungsbildung nicht durch bereits vorhandene
Erfahrungen mit dem Anbieter beeinflusst wird (vgl. Luthardt 2003, S. 30).

Die Phase Amodi fi zi er t e beinNditee Tramsalktienent ifi denen Giiter
in &hnlicher Form bereits einmal angeschafft wurden. Jedoch differenziert sich diese
vom identischen Wiederkauf durch die neuen oder modifizierten Anforderungen an
die Leistung, wodurch neue Lieferanten in das Sourcing miteinbezogen werden und
ein Informations- und Entscheidungsaufwand entsteht (vgl. Kuf3/Kleinaltenkamp
2016, S. 80).

Die Phase Aidentischer Wiederkauffi beschreibt den meist automatisierten
Prozess des Wiederkaufes von bereits verwendeten Leistungen, welche von
Anbietern mit einer bereits aufrechten Geschaftsbeziehung stammen. Durch die
schon existierenden Beschaffungsbedingungen handelt es sich um reine
Routinearbeit (vgl. Kuf3/Kleinaltenkamp 2016, S.80; Foscht/Swoboda/Schramm-
Klein 2017, S. 310).
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4.2 Buying Cycle

Wie in Abbildung 10 ersichtlich, stellt der Buying Cycle nach Hofbauer den Ablauf
des Vertriebsprozesses aus Sicht des Nachfragers dar. Analog zu dem in Kapitel
3.2.3 beschriebenen Selling Cycle stellt dieser Prozess die einzelnen Phasen und
deren Teilaufgaben wahrend der Beschaffung dar. Im Zentrum des Buying Cycle
befinden sich die Anforderungen und Erwartungen des Nachfragers an den Anbieter
und dessen angebotener Leistung (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 78).

N

Organisation ‘ ( >
Beschaffungs- ‘ _ Bedarfs-
controlling '4 erkennung
_/ € 4
Lieferanten-
. Marktanalyse
entwicklung
Nutzung Qualifizierung
‘ Bestell- Anfrage-
management bearbeitung
Verhandlung ‘ Vorklarung

Abbildung 10: Buying Cycle (in Anlehnung an Hofbauer/Hellwig 2016, S. 77)

Organisation

Ausgehend von der Beschaffungsstrategie wird die Beschaffungsorganisation
geformt und in weiterer Folge wird die Aufbau- und Ablauforganisation determiniert,
in welcher die Zuteilung der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen zu den einzelnen

Organisationseinheiten geschieht (vgl. Hofbauer/Schopfel 2009, S. 115ff.).

Bedarfserkennung
Den Ausgangspunkt jeder Beschaffungsentscheidung bietet die Bedarfserkennung,
wobei Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen durch unternehmensinterne oder -externe
Stimuli auf einen Bedarf aufmerksam werden und diesen in Form eines
Anforderungsprofil in einer Anfrage festhalten (vgl. Hofbauer/Schopfel 2009, S.
117).
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Marktanalyse

Die Marktanalyse soll helfen mittels Marktprognosen, Marktbeobachtungen und
weiteren marktbezogenen Analysen eine Vorauswahl an potentiellen Lieferanten zu
treffen. Alle erhobenen Ergebnisse bilden das Fundament fur die Erstellung eines
Lieferantenpools (vgl. Hofbauer/Schopfel 2009, S. 117).

Qualifizierung

Nach der Erstellung eines Lieferantenpools wird durch genauere Untersuchung
festgestellt, an welche Lieferanten eine Anfrage versendet wird. Dies kann durch
qualitative und quantitative Prifungen der produkt- und leistungsspezifischen

Anforderungen erfolgen (vgl. Hofbauer/Schépfel 2009, S. 117).

Angebotsprifung

Nach dem Einlangen der Angebote werden diese auf deren
Anforderungserfullungsgrad mittels Scoring-Modelle Uberprift, dafir werden
Kriterien wie beispielsweise Qualitdtsniveau, Angebotspreis und Terminschiene
herangezogen. Im Anschluss an die Angebotsprifung werden mehrere Lieferanten

fur die Vorklarungsphase ausgewahlt (vgl. Hofbauer/Schépfel 2009, S. 117f.).

Vorklarung

Eine schriftliche Vereinbarung mit dem Lief
das Ziel dieser Phase und soll zeigen, dass von beiden Parteien eine
Abschlussabsicht besteht. Weiters werden in dieser Phase die Vorbereitungen und

Ziele fur die Verhandlung vorbereitet (vgl. Hofbauer/Schopfel 2009, S. 118).

Verhandlung

Genau wie in der Vorklarungsphase gelten in diesem Prozessabschnitt fir beide
Seiten dieselben Fokuspunkte und Ziele. Das ubergeordnete Ziel der Verhandlung
ist das Erzielen eines Vertragsabschlusses, wobei im besten Fall fir beide Parteien
technisch, wirtschaftlich und juristisch eine Win-Win-Situation entsteht (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 80).
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Bestellmanagement

Das Bestellmanagement ist je nach Geschaftstyp unterschiedlich, jedoch umfasst
der grundsatzliche Verantwortungsbereich die Bestellauslésung, den
Warenempfang und die Eingangskontrolle der Leistungen. Zu den Zielen des
Bestellmanagements zahlen unter anderem die rechtzeitige Bestellauslosung, die
Sicherung des Liefertermins, die problemlose Integration der Beschaffungsobjekte
in den Produktionsprozess und die Minimierung der Bestell- und Lagerkosten (vgl.
Hofbauer/Schopfel 2009, S. 118).

Nutzung

In diese Phase des Prozesses wird das Beschaffungsgut genutzt und gleichzeitig
ein Vergleich zwischen den gestellten Anforderungen und der tatsachlichen
Leistungseigenschaft angestellt (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 81).

Lieferantenentwicklung

Die Lieferantenentwicklung stellt fir den Nachfrager ein gutes Instrument dar, den
Lieferanten zur Lieferung einer besseren Performance zu drillen, dies kann durch
den gezielten Einsatz des After-Sales-Management gelingen (vgl. Hofbauer/Hellwig
2016, S. 81).

Beschaffungscontrolling

Den Abschluss des Buying Cycle bildet das Beschaffungscontrolling, wo durch den
Einsatz von Controllingaktivtaten auf Kunden- und Lieferantenseite versucht wird,
Verbesserungspotentiale zu identifizieren, um sowohl operativ als auch strategisch
den Unternehmenserfolg zu steigern (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 81).

4.3 Buying Center

Wie bereits erwahnt wurde, handelt es sich bei Kaufentscheidungen im
Industrieguterbereich und somit auch im Integrationsgeschaft zumeist um
multipersonale Entscheidungen, wobei mehrere Personen mit gutem Sachverstand
sowohl unternehmensintern als auch unternehmensextern am
Entscheidungsprozess teilnehmen. Die Grol3e dieser Entscheidungsgremien hangt
sehr stark von der Komplexitat des Beschaffungsgutes und der Grol3e des

Unternehmens ab. Die dabei angewandten Prozesse sind fir gewdhnlich hoch
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standardisiert und formalisiert, mit dem Ziel einer Risikominimierung bei der
Beschaffungsentscheidung von Leistungen (vgl. Barsch 2019, S. 8f;
Helm/Mauroner/Steiner 2015, S. 190; Backaus/Gausling 2015, S. 374,
Reusche/Reichert 2017, S. 29f.). Diese Form der Entscheidungsfindung wird in der
Literatur und Praxis als Buying Center bezeichnet und entstand im Zuge der
Professionalisierung des Einkaufs, mit dem Ziel auf die zunehmende Komplexitat
von Beschaffungsentscheidungen zu reagieren. In Buying Center Teams sind
Ublicherweise die Rollen: Einkaufer, Entscheider, Initiator, Anwender, Beeinflusser
und Informationsselektierer vertreten, wobei diese Rollen einen direkten oder
indirekten Einfluss auf die Kaufentscheidung haben kdnnen. Zu den Mitgliedern
eines Buying Centers kdnnen beispielsweise technische- und kaufmannische
Einkaufer oder Einkauferinnen, Anwender oder Anwenderinnen und Experten und
Expertinnen z&ahlen, wobei diese gemal ihrer Rolle und dem einhergehenden

Status agieren (vgl. Helm/Mauroner/Steiner 2015, S. 190).

Benutzer/Benutzerin

Der Anwender oder die Anwenderin formuliert die spezifischen Anforderungen an
die zu beschaffende Leistung und gibt auch haufig Kaufempfehlungen ab, da er
oder sie letztlich mit dem Produkt oder der Dienstleistung arbeiten muss.
Idealerweise verfugt der Nutzer Gber eine gute Stellung im Buying Center und darf
Uber den zweckbezogenen Einsatz urteilen. Die Benutzer kdnnen auch als
Initiatoren in Erscheinung treten, jedoch ist es auch in der Praxis oft der Fall, dass
sie nur sehr spat oder gar nicht miteinbezogen werden (vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-
Baumkauff 2015, S. 20).

Beeinflusser/Beeinflusserin

Die Rolle des Beeinflussers oder der Beeinflusserin hat im Verkaufszyklus nur
wenig Einfluss auf die operative Kaufentscheidung. Aber durch den hohen Einfluss
bei der Entscheidungsvorbereitung darf der Einfluss nicht unterschatzt werden.
Oftmals nehmen diese Rolle aber auch externe Beratungs- oder
Planungsunternehmen ein, mit dem Ziel, eine Vorauswahl der Lieferanten zu treffen
(vgl. Oberstebrink 2014, S. 59).
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Eink&aufer/Eink&uferin

Der Einkaufer oder die Einkauferin ist die Person, welche tber die formale Befugnis
fur die Auswahl des Lieferanten und der Festlegung der Einkaufbedingungen
verfugt. Der Leistungsumfang dieser Rolle reicht von der technischen Abstimmung
bis hin zur betriebswirtschaftlichen Verhandlung der Anschaffungsobjekte. Bei
komplexen Anschaffungen mit hohem Anschaffungswert koénnen auch
Fuhrungskrafte zu den Einkaufern zahlen und an Verhandlungen aktiv mitwirken
(vgl. Reusche/Reichert 2017, S. 30)

Initiator/Initiatorin

Die Initiatoren oder Initiatorinnen regen aus verschiedensten Grinden, wie
beispielsweise einer Verbesserung, den Beschaffungsprozess an und l6sen damit
parallel den Kaufentscheidungsprozess aus. Diese Rolle kann von allen Personen
im Unternehmen eingenommen werden und muss nicht zwingend der spatere

Verwender oder die Verwenderin sein (vgl.Lippold 2019, S. 11).

Entscheider/Entscheiderin

Der Entscheider oder die Entscheiderin verfligt tber die hierarchische Macht, eine
Kaufentscheidung zu treffen. Abhangig vom Auftragsvolumen wird entschieden, auf
welcher Hierarchieebene die Entscheidung getroffen werden darf (vgl.Lippold 2019,
S. 12).

Informationsselektierer/Informationsselektiererin

Der Informationsselektierer oder die Informationsselektiererin nimmt unmittelbaren
Einfluss auf die Informationsverteilung zwischen den beschriebenen Rollen des
Buying Centers und verfligt dazu Uber gentigend Einfluss, diesen zu steuern (vgl.
Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S. 19).
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5 Kundenakquise im Integrationsgeschaéft

In diesem Abschnitt der Masterarbeit werden relevante Grundlagen und Modelle zur
Kundenakquise erlautert, welche in verschiedenen Geschéftsfeldern angewandt
werden konnen. Da der Schwerpunkt dieser Arbeit die Akquise im
Integrationsgeschatft ist, werden in verschiedenen kritischen Wirdigungen die
bestmoglichen Methoden anhand von Auswahlkriterien fir das Integrationsgeschaft
ausgewahlt. Durch den Schwerpunkt Integrationsgeschéaft wird die Bezeichnung

Kunde immer als Synonym fiir Unternehmen und Organisationen verwendet.

5.1 Bedeutung der Kundenakquise

Das f ¢ r Kundengewinnung verwendete Synonym A
franzésischenund kann mit dem deutschen Wort Aer we
Lasko 2012, S. 13). Der Begriff Akquise umfasst alle Vorkehrungen und
MalRnahmen, welche getroffen werden mussen, um die Aufmerksamkeit und das

Interesse von potentiellen Kunden zu erreichen (Meffert/Bruhn 2012, S. 164).

Ohne die Gewinnung von neuen Kunden kann ein Unternehmen der Konkurrenz
nicht dauerhaft standhalten, denn das Umsatzwachstum bei bestehenden Kunden
ist nicht grenzenlos, da Preise und Absatzmengen nur begrenzt erhdht werden
kénnen (vgl. Lang 2012, S. 39; Milz 2013, S. 57). Selbst beim Einsatz der besten
Kundenpflege- und After-Sales-Aktivitaten ist eine branchenubergreifende
Kundenabwanderungsrate von 10-15% unvermeidlich. Haufig stehen die
Abwanderungsgriinde nicht im Zusammenhang mit dem Unternehmen und den
Verkaufern und Verkauferinnen selbst (vgl. Fink 2014, S. 1). Um der
Abwanderungsrate entgegen zu wirken, muiussen neue Kunden fir das
Unternehmen gewonnen werden. Bestmdglich kann das mit der gezielten und
konsequenten Anwendung von verschiedensten Kundenakquise-Strategien
erreicht werden. Misserfolge in der Praxis im Bereich der Neukundengewinnung
kénnen haufig auf folgende drei zentrale Problemfelder zusammengefasst werden:
die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, das Fehlen eines Akquisitionskonzeptes
und der Mangel an Verkaufskompetenz des Vertriebspersonals (vgl. Schmoll 2014,
S. 16). Das Scheitern in der Akquisition von Kunden kann fur das Unternehmen

verheerende Folgen haben, da die anfallenden Kosten far

45



Kundengewinnungsmalnahmen rund siebenmal hoher sind als die

Betreuungskosten von Stammkunden (vgl. Biesel 2013, S. 30).

Akquise im Kundenbeziehungslebenszyklus

Mit dem Ziel, ein besseres Verstandnis tUber die Eingliederung der Kundenakquise
zu erlagen, wird diese (Uber den in Abbildung 11 ersichtlichen
Kundenbeziehungslebenszyklus abgegrenzt. Der Zyklus besteht aus den drei
Hauptphasen, der Neukundenakquisition, der Kundenbindung und der
Kundenverlust/-rickgewinnung, welche wahrend einer Geschéftsbeziehung
Ublicherweise auftreten (vgl. Zohner 2020, S. 33).

Starke/Intensitat der
Kundenbeziehung

Dauer der
Kunden-
beziehung

Abbildung 11: Phasen des Kundenbeziehungszyklus (Bruhn 2016, S. 66)

Wie in Abbildung 11 ersichtlich, wird der Beziehungslebenszyklus mit der
Kundenakquisephase ertffnet, wo sich die Aktivitdten hauptséchlich auf die
Sozialisation der neuen Beziehungen beziehen. In der nachfolgenden
Kundenbindungsphase wird der Ausbau und die Sicherung der Kundenbeziehung

fokussiert und die Schlussphase dient den After-Sales-Aktivitaten und mdglichen
Ruckgewinnungsmalinahmen verlorener Kunden (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S.

43ff.; Albers/Kraft 2013, S. 12-19).

Damit der Schwerpunkt dieser Arbeit im Detail verfolgt werden kann, wird in weiterer

Folge nur auf di e erste Phase AKunRieenakaqgu

Akquisitionsphase lasst sich unterteilen in die Anbahnungs- und
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Sozialisationsphase und beschreibt die Initierung der Beziehung zwischen
Nachfrager und Anbieter. Im Zuge der Anbahnungsphase wird durch den Einsatz
von systematischem Interessentenmanagement flr positive Bekanntheit des
Unternehmens und seiner Produkte gesorgt. Diese Aufgabe wird zumeist der
Marketing-Abteilung zugetragen (vgl. Albers/Krafft 2013, S. 13). In dieser Phase
finden keinerlei Gutertransaktionen statt, da sich der Abnehmer lediglich
Informationen einholt und der Anbieter versucht, diese Uber geeignete
Kommunikationsmedien zu prasentieren. Der Ubergang von Anbahnungs- und
Sozialisationsphase geschieht mittels des ersten Guteraustausches. Nach der
Abwicklung der ersten Transaktion sammelt der Abnehmer erste Informationen
hinsichtlich des Austauschgutes und vergleicht diese mit seinen Anforderungen. Auf
Seiten des Anbieters beginnt die Sammlung kundenrelevanter Daten, wodurch
Folgetransaktionen optiert werden kénnen. Alle Folgetransaktionen fallen jedoch in
den zweiten Bereich des Zyklus (Kundenbindung), wodurch der Bereich
Kundenakquise alle Prozesse und Aktivitdten bis zur ersten Transaktion umfasst
(Bruhn 2016 S. 67).

5.2 Strategien der Kundenakquise

Fur den optimalen Output bei der Kundenakquise ist es essentiell, sich an eine
vorab definierte Akquisitionsstrategie zu halten. Die Akquisestrategien kénnen
branchenabhéngig unterschiedlich ausfallen, da eine Adaptierung an die
Marktbedingungen unumganglich ist, um die begrenzten Neukundenpotentiale im
Industriegttermarkt zu realisieren (vgl. Winkelmann 2012, S. 559). Um
nutzenstiftende Resultate zu erhalten, gilt letztlich bei der Auswahl der
Akquisitionsstrategie, dass eine Ubereinstimmung mit der markt- und
wettbewerbsstrategischen Unternehmenszielsetzung gegeben sein muss (vgl.
Feix/Buchler/Straub 2017, S. 144). Im folgenden Unterkapitel werden mdgliche
Akquisitionsstrategien prasentiert und im Anschluss mittels einer kritischen

Wirdigung deren Anwendbarkeit fur das Integrationsgeschéaft bewertet.
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Push-Strategie

Die Push-Strategie zeichnet eine aktive und systematische Art der
Kundenakquisitionen aus, wobei die Vertriebsmitarbeiter und
Vertriebsmitarbeiterinnen direkten Kontakt mit potentiellen Abnehmern aufnehmen,
mit dem Ziel, ein moglichst schnelles Angebot abzugeben oder einen
Verkaufsabschluss zu erzielen. Der Einsatz der Push-Strategie eignet sich im
Industrieguterbereich vor allem, wenn sich ein konkreter Bedarf bei einem
Abnehmer abzeichnet und die angebotene Leistung sich positiv von der
Konkurrenzleistung differenziert (vgl. Winkelmann 2012, S. 561; Lang 2012, S. 31).
Resultierend daraus wird der inhaltliche Fokus bei der ersten Interaktion und auch
bei der Argumentation im Verkaufsgesprach auf das Absatzobjekt gelegt (vgl.
Nuneva/Jensen 2010, S. 308).

Pull-Strategie

Die Pull-Strategie richtet alle KommunikationsmafRnahmen im Gegensatz zur Push-
Strategie an die Endverbraucher und Endverbraucherinnen, mit dem Ziel, eine
aktive Nachfrage der Leistung zu erzeugen und in weiterer Folge den vorgelagerten
B2B-Kunden zur Aufnahme des Produktes in das bestehende Sortiment zu bringen
(vgl. Bruhn 2019, S. 270). Diese Strategie eignet sich vor allem, wenn eine
Anderung des Endkundenbedarfes und Endkundinnenbedarfes erkennbar ist und
die Losung durch die angebotene Leistung des Unternehmens besser herbeigefuhrt
werden kann als durch die des Konkurrenten (vgl. Lang 2012, S. 32).

Differenzierungsstrategie

Mittels des Einsatzes der Differenzierungsstrategie sollen Vorteile gegentber dem
Wettbewerb erarbeitet werden. Die Mdglichkeiten einer Produktdifferenzierung
kénnen zwischen den einzelnen Branchen stark variieren, jedoch ein willkommener
Vorteil im Industriegtitermarkt ist die Uberlegenheit bei den Produkteigenschaften,
wie eine uberdurchschnittliche Lebensdauer eines Produktes oder eine schnellere
Produktentwicklung und Auftragsabwicklung (vgl. Tomczak/Kul3/Reinecke 2014, S.
97f.; Hungenberg 2014, S. 232). Durch die Einzigartigkeit oder Uberlegenheit des
Absatzgutes ist der Kunde an das Unternehmen gebunden und weist zusatzlich
eine hohere Zahlungsbereitschaft auf. Wodurch sich die Schlussfolgerung ergibt,

dass die Zahlungsbereitschaft der Kunden durch den Grad der Differenzierung
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soweit ansteigen muss, dass die Differenzierungskosten des Unternehmens
getragen werden kénnen (vgl. Reuschenbach 2012, S. 42).

Marktfeldstrategie nach Ansoff

Eine Hilfestellung zur Strategiefindung in stark fragmentierten Markten bietet die
Marktfeldstrategie nach Ansoff, welche aus den vier strategischen Stol3richtungen
Marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung und Diversifikation
besteht. Im Rahmen dieser Arbeit wird nur die Marktentwicklungsstrategie weiter
betrachtet. Unter Marktentwicklung wird die Bearbeitung eines neuen Marktes durch
ein bereits vorhandenes Produkt verstanden, was je nach Bekanntheitsgrad der
Produktkategorie mit unterschiedlichem Aufwand verbunden ist. Die
Marktdurchdringung kann Dbeispielsweise durch die Intensivierung der
Produktverwendung, durch die Gewinnung neuer Abnehmer oder

Kundenabwerbung geschehen (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 89).

Kunden-Chancen-Strategie

Im Rahmen der Kunden-Chancen-Strategie steht im Zentrum aller strategischen
Handlungen das Abwerben von potentiellen Abnehmern des Mitbewerbers. Bei der
Anwendung dieses Ansatzes missen die zwei Parameter, Bindungsgrad des
Kunden an den Mitbewerber und die Flexibilitat bei der Lieferantenauswabhl,
beachtet werden. Wenn ein B2B-Kunde mit dem aktuellen Leistungsniveau des
Anbieters zufrieden ist, existiert in den meisten Fallen eine starke Kundenbindung
und eine geringes Wechselinteresse. Untertrifft die Leistungsperformance jedoch
die Erwartungen kann mittels gezielter Ma3hahmen ein Lieferantenwechsel erwirkt
werden (vgl. Diller/Haas/lvens 2005, S. 175f.).

Kritische Wirdigung

Da es sich bei den beschriebenen Strategien der Kundenakquise um
Grundstrategien handelt, kdnnen diese alle im Integrationsgeschéft und in anderen
Geschéftsfeldern eingesetzt werden. Aber wie im nachfolgenden Kapitel 5.3
beschrieben, sind die kunftigen Bedirfnisse der Nachfrager (OEMs) in der
Automobilindustrie bereits lange Zeit im Voraus bekannt, wodurch sich die Push-
Strategie mit der aktiven Kundenansprache tber direkte Kandle am besten eignen

wiurde.
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Im Fall der MSFS ware auch eine Akquise durch den Einsatz der
Differenzierungsstrategie moglich, da das Unternehmen bereits Uber einen
Wettbewerbsvorteil im Bereich der PHEV-Stahldrucktanks verfuigt. Jedoch muss
dafiir gesorgt werden, diesen Wettbewerbsvorteil weiter auszubauen, um die

Differenzierungsstrategie optimal einsetzten zu kbnnen.

5.3 Neukundenidentifikation und Neukundensegmentierung

Die Identifikation und Segmentierung von potentiellen Kunden ist ein wesentlicher
Bestandteil jedes Verkaufsprozesses und zahlt mitunter auch zu einem wichtigen
Bestandteil der Kundenakquise (siehe Kapitel 5.1). Aus diesem Grund werden
nachfolgend alle Grundlagen der Neukundenidentifizierung und -segmentierung

beschrieben.

Eine Grundvoraussetzung, um in der Kundenakquise erfolgreich zu sein, stellt die
Neukundenidentifikation von potentiellen Abnehmern dar. Im
Industrieguterbereich ist dieser Vorgang sehr komplex und umfangreich, zum einen,
weil ein sehr grofl3er Pool an verschiedenen Kunden vorhanden ist und zum
anderen, weil bereits langandauernde Kauf- und Produktionsverbunde bestehen
(vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 32-35). Die Identifikation der potentiellen
Abnehmer und deren kinftige Bedurfnisse und Anforderungen an eine Leistung
werden beispielsweise in der Automobilindustrie in verschiedenen Online-
Plattformen offengelegt. Der Zugriff auf solche Plattformen ist haufig mit hohen
Kosten in Form eines Abonnements verbunden, jedoch werden im Gegenzug
hochwertige Daten Uber alle potenziellen Abnehmer (OEMS) einer Leistung zur
Verfugung gestellt. Abhéngig von der Online-Ressource werden beispielsweise
Daten wie Abnehmer der Leistung, grobe Spezifikationen des Produktes,
Produktion- und Engineering Start, Stlickzahlenverlaufe und Produktionsstandorte

zur Verfuigung gestellt (vgl. Gasper 14.01.2020).

Die Durchfihrung der Kundensegmentierung erfolgt auf Basis der
vorangegangenen Marktsegmentierung, wodurch diese als Konkretisierung der
Marktsegmentierung gesehen werden kann. Ausschlaggebend bei der Umsetzung
ist, dass bei der Auswahl, Priorisierung und Planung der Kundensegmente auf die

bereits festgelegten Zielmarkte geachtet wird. Die zur Segmentierung
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herangezogenen Kriterien koénnen je nach Unternehmen und Branche
unterschiedlich ausfallen, jedoch sollten folgende Anforderungen an die Kriterien
gestellt werden. Ziel der Kundensegmentierung ist, die richtige Kundenzielgruppe
zu identifizieren, welche in der nachgelagerten Kundenqualifizierung nach
Wertigkeit fur das Unternehmen aufgeteilt wird (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 100f;
Winkelmann 2012, S. 338ff.).

1 Verhaltensrelevanz beim Kauf: Zwischen den ausgewahlten Kriterien und
dem tatsachlichen Kaufverhalten der Kunden muss ein Zusammenhang
bestehen.

1 Messbarkeit: Die verwendeten Kriterien mussen durch den Einsatz von
Marktforschungsmethoden aufgezeichnet werden kdnnen.

1 Zeitlich stabil: Da es sich um eine strategische Kundensegmentierung
handelt, missen die Segmente langerfristige Giltigkeit aufweisen.

1 Handlungsfahigkeit: Die Segmentierungskriterien missen so gewahit
werden, dass eine Bearbeitung durch verfigbare Marketing- und
Vertriebsinstrumente gegeben ist.

1 Ansprechbarkeit: Die Segmente missen mittels vorhandener Vertriebs- und
Kommunikationskanale angesprochen werden kénnen.

1 Wirtschaftlichkeit: Durch die Auswahl von Segmenten mit grol3em Potential
steigt zugleich die Profitabilitat (vgl. Schneider 2013, S. 149f.; Bruhn 2019,
S. 61f)).

5.4 Neukundenbewertung und Neukundenqualifizierung

Die Kundenanalyse kann grundsatzlich in zweierlei Formen durchgefiihrt werden,
zum einen die Analyse des bestehenden Kundenstamms und zum anderen die
Bewertung von potentiellen Neukunden. In der Regel existieren von Neukunden
noch keine unternehmensinternen Aufzeichnungen und daher kann bei der
Bewertung von Neukunden nur auf offentlich verfigbare Daten zuriickgegriffen
werden, wodurch die Resultate nur Uber wenig Aussagekraft verfigen (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 161). Ziel der Kundenbewertung und Qualifizierung ist,
den Kundenwert von potentiellen Neukunden fur das Unternehmen zu eruieren,
damit alle weiteren Ressourcen und Aktivitaten so geplant werden kénnen, dass der
hochstmaogliche Output dabei erzielt wird (vgl. Winkelmann 2013, S. 337).
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5.4.1 Kundenbewertung im Integrationsgeschaft

Der Kundenwert aus Anbietersicht beschreibt den Beitrag, den Kunden zur
Erreichung von monetéren und nicht monetaren Unternehmenszielen leisten. Bei
der Bewertung werden jedoch nicht nur potentielle Umsatze herangezogen,
sondern auch andere Kriterien, wie beispielsweise der Referenzwert des Kunden,
das Cross-Selling Potential und das Innovationspotential (vgl. Helm/Gulnter/Eggert
2017, S. 6f.). Durch die kundenspezifisch erbrachten Leistungen, die
Entwicklungspartnerschaften und die lang andauernden Geschéftsbeziehungen
mussen im Integrationsgeschaft zusatzlich zu den herkdmmlichen Kriterien auch
andere Aspekte bei der Kundenbewertung betrachtet werden (vgl. Helm 2007, S.
282f.).

1 Wenn eine Aussage Uber die Projektlaufzeit méglich ist, lasst sich der Wert
der Kundenbeziehung aus Sicht des Anbieters sehr gut prognostizieren.

1 Einen mdglichen Horizont fur Kundenbewertungen stellt die Tatsache dar,
dass ein Anbieterwechsel nur bei einem Modellwechsel méglich ist, da ein
Wechsel innerhalb der Projektlaufzeit zumeist mit hohen Kosten verbunden
ist.

1 Eine aufrechte Entwicklungskooperation schafft fir die Kundenbewertung
zusatzliche nicht monetare Kriterien wie  Kooperations- und
Informationspotentiale.

1 Eine Geschaftsbeziehung mit einem namhaften Hersteller (OEM) bringt
einen enormen Image-Nutzen mit sich, welcher beispielweise im Scoring-
Modell mitbewertet werden kann.

1 In einer schlechten Kundenbeziehung werden seitens des Anbieters im
Normalfall viele Anstrengungen unternommen, da ein Wechsel aufgrund der
hohen Abhéangigkeit und der geringen Anzahl an Abnehmern nur schwer

maoglich ist.

5.4.2 Statische Bewertungsverfahren

Die Methoden der Neukundenbewertungsverfahren werden in strategische und
dynamische Verfahren eingeteilt, wobei die strategischen Verfahren die zu einem
bestimmten Zeitpunkt erhobenen Daten fur die Bewertung verwenden und deren
zeitliche Abfolge keine Rolle spielt (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 161).
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Die ABC-Analyse ist ein Qualifizierungsverfahren, welches in der Praxis verwendet
wird, um bestehende aber auch potentielle Kunden aufgrund von Umsatz,
Deckungsbeitrdgen, Betreuungskosten oder das zu erwartende Umsatzpotential
aufzuteilen. Anhand dieser Kriterien werden Kunden in A-Kunden
(Schlusselkunden), B-Kunden (wichtige Kunden) und C-Kunden (weniger wichtige
Kunden) eingeteilt, um einen Uberblick tber die Profitabilitat zu bekommen. Das
Ziel der ABC-Analyse ist, kostenintensive Kundenbearbeitungsaktivitaten auf
attraktive Kunden zuzuordnen. Zumeist kommt bei der Einteilung der Kunden die
AParReapel i zum Einsat z, die besagt, dass 8
Prozent der Kunden erwirtschaftet werden und diese dadurch als A-Kunden
bezeichnet werden. Die restlichen 20 Prozent des Umsatzes entfallen daher auf 80
Prozent der Kunden, welche als weniger wichtige Kunden bezeichnet werden (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 161).

Gegensatzlich zur ABC Analyse bertcksichtigt die Kunden-
Deckungsbeitragsrechnung auch die anfallenden Kosten, welche der
Geschaftsbeziehung zugeordnet werden koénnen. So ist es mdglich, mittels
unterschiedlicher Umsatz- und Kostenstrukturen herauszufinden, welche Kunden
fur das Unternehmen am profitabelsten sind und den meisten Beitrag zur Deckung
der Fixkosten haben. Fur die Berechnung des Kundendeckungsbeitrages ist ein
schrittweiser Abzug der anfallenden Kosten wie beispielsweise Besuchskosten vom
Umsatz nétig, um schlussendlich die Profitabilitatt zu erhalten. Der

Kundendeckungsbeitrag verfolgt die folglich dargestellten Zielsetzungen.

1 Die Eruierung des Erfolgsbeitrages der einzelnen Kunden auf
Periodenebene

91 Die zielgerichtete Steuerung der Marketing- und Vertriebsaktivitdten
hinsichtlich des Kundenwertes.

9 Die Ermittlung der Nutzenstiftung von einzelnen Marketing- und
VertriebsmalRnahmen (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 162).
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Scoring-Modelle werden auch als Punktbewertungsmodelle bezeichnet und
beachten in der Bewertung sowohl quantitative als auch qualitative
Beurteilungskriterien. Die Festlegung und Gewichtung der erfolgsrelevanten
Kriterien geschieht héaufig durch Experten und Expertinnen, die ermittelten
Resultate zeigen hauptsachlich Kundenpotentiale auf und eignen sich daher fur
Bestands- und Neukunden (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 162f.).

Der Qualifizierungsansatz durch Kundenportfolios stellt die Attraktivitdt eines
Kunden (Wie attraktiv ist der Kunde im Hinblick auf den Anbieter?) und die
Anbieterposition (Wie stark ist die mogliche Position beim Kunden?) gegeniber und
dient zur Verteilung der Vertriebsressourcen unter Berlcksichtigung der
Erfolgspotentiale und der Wettbewerbsstellung des eigenen Unternehmens. Mittels
der erzielten Resultate kdnnen Prioritdten hinsichtlich der Bearbeitungsintensitat
und -mafinahmen festgelegt werden. Speziell fur die Qualifizierung von Neukunden
eignet sich das Chancen-Attraktivitaten-Portfolio, wobei durch einen
multifaktoriellen Ansatz die Attraktivitat von potentiellen Kunden bestimmt wird. Die
Ergebnisse dieses Portfolios erlauben beispielsweise den Vertriebsmitarbeitern
eine Priorisierung der Neukunden, wodurch diese in weiterer Folge die
BearbeitungsmalRBhahmen darauf abstimmen kénnen (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016,
S. 165f.).

5.4.3 Dynamische Bewertungsverfahren

Bei der Kundenqualifizierung mit dynamischen Verfahren werden Kunden nicht nur
in einer Momentaufnahme, sondern Uber die ganze Geschaftsbeziehung hinweg
beurteilt. Diese dynamischen Ansétze kennzeichnen sich durch die Betrachtung von
Wiederholungskaufen sowie die Treue und Loyalitat der Kunden uUber einen

Planungszeitraum hinweg (vgl. Winkelmann 2012, S. 373f.).

Der Customer Lifetime Value (CLV) spiegelt den Gegenwartswert aller Ein- und
Auszahlungen eines Kunden Uber die gesamte Geschaftsbeziehung wider und wird
in der Literatur auch oft als Kundenkapitalwert bezeichnet. FiUr den
Kundenkapitalwert ist nicht der Gesamtumsatz Uber die Geschéftsbeziehung
hinweg relevant, sondern der reine Nettogewinn, was sich in der praktischen

Anwendung als problematisch darstellt, da kinftige Ein- und Auszahlungen des
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Kunden (oder potentiellen Kunden) nur schwer prognostizierbar sind (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 166).

Fur die Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen liefert der CLV wichtige
Informationen zur besseren Steuerung und Kontrolle der Geschaftsbeziehung und
wird fur folgende in Tabelle 2 abgebildete Zwecke durchgeftihrt (Hofbauer/Hellwig
2016, S. 166).

Die Berechnung des Customer Lifetime Values dient,

der Bewertung von GroRkunden hinsichtlich des Aufbaus einer langerfristigen Geschaftsbeziehung,
der Argumentationsgrundlage in kinftigen Verhandlungen mit dem Kunden,
der Kontrolle hinsichtlich der Wirtschaftlichkeit von Projekten und deren Bearbeitungsmalnahmen,

der Uberprufung der Rentabilitat der kinftigen Zusammenarbeit.

Tabelle 2: Berechnung des Customer Lifetime Value (in Anlehnung an Hofbauer/Hellwig 2016, S.
166)

5.5 Instrumente zur Kundenansprache im Integrationsgeschaft
Frei nach dem Motto A Mle Wege filhren nach Romfigilt das auch fiir die Ansprache
von potentiellen Kunden, wobei es oft hilfreich ist, mehrere Wege zu kombinieren
(vgl. Reusche/Reichert 2017, S. 33). Nachdem ein ausreichender Bestand an
Kontaktdaten von Zielkunden vorhanden ist, kann mit der Kundenansprache
gestartet werden. Hierbei ist es essentiell, das richtige Instrument auszuwéhlen und
die Ansprache gut vorzubereiten, um das gewiinschte Ergebnis zu erlangen (vgl.
Milz 2013, S. 69).

Telefonische Ansprache

Obwonhl die telefonische Akquise von Privatpersonen gesetzlich verboten ist, stellt
diese Form im Industrieguterbereich eine géngige und erfolgsversprechende
Alternative dar. Diese Form der Ansprache eignet sich besonders fir die erste und
erneute Kontaktaufnahme, da diese eine rasche und kostengunstige
Kontaktvertiefung erlaubt und der Kontaktperson die Mdglichkeit bietet, ein direktes
Feedback abzugeben. Dariiber hinaus ist die Mdglichkeit gegeben, mit geringem
Delegationsaufwand diesen Prozess an beispielsweise ein Call Center

outzusourcen (vgl. Milz 2013, S. 69). Jedoch muss darauf geachtet werden, dass
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die Telefonakquise von geschulten Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen durchgefuhrt
wird, um einen potentiellen Kunden nicht bereits beim Erstkontakt zu verlieren (vgl.
Verweyen 2017, S. 8).

Ansprache per E-Mail

Bei der Akquise mittels E-Mails muss auf die landerspezifische Gesetzgebung
geachtet werden, da diese in manchen Landern genau wie die telefonische Akquise
verboten ist. Sollte dieses Verbot zutreffen, ist es nattrlich mdglich, eine Akquise-
Mail zu versenden, wenn im Vorhinein beispielsweise ein Gespréch auf einer Messe
stattgefunden hat. Im Gesamten betrachtet bietet diese Akquiseform eine
kostenkostenglnstige  Alternative zur massiven Kundenansprache und
Kundenbindung. Dariber hinaus bietet dieses Medium die Moglichkeit, durch
Anhénge wie beispielsweise Links und Préasentationen umfangreiche Informationen
vorzustellen, wodurch es in der Praxis auch oft als unterstiitzendes Instrument
verwendet wird. Jedoch steht diesen Vorteilen ein grol3er Nachteil gegentber, da
die Chance, dass die E-Mail nicht gedffnet wird, durch die zunehmende
Reiziberflutung und automatische Spamerkennungssoftware sehr hoch ist (vgl.
Milz 2013, S. 69; Verweyen 2017, S. 8).

Personliche Kundenansprache

Die personliche Kundenakquise, auch oft als Kaltakquise bezeichnet, beschreibt die
Direktansprache von potentiellen Kunden entweder mit oder ohne vorheriger
Terminvereinbarung. Dieses Instrument gilt speziell im Industrieguterbereich als
erfolgreichstes Kundenakquiseinstrument, da es die Madglichkeit bietet, eine
personliche Verbindung mit dem Zielkunden aufzubauen und mittels einer guten
Produktvorstellung durch einen kompetenten Vertriebsmitarbeiter oder
Vertriebsmitarbeiterin das Vertrauen des Kunden zu gewinnen. Weiters kann durch
die direkte Beobachtung der Reaktionen eine erste Abschatzung der
Erfolgswahrscheinlichkeit gemacht werden und es besteht die Moglichkeit, die
Probleme des Zielkunden zu erortern und einen ersten individuellen
Ldsungsvorschlag anzubieten. Hinter all diesen Vorteilen verbergen sich durch die
anfallenden Personalkosten der Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen
hohe Kosten (vgl. Albers/Krafft 2013, S. 35f.; Verweyen 2017, S. 8).
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Messen und Events

Eine gute Mdglichkeit, mit potentiellen Kunden aus einer gezielten Branche in
Kontakt zu treten und deren Interesse zu wecken, ist die Teilnahme und der Besuch
an einer Fachmesse. Ein Schlusselfaktor fur eine erfolgreiche Akquise ist das
Design des Messestands und die Auswahl von fachkundigem Personal. Der
Teilnahme an einer Messe stehen hohe Kosten gegeniber, welche jedoch durch
Vorteile, wie der Mdglichkeit einer zahlreichen Akquise von potentiellen Kunden in
kurzer Zeit und die hohe Dichte an internationalen Teilnehmern auf einer
Fachmesse, abgegolten werden. Darlber hinaus ist durch die positive
Messeatmosphare die  Anspracheschwelle im Vergleich zu anderen
Akguisesituationen sehr niedrig (vgl. Hagmaier 2012, S. 169f.; Reusche/Reichert
2017, S. 39). Bei der Akquise als Besucher ist es wichtig, nicht nur
brancheneinschlagige Messen zu besuchen, sondern auch Messen, die potentielle

Kunden auch besuchen wirden (vgl. Dehghan 2018, S. 4f.).

Schaltung von Inseraten

Dieses Instrument eignet sich sehr gut zur Steigerung der Bekanntheit des
Unternehmens. Jedoch muss darauf geachtet werden, dass bei der Schaltung von
Inseraten im Industriegterbereich qualitativ hochwertige Fachzeitschriften
ausgewahlt werden. Diese haben meist nur eine geringe Leserzahl, doch dabei
handelt es sich mit groRer Wahrscheinlichkeit um potenzielle Kunden oder
Interessenten (vgl. Winkelmann 2013, S. 442f.).

E-Mail-Marketing und E-Newsletter

Durch den Einsatz von Marketing im Rahmen der Akquise ist eine detaillierte
Abstimmung zwischen den Abteilungen Marketing und Vertrieb notwendig, damit
eine systematische Ansprache mit sich deckenden Informationen durchgefiihrt
werden kann. Der Einsatz von Marketing im Akquiseprozess hilft dartiber hinaus
dem Vertrieb, sich auf die personliche Ansprache und deren Vorbereitung zu
konzentrieren (vgl. Hofmaier 2019, S. 40).

Mithilfe von E-Mail-Marketing wird die systematische Uberbringung von
marketingbezogenen Informationen per E-Mail verstanden. Durch den
kontinuierlichen Anstieg in der Beliebtheit von E-Mails als Kommunikationsmedium
bietet das E-Mail-Marketing eine gute und kostentechnisch Uberschaubare

Mdoglichkeit, aktuelle und potentielle Kunden anzusprechen und diese
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beispielsweise Uber Veranderungen im Leistungsangebot zu informieren. Diese
Maflnahme ist dem Direktmarketing zuzuordnen und verfolgt die Ziele der
Beziehungspflege, der Bekanntmachung und der Abschopfung des
Nachfragepotentials (vgl. Kreutzer 2019, S.131ff.; Olbrich/Schultz/Holsing 2019, S.
109f.). Damit E-Mail-Marketing und E-Newsletter nicht als wettbewerbswidriger
Spam durchgefiihrt werden, muss das sogenannte Double-Opt-In-Verfahren zur
Einwilligungserklarung durchgefiihrt werden (vgl. Ahrholdt/Greve/Hopf 2019, S.
145; Olbrich/Schultz/Holsing 2019, S. 111.).

Die Versendung von E-Newsletter hilft, um in regelméRigen Abstanden
Bestandskunden, potenzielle Kunden und Stakeholder mit Produkt- und
Unternehmensinformationen zu bespielen. Wobei das Ziel verfolgt wird, die Bindung
an das Unternehmen zu intensivieren und Cross und Up-Selling Potentiale zu
erzeugen. Bei der Bestimmung des Intervalls muss darauf geachtet werden, dass
der Empfanger nicht mit Informationen tberhauft wird, aber im Gegenzug muss der
Empfanger oft genug bespielt werden, um in das Evoked Set zu gelangen (vgl.
Kreutzer 2019, S. 133ff.)

Bei der Erstellung von E-Mails und E-Newslettern sind folgende Erfolgsfaktoren
entscheidend: Das Personalisieren und Individualisieren von Inhalt und Information,
das Einbinden von Videos, das Design und eine Aufforderung zur Interaktion sowie
die Mdglichkeit der Beendigung der E-Kommunikation (vgl. Kreutzer 2019, S. 135-
140).

Mittels Marketing Automation ist die Mdglichkeit geboten, dass E-Mail und E-
Newsletter Kampagnen personalisiert und automatisiert in definierten Abstéanden
gesendet werden. Dies funktioniert durch den Einsatz von speziellen Softwares,
welche basierend auf festgelegten Indikatoren den optimalen Zeitpunkt der
Ansprache bestimmen und die Informationen personalisiert an die Empfanger
aussenden (vgl. Kreutzer 2019, S. 134).
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Suchmaschinenoptimierung

Durch den Einsatz von Suchmaschinenoptimierung (SEO) wird das Ziel verfolgt,
eine hohere Sichtbarkeit in Suchmaschinen zu erreichen. Die Optimierung kann in
zwei Teilbereiche unterteilt werden, die Onsite- und Offsite-Optimierungen, wobei
unter On-Site die technische und inhaltliche Verbesserung der
unternehmenseigenen Website verstanden wird. Hingegen dreht sich bei der Off-
Site alles um die Steigerung der Qualitat der externen Verlinkungen (vgl. Sens 2019,
S. 35.). Durch diese gezielten Optimierungen werden die Algorithmen von
Suchmachschienen die Anzeige des Unternehmens bei der Eingabe eines
Keywords an einen héheren Rang reihen, wodurch sich die Chance erhéht, von

potentiellen Kunden gefunden zu werden (vgl. Kreutzer 2019, S. 120ff.).

Social Media-Marketing

Im Rahmen von Social Media-Marketing werden durch das gezielte Veroffentlichen
von Informationen tber Produkte und das Unternehmen auf Sozialen Netzwerken
folgende Ziele verfolgt: Das Branding des Unternehmens, die Imageerhdhung, die
Serviceoptimierung und in weiterer Folge die Erh6hung des Absatzes und
Umsatzes (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing 2019, S. 192f.). Im Bereich B2B findet das
Social Media-Marketing vor allem auf den Plattformen wie LinkedIn und Xing ihre
Anwendung. Wobei sich fur die Automobilindustrie LinkedIn als besser Wahl
erweist, da diese Uber ein globales Netzwerk verfugt und die Branche Automotive
sehr hohe Prasenz zeigt (vgl. Sens 2019, S. 52f.).

Aktives Empfehlungsmanagement

Die Konigsdisziplin der Kundenakquise stellt das Managen von Empfehlungen dar.
Wenn dieses Instrument zielgerichtet eingesetzt wird, kann es sehr gut neue
Kontakte einbringen, da die Empfehlung eines zufriedenen Kunden, beispielsweise
durch einen Geschéftspartner, mit sehr viel Vertrauen verbunden ist. Um
Empfehlungen aktiv anzustof3en, muss auf den Kunden zugegangen und danach
gefragt werden. Der Nachteil dieses Instrumentes liegt darin, dass sich viele
Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen nicht aktiv nach Empfehlungen
fragen trauen und dass sich Kunden nicht die Geschaftsbeziehungen durch
schlechte Empfehlungen zerstdren wollen (vgl. Milz 2013, S.89; Verweyen 2017, S.
9).
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Kritische Wirdigung

Fur die Ansprache von Kunden wurden in diesem Kapitel verschiedene
Moglichkeiten aufgezeigt, jedoch muss die Ansprache auf die Branche abgestimmt
werden. So ist es beispielsweise im Integrationsgeschaft wichtig, mit den
Instrumenten die Auswabhlkriterien Qualitat, Preis, Termin, geographische Nahe und
Innovationskraft bestmdglich zu kommunizieren (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S.
539f.). In Tabelle 3 wurden die verschiedenen Instrumente sowie deren Vor- und

Nachteile abgebildet.

Telefon «  Schnelle Kontaktmdéglichkeit mit unmittelbarer Reaktion +  Professionelle Durchfiihrung notwendig, ansonsten
Geringer Aufwand droht eine Negativreaktion
Hohe Kontaktzahlen mit geringen Kosten + Einsatz als Akquise-Tool auf gewerbliche Zielgruppe
Gute Methode zur Kontaktaufnahme und Kontaktvertiefung beschrankt (Verbot fiir Privatpersonen)

Email *  Modglichkeit der individuellen Ansprache «  Uberflutung der Kunden
Schnell und kostenglinstig «  Gefahr durch Spam-Ordner
Transport von groRBen Informationsmengen

Personlich « Direkte personliche Beeinflussung *  Hoher Zeit- und Kostenaufwand
Individuelle Kommunikation *  Gute Ausbildung des Vertriebspersonals notwendig
Unmittelbare Reaktion +  Gefahr von Imageschaden durch ungeschultes
Einschatzung von Mimik und Gestik Personal

Vermittiung von Sympathiewerten
Vertrauensaufbau méglich

Messen *  Mdglichkeit der Profilierung + Hohe Messekosten und Personalaufwand
Besucher sind potentielle Kunden (eine Zielgruppe) + Reiziiberflutung der Besucher
Méglichkeit der sofortigen Reaktion + Reine Informationstéatigkeit kein Verkauf

Maglichkeit der Prasentation
Viele Kontakte in kurzer Zeit

Inserate + Breite Kundenansprache *  Meist weniger Leser in Fachzeitschriften
Zielgruppen gerichteter Einsatz moglich (Fachmagazine) + Hohe Kosten fiir groRe Inserate
Wertvermittlung durch gute optische Aufbereitung

Empfehlungen » Direkte Kontaktaufnahme zu einem potentiellen Kunden «  Zuriickhaltung in bei der Weiterempfehlung
Vertrauensvorschuss aufgrund guter Erfahrungen

Tabelle 3: Vor- und Nachteile Anspracheinstrumente (in Anlehnung an Verweyen 2017, S. 8f.;
Winkelmann 2012, S. 344-377)

Aufgrund der meist hohen Anschaffungskosten und der lang andauernden
Geschaftsbeziehung im Integrationsgeschéft steht bei der Akquisition der
Vertrauensaufbau im Vordergrund. Um das nétige Vertrauen des Kunden zu
gewinnen, ist mit Sicherheit eine Kombination aus mehreren Instrumenten
vorteilhaft. Wobei die personliche Ansprache durch die Vertriebsmitarbeiter und
Vertriebsmitarbeiterinnen das Kerninstrument darstellt, da mit diesem Instrument
bestmdglich Vertrauen aufgebaut werden kann. Durch das unmittelbare Feedback
im personlichen Gesprach konnen alle anderen Instrumente gesteuert und
angepasst werden. Ein weiteres  Anspracheinstrument, welches im
Integrationsgeschéaft angewandt werden muss, ist die Akquise auf Fachmessen. Da
die Teilnahme an branchenspezifischen Messen die Ansprache einer grof3en
Zielgruppe in kurzer Zeit ermdglicht, bietet sie dartber hinaus die Chance, das

Vertrauen eines potenziellen Kunden im personlichen Gesprach zu gewinnen.
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6 Theoretisches Vertriebskonzept zur Kundenakquise im

Integrationsgeschaft

Der Alltag von Vertriebsmitarbeitern und Vertriebsmitarbeiterinnen ist gepragt durch
operative Entscheidungen, welche wichtig sind, um kurzfristig voranzukommen.
Jedoch scheitern Unternehmen vermehrt an einer fehlenden Planung, wodurch
Vertriebsteams das Ziel vor Augen verlieren und falsche Entscheidungen treffen,
welche sich langfristig negativ auf das Unternehmen auswirken konnen (vgl.
PreiBner 2007, S. 24). Mittels der Definition eines Vertriebskonzeptes kdénnen
Starken und Schwachen des Unternehmens eruiert werden und als Vorteil

hinsichtlich der Erreichung von Zielen eingesetzt werden (vgl. Bruhn 2019, S. 255).

In  der Literatur werden verschiedene Ansadtze zur Erstellung eines
Vertriebskonzeptes vorgestellt. Wie in Abbildung 12 ersichtlich, unterteilt der Ansatz
von Detroy, Behle und vom Hofe das Vertriebskonzept in mehrere Schritte, wie
beispielsweise Situationsanalyse und Maflinahmenplanung, welche bereits in den
vorherigen Kapiteln angesprochen wurden und fur diese Arbeit entscheidend sind
(vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 55ff.). Daher wird in weiterer Folge der Ansatz
nach Detroy, Behle und vom Hofe verfolgt.

Abbildung 12: Planungsprozess der Vertriebspolitik (in Anlehnung an Bruhn 2019, S. 256)
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6.1 Situationsanalyse

Um Uber gentigend Informationen fir die weiteren Planungsschritte zu verflgen,
muss eine detaillierte Analyse durchgefiihrt werden (vgl. Peil3ner 2013, S. 30f.),
wodurch die Situationsanalyse die Basis fur die Entwicklung eines
Vertriebskonzeptes darstellt. Mit der Analyse aller wichtigen externen
Einflussfaktoren, welche Chancen und Risiken darstellen kénnen, und der internen
Starken- und Schwachenanalyse soll eine gute Entscheidungsgrundlage fur die
Bildung einer Vertriebsstrategie geschaffen werden (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe
2009, S. 57; Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 235).

6.1.1 Interne Analyse

Die interne Analyse teilt sich in zwei zu analysierende Bereiche, die festgelegten
Unternehmensziele und die Potentiale des Unternehmens, welche in einem
regelméaligen Abstand analysiert werden missen. Der erste Schritt der
Vertriebsplanung besteht aus der Analyse der Gibergeordneten Unternehmensziele,
da diese den Leitfaden fur die Vertriebsstrategie bilden und stéandig an die
politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen angepasst werden muissen.
Im zweiten Schritt gilt es, die Potentiale des Unternehmens zu ermitteln. Was sind
die derzeitigen Starken und Schwéachen des Unternehmens (vgl. Detroy/Behle/vom
Hofe 2009, S. 57-63)? Diese kbnnen am besten durch den Einsatz von Checklisten
mit unternehmens- und branchenspezifischen Kriterien oder durch das Erstellen
eines Ressourcenprofils  (Starken-Schwachen-Profil) eruiert werden (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 59; Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 238f).

6.1.2 Externe Analyse

Die externe Analyse ist auch bekannt als die Chancen-Risiken-Analyse und
versucht, alle Umweltfaktoren, welche auf das Unternehmen einwirken, zu
identifizieren (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 237). Eine Mdglichkeit
dafir stellt die PESTEL-Analyse dar, wobei die Bereiche political, economic, social,
technological, environmental und legal auf relevante Einflussfaktoren Uberpruft
werden (vgl. Ritz/Thom 2019, S. 39). Ein weiterer Ansatz, um die Chancen und
Risiken fir das Unternehmen zu identifizieren, liegt in der Analyse der vier Felder
Markt, Konkurrenz, Umfeld und aktuelle Trends, wobei, wie in der Tabelle 4
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ersichtlich, in jedem Feld unterschiedliche Bereiche betrachtet werden konnen (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 63).

Marktanalyse Analyse des Marktes
¢ Marktvolumen

* Marktanteil

* Marktpotential

* Marktkapazitat
 Marktsattigung

Analyse der Kunden

+ Kundenmotive und Kaufverhalten
+ Unerfiillte Kundenwiinsche

s Zukiinftige Zielgruppen

s Zukinftige Leistungen

Analyse der Lieferanten

¢ Anzahl, Gréfde und Struktur

+ Marktabdeckung

+ Know-how

+ Image

» Flexibilitat

o Qualitat der Serviceleistung

e Zahlungs- und Lieferbedingungen
Konkurrenzanalyse |  Konkurrenten am Markt

* Marktanteile und Erfolg

* Leistungen und Preise

+ Starken und Schwéachen

+ Strategien

o Zukiinftige Leistungen / Zielsetzung
Umfeldanalyse o Okonomische Faktoren

¢ Technische Faktoren

» Gesetzliche Faktoren

+ Soziokulturelle Faktoren

« Okologische Faktoren

Trendanalyse » Entwicklung des Verhaltens von Kunden und Endabnehmer und
Endabnehmerinnen

+ Entwicklung des Verhaltens der Konkurrenz

* Marktentwicklung

» Branchentrends

+ Technische, dkologische, rechtliche und politische Entwicklungen

Tabelle 4: Untersuchungsbereiche externe Analyse (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe
2007, S. 63-69)
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6.1.3 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist ein Tool, um die Ergebnisse der internen und externen
Analyse zu verzahnen, wobei die Starken (Strenghts) und Schwachen
(Weaknesses) eines Unternehmens den Chancen (Opportunities) und Risiken
(Threats) der aktuellen Marktsituation gegenibergestellt werden (vgl.
Schawel/Billing 2018, S. 331; Milz 2013, S. 14f.). Resultierend daraus ergeben sich
fur das Unternehmen Chancen oder Risiken (vgl. Becker 2013, S. 104).

Interne Analyse

Strengths — Starken Weaknesses - Schwachen
Externe Opportunities- S-0: Verfolgung von neuen W-O: Beseitigung von Schwichen, um neue
Analyse Chancen Méglichkeiten, welche zu den internen Méglichkeiten zu nutzen

Starken passen

Threats - S-T: Nutzung der Starken, um W-T: Entwicklung einer Verteidigung, damit
Bedrohung Bedrohungen abzuwenden Schwiéchen nicht zum Ziel von Bedrohungen
werden

Tabelle 5: SWOT-Analyse Aussagen (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 73)

6.2 Vertriebszielfindung

Im Anschluss an die Situationsanalyse werden die erhobenen Erkenntnisse
verwendet, um den Planungsprozess der Vertriebsziele zu starten (vgl. Bruhn 2019,
S. 104). Die Definition von Zielen und Zielalternativen liegt im Sinne des
wirtschaftlichen Handelns, da durch Ziele Entscheidungsprozesse gepragt und
Resultate gemessen werden kodnnen (vgl. Hungenberg 2014, S. 27). Wie in der
Abbildung 13 ersichtlich, leiten sich aus den Ubergeordneten Unternehmenszielen
haufig die nachgelagerten Ziele fur die Funktionsbereiche ab und in weiterer Folge
werden daraus die strategischen (Marktziele, Lenkungs- und Kontrollziele,
Erfolgsziele) und operativen Vertriebsziele (Marktanteil, Absatz- und Umsatzzahlen,
Deckungsbeitrage, Preisniveaus) abgeleitet. Speziell fir die Vertriebsziele ist
wichtig, dass sich diese direkt am Kunden orientieren und im Bestfall fur
Grol3kunden sogar eigene Ziele definiert werden (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S.
87; Lang 2012, S. 28).
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Strategische Marketingziele

Einflihrung neuer Produkte / Positionierung / Starken der
Marktposition

Strategische Vertriebsziele

Marktziele / Lenkungs- und Kontrollziele / Erfolgsziele

Abbildung 13: Zielhierarchie (in Anlehnung an Hofbauer/Hellwig 2016, S. 87)

Anforderungen an Vertriebsziele
Um einen dauerhaften Erfolg im Zielvereinbarungsprozess sicherzustellen, sollte
immer darauf geachtet werden, dass Ziele die Anforderungen in der nachfolgenden

Tabelle beinhalten.

Anforderungen an Vertriebsziele

Kompatibilitat Sicherstellung, dass Vertriebsziele der Vision und dem Leitbild des
Unternehmens nicht wiedersprechen

Beachtung von Bericksichtigung der gegenseitigen Unterstitzung von Zielen (Zielkonflikte
Zielbeziehungen vermeiden)

Hierarchisierung Deutliche Abgrenzung zu Ober- und Unterzielen

Operationalitat Sicherstellung, dass die definierten Ziele gemessen werden kdnnen

Tabelle 6: Anforderungen an Vertriebsziele (in Anlehnung an Bruhn 2019, S. 47f.; Becker 2013, S.
23)

Zielfindungsprozess
Um die Zielformulierung zu erleichtern, kann der Prozess der Zielfindung
angewandt werden (siehe Tabelle 7), wobei ein systematisches Durchlaufen des

Prozesses fur die optimale Output-Generierung empfohlen wird.
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Zielsuche Was wollen Sie erreichen?

Ziele operationalisieren Wie soll |hr Ziel aussehen?

Zielanalyse u. Zielordnung Welche sind Ihre Oberziele, welche Ihre Unterziele
Realisierbarkeit der Ziele Liegt das Ziel im Bereich des Méglichen?

uberprifen

Zielentscheidung Welche Alternative soll gewahlt werden?

Durchsetzung der Ziele Die Voraussetzungen: 1. Information der fur die Zielerreichung

Verantwortlichen Uber die Teilziele, 2. Zielidentifikation der
Betroffenen mit den Zielen, um die Motivation zu steigern, 3.
personliche Qualifikation und organisatorische Ausstattung mit
Ressourcen muss vorhanden sein.

Zieluberpriifung u. Zielrevision Durchfiihrung von SOLL/IST-Vergleichen. Ursache fir
Abweichungen sind beispielsweise, verdnderte Planpramissen
und verdnderte Unternehmens- und Umweltbedingungen.

Tabelle 7: Zielfindungsprozess (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 63)

6.3 Entwicklung der Vertriebsstrategie

Ahnlich wie bei der Vertriebszieldefinition (Kapitel 6.2), leitet sich auch die
Vertriebsstrategie von Ubergeordneten Strategien ab. Ausgehend von der
Unternehmensstrategie, die vor allem die strategische Stofrichtung hinsichtlich
Wachstum und Ertrag definiert, wird die Marketing- und in weiterer Folge die
Vertriebsstrategie abgeleitet (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 86). Eine festgelegte
Vertriebsstrategie ist fur die Durchfihrung einer professionellen Vertriebsarbeit
unerlasslich, da diese die zentralen Weichen fir die taglichen Vertriebsaktivtaten
regelt und gleichzeitig die Route zur Zielerreichung sicherstellt (vgl.
Homburg/Schéafer/Schneider 2011, S. 27; Becker 2013, S. 140). Im Rahmen der
Festlegung der Vertriebsstrategie wird definiert, welche Kundenzielgruppe (WEN),
mit welcher Leistung/Produkt (WAS), Uber welche Absatzwege (WIE), in welcher
Region (WO) angesprochen werden muss, um das strategische Vertriebsziel und in
weiterer Folge das Unternehmensziel zu erreichen. Dafir missen im
Erstellungsprozess folgende Fragen unternehmensintern beantwortet werden (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 78).
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Frageleitfaden zur Erstellung einer Vertriebsstrategie

Welche Markte wollen wir kiinftig bearbeiten und fokussieren?

Welche Kunden wollen wir zukiinftig mit unseren Leistungen ansprechen?

Welche Produkte oder DL sollen den Kunden mit welcher Prioritdt angeboten werden?

Welcher Hauptnutzen soll den Kunden geboten werden?

Welche Wettbewerbsvorteile differenziert sich das zukiinftige Angebot gegeniiber dem Mitbewerb?

Wird eine Kostenfiihrerschaft oder eine Differenzierung mittels des Leistungsangebotes angestrebt?

Wird eine bestimmte Produktgruppe, Kundensegment oder abgegrenzte Region in den Vordergrund gestellt?
Welches Verhalten wird gegeniber dem Wettbewerb gezeigt?

Wird das Unternehmen gewohnte oder neue Wege einschlagen?

Welche Kommunikationsmittel werden genutzt um die Unterschiede zum Mitbewerb zu kommunizieren?

Welche Distributionskanale sollen zukiinftig verwendet werden?

Tabelle 8: Frageleitfaden zur Erstellung einer Vertriebsstrategie (in Anlehnung an
Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 78)

Bei der Bildung einer funktionierenden Vertriebsstrategie werden in der Literatur vier
grundlegende Anforderungen herangezogen:
1 eine Kunden- und Marktorientierung
1 eine rasche Anpassungsfahigkeit an die Markgegebenheiten
1 die Festlegung des Einsatzes von Vertriebsinstrumenten sowie das
Verstandnis der Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen uber
deren Anwendung und Nutzen
1 die interne Kommunikation sowie die Gewabhrleistung des Einsatzes der
Vertriebsstrategie (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 86).

Die durch Homburg, Schafer und Schneider bestimmten vier Dimensionen Kunde,

Wettbewerb, Vertriebspartner und das eigene Unternehmen, sollen die

3t

Bezugspunkte einer Vertriebsstrategie darstellen. WobeiimBer ei ch AKunde
Ausrichtung der Strategie auf den Abnehmer verstanden wird und Handlungsfelder

wie die Kundendefinition, die Erzeugung eines Kundennutzens, die Segmentierung

der Kunden und deren Bindung im Mittelpunkt stehen. Im Bereich AWet t bewer bf
wird verstarkt auf die mdoglichen Vorteile in der Vertriebsarbeit gegentber der
Konkurrenz geachtet und die Dimension AVert

strategischen Vertriebsentscheidungen, und zwar hinsichtlich der Wahl der
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Absatzwege und Vertriebspartner. Di e | et zt e Di mensi on
Hauptaugenmerk auf die Aufstellung von qualifizierbaren Zielen und das Ausmaf}
der Ressourcen, welche vorgehalten werden missen, sowie deren interne
Zuteilung (vgl. Homburg/Schéfer/Schneider 2011, S. 28f.).

6.4 Planung von Vertriebsmalinahmen

Anschliel3end an die Ausrichtung der Vertriebsstrategie auf die Unternehmens- und
Marketingstrategie missen die Elemente einer Vertriebsstrategie definiert werden.
Beginnend mit der Festlegung der Zielkunden (Kapitel 5.3) und der Auswahl des
geeigneten Vertriebsprozesses (Kapitel 3.2) missen weitere Punkte, wie die Art der
Vertriebsorganisation und -steuerung, die Zuweisung von unterstitzenden
Vertriebsressourcen und die Anforderungen an das Vertriebs- und

Fuhrungspersonal definiert werden (vgl. Dannenberg/Zupancic 2008, S. 61).

AUnt e

Der Schritt APlanung von VertriebsmaCnahmen

definierten Vertriebsstrategien auch erfolgreich und zielgerichtet umgesetzt werden
konnen. Dafir werden in einer operativen Planung Ressourcen und
VertriebsmalRnahmen genau definiert (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S.
126). Einen groRBen Teil der MaRnahmenplanung bilden die Gestaltung der
Vertriebssysteme, die Zuordnung der Verkaufsorgane und die Einsatzplanung der
Logistiksysteme (vgl. Bruhn 2019, S. 257). Der Planungsprozess beinhaltet das
Erstellen einer Vielzahl unterschiedlicher Teilplane, wie beispielsweise die
Ressourcen- und Personalplanung (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 88f.).

Ressourcenplanung

In der Ressourcenplanung werden fur die Bearbeitung von Zielméarkten detaillierte
Plane erstellt, welche ausgehend von den Vertriebszielen auf Absatzobjekte,
Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen, Regionen sowie auf Zeitrdume
und Zielkundengruppen hinuntergebrochen werden (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe
2009, S. 90f.).
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Personalplanung

Die Personalplanung verfugt Uber eine herausragende Bedeutung, da sie nur durch
eine optimale Planung des Vertriebspersonals auch das volle Potential entfalten
kann. Dabei ist es immer wichtig, die richtige Anzahl an Vertriebsmitarbeitern und
Vertriebsmitarbeiterinnen einzusetzen und diese zu trainieren und zu motivieren
(vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 104)

6.5 Vertriebsbudgetplanung

Ziel der Vertriebsbudgetplanung ist eine Steuerung der Vertriebsmal3nahmen und
die Ermittlung der anfallenden Vertriebskosten fir die eingesetzten
VertriebsmalRnahmen, sodass diese vorab in Form eines Vertriebsbudgets
eingeplant werden kénnen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 106). Nach
Abschluss des Planungszeitraumes kann durch die Gegenulberstellung der
Resultate mit den Planbudgets in einer Abweichungsanalyse die
Vertriebsperformance bestimmt werden (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 157f.). Fur
die Erstellung eines Budgets kdnnen unterschiedliche Ansatzpunkte herangezogen
werden, wie zum Beispiel die Orientierung am Umsatz, Wettbewerb oder der
vorhandenen Finanzmittel (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 106).

Die Zuteilung der Vertriebsressourcen in Unternehmen geschieht in den meisten
Fallen durch das Bilden von Vertriebsbudgets. In den folgenden Punkten werden

die gangigsten Methoden zur Entwicklung eines Vertriebsbudgets erlautert.

Budgetausrichtung als Prozentsatz einer BezugsgrofRe

Die Bestimmung des Budgets wir am haufigsten als Prozentsatz einer Bezugsgréfie
wie Umsatz, Absatz oder Gewinn ausgerichtet. Um die HOhe des Prozentsatzes zu
ermitteln, werden die Durchschnittswerte aus vorangegangen Planperioden
herangezogen. Die einfache Durchfihrung dieser Methode stellt einen grof3en
Vorteil dar, jedoch steht dem ein fehlender Ursache-Wirkungszusammenhang als
Nachteil gegeniber (vgl. Bruhn 2019, S. 222; Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 106).

Budgetausrichtung an einer Residualgrofie
Bei dieser Methode ergibt sich die Budgethdhe aus den verfugbaren finanziellen

Mitteln abziiglich sonstiger Kosten und dem Gewinnbeitrag (vgl. Bruhn 2019, S.
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222). Trotz einer einfachen Durchfihrung steht diese Methode nicht im Interesse
einer marktorientierten Unternehmensfiihrung (Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S.
106f.).

Ziel-Mallnahmen-Kalkulation

Die Ziel-MalRBhahmen-Kalkulation berticksichtigt als Ausgangspunkt die definierten
Vertriebsziele und die notwendigen Maflinahmen zu Erreichung sowie deren
Kosten. Die logische Herangehensweise bei der Budgetbestimmung stellt einen
grol3en Vorteil dar, jedoch auch ein Risiko, wenn die Mallhahmen nicht die
geplanten Wirkungen erzielen (vgl. Bruhn 2019, S. 223; Detroy/Behle/vom Hofe
2009, S. 108; Homburg/Schafer/Schneider 2012, S. 117f.).

Mit der Planung des Vertriebsbudgets werden die in der Maflinahmenplanung

definierten Akquiseaktivitaten budgetiert.

6.6 Planung von KontrollmaRnahmen

Um die geplanten Maflinahmen und das dafir festgelegte Vertriebsbudget auf deren
Erfolg zu Uberprifen, werden Soll-/Ist-Abweichungen durchgefiihrt. Die Outputs
liefern wichtige Ansatzpunkte fir die Neuausrichtung der MaRnahmen hinsichtlich
der Zielerreichung oder deren rechtzeitiges Stoppen (Detroy/Behle/vom Hofe 2009,
S. 110).

Das Vertriebscontrolling wird nicht nur zur Kontrolle der Vertriebsaktivitaten genutzt,
sondern auch zur Planung und Koordination aller Aktivitaten. Mittels der
Auswertung aller vorhandenen Daten werden die Informationen fur das
Management so aufbereitet, dass diese als zuverlassige Entscheidungsgrundlage
herangezogen werden konnen. Wie in Tabelle 9 ersichtlich, teilt sich das
Vertriebscontrolling in das strategische und operative Controlling, wobei viele

verschiedene Tools Anwendung finden (vgl. Weis 2010, S. 381).
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Operatives Vertriebscontrolling

Strategisches Vertriebscontrolling

* Soll-Ist-Vergleich + Starken-/Schwachenanalyse
+ Deckungsbeitragsanalyse + Marktanalyse

+ Kundenanalyse + Mitbewerberanalyse

* Marktpotentialanalyse * Verkaufsprozessanalyse

* Marktanteilsanalyse * Verkaufsaudits

+ Kundenzufriedenheitsanalyse + Balanced Score Card

* Beschwerdeanalyse « Trendanalyse

Tabelle 9: Methoden des Vertriebscontrollings (in Anlehnung an Weis 2010, S. 381f.)

Ein in der Praxis weit verbreiteter Ansatz zur Ermittlung der Effizienz in der
Kundenakquisition stellen die Messung, Kontrolle und Lenkung mittels geeigneter
Vertriebskennzahlen dar. Zum Alltag eines Vertriebsmitarbeiters oder einer
Vertriebsmitarbeiterin gehéren Auftragsgewinne, aber auch Auftragsverluste. Um
das Verhaltnis der beiden Optionen darzustellen, eignen sich in der Akquisephase

vor allem folgende Kennzahlen (vgl. Reinecke 2004, S. 41f.):

Akquisitionskennzahlen

Akquisitionserfolgsquote Das Verhaltnis zwischen den gewonnenen Auftragen und abgegebenen
Angeboten

Stornoquote Der Anteil an stornierten Auftréagen an den Gesamtauftragen

Zeitdauer bis zum Erstkauf Die durchschnittliche Dauer des Akquiseprozesses

Kundenakquisitionseffizienz Das Verhaltnis zwischen Akquisekosten und Akquiseaufwand

Akquisitionskosten pro Kunde Die durchschnittlich anfallenden Kosten pro Neuakquise

Anzahl der Neukunden pro Die durchschnittliche Anzahl an neu gewonnen Kunden pro

Vertriebsmitarbeiterln Vertriebsmitarbeiterin

Kalkulationsabweichung Die Abweichung zwischen Vor- und Nachkalkulation in Projekten

Tabelle 10: Kundenakquisitionskennzahlen (in Anlehnung an Reinecke 2004, S. 42)
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7 Empirische Untersuchung

Im folgenden Kapitel werden die |Inhalte und Hintergrinde der
Primarmarktforschung durch das Untersuchungsdesign dargestellt, wodurch die
Informationsdefizite fir die nachfolgende Konzepterstellung geschlossen werden

sollen.

7.1 Untersuchungsdesign

Im Rahmen der Erstellung des Untersuchungsdesigns werden wesentliche
Entscheidungen hinsichtlich der anzuwendenden Forschungsmethoden getroffen,
wobei eine der Kernfragen die Methode der Datenerhebung wie beispielsweise die
Entscheidung Uber Befragung oder Beobachtung ist. Weiters wird tber die Auswahl
der Stichprobe und das Hinterfragen, ob eine Datenerhebung Uberhaupt notwendig
ist, entschieden. Oft kann es vorkommen, dass fiir den Untersuchungszweck bereits
vorhandene Daten existieren, welche nur noch neu aufbereitet und analysiert
werden mussen. Wenn jedoch der Untersuchungszweck eine Neuerhebung der
Daten fordert, missen diese mittels einer Feldarbeit erhoben werden (vgl.
Ku3/Wildner/Kreis 2018, S. 32).

Im Zuge dieser Masterarbeit und dem zugrundeliegenden Masterarbeitsziel
Antwicklung eines Konzeptes zur Kundenakquise in der B2B-Automobilindustrie im
nordamerikanischen Raumfi  si nd nur unzureichend Daten \
ein Wissensdefizit ergibt. Um dieses Wissensdefizit zu schliel3en, wird im Rahmen
dieser Arbeit eine Primarmarktforschung durchgefiihrt, welche auf die theoretisch

beschriebenen Inhalte aufbaut.

7.1.1 Informationsbedarf

Eine genaue Definition des Untersuchungsproblems muss sehr gewissenhaft
durchgefuhrt werden, damit das Risiko, falsche Daten zu erheben, gemindert wird.
Damit das Untersuchungsproblem festgelegt werden kann, muss ein fehlender
Informationsbedarf eruiert werden. Mittels des Informationsbedarfs wird in der
Marktforschung ein Mangel an Informationen verstanden, um Entscheidungen zu
treffen. Somit gilt es, mittels der Durchfihrung einer Markforschung diese Daten zu
beschaffen, um Entscheidungen auf einer guten Informationsbasis zu treffen. Mit

dem Hintergrund, auch noch unbekannte Sachverhalte aufzudecken, wird das
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Untersuchungsproblem in der qualitativen Marktforschung offener formuliert als in
der quantitativen Marktforschung (vgl. Steffen/Doppler 2019, S. 8).

Die MSFS verfugt derzeit tUber kein Vertriebskonzept zur Kundenakquise im
nordamerikanischen Raum, da das Fertigungswerk in Spartanburg (SC) erst mit
Janner 2019, im Zuge einer Fertigungsverlagerung fur ein bestehendes Projekt fur
den OEM BMW, ertffnet wurde. Dementsprechend fehlen dem Unternehmen
samtliche Information fir eine systematische und professionelle Kundenakquise,
sowie jegliche Informationen, wie die bestmdgliche Kundenansprache im
nordamerikanischen Raum durchgefiihrt werden soll. In Folge dessen ergeben sich
fur diese Marktforschung ein Ubergeordnetes Wissensdefizit und weitere

untergeordnete Teildefizite.

Wie sollten OEMs in der nordamerikanischen Automobilindustrie angesprochen

werden, um das bestmdgliche Ergebnis zu erzielen?

1 Besonderheit in der Ansprache von OEMs im nordamerikanischen Raum.

1 Moglichkeiten einer Differenzierung in der Kundenansprache (innovative
Ansétze).

91 Erfolgsversprechende Instrumente zur Ansprache von OEMs im
nordamerikanischen Raum.

1 Besonderheiten in der Strukturierung und Entscheidungsfindung im Buying
Center bei OEMs im nordamerikanischen Raum.

1 Besonderheiten bei der Informationsbereitstellung und Anforderungen an
Vertriebsmitarbeiterinnen und Vertriebsmitarbeiter.

Ziel der Marktforschung ist die Erhebung der erfolgsrelevanten Faktoren in der
Automobilindustrie im Bereich der Kundenansprache flir nordamerikanische OEMs.
Diese Erkenntnisse werden anschlieBend in das unternehmensspezifische
Neukundenakquisekonzept eingearbeitet, um der MSFS alle

erfolgsversprechenden Instrumente und MalRnahmen darzustellen.
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7.1.2 Erhebungsmethode
Wie im vorangegangenen Kapitel bereits erwahnt wurde, wird aufgrund eines

aktuellen Wissensdefizits eine Primarmarktforschung durchgefihrt.

Innerhalb der Primarmarktforschung, bei welcher neues Datenmaterial erhoben
wird, kommt es zur Unterscheidung von quantitativen und qualitativen
Erhebungsmethoden. Im Rahmen von quantitativen Studien werden zahlenméaRig
erfassbare Daten einer meist grof3en Stichprobe erhoben. Gegensatzlich dazu
werden bei qualitativen Studien in der Regel kleinere Stichproben herangezogen,
um vollig neue Erkenntnisse im Hinblick auf Verhalten, Motive, Einstellungen,
Anforderungen und Verhaltensweisen zu eruieren. Weiters zeichnet sich die
qualitative Methode durch die Mdglichkeit einer Zukunftsbetrachtung durch die
flexible und interaktive Gestaltung der Befragung aus (vgl. Magerhans 2016, S. 63-
71).

In dieser Arbeit sollte mittels einer Befragung herausgefunden werden, welche
Anforderungen und Verhaltensweisen bei der Kundenansprache vom OEM gesetzt
werden, um den unternehmensinternen Vertrieb darauf abzustimmen. Um diese
tiefgreifenden Informationen zu erhalten, kann nur eine qualitative Marktforschung
herangezogen werden, da Zahlen basierte Ergebnisse in diesem Fall wenig hilfreich

waren.

In der qualitativen Priméarmarktforschung koénnen zur Informationserhebung
Einzelinterviews oder Gruppendiskussionen herangezogen werden, wobei
Einzelinterviews keinen standardisierten, sondern einen flexiblen Charakter
aufweisen. Daher werden beim Einsatz von Einzelinterviews in der qualitativen
Forschung die Befragungen mittels eines Leitfadens nur grob strukturiert, um eine
maoglichst groRe Brandbreite an Informationen hinsichtlich Einstellung, Verhalten
und Anforderungen zu erhalten (vgl. Kreis/Kul3/Wildner 2018, S. 54ff.). Anders als
bei Einzelinterviews kann bei einer Gruppendiskussion eine realistische
Gespréachssituation geschaffen werden, wobei unter der Leitung eines Moderators
oder einer Moderatorin vorab definierte Themenbereiche besprochen werden.
Durch die vorherrschende Gruppendynamik bei dieser Methode ist eine schnelle

Ideengenerierung in kurze Zeit moglich (vgl. Oberzaucher 2017, 33f.).
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Im Rahmen dieser Arbeit werden Einzelinterviews durchgefiihrt, da durch den
zeitlich vorgegebenen Rahmen eine Durchfiihrung von Gruppendiskussionen nicht
maoglich gewesen ware. Ein weiteres Kriterium, welches gegen die Durchfiihrung
von Gruppendiskussionen spricht, ist, dass womdoglich Mitbewerber in der
Automobilindustrie  keine  verwertbaren Informationen gegeniber ihren

Konkurrenten aussprechen wurden.

7.1.3 Stichprobenauswahl

Den Ausgangspunkt fir jede Marktforschung bildet die Grundgesamtheit, wobei es
in manchen Féllen dazu kommt, dass diese nicht oder nur in Teilen bekannt ist.
Diese Situationen erfordern wiederum andere Methoden in der Stichprobenauswah!
(vgl. Doppler/Steffen 2019, S. 17).

Zu dieser Markforschung werden 15 Experten und Expertinnen fur die Befragung
durch Einzelinterviews herangezogen. Die Auswabhlkriterien fur die 15 Probanden

wurden wie folgt definiert.

1 Mindestens 2 Jahre Berufserfahrung im Vertrieb/Projektleitung in der
Automobilindustrie

1 Erfahrung in der Kundenakquise in der Automobilindustrie

1 Marktkenntnisse in der nordamerikanischen Automobilindustrie

1 Tiefgreifendes Wissen tber den Ablauf von Entscheidungsprozessen bei OEMs

Aufgrund dieser Auswahlkriterien kommen fiur die Erhebung folgende

Interviewpartner in Frage.

1 Direktor Management und Vertrieb

1 Sales Manager MSFS

1 Sales Manager Magna Steyr Gruppe
1 Sales Manager Magna International

1 Sales Manager anderer Zulieferer an OEMs
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7.1.4 Hypothese

Bei der Durchfuhrung einer quantitativen Marktforschung werden Hypothesen
formuliert, um die Gliltigkeit der Ergebnisse zu Uberprifen. Gegensatzlich dazu wird
in der qualitativen Marktforschung zumeist auf die Bildung von Hypothesen
verzichtet (vgl. Oberzaucher 2017, S. 51). Da es sich bei dieser Marktforschung um
eine Entdeckungsuntersuchung handelt, wird auf eine Hypothesenbildung

verzichtet.

7.1.5 Erhebungsinstrument

Bei dieser Marktforschung wird als Erhebungsinstrument ein Gesprachsleitfaden
(siehe Anhang A-2) herangezogen, welcher die am wichtigsten zu diskutierenden
Punkte enthalten soll. Jedoch wird auf die genaue Reihung der Fragestellungen
verzichtet, um eine mdglichst natirliche Situation wahrenden des Interviews zu
schaffen. Dem Interviewer oder der Interviewerin liegt es offen, Fragen

hinzuzufigen oder wegzulassen (vgl. Magerhans 2016, S. 169).

7.1.6 Untersuchungszeitraum

Alle Interviewtermine mit den Gesprachspartnern wurden bis Ende KWO09/20
personlich oder telefonisch durch den Autor vereinbart und wurden im Zeitraum von
KW10/20 i KW13/20 durchgefihrt. Jedes der 15 Interviews wurde mit einer
Durchfihrungsdauer von rund 50 Minuten angesetzt und anschlieBend an die
Interviews wurden die Erkenntnisse in Form von sinnerfassenden Transkripten

festgehalten.

7.1.7 Auswertung der Ergebnisse

Die im Rahmen der Einzelinterviews erhoben Daten werden durch sinnerfassende
Transkripte verschriftlicht und mithilfe des Einsatzes der Software MAXQDA
ausgewertet, wobei das Vorgehen der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
herangezogen wurde. Die definierten Codierungen wurden hauptsachlich deduktiv
aus dem Gespréachsleitfaden, aber auch induktiv aus den Erkenntnissen der

Aussagen festgelegt.

Die Erkenntnisse der Marktforschung werden im Anhang A-1 dargestellt und auch

direkt in das Kundenakquisekonzept (Kapitel 9) eingearbeitet.
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8 Situationsanalyse

Im Rahmen des Kapitels Situationsanalyse wird eine interne und externe Analyse
durchgeflhrt, wobei zum einen die aktuelle unternehmensinterne Vertriebssituation
inklusive des Vorgehens bei der Akquise und zum anderen die Gegebenheiten und
Verdanderungen des Marktes analysiert werden. Resultierend daraus wird eine
detaillierte SWOT-Analyse erstellt, welche wiederum die Grundlage des

Vertriebskonzeptes zur Neukundenakquise darstellt.

8.1 Unternehmensanalyse

Dieses Kapitel beinhaltet, aufbauend auf der Unternehmensbeschreibung im
Kapitel 1.5, genauere Details des Fertigungswerks in Spartanburg (South Carolina)
und Einblicke in die Strukturierung des Vertriebs sowie in die Tatigkeiten wahrend

der Akquise.

8.1.1 Magna Fuel Systems USA LLC

Wie bereits in der generellen Unternehmensvorstellung im Kapitel 1.5 erwéahnt
wurde, wurde das Fertigungswerk Spartanburg aufgrund verschiedener
Hintergrinde eroffnet. Zum einen, um den globalen Footprint von MSFS zu
erweitern und in Folge dessen auch den OEMs in Nordamerika den Vorteil zu
bieten, unsere Produkte ohne Aufschlag von Importzdllen zu beziehen. Zum
anderen wurde die Werkseroffnung im Zuge einer Standortverlagerung von bereits
bestehenden Auftrdgen durchgefuhrt, was MSFS zum einen eine gewisse
Sicherheit fur die Zukunft verschafft und fir den OEM BMW eine Steigerung in der
Abrufflexibilitat bedeutet (vgl. Seiner 23.03.2020).

Mit den derzeit verfiigbaren personellen und technischen Ressourcen ist es
maoglich, im Fertigungswerk Spartanburg rund 85.000 Tanksysteme pro Jahr zu
fertigen. Die zurzeit laufenden BMW-Projekte GO1 und GO5 machen gesamtheitlich
im Peak-Jahr jedoch nur rund 53.000 Tanksysteme aus, wodurch sich offene
Fertigungskapazitaten von mindestens 32.000 Tanksystemen pro Jahr ergeben.
Des Weiteren besteht die Moglichkeit, die Fertigungsflache zu erweitern, sodass
auch Projekte mit grolReren Volumen bedient werden konnen (vgl. Mayrhofer
27.03.2020).
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8.1.2 Aktuelle Kundengewinnung MAGNA Steyr Fuel Systems
Im Rahmen dieses Unterkapitels wird die derzeitige Vorgehensweise in der

Neukundenakquise der MSFS beschrieben.

Strukturierung der Vertriebsorganisation bei MSFS

Der Vertrieb der MSFS ist sowohl kunden- als auch produktorientiert aufgebaut.

Was bedeutet, dass die Zuordnung der derzeit acht Sales Manager auf jeweils einen

OEM oder eine OEM Gruppe wie beispielsweise VW inklusive Audi geschieht,

jedoch unter Betracht der angebotenen Produktgruppen. So ist beispielsweise ein

Sales Manager fur BMW Tanksysteme zustandig und ein anderer fur die BMW
Tankverschlisse. Eine derartige Zuordnung verspricht zugleich eine gute und

intensive Kundenbetreuung mit rascher Problemldsungskompetenz aufgrund des
Fachwissens im Bereich der Produktgruppe. Um die Betreuung bestmoglich zu

gestalten und immer auf dem aktuellen Stand zu sein, verbringen alle Sales

Manager zwischen 20 und 50% der Arbeitszeit direkt beim OEM vor Ort. Die Sales

Manager berichten dabei an den direkten Vorgesetzten (Direktor Programm
Management & Sales), welcher wiederum in enger Abstimmung mit dem Top
Management der Magna Steyr Gruppe steht. Unterstitzende Sales Tatigkeiten

werden durch die intern besetzte Posi ti on ASal es &ndwier ket in
Abteilungen ABusiness Dateligéncep mdot c h(gedf Blas i r
Seiner 23.03.2020).

Aufgrund dieser Strukturierung wurde dem Werk Spartanburg bislang kein Sales

Manager zugeteilt, weil die Betreuung von OEMs in den USA durch die

bestehenden Sales Manager in Europa durchgefuhrt wird.

Identifikation von Neukunden der MSFS

Fur die Identifikation von potenziellen Neukunden innerhalb der MSFS gibt es
keinen definierten Prozess, er geschieht durch verschiedene Mal3hahmen der
Abteilungen Vertrieb, Business Development & Intelligence und Technik. Aber auch

Uber Anfragen tber die Website von MSFS werden Kunden identifiziert.
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Vertrieb:

Fur die Identifikation von potentiellen Neukunden nutzt der Vertrieb die
Moglichkeiten des Networkings. So werden zum einen durch den intensiven Kontakt
mit den zu betreuenden OEMs Tochterunternehmen identifiziert, welche potentielle
Neukunden darstellen kdnnten. Zum anderen werden auch gezielt Networking-
Events besucht, genauso wie branchenspezifische Messen wie die Tank Tech,
welche alle zwei Jahre stattfindet. Die Teilnahme an solchen Veranstaltungen bietet
fur MSFS einen grof3en Mehrwert, da die tatsachliche Zielgruppe vertreten ist,
welche in der Automobilindustrie als eher Uberschaubar eingestuft werden kann.
DarUber hinaus wird ein intensiver Austausch mit anderen Sales Managern in
anderen Magna Divisionen gepflegt, mit dem Ziel, sich gegenseitig Uber neue
Projekte und OEMs zu informieren (vgl. Seiner 23.03.2020).

Business Development & Intelligence:

Das Business Development und Intelligence versucht tiber verschieden Online- und
Offline-Ressourcen potenzielle Neukunden zu identifizieren. Das geschieht meist
Uber die Analyse der Daten von Online Plattformen wie IHS, aber auch durch den
Kauf von Markforschungen und das Durchsuchen von Branchenberichten und
Magazinen. Den gro3ten Mehrwert hierbei bieten die Daten von IHS, welche mittels
eines kostenpflichtigen Zugangs abgerufen werden koénnen. IHS ist eine
Datenbank, welche sehr detaillierte Informationen  Gber  kinftige
Marktentwicklungen und Projekte von OEMs liefert. Wie in der Abbildung 14
ersichtlich, sind in der Datenbank bis auf wenige Ausnahmen alle geplanten
Projekte von OEMs bereits acht bis zehn Jahre im Voraus ersichtlich, wobei auch
nach Regionen, Produktionsstandorten, Antriebssystemen und vielem mehr gefiltert
werden kann. Sollte sich ein Projekt fir MSFS als interessant erweisen, kénnen
auch néhere Information wie der Start- und End of Production, die Lifetime-
Stlickzahlen, das Fertigungswerk, das Einkaufswerk, die Projektbezeichnung und
weitere Details aufgerufen werden. Aufbauend auf diesen Informationen kénnen
dann Entscheidungen Uber die weitere Bearbeitung getroffen werden (vgl.
Weidacher 16.03.2020).
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Abbildung 14: IHS-Datenbank Uberblick (IHS Markit 2020)

Technik

Auch technische Projektleiter kénnen haufig Uber neue Projekte von noch
unbekannten oder bislang nicht bedienten OEMs Auskunft geben, da diese, wenn
auch selten, Anfragen bekommen und beispielsweise Uber Konzeptstudien auch
genauere Aussagen Uber ein potentielles Business treffen konnen (vgl. Seiner
23.03.2020).

Bewertung von Neukunden der MSFS

Wie im Kapitel 5.1 bereits erwahnt wurde, gibt es verschiedene Wege, den Wert
von potenziellen Kunden fir das Unternehmen zu identifizieren. Innerhalb der
MSFS werden sogenannte Sales and Quotation Meetings verwendet, um das
Potential von potenziellen Neukunden abzuschatzen. Das Vorgehen dieser
Meetings ist sehr ahnlich wie bei Scoring Modellen, bei welchen mehrere Kriterien
mit einer individuellen Gewichtung fur die Bewertung herangezogen werden. Die
Analyse der Kriterien wird meist im Vorfeld von einem Sales Manager durchgefiihrt
und in einer Prasentation zusammengefasst. Die Entscheidung, ob fur ein Projekt
angeboten werden soll, wird dann im Sales and Quotation Meeting gefallt, wo die
Abteilungen Vertrieb, Programm Management, Engineering, Finance und das Top
Management des betroffenen Fertigungswerkes teilnehmen. Die Entscheidung wird
auf Basis der vorab ausgearbeiteten Prasentation und der internen Bewertung
mittels Know-how durchgefihrt. Da es sich um ein eigens entwickeltes Tool handelt,
kénnen in dieser Masterarbeit keine genauen Kriterien genannt werden (vgl. Seiner

23.03.2020).
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Ansprache von Neukunden der MSFS

Fur die Ansprache von potenziellen Kunden ist alleinig das Vertriebsteam
zustandig, wobei dieses sehr traditionelle Instrumente anwendet, um in Kontakt zu
treten. Es werden Instrumente wie Email, Telefon, personliche Ansprache und die
Ansprache auf Messen verwendet. Beim Einsatz von Email und Telefon wird das
Ziel verfolgt, in ein persénliches Meeting zu gelangen. Diese personlichen Meetings
sollen dazu dienen, mogliche Bereiche oder Wege zu finden, um eine
Geschaftsbeziehung aufzubauen. Um auch mit dem nétigen Know-how im
technischen Bereich zu punkten, werden oftmals auch Techniker zu den Meetings
hinzugezogen, wodurch sich ein sogenanntes Selling Team bildet. Die Prasenz auf
branchenspezifischen Messen wie der Tank Tech ist unverzichtbar, da diese von
sehr vielen potentiellen Kunden besuchen werden und der Mitbewerb im Bereich
von Messeauftritten auch sehr aktiv ist (vgl. Seiner 23.03.2020)
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8.1.3 Unternehmensinterne Starken und Schwachen
Basierend auf den genannten Daten und in Abstimmung mit dem Unternehmen

weist MSFS folgende Starken und Schwachen auf.

Flexibilitat innerhalb der Fertigungs-
methoden

Erdffnung eines Fertigungswerkes in
Spartanburg (USA)

Tiefgreifendes Know-how im Bereich
PHEV-Tanksystemen (Hybrid)

Verfugbare Produktionskapazitaten im
Werk Spartanburg

Hauptlieferant von PHEV-
Tanksystemen bei deutschen Premium-
OEMs

Teilnahme an den wichtigsten
Brachenmessen

Name MAGNA steht fiir Sicherheit,
Qualitat und Stabilitat

GroRRes MAGNA internes
Vertriebsnetzwerk

GroRes Know-how im Bereich Vertrieb

Zugriff auf gro3e Datenbasen (MAGNA
intern und IHS)

Kein Einsatz von innovativen/neuen
Vertriebs- und Anspracheinstrumenten

Geringer nationaler Footprint in den
USA

Kein Einsatz von Marketing innerhalb
der MSFS

Eingeschranktes Fertigungsvolumen

Eingeschrankte
Investitionsbereitschaft

Hochpreisig durch qualitativ
hochwertige Produkte

Tabelle 11: Starken und Schwéachen MAGNA Steyr Fuel Systems GesmbH (eigene Darstellung)
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8.2 Kundenanalyse

Zu den bisherigen Kunden der MSFS z&hlen fast ausschliel3lich Automobilhersteller
der Premium Klasse wie beispielsweise Daimler, Audi, VW, BMW, Lamborghini,
Bentley, JLR, Porsche und Maserati. Resultierend aus einer geringeren Menge an
potentiellen Endabnehmern solcher Premium Fahrzeuge werden auch deutlich
weniger Stuckzahlen Gber den Produktionszeitraum abgerufen als bei Mittelklasse
Fahrzeugmodellen. Jedoch stellen Hersteller von Sportwagen und Fahrzeuge im
Premiumsegment auch in der Regel hohere Anforderungen an ein Tanksystem,
wodurch sich ein gro3erer Engineering Aufwand ergibt. Bei den Kunden BMW und
Daimler ist die Geschéaftsbeziehung, speziell im Bereich der PHEV-Tanks, sehr gut
ausgebaut, was bedeutet, dass der Grof3teil aller PHEV-Varianten von BMW und
Daimler auf ein Tanksystem von MSFS vertrauen (vgl. Promitzer 20.09.2019). Laut
Vorankindigungen seitens der Hersteller Daimler und BMW werden auch zukinftig
immer mehr Modellvarianten in PHEV erhaltlich sein. So will Daimler beispielsweise
bis Ende 2020 genau 20 Modellvarianten im PHEV Bereich anbieten und das Ziel
seitens BMW ist, dass bis 2030 alle verfiigbaren Modellvarianten auch als PHEV
verfluigbar sein werden (vgl. Mercedes Benz 2019, S. 6; BMW Group 0.J).

Diese Informationen ergeben fur die MSFS, deren Kernkompetenzen in der
Fertigung von PHEV-Tanksystemen liegen, zukiinftig noch gré3ere Potentiale mit
den bestehenden Kunden, wodurch auch der Ausbau der Geschéftsbeziehung

fokussiert wird.

Ruckblickend auf das Geschaftsjahr 2019 wurde der Gesamtumsatz der MSFS
durch folgende Verteilung erwirtschaftet. Volkswagen Gruppe 34,2%, BMW 29,6%,
Daimler 26.3%, FCA 8,6%, Hyundai 1% und Groupe PSA 0,3% (vgl. Magna Fuel
System GesmbH 2020). Laut einer Studie des Center for Automotive Reseach war
im Jahr 2011 der Marktanteil deutscher Automobilhersteller in den USA mit 8,6%
aller verkaufen Personenkraftwagen am hdchsten und sank bis 2016 auf rund 7%
ab, wo er sich auch festigte (vgl. Statista 2017). Wie in der Abbildung 15 ersichtlich,
besitzen die Hauptkunden von MSFS (VW Gruppe, BMW Group, Daimler)
gemessen am mengenmaliigen Automobilabsatz einen Marktanteil von 6,31% (vgl.
GoodCarBadCar 2020). Daher wird von MSFS versucht, gro3e amerikanische
Hersteller ebenfalls zu akquirieren, um sich in der nordamerikanischen

Automobilindustrie zu festigen und eine bessere Risikostreuung zu erhalten.
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General Motors

Ford Motor Company

Toyota Motor Corp

FCA

Honda Motor Company

Nissan Motor Co

Hyundai Kia Auto Group

Subaru Corporation

Volkswagen Group

BMW Group

Daimler

Mazda

Tesla

Jaguar Land Rover

Volvo

4,26%

3,95%

0,22%

2,14%

0,17%

1,19%

0,76%

0,66%

9,78%

8,92%

8,05%

14,57%

14,49%

13,4%

17,45%

0% 2,5% 5% 7,5% 10%
Marktanteil

12,5% 15% 17,5% 20%

Abbildung 15: Marktanteile nach Automobilhersteller in den USA 2019 (Statista 2020)

Passend zum Kapitel Kundenanalyse werden auch die Erkenntnisse der
Marktforschung in den Bereichen Identifikation, Bewertung, traditionelle und
innovative Ansprache von Neukunden sowie die Strukturierung der Buying Center

in der Automobilindustrie im Anhang A-1 dargestellt.

8.3 Konkurrenzanalyse

Das globale mengenmalige Marktvolumen im Premium-Sektor des Bereichs Fuel
Tanks betrug im Jahr 2015 rund 9 Millionen Stick und stieg bis zum Jahr 2020 auf
11,1 Millionen Stiick an, wobei auch der Marktanteil von MSFS von 4% im Jahr 2015
auf 7% anstieg. Laut Prognosezahlen der IHS-Plattform wird sich das Marktvolumen
bis zum Jahr 2025 auf 10,5 Millionen Stiick verkleinern und sich gegensatzlich dazu

der Marktanteil von MSFS auf 9% erhdhen, was mithilfe bereits beauftragter
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Projekte sehr gut prognostiziert werden kann. Im Bereich der PHEV-Tanksysteme
im Premium Sektor wird sich das mengenmalige Marktvolumen hingegen von 1,1
Millionen Stiick im Jahr 2020 auf 2,1 Millionen Stiick erhéhen, dem gleich wird sich
auch der Marktanteil von MSFS von 27% auf 30% im Bereich der Premium PHEV-
Tanks erh6hen (vgl. IHS Markit 2019)

Laut einer Marktforschung der ITB Group sind derzeit rund 70 Fuel Tank Lieferanten
am globalen Markt vertreten, wobei wie in Abbildung 16 ersichtlich 84% des
nordamerikanischen Marktes von nur funf Lieferanten bedient werden (vgl. The ITB
Group 2019)

Fuel Tank Lieferanten Marktanteil in Nordamerika (in %)

S

m Plastic Omnium = Kautex = YAPP Tl Fluid Systems = Yachiyo m Rest

Abbildung 16: Fuel Tank Lieferanten Marktanteile in Nordamerika (in Anlehnung an The ITB Group
2019)

Die in der Abbildung 16 ersichtlichen Lieferanten stellen auch die
Hauptkonkurrenten der MSFS dar. Die Abbildung 17 soll dabei helfen, die grof3ten

Unterschiede zwischen den Lieferanten und MSFS zu veranschaulichen.
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Abbildung 17: Gegenuberstellung Lieferanten Fuel Tanks inkl. Charakteristika (in Anlehnung an
Manga Fuel Systems GesmbH 2019)

Plastic Omnium (FRA)

Plastic Omnium verfugt mit 126 Produktionsstandorten in 26 Landern tber den
besten Footprint und demzufolge auch Uber sehr gute Kundennéhe in nahezu allen
Landern. Das Unternehmen ist derzeit nur maRig im Premium Segment vertreten,
verfugt aber bislang schon Uber 83 bestehende Kunden, wobei PSA, GM und
Volkswagen die Hauptabnehmer sind. Des Weiteren besitzt Plastic Omnium auch
Uber Know-how und Fertigungstechniken im Bereich Hybrid und CNG/H2
Tanksystem, wobei diese ausschlielich aus Kunststoff gefertigt werden und
dadurch sehr konkurrenzfahige Preise versprechen (vgl. Magna Fuel Systems
GesmbH 2019)

Kautex (GER)

Das deutsche Unternehmen Kautex ist mit 39 Produktionsstandorten in 13 Landern,
wo sowohl Kunststoff als auch Stahltanks produziert werden, ein groRer Player der
nicht nur tiber Fertigungs-Know-how im Bereich der konventionellen-, sondern auch
im Bereich der Hybrid-Tanks verflgt. Zu den grof3ten Bestandskunden von Kautex
zahlen unter anderem auch Premiumkunden wie BMW, Daimler und JLR (vgl.

Magna Fuel Systems GesmbH 2019).
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YAPP (CHN)

Der chinesische Tankherstelle YAPP verfligt mit Produktionsstandorten in 9
Landern Uber einen mittelmafiigen Footprint, jedoch punkten diese Standorte mit
geringer Distanz und optimaler Anbindung zu Fertigungswerken von
GroRRabnehmern. So zéhlen zu den Hauptkunden von YAPP beispielsweise GM,
Ford, Toyota und Nissan. Das Produktportfolio des Unternehmens beschrénkt sich
jedoch auf Kunststofftanks fir konventionelle Verbrenner, wodurch keinerlei Know-
how und Fertigungstechnologien fur Hybrid-Tanks besteht (vgl. Magna Fuel
Systems GesmbH 2019).

Tl Automotive (UK)

TI Automotive verfugt nach Plastic Omnium mit 116 Produktionsstandorten in 28
Landern Uber den besten globalen Footprint. Dartber hinaus verfigt das
Unternehmen uber tiefgreifendes Wissen im Bereich der Kunststofftankfertigung
sowohl fur konventionelle als auch fur hybrid Fahrzeuge. Durch das fehlende
Angebot an Stahl- und Aluminiumtanks z&hlen nur wenige Kunden aus dem
Premium Bereich zu deren Bestandskunden (vgl. Magna Fuel Systems GesmbH
2019).

Yachiyo (JPN)

Der japanische Hersteller Yachiyo verfligt mit 15 Standorten, welche tUberwiegend
in Asien liegen, Uber eine mittelmaRig globale Prasenz. Der Hersteller verfiigt aber
Uber gute Kenntnisse in der Fertigung von Kunststoff- und Stahltanks, welche
jedoch nur fur konventionelle Verbrenner eingesetzt werden und nur wenig von

Kunden im Premiumsegment abgenommen werden.
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8.4 Marktanalyse

Wie in der Abbildung 18 ersichtlich, wurden im Jahr 2015 rund 17,5 Million PKWs
in der nordamerikanischen Automobilindustrie produziert, was sich bis zum Jahr
2020 wieder auf rund 16,5 Millionen reduzierte. Jedoch lasst sich ein erneuter
Aufschwung in den Produktionszahlen erkennen. Basierend auf den Daten von IHS
Markit zeigt sich, dass im Jahr 2030 rund 17,2 Millionen Fahrzeuge produziert
werden sollten. Diese Prognosen zeigen nicht nur eine zukinftige Vergrof3erung der
Produktionsstiickzahlen, sondern auch einen groBen Wandel im Bereich der
Antriebsystemen, was sich direkt auch auf die Tanksysteme auswirkt (vgl. IHS
2020).

In der Abbildung 18 wurden die Bereiche Full-Hybrid, Mild-Hybrid, ICE und ICE
Stop/Start markiert, da MSFS flr diese Varianten sowohl das Know-how als auch

die Fertigungstechnologien besitzt.
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[ Hybrid-Full
Hybrid-Mild
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Abbildung 18: Marktveranderungen / Volume Split / North America (in Anlehnung an IHS Markit
2020)

Es zeigt sich beispielsweise eine VergréRerung des Volumina im Bereich der
Elektrofahrzeuge von 2,9% im Jahr 2020 auf 11% im Jahr 2030, wodurch sich der
Bedarf an Tanksystemen vermindert und sich Uberkapazitaten ergeben. Aber auch
eine VergroRerung des Bereichs Full- und Mild-Hybrid von 5,5% im Jahr 2020 auf

23,9% im Jahr 2030 wird prognostiziert. Was fir MSFS wiinschenswert ist, da deren
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Kernkompetenzen im Bereich der Fertigung von PHEV-Tanksystemen liegen.
Jedoch bringt diese Entwicklung auch den Effekt mit sich, dass sich der Bereich
PHEV/Drucktanks fir Full- und Mild-Hybrid Fahrzeuge von einem Nischenmarkt zu
einem Massenmarkt entwickelt und die damit einhergehenden steigenden
Stickzahlen auch andere Konkurrenten aus dem konventionellen Sektor in den
Hybrid-Sektor locken (vgl. IHS 2020).

8.5 Marktumfeldanalyse

Im folgenden Kapitel werden verschiedene Umwelteinflisse und Veranderungen

vorgestellt, welche auf die nordamerikanische Automobilindustrie einwirken.

Politische Einflussfaktoren

Aufgrund von politischen Veranderungen und Unsicherheiten haben sich die
Rahmenbedingungen fur die nordamerikanische Automobilindustrie sehr verandert.
So haben beispielsweise Importzélle von der EU in die USA im Bereich der KFZ-
Industrie starke Unsicherheiten in den Markt gebracht. Auswirkungen davon sind
beispielsweise, dass das Sourcing von Lieferanten seitens der OEMs nun nationaler
gestaltet wurde (vgl. WKO 2019; Seiner 23.03.2020).

Im Bereich der Forschung und Entwicklung der Elektromobilitét wurden die
ForderungsmalRnahmen seitens der US-amerikanischen Regierung in den letzten
Jahren gekdrzt. Laut den Ergebnissen einer Studie von Roland Berger wurden im
Jahr 2018 rund 184 Millionen Euro an Fordergeldern an die nordamerikanische
Automobilindustrie ausgeschittet, was im Vergleich zu Deutschland mit rund 382

Millionen Euro nicht einmal der Halfte entspricht (vgl. Roland Berger 2019).

Wirtschaftliche Einflussfaktoren

Durch die steigenden Transportkosten in den USA wird der Transport von Gitern
von Zulieferanten und zu den OEMs zusatzlich erschwert. Vor allem bei bereits
beauftragten Projekten, bei welchen ein fixer Preis ohne jahrliche Anpassung der
Transportkosten vereinbart wurde, stehen jetzt Zuliefererunternehmen vor
unvorhersehbaren Kosten, die es zu decken gibt. Diese Transportkosten in den

USA sind beispielsweise von 2017 bis 2018 um 13% gestiegen (vgl. Business
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Insider 2018) Daruber hinaus haben die 2019 in Kraft getretenen Maximalfahrzeiten

im StraRentransport die Kosten nochmals erhoht.

In der Automobilindustrie, speziell bei OEMs, wird auch immer mehr Wert auf die
Nachhaltigkeit innerhalb der Lieferketten gelegt. Wodurch sich in weiterer Folge
auch Zulieferer den Herausforderungen einer nachhaltigen Wertschépfung stellen
missen, um Uberhaupt als Lieferant fir den OEM in Frage zu kommen (vgl.
Nassar/Kandil/Er Kara/Ghadge 2019, S. 471f.).

Des Weiteren wird durch die COVID19-Krise 2020 ein groRes Umdenken im Bereich
der globalen Beschaffung stattfinden, da gerade wahrend des Hochs der Pandemie
die Versorgung mit Bauteilen und Rohstoffen fur nahezu alle global agierenden
Unternehmen nicht hergestellt war. Diese Unterbrechungen der Lieferkette werden
den bereits existierenden Trend der Deglobalisierung starken und die nationale

Beschaffung fordern (vgl. Springer Professional 2020).

Soziale Einflussflussfaktoren

Eine Studie von Roland Berger im Bereich der Akzeptanz von reinen
Elektrofahrzeugen zeigte, dass die Bereitschaft zur Anschaffung eines
Elektrofahrzeuges als nachstes Auto innerhalb der Jahre 2016 und 2018 von 20%
auf 10% gesunken ist (vgl. Roland Berger 2019). Ein Grund dafur kénnte die mafiig
ausgebaute Intrastruktur der Ladestationen in den USA sein, denn eine Studie der
IEA zeigt, dass in den USA rund 54.000 offentliche Ladestationen verfiigbar sind,
was im Vergleich zu den Niederlanden mit 35.000 und Japan mit 30.000 6ffentlichen
Ladestationen sehr wenig ist (vgl. IEA International Energy Agency 2019). Der
mangelnde Ausbau dieser Infrastruktur liegt in der Gesetzgebung und in der

geringen Forderung durch den Staat (vgl. Paradise 06.03.2020).

Technische Einflussfaktoren

Die technischen Einflussfaktoren in der Automobilindustrie werden durch das
Akronym C.A.S.E beschrieben, was die Bereiche Connectivity, Autonomous,
Sharing und Electrification abdeckt. Durch die Reihung dieser technologischen
Trends kann jedoch nicht auf den derzeitigen Fortschritt geschlossen werden (vgl.
The ITB Group 2019).
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Connectivity beschreibt dabei die Vernetzung der Fahrzeuge nicht nur mit anderen
Fahrzeugen, sondern auch mit Werkstéatten, Hausern, Mobiltelefonen und vielem
mehr.

Autonomous beschreibt das autonome Fahren von Fahrzeugen, wo keinerlei
Einwirkungen oder Befehle des Passagiers mehr notwendig sind. Bereits jetzt
versprechen die 80% der weltweit groRten OEMSs in naher Zukunft voll autonome
Fahrzeugmodelle auf den Markt zu bringen.

Shared Mobility ist ein Konzept, in welches bereits tber 55 Milliarden Euro investiert

wurde, um die Vision von einer Shared Community umzusetzen, wobei
Unternehmen Fahrzeugflotten fir gezielte Fahrten vermieten. Der Vergleich dieses
Trends wird oftmals durch die Revolution der Taxibranche beschrieben.
Electrification ist der derzeit bekannteste Trend von C.A.S.E und beschreibt die
Revolution der Antriebstechnologie durch batteriebetriebene Elektromotoren (vgl.
The ITB Group 2019).

Daruiber hinaus steht die Automobilindustrie im Bereich der Antriebstechnik in
einem Umbruch, wobei beinahe wdchentlich Startups in den Markt eintreten und
ihre Konzepte im Bereich alternativer Antriebssysteme vorstellen. Der Hotspot in
den USA fur Startups bildet das Silicon Valley, wo nicht nur Startups, sondern auch
grof3e Tech-Unternehmen wie Apple und Amazon mit unterschiedlichen Ansatzen
versuchen, die Automobilbranche zu revolutionieren (vgl. Kleindienst 09.03.2020).

Im Fuel Tank Bereich werden durch neue Technologien und Konzepte kiinftig auch
Maoglichkeiten bestehen, Drucktanks, welche bislang vorwiegend aus Stahl gefertigt
wurden, aus Kunststoff herzustellen. Diese Konzeptentwicklung und Produktion von
Kunststoffdrucktanks wird von MSFS bereits umgesetzt und resultieren in den
Vorteilen der kostenglnstigeren Herstellung sowie der Gewichtseinsparung
gegenuber Stahldrucktanks. Des Weiteren wird es kiinftig vermehrt moglich sein,
fur Mid-Hybrid Fahrzeuge keine Drucktanks, sondern Tanks der konventionellen
Bauart zu verwenden (vgl. Weidacher 16.03.2020).
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8.6 Zusammenfuhrung der Ergebnisse (SWOT-Katalog)

Nachfolgend werden in einem SWOT-Katalog interne Starken und Schwéachen den
externen Einflussfaktoren gegenibergestellt und Chancen und Risiken sowie
Herausforderungen abgeleitet. Dabei wurde die Starke der Einflussfaktoren auf die
unternehmensinternen Starken und Schwachen sowie die Starken der sich
ergebenden Chancen oder Risiken fir das Unternehmen durch ein
unternehmensinternes Brainstorming in 1 (nieder) bis 3 (hoch) eingeteilt. Die

Einteilung in drei Kategorien ist notwendig, um eine interne Priorisierung abzuleiten.
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... trifft im Unternehmen auf Stirke oder

... das bedeutet Chance oder

Damit verbundene

Umweltentwicklung Schwiiche... Gefahr Herausforderungen
Stirke/Schwiche Ursachen © | ® |Chance/Gefahr bzw. Anforderungen
. GrolRere Wettbewerbs- Aktive Kommunikation an
- . . . " . Erhéhung des globalen L Lty bt Dt . I
Politische Unsicherheiten mit Eroffnung eines Footorint p fahigkeit bei Projekten fiir |nordamerikanische OEMs
ootprints um den
Importzéllen zwischen EU Fertigungswerkes in U 'ph heit 1 den nordamerikanischen |Uber die Moglichkeit der
nsicherheiten
und den USA Spartanburg (USA) . Raum durch den Entfall nationalen Fertigung von
entgegenzuwirken .
von Importzéllen MSFS
Durch nur ein
. . Kein wettbewerbsfahiger .
Fertigungswerk in den L . Fokusierung auf
. . . . Preis fir weit entfernte .
Erhéhung der Geringer nationaler USA und die 2 |0EMs durch den hoh nachstgelegene OEMs und
s durch den hohen
Transportkosten in den USA Footprint in den USA | geographische Streuung . auf die Kommunikation
. Transportkostenanteil am
der OEMs ergeben sich . der Kernkompetenzen
Verkaufspreis
lange Transportwege
Weiterfiihrende F&E im
Jahrelange Erfahrung . .
) ) ] Héhere Bereich
. Tiefgreifendes Know- und F&E in der . . . .
Sinkende Akzeptanz von . . . Absatzmoglichkeiten flir | Kraftstoffspeichersysteme
. how im Bereich PHEV- |Konstruktion und 2 . . .
Elektrofahrzeugen in den USA . . konventionelle und hybrid |n und Fokusierung auf
Tanksysteme (Hybrid) |Fertigung von PHEV-
Tanksysteme bestehendes
Tanksystemen
Produktsegment
Aufgrund der
Steigende Verfugbare Produktions- & . Verfugbare Kapazitaten fiir |Akquise von neuen
. . . e Produktionsverlagerung ) ]
Produktionsstiickzahlen im kapazitaten im Werk 3 steigende Projekten zur Nutzung der

Bereich Hybrid

Spartanbrug

von nur zwei BMW
Projekten

Nachfragestiickzahlen

verfiigbaren Kapazitaten

Tabelle 12: SWOT-Katalog (Teil 1) (eigene Darstellung)
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Zunehemende Wichtigkeit
von Marketing in der
Automobilindustrie

Kein Einsatz von
Marketing von MSFS

Kein Einsatz von
Marketing aufgrund der
hohen Bekanntheit von
Magna und der
Anzweiflung der
Wirksamkeit

Verlust von potentiellen
Kunden durch fehlende
Bekanntmachung von der
Division Fuel Systems

Gezielte
kommunikationspolitische
Marketing-MaRnahmen
zur Bekanntmachung von
MSFS USA

Steigende Komplexititdt von

Flexibilitat innerhalb

Keine Einschrankungen
in der Bauart durch
Fertigungsmoglichkeite

Moglichkeit der

Aktive Kommunikation der

der n und Kompetenzen in Gewinnung von komplexen |Fertigungskompetenz in
Tanksystemen . . . . . .
Fertigungsmethoden |jedem Bereich Fertigungsauftrigen allen Bereichen
(Kunststoff, Stahl,
Aluminium)
Kein Einsatz von .
) ) . Verlust von potentiellen .
Anstehender innovativen/neuen Verlass auf die Implementierung

Generationenwechsel in den
Strukturen von OEMs

Vertriebs- und
Anspracheinstrumente
n

traditionellen
Anspracheinstrumente

Auftrigen durch keine
Ansprache oder Uber
falsche Instrumente

neuer/innovativer
Vertriebsinstrumente

Zunehmender Fokus von
Premium OEMs auf den
Bereich Hybrid

Hauptlieferant von

PHEV-Tanksystemen
bei deutschen Premium-|
OEMs

Gut ausgebaute
Geschéftsbeziehungen
zu den OEMs BMW und
Daimler im Bereich
PHEV-Tanksysteme

Neue Auftrdge von
bestehenden Kunden im
Premium-Segment durch
deren Fokus auf Hybrid

Intensive Betreuung von
bestehenden Kunden und
das Erkennen und Nutzen
der Moglichkeiten fir den
Ausbau von
Geschaftsbeziehungen

Tabelle 13: SOWT-Katalog (Teil 2) (eigene Darstellung)
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Steigende Bedeutung von
Messen in der
Automobilindustrie

Teilnahme an den
wichtigsten
Branchenmessen

MSFS legt hohen Wert
auf die Teilnahme an
Messen aus
Reputationsgriinden.
Sowohl als Aussteller
als auch als Besucher

Zukiinftig mehr potentielle
Kunden auf Messen
anzutreffen, welche mittels
Produktprasentationen
Uberzeugt werden kénnen

Identifikation und
Teilnahme an Messen in
Nordamerika, sowie eine
innovative
Produktprasentation vor
Ort.

Zunehmende Vergroferung
der Projektstiickzahlen im
Bereich Hybrid

Tiefgreifendes Know-
how im Bereich PHEV-
Tanksysteme (Hybrid)

Jahrelange Erfahrung
und F&E in der
Konstruktion und
Fertigung von PHEV-
Tanksystemen

Neuauftrige mit groReren
Fertigungsvolumen durch
langjdhrige Erfahrung in
der Fertigung von PHEV-
Systemen

Aktive Kommunikation der
Kernkompetenzen im
Bereich von PHEV

Zunehmender Fokus von

Tiefgreifendes Know-

Jahrelange Erfahrung
und F&E in der

Steigender Wettbewerb im
Bereich von PHEV-

Ausbau der Kompetenzen
im Bereich PHEV-
Tanksysteme und

Mitbewerbern auf PHEV- how im Bereich PHEV- |Konstruktion und Tanksystemen, durch Kommunikation der
Tanksysteme (Hybrid) Tanksysteme (Hybrid) |Fertigung von PHEV- Eintritt von neunen langjéhrigen Erfahung in
Tanksystemen Marktteilnehmern der Konstruktion und
Fertigung

Legende

(©=Stérke bzw. Chance 1 = nieder

(9= Schwiiche bzw. Gefahr 2 = mittel

3 =hoch

Tabelle 14: SWOT-Katalog (Teil 3) (eigene Darstellung)
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9 Akquisitionskonzept fir die nordamerikanische
Automobilindustrie fur MAGNA Steyr Fuel Systems
GesmbH

Das folgende Kapitel enthélt ein Vertriebskonzept zur Neukundenakquise, welches
basierend auf den Erkenntnissen aus der Situationsanalyse und empirischen
Untersuchung aufgebaut ist und fir MSFS eine Richtlinie darstellen soll, um
bestmoglich Neukunden in der nordamerikanischen Automobilindustrie zu

gewinnen.

9.1 Vertriebsziel zur Gewinnung von Neukunden

Das Ziel des Unternehmens ist, im neu eroffneten Fertigungswerk Spartanburg ein
Auftragsvolumen von 50 Millionen Euro bis 31.12.2020 zu generieren und dieses in
dem darauffolgenden Jahr zu verbessern.

Die Aktivitaten fur die Zielerreichung des genannten Unternehmensziels wurden
bereits gestartet und dieses Konzept sollte lediglich Verbesserungen und neue
Ansatze bringen, um die Neukundenakquise hinsichtlich Effektivitat und Effizienz zu
verbessern. Um eine erwinschte Risikostreuung zu erreichen, missen Auftrage
von Neukunden gewonnen werden.

Das Unternehmenziel wird mit der nachfolgenden Tabelle operationalisiert, da die
Erfahrung zeigte, dass durch den starken brancheninternen Wettbewerb nicht alle
angebotenen Projekte auch zu einer Nominierung fihren.

Daher ist die Festlegung von Unterzielen, welche dem Unternehmensziel

zuarbeiten, sinnvoll, um das Gesamtziel zu erreichen.
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Nr [Unterziele _________________________________|Zeitraum |

1 Anschaffung von zusatzlichen Marketing-Ressourcen bei MANGA Steyr Bis 31.07.2020
2 Bekanntmachung von MSFS in der Automobilindustrie (USA) durch Marketing Manahmen Kontinuierlich

3 Teilnahme an einer Branchenmesse als Aussteller und an drei weiteren als Besucher Bis 30.06.2021
4 Identifikation von fiinf potentiellen Neukunden in der Region mit anstehenden Projektvergaben  Bis 31.07.2020
5  Durchfilhrung von drei Benchmarking-Projekten und Cost-Down Workshops Bis 31.08.2020
6 Erfolgreiche Ansprache und Uberzeugung der fiinf identifizierten potentiellen Neukunden Bis 31.08.2020
7  Vereinbarung von fiinf personliche Vorstellungsmeetings bei potentiellen Neukunden Bis 31.10.2020
8  Erflllung der Lieferantenanforderungen (Audits) von vier potentiellen Neukunden Bis 31.12.2020
9  Dreiintern positiv bewertete potentielle Neukunden Bis 31.12.2020
10 Abgabe von drei Angeboten an potentielle Neukunden Bis 30.11.2021
11 Eingang zweier Projektnominierungen fiir das Fertigungswerk Spartanburg Bis 31.12.2021
12 Veranstaltung von drei Entwicklungs- Optimierungsworkshops mit bestehenden OEMs Bis 31.12.2021

Tabelle 15: Unterziele der MSFS zur Erreichung des Hauptziels (eigene Darstellung)

9.2 Vertriebsstrategie zur Gewinnung von Neukunden

Bei der Ausrichtung der Vertriebskonzeption spielt die Auswahl der richtigen
Strategie eine wichtige Rolle. Im Kapitel 5.2 des Theorieteils werden bereits die
gangigsten Strategien zur Neukundengewinnung beschrieben und nun sollen eine
oder mehrere Strategien ausgewahlt werden, welche zum einen zum Geschaftsfeld,

zum anderen aber auch zu den Rahmenbedingungen passen.

Im Rahmen eines Brainstormings mit dem Direktor Programm Management und
Sales der MSFS wurden aufgrund der Hintergrinde, dass eine aktive Ansprache
von potentiellen OEMs in der Automobilindustrie unumgénglich ist und dass sich mit
der Eroffnung des neuen Fertigungswerkes in Spartanburg die Situation ergibt, dass
MSFS mit einem bestehenden Produkt in einem neuen Markt tatig ist, die Push- und
Marktentwicklungsstrategie ausgewahlt. Diese beiden Strategien sollten méglichst

parallel eingesetzt werden, mit dem Ziel, neue Kunden zu akquirieren.
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Push-Strategie

Aufbauend auf den Daten, welche wéahrend der Identifikation Gber den potenziellen
Kunden gesammelt wurden, wie beispielsweise Produktionsstart, Projektumfang,
Bauart und Fertigungswerk, missen Prasentationen erarbeitet werden, bei welchen
die Kompetenzen von MSFS und der mdgliche Konkurrenzvorteil klar ersichtlich
sind. Dies muss anschie3end mit einer Auswahl an verschiedenen Instrumenten
direkt an den potentiellen Kunden kommuniziert werden. Die direkte Ansprache von
potentiellen OEMs ist in der Automobilindustrie tblich und rechtfertigt somit auch
den Einsatz der Push- anstatt der Pull-Strategie. Durch den zunehmenden
Konkurrenzkampf ist es wichtig, gut vorbereitet in Vorstellungen und Verhandlungen
zu starten und den Ansprechpersonen einen Mehrwert zu nennen, um das Interesse

zu wecken oder aufrecht zu erhalten.

Marktentwicklungsstrategie

Die Marktentwicklungsstrategie wird durch
Abestehendes Pr ogdwakbedeuted dassontit beregstexstierendem
Produkt, Service oder Technologie ein neuer Markt erschlossen wird. Bei einem
Eintritt in einen neunen Markt steht beinahe jedes Unternehmen vor der
Herausforderung der mangelnden Bekanntheit. Obwohl der Konzern Magna
beinahe als Synonym fur die Automobilindustrie verwendet werden kann, heil3t es
nicht, dass alle potentiellen Kunden wissen, welche Produktsparten sich hinter dem
Namen verbergen und auch nicht, in welchen Regionen welchen Bauteile gefertigt
werden kdonnen. Daher ist es fur die MSFS essentiell, mit ausgewahlten Marketing-
und Vertriebsmaflinahmen die Bekanntheit zu steigern, sodass alle potentiellen
Kunden auch in Nordamerika wissen, dass Tanksysteme von MSFS auch in den
USA gefertigt werden konnen. Die Aktivitaten der Marktentwicklungsstrategie
sollten in diesem Fall als einleitende und unterstitzende MalRRnahmen fir die

Aktivitaten der Push-Strategie gesehen werden.
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9.3 Planung der Vertriebsmal3nahmen

Im folgenden Kapitel werden auf Basis der durchgefiihrten Forschung Mal3nahmen
definiert, welche fur die erfolgreiche Gewinnung von Neukunden notwendig sind.

9.3.1 Identifikation von Neukunden als Teil der Neukundengewinnung

Im Kapitel 5.3 des Theorieteils wurde die theoretische Herangehensweise fir die
Identifizierung dargestellt. Im Kapitel 8.1.2 und Anhang A-1-1 sind dartber hinaus
die Erkenntnisse Uber die aktuelle Vorgehensweise der Neukundenidentifizierung
bei MSFS und die Erkenntnisse der Forschung im Bereich der
Neukundenidentifikation dargestellt. Wie rund zwei Drittel der befragten Probanden
angegeben haben, sollten die Hauptaktivitaten bei der Identifikation scheinbar durch
die Abteilungen Vertrieb und Business Development getétigt werden und bei der
Analyse nicht durch die Vorgabe eines detaillierten Prozesses eingeschrankt
werden, da es bei der Identifikation um das ununterbrochene Analysieren von Daten
geht sowie um den unterbrochenen Einsatz von IdentifikationsmalRhahmen. Jedoch
sollte das Vorgehen nach der Identifikation hinsichtlich der Ubergabe der Daten an
andere Abteilungen wieder in Anlehnung an den folgenden Prozess geschehen,
damit eine geregelte und schrittweise Ubergabe an die Abteilungen Marketing und

Vertrieb erfolgt, ohne Informationen zu verlieren.

Prozess der Neukundenidentifikation

Ununterbrochene

Analyse der Aufbereitung des P.“’se”.t? t_lon e sl
. identifizierten gesammelten
Ressourcen durch Datenmaterials )
. potentiellen Daten und
Business (Kontakt, SOP, .
. Neukunden an Informationen an
Development und Stlickzahlen und X X
Networking durch Anforderungen) Vertrieb und vertrieb und
g g Marketing Marketing

Vertrieb

Abbildung 19: Prozess der Neukundenidentifikation (eigene Darstellung)

Business Development

Wie sich in der Forschung zeigte (Anhang A-1-1), Ubernimmt das Business
Development im Bereich der Identifikation die wichtige Rolle der Analyse von
verfugbaren Sekundardaten, welche sowohl von kostenfreier, aber auch
kostenpflichtiger Natur sein kbnnen. Wobei es im Rahmen der Analyse nicht nur um
die Identifikation von Neukunden, sondern auch um die Analyse der

Marktgegebenheiten und Verédnderungen geht, denn auch durch Veranderungen
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konnen sich bereits analysierte Kunden auf einmal zu potenziellen Kunden
verandern. In der nachfolgenden Tabelle werden Ressourcen genannt, welche laut
den Forschungsergebnissen (Anhang A-1-1) zur Identifikation in der
Automobilindustrie eingesetzt werden konnen. Weiters hat sich im Rahmen der
Forschung auch herausgestellt, dass maoglicherweise eine Nutzung der Daten von
IHS Markit in der Automobilindustrie unverzichtbar ist, da diese sehr genaue Daten
fur kunftige Projektvergaben bietet. Darlber hinaus werden die Daten regelméafRig

aktualisiert und enthalten den Grol3teil an potentiellen OEMs.

Ressourcen zur Neukundenidentifikation

Online Datenbanken fir die Automobilindustrie (IHS Markit)
Unternehmensberichte von OEMs

Marktforschungen (kostenlos und kostenpflichtig)
Branchenberichte lber die Entwicklung und Trends

Social Media (LinkedIn)

Fachmagazine

Messeberichte

Borsenberichte (Tech Fonds)

Veréffentlichungen von Berichten der Mitbewerber

Experteninterviews

Tabelle 16: Ressourcen zur Neukundenidentifikation (eigene Darstellung)

Vertrieb

Laut den Ergebnissen der empirischen Analyse (Anhang A-1-1) scheint es, dass die
Rolle des Vertriebs im Bereich der Neukundenidentifikation durch den
ununterbrochenen Kontakt mit anderen Teilnehmern der Automobilindustrie sehr
erfolgsversprechend ist, wobei den Kern der Aktivitdten das Networking innerhalb
der Branche bildet. Das kann unternehmensextern mit bestehenden und
potentiellen Kunden sein, aber auch intern mit den Sales Managern des grof3en
Vertriebsnetzwerkes des MAGNA Konzerns. Beim MAGNA-internen Networking
sollte ein intensiver Austausch zwischen Divisionen geschehen, mit dem Ziel der
gegenseitigen Unterstlitzung hinsichtlich der Gewinnung von neuen OEMs und
Projekten. Laut den Ergebnissen der Umfrage (Anhang A-1-1) scheint es auch
immer wichtiger zu sein, Messen zu besuchen und das nicht nur als Aussteller,
sondern auch als Besucher. Bei Branchemessen ist die Dichte an potenziellen

Kunden so grol3 wie sonst nirgends und bietet somit die perfekten
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Rahmenbedingungen fur erfolgreiches Networking. Der grol3e Vorteil im Networking
besteht darin, dass potenziellen Kunden bereits ein erster Eindruck vermittelt
werden kann und in einem personlichen Gesprach auch bereits erste

Rahmenbedingungen und Fragen abgeklart werden kdnnen.

9.3.2 Bewertung von Neukunden als Teil der Neukundengewinnung

Das Bewerten von Neukunden ist fur MSFS ein essentieller Punkt, da ein
Angebotserstellungsprozess mehrere Wochen oder Monate in Anspruch nehmen
kann und ohne Erfolgsaussicht waren die eingesetzten zeitlichen Ressourcen
verloren und mussten tUber andere Projekte gedeckt werden. Bei Erstellung von
Angeboten handelt es sich in den meisten Féllen um die Ausarbeitung eines
vollstandigen Konzeptes, basierend auf Pramissen und einem Lastenheft des OEM,
wodurch in den meisten Féllen ein grof3es Projektteam bendtigt wird. Im Kapitel 5.4
des Theorieteils werden verschiedene Methoden vorgestellt, welche zur Bewertung
herangezogen werden konnen. Im Kapiteln 8.1.2 und im Anhang A-1-2 wird das
derzeitige Vorgehen von MSFS im Bereich der Neukundenbewertung vorgestellt
sowie auch die Erkenntnisse der Markforschung. Laut den Erkenntnissen der
Untersuchung scheint es, dass sehr ahnliche Methoden eingesetzt werden, um
potenzielle Neukunden in der Automobilindustrie zu bewerten und all diese basieren
auf dem Geriust und Vorgehen eines Scoring Modells, bei welchem potenzielle
Kunden aufgrund verschiedener Kriterien von einem internen Gremium bewertet

werden.

Prozess der Neukundenbewertung

Definitionvon | Ausarbeitung Aufbereitung | Vorstellungim Kollektive Keine Angebot
von kunden- o ‘
Bewertungs- e der Kriterien Bewertungs- Entscheidungs- Start der
kriterien Kriterien (Prasentation) gremium findung Angebots-
erstellung

Abbildung 20: Prozess der Neukundenbewertung (eigene Darstellung)

MSEFS fuhrt diese Bewertungen nach eigens definierten Kriterien im Rahmen eines
Sales and Quotation Meetings durch (Kapitel 8.1.2), bei welchem dann in weiterer
Folge abgestimmt wird, ob eine Angebotserstellung fir das Projekt eines
potentiellen Kunden weiterbearbeitet werden soll. Dieses Vorgehen deckt sich

weitestgehend mit den mdglichen erfolgswirksamsten Erkenntnissen aus der
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Forschung und sollte daher beibehalten werden. In der Tabelle 17 werden
verschiedene Kriterien flr eine mdgliche Bewertung von potenziellen Neukunden
dargestellt, welche durch die empirische Untersuchung (Anhang A-1-2) erhoben

wurden.

Bewertungskriterien fiir Neukunden

Finanzstruktur (Mittelherkunft und Bonitét)
Erfolgspotential

Umsetzbarkeit (Ressourcen und Technologie)
Strategischer-Fit

Projektanforderungen

Teamgefiige seitens des Kunden
Auftragswahrscheinlichkeit
Investitionsaufwand

Reverenzwert

Innovationskraft

Tabelle 17: Bewertungskriterien fur potentielle Neukunden (eigene Darstellung)

9.3.3 Ansprache von Neukunden als Teil der Neukundengewinnung
Mittels der folgenden AnsprachemalRnahmen sollten die im Rahmen des SWOT-
Katalogs (Kapitel 8.6) erarbeiteten Herausforderungen gemeistert und das

Vertriebsziel erreicht werden.

Intensive Nutzung von traditionellen Anspracheinstrumenten

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung (Anhang A-1-3) lassen den Schluss
zu, dass der Einsatz von traditionellen Instrumenten auch in Zukunft der
erfolgversprechendste Weg sein wird. Diese Meinung wurde im Rahmen der
Untersuchung von allen befragten Probanden gedufRert. Wobei das persénliche
Gesprach in Form eines Meetings womoglich den gréf3ten Mehrwert stiftet, da
speziell in der Automobilindustrie viel Vertrauen vorausgesetzt wird, und zwar
aufgrund der langen gegenseitigen Bindung und der hohen Auftragsvolumen. Es
scheint, dass die Instrumente E-Mail und Telefon hauptséchlich fur die Ansprache
eingesetzt werden, um den potenziellen Kunden ein Bild von MSFS und deren
Produkten zu vermitteln und schnellstmdglich ein personliches Meeting zu

vereinbaren. Daher sollten diese Instrumente auch bewusst nacheinander
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eingesetzt werden, um den potenziellen Kunden einerseits nicht zu Gberfordern und
andererseits mit moglichst viel Informationen zu versorgen. Die bestmdgliche
Reihenfolge  dabei ware ein E-Mail mit einer personalisierten
Unternehmensprasentation und weiteren mal3geschneiderten Informationen.
Anschliel3end ein telefonisches Nachfassen, um mogliche offene Fragen zu klaren
und ein persoénliches Meeting zu vereinbaren. Das klare Ziel hinter dem Einsatz der
Instrumente E-Mail und Telefon sollte immer das Vereinbaren eines personlichen
Meetings sein. Denn wie sich in der Marktforschung zeigte (Anhang A-1-3), steht
scheinbar das Vertrauen zu Lieferanten an erster Stelle und um dieses zu erlagen,
gibt es mdglicherweise kein effizienteres Instrument als die persoénliche Ansprache.
Darlber hinaus hat sich im Rahmen der Forschung gezeigt, dass es mdgliche
Punkte gibt, welche bei einer personlichen Ansprache beachtet werden mussen,

um diese so effizient wie moglich zu gestalten.

Erfolgsfaktoren der persénlichen Ansprache

Gute Vorbereitung hinsichtlich der Anforderungen und Produkte des potentiellen Kunden
Individualisierung der Informationen und Prasentationen fiir das persénliche Meeting
Vorbereitung von Antworten auf mégliche Fragen (Entkraften von negativen Argumenten)
Sammlung von Informationen von Vorgangerprojekten

Ausarbeitung von mdéglichen Nutzen flir den potentiellen Kunden

Zeigen von starkem Interesse an der Zusammenarbeit und den Produkten

Sammlung von Informationen Uber Gesprachspartner und Vorbereitung von Gesprachsthemen

Tabelle 18: Erfolgsfaktoren der personlichen Ansprache (eigene Darstellung)

Wie sich ebenfalls in der Forschung zeigte, (Anhang A-1-5) ist im Prozess der
Ansprache scheinbar die Auswahl der Kontaktperson entscheidend, wobei daraus
geschlossen werden kann, dass die Auswahl der Kontaktperson im direkten
Zusammen hang mit der Komplexitat und dem vorhandenen Mehrwert der Produkte
steht. Es hat den Anschein, dass die Ansprache immer an den Einkauf oder an die
Technik gerichtet werden soll. Wobei der Einkaufer oder die Eink&uferin vermehrt
mit kommerziellen Themen angesprochen und der technische Hintergrund
moglichst einfach gestaltet werden soll. Gegensatzlich dazu zahlt moglicherweise
bei der Ansprache von Technikern oder Technikerinnen vordergrindig die
Herstellbarkeit und Leistungssteigerung, was auch mittels Konzepte belegt werden

muss. Wie beispielsweise von Proband 8 im Rahmen der Forschung genannt
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wurde, ist es wichtig, denBegr i ff AVerbesserungfii gegen¢be
oder im richtigen Kontext einzusetzen, da mit diesem Begriff sehr schnell auf

indirekte Weise das Endprodukt abgewertet werden kann (vgl. Proband 8
10.03.2020).

Wie in den Ergebnissen der Forschung im Anhang A-1-3 ersichtlich, haben sich
maogliche Besonderheiten hinsichtlich der Ansprache von amerikanischen OEMs
und amerikanischen Ansprechpartnern ergeben. Beispielsweise scheint es, dass
bei der Interaktion nicht so sehr auf die Formalitat geachtet wird, sondern auf die
personliche Beziehung dahinter. Die Beziehung kann durch ein respektvolles,
authentisches und offenes Auftreten méglichst schnell intensiviert werden. Dartber
hinaus scheint es, dass OEMs aus den USA gewillter sind, neue Lieferanten in den
Ausschreibungspool miteinzubeziehen und die Offenheit gegeniber neuen

Technologien und Fertigungsmethoden auch leichter honoriert wird.

Implementierung von Marketing-Mal3nahmen

Laut den Ergebnissen der Markforschung (Anhang A-1-3) kann auf eine steigende
Relevanz des Marketings in der Automobilindustrie geschlossen werden, wobei der
Bereich des kommunikationspolitischen Direktmarketings maoglicherweise in
Zukunft eine wichtige Rolle spielen wird. Der Einsatz von gezielten und
personalisierten Marketing-Malinahmen soll dabei helfen, die Bekanntheit von
MSFS in der nordamerikanischen Automobilindustrie zu steigern und in weiterer
Folge alle potentiellen Kunden so zu primen, dass MSFS als potentieller Lieferant
fur Tanksysteme in das Evoked Set von potenziellen OEMs aufgenommen wird.
Durch die Zentralisierung des Marketings in das Headquarter von MAGNA Steyr,
welches die Marketing-MaRnahmen fir alles Divisionen durchfihrt, ist es wichtig,
dass mehr Marketing-Ressourcen fur die Fuel Systems Gruppe zugekauft werden.
Im Rahmen des Eintritts in den nordamerikanischen Markt ist fur MSFS die
Bekanntmachung, dass Tanksysteme auch national in den USA gefertigt werden
kénnen, unerlasslich. Fur den Prozess der Bekanntmachung missen zu Beginn
gezielte E-Marketing-Mallnahmen des Direktmarketings wie die aktive
Kommunikation des Markteintritts und die Vorstellung der Produkte und des
Unternehmens Uber Social-Media-Marketing auf LinkedIn durchgeftihrt werden, da
auf dieser Plattform die Zielgruppe sehr gut angesprochen werden kann. Darlber

hinaus mussen E-Mail und E-Newswetter Kampagnen gestartet werden, welche
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sowohl potenzielle als auch bestehende Kunden ansprechen, um MSFS fest in
Ihren Gedanken als potenziellen und hochwertigen Geschaftspartner zu verankern.
Dabei kbnnen  Stand-alone-Kampagnen  mittels  Trigger-E-Mails  und
malf3geschneiderten Informationen eingesetzt werden, welche in einer Zustimmung
fur E-Newsletter-Kampagnen resultieren. Bei diesen MalRnahmen darf keinesfalls
auf die Zustimmungserklarung mit dem Double-Opt-in Verfahren vergessen
werden. Weiters erscheint es als wichtig, dass die Malinahmen in einer
durchdachten Abfolge einsetzt werden und vor allem zum richtigen Zeitpunkt. Fur
die Bestimmung des Einsatzzeitpunktes der MaRnahmen mussen beispielsweise,
basierend auf den Daten aus der Identifikation, von der Start-of-production rund drei
Jahre fur den Engineering Prozess abgezogen werden. Wodurch sich der
ungefahre Zeitpunkt ergibt, wo OEMs das Sourcing nach potentiellen Lieferanten
fur das zu vergebende Projekt starten. Eine weitere Moglichkeit, welche flir den
Einsatz der Marketing-MaRnahmen herangezogen werden sollte, ist das
Automatisieren der E-Mail und E-Newsletter Sendungen im Rahmen des
Anspracheprozesses. Was durch die Anschaffung von speziellen Softwares und
das dortige Einpflegen der Ansprache-Intervalle, der Informationen und der
Ausgangsbasis (Daten-IHS Markit) eine gute Moglichkeit bietet, die Marketing-
Malnahmen mit moglichst geringen personellen Ressourcen durchzuftihren. Wie
auch die Ergebnisse der Markforschung (Anhang A-1-3) die Vermutung zulassen,
dienen die vorgestellten Aktivitaten als unterstitzende MalRnahmen fir die
Vertriebsmitarbeiter und dadurch ist es essentiell, dass enge Abstimmungen und

eine gute Koordination des Informationsflusses stattfinden.

Teilnahme an Branchenmessen in den USA

Durch die Ergebnisse der Untersuchung (Anhang A-1-3 und A-1-4) kann darauf
geschlossen werden, dass Messen in der Automobilindustrie eine immer wichtigere
Rolle spielen, zum einen um die Bekanntheit zu steigern und zu anderen, um
Kontakte zu knupfen. Daher ist fur MSFS die Teilnahme an Messen in den USA
essentiell, um schnellstméglich die Bekanntheit von Fuel Systems in den USA zu
erhohen. Dabei missen immer im Vorfeld die potenziellen Messen gefunden und
analysiert werden, um das Kosten-Nutzen-Verhaltnis einer moglichen Teilnahme

als Aussteller oder Besucher genau bewertet zu konnen.
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Um die Bekanntheit speziell nach einem Markteintritt rasch zu erhéhen, sollte MSFS
mindestens auf einer Branchenmesse in den USA als Aussteller vertreten sein und
andere als Besucher zu Networking und Benchmarking nutzen.

Wie im Rahmen der Forschung (Anhang A-1-4) von Proband 14 explizit geaul3ert
wurde, sollte fur die Prasentation des Unternehmens MSFS auf einer Messe auch
fortschrittiche Technologie zur Produkt- und Unternehmensprasentation
angewandt werden. Hierbei bietet der Einsatz von Augmented Reality grol3e
Chancen, um sich von der Konkurrenz zu differenzieren und potenziellen Kunden

einen bleibenden ersten Eindruck zu vermitteln (vgl. Proband 14 19.03.2020).

Einsatz von Innovativen Anspracheinstrumenten

Aus den Daten der empirischen Untersuchung (Anhang A-1-4) kann darauf
geschlossen werden, dass in den Strukturen von OEMs ein Generationswechsel
ansteht und um diesem erfolgreich gegentiberzustehen, muss auf den Einsatz von
fortschrittlichen Anspracheinstrumenten geachtet werden. Beispielsweise ist die
Anwendung von Softwares fir videogestiitzte Meetings ein wichtiger Punkt, wobei
idealtypisch fur die globale Automobilindustrie die Services von Webex am
vielversprechendsten sind. Um diese auch vollumfanglich und vorteilhaft nutzen zu
kénnen, ware es sinnvoll, die Vertriebsmitarbeiter dahingehend zu schulen. Auch
wenn der personliche Kontakt in der Akquisitionsphase als unersetzlich erscheint
(Anhang A-1-3), konnten im Rahmen von Einsparungsmal3nahmen die
Abstimmungen und Verhandlungen wahrend des Angebotserstellungsprozesses

alle durch Videokonferenzen ersetzt werden.

Wie in der Auswertung der Untersuchung im Anhang A-1-4 ersichtlich, konnte ein
weiterer  Ansprachekanal, welcher sich madglicherweise durch einen
Generationenwechsel verstarken wird, Social Media mit LinkedIn sein, welcher nicht
nur in der Kontaktaufnahme eine wichtige Rolle spielen konnte, sondern auch in der
Intensivierung der Geschéftsbeziehung. Denn mittels Interaktionen auf privater
Ebene konnten Geschaftsbeziehungen gut verstarkt werden, da Eink&ufer und
Eink&uferinnen, wie auch andere Menschen, emotional getriebene Entscheidungen
treffen. Weiters bieten auch Social-Media-Kanéle gute Madoglichkeiten, das
Unternehmen MSFS zu prasentieren.
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Beziehungspflege und Empfehlungsmanagement

Wie sich in der externen Analyse ergeben hat (Kapitel 8.2), planen auch deutsche
Premium Automobilhersteller den Grof3teil des Portfolios, um Hybridvarianten zu
erweitern. Diese Veranderungen resultieren in Chancen fir MSFS, die
Geschaftsbeziehung auszubauen und daher ist eine aktive Beziehungspflege sehr
wichtig.

Dabei ist es nicht ausreichend, mit dem OEM von Zeit zu Zeit in Verbindung zu
treten. Es mussen hierbei fixe Besuchsintervalle festgelegt werden, in denen ein
personliches Treffen abgehalten wird. Das soll helfen, die Beziehung zu
intensivieren und dem Kunden zu zeigen, dass MSFS gewillt ist, die Beziehung
auszubauen, was mit einem minimalen Besuchsintervall von zwei Wochen maoglich
ware. Die Beziehungspflege kann wiederum helfen, auch Projekte fur das
Fertigungswerk Spartanburg zu realisieren, da viele OEMs die Entscheidungen in
einem global gestalteten Buying Center treffen.

Eine weitere Mdglichkeit, die den Wert von guter Beziehungspflege unterstreicht, ist
die Nutzung von aktiv angestoRenem Empfehlungsmanagement, wobei
beispielsweise die Eink&aufer und Eink&uferinnen und Techniker und Technikerinnen
den Lieferanten MSFS aktive an Tochterunternehmen weiterempfehlen. Wie auch
vom Proband 14 im Rahmen des Interviews erwahnt wurde, stellt das Veranstalten
von exklusiven Kundenevents und Workshops, wo unternehmensuibergreifend an
Konzepten gearbeitet wird, um die Produktleistung zu verbessern, eine gute
Moglichkeit dar, das Engagement von MSFS fir den Ausbau der

Geschaftsbeziehung zu zeigen.

Gezieltes Benchmarking

Die Ergebnisse der Markforschung (Anhang A-1-3) zeigen, dass scheinbar eine
effektive Differenzierung von den Mitbewerbern bereits in der Ansprache nur durch
die Kommunikation eines Nutzens und des Zeigens von Interesse, das Produkt zu
optimieren, maglich ist.

Bei einem Nutzen fir einen potentiellen Kunden handelt es sich um einen Vortell
gegeniber den Mitbewerbern. Es scheint, dass diese Vorteile am besten durch den
Prozess des Benchmarkings erkannt werden kdnnen, wobei beispielsweise
Tanksysteme von Vorgangermodellen als Ersatzteile gekauft und in einem Team
analysiert werden. Bei der Analyse der Tankssystemen ist es wichtig, dass nicht nur

technische Abteilungen miteinbezogen werden, sondern auch kommerzielle wie der
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Einkauf, da Einkaufer und Einkauferinnen auch wertvolle Inputs in Bezug auf die
Einzelkomponenten geben konnen. Nach einer genauen Analyse miuissen die
Erkenntnisse in Form einer Prasentation festgehalten werden und in einem
anschlieRend internen A C oBown-Wo r k s h im p Viorteile und Nachteile
umgewandelt werden. Die Nachteile gilt es schnellstmdglich zu schliel3en und die
Vorteile miussen bereits im Anspracheprozess dem potenziellen Kunden prasentiert
werden, um das Interesse zu wecken.

Seitens MSFS sollte fir zukinftige Projekte mit hohem Potential ein gezieltes
Benchmarking von Mittbewerberprodukten durchgefiihrt werden, um den
potenziellen Kunden einen Mehrwert zu bieten und in weiterer Folge die Chancen

fur eine Beauftragung zu erhéhen.

9.3.4 Prozess der Neukundenansprache als Teil der Neukundengewinnung

Im vorherigen Kapitel wurden die Mallnahmen vorgestellt, welche eingesetzt
werden mussen, um die Neukundenansprache bestmdglich zu gestalten und im
Zuge dessen das Vertriebsziel zu erreichen. In der untenstehenden Abbildung wird
ein  moglicher Prozess der Neukundenansprache dargestellt, wobei die
KernmalBhahmen und deren unterstitzende MalRnahmen in die am
nutzenstiftensten Reihenfolge gebracht wurden.

Die Kernmal3nahmen basieren dabei auf den Daten der Neukundenidentifikation,
wobei im darauffolgen Schritt der genaue Ansprachezeitpunkt festgelegt werden
muss. Diese ist speziell in der Automobilindustrie sehr wichtig, da es am sinnvollsten
ist, potenzielle Neukunden anzusprechen, wenn eine Vergabe eines Neu- oder
Nachfolgerprojektes ansteht. Die Ansprache von potenziellen Neukunden teilt sich
in die Verantwortlichkeiten von Marketing und Vertrieb, wobei Marketing damit
startet, das Anspracheintervall zu definieren und den personalisierten Inhalt der
Nachrichten zu erstellen. Im Anschluss muss das Opt-In-Verfahren durchgefihrt
werden, um die Aktivitaten auf legalem Weg zu starten. Nach den Vorbereitungen
geht es zum Einsatz von Direktmarketing-Maflinahmen wie E-Mail und E-Newsletter
Kampagnen, welche entweder in einer Eigeninitiative von potenziellen Kunden
resultieren, welche auf der Magna Homepage fir eine Zusammenarbeit anfragen,
oder in der Weitergabe der detaillierten Daten an den Vertrieb. Mit den erhaltenen
Daten beginnt wiederum die Definition des Ansprachezeitpunktes durch den
Vertrieb und aufbauend auf die erhaltenen Informationen werden personalisierte

Unterlagen und Ansprache-Nachrichten ausgearbeitet, welche wiederum durch
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traditionelle und innovative Anspracheinstrumente kommuniziert werden. Den
Abschluss des in der Abbildung 21 dargestellten Anspracheprozesses bildet das
personliche Meeting, bei welchem mittels einer guten Vorbereitung (siehe Tabelle
18) der potentielle Kunde Uberzeugt werden muss, um in den Lieferantenpool fur
neue Anfragen (Projekte) aufgenommen zu werden. Die unterstiutzenden
Malnahmen sollten die ganzen Prozesse begleiten und immer wiederkehrend

einsetzt werden.

Maoglicher Prozess der Neukundenansprache

Personalisiertes Priming des potentiellen Kunden

oo n

'5 Ermittlung des Ermittlung des content creating Durchfiihrung Elnsat_z von

= X E-Mail und . T
x Ansprache- Ansprache- (inkl. des Double-Opt- . Uberzeugung zur Eigeninitiative
© zeitpunkts intervalls Unternehmens- In Verfahrens [—— (Kontaktaufnahme durch Kunde
= vorstellung) 2 auf MSFS Website)

Ubergabe von Marketing an Vertrieb

Vorbereitung
" individueller Ansprache von Nachfassen per Durchfiihrung Uberzeugung des potentiellen
Ermittlung des . . . X
Ansprache- potentiellen Telefon (Ziel: eines Neukunden zur Aufnahme in
Ansprache- e el q
seitounkts unterlagen Neukunden per personliches personlichen den Lieferantenpool (Erhalt von
p (Produkte und Mail Meeting) Meetings Ausschreibungsunterlagen)

Nutzen)

Benchmarking von Produkten der Mitbewerber
Marketing-MaBnahmen zur Bekanntmachung von MSFS in Nordamerika
Teilnahme an Branchenmessen und Networking Events

Beziehungspflege von bestehenden OEMs

Abbildung 21: Mdglicher Prozess der Neukundenansprache (eigene Darstellung)

Um den Uberblick und den Zusammenhang zwischen Theorie und Praxis besser zu
veranschaulichen, wurde mit der untenstehenden Abbildung die Integration der fur
die Akquise relevanten Schritte Neukundenidentifikation, Neukundenansprache
und Neukundenbewertung in den fur die Automobilindustrie idealtypischen
Verkaufsprozess nach Hofbauer/Hellwig gebracht. Dartber hinaus wurden auch die
einzelnen Kernprozesse in vereinfachter Form integriert und mit den zustandigen

Abteilungen ergénzt.
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Abbildung 22: Integration Sales Cycle nach Hofbauer/Hellwig in das Vertriebskonzept zur Neukundenakquise (eigene Darstellung)
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