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Zusammenfassung 
Gebrüder Weiss hat sich in einem preisgetriebenen Marktumfeld als mitttel- bis 

hochpreisiger Spediteur positioniert. Als Wettbewerbsvorteile wurden durch das 

Unternehmen Kundennähe und die Individualität der Leistung definiert. Auf Grund 

dieser Positionierung wurden in den letzten Jahren Investitionen in digitale 

Vertriebslösungen vernachlässigt.  

Um die kommenden Herausforderungen, hier sind vor allem eine zunehmende 

Vorwärtsintegration der Reedereien und Airlines sowie eine prognostizierte 

Rezession zu nennen, zu meistern, wurde das vorliegende digitale Vertriebskonzept 

entwickelt. Das Vertriebskonzept soll Gebrüder Weiss dabei unterstützen, Kunden 

über einen neuen Online-Kanal zu bedienen und dadurch Vertriebs- und 

Prozesskosten zu senken.  

Im Zuge der Arbeit wurden die theoretischen Grundlagen im Bereich Vertrieb von 

Dienstleistungen und B2B Käuferverhalten erarbeitet. Darauf aufbauend erfolgte 

eine detaillierte Ausarbeitung der bestehenden Möglichkeiten im B2B E-Commerce. 

Der Fokus wurde hierbei auf den Vertrieb von Dienstleistungen mittels eines B2B 

Online-Shops gelegt. Um den neuen Vertriebskanal an die spezifischen 

Kundenbedürfnisse angepasst entwickeln und implementieren zu können, erfolgte 

eine Ausarbeitung der Themengebiete Customer Experience Management, 

Customer Journey und Customer Touchpoints Management. In Folge wurden 

Informationen zu neuen technologischen Möglichkeiten wie z.B. IOT und Big Data 

erarbeitet. Anhand der gewonnenen Erkenntnisse erfolgte der theoretische Aufbau 

eines digitalen Vertriebskonzepts. 

Um das Informationsdefizit, das vor allem im Bereich der Customer Journey vorlag 

auszugleichen, wurde eine primäre Marktforschung mittels Einzelinterviews 

durchgeführt. Die gewonnen Erkenntnisse wurden in weiterer Folge genutzt, um für 

Gebrüder Weiss das digitale Vertriebskonzept zu entwickeln. Dieses beinhaltet 

neben der Vertriebsstrategie, ein Tool zur systematischen Qualifizierung von 

potenziellen Online Kunden, Vertriebsmaßnahmen, die Budgetierung des Konzepts 

und entsprechende Kontrollinstrumente. Als Ergebnis der Arbeit können konkrete 

Handlungsempfehlungen für das Unternehmen genannt werden. Durch diese ist 

Gebrüder Weiss in der Lage die vorgegebenen Unternehmensziele zu erreichen.  
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Executive Summary 
Gebrüder Weiss has positioned itself as a medium to high-priced forwarder in a 

price-driven market environment. The company defined customer intimacy as well 

as individuality of the service as competitive advantages. Due to this positioning 

needed investments in digital sales solutions have been neglected in the last years.  

 

In order to handle upcoming challenges, especially vertical integration by carriers 

as well as forecasted recession, the present digital sales concept has been 

developed. The digital sales concept aims to support Gebrüder Weiss in 

implementing a digital sales channel for the customers to lower sales and process 

costs occurring.  

 

The theoretical basics of the work are the sales of service and the B2B buyer 

behavior. Building on these available possibilities in B2B E-Commerce have been 

worked out. The focus was placed on using a B2B Online-Shop. In order to be able 

to develop and implement the new sales channel tailored to specific customer 

needs, the subject areas of Customer Experience Management, Customer Journey 

and Customer Touchpoints Management were developed. Furthermore, information 

about new technological possibilities for example IOT and Big Data were developed. 

Based on this knowledge the theoretical structure of the digital sales concept was 

built.  

 

To compensate the lack of information, which was primarily in the areas of the 

customer journey, a primary market research was carried out by using individual 

interviews. The knowledge gained by the primary market research was used to 

develop the digital sales concept for Gebrüder Weiss.  

 

In addition to the sales strategy, the concept includes a tool for the systematic 

qualification of potential online customers, sales measures, the budgeting of the 

concept and controlling instruments. The result of the thesis are concrete 

recommendations for action for Gebrüder Weiss. Those recommendation empower 

Gebrüder Weiss to achieve specified company goals. 
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1 Einleitung 

1.1 Ausgangssituation 
Der Speditionsmarkt in Österreich ist ein stark fragmentierter Markt, der aufgrund 

der zunehmenden Globalisierung und des konstanten Wirtschaftswachstums in den 

letzten zwei Jahrzehnten starke Wachstumszahlen verzeichnen konnte. 

 

Im Jahr 2017 wies der Speditionsmarkt in Österreich einen Gesamtumsatz von 

12.818 Mio. EUR auf (vgl. Oschischnig 2019, S. 8). In nachstehender Tabelle 1 

werden die fünf, am Umsatz gemessen, größten Anbieter in Österreich dargestellt. 

Die Zahlen der Luft- und Seefrachteinheiten der Anbieter DB Schenker & CO AG 

(in Folge DB Schenker) und Kühne und Nagel GmbH (in Folge Kühne und Nagel) 

basieren auf den Geschäftsberichten der übergeordneten Aktiengesellschaften aus 

dem Jahr 2017, heruntergebrochen auf den österreichischen Markt.  

 

Unternehmen Umsatz 2017 in 
TEUR 
Gesamtleistung 

Umsätze in 
TEUR 2017 Luft-  
und Seefracht 

Anteil See- 
Luftfracht in % 
(gerundet) 

LKW Walter AG 2.011.671 - - 

Gebrüder Weiss GmbH 768.278 115.241 15% 

DB Schenker 645.930 251.912  39%  

Rail Cargo Logistics-Austria 

GmbH 

454.674 - -  

Kühne und Nagel  349.916 73.132 21% 

Tabelle 1: Umsatzverteilung in Österreich (in Anlehnung an Naderer 2019, S. 9) 

 
Die fünf in Tabelle 1 dargestellten umsatzstärksten Speditionsunternehmen hielten 

2017 in Summe einen Marktanteil von lediglich 33%, bezogen auf die 

Umsatzleistung des Gesamtangebots der Speditionen. Der Autor der Arbeit geht im 

Luft- und Seefrachtbereich von einer ähnlichen Verteilung aus. Diese starke 

Fragmentierung führt zu einem intensiven Wettbewerb zwischen den Spediteuren. 

Aufgrund der hohen Nutzen- und Preistransparenz des Speditionsangebots, wird 

der Wettbewerb unter den Konkurrenten, aufgrund der schwierigen Differenzierung 

der Leistung, maßgeblich über den Faktor Preis ausgetragen. (vgl. 

Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 627f.).  

 

In der Branche zeigen sich die global führenden Speditionen, wie beispielsweise 
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Kühne und Nagel und DB Schenker sowie Airlines und Reedereien im Bereich der 

Digitalisierung, als Vorreiter. Diese haben in einigen Geschäftsbereichen bereits 

grundlegende Entwicklungen implementiert, wie beispielsweise Instant Dynamic 

Pricing, online Booking und Kundenportale zum Management der gesamten 

Kundenbeziehung.  

 

Trotz des intensiven Wettbewerbs am Markt drängen die genannten Reeder im 

Zuge einer Vorwärtsintegration, globale Technikunternehmen (wie z.B. Amazon) 

sowie neue Start-up online Speditionen auf den Markt. Die genannten Anbieter 

gewinnen im Branchenvergleich, dank stark fortgeschrittener digitaler Lösungen 

Marktanteile. Diese beinhalten unter anderem uneingeschränkte Transparenz 

während des Transports, garantierte Lieferzeiten und schnelle unkomplizierte 

Buchungen durch Big Data (vgl.  Morrell/Klein 2018, S. 110 - 113).  

 

Prozessbezogen entstehen Potenziale zur Kostensenkung durch eine zunehmende 

Digitalisierung am Markt entlang der Wertschöpfungskette, vor allem im Bereich des 

Informationsaustausches. Kundenseitig entsteht das Potenzial zur 

Qualitätssteigerung. Dieser dadurch mögliche Kosten- sowie Nutzenvorteil kann 

mittelfristig zu einer Verschiebung der Wettbewerbspositionen am Markt führen (vgl. 

Stölzle 2018, S. 20 - 27).  

 

Die EU Kommission prognostiziert für Österreich für das Jahr 2020 ein 

Wirtschaftswachstum von 1,4%. Im Jahr 2019 lag dieses noch bei rund 1,7%. Im 

Vergleich zu 2018 wird speziell bei Warenexporten und Warenimporten ein starker 

Rückgang des Wachstums vorhergesagt. Dieses soll 2020 bei 2,5% im Import und 

bei 2,3% im Export liegen. Vergleichsweise lag das Wachstum 2018 noch bei 4,6% 

im Import und bei 5,9% im Export (vgl. Eder 2019, S. 1f.). 

 

Aufgrund der beschriebenen Entwicklung ist davon auszugehen, dass der 

Wettbewerb und damit auch der Preisdruck zwischen den etablierten Spediteuren 

sowie den neuen Anbietern kurz- bis mittelfristig weiter zunehmen wird.  

 

1.2 Problemstellung 
Die Gebrüder Weiss GmbH, in Folge Gebrüder Weiss, hat sich in diesem Umfeld 

als traditionelles österreichisches Familienunternehmen positioniert, bei dem die 
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persönliche Betreuung und der intensive Kundenkontakt als Kernkompetenzen 

angesehen werden. Diese Ausrichtung führte dazu, dass 

Digitalisierungsmaßnahmen und alternative Vertriebskanäle in der Vergangenheit 

nicht ausreichend verfolgt wurden.  Das Unternehmen bietet derzeit keine 

Möglichkeiten für Bestandskunden bzw. potenzielle Kunden über Online-Kanäle 

Transportanfragen oder Transportaufträge zu übermitteln. 

 

Die nicht standardisierte Übermittlung von Transportanfragen durch Kunden über 

verschiedene Kanäle wie Telefon, E-Mail oder SMS führt zu einem hohen 

Mehraufwand, da bei rund 14% der Anfragen fehlende Daten eingeholt werden 

müssen. Weiters kann aufgrund der hohen Volatilität der Anfragenanzahl und den 

beschränkten Ressourcen des Unternehmens ein Teil der Anfragen nicht 

zeitgerecht beantwortet werden. In der Regel bedeutet dies, dass bei einer 

Offertlegung durch Gebrüder Weiss der Auftrag bereits an den Mitbewerb vergeben 

wurde. Hinzu kommt, dass derzeit 18% (Stand 30. Juni, 2019) der im Luft- und 

Seefrachtbereich tätigen MitarbeiterInnen, ausschließlich mit Preiskalkulationen 

betraut sind.  

 

Die Verkaufsaktivitäten und Kundenbearbeitung bei Gebrüder Weiss erfolgt 

ausschließlich im Direktvertrieb über eigene VertriebsmitarbeiterInnen. Diese sehen 

sich, neben den verkäuferischen Kernaktivitäten, zunehmend mit 

Abwicklungsprozessen konfrontiert.  

 

Aufgrund dieser Entwicklung sieht sich Gebrüder Weiss mit der Herausforderung 

konfrontiert, dass die im Vergleich zum digitalisierten Mitbewerb höheren Vertriebs- 

und Prozesskosten zu weniger konkurrenzfähigen Preisen führen. Besonders stark 

wirkt sich dies in den Geschäftseinheiten Luft- und Seefracht aus, da in diesem 

Bereich häufig standardisiertes Volumengeschäft zur Abwicklung kommt. Weiters 

können verschiedene potenzielle Kunden nicht mehr gewonnen werden, da diese 

alternative Kanäle, wie Beispielsweise Online Plattformen als Grundvoraussetzung 

zur Zusammenarbeit sehen. Um auch bei abnehmender Wirtschaftsleistung und 

steigendem Wettbewerb konkurrenzfähig zu bleiben, müssen alternative und 

effizientere Wege der Kundenbearbeitung ermittelt werden.  
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1.3 Zielsetzung 
Unternehmensziele: 

Das Ziel des Unternehmens ist es, bis 31.12.2021 mindestens 13% der 

Transportanfragen und Transportaufträge im Luft- und Seefrachtbereich in 

Österreich über Online-Kanäle zu erhalten1. 

 

Das Ziel des Unternehmens ist es, bis 31.12.2021 mindestens 10% der 

Bestandskunden im Luft- und Seefrachtbereich in Österreich, über Online-Kanäle 

zu bedienen2. 

 

Masterarbeitsziel: 

Ziel dieser Masterarbeit ist die Entwicklung eines digitalen Vertriebskonzepts im 

B2B-Dienstleistungssektor in Österreich für die Gebrüder Weiss, zur Senkung der 

Vertriebs- und Prozesskosten.   

 
1 Derzeit 0% aufgrund von fehlendem Angebot  
2 Derzeit 0% aufgrund von fehlendem Angebot  
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1.4 Bezugsrahmen  

 
Abbildung 1: Bezugsrahmen (Eigene Darstellung) 
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2 B2B-Dienstleistungssektor 
In folgendem Kapitel wird der B2B-Dienstleistungssektor beschrieben.  

 

2.1 Begriffsabgrenzung 
Für die vorliegende Arbeit wird als Business-to-Business, in weiterer Folge B2B, 

eine Form des Marktes bezeichnet, bei dem Unternehmen Leistungen erstellen, die 

an andere Unternehmen veräußert werden. Dies schließt die Verkauf der Leistung 

an den Großhandel sowie Einzelhandel ein, die in der vorliegenden Arbeit aber nicht 

näher betrachtet werden. Die Begriffe B2B-Marketing und Industriegütermarketing 

werden in der vorliegenden Arbeit synonym verwendet (vgl. Backhaus/Voeth 2014, 

S. 5f.).  

Der Dienstleistungssektor wird gemäß der drei Sektoren Theorie als tertiärer Sektor 

definiert, der alle Leistungen inkludiert, die nicht zur Produktion oder weiteren 

Verarbeitung zählen. Des Weiteren wird für die vorliegende Arbeit die institutionelle 

Sichtweise zu Grunde gelegt (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 7f.). Da die 

vorliegende Arbeit auf den B2B Bereich fokussiert stellen Kunden, Nachfrager, 

Anbieter Organisationen dar. Es wird daher, sofern in der konkreten Formulierung 

zutreffend, eine geschlechterneutrale Formulierung verwendet.  

 

2.2 Geschäftstypen im B2B  
Um ein Verständnis über die Kundenstruktur und deren unterschiedliche 

Anforderungen an die Dienstleistungsanbieter im B2B zu erhalten, werden im 

folgenden Kapitel die Geschäftstypen im B2B Sektor beschrieben. Dies ist für die 

vorliegende Arbeit entscheidend, denn nur durch eine Einteilung der Kunden in 

Typologien, anhand intern homogener und extern heterogener Merkmale, kann in 

weitere Folge ein bedarfsspezifisches digitales Vertriebskonzept entwickelt werden.  

 

Die in der Literatur gängigste Methode zur Einteilung ist der Vier-Typenansatz von 

Backhaus 2014. Aufgrund der klaren Strukturierung und praxisnahen 

Anwendungsmöglichkeit hat der Autor entschieden, auf diesen Bezug zu nehmen 

und weitere mögliche Ansätze (z.B. Plinke 1991, Baumgarth 2001) nicht näher 

auszuführen. Der Vier-Typenansatz bildet an der vertikalen Achse ab, ob es sich 

um Einzeltransaktion oder um einen Kaufverbund handelt. Beim Kaufverbund 

erfolgen Folgekäufe bedingt durch Quasirenten aus Einzeltransaktionen. Die 
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horizontale Achse wird durch das Absatzverhalten des Anbieters, daher ob es sich 

um einen anonymen Markt oder um Einzelkunden handelt, beschrieben (vgl. 

Backhaus/Voeth 2014, S. 216).  

In den folgenden Unterkapiteln werden die spezifischen Merkmale der 

unterschiedlichen Geschäftstypen im B2B näher erläutert.  

 

2.2.1 Projektgeschäft 

Beim Projektgeschäft handelt es sich um einen abgeschlossenen Kaufprozess. Zur 

Vermarktung kommen komplexe Anlagen bzw. Projekte, die in dieser konkreten 

Form, aufgrund des hohen Spezifikationsgrads der Leistung, kein zweites Mal am 

Markt abgesetzt werden können. Der Absatz erfolgt daher an Einzelkunden. 

Aufgrund dessen erfolgt des Weiteren der Absatz der Leistung vor dem 

Herstellungsprozess (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 217).  

 

2.2.2 Produktgeschäft 

Auch beim Produktgeschäft liegt ein in sich geschlossener Kaufprozess vor. Es 

handelt sich in der Regel um standardisierte Produkte, die in größerer Menge 

produziert werden und einen geringen Spezifizierungsgrad aufweisen. Die 

Vermarktung der Leistung ist an den anonymen Markt gerichtet (vgl. 

Backhaus/Voeth 2014, S. 217).   

 

2.2.3 Systemgeschäft 

Wie das Produktgeschäft ist auch das Systemgeschäft an den anonymen Markt 

gerichtet, jedoch liegt beim Systemgeschäft ein Kaufverbund vor. Folgekäufe 

weisen daher eine Verbindung zu zuvor getätigten Käufen auf. Hierbei kann es sich 

beispielsweise um Kommunikationstechnologien handeln, die nicht als 

Gesamtpaket angeboten werden, sondern in einzelnen Beschaffungsschritten 

bezogen werden (vgl. Backhaus/Voeth 2014, S. 218).   

 

2.2.4 Integrationsgeschäft 

Das Integrationsgeschäft zeichnet sich dadurch aus, dass es sich um eine geplante 

langfristige Zusammenarbeit zwischen zwei Unternehmen handelt, durch die 

beidseitige Abhängigkeiten entstehen. Die Leistung wird individuell für einen 

bestimmten Abnehmer entwickelt, der sich längerfristig an diese Lösung bindet.  Im 
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Integrationsgeschäft wird daher an Einzelkunden vermarktet und es liegt ein 

Kaufverbund vor, wie z.B. das Zuliefergeschäft der Automobilindustrie (vgl. 

Backhaus/Voeth 2014, S. 218).    

 

Anhand der beschrieben Geschäftstypen wird deutlich, dass stark heterogene 

Vermarktungsprogramme gegenüber den Kunden angewendet werden und die 

Komplexität der abgesetzten Leistungen und somit in der Regel auch der Wert stark 

variieren. Aufgrund der Integration des externen Faktors in die Leistungserstellung 

können Anforderungen an die potenziellen Dienstleister nicht vereinheitlicht 

werden. Der Dienstleistungsprozess muss daher an den Kunden angepasst werden 

(vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 65).  

 

2.3 Dienstleistungen im B2B  
Dienstleistungen haben einen breiten Charakter und sind in einem Großteil der von 

Unternehmen angebotenen Leistungen enthalten. Die Abgrenzung zwischen 

Industriegütern, Leistungsbündeln und Dienstleistungen kann daher nicht immer 

eindeutig getroffen werden (vgl. Bruhn 2019, S. 19f.). Die vorliegende Arbeit 

fokussiert dabei auf investive Kerndienstleistungen, also jene, die zentrale Leistung 

des Unternehmens darstellen und nachfrageinduziert sind (vgl. 

Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 22).  

 

2.3.1 Merkmale von Dienstleistungen  

Nachstehend werden die für die vorliegende Arbeit wichtigsten spezifischen 

Merkmale von Dienstleistungen beschrieben. 

 

Immaterialität: Dienstleistungen weisen einen immateriellen Charakter auf. Die 

Leistung kann daher nicht greifbar gemacht werden. Trotzdem haben 

Dienstleistungen in der Regel einen Anteil an Sachleistungen, ohne den diese nicht 

darzustellen wären (vgl. Bruhn 2019, S. 24). Beispielsweise können beim Transport 

von Gütern die Bereitstellung der solchen durch den Absender oder bei der 

Lagerung von Gütern die notwendige Infrastruktur des Logistikunternehmens, wie 

Lagerhallen oder Staplerfahrzeuge, genannt werden.  
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Intangibilität: Die Intangibilität von Dienstleistungen beschreibt die Tatsache, dass 

die Qualität der Leistung, anders als bei Konsumgütern, vor dem Erwerb nur 

unzureichend bewertet werden kann (vgl. Bruhn 2019 S. 25).  

 

Integration des externen Faktors: Zur Erstellung der Dienstleistung ist die 

Integration des externen Faktors, daher der Informationen des Nachfragers oder 

dessen Sachgütern, notwendig. Die Interaktion mit dem Nachfrager hat hohen 

Einfluss auf die Qualität der Leistung. In welchem Maße die Integration erfolgt, ist 

abhängig vom jeweiligen Geschäftsbereich. Durch die Integration des externen 

Faktors wird die Leistung für jeden Kunden individuell erstellt. In der Literatur wird 

dies als Merkmal der Individualität definiert (vgl. Bruhn 2016, S. 25).  

 

Uno-Actu-Prinzip: Das Uno-Actu-Prinzip besagt, dass Erstellung und Konsum der 

Dienstleistung gleichzeitig erfolgen. Dies bestimmt in weiterer Folge auch das 

Merkmal, dass Dienstleistungen nicht lagerfähig sind (vgl. Bruhn 2016, S. 25). 

 

Die genannten Merkmale der Dienstleistungen haben Auswirkungen auf die 

Marketing- und Vertriebsaktivitäten der Anbieter. Die für Produktionsunternehmen 

gültigen Vorgehensweisen können nicht unverändert auf Dienstleistungsanbieter 

übertragen werden, sondern benötigen eine Anpassung (vgl. Lovelock/Wirtz 2016, 

S. 42f.).  

 

2.3.2 Dienstleistungsphasen 

Nach dem Drei-Phasen-Modell von Hilke (1987) werden Dienstleistungen in drei 

zeitlich aufeinanderfolgende Phasen, unterteilt: Potenzialphase, Prozessphase und 

Ergebnisphase. Das Dienstleistungspotenzial umfasst die Leistungsfähigkeit und 

Leistungsbereitschaft des Anbieters die Dienstleistung zu erbringen und diese 

Fähigkeit aufrechtzuerhalten. Diese Fähigkeit wird durch interne 

Produktionsfaktoren bestimmt, wie beispielsweise Menschen, Anlagen und 

Informationen. Beim Dienstleistungsprozess stehen die Zusammenfassung der 

internen und die, durch den Nachfrager eingebrachten, externen Faktoren im 

Fokus. Das Ergebnis des Leistungserstellungsprozesses ist das 

Dienstleistungsprodukt. Dieses kann materiell und/oder immateriell sein und wird 

durch die bewirkte Zustandsveränderung der externen Faktoren definiert (vgl. Hilke 

1989, S. 10 - 15). 
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2.4 Vertrieb von Dienstleistungen im B2B  
In folgendem Kapitel werden, die für die vorliegende Arbeit relevanten Inhalte im 

B2B Vertrieb von Dienstleistungen erarbeitet.  

 

2.4.1 Verkaufsformen und Geschäftsanbahnung 

Verkaufsformen stellen jene Möglichkeiten dar, mit Kunden in Kontakt zu treten. Die 

Kontaktaufnahme kann passiv, also auf Initiative des Kunden, oder aktiv, also auf 

Initiative des Anbieters, erfolgen (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 179).  

Die wichtigsten Verkaufsformen werden in tieferstehender Abbildung 2 dargestellt.  

 

 
Abbildung 2: Typologie der Verkaufsformen (in Anlehnung an Winkelmann 2012, S. 40) 

 
Der persönliche Verkauf (face-to-face) erfordert einen direkten Kontakt zwischen 

den VertriebsmitarbeiterInnen des Anbieters und dem Nachfrager der Leistung. 

Dies ist notwendig, um die Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden zu erfahren 

und entsprechend in die Leistungserstellung einzubringen. Damit kann das 

langfristige Ziel einer Vorteilsgenerierung für beide Geschäftspartner erreichet 

werden. Diese Form wird vor allem bei erklärungsbedürften Leistungen angewandt, 

da die Interaktion mit dem Käufer am höchsten ist. Der persönliche Verkauf erfolgt 

hierbei über den Außendienst des Anbieters. Der Besuchsverkauf stellt die teuerste 

Form der Verkaufsform dar. Zur Kostenreduktion können Technologien 

unterstützend wirken, um persönlichen Kontakt trotz Abwesenheit zu simulieren 

(vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 180).  
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Beim mediengestützten Verkauf erfolgt die Kommunikation zwischen Anbieter und 

Nachfrager daher über ein Kommunikationsmedium, das beispielweise ein Telefon 

oder ein Videokonferenzsystem sein kann. Im Rahmen dieser Verkaufsform ist auch 

die Identifizierung von Kaufinteressenten im Rahmen des Telefonverkaufs zu 

nennen. Dies kann gegebenenfalls an externe Unternehmen ausgelagert werden 

(vgl. Winkelmann 2012, S.41).  

 

Im Rahmen des mediengeführten Verkaufs erfolgt kein direkter Kontakt zwischen 

dem Verkäufer des Anbieters und dem Nachfrager. In diesem Falle wird die 

Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager zur Gänze auf ein Medium 

übertragen (vgl. Winkelmann 2012, S. 41). E-Commerce kommt in diesem 

Zusammenhang eine steigende Bedeutung zu.  Dabei wird versucht eine interaktive 

Kommunikation mit dem Nachfrager zu erreichen. Ziel ist es, dass der Kunde durch 

kontinuierliche Anpassung der Inhalte an die Kundenbedürfnisse, beispielsweise 

durch personalisierte Angebote, keinen Nachteil gegenüber einem persönlichen 

Verkaufsgespräch wahrnimmt (vgl. Winkelmann 2012, S. 41).  

 

Es kann festgehalten werden, dass mit einem Rückgang des persönlichen Kontakts 

ein steigender Einsatz von Technologien im Verkauf erforderlich wird. Vorteile sind 

die erhöhte Transparenz der Aktivitäten, die Kontrollierbarkeit sowie die steigende 

Effizienz gegenüber dem persönlichen Verkauf (vgl. Hesse/Huckemann 2012, S. 

70). Die Auswahl der Verkaufsform ist abhängig von der Komplexität der Leistung 

und dem vom Kunden subjektiv wahrgenommenen Kaufrisiko. Je höher die 

Komplexität und das wahrgenommene Kaufrisiko, desto wichtiger wird der 

persönliche Kontakt zum Verkäufer (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 181).  

 

2.4.2 Verkaufsprozess  

Der Verkaufszyklus, in weiterer Folge als Sales Cycle bezeichnet, ist eine grafische 

Darstellung der Phasen des Verkaufs. Dieser umfasst alle für den Kauf 

entscheidenden Phasen, von der Ansprache der Kunden zur Generierung von 

Erlösen bis zum After Sales Service. Für die definierten Phasen werden Aktivitäten 

sowie organisatorische Verantwortlichkeiten definiert. Entscheidend ist es, jene 

Phasen zu optimieren in denen der Anbieter mit dem Kunden in Kontakt tritt. Dieser 

Kontakt kann in persönlicher Form (Verkaufsgespräch) oder unpersönlicher Form 
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(Online-Buchungen) erfolgen. Die entstehenden Kontaktpunkte stellen eine 

Verkaufschance bzw. eine Chance zur Bindung des Kunden dar. Stellt man den 

Kunden in den Mittelpunkt der Überlegungen, ist das Image des Anbieters stark von 

Anzahl und Qualität der vorhandenen Kontaktpunkte abhängig (vgl. Winkelmann 

2012, S. 224f.). 

 

In nachstehender Abbildung 3 wird der sich am Kundenlebenszyklus orientierende 

Sales Cycle im weiteren Sinn (Anm. nach Winkelmann) dargestellt. 

 

 
Abbildung 3: Sales Cycle nach Winkelmann (in Anlehnung an Winkelmann 2012, S. 225) 

 

Der in Abbildung 3 dargestellte Sales Cycle umfasst insgesamt acht Phasen. 

Entscheidend ist, dass beim Verkauf die vollständige Bearbeitung aller angegeben 

Phasen stattfindet, da ansonsten die Wahrscheinlichkeit verlorener Aufträge steigt 

(vgl. Winkelmann 2012, S. 226). Dies bezeichnet Ackerschott als Fahrstuhleffekt. 

Im Liefergeschäft, bei dem Kunden häufig Request for Quotations (RFQ´S) stellen, 

kann dieser Effekt vom Kunden induziert auftreten (vgl. Ackerschott 2001, S. 20). 

Bei zu spätem Einstieg in den Sales Cycle, beispielsweise erst in der Phase 

Anbieten/Überzeugen, kann der erwartete Nutzen des Kunden nicht definiert 

werden. Gelegte Angebote treffen daher nicht die Erwartungen des Kunden und 
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eine Differenzierung der Leistung zum Auftragsgewinn ist nur noch über den Preis 

möglich (vgl. Winkelmann 2012, S. 226).  

 

Im Vergleich zum Sales Cycle nach Winkelmann (2012) definiert Ackerschott (2001) 

lediglich sechs Phasen und stellt den bereits beschriebenen Fahrstuhleffekt als 

einen zentralen Fehler im Verkaufsprozess grafisch dar. Im Sales Cycle nach 

Ackerschott stehen vor allem die Kaufbeeinflusser im Fokus der Überlegungen. In 

der Qualifizierungsphase fokussiert der Anbieter seine Anstrengungen auf die 

Analyse der Kaufbeeinflusser des Kunden und strebt an, deren Kaufziele zum 

eigenen Nutzen zu beeinflussen. In der Verteidigungsphase werden die erreichten 

Positionen gegenüber dem Zugriff des Wettbewerbs geschützt. Diese kann sich bis 

zur Entscheidungsphase ausdehnen (vgl. Ackerschott 2001, S. 20).  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Abbildung 4: Sales Cycle nach Ackerschott (in Anlehnung an Ackerschott 2001, S. 20) 

  

Ein für alle Anbieter idealer Sales Cycle kann nicht definiert werden. Für 
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dem Entscheid nur mangelhaft beurteilt werden. Des Weiteren haben Anbieter und 

Nachfrager der Leistung nach Vertragsabschluss noch erheblichen Einfluss auf die 

Qualität der Leistung (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 50). Dies führt zu einer 

gesteigerten Unsicherheit des Kunden, da vor dem Kauf weder Leistungsfähigkeit 

noch Leistungsmotivation des Anbieters eingeschätzt werden können. Weiters 

nimmt bei steigendem Anteil an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften das 

Informationsdefizit und damit das wahrgenommene Kaufrisiko des Kunden zu (vgl. 

Woratschek 1996, S. 62; Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 49f.).  

 

Kundenintegration 

Durch den Einfluss des Nachfragers auf die Qualität der Leistung, stellt die optimale 

Integration des Nachfragers eine Herausforderung im Verkaufsprozess dar. 

Mangelnde Kommunikation, die zu fehlerhaften oder unzureichenden Informationen 

führt, kann eine niedrigere Qualität der Leistung begründen (vgl. Kleinaltenkamp 

1996, S. 20). Auf Seite des Anbieters kann die Integration des Kunden eine 

schwierige Kostenkalkulation bedeuten. Die äußerste Reaktion des Nachfragers auf 

die Unsicherheit wäre ein Verzicht auf die Leistung. Wird der Kunde jedoch, im 

Sinne einer zielgerichteten Kundenintegration, in den Leistungserstellungsprozess 

eingebunden, kann der Anbieter entsprechende Vorteile generieren, die 

nachstehend beschrieben werden (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 59 - 68).  

 

Bei der Übertragung von Leistungen vom Anbieter auf den Kunden kommt es zu 

einer Produktivitätssteigerung des Anbieters, die zu sinkenden Kosten und damit zu 

Kostenvorteilen führen können (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 68). Die 

Produktivitätssteigerung ist dadurch bedingt, dass der Nachfrager zusätzliche 

Leistungen ausführt oder die ihm bereits übergebenen effizienter darstellt (vgl. 

Büttgen 2007, S. 76). Als zweiter kostensenkender Faktor wird die Art und Weise, 

wie sich der Kunde in den Leistungserstellungsprozess einbindet, definiert. Dies 

beinhaltet vor allem die zeitgerechte Verfügbarkeit aller notwendigen Informationen 

und externen Faktoren sowie das Wissen über den Ablauf und Inhalt der 

Leistungserstellung. Erbringt der Kunde dies ohne hohen Betreuungsaufwand 

durch den Dienstleister, können die Personal- und Transaktionskosten des 

Anbieters gesenkt werden (vgl. Büttgen 2007, S. 77f.; Engelhardt 1996, S. 80).  
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Qualitätsvorteile zeigen sich vor allem im Sinne einer höheren Interaktionsqualität 

im Vergleich zum Wettbewerb. Diese beruht auf der subjektiv wahrgenommenen 

Qualität des Interaktionsprozesses durch den Kunden. Entscheidend sind die 

Bereitschaft und Fähigkeit des Kunden zur Interaktion. (vgl. Bruhn/Hadwich 2015, 

S. 6).  

 

Im Rahmen der Kundeninteraktion lassen sich auch Beziehungsvorteile realisieren. 

So senkt die Interaktion mit dem Kunden das wahrgenommene Risiko vor dem Kauf, 

wodurch die Kaufwahrscheinlichkeit erhöht wird. Durch eine Individualisierung der 

Leistung kann außerdem die Gewinnung von Neukunden unterstützt werden (vgl. 

Bruhn/Hadwich 2015, S. 6). 

 

Um die genannten Vorteile zu realisieren, muss daher eine optimale Integration des 

Nachfragers in den Leistungserstellungsprozess erreicht werden (vgl. 

Kleinaltenkamp 1996, S. 20).    

 

Reduktion der wahrgenommenen Unsicherheit 

Beim Vertrieb von Leistungsversprechen ist das Potenzial zur Generierung eines 

Wettbewerbsvorteils meist dann am höchsten, wenn das durch den Kunden 

wahrgenommene Kaufrisiko im Vergleich zum Mitbewerb erfolgreicher reduziert 

werden kann (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 50). Die Möglichkeiten zur 

Reduktion des wahrgenommenen Risikos werden folgend erläutert.   

 

B2B-Nachfrager nutzen eine ausgedehnte Informationssuche zur Risikoreduktion. 

Um diese entsprechend zu unterstützen, ist es notwendig, dass Marketing und 

Vertrieb alle relevanten Informationen zur Leistung verständlich und zeitunabhängig 

zur Verfügung stellen. Diese kommunizieren im Idealfall Kompetenz, 

Glaubwürdigkeit und Reputation des Anbieters. Nachfrager ziehen des Weiteren die 

Erfahrungen anderer Kunden in Betracht, um Rückschlüsse auf die eigene zu 

erwartende Leistung ziehen zu können. Der Anbieter kann, um das Bedürfnis der 

Sicherheit kostengünstig zu befriedigen, Referenzkunden und Referenzprojekte 

entsprechend kommunizieren (vgl. Pick/Maiwald 2015, S. 310 - 312).  

 

Des Weiteren hat das Image des Anbieters einen signifikanten Einfluss auf das 

wahrgenommene Kaufrisiko des Kunden. Wird das Image gegenüber dem 
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Mitbewerb als überlegen eingestuft sinkt das wahrgenommene Kaufrisiko des 

Kunden gegenüber dem Anbieter (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 157). 

Um das wahrgenommene Kaufrisiko des Kunden zu senken, können die 

Fähigkeiten des Anbieters ebenfalls mit Garantien untermauert werden. Aufgrund 

hoher Folgekosten bei fehlerhafter Leistungserstellung gehen Nachfrager davon 

aus, dass der Anbieter überlegene Leistung anbieten muss, um solch eine Garantie 

auszusprechen und gewährleisten zu können (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 

107).  

3 Käuferverhalten im B2B  
Im Vergleich zur Beschaffung von Sachgütern stellt sich die Beschaffung von 

Dienstleistungen differenzierter dar. Dies ist hauptsächlich durch die Heterogenität 

der Dienstleistungen begründet, welche die Wahl geeigneter Bewertungskriterien 

schwierig gestaltet. So können Logistikleistungen beispielsweise anhand von 

Kennzahlen wie Laufzeit, Einhaltung von Lieferterminen oder Umschlagshäufigkeit 

tendenziell einfacher bewertet werden. Bei der Bewertung von 

Unternehmensberatungen ist die Wahl geeigneter Kriterien ungleich 

anspruchsvoller. Trotz dieses Umstands verwenden eine Vielzahl von Unternehmen 

idente Bewertungsansätze für die Beschaffung von Sachleistungen und 

Dienstleistungen (vgl. Hofmann/Hänsel/Vollrath 2018, S. 9).  

 

3.1 Merkmale des Käuferverhalten im B2B  
Das Käuferverhalten im B2B weist gegenüber dem Käuferverhalten im B2C 

besondere Merkmale auf, die in Tabelle 2 beschrieben werden.  

 

Abgeleitete Nachfrage 
Organisationales Kaufverhalten – höhere 
Markttransparenz 

Kollektive Kaufentscheidungen; Buying 
Center 
Längerfristige Geschäftsbeziehungen 
Hoher Formalisierungsgrad 
IT Unterstützung im Beschaffungsprozess 
Prozessorientierte Beschaffung 

Tabelle 2: Merkmale im B2B Kaufverhalten (in Anlehnung an Kotler/Armstrong, S. 189f.; 
Backhaus/Voeth 2014, S. 7 - 9; Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 1f.) 
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Die genannten Merkmale sind in unterschiedlichen Beschaffungssituationen 

unterschiedlich stark ausgeprägt. Häufig führen diese auf Seite des Anbieters und 

Nachfragers zu einer erhöhten Komplexität, einem hohen Grad der Neuartigkeit und 

einer erhöhten Unsicherheit (vgl. Freiling/Reckenfelderbäumer 2010, S. 135f.). 

 

3.1.1 Buying Center  

Als Buying Center wird eine Gruppe von Personen innerhalb der Organisation des 

Kunden bezeichnet, die aktiv an der Kaufentscheidung mitwirken. Der Anbieter den 

unterschiedlichen Bedarf an Informationen, das Entscheidungsverhalten und den 

Einfluss der Personen im Buying Center ermitteln (vgl. Backaus/Voeth 2014, S. 45f.; 

Pufahl 2019, S. 150).  

Innerhalb des Buying Centers können folgende unterschiedliche Rollen definiert 

werden. 

 

Genehmiger trifft finalen Entscheid, zumeist ranghöchster der sich mit dem 
Sachverhalt befasst, kann Budget erhöhen bzw. reduzieren 

Entscheider Bestimmt Lösungsentscheid, Empfehlung an Genehmiger, ist für Erfolg 
und Budget des Projekts verantwortlich 

Prüfer Betrachtet Alternativen, hohes Fachwissen, kann Absage erteilen aber 
keine Entscheidungen treffen 

Anwender Nutzer der Lösung, kritischer Einfluss auf Erfolg der Lösung, operative 
Sichtweise 

Coach Unterstützt Vertrieb des Anbieters, schafft Zugang zum Buying Center, 
Informationsquelle, innerhalb oder außerhalb des Buying Centers sein 

Tabelle 3: Rollen im Buying Center (in Anlehnung an Pufahl 2019, S. 151) 

 

Die Bedürfnisse und Präferenzen der oben genannten Mitglieder des Buying 

Centers zu kennen und entsprechend zu bedienen, ist für den Vertriebserfolg 

entscheidend. Hierzu muss erwähnt werden, dass speziell jüngere Entscheider (bis 

35 Jahre) bereits in 50% der Fälle in sozialen Medien nach Informationen suchen. 

Durch das Nachrücken junger Führungskräfte in die Entscheider Ebene wird eine 

Anpassung der Vertriebs- und Kommunikationsweisen von Nöten (vgl. Haas/Bowe 

2016, S. 34).  
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3.1.2 Kaufklassen 

Um beurteilen zu können, in welchen Kaufsituationen die Merkmale stärker 

ausgeprägt sind, können entsprechende Kaufklassen gebildet werden, aus welchen 

Rückschlüsse auf den Informationsbedarf und das wahrgenommene Risiko 

gezogen werden können (vgl. Robinson/Faris/Wind 1967, S. 23f.). Die Kaufklassen 

werden anhand von drei Merkmalen definiert.  

 

Die Neuartigkeit des Problems bezieht sich auf die vorhandenen Erfahrungen der 

am Beschaffungsprozess involvierten Personen. Die Beschaffungssituation kann 

dabei einen niedrigen, mittleren oder hohen Neuartigkeitsgrad aufweisen. Aus dem 

Neuartigkeitsgrad leitet sich der Informationsbedarf des Nachfragers ab. Je höher 

die Erfahrung der am Kaufprozess beteiligten Personen, desto niedriger die 

Notwendigkeit zur Informationsbeschaffung. Die Berücksichtigung neuer 

Alternativen umfasst die Zahl möglicher Lösungen, die vor der Beschaffung 

berücksichtigt und abgewogen werden (vgl. Robinson/Faris/Wind 1967, S. 23f.). 

In Tabelle 4 werden die daraus resultierenden Kaufklassen dargestellt.  

 

Kaufsituationstypen 
(Kaufklasse) 

Neuheitsgrad des 
Bedarfs Informationsbedarf Berücksichtigung 

neuer Alternativen 

Neukauf Hoch Maximal Wichtig 

Modifizierter 
Wiederholungskauf Mittel Moderat Begrenzt 

Direkter 
Wiederholungskauf Gering Minimal Unwichtig 

Tabelle 4: Kaufklassen (in Anlehnung an Robinson/Faris/Wind 1967, S. 25) 

 

Anhand der Neuartigkeit des Problems können des Weiteren Rückschlüsse auf den 

präferierten Absatzkanal gezogen werden. Kunden, die vor einem komplexen, 

neuartigen und mit hohem wahrgenommenem Risiko behafteten Problem stehen, 

bevorzugen tendenziell den persönlichen Kontakt mit dem Anbieter. Kunden, die 

bereits Erfahrungen mit einer Leistung sammeln konnten, tendieren eher zu 

unpersönlichen bzw. Selbstservice-Vertriebskanälen (vgl. Lovelock/Wirtz 2016, S. 

165).  

 

Kaufklassen sind nicht objektiv bestimmbar. Wird von einem Nachfrager ein 

Problem subjektiv als neu empfunden, ist dies als Neukauf zu klassifizieren, auch 
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wenn der Nachfrager in der Vergangenheit ein ähnliches Problem bereits gelöst hat 

(vgl. Freiling/Reckenfelderbäumer 2010, S. 22).  

 

3.1.3 Einkaufsprozess im B2B  

Wie in Kapitel 2.4.1 beschrieben, weist das Käuferverhalten im B2B entscheidende 

Besonderheiten auf. In weiterer Folge soll näher auf den Einkaufsprozess im B2B 

eingegangen werden.  

 

Phase 1 Bedarfserkennung: Im Rahmen der Bedarfserkennung wird kundenseitig 

ein Bedarf nach einer spezifischen Leistung erkannt. Dieser Bedarf kann durch die 

EntscheiderIn, AnwenderIn oder EinkäuferIn festgestellt werden. Im B2B Einkauf 

erfolgt die erste Informationssuche immer häufiger über das Internet. 

EinkäuferInnen stellen dabei selbstinitiiert Recherchen an. Diese Phase ist oft 

entscheidend dafür, welche Unternehmen in die Lieferantenauswahl des 

Nachfragers aufgenommen werden.  Firmen, die in dieser Phase nicht ausreichend 

präsent sind, haben daher deutlich geringere Chancen in den Anfragepool des 

Kunden aufgenommen zu werden. In der Phase der Bedarfserkennung ist der 

Kunde an generellen Informationen, Newslettern und Trends interessiert (vgl. 

Scheed/Scherer 2019, S. 91f.). 

 

Phase 2 Marktanalyse: Die Phase der Marktanalyse wird bestimmt durch den 

bereits klar definierten Bedarf des Nachfragers. In dieser Phase erfolgen Preis-, und 

Leistungsvergleiche der in Frage kommenden Anbieter. Auch in dieser Phase wird 

verstärkt das Internet zur Informationssuche und zum Vergleich verschiedener 

Alternativen verwendet. Weitere Kanäle können Messen, branchenspezifische 

Veranstaltungen oder Fachartikel sein. In dieser Phase müssen dem Kunden 

Kompetenznachweise vorgelegt werden, weshalb der Fokus auf case studies und 

Referenzen gelegt wird (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 93).  

 

Phase 3 Anbieterauswahl: Die Anbieterauswahl ist gekennzeichnet durch die 

Zusammenfassung der zu berücksichtigten Lieferanten für die Lösung des 

spezifischen Problems des Kunden. In dieser Phase erfolgt die Ausschreibung des 

Kunden an die entsprechenden Anbieter. Kunden benötigen in dieser Phase 

konkrete Produkt- und Leistungsinformationen (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 93). 
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Phase 4 Entscheidung und Kauf: In dieser Phase ist der Vertrieb des Anbieters 

bereits involviert. Hierbei ist es für den Vertrieb essenziell zu ermitteln, welche 

Kriterien zur Kaufentscheidung des Kunden die entscheidenden sind. Die Phase 

Entscheidung und Kauf wird maßgeblich durch die anbietenden Unternehmen 

beeinflusst. In dieser Phase ist es für den Kunden entscheidend, Vertriebskontakt 

aufnehmen zu können, wenn dieser benötigt wird (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 

93). 

 

Phase 5 Nutzung und After Sales: Die Nachbetreuung des Kunden liefert 

Potenziale hinsichtlich Cross- und Upselling. Des Weiteren steigert eine effiziente 

Nachbetreuung die Kundenzufriedenheit. Der Kaufprozess ist daher nicht mit der 

Entscheidung des Kunden abgeschlossen. In dieser Phase benötigt der Kunde 

Trend und Supportinformationen (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 94f.).   

 

3.1.4 Auswirkungen des E-Commerce auf den B2B-Einkaufsprozess 

Das Einkaufsverhalten im B2B hat sich in den letzten Jahren stark gewandelt. 

Mittlerweile werden 57% der Einkaufsprozesse ohne Kontaktaufnahme mit einer       

VertriebsmitarbeiterIn des Anbieters abgeschlossen. Weiters werden 67% aller B2B 

Einkäufe online durchgeführt (vgl. Steward et al. 2019, S. 288).  

 

EinkäuferInnen im B2B erwarten zusehends im Bereich des kanalübergreifenden 

Einkaufs die aus dem Privatleben bekannten Prozesse im Geschäftsleben. Eine 

vom Institut für Handelsforschung in Köln durchgeführte Erhebung mit gesamt 481 

B2B-Kunden zeigt, dass lediglich 2% der Befragten im Rahmen des 

Einkaufsprozesses niemals den Kanal wechseln. Als Hauptgrund für den Wechsel 

der Kanäle wird die Unsicherheit bedingt durch die Intransparenz des Marktes 

genannt. So erfolgt jeder zweite Wechsel, um Preisinformationen zu erhalten. 

Folglich gewinnt der Online Kauf über Shops oder Portale auch im B2B an 

Bedeutung, da dieser Kanal alle relevanten Informationen zeitunabhängig zur 

Verfügung stellen kann (vgl. Mahr 2018; Tiricio 2018).   

 

Des Weiteren kommen EinkäuferInnen im B2B mit einer steigenden Anzahl an 

Touchpoints zu verschiedenen Anbietern in Berührung. Die Customer Journey 

gewinnt daher an Bedeutung und B2B Einkäufer verwenden verstärkt das Internet, 

wobei vor allem Suchmaschinen als Quelle zur Informationsbeschaffung 
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herangezogen werden. Ein entsprechender Onlineauftritt und Search-Engine- 

Optimization (SEO) ist für die Anbieter daher erfolgskritisch, um in der Phase der 

Informationssuche berücksichtigt zu werden (vgl. Schäfer 2018).  

 

4 B2B E-Commerce  
Als B2B E-Commerce werden alle Aktivitäten bezeichnet, um Online Handel mit 

Unternehmen und Organisationen durchzuführen. Online Handel, der mit mobilen 

Endgeräten abgewickelt wird, zählt ebenfalls zum B2B E-Commerce und wird als 

Mobile E-Commerce (M-Commerce) bezeichnet (vgl. Heinemann 2020, S. 1).  

E-Commerce im B2B ist keine neue Entwicklung. Bereits mit Beginn der 90er Jahre 

vernetzten Organisationen die internen Systeme. Dieser Datenaustausch zwischen 

den Unternehmen wird als EDI bezeichnet. EDI erlaubt, Bestellungen rasch 

elektronisch abzuwickeln. Die Rahmenbedingungen dieser Bestellungen wurden 

allerdings im Vorfeld offline vereinbart. Diese Lösung ist aufgrund des hohen 

notwendigen Ressourceneinsatzes zur Anbindung allerdings nur bei hohen 

Bestellmengen interessant und stellt keine sinnvolle Alternative für die Bearbeitung 

kleinerer und mittelständischer Kunden dar. Immer mehr B2B Anbieter erkennen 

diese Marktlücke und stellen den Nachfragen B2B Online-Shops bzw. ähnliche 

Lösungen zur Verfügung (Vgl. Heinemann 2019, S. 19; Thürling 2015, S. 2). 

In Kapitel 4.1 wird der aktuelle Stand der Forschung um B2B E-Commerce erläutert. 

 

4.1 Interaktive Geschäftsbeziehungen 
Im Zentrum des B2B E-Commerce steht der interaktive Austausch von Daten und 

Informationen mit dem Kunden. Dies stellt die Kundenbeziehung in den Mittelpunkt 

und ist der entscheidende Faktor, um erfolgreich im B2B E-Commerce tätig zu 

werden (vgl. Heinemann 2020, S. 30).  

Die möglichen Varianten dieser elektronischen Transaktionen werden nachfolgend 

erläutert.  

 

4.1.1 Elektronische Transaktion 

Im Rahmen der elektronischen Transaktion stehen vier Geschäftsmodelle zur 

Verfügung. Diese unterscheiden sich nach Anzahl der Abnehmer bzw. der Anbieter. 

Als erste Form kann der B2B-Online-Shop definiert werden. Hierbei richtet ein 
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Unternehmen das Angebot an eine unbegrenzte Anzahl von Abnehmern. Bei der 

Procurement Plattform bündelt ein Nachfragen den Beschaffungsbedarf, um 

Anbietern die Möglichkeit zu geben benötigte Leistungen zu offerieren. Im Rahmen 

eines Marktplatzes trifft eine Vielzahl an Abnehmern auf eine Vielzahl an 

Nachfragern. Als Beispiel können hier Alibaba, Mercateo und Amazon genannt 

werden. Die Markplätze verlangen eine entsprechende Vergütung für den 

angebotenen Service. Diese können zwischen einmaligen Gebühren, monatlichen 

Mieten und einem Provisionssystem variieren. Im Rahmen der bilateralen 

Anbindung wird die elektronische Transaktion zwischen einem Anbieter und einem 

Nachfrager durchgeführt. Hierbei wird die Schnittstelle EDI verwendet. Da bilaterale 

Anbindungen nicht internetbasiert sind zählen diese streng genommen nicht zum 

B2B E-Commerce (vgl. Heinemann 2020 S. 30f.; Mittelstand 4.0 2016).  

 

 
 

Abbildung 5: Geschäftsmodelle der elektronischen Transaktion (in Anlehnung an Heinemann 2020, 
S. 30) 

 
In der oben dargestellten Abbildung 5 sind die entsprechenden Möglichkeiten im 

B2B E-Commerce zusammengefasst dargestellt.  
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4.1.2 Private B2B Sales über B2B Online-Shops 

Durch die elektronische Transaktion im Rahmen des B2B E-Commerce wird jeder 

Adressat einer Information unmittelbar zum Sender. Hierdurch werden 

ursprüngliche Sender/Empfänger Rollen aufgehoben. Aufgrund der Virtualität ist es 

weiters nicht mehr notwendig, dass Anbieter und Nachfrager körperlich präsent 

sind. Die Informationen können orts- und zeitunabhängig vom Nachfrager eingeholt 

werden. In diesem Rahmen wird der Kunde nicht kontinuierlich aktiv mit Reizen 

konfrontiert, sondern muss vorab eine Handlung setzen und die Website des 

Unternehmens online aufrufen (vgl. Heinemann 2020, S. 33). 

 

Um den Kunden in den Mittelpunkt zu stellen und eine persönliche interaktive 

Kommunikation zu ermöglichen, können Online-Shops einen individuellen Zugang 

für Nachfrager zum Anbieter schaffen. Digitalisierte Leistungen können so zur 

Gänze individualisiert und elektronisch abgewickelt werden. Hierbei spricht man in 

der Literatur vom B2B Private Sales (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 169; Heinemann 

2020, S. 33). 

 

Im Rahmen dieser Lösung können Kunden anhand folgender Aspekte individuell 

bedient werden:  

 

Durch ein entsprechendes Login im B2B Online-Shop wird jeder Kunde auf eine 

individuelle Landingpage geführt. Damit kann eine individuelle Kommunikation mit 

dem Nachfrager, trotz einer zentralen Plattform für alle Nachfrager, erfolgen (vgl. 

Jäckle/Brüggemann 2019, S. 117).  

 

Smart Pricing bedeutet, dass der Verkaufspreis sich am vergangenen Verhalten des 

Kunden orientiert. Loyale Kunden erhalten höhere Preise als Kunden die erstmalig 

eine Anfrage stellen bzw. einen Kauf tätigen wollen. Dieses System muss nicht auf 

das Kaufverhalten reduziert sein, sondern kann auch auf die in der Vergangenheit 

erhobene Preissensibilität der Kunden ausgeweitet werden. Des Weiteren kann der 

Kaufzeitpunkt Einfluss auf den Verkaufspreis nehmen. Beispielsweise können 

Kunden, die kurzfristige Transportlösungen benötigen, höhere Preise verrechnet 

werden (vgl. Jäckle/Brüggemann 2019, S. 117).  

 



 
 

24 

Im Rahmen von Self-Service Technologien sind Kunden in der Lage, Prozesse des 

Unternehmens digitalisiert zu übernehmen. Es werden Prozesse von Kunden 

übernommen, die ansonsten eine Innendienst- bzw. AußendienstmitarbeiterIn des 

anbietenden Unternehmens übernehmen müsste. Dies kann beispielsweise das 

Erfassen von Absender und Empfängerdaten im Rahmen eines Transportauftrags 

sein. Durch die Übernahme von Leistungen durch den Kunden werden die Effizienz 

und die Kundenintegration, wie in Kapitel 2.4.3 erläutert, erhöht. Dies senkt die 

Prozesskosten des Anbieters (vgl. Heinemann 2020, S. 98).   

 

Des Weiteren können im Rahmen des one-to-one Marketing für das Unternehmen 

entscheidende Kundendaten erfasst werden. Hierzu zählen Kaufzeitpunkt, 

Kauffrequenz, Kaufpreis und getätigte Beschwerden (vgl. Heinemann 2020, S. 68). 

 

4.1.3 Onsite/Offsite Kundeninteraktion 

Die Onsite Kundeninteraktion bezeichnet alle Maßnahmen, die im B2B Online-Shop 

getroffen werden, um den Einkaufsprozess des Kunden zu vereinfachen. Im 

Rahmen der Kundeninteraktion stehen im B2B E-Commerce eine Vielzahl von 

Möglichkeiten zur Verfügung. Jene die für die vorliegende Arbeit relevant sind, 

werden nachstehend erläutert:  

 

• Direkte/indirekte Kundenberatung: Die direkte Kundenberatung kann per 

Telefon oder per Chat Funktion im Online-Shop erfolgen. Alternativ dazu 

besteht die Möglichkeit einer Abhandlung der Kommunikation via E-Mail. Bei 

beratungsintensiven Leistungen können zusätzlich Video-Live-Chat-

Systeme sinnvoll angewendet werden. Die indirekte Kundenberatung erfolgt 

über entsprechende Hilfestellungen im Online-Shop, wie beispielsweise FAQ 

Listen.  

• Produktkonfiguration: Die Produktkonfiguration erlaubt es Kunden die 

Leistung angepasst an die vorhandenen Bedürfnisse zu erstellen. Im 

Anschluss kann eine automatisierte Preiskalkulation der individuell erstellten 

Leistung erfolgen. 

• Vergleich von Produkten: Im Rahmen einer Produktgegenüberstellung 

können gewählte bzw. konfigurierte Produkte hinsichtlich des Preises und 

der Leistung direkt verglichen werden.  
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• Bedürfnisanalysen: Mit Hilfe von Bedürfnisanalysen kann der Gesamtbedarf 

des Kunden erhoben werden. Dies erfolgt durch den Einsatz von 

Dialogelementen im Online-Shop. 

• User generated content: Zum User generated content zählen 

Erfahrungsberichte anderer Kunden für in der Vergangenheit bezogene 

Lösungen (vgl. Heinemann 2020, S. 58 - 60).   

 

Die genannten Möglichkeiten greifen auf zum Teil vorhandene Kundendaten 

zurück. Um diese im Vertrieb sinnvoll nutzen zu können, ist ein zentrales 

Datenmanagement notwendig (vgl. Heinemann 2020, S. 60).  

 

Die Offsite Kundeninteraktion beschreibt alle Aktivitäten, die nicht auf der Website 

des B2B Online-Shops durchgeführt werden. Hierzu zählen Maßnahmen auf Social-

Media-Plattformen (z.B. Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIN, XING) aber auch 

Plattformen wie Google und Whats App. Des Weiteren sind B2B Marktplätze (z.B. 

Amazon Business, Alibaba) Instrumente der Offsite Kundeninteraktion (vgl. 

Heinemann 2020, S. 57).  

 

4.1.4 Anforderungen an einen B2B Online-Shop  

Um die im vorangegangenen Kapitel genannten Vorteile generieren zu können, 

muss der B2B Online-Shop die Anforderungen der B2B EinkäuferInnen erfüllen.  

Wie in Kapitel 3.1.5 beschrieben, erwarten diese im Bereich des B2B Online-Shops 

dieselben Möglichkeiten wie bei jenen, die aus dem privaten Umfeld bereits bekannt 

sind.  

 

Vor allem die Bedienbarkeit und Convenience sind wichtige Grundpfeiler, um einen 

konkurrenzfähigen B2B Online-Shop zu betreiben. Die Bedienbarkeit des Online- 

Shops wird hierbei in acht Dimensionen mit gesamt 50 Elemente differenziert. Die 

Conversion Rate des B2B Online-Shops wird in weiterer Folge durch 250 

verschiedene Kriterien bestimmt. In Abbildung 6 sind die zentralen Dimensionen 

und Elemente abgebildet (vgl. Heinemann 2020, S. 72). 
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Abbildung 6: Dimensionen und Elemente eines B2B Online-Shops (in Anlehnung an Heinemann 

2020, S. 72) 

 
Neben den aufgezeigten Kriterien stellt vor allem die Komplexität des 

Einkaufsprozesses im B2B eine Herausforderung an den Online-Shop dar. Um dem 

Entscheidungsprozess im B2B gerecht zu werden, ist es notwendig, dass der 

Online-Shop Möglichkeiten einer Kompetenzzuordnung erlaubt, um festzulegen 

welche MitarbeiterInnen des Kunden wozu autorisiert sind. Hierbei kann auch der 

Versand einer Bestätigungsanfrage an die im Kundenkonto hinterlegten 

EntscheiderIn sinnvoll sein.  Aufgrund des hohen Informationsbedarfs im B2B ist es 

entscheidend, klare und übersichtliche Leistungsinformationen bereitzustellen (vgl. 

Heinemann 2020, S. 74 - 77).  

 

Die weiteren Tools, die ein B2B Online-Shop aufweisen muss, sind je nach 

Unternehmen und anzusprechender Zielgruppe verschieden. Für die vorliegende 

Arbeit werden folgende weitere Tools berücksichtigt:  

• Individuelles Angebot: Kunden werden mit personalisierten Angeboten 

angesprochen. 

• Mobilität: Der B2B Online-Shop kann auf mobilen Endgeräten vollumfänglich 

genutzt werden. 

• Durchgängigkeit: Alle offline Aktivitäten des Kunden müssen im B2B Online- 

Shop erfasst sein. Hierzu zählen beispielsweise die Bestellhistorie, 
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Rechnungen, weitere Dokumentationen, Reklamationen und der Lieferstatus 

von offline Bestellungen. 

• Services: Produktkonfiguration, Instant Pricing, Bestellwiederholungen, 

Kontaktaufnahme und Terminvereinbarung mit VertriebsmitarbeiterInnen 

müssen im Online-Shop zugänglich sein.  

• Emotionalität: Image Videos und Leistungsdarstellungen beantworten 

Fragen zum Angebotsspektrum (vgl. Schneider 2016).  

 

4.2 Customer Experience  
Um einen erfolgreichen B2B Online-Shop einzuführen und eine Durchgängigkeit mit 

anderen Kanälen zu gewährleisten, wird eine Customer Touchpoint Strategie im 

Rahmen des Customer Experience Management benötigt. Hierdurch werden 

Lücken im Vertriebsprozess erkannt und können entsprechend geschlossen 

werden (vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 71).  

 

Die Customer Experience (CE) bezeichnet alle durch den Kunden 

wahrgenommenen direkten und indirekten Aktionen mit einem Unternehmen. Eine 

positive CE führt durch den Einsatz einer qualitätsorientierten Servicemethode zu 

Kundenbegeisterung und somit zu strategischen Wettbewerbsvorteilen wie etwa 

anhaltender Kundenbindung. In diesem Zusammenhang kann Kundenbegeisterung 

als nächsthöhere Stufe von Kundenzufriedenheit betrachtet werden. 

Kundenzufriedenheit kann zwar durch die Befriedigung von Bedürfnissen durch ein 

Produkt oder eine Serviceleistung generiert werden, führt jedoch nicht automatisch 

zur Begeisterung bzw. zum Ausschluss von konkurrierenden Anbietern bei 

zukünftigen Kaufentscheidungen. Kundenbegeisterung entsteht in der Regel durch 

wiederholende Überraschungsmomente bei Kunden, wenn etwa subjektiv 

wahrgenommene Leistungen im Vergleich zu erwartenden Leistungen überwiegen. 

In weiterer Folge sinkt die Preissensibilität der Kunden bzw. steigt die 

Empfehlungsrate von Leistungen, der Wunsch nach Widerkäufen, die Toleranz bei 

Fehlern und führt letztendlich die nachhaltige Kundenbindung (vgl. Tiffert 2019, S. 

18f.).  

  

Im Vergleich zur Kundenzufriedenheit bezieht sich die CE nicht nur auf den Prozess 

der Nutzung einer Leistung, sondern beinhaltet auch vor- und nachgelagerte 
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Phasen des Kaufprozesses. Durch die Summe dieser Erlebnisse bildet sich eine 

Gesamtwahrnehmung des Kunden gegenüber dem Unternehmen (vgl. Tiffert 2019, 

S. 6).  

 

Laut einer von Salesforce durchgeführten Studie im Jahr 2018 mit insgesamt 2219 

befragten B2B Kunden geben 81% an, dass die Erfahrung als Kunde mit dem 

Anbieter ebenso wichtig ist wie jene mit den angebotenen Produkten und 

Dienstleistungen. Gleichzeitig geben 45% der befragten B2B Kunden an, dass es 

Anbieter nicht schaffen, die Anforderungen für ein hervorragendes Kauferlebnis zu 

erfüllen. Diese Studienergebnisse unterstreichen die Wichtigkeit der CE im B2B 

(vgl. Salesforce 2018, S. 6).  

 

Um eine positive CE zu erreichen, ist es notwendig, eine konsistente CE für die 

Kunden zu schaffen. Hierzu müssen alle Kontaktpunkte des Unternehmens mit dem 

Kunden geplant, gesteuert und optimiert werden. Dieses Vorgehen wird als 

Customer Experience Management (CEM) bezeichnet (vgl. Pufahl 2019, S. 104). In 

den folgenden Kapiteln werden daher die Kontaktpunkte mit den Kunden 

beschrieben und die Steuerung und Optimierung dieser entlang der Customer 

Journey erläutert.  

 

4.2.1 Customer Touchpoints 

Als Customer Touchpoints (CTPs) werden alle Örtlichkeiten, Leistungen, Menschen 

oder Werbemaßnahmen bezeichnet, durch die ein Nachfrager mit der Marke des 

Unternehmens interagiert. Hierbei spielt es keine Rolle, ob der Kontakt durch das 

Unternehmen initiiert wurde oder nicht. Jeglicher Kontakt des Unternehmens mit 

dem Nachfrager kreiert Erfahrungen, die die Wahrnehmung des Kunden gegenüber 

der Marke beeinflussen. Je besser die Koordination und Abstimmungen der CTPs 

sind, desto klarer sind die Vorstellungsbilder zur Marke im Kopf der Nachfrager. Da 

nicht alle CTPs durch das Unternehmen gesteuert werden können, ist die 

Koordination dieser schwierig (vgl. Esch/Knörle 2016, S. 124).  

Durch die Digitalisierung wurde die Anzahl möglicher CTPs stark erhöht. Diese hohe 

Anzahl der möglichen CTPs erschwert eine intelligente Koordination. Um diese zu 

vereinfachen, liegen zur Kategorisierung von CTPs in der Literatur eine Vielzahl von 

Möglichkeiten vor (vgl. Kruse Brandao/Wolfram 2018, S. 332 - 335). Diese werden 

nachfolgend beschrieben. 
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Kategorisierung von CTPs aus Unternehmensperspektive (EPOMS) 

• Earned Touchpoints bezeichnen Inhalte, die durch Dritte ohne Zutun des 

Unternehmens kreiert werden. Dies können beispielsweise Presseberichte, 

Bewertungen oder Weiterempfehlungen sein. 

• Paid Touchpoints beinhalten alle vom Unternehmen geplante und meist 

bezahlte Inhalte, die über verschiedene Online- oder Offline-Kanäle 

kommuniziert werden. Die Inhalte werden von den Unternehmen gesteuert 

und sind daher kontrollierbar, obwohl das Medium nicht im Besitz des 

Unternehmens ist. Je nach Reichweite, gewähltem Kanal und Frequenz 

stellen Paid Touchpoints einen hohen finanziellen Aufwand dar. 

• Owned Touchpoints sind Touchpoints die sich im Eigentum des 

Unternehmens befinden wie beispielsweise ein Online-Shop, 

Kundenmagazin oder Mitarbeiter. Die Betreuung dieser CTPs bindet ein 

hohes Maß an Ressourcen.   

• Managed Touchpoints werden vom Unternehmen über Drittanbieter 

gesteuert. Hierzu zählen insbesondere Social-Media Maßnahmen (vgl. 

Schüller 2016, S. 180; Esch/Knörle 2016, S. 129).   

 

Die genannten Paid, Owned und Managed Touchpoints sind aufgrund der 

möglichen Steuerung und Kontrolle durch das Unternehmen einfacher zu 

koordinieren. Die Earned Touchpoints, die von Nachfragern initiiert wurden, kann 

das Unternehmen nur indirekt beeinflussen (vgl. Schüller 2016, S. 181).  

 

Nach Lemon und Verhoef (2016) werden des Weiteren die CTPs in brand-owned, 

partner-owned, customer-owned und social/external Touchpoints untergliedert. 

Dieser Ansatz kategorisiert die Touchpoints auf Basis der Inhaberschaft (vgl. 

Lemon/Verhoef 2016, S. 76 - 78).  

 

4.2.2 Moments of Truth  

Die unterschiedlichen Kanäle und die damit verknüpften CTPs differieren in Nutzen 

und Kosten für den Kunden. Dies führt dazu, dass bestimmte CTPs in bestimmten 

Stufen des Kaufprozesses nützlicher sind als in andere. Des Weiteren haben 

spezifische Charakteristika der Kunden Einfluss auf die präferierten CTPs (vgl. 

Lemon/Verhoef 2016, S. 80). 
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Die wichtigsten CTPs stellen die Moments of Truth dar. Dies sind erfolgskritische 

CTPs im Kaufprozess des Kunden, die den größten Einfluss auf die 

Kaufentscheidung und die Einstellung des Kunden gegenüber dem Unternehmen 

aufweisen. (vgl. Lemon/Verhoef 2016, S. 82). Hierbei wird zwischen den folgenden 

unterschieden:  

• Zero Moment of Truth bezeichnet die vom Kunden selbst eingeleitete 

Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen.  

• First Moment of Truth bezeichnet die Phase der Kaufentscheidung und des 

Kaufs. Hier hat der Vertrieb bereits Einfluss und es gilt zu ermitteln, welche 

finalen Entscheidungskriterien der Kunde aufweist. 

• Der Second Moment of Truth findet in der After Sales Phase, daher in der 

Nutzung, statt. Diese ist entscheidend, ob der Kunde ein loyaler und 

zufriedener Kunde wird (vgl. Pufahl 2019, S. 106f.). 

 

In tieferstehender Abbildung 7 werden relevante CTPs und deren Nutzung in % in 

den Phasen Informationssuche, Beschaffung und After Sales im B2B dargestellt. 

Die Daten wurden im Rahmen einer Studie des ECC Köln 2018 erhoben.  

 

 

Abbildung 7: Relevante CTPs und deren Nutzung im B2B (Schmelter/Becker/Werth 2018, S. 10) 

 

Eine gezielte Auswahl der dargestellten CTPs nach Relevanz für den Kunden ist 

entscheidend, um eine positive CE zu schaffen. Es muss daher eine Betrachtung 

der CTPs aus Kundensicht vorgenommen und eine Identifizierung der Moments of 

Truth erfolgen (vgl. Kruse Brandao/Wolfram 2018, S. 332 - 335).  
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4.2.3 Customer Journey  

Die Kundenbeziehung beginnt mit dem ersten Kontakt des Kunden mit dem 

Unternehmen und beinhaltet alle beabsichtigten und unbeabsichtigten CTPs des 

Unternehmens mit dem Kunden. Die Gesamtheit dieser CTPs über alle Kanäle 

hinweg, die zum Entscheid für oder gegen einen Kauf führen, werden als Customer 

Journey bezeichnet. Die Customer Journey ist das wichtigste Werkzeug des CEM 

(vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 66).  

 

Analyse und Optimierung der Customer Journey  

Um eine Customer Journey zu analysieren und zu optimieren, müssen vorab CE 

Ziele sowie Kundensegmente definiert werden. Eine Definition der 

Kundensegmente ist für eine individuelle Betrachtung notwendig, da ein einheitlich 

formuliertes Leistungsversprechen für alle Kunden eines Unternehmens heutzutage 

nicht mehr zum Erfolg führt. Im Anschluss daran erfolgt eine Analyse des 

Kaufprozesses und der Kundenbedürfnisse. Ziel hierbei ist es, zu ermitteln, welche 

Informationen und Serviceleistungen über welche CTPs in den Phasen des 

Kaufprozesses benötigt und gewünscht werden (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 89; 

Lemon/Verhoef, S. 80).  

 

Um festzustellen welche CTP durch die Kunden genutzt werden, ist eine 

Betrachtung des in Kapitel 3.1.4 beschriebenen Kaufprozesses notwendig. In 

weiterer Folge wird die Customer Journey entlang des Kaufprozesses erhoben, um 

die aktuell von den Kunden genutzten CTPs zu definieren. (vgl. Esch/Knörle 2016, 

S. 124). Im Rahmen der Erhebung der CTPs muss festgehalten werden, wie oft und 

in welcher Phase die Kunden mit den definierten CTPs in Berührung kommen (vgl. 

Esch/Knörle 2019, S. 129).  

 

Es ist entscheidend, im Rahmen der Analyse der Customer Journey die 

erfolgskritischen Moments of Truth zu identifizieren. (vgl. Lemon/Verhoef 2016, S. 

82). Zur Erhebung der CTP und der Moments of Truth stehen drei Varianten zur 

Verfügung: 

 

• Im Rahmen der Befragung erfolgt eine qualitative Erhebung der Bedürfnisse 

der Kunden und der kritischen Momente im Kaufprozess. Diese Erhebung 
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kann durch Einzelinterviews mit den Kunden oder durch Fokusgruppen 

erfolgen.  

• Live Tracking ist eine Methode, um die Experience der Kunden exakt zu 

erfassen. Hierbei zeichnen Kunden die individuelle Customer Journey mit 

Hilfe eines mobilen Endgeräts auf. Jeder CTP mit dem Unternehmen wird 

erfasst, bewertet und kommentiert. Im B2B wird diese Methode aufgrund des 

hohen Aufwands und der komplexen Entscheidungsprozesse selten 

angewandt.  

• Web Tracking bezieht sich auf die Erfassung der digitalen Customer Journey. 

Die CTPs der Kunden innerhalb des Online Einkaufs werden über 

Webtracking Lösungen erfasst. Ein gängiges System im Rahmen des Web 

Trackings ist Google Analytics (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 94).  

 

Bei der genannten Erhebung des Status Quo der Customer Journey und der damit 

verbundenen Kanäle kann gleichzeitig eine Erhebung der von den Kunden 

gewünschten Customer Journey erfolgen. Entscheidend hierbei ist, zu erfragen, 

welche CTPs in welcher Phase des Kaufprozesses über welche Kanäle gewünscht 

werden. Des Weiteren muss ein Vergleich der unternehmenseigenen 

Kontaktpunkte mit denen des Mitbewerbs durchgeführt werden, um 

Differenzierungsmöglichkeiten zu erschließen. Nach Erhebung der Daten erfolgt 

eine Verdichtung und Kategorisierung der CTPs (vgl. Esch/Knörle 2019, S. 129 - 

132; Pufahl 2019, S. 109).  

 

Den im vorangegangenen Schritt verdichteten CTPs müssen Kennzahlen zur 

Performance Messung zugewiesen werden. Mögliche Kennzahlen hierzu sind 

beispielsweise Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. Für die gebildeten CTPs 

werden in weiterer Folge entsprechende Verantwortlichkeiten und Budgets 

zugeordnet, um eine ganzheitliche und effiziente Steuerung der Customer Journey 

zu ermöglichen. Im Anschluss erfolgt die Formulierung von Kunden- und 

Vertriebsversprechen. Aufbauend darauf werden differenzierende 

Leistungsmerkmale, Mindeststandards und notwendige Fähigkeiten ermittelt (vgl. 

Pufahl 2019, S. 109).   
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Durch dieses Vorgehen können Brüche im Kaufprozess der Nachfrager und der 

vorliegenden CTP erkannt und behoben werden. Dies führt zu einer Optimierung 

der Customer Journey (vgl. Esch/Knörle 2019, S. 129 – 132, Pufahl 2019, S. 110).  

 

Ziel der Customer Journey Optimierung muss es sein, den Kaufprozess des Kunden 

positiv für das Unternehmen zu beeinflussen. Um dies zu erreichen, ist ein 

proaktiver Zugang des Unternehmens gegenüber den Kunden notwendig. Die 

Customer Journey muss aktiv auf Basis der Kundenbedürfnisse gestaltet werden 

(vgl. Edelmann/Singer 2015). Tieferstehend werden die vier Schlüsselfähigkeiten 

beschrieben, um dieses Ziel zu realisieren:  

• Automation bedeutet die Digitalisierung der CTPs, die in der Vergangenheit 

manuell durchgeführt wurden. Die Möglichkeit der rascheren Abhandlung der 

zuvor manuellen Schritte führt zu einem positiven Erlebnis für den Kunden.  

• Proaktive Personalisierung beinhaltet, dass das Unternehmen verfügbare 

Daten der Kunden nutzt, um individuelle Leistungsangebote für den Kunden 

bereitzustellen. Dies kann allerdings nur als erster Schritt gesehen werden. 

In weiterer Folge müssen die kommenden CTPs des Kunden innerhalb der 

Customer Journey antizipiert und entsprechend angepasst werden.  

• Kontextbezogene Interaktion ist die Anpassung der Informationen an den 

Kunden in Abhängigkeit dessen Verhaltens. Beispielsweise kann der 

Lieferstatus einer dringenden Sendung im Transportwesen umgehend nach 

Aufruf der Website angezeigt werden.  

• Journey Innovation bezieht sich darauf, dass Kundenbedürfnisse und neue 

technologische Möglichkeiten kontinuierlich beobachtet werden, um den 

daraus potenziellen Nutzen für Unternehmen und Kunden frühzeitig zu 

erkennen (vgl. Edelmann/Singer 2015).  
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In tieferstehender Abbildung 8 wird der ideale Effekt einer positiven Beeinflussung 

des Kaufprozesses durch proaktive Steuerung der Customer Journey dargestellt.  

 

 

Abbildung 8: The Loyalty Loop (in Anlehnung an Edelmann/Singer 2015; Scheed/Scherer 2019, S. 
91 - 94) 

 

In Abbildung 8 rationalisiert der Kunde die Evaluierungsphase und startet den 

Beginn der neuen Journey mit einem Kauf. Dadurch befindet sich der Kunde im 

Loyalty Loop und bindet sich somit längerfristig an die Unternehmung (vgl. 

Edelmann/Singer 2015).  

 

4.3 Ausgestaltung des digitalen Vertriebskanals und Integration  
In folgendem Kapitel werden die Möglichkeiten der Ausgestaltung des digitalen 

Vertriebskanals hinsichtlich Leistung, Preis und Kommunikation erläutert. Des 

Weiteren wird auf notwendige Kompetenzen zur Integration eines digitalen 

Vertriebskanals sowie auf Chancen und Risiken eingegangen.  

 

4.3.1 Möglichkeiten der Integration eines digitalen Vertriebskanals  

Multichannel, Crosschannel und Omnichannel sind aufgrund der Zunahme der 

Internetnutzung und des sich damit verändernden Käuferverhalten immer häufiger 

verwendete Begriffe. Da diese Möglichkeiten der Integration eines neuen 

Vertriebskanals teils synonym bzw. ohne klare Trennung verwendet werden, sollen 

tieferstehend die wichtigsten Begrifflichkeiten definiert und voneinander abgegrenzt 

werden. 
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• Multichannel bezeichnet die parallele Nutzung von zwei oder mehr 

Vertriebskanälen. Nach der gängigen Definition herrscht eine technische und 

organisatorische Trennung der Kanäle vor. Bei einer Multichannel Strategie 

ist der Kunde daher nicht in der Lage, Kanalinterkationen auszulösen. Neslin 

et al. (2006) heben den Kundenfokus des Multichannel hervor und definieren 

Multichannel als die Gestaltung, Koordination und Bewertung der 

vorhandenen Kanäle zur Erhöhung des Kundennutzens.  

• Crosschannel bezeichnet die Nutzung von zwei oder mehr Vertriebskanälen. 

Diese werden aufeinander abgestimmt und strategisch gemeinsam 

betrachtet. Trotz der Abstimmung wird weiterhin eine organisatorische und 

technische Trennung der Kanäle vorgenommen. 

• Omnichannel ist die Nutzung von zwei oder mehr Vertriebskanälen, in 

Abstimmung, ohne technische und organisatorische Trennung. Nach Rigby 

(2011) der den Begriff als einer der ersten definierte, muss ein nahtloser 

Wechsel zwischen den Kanälen möglich sein. Im Zuge dessen werden die 

Vorteile des stationären Handels mit den Vorteilen des informationsreichen 

Internethandels verbunden (vgl. Tripp 2019, S. 184; Rigby 2011, S. 4; 

Beck/Rygl 2015, S. 174; Neslin et al. 2006, S. 96).  

 

Die vorliegende Arbeit fokussiert hierbei auf dem Multichannel-Ansatz nach Neslin 

et al. (2006) mit Fokus auf die Erhöhung des Kundenutzens durch eine Gestaltung, 

Koordination und Bewertung der Kanäle.  

 

4.3.2 Ausgestaltung des Vertriebskanals  

In folgendem Kapitel werden die Möglichkeiten der Ausgestaltung des digitalen 

Vertriebskanals erläutert.  

 

Leistungsangebot und Service  

Im Rahmen des Leistungsangebot gilt es im digitalen Vertriebskanal das identische 

Leistungsangebot abzubilden, sofern dies möglich ist. Der Ausprägungsgrad des 

Service im digitalen Vertriebskanal ist hingegen differenziert. Dies ist bedingt durch 

die unterschiedlichen technischen Möglichkeiten der Kanäle und den damit 

verbundenen Vorteilen. Im Rahmen eines persönlichen Kontakts kann eine 

ausführlichere Beratung erfolgen, während im Online-Bereich die Vorteile bei 

Convenience und Schnelligkeit liegen. Aufgrund der unterschiedlichen Vorteile der 
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Kanäle kann von einem Synergieeffekt ausgegangen werden. Die erlebte Qualität 

beeinflusst, bedingt durch den Synergieeffekt, die Kaufabsicht der Kunden im 

positiven Sinne (vgl. Pantano/Viassone 2015, S. 112; 

Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 55f.). 

 

Preisstrategie  

Um das Risiko einer Kannibalisierung der Kanäle zu reduzieren, ist es notwendig, 

dass im digitalen Kanal kundenindividuell einheitliche Preise im Vergleich zum 

bestehenden Kanal angeboten werden. Sollten zwischen den Kanälen 

unterschiedliche Preise angeboten werden, kann dies zu einer Präferenz der 

Kunden gegenüber dem günstigeren Kanal führen. Dies schränkt die 

Entscheidungsfreiheit des Kunden ein und verursacht gegebenenfalls 

Mehraufwand für den Anbieter. Im Rahmen zeitlich begrenzter und strategisch 

geplanter Vergünstigungen ist es möglich, kurzfristige Preisabweichungen 

zwischen den Kanälen zu erlauben. Hiermit kann der Umsatz in einem bestimmten 

Kanal gefördert werden (vgl. Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 55; Zhang 

et al. 2018, S. 189).  

 

Kommunikation und verkaufsfördernde Maßnahmen  

Die Kommunikation und Marketingaktivitäten müssen mit dem bestehenden Kanal 

koordiniert werden. Vorhandene Instrumente sollen genutzt werden, um die Vorteile 

der Kanäle zu kommunizieren und den Content an die spezifischen Anforderungen 

der Kunden anzupassen. So können im Offline-Kanal beispielsweise Kundenevents 

durchgeführt werden, die in den Online-Kanal übernommen werden.  

Ein einheitlicher Markenauftritt über alle Kanäle hinweg erleichtert Kunden bei 

Bedarf den Wechsel zwischen den einzelnen Kanälen (vgl. 

Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 55). 

 

Um einen digitalen Vertriebskanal im Unternehmen zu implementieren, ist es 

notwendig hinreichende Kompetenzen im Unternehmen aufzubauen, die in Folge 

erläutert werden.  

 

4.3.3 Notwendige Kompetenzen zur Implementierung  

Eine zentralisiertes Datenmanagement und die damit verbundene notwendige IT-

Infrastruktur sind die Grundlage, um einen digitalen Vertrieb in der Unternehmung 
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zu implementieren. Dieses zentrale Datenmanagement muss mit bestehenden 

Systemen wie CRM und ERP verknüpft werden. Jede MitarbeiterIn benötigt zu jeder 

Zeit Zugriff auf die gesamte Customer Journey des Kunden und muss bewerten 

können, in welcher Phase sich der Kunde befindet. Im Zuge dessen muss der 

Vertrieb die häufig vorliegende Datenhoheit aufgeben (vgl. Schneider 2016). 

 

Die Fähigkeit zur Umsetzung des Change Prozesses im Rahmen der 

Implementierung des digitalen Vertriebskonzepts in der Unternehmung stellt eine 

zentrale Kompetenz dar. Oft steht einem notwendigen Change Prozess Widerstand 

innerhalb der Unternehmung gegenüber (vgl. Schneider 2016). Hierbei sei auf die 

acht Change-Management Phasen nach Kotter verwiesen, die den Change Prozess 

in der Unternehmung unterstützen können und konkrete, stufenweis gegliederte 

Handlungsempfehlungen liefern (vgl. Tanner 2019).  

 

Als weitere zentrale, benötigte Kompetenz können die Fähigkeiten der 

MitarbeiterInnen des Unternehmens genannt werden. Diese müssen in solch einer 

Form geschult sein, dass diese in der Lage sind, dem Kunden einheitliche 

Erfahrungen entlang der Customer Journey zu bieten. Die vier entscheidenden 

Kompetenzen der MitarbeiterInnen des Unternehmens zur Erreichung einer 

konsistenten CE sind Vertrauen, Kommunikation, Independenz und Integrität (vgl. 

Voeth/Loos 2012, S. 381).  

 

Neue Technologien können rasche Änderungen des Vertriebskonzepts erfordern. 

Know-how und gegebenenfalls Investitionen in neue Technologien sind daher 

essenziell, um langfristig wettbewerbsfähig zu bleiben. Beispielhaft kann hier das 

Internet of Things genannt werden (vgl. Schipperus o.J.). 

 

4.3.4 Chancen und Risiken  

Im Rahmen der Implementierung eines neuen Vertriebskanals gilt es die Gefahr der 

Kannibalisierung zu berücksichtigen. Die aktuelle Forschung belegt, dass bei 

koordiniertem Einsatz der Kanäle Synergieeffekte überwiegen, wenn dem Anbieter 

die Kanalpräferenzen der Nachfrager bekannt sind (vgl. Herhausen et al. 2015, S. 

314f.). Die Gefahr der Kannibalisierung wird außerdem reduziert, wenn ein 

integriertes Leistungsangebot und eine integrierte Preisstrategie verfolgt werden. 

(vgl. Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 60).  



 
 

38 

 

Ein weiterer Vorteil ist, dass Kunden die wahrgenommene Qualität des Online 

Channels als höher einschätzen, wenn diese bereits im Offline Channel Waren 

bezogen haben (vgl. Herhausen et al. 2015, S. 316). Mit der Senkung des 

wahrgenommen Kaufrisikos des Kunden besteht die Möglichkeit der Generierung 

eines Wettbewerbsvorteils (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 50).  

 

Ein weiterer positiver Effekt des zusätzlichen, digitalen Vertriebskanals stellt die 

gesteigerte Entscheidungsfreiheit der Kunden dar. Dies führt zu einer erhöhten 

Kundenzufriedenheit und einer Steigerung der Kaufwahrscheinlichkeit gegenüber 

dem Anbieter. Dies kann zu einer Steigerung der Umsätze und zu einer geringeren 

Abwanderungsquote führen (vgl. Zhang et al. 2018, S. 189; Rawson/Duncan/Jones 

2013). Durch den Einsatz eines zusätzlichen Vertriebskanals kann des Weiteren 

eine größere Zielgruppe erreicht und individueller angesprochen werden (vgl. 

Hofbauer/Hellwig 2016, S. 105).  

 

Als Hauptrisiken können höhere Kosten durch die Implementierung und eine 

zunehmende Komplexität genannt werden. Zudem steigen die Anforderungen an 

die leitenden Mitarbeiter des Unternehmens, die Marketing- und Vertriebsabteilung. 

Intern können durch die Einführung neuer Absatzkanäle Differenzen zwischen 

diesen entstehen, da sich der etablierte Absatzkanal in seiner Existenz bedroht 

fühlt. Diese internen Differenzen führen zur Ineffizienz und wirken sich negativ auf 

die Leistungen beider Kanäle aus (Mehn/Wirtz 2018, S. 30; Hofbauer/Hellwig 2016, 

S. 104).  

 

5 Digitale Transformation im B2B Vertrieb  
Digitalisierung hat sämtliche Märkte bereits in der Vergangenheit radikal verändert. 

Diese Veränderungen erfolgen heutzutage mit zunehmender Geschwindigkeit. 

Unternehmen, die mit dieser nicht mithalten können oder es verpassen 

entsprechende Maßnahmen zur Neuausrichtung zu setzen, können teilweise trotz 

langfristiger Marktführerschaft rasch obsolet werden. Als Beispiel kann hierfür 

Kodak genannt werden. Das Unternehmen galt als Marktführer im Bereich der 

analogen Fotografie, es hat allerdings die Entwicklung der Digitalkamera 

unterschätzt und verlor daraufhin die Wettbewerbsfähigkeit (vgl. Elste 2016, S. 7).  
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5.1 Begriffsabgrenzung 
In tieferstehendem Kapitel werden die für die vorliegende Arbeit relevanten 

Begrifflichkeiten voneinander abgegrenzt. 

  

5.1.1 Digitalisierung 

Als Digitalisierung wird die Verarbeitung von Daten in Bits und Bytes bezeichnet. Es 

werden analog vorhandene Informationen technisch aufbereitet, um diese zum 

Zweck der Speicherung und Weiterverarbeitung in digitaler Form nutzen zu können. 

Dies können beispielsweise Bild-, Video-, Text-, oder Audiodateien sein. Im 

deutschen Sprachgebrauch wird der Begriff Digitalisierung auch für den 

sozioökonomischen Wandel, der durch die Einführung neuer digitaler Technologien 

in Gang gesetzt wird, verwendet. Dieser Wandel führt zu einer zunehmenden 

Vernetzung von Menschen und Organisationen (vgl. Kruse Brandao/Wolfram 2018, 

S. 25).  

. 

5.1.2 Digitale Transformation 

Als digitale Transformation wird die Einführung oder die Nutzung digitaler 

Technologien bezeichnet, um eine Erhöhung der Produktivität zu erreichen (vgl. 

Ebert/Duarte 2018, S. 16).  

 

Im Sprachgebrauch werden beide Begriffe häufig synonym verwendet. Eine klare 

Trennung ist für die vorliegende Arbeit jedoch notwendig. 

 

5.2 Digitale Möglichkeiten im B2B Vertrieb  
In nachfolgendem Kapitel wird auf relevante technische Entwicklungen im B2B 

Vertrieb eingegangen. Der Fokus wird hierbei daraufgelegt, dass die Technologien 

in der Lage sind, die Kommunikation mit dem Kunden zu verbessern und die 

Customer Journey zu individualisieren. Es werden nur bereits einsetzbare 

Technologien betrachtet. Technologien, die sich noch in Innovation befinden und 

daher noch nicht im Vertrieb nutzbar sind, werden nicht näher behandelt.  

 



 
 

40 

5.2.1 Social-Media 

Social-Media basiert auf den technologischen Möglichkeiten des Web 2.0 und wird 

genutzt, um soziale Interaktion internetbasiert durchzuführen. Hierbei kommt es zu 

einem Austausch von nutzergenerierten Inhalten (vgl. Bendel o.J.).  

Social-Media stellt im Grunde keine neue technologische Entwicklung dar, findet 

aber vor allem bei größeren Unternehmen für den Vertriebseinsatz geringe 

Verwendung (vgl. Elste 2016, S. 10). Die Verkaufsmethode des Social Selling wird 

folgend erläutert, um Social-Media im B2B Vertrieb nutzenstiftend einsetzen zu 

können.  

 

Social Selling ist eine Verkaufsmethode, die die Stärken des Social-Media nutzt, um 

mit MitarbeiterInnen, Kunden, Stake Holdern und anderen GeschäftspartnerInnen 

Informationen auszutauschen und Beziehungen aufzubauen. Social Selling kann 

als digitales Gegenstück zum persönlichen Verkauf gesehen werden (vgl. Ancillai 

et al. 2019, S. 293; Hardiman 2016, S. 405).  

Ziel des Social Selling ist es, mit Kunden an spezifischen CTPs in Kontakt zu treten, 

die im Rahmen des Entscheidungsprozesses relevant sind. Die so entstehende 

Beziehung kann auch in Offline-Kanäle übernommen werden. Dies stellt allerdings 

keine Verpflichtung dar (vgl. Ancillai et al. 2019, S. 296).  

 

Die Vorgehensweise im Social Selling basiert maßgeblich auf folgenden Aspekten:  

• Listening: VertriebsmitarbeiterInnen sind in der Lage über die systematische 

Auswertung der in sozialen Netzwerken vorhandenen Informationen 

nutzenstiftende Erkenntnisse zu gewinnen. Hierzu zählen beispielsweise die 

Identifikation von EntscheiderInnen, deren Vernetzung in der Unternehmung 

und Sales Leads. In diesem Schritt kann bereits eine erste Kontaktaufnahme 

mit den Kunden erfolgen. Wichtig ist dabei die Bereitstellung von 

nutzenstiftenden Inhalten. 

• Analyzing: Mit Hilfe des Analyzing werden die im Rahmen des Listening 

gesammelten Informationen ausgewertet. Als Ergebnisse der Auswertung 

können Bedürfnisse des potenziellen Kunden und gegebenenfalls eine 

mögliche Zusammensetzung des Buying Centers gelten.  

• Collaborating: Social Selling kann dazu genutzt werden, vorhandene oder 

neue Geschäftsbeziehungen mit beziehungsorientierter Kommunikation zu 

pflegen und zu festigen (vgl. Hardiman 2016, S. 407f.).  
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Als potenzielle Vorteile des Social Sellings kann eine Erhöhung der 

Vertriebseffizienz, eine höhere Lead Qualität und Umsatzsteigerung genannt 

werden. Des Weiteren kann potenziell die Kundenzufriedenheit und die 

Empfehlungsrate erhöht werden (vgl. Ancillai et al. 2019, S. 298). 

 

5.2.2 Video Chats  

Im Rahmen der mediengestützten Kommunikation stehen Möglichkeiten zur 

Verfügung, um den Kontakt mit Kunden effizienter abzuwickeln. Hierzu zählen 

Video Chats, die in der Lage sind, persönliche Kundenbesuche zu reduzieren. Der 

Einsatz dieser führt zu sinkenden Vertriebskosten, da die An- und Abreisezeit der 

VertriebsmitarbeiterInnen auf null reduziert wird. Dies führt zu einer Erhöhung der 

verkaufsaktiven Zeit der jeweiligen VertriebsmitarbeiterInnen. In der Regel kommen 

die genannten Alternativen nicht für erstmalige Meetings in Frage. Eine 

Entscheidung wann dies sinnvoll ist, muss anhand der Kundenbedürfnisse sowie 

Kundenstruktur erfolgen (vgl. Biesel/Hame 2018, S. 192).   

 

5.2.3 Chatbots  

Chatbots erlauben es den Kunden, schriftlich oder verbal zu jeder Zeit in Interaktion 

mit dem Unternehmen zu treten. Insbesondere im Customer Service werden 

Chatbots mittlerweile verstärkt eingesetzt, um rasche Interaktionen mit den Kunden 

zu gewährleisten (vgl. Pufahl 2019, S. 15f.).  

Ein für den Vertrieb interessanter Einsatzbereich von Chatbots stellt die Lead 

Generierung und Qualifizierung dar. Der Chatbot wird hierbei in den B2B Online-

Shop oder die Homepage des Unternehmens integriert. Kunden, die den B2B 

Online-Shop besuchen, können jederzeit mit dem Bot in Kontakt treten und 

beispielsweise einen Rückruf des zuständigen Vertriebsmitarbeiters anfordern. Des 

Weiteren kann der Chatbot mit Fragen programmiert werden die dem Kunden, 

abhängig von dessen Verhalten, im Laufe des Besuchs gestellt werden können. 

Anhand des geführten Gesprächs durch den Chatbot werden den 

VertriebsmitarbeiterInnen die qualifizierten Leads zugewiesen was eine 

Weiterverfolgung ermöglicht (vgl. van den Heufel 2019).  
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5.2.4 Internet of Things (IOT)  

Das IOT kann als ein weltweites Netzwerk physischer Objekte definiert werden, die 

durch Kommunikationstechnik miteinander vernetzt sind. So kann ein Austausch 

von Daten zwischen den Objekten erfolgen. Durch die intelligente Vernetzung und 

Interpretation der Daten soll ein Mehrwert in Form neuer Funktionalitäten 

geschaffen werden. Der Austausch der Daten erfolgt automatisch anhand vorab 

definierter Regeln, sodass kein Eingriff von außen notwendig ist. Aus diesem Grund 

werden im Rahmen des IOT vernetzte Objekte als smart objects bezeichnet (vgl. 

Lee et al. 2011, S. 3). 

 

Der Werkzeughersteller Trumpf ist beispielsweise durch den Einsatz von IOT in der 

Lage, Produkte, die individuell über den B2B Online-Shop generiert werden, 

automatisiert produzieren zu lassen. Die durch den Kunden gewünschten 

Parameter werden an den Produktionsroboter im Werk übermittelt, der 

Materialhandling und Produktion der individuellen Produkte übernimmt. Sobald ein 

Auftrag abgeschlossen ist, wird der nächste durch den Roboter eingeholt. Der 

gesamte Prozess vom Kauf des Kunden bis zur Produktion des individuellen 

Produkts erfolgt vollkommen automatisiert und ohne menschlichen Einfluss (vgl. 

Konrad 2015). Aufbauend auf diesem Know-how konnte Trumpf bereits 2017 in 

Chicago die erste vollständige Smart Factory eröffnen. In dieser werden alle 

Prozesse digital und automatisiert abgewickelt. Eingriffe von Menschen sind nur bei 

Störungen notwendig (vgl. Automationspraxis 2017). 

 

Bedeutung für den Vertrieb 

Durch die Vernetzung von Objekten nimmt die verfügbare Menge an Informationen 

stark zu. Eine Analyse der Daten erlaubt Rückschlüsse auf das zukünftige Verhalten 

und die Bedürfnisse der NutzerInnen. Hierauf müssen Vertriebsabteilungen mit 

individuellen Angeboten reagieren (vgl. Cseh/Marx 2016, S. 367).  

 

In Folge der zunehmenden Vernetzung werden des Weiteren Dienstleistungen, 

nach einmaliger Zustimmung des Kunden, automatisiert ausgeführt. Diese smart 

services führen zu einer höheren Kundenbindung und Convenience für den 

Kunden. 

Denkbar wäre ein intelligentes System, das versandbereite Produkte inklusive 

relevanter Auftragsdaten an den zuständigen Logistikdienstleister meldet. Mit Hilfe 
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von Asset Tracking kann der Standort der Produkte zeit- und ortsunabhängig 

überprüft werden. Die Erschließung solcher neuen Lösungen bedingt eine 

Anpassung des Vertriebskonzepts (vgl. Cseh/Marx 2016, S. 367; Kruse 

Brandao/Wolfram 2018, S. 2).  

 

Wie aus oben beschriebenen Ausführungen hervorgeht, kann IOT eine Vielzahl von 

Informationen in kurzen Zeiträumen sammeln. Diese Informationen können auch 

durch Big Data Technologien genutzt werden. Der Begriff Big Data wird im 

folgenden Kapitel erläutert.  

 

5.2.5 Big Data 

Big Data bezeichnet die Auswertung großer unstrukturierter Datenmengen, die mit 

herkömmlichen Methoden nicht zu bewältigen wären und dessen Wert daher nicht 

genutzt werden kann. Die Datenmengen entstehen vor allem bei der Nutzung von 

digitalen Vertriebskanälen. Zweck von Big Data ist es, die genannten 

Datenmengen, unabhängig davon in welchem Kanal diese generiert wurden, zu 

analysieren und aus den gewonnen Informationen Vorteile für das Unternehmen zu 

generieren (vgl. Anshari et al. 2019, S. 95; Niehaus/Emrich 2016, S. 54).  

Für die Analyse der Daten werden bei Big Data induktive Methoden eingesetzt, um 

Gesetzmäßigkeiten zu erkennen. Diese Gesetzmäßigkeiten haben über die 

untersuchten Daten hinaus Gültigkeit. Big Data ist in der Lage mit großen 

Datenmengen, die einzeln gesehen einen geringen Informationsgehalt aufweisen, 

wertvolle Gesetzmäßigkeiten zu ermitteln. Diese Gesetzmäßigkeiten erlauben es, 

zukünftiges Verhalten, Präferenzen und Bedürfnisse von Kunden zu ermitteln (vgl. 

Cseh/Marx 2016, S. 369 - 372).  

 

Bedeutung für den Vertrieb 

Big Data erlaubt es dem Unternehmen unstrukturierte Kundendaten zu analysieren 

und entsprechend zu nutzen. Big Data hat daher im Vertrieb die größte Auswirkung 

auf das Customer Relationship Management (CRM) (vgl. Cseh/Marx 2016, S. 372).  

Im folgenden Abschnitt werden die zentralen Vertriebsvorteile durch die Nutzung 

von Big Data im CRM erläutert.  
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Diese sind in nachstehender Tabelle 5 zusammenfassend dargestellt.  

 

Kundensegmentierung 
Die Kundensegmentierung kann umfangreicher und schneller 
erfolgen. Des Weiteren können weiche Faktoren, wie 
beispielsweise Verhaltensweisen der Kunden in die 
Segmentierung einbezogen werden.  

Personalisierung  

Anhand der erhobenen Gesetzmäßigkeiten, die über die 
Datenmenge hinaus Gültigkeit besitzen, können Verhalten und 
Bedürfnisse der Kunden besser verstanden werden. Eine 
individuelle und zielgerichtete Kundenansprache zur 
Verbesserung der Customer Journey ist daher möglich. 

Langfristige 
Kundenbeziehungen  

Durch die gewonnenen Informationen kann der Customer 
Lifecycle der Kunden besser nachvollzogen werden. Dies 
erlaubt es die Phase der Abwanderung frühzeitig zu 
antizipieren und dieser gegenzusteuern. 

Customization Die Vertriebsaktivitäten können an das spezifische Verhalten 
und die Bedürfnisse der Kunden angepasst werden.  

Tabelle 5: Vertriebsvorteile durch die Nutzung von Big Data (in Anlehnung an Anshari et al. 2019, 
S. 98f.) 

 
Im Rahmen der aktuellen Forschung wurden die Auswirkungen der Big Data 

Nutzung im CRM auf den monetären und nicht monetären Vertriebserfolg von 

Unternehmen empirisch erstmalig von Hallikainen/Savimäki/Laukkanen 2020 

erhoben. Als Vertriebserfolg wurde die Customer-Relationship-Performance (nicht 

monetär) und das Verkaufswachstum (monetär) definiert. Im Rahmen der Studie 

konnte ein positiver Einfluss der Big Data Nutzung auf das Verkaufswachstum 

sowie die Customer-Relationship-Performance nachgewiesen werden. Die 

positiven Auswirkungen auf das Verkaufswachstum sind allerdings stärker 

ausgefallen. Entscheidend ist, dass diese Vorteile nur generiert werden können, 

wenn eine entsprechende analytische Kultur im Unternehmen verankert ist. Bei 

mangelnder analytischer Kultur nehmen die positiven Effekte ab. Die Organisation 

des Unternehmens muss daher so aufgebaut sein, dass die Implementierung und 

Nutzung von Big Data gefördert wird (vgl. Hallikainen/Savimäki/Laukkanen 2019, S. 

94f.).  

 

5.2.6 Predictive Analytics  

Aufgrund der bereits beschriebenen Zunahme von Daten und den vorhandenen 

Auswertungsmöglichkeiten hat sich das Anwendungsgebiet der Predictive Analytics 
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entwickelt, das im Vertrieb an Bedeutung gewinnt. Durch Predictive Analytics 

werden vergangenheitsbezogene Daten untersucht, um wiederkehrende Muster zu 

erkennen. Hierbei wird jeweils eine beschreibende Variable (z. B. Vertriebsaktivität) 

und eine Zielvariable (z.B. Umsatz) betrachtet. Die so entstehenden 

Zusammenhänge können im Rahmen der Vertriebssteuerung sowie zur Abgabe 

von Empfehlungen an Kunden genutzt werden. Diese Empfehlungen werden in der 

Literatur als next best action bezeichnet (vgl. Pufahl 2019, S. 169f).  

 

5.3 Einsatzmöglichkeiten und Wertbeitrag der digitalen 
Entwicklungen  

Die möglichen Wertbeiträge der im vorangegangenen Kapitel erarbeiteten digitalen 

Entwicklungen im Vertrieb werden, in folgendem Abschnitt, anhand des Sales 

Cycles nach Winkelmann 2012 erläutert.  

 

Leads suchen/interessante Leads ansprechen/Leadqualifizierung  

In den genannten Phasen steht vor allem die Sammlung und Auswertung von 

Kundendaten im Mittelpunkt des Interesses, um gegenüber dem Mitbewerb einen 

Wissensvorsprung zu realisieren. Einen entscheidenden Wertbeitrag in diesen 

Phasen kann Big Data liefern. Neben dem damit realisierbaren 

Informationsvorsprung kann durch Big Data auch eine gezieltere Kundenansprache 

erfolgen.  

Als weitere in diesen Phasen nützliche Tools können Social Selling sowie der 

Chatbot genannt werden. Im Rahmen des Social Selling ist der Vertrieb in der Lage, 

den Kunden mit Leistungsinformationen zu versorgen. Im Gegenzug erhält der 

Vertrieb Response durch die Kunden in Form von Beiträgen, Downloadverhalten 

und Empfehlungen. Vorteil hierbei ist die verzögerungsfreie Kommunikation mit 

dem Kunden und die zweiseitige Kommunikation. Durch die übermittelten 

Informationen und die Interaktion wird das wahrgenommene Kaufrisiko des Kunden 

reduziert (vgl. Elste 2016, S. 13).  

 

Anbieten, überzeugen, Lieferung 

In den Phasen Anbieten, Überzeugen, Lieferung ist es entscheidend, ein individuell 

auf die Bedürfnisse des Kunden abgestimmtes Angebot präsentieren zu können. Je 

mehr Wissen über den Kunden vorhanden ist, desto wahrscheinlicher kann dies 
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erreicht werden. Daher kann auch in diesem Rahmen Big Data als wichtiger 

Wertbeitrag genannt werden. Bei der Phase Lieferung steht vor allem eine Senkung 

der Transaktionskosten und Fehlerquote im Zentrum des Interesses der Anbieter. 

Dies kann durch die Abwicklung über einen Online-Kanal ermöglicht werden. Video 

Chats erlauben die effizientere Abwicklung notwendiger Termine (vgl. Elste 2016, 

S. 14). 

 

After Sales/Weiterentwicklung/eventuell Kunden zurückgewinnen 

Im Rahmen der genannten Phasen kann eine Unterstützung durch die 

Bereitstellung von entsprechendem Support ermöglicht werden. Dieser kann 

beispielsweise direkt über den B2B Online-Shop erfolgen. Mit Hilfe von Big Data 

und Predictive Analytics kann die Kundenabwanderung gegebenenfalls frühzeitig 

vorausgesagt werden (vgl. Elste 2016, S. 14). 
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6 Theoretisches digitales Vertriebskonzept  
In Kapitel 6 wird beschrieben, wie der Aufbau eines digitalen Vertriebskonzepts 

erfolgen kann und welche Prozesse für die Erstellung verwendet werden. Dieses 

Kapitel bildet daher die Grundlage für den folgenden Praxisteil. Abbildung 9 zeigt 

die relevanten Einflüsse, Voraussetzungen und Elemente des erarbeiteten digitalen 

Vertriebskonzepts. In der Darstellung wurden die Inhalte des digitalen 

Vertriebskonzepts mit den Einfluss nehmenden Kapiteln des Theorieteils der Arbeit 

beschriftet. 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Abbildung 9: digitales Vertriebskonzept (Eigene Darstellung) 

 
In Folge werden die einzelnen Schritte zur Erstellung des digitalen 

Vertriebskonzepts beschrieben.  

 

6.1 Situationsanalyse  
Die Situationsanalyse stellt die Basis für das Entwickeln eines effektiven 

Vertriebskonzepts dar. Mit diesem werden die entscheidenden Umwelteinflüsse auf 

die Situation des Unternehmens erfasst (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2012, S. 57). 

Es werden interne und externe Information erfasst, um die jeweilige 

Ausgangsituation des Unternehmens bewerten zu können. In weiterer Folge 

werden Stärken und Schwächen des Unternehmens gegenübergestellt (vgl. 

Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 21).  
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6.1.1 Interne Analyse 

Da die Vertriebsziele und Vertriebsstrategie auf die Ziele des Unternehmens 

abgestimmt sein müssen, beginnt die Situationsanalyse mit der internen Analyse 

der übergeordneten Unternehmensziele. Das Ziel einer überlegenen Marktposition 

im Sinne von Marktanteilen, erfordert beispielsweise eine Vertriebsstrategie, die auf 

eine Steigerung des Absatzes ausgelegt ist.  

Daran anschließend erfolgt eine Analyse der internen Potenziale des 

Unternehmens, daher der Stärken und Schwächen. Zur Unterstützung können 

Checklisten eingesetzt werden. Aussagekräftig ist die Untersuchung jedoch nur 

wenn diese in Relation zum Wettbewerb gesetzt wird. Das hierbei entstehende 

Wettbewerbsprofil veranschaulicht die Lage des Unternehmens im Marktumfeld. 

Die Problematik besteht darin, zuverlässige und geeignete Informationen über die 

relevanten Mitbewerber am Markt zu erhalten. Gelingt dies können Rückschlüsse 

auf notwendige Schritte getroffen werden, um entsprechende Verbesserungen für 

das Unternehmen zu erzielen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 57 - 62).  

 

6.1.2 Externe Analyse  

Im Rahmen der externen Analyse erfolgt eine Betrachtung der gesamten externen 

Unternehmensumwelt. Ziel ist es, relevante Chancen und Risiken der 

Unternehmensumwelt zu erfassen und zu analysieren. Durch die dynamische 

Veränderung der Umwelt ist eine frühzeitige Erkennung von strategischen 

Differenzen entscheidend (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 237).  Die 

wichtigsten vier zu untersuchenden, externen Felder umfassen den Markt, die 

Konkurrenz, das Marktumfeld und die aktuellen Entwicklungen bzw. Trends (vgl. 

Detroy/Behle/vom Hofe 2007 S. 57 - 62). Nachstehend werden diese zentralen 

Punkte erläutert.  

 

Marktanalyse 

Im Rahmen der Marktanalyse erfolgt im ersten Schritt eine Analyse des Marktes. 

Hierbei werden die zentralen Kenngrößen Marktpotenzial, Marktvolumen und 

Marktanteil erhoben. Diese liefern Anhaltspunkte für die Attraktivität eines Marktes. 

In weitere Folge erlaubt eine Marktprognose die qualitative und quantitative 

Abschätzung der zukünftigen Marktentwicklung (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 27).  

Nach Abschluss der Analyse des Marktes erfolgt die Durchführung einer 

Kundenanalyse. Von Interesse sind hier vor allem die Kundenstruktur, der 
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Kundenwert, das Kundenpotenzial sowie die Bedürfnisse und das Kaufverhalten 

der verschiedenen Kundensegmente. Die Zusammensetzung des Buying Centers 

des Kunden sollte wenn möglich ebenfalls analysiert werden (vgl. Scheed/Scherer 

2019, S. 61).  

 

In der folgenden Analyse der Lieferanten und Absatzmittler erfolgt eine Bewertung 

dieser. Bei Absatzmittlern ist vor allem von Interesse, ob sich die Leistung des 

Unternehmens für den Vertrieb mittels Absatzmittlers eignet. Ist dies gegeben, 

können diese beispielsweise anhand von Know-how, Image und Grad der 

Marktabdeckung bewertet werden. Lieferanten werden mittels quantitativer 

Kennzahlen wie Liefertreue, Mengentreue und Preise im Vergleich zum Mitbewerb 

bewertet. Unternehmensspezifisch können weitere qualitative Faktoren 

Berücksichtigung finden (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007 S. 65f.).  

 

Marktumfeldanalyse 

In der Analyse des Marktumfeldes werden wesentliche Entwicklungen in der 

Umwelt des Unternehmens analysiert. Hierzu zählen soziokulturelle, technische, 

politische, rechtliche und technische Faktoren (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007 S. 

67). Das in der Literatur gängigste Instrument zur Analyse des Marktumfeldes stellt 

die PESTEL Analyse dar. Hier werden beeinflussende Umweltfaktoren in sechs 

Bereiche (Politics, Economy, Society, Technology, Ecology, Legal) unterteilt, 

sodass ein Gesamtüberblick über das Umfeld des Unternehmens ermöglicht wird 

(vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 27f.). Das Ergebnis der PESTEL Analyse liefert eine 

Einschätzung über den möglichen Erfolg von potenziellen Vertriebsstrategien (vgl. 

Johnson/Scholes/Whittington 2011, S. 80).  

 

Wettbewerbsanalyse 

Ziel der Wettbewerbsanalyse ist es, deutlich zu machen, welche 

Wettbewerbssituation am Markt vorhanden ist und welche zukünftig auftreten kann. 

Auf Basis dieser Informationen können zukünftige strategische Entscheidungen im 

Vertriebsmanagement getroffen werden. Als gängiges Instrument zur 

Wettbewerbsanalyse kann die Branchenstrukturanalyse genannt werden. Diese 

bewertet zugleich die vorhandene und zukünftige Attraktivität einer Branche (vgl. 

Porter 2008, S. 25).  
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Trendanalyse 

Die Trendanalyse liefert Erkenntnisse über mögliche Entwicklungen in der Zukunft. 

Hierzu werden Veränderungen beim Verhalten der Nachfrager sowie Entwicklungen 

am Markt analysiert (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 68f.). 

 

6.1.3 Swot Analyse 

Die SWOT (Strength, Weaknessen, Opportunities, Threat) Analyse verbindet die 

gewonnen Erkenntnisse der internen mit jener der externen Analyse. Es erfolgt eine 

Gegenüberstellung der bewerteten Ergebnisse in Form einer Tabelle. Stärken und 

Schwächen werden dabei mit Chancen und Risiken in Verbindung gebracht. So 

kann das Unternehmen erkennen, wo Chancen-, bzw. Gefahrenpotenziale 

vorhanden sind. In weitere Folge gilt es Stärken einzusetzen, um Chancen zu 

nutzen und die Gefahren zu reduzieren (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 70 – 

72).  

 

6.2 Entwicklung der Vertriebsstrategie  
 

Vertriebsaktivitäten müssen auf einer klar definierten Vertriebsstrategie aufbauen. 

Dies gibt die Richtung im täglichen Geschäft vor und reduziert nicht rationale 

Entscheidungen. Nachstehend werden die sechs Basisanforderungen an eine 

Vertriebsstrategie beschrieben:  

 

• Es muss eine klar definierte Vertriebsstrategie vorhanden sein.  

• Die Vertriebsstrategie muss an die Marktgegebenheiten angepasst werden. 

• Im heutigen Vertrieb steht der Kunde und dessen Bedürfnisse im Zentrum 

der Überlegungen.  

• Vertriebsstrategien müssen dynamisch und rasch zu ändern sein, um auf 

sich ändernde Umweltbedingungen reagieren zu können.  

• Die Vertriebsstrategie bietet den Leitfaden für alle Vertriebsaktivitäten, um 

die Prozesse innerhalb der Vertriebsabteilung zu vereinfachen.  

• Die Vertriebsstrategie muss im Unternehmen kommuniziert und bekannt sein 

und die VertriebsmitarbeiterInnen müssen diese akzeptieren und leben (vgl. 

Homburg/Schäfer/Schneider 2012, S. 23).  
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Als Bezugspunkte der Vertriebsstrategie können Vertriebspartner, Kunden und der 

Wettbewerb definiert werden. Die Zusammenhänge der Bezugspunkte werden in 

Abbildung 10 dargestellt (vgl. Homburg/Schäfer/Schneider 2012, S. 24).  

 

 

Abbildung 10: Bezugspunkte einer Vertriebsstrategie (in Anlehnung an 
Homburg/Schäfer/Schneider 2012, S. 24) 

 

Kunden  

Dieser Bezugspunkt bezieht sich darauf, die Kunden und dessen Bedürfnisse zu 

verstehen. Hierzu sind eine entsprechende Segmentierung und Kundenanalyse 

notwendig. Die Analyse besteht aus den folgenden Phasen:  

 

1. Kundensegmentierung 

2. Kundenstrukturanalyse 

3. Kundenwertanalyse 

4. Kundenpotentialanalyse  

5. Kundenprofitabilitätsanalyse 

6. Kundenentwicklungsanalyse (vgl. Pufahl 2019, S. 43) 

 

Wettbewerb 

Der Bezugspunkt Wettbewerb beschreibt welchen vertriebsbezogenen 

Wettbewerbsvorteil das Unternehmen aufweist. Ein Wettbewerbsvorteil wird 

dadurch bedingt, dass dieser vom Kunden wahrgenommen wird, für den Kunden 

relevant und schwer zu substituieren ist. Um einen Wettbewerbsvorteil zu erreichen 
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kann die Qualitäts-, oder Kostenführerschaft angestrebt werden (vgl. 

Homburg/Schäfer/Schneider 2012, S. 41).  

 

Vertriebswege und Partner:  

Die Entscheidung welche Vertriebswege und Partner genutzt werden, ist 

hinsichtlich der Vertriebsstrategie eine zentrale, da diese die Rahmenbedingungen 

für die Marktabdeckung festlegt. Hierbei wird zwischen direktem und indirektem 

Vertrieb unterschieden (vgl. Homburg/Schäfer/Schneider 2012, S. 45).  

 

6.3 Definition von Vertriebszielen  
 

Ziele stellen ein zentrales Element eines Vertriebskonzepts dar und werden aus den 

übergeordneten Unternehmenszielen abgeleitet. Diese geben die gewünschte 

Richtung vor und ermöglichen damit erst eine entsprechende Planung (vgl. 

Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 73).  

Ziele müssen konkret formuliert werden, um eine entsprechende Richtung vorgeben 

zu können. Die in Tabelle 6 dargestellten Mindestanforderungen müssen daher bei 

der Zielformulierung erfüllt werden:  

 

Operationalisierung 
Die Ziele müssen in solch einer Form formuliert sein, dass 
konkrete Aktionen gesetzt und der Erfolg dieser kontrolliert 
werden kann. 

  Weitere Kriterien: Was? Wie viel? Bei wem? Wo? Bis wann?  
Abstimmung  Konkurrierende und unterstützende Ziele, Auswahl beachten 

Ordnung der Ziele Ober-, und Unterziele = welches Ziel muss zuerst erreicht 
werden.  

  Haupt-, und Nebenziele = welches Ziel für das Unternehmen 
wichtiger  

Erreichbarkeit  Ziel muss für das Unternehmen realistisch zu erreichen sein  
Tabelle 6: Mindestanforderungen an Vertriebsziele (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2007, 

S. 75f.) 

 
Des Weiteren müssen Ziele messbar, zeitlich bestimmt, nachvollziehbar, 

motivierend und von den MitarbeiterInnen akzeptiert sein (vgl. Detroy/Behle/vom 

Hofe 2007, S. 76). 

 



 
 

53 

6.4 Erarbeitung von Maßnahmen und Zuteilung von Ressourcen 
Entscheidend bei der Erstellung eines Maßnahmenplans ist es, dass alle 

Maßnahmen und die damit verbundenen Aufgaben klar definiert sind. Bei der 

Erstellung können die VertriebsmitarbeiterInnen eingebunden werden, um eine 

größere Akzeptanz gegenüber dem Maßnahmenplan zu erreichen. Um den Erfolg 

überprüfen zu können, ist eine Messbarkeit der Maßnahmen Voraussetzung (vgl. 

Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 79-80). Aus dem Maßnahmenplan muss außerdem 

klar hervorgehen, wer bis wann welche Maßnahmen durchzuführen hat 

(Hofbauer/Hellwig 2016, S. 341).  

 

Um operative Detailpläne zu erstellen, werden im Rahmen der Ressourcenzuteilung 

die definierten Vertriebsziele auf die relevanten Teilbereiche in der Unternehmung 

heruntergebrochen. Hierzu zählen Leistungen, Regionen, Kundengruppen und 

VertriebsmitarbeiterInnen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 90).  

 

6.5 Budgetierung  
Das Vertriebsbudget beinhaltet alle vertriebsbezogenen Kosten. Hierzu zählen 

insbesondere Personalkosten, Reisekosten, Ausstattung wie Fahrzeuge und 

Mobiltelefone sowie Mieten für gegebenenfalls vorhandene Vertriebseinrichtungen 

(vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 343).  

 

Das Vertriebsbudget wird außerdem zur Steuerung der Aktivitäten des Vertriebs 

eingesetzt. Mit Hilfe von Abweichungsanalysen kann die Differenz zwischen SOLL 

und IST Werten bestimmt werden. Um die Budgetierung und damit die zukünftigen 

Umsätze der einzelnen Leistungen oder Marktsegmente einschätzen zu können ist 

Sales Forecasting von besonderer Bedeutung, um eine möglichst genaue Prognose 

der zukünftigen Entwicklungen abgeben zu können.  

Beim Sales Forecasting wird zwischen qualitativen und quantitativen Methoden 

unterschieden, wie z.B. die Delphi-Methode als qualitatives Prognoseverfahren und 

das Verfahren der gleitenden Durchschnitte als quantitatives Prognoseverfahren 

(vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 155 - 157).  
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6.6 Controlling  
Das Vertriebscontrolling beinhaltet alle Kontrollaktivitäten, um das Vertriebsbudget 

kontinuierlich zu prüfen und Abweichungen zwischen dem SOLL und IST Zustand 

festzustellen. Dieser Vergleich ist entscheidend, um zu bewerten, in welchem 

Ausmaß ein Ziel erreicht wurde (vgl.Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 110).  

 

Um eine Bewertung der Leistungsfähigkeit des Vertriebs vorzunehmen, müssen 

Kennzahlen eingesetzt werden. Diese erlauben die Leistung des Unternehmens in 

Relation zum Vorjahr, zum Mitbewerb oder anderen relevanten Vergleichswerten 

zu setzen. Kennzahlen bilden dabei komplexe Sachverhalte vereinfacht und 

verständlich ab (vgl. Kühnapfel 2013, S. 52).  

 

In nachstehender Tabelle 7 werden relevante Kennzahlen für die Messung der 

Leistungsfähigkeit des digitalen Vertriebskonzepts exemplarisch dargestellt. 

 

Kennzahl Formel 
Umsatzentwicklung Offline/Online-
Kanal 

(Aktueller Umsatz des 
Kanals/Vorperiodenumsatz) *100 

Deckungsbeitragsentwicklung 
Offline/Online-Kanal 

(Aktueller DB des Kanals/DB 
Vorperiode) *100 

Conversion Rate Online-Kanal (Anzahl Aufträge / Anzahl 
Besucher) *100 

Auftragsbesuchsverhältnis (Anzahl Aufträge / Anzahl 
Besuche) *100 

Durchschnittlicher Auftragswert 
Online/Offline 

Wert aller Aufträge/Anzahl 
Aufträge 

Verkaufszeitanteil (Zeit im direkten 
Kundenkontakt/Arbeitszeit) *100 

Neukundenanteil (Anzahl Neukunden/Anzahl 
Gesamtkunden) *100 

Kontaktintensität (Nettoumsatz/Anzahl 
Kundenkontakte) 

Instanzeneffektivität 
(Kosten der 
Verkaufsinstanz/Nettoumsatz) 
*100 

Auftragsentwicklung Online/Offline (Aufträge der Periode/Aufträge 
der Vorperiode) *100 

Tabelle 7: Kennzahlen digitales Vertriebskonzept (in Anlehnung an Kühnapfel 2013, S. 57f.; Graf 
von Armin 2016, S. 87) 
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7 Resümee aus dem Theorieteil 
Der Vertrieb von Dienstleistungen begründet spezifische Besonderheiten. Das 

wahrgenommene Risiko im Kaufprozess der Kunden ist höher, da der Kaufzeitpunkt 

vor der Leistungserstellung liegt. Des Weiteren wirken Kunden durch die Integration 

im Leistungserstellungsprozess auf die Qualität der Leistung ein. Um das 

wahrgenommene Risiko zu reduzieren, erfolgt durch die Kunden eine ausgedehnte 

Informationssuche.  

Bedingt durch die Digitalisierung haben sich die Kanäle, die zur Informationssuche 

durch die Kunden genutzt werden, gewandelt. Demnach verwenden Kunden 

verstärkt Online-Kanäle zur Informationssuche. Unternehmen, die in diesem 

Bereich mangelnd präsent sind, riskieren die zukünftige Wettbewerbsfähigkeit.  

 

Um wettbewerbsfähig zu bleiben, ist die Einführung eines digitalen Vertriebskanals 

eine mögliche Variante. Hierdurch können Informationen zeit- und ortsunabhängig 

zur Verfügung gestellt werden. Des Weiteren sinken die Transaktionskosten für 

Kunden und Anbieter. Durch neue digitale Entwicklungen wie beispielsweise Big 

Data oder IOT können Leistungen und Informationen kundenspezifischer 

vermarktet bzw. kommuniziert werden.  

 

Die Integration des Online-Vertriebskanals kann durch eine Multi Channel Strategie 

vollzogen werden. Entscheidend ist, dass Kunden eine positive CE in der Interaktion 

mit dem Unternehmen erleben. Um dies zu erreichen ist eine Analyse und 

Optimierung der Customer Journey unter Berücksichtigung aller relevanten CTPs 

notwendig. Eine optimierte Customer Journey wirkt sich positiv auf die 

Kundenbeziehung aus und senkt bei den Kunden das wahrgenommene Kaufrisiko. 

Zur Optimierung ist eine Kenntnis der Präferenzen der Zielgruppen notwendig.  

 

Die erarbeiteten, theoretischen Erkenntnisse werden als Basis zur Erstellung des 

digitalen Vertriebskonzepts im Praxisteil verwendet.  

 

8  Situationsanalyse 
In folgendem Kapitel wird das Unternehmen Gebrüder Weiss vorgestellt und eine 

interne sowie externe Analyse durchgeführt. 
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8.1 Unternehmensvorstellung 
Gebrüder Weiss wurde im Jahre 1823 in Fussach, Vorarlberg offiziell gegründet. 

Die ersten Aufzeichnungen des Unternehmens können allerdings auf das Jahr 1474 

datiert werden. Das Unternehmen beschäftigt derzeit weltweit rund 7.100 

MitarbeiterInnen. Im Jahr 2018 erzielte das Unternehmen einen Umsatz von 1,67 

Mrd. Euro. Der Hauptsitz befindet sich in Lauterach, Vorarlberg und das 

Unternehmen ist zu 100% im Besitz der Familien Senger-Weiss und Jerie (vgl. 

Gebrüder Weiss o.J.). 

Die für die vorliegende Arbeit relevanten Einheiten Luft- und Seefracht Österreich 

erwirtschafteten 2018 einen Umsatz von gerundet EUR 123.375.000,--. Mit Stand 

04.07.2019 waren in Österreich 212 MitarbeiterInnen an sieben Standorten, in 

diesem Bereich beschäftigt, exklusive unterstützende Abteilungen wie z.B. die 

Buchhaltung, die dem Landverkehr zugerechnet werden.  

 

In nachstehender Abbildung 11 werden die aktuellen Standorte der Luft- und 

Seefracht des Unternehmens dargestellt. Gebrüder Weiss ist, Stand 30.09.2019, 

mit 150 Standorten in 31 Ländern weltweit vertreten.  

 

 

Abbildung 11: Gebrüder Weiss Weltkarte (Gebrüder Weiss 2019) 

 

Die Kernleistungen des Unternehmens umfassen den nationalen sowie 

internationalen Transport von Gütern für Geschäftskunden, auf den 

Verkehrsträgern Straße, Schiene, Luft und Wasser. Ergänzend werden Lager- 
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Logistik- und Zolllösungen angeboten, da deren Bedarf häufig im Rahmen der 

Transportabwicklungen auftritt beziehungsweise während dieser bekannt wird. 

 

Vertriebsorganisation 

Der Vertrieb erfolgt bei Gebrüder Weiss in Form eines reinen Direktvertriebs. Als 

Wettbewerbsvorteil hat Gebrüder Weiss die Kundennähe sowie die Individualität 

der Leistung definiert, was unter dem Begriff Service Excellence zusammengefasst 

wird.  

 

Preispolitik 

Gebrüder Weiss hat sich als ein mittel- bis hochpreisiger Spediteur positioniert, auf 

Grund eines hohen Levels an Qualität und persönlicher Betreuung. 

Negativgeschäfte zur Volumensteigerung werden in der Regel abgelehnt, obwohl in 

der Branche die Abwicklung solcher üblich ist. Die verwendete Strategie kann als 

Premiumpreisstrategie bezeichnet werden.   

 

Vision  

Gebrüder Weiss hat es sich zum Ziel gesetzt, der erste Service Excellence 

Logistiker am Markt zu werden. Dies bedeutet Kundenbegeisterung zu erzielen, 

indem Erwartungen übertroffen werden. Entscheidend hierfür sind die Operational 

Excellence, die verkaufende Organisation und die Unternehmenskultur. Um diese 

Vision zu erreichen, verfolgt Gebrüder Weiss eine Differenzierungsstrategie.  

 

8.2 Interne Analyse 
In tieferstehendem Kapitel wird die interene Analyse der Gebrüder Weiss 

durchgeführt. 

 

8.2.1 Analyse der Vertriebsstruktur der Gebrüder Weiss  

In folgendem Kapitel wird die Vertriebsstruktur der Gebrüder Weiss betrachtet. Der 

Vertrieb wird bei Gebrüder Weiss über einen reinen Direktvertrieb durchgeführt. 

Dieser wird von folgenden MitarbeiterInnenn des Unternehmens übernommen:    

 

• Außendienst- und InnendienstmitarbeiterInnen: 40 Stunden pro Woche im 

Verkauf tätig. Eingegliedert in die Struktur des jeweiligen Standorts.  
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• Part time sales: MitarbeiterInnen mit Führungsverantwortung, die individuell 

zugewiesene Verkaufsaktivitäten übernehmen. Meist anhand der Definition 

einer Zielkundenliste die an entsprechende Leistungsanreizsysteme 

gekoppelt ist. Eingegliedert in die Struktur des jeweiligen Standorts. 

• Operative MitarbeiterInnen mit Kundenkontakt: Sollen als verkaufende 

Organisation agieren und den täglichen Kundenkontakt zu Up- sowie 

Crossselling nutzen. Eingegliedert in die Struktur des jeweiligen Standorts. 

• Pricing: Kalkulation und Ausarbeitung von Angeboten. Eingegliedert in die 

Struktur des jeweiligen Standorts.  

• Marketing (MAKOM Abteilung): zentral gesteuertes Marketing zu dessen 

Aufgaben insbesondere das Brand Management, die 

Unternehmenskommunikation und die Aufbereitung von Verkaufsunterlagen 

zählen. 

• Tender Management/Key Account Management: zentral gesteuerte 

Vertriebseinheit zur Ansprache und Betreuung von Key Accounts und zur 

Bearbeitung globaler Ausschreibungen. 

• Sales Controlling:  zentral gesteuertes Controlling der Vertriebsaktivitäten 

des Unternehmens 

 

In nachstehender Abbildung 12 wird die Vertriebsstruktur graphisch dargestellt.  

 

Abbildung 12: Vertriebsstruktur Gebrüder Weiss (Eigene Darstellung) 
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Gebrüder Weiss bedient keinen weiteren direkten oder indirekten Vertriebskanal. 

Als Wettbewerbsvorteil hat Gebrüder Weiss die Kundennähe sowie die Individualität 

der Leistung definiert. Dies wird unter dem Begriff Service Excellence 

zusammengefasst und durch die lokale Organisation des Vertriebs unterstützt.   

 

8.2.2 Verkaufsformen und Kommunikationskanäle 

Der Verkauf erfolgt in Form des persönlichen und mediengestützten Verkaufs. Ein 

mediengeführter Verkauf wird nicht unterstützt und findet daher derzeit nicht statt.  

Im Rahmen einer im Unternehmen durchgeführten Projektgruppe (vgl. Anhang S. 

A-13) wurde die Wichtigkeit der einzelnen Verkaufsformen mit einer Bewertung von 

eins bis fünf (wichtig bis unwichtig), für unterschiedliche Einkaufsituationen 

bewertet. Die Bewertung wurde unabhängig davon durchgeführt, ob die 

Verkaufsform derzeit im Unternehmen verfügbar ist oder nicht. In nachstehender 

Tabelle 8 ist das Ergebnis dargestellt.  

 

Kaufsituationstypen 
/ Verkaufsform 

Persönlicher 
Verkauf 

Mediengestützter 
Verkauf 

Mediengeführter 
Verkauf 

Neukauf 1 (wichtig)       2 (eher wichtig) 4 (eher unwichtig) 

Modifizierter 
Wiederholungskauf 2 (eher wichtig) 1 (wichtig) 2 (eher wichtig) 

Direkter 
Wiederholungskauf 4 (eher unwichtig) 1 (wichtig) 1 (wichtig) 

Tabelle 8: Verkaufsformen und Verkaufsarten (Eigene Darstellung) 

  

In der derzeitigen Vertriebsarbeit steht der persönliche Verkauf am POS des 

Kunden sowie der mediengestützte Verkauf mittels der Instrumente Telefon und E-

Mails im Vordergrund. Es erfolgt keine direkte Vertriebsaktivität mittels Videochat 

oder alternativen Kommunikationskanälen, wie Social-Media. Social-Media wird 

lediglich durch die MAKOM Abteilung zur Kommunikationsarbeit zentral gesteuert 

und eingesetzt. 

Die Wahl der Verkaufsform obliegt für die jeweilige Situation den betreffenden 

VetriebsmitarbeiterInnen.  

 

Derzeit nutzt Gebrüder Weiss keine Möglichkeiten von Big Data, Predictive 

Analytics, Chatbots oder IOT zur Unterstützung der Vertriebsaktivitäten.  
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8.2.3 Vertriebsprozess 

Der Vertriebsprozess der Gebrüder Weiss besteht aus sieben Schritten, welche in 

nachstehendem Kapitel beschrieben werden. In Abbildung 13 ist der 

Vertriebsprozess grafisch dargestellt.  

 

 
Abbildung 13: Vertriebsprozess (Gebrüder Weiss 2018) 

 

Neue Adresse bezieht sich auf einen generierten Lead. Ein Lead muss laut 

Definition mindesten den Namen, Adresse und die Branche des potenziellen 

Kunden beinhalten. Zu diesem Zeitpunkt ist nicht bekannt, ob der Lead Potenzial 

für Gebrüder Weiss hat. Mögliche Leadquellen sind Recherche der Verkäufer (nicht 

näher definiert), Medienberichte, andere externe Quellen sowie kostenpflichtige 

bzw. kostenfreie Massendaten.  

 

Erstkontakt bezieht sich auf die erstmalige direkte Kontaktaufnahme des Vertriebs 

mit dem Lead. Hierbei erfolgt eine Beurteilung, ob der Lead Bedarf an 

Logistiklösungen aufweist. Im Rahmen eines positiven Leads werden die korrekten 

AnsprechpartnerInnen des Leads inklusive Kontaktinformation erfasst. Der 

Erstkontakt erfolgt mittels Telefonat oder im Rahmen einer Messeveranstaltung.  

 

Im Rahmen der Potenzialerhebung erfolgt eine detaillierte Erhebung des 

Transportbedarfs des potenziellen Kunden. Dies beinhaltet eine Kategorisierung 

nach Transportarten und eine Erfassung des möglichen Jahresumsatzes, der durch 

den Kunden generiert werden kann. Eine Potenzialerhebung wird in der Regel in 



 
 

61 

einem persönlichen Gespräch zwischen AußendiensmitarbeiterIn und 

AnsprechpartnerIn beim Kunden durchgeführt.  

 

Die Opportunityauswahl ist ein von Kunden nicht wahrgenommener Prozessschritt, 

in dem die für Gebrüder Weiss interessanten Potenziale zusammengefasst werden. 

Eine Opportunity wird aktiv definiert, mit dem Ziel eine Angebotslegung zu 

erreichen.  

 

In der Phase Angebotslegung wird dem Nachfrager eine Transportlösung mit 

preislicher Festlegung angeboten. Hierbei unterscheidet das Unternehmen 

zwischen der Abgabe von Tagespreisen (einmaliger bzw. unregelmäßig 

auftretender Bedarf), Offerten (wiederholende Transporte, regelmäßiger Bedarf) 

und Tender (Einladung mehrerer Mitbewerber durch den Nachfrager zur 

Offertlegung über ein signifikantes Volumen, längerfristige Gültigkeit). Die 

Angebotslegung erfolgt via E-Mail.  

 

In der Phase Abschluss erfolgen das Nachfassen des Angebots und gegebenenfalls 

der Abschluss des Geschäfts. Im Rahmen des Nachfassens sind die Gründe der 

Auftragserteilung bzw. -absage zu erfassen. Ein Nachfassen erfolgt via Telefonat 

oder E-Mail. Ein Nachverhandeln für größere Vergaben erfolgt in der Regel durch 

persönlichen Kontakt.  Bei einem positiven Ergebnis mit Vertragsabschluss wird die 

Auftragsabwicklung an die operativen Einheiten übergeben. Während der 

Auftragsabwicklung stehen dem Kunden keine Möglichkeiten zur Verfügung, 

zuverlässige Sendungsinformationen ohne Kontaktaufnahme zum Unternehmen 

abzurufen.  

 

Die Phase Kundenpflege und des Ausbaus schließt an die Auftragserteilung an. Im 

Vertriebsprozess wird dabei von Bestandspflege und Geschäftsentwicklung 

gesprochen. Mögliche Absagen eines Kunden werden nicht im Vertriebsprozess 

definiert. 

 

Die Steuerung der VertriebsmitarbeiterInnen erfolgt im Rahmen des 

Vertriebsprozesses anhand folgender Kennzahlen 

 

• Umsatz per anno  
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• Deckungsbeitrag per anno   

• Umsatz mit Neukunden per anno  

• Deckungsbeitrag mit Neukunden per anno  

• Besuche pro Woche  

• Qualität der Datenerfassung im CRM  

 

Es werden keine weiteren Faktoren berücksichtigt, um den Erfolg der 

VertriebsmitarbeiterInnen zu messen. Aufgrund der hohen Wertigkeit von Besuchen 

pro Woche im Rahmen der Bonusvereinbarungen kommt es häufig zu höheren 

Besuchsfrequenzen als vom Unternehmen vorgesehen. Es erfolgt keine 

Auswertung, welche Kunden wie oft durch die VertriebsmitarbeiterInnen besucht 

wurden.  

 

8.2.4 Customer Journey 

Die Customer Journey der Gebrüder Weiss wurde bis dato nicht analysiert. 

Fehlende Daten werden im Rahmen der primären Marktforschung erhoben. 

Gegebenenfalls muss im Rahmen der Erarbeitung des Vertriebskonzepts eine 

Anpassung der Customer Journey an die Kundenbedürfnisse erfolgen.  
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8.2.5 Stärken und Schwächen des Unternehmens 

Auf Basis der in der internen Analyse erarbeiteten Informationen und den dem Autor 

der Arbeit vorliegenden Finanzkennzahlen sowie einer durch Gebrüder Weiss 

durchgeführten Kundenzufriedenheitsanalyse, wurden folgende Stärken und 

Schwächen definiert. Diese sind in nachstehender Tabelle 9 dargestellt. 

 

Stärken Schwächen 
Kundennähe durch dezentralen 
Vertrieb 

Kleinere Zielgruppe aufgrund der Wahl 
eines reinen Direktvertriebs 

Qualifiziertes Personal Mangelnde Transparenz in der 
Auftragsabwicklung 

Markenbekanntheit Mangelnde digitalen Lösungen 
Verkaufsargument: österreichisches 
Familienunternehmen 

Geringere Skaleneffekte im Vergleich zum 
Mitbewerb 

Flexibilität Relativ höhere Produktionskosten 

Finanzstärke Relativ höhere Vertriebskosten 

Globales Netzwerk Mangelnde Kundenklassifizierung 

Flache Hierarchien, schnelle 
Entscheidungen 

Kundenansprache und Qualifizierung 
ausschließlich über Telefon, Mail bzw. 
persönlichen Kontakt 

 

Mangelnde Kommunikation: 
Vertriebsstrategie, Vertriebsprozess, 
Zielsetzung 

 Customer Journey unzureichend erhoben 

 
Tabelle 9: Stärken und Schwächen der Gebrüder Weiss GmbH (in Anlehnung an Gebrüder Weiss 

2017) 

 
 

8.3 Externe Analyse  
In Kapital 8.3 erfolgt die externe Analyse. Diese besteht aus Kunden-, Wettbewerbs-

, und Umfeldanalyse. 

 

8.3.1 Kundenanalyse 

Die Zielkunden des Unternehmens sind KMUs sowie ausgewählte 

Großunternehmen mit einem Bedarf an qualitativ hochwertigen Lösungen für den 

Transport verkaufter bzw. gekaufter Geschäftsgüter.  
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Bei Gebrüder Weiss werden Kunden und potenzielle Kunden anhand der Branche 

segmentiert. Die Segmentierung ist im CRM für VertriebsmitarbeiterInnen 

einsehbar. In Tabelle 10 werden die entsprechenden Branchen dargestellt.  

 

 

Tabelle 10: Kundensegmentierung (Gebrüder Weiss 2018) 

 
Insgesamt umfasst die Segmentierung 25 verschiedene Branchen. Wie im Kapitel 

2.2 erläutert, hat der Geschäftstyp Einfluss auf die Anforderungen und Bedürfnisse 

der Kunden hinsichtlich des Dienstleistungsprozesses. Anhand oben genannter 

Segmentierung wird keine strukturierte Differenzierung der Vermarktung der 

Leistung vorgenommen. Die dargestellte Segmentierung der Kunden stiftet daher 

geringen Mehrwert für das Unternehmen.  
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Die Klassifizierung von Kunden erfolgt im Unternehmen maßgeblich durch die 

Kennzahl Umsatz. In nachstehender Tabelle 11 sind die unterschiedlichen 

Klassifizierungen dargestellt.  

 

 

Tabelle 11: Kundenklassifizierung (Gebrüder Weiss 2018) 

 

In tieferstehender Tabelle 12 werden des Weiteren empfohlene Besuche pro Jahr 

zur oben genannten Klassifizierung dargestellt.  

 

 

Tabelle 12: Mindestkontakte (Gebrüder Weiss 2018) 

 

Neben dem Umsatz werden im Rahmen des Target Accounting weitere Kriterien 

zur Bewertung von Kunden genannt. Diese umfassen Bonität, Anzahl benötigter 

Produkte, Netzwerkrelevanz, Referenz für Branchencluster und Aufwand für 

Neuimplementierung. Die Bewertung erfolgt hierbei durch eine vom Unternehmen 

vorgegebene Gewichtung. Anhand des Ergebnisses wird die weitere 

Vorgehensweise im Vertriebsprozess definiert. Die Möglichkeiten beinhalten 

normaler Kunde, lokales Target und Übergabe an Corporate Sales. Durch wen die 

Bewertung zur erfolgen hat ist nicht festgelegt. Im Vertriebsprozess ist keine 

derartige Klassifizierung von Kunden erwähnt.  
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8.3.2 Wettbewerbsanalyse 

In folgendem Kapitel wird anhand einer Branchenstrukturanalyse der Wettbewerb 

im Speditionsmarkt in den Bereichen Luft und Seefracht analysiert.  

 

Potenzielle neue Konkurrenten  

Aufgrund der hohen Eintrittsbarrieren im Bereich der Luft- und Seefracht, hierbei 

sind vor allem die Notwendigkeit eines globalen Netzwerks, Kapitalintensität und 

Bedeutung von Skaleneffekte zu nennen, ist die Gefahr neuer Mitbewerber in der 

Branche generell eher als gering einzuschätzen. Trotz der genannten 

Eintrittsbarrieren können global agierende Technikunternehmen (wie 

beispielsweise Amazon) bzw. Online Spedition (wie beispielsweise Freighthub) 

zukünftig zu Wettbewerbern am Markt werden. Diese Entwicklung wird durch 

technologischen Fortschritt beschleunigt.  (vgl.  Morrell/Klein 2018, S. 110 – 113; 

Commerzbank 2014, S. 13).   

 

Verhandlungsmacht der Lieferanten 

Aufgrund der einfachen Austauschbarkeit von Airlines und Reedereien im Bereich 

der Luft- bzw. Seefracht ist die Verhandlungsmacht der Spediteure als hoch 

anzusehen.  

Zukünftig ist allerdings davon auszugehen, dass diese abnehmen wird. Diese 

Entwicklung ist bedingt durch die Implementierung von Big Data, IOT und 

Blockchain, welche eine höhere Transparenz am Markt ermöglichen. Im Zuge 

dessen können Reedereien und Airlines im Rahmen einer Vorwärtsintegration 

kleinere und mittelständische Kunden der Spediteure direkt bedienen (vgl. Schiff & 

Hafen 2018, S. 58f.) 

 

Substitutionsprodukte  

Als nennenswertes Substitut zur Luft- und Seefracht kann derzeit der 3D Druck 

genannt werden. Derzeit wird allerdings davon ausgegangen, dass sich der 3D 

Druck im Rahmen der Luft- und Seefracht lediglich als Nischenprodukt etablieren 

wird (Chung et al. 2019, S. 18).  

Des Weiteren etablieren sich Bahnverbindungen entlang der ehemaligen 

Seidenstraße. Diese werden allerdings von den Spediteuren bereits längerfristig 

angeboten und befinden sich etwa bei Gebrüder Weiss organisatorisch in der 

Seefrachtabteilung. 
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Verhandlungsmacht der Kunden 

Aufgrund der hohen Preistransparenz am Markt und der mangelnden 

Differenzierung der Leistung kann die Verhandlungsmacht der Kunden gegenüber 

den Anbietern als hoch bewertet werden (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 

627f.). 

 

Wettbewerber in der Branche  

Die in Kapitel 1.1 genannten größten Mitbewerber im Luft- und Seefrachtbereich in 

Österreich werden nachstehend analysiert. Hierbei wurde der Fokus auf digitale 

Vertriebslösungen gelegt.  

In Tabelle 13 sind die Kerndaten zu den wichtigsten Mitbewerbern der Gebrüder 

Weiss dargestellt. Die Daten wurden in einer sekundären Marktforschung, 

durchgeführt durch den Autor der Arbeit, erhoben. Die Sammlung der Daten erfolgte 

über die Websites und Kundenportale der genannten Mitbewerber.  

 

 DB Schenker   Kühne und Nagel 
Mitarbeiter Österreich 2.000 500 

Kernleistung 

Luft und Seefracht, 
Logistiklösungen, nationaler 
und internationaler LKW 
Transport 

Luft und Seefracht, 
Logistiklösungen, nationaler 
und internationaler LKW 
Transport 

Vertriebskanäle 
Direktvertrieb über eigene 
Außendienst- und 
InnendienstmitarbeiterInnen 

Direktvertrieb über eigene 
Außendienst- und 
InnendienstmitarbeiterInnen 

  

Online 
Preisanfragen/Buchungen 
über Kundenportal Connect 
4.0 

Online 
Preisanfragen/Buchungen 
über Kundenportal myKN 
und KN freightnet 

Stärken 
Kosteneinsparungen durch 
Abwicklungszentren St. 
Pölten und Graz 

Hoch standardisierte und 
digitalisierte Lösungen  

  Niedrige Prozesskosten Niedrige Prozesskosten 

  Skaleneffekte  Markführer AT und Welt: 
Seefracht, Logistiklösungen  

    Skaleneffekte  

Schwächen Abnahme Kundennähe 
durch Abwicklungszentren Flexibilität 

Tabelle 13: Konkurrenzvergleich (Eigene Darstellung) 

Auffallend ist, dass sich die beiden analysierten Mitbewerber für einen multiplen 

Direktvertrieb entschieden haben. Dieser besteht aus einer Kombination von 

Außendienst- und InnendienstmitarbeiterInnen sowie einem Onlinevertrieb über 
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entsprechende Kundenportale. In nachstehender Tabelle 14 wird dargestellt, 

welche Funktionen auf den Portalen der Mitbewerber und bei Gebrüder Weiss zur 

Verfügung stehen.  

 

Oberkategorie Funktionen 
Gebrüder 

Weiss  
Kühne und 

Nagel  
DB 

Schenker 
digitaler Vertrieb Online Anfrage NEIN JA JA 
  Instant Pricing  NEIN TEILWEISE TEILWEISE 
  Personalisierbarkeit NEIN JA JA 
  Mobilität NEIN JA JA 

  
Kontaktaufnahme 
Vertrieb NEIN JA JA 

  Online Chat  NEIN NEIN NEIN 
  Online Buchung  NEIN JA JA 
  Reklamationen NEIN JA NEIN 
  Dokumentation  NEIN JA JA 
  Templates NEIN JA JA 
  Tracking TEILWEISE  JA JA 
Transparenz Live Tracking NEIN NEIN NEIN 
  Statusbenachrichtigungen NEIN JA JA 
  Produktinformationen JA  JA JA 
Tabelle 14: Mitbewerberanalyse Digitaler Vertrieb und Transparenz (Eigene Darstellung) 

 

Wie aus der Tabelle 14 hervorgeht, bieten die analysierten Mitbewerber ähnliche 

Funktionen auf den vorhandenen Kundenportalen an. Die Instant Pricing Funktion 

kann bei beiden Mitbewerbern bis dato nicht für alle Transportarten im Luft- und 

Seefrachtbereich angewandt werden und wurde daher mit teilweise bewertet. Wie 

in Kapitel 8.2.2 erläutert bietet Gebrüder Weiss derzeit keine Lösungen in diesem 

Bereich an. Die teilweise verfügbare Funktion Tracking bezieht sich auf abrufbare 

Basisinformationen zum Transport auf der Website von Gebrüder Weiss.  

 

8.3.3 Umfeldanalyse 

In folgendem Kapitel werden die für die vorliegende Arbeit wesentlichen 

Entwicklungen in der Speditionsbranche beschrieben.  

 

Wirtschaftliche Entwicklung  

Aufgrund der durch COVID19 ausgelösten weltweiten Wirtschaftskrise 

prognostiziert der IWF einen Rückgang des BIP in Österreich von 7,0% im Jahr 

2020. Derzeit liegt für das Jahr 2021 keine offizielle Angabe des IWF zum BIP in 

Österreich vor (vgl. International Monetary Fund 2020).  
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Consumerization im B2B 

Die Änderungen im Kundenverhalten aufgrund der technologischen Entwicklungen 

wurden im Kapitel 3.1.5 erläutert.  

 

Preisdruck 

Trotz kontinuierlichen Wachstums in den letzten Jahren steht die Speditionsbranche 

weiterhin unter starkem Preis- bzw. Wettbewerbsdruck. Dies führt zu sinkenden 

Profiten der Spediteure (vgl. Naderer 2019, S.11). Die Entwicklung ist in Tabelle 15 

dargestellt.  

 

 

Tabelle 15: EBIT Entwicklung Spedition (Naderer 2019, S. 11) 

 
Lediglich die oberen 25% der Unternehmen konnten im Vergleich von 2016 zu 2017 

eine Steigerung des earnings before interests and taxes (EBIT) realisieren.  

 

Plattformen 

Die Zunahme an Bedarf nach transparenten und flexiblen Logistikdienstleistungen 

hat dazu geführt, dass in den letzten Jahren verstärkt digitale Marktplattformen 

gegründet werden. Wie im Kapitel 4.1.1 erläutert, bringen Plattformen eine Vielzahl 

an Anbietern und Nachfragern auf einem Marktplatz zusammen. Diese Plattformen 

erlauben es den Nachfragern die Angebote unterschiedlicher Anbieter rasch und 

transparent zu vergleichen. Des Weiteren ist eine Anpassung der Logistikleistungen 

an die spezifischen Anforderungen des Nachfragers möglich. Der Vorteil für den 

Nachfrager ergibt sich aus der Zeit- und Kostenersparnis aufgrund der 

Bündelungsfunktion der Plattform. Es wird davon ausgegangen, dass die Relevanz 

von Plattformen im Speditionsbereich zunehmen wird.  Als Beispiele führender 

Plattformen im Speditionsbereich können Freightos und uShip genannt werden (vgl. 

Bäuml/Hausmann 2018). 
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Sharing Economy 

Derzeit herrscht eine Verlagerung vom Besitz von Eigentum zum Teilen von 

Eigentum vor. Logistikdienstleister können diesen Trend nutzen, um mit Hilfe von 

Sharing Plattformen Kapazitäten auszulasten und damit bereits akquirierten 

Frachtraum optimal zu nutzen. Sharing Plattformen erlauben eine Kommunikation 

in Echtzeit und ermöglichen einen kontinuierlichen Datenfluss zwischen Versendern 

und Spediteuren. Hierdurch können Wartezeiten bei Be- und Entladungen sowie 

Kommunikationsprobleme verringert werden. Eine Einbindung von Agenten an 

Flughäfen und Häfen wäre in diesem Zusammenhang ebenfalls denkbar (vgl. 

Chung et al. 2019, S. 31). 

 
Omni-Channel-Logistics  

Die nächste Generation des Einzelhandels, wie beispielsweise Webrooming und 

die Zunahme des E-Commerce, erfordert Logistiknetzwerke, die auf die Bedürfnisse 

einzelner Nachfrager angepasst werden können. Es ist daher notwendig, dass 

Logistiker über die gesamte Supply Chain Transparenz sicherstellen und eine 

integrierte Sicht auf alle Kundenkanäle erhalten (vgl. Chung et al. 2019, S. 29). 

 

Big Data Analytics  

Die Qualität der Logistikdienstleister wird zukünftig maßgeblich durch die Fähigkeit 

Daten zu sammeln, zu strukturieren und entsprechend auswerten zu können 

bestimmt. Aufgrund des zunehmenden Digitalisierungsgrades können große 

Datenmengen aus verschiedensten Quellen entlang der Lieferkette erfasst werden. 

Diese Daten stellen das Potenzial dar, um mit Hilfe von Big Data eine Optimierung 

der Auslastung zu erreichen, welche die CE zu erhöht und gegebenenfalls neue 

Geschäftsmodelle schafft (vgl. Chung et al. 2019, S. 39). 

 

Block Chain  

Die Entwicklung der Blockchain in Verbindung mit der Verwendung von Bitcoin und 

anderen Kryptowährungen können zu einer erheblichen Reduktion der Komplexität 

von bestehenden Lieferketten führen. Hierbei sind vor allem die mögliche Zunahme 

des Vertrauens und der Transparenz zwischen den Stakeholdern zu nennen. Durch 

Einsatz der Blockchain Technologie können in Zukunft neue Konzepte zum 

Dokumentenaustausch entwickelt und eingesetzt werden. Hierdurch kann die 

Abwicklung kommerzieller Prozesse deutlich vereinfacht werden. Als Vorreiter in 
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diesem Bereich kann das Unternehmen Tradelens genannt werden. Die 

unabhängige Plattform wurde von Maersk und IBM gegründet, mit dem Ziel einer  

effizienteren Logistik durch den Einsatz von Blockchain Technologie zu (vgl. 

Tradelens 2018, S. 2 – 4). 

 

8.4 SWOT Katalog 
Die im Rahmen der internen und externen Situationsanalyse gewonnenen 

Erkenntnisse werden in Folge in einem SWOT Katalog zusammengefasst. Die 

Zielsetzungen auf Basis der Entwicklungen erfolgte im Rahmen der Projektgruppe 

von Gebrüder Weiss. Der Swot Katalog ist in nachstehender Tabelle 16 dargestellt. 
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Umweltentwicklung 
… trifft im Unternehmen auf Stärke oder 

Schwäche… 
… das bedeutet Chance oder 

Gefahr 

Damit verbundene 
Herausforderungen bzw. 
Anforderungen  

J L Stärke/Schwäche Ursachen J L Chance/Gefahr   

Consumerization im B2B   3 keine digitalen 
Vertriebslösungen 

fehlende Beurteilung 
und Investitionen in 
alternative 
Vertriebskanäle 

  3 
Verlust von Marktanteilen 
durch geänderte 
Kundenanforderungen  

Aufbau eines digitalen 
Vertriebskanals; Schulung der 
VertriebsmitarbeiterInnen zum 
korrekten Einsatz des neuen Kanals   

zunehmender Preisdruck 
am Speditionsmarkt   2 relativ höhere 

Prozesskosten im Vertrieb 

Fehlende self-service 
Technologien im 
Vertriebsprozess 

  3 Verlust der 
Wettbewerbsfähigkeit 

systematische Bewertung, Auswahl 
und Implementierung von self-service 
Technologien  

negative wirtschaftliche 
Entwicklungen in Folge 
COVID19 

2   solide finanzielle Situation 
des Unternehmens 

konservative finanzielle 
Führung des 
Unternehmens mit 
Fokus auf 
Eigenfinanzierung 

1   

Konsolidierung der 
Speditionsbranche und 
Abnahme des 
Wettbewerbs  

Verstärkung der Vertriebsaktivitäten, 
Marktbeobachtung und 
wiederkehrende Mitbewerberanalyse 

zunehmende Bedeutung 
von Plattformökonomie in 
der Speditionsbranche 

  3 
keine Partnerschaften mit 
Anbietern in diesem 
Bereich 

strategische 
Entscheidung des 
Unternehmens zum 
ausschließlichen 
Einsatz von 
Direktvertrieb, 
fehlendes instant 
Pricing als Grundlage  

  2 
Kundenverlust aufgrund 
Abwanderung zu 
Plattformen  

Neuerliche Evaluierung von Chancen 
und Risiken bei Nutzung eines 
zusätzlichen indirekten 
Vertriebskanals, Entwicklung Pricing 
Tool  

technologische 
Entwicklungen IOT, Big 
Data, Block Chain 

1   
Erster Know-how Aufbau 
im Unternehmen findet 
statt 

Wichtigkeit für die 
zukünftige 
Wettbewerbsfähigkeit 
des Unternehmens 
wurde erkannt   

2   
hohes 
Differenzierungspotenzial 
zum Mitbewerb  

Einführung systematischer 
wiederkehrender Analyse der 
genannten technologischen 
Entwicklungen und der 
Realisierungsmöglichkeiten 
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Steigende 
Kundenanforderungen 
und Komplexität 

3   Flexibilität und hohe 
Problemlösungskompetenz  

hoch qualifiziertes 
Personal aufgrund 
systematischer 
myOrange College 
Ausbildung für 
MitarbeiterInnen 

3   

Positive Entwicklung des 
Images als flexibler 
Anbieter von 
Komplettlösungen 

Investition in 
MitarbeiterInnenbindungsprogramme 

Legende    

 
        = Stärke bzw. Chance 

   

1 = nieder 
2 = mittel  
3 = hoch 

 
         = Schwäche bzw. Gefahr 

   
 

      
 

Tabelle 16: Swot Katalog (Eigene Darstellung) 



 
 

74 

9 Primäre Marktforschung 
9.1 Untersuchungsdesign 
 
Im vorliegenden Kapitel wird das für die primäre Marktforschung verwendete 

Untersuchungsdesign beschrieben, um das im Theorieteil erarbeitete 

Informationsdefizit auszugleichen.  

 
9.1.1 Informationsdefizit und Ziel der Untersuchung 

Anhand der erarbeiteten Inhalte in Kapitel 4.2 geht hervor, dass zu einer 

Optimierung der CE die Kenntnis der Kundenbedürfnisse und der derzeitigen 

Customer Journey notwendig ist. Des Weiteren müssen die CTPs und Moments of 

Truth bekannt sein, um die CE der Kunden positiv beeinflussen zu können. In 

Kapitel 8.2.4 wurde erarbeitet, dass die genannten Informationen Gebrüder Weiss 

nicht zur Verfügung stehen. Zur Entwicklung des digitalen Vertriebskonzepts ergibt 

sich daher folgendes Informationsdefizit:   

 

• Anhand welcher Kriterien entscheidet sich die definierte Zielgruppe für oder 

gegen einen Dienstleister? 

• Wie sieht die derzeitige Customer Journey der definierten Zielgruppe aus?  

• Welche CTPs werden entlang der einzelnen Phasen des Kaufprozesses 

gewünscht?  

• Welche CTPs im Kaufprozess sieht die Zielgruppe als am kritischsten an? 

(Moments of Truth)  

 

In Kapitel 3.1.5 konnte erarbeitet werden, dass E-Commerce im B2B an Bedeutung 

gewinnt. Derzeit stehen Gebrüder Weiss keine Informationen zur Verfügung, 

welche Funktionen aus Kundensicht einen Mehrwert generieren können. Des 

Weiteren stellen, wie in Kapitel 5.2 und 8.3.3 erläutert, digitale Möglichkeiten im 

Vertrieb eine maßgebliche Entwicklung in der Branche dar. Gebrüder Weiss ist 

derzeit nicht bekannt, welche Möglichkeiten den Größten Nutzen für Kunden 

aufweisen. Aus diesem Grund ergeben sich für die weitere Untersuchung folgende 

Fragestellungen:  

 

• Welche Tools werden im Rahmen eines B2B Online-Shops gewünscht, um 

einen Mehrwert für den Kunden zu generieren? 
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• Welche digitalen Entwicklungen können die definierte Zielgruppe in der 

Zielerreichung unterstützen? 

 
Ziel der primären Marktforschung ist es, Klarheit über den Kaufprozess der 

definierten Zielgruppe zu gewinnen und die präferierten CTPs in den verschiedenen 

Phasen des Kaufprozesses zu eruieren. Des Weiteren sollen nutzenstiftende, im 

Rahmen eines Online-Shops gewünschte Elemente und unterstützende digitale 

Entwicklungen erhoben werden. Mithilfe der gewonnenen Daten kann, das in 

Kapitel 6 beschriebene digitale Vertriebskonzept für Gebrüder Weiss erarbeitet 

werden.  

 
9.1.2 Untersuchungsmethode  

Im Rahmen der Marktforschung wird zwischen zwei möglichen Arten der 

Datengewinnung unterschieden. Die sekundäre Marktforschung analysiert bereits 

vorhandene Daten und bewertet diese für einen neuen Zweck. Die primäre 

Marktforschung hingegen erhebt neue Daten, um ein anstehendes Problem zu 

untersuchen (vgl. Kuß/Wildner/Kreis 2014, S. 36). 

 

In der vorliegenden Arbeit hat sich der Autor für den Einsatz einer qualitativen 

Marktforschung entschieden. Damit soll das vorliegende Informationsdefizit 

beantwortet werden und das Einkaufsverhalten, die Präferenzen sowie die 

Einstellung der Kunden eruiert werden. Es handelt sich folglich um eine 

Untersuchung des menschlichen Verhaltens. Eine quantitative Erhebung ist 

aufgrund der standardisierten Messtechniken für eine Beantwortung des 

vorliegenden Informationsdefizits nicht geeignet (vgl. Kuß/Wildner/Kreis 2014, S. 42 

- 44). 

 

Mögliche Varianten, die bei einer qualitativen Marktforschung in Frage kommen, 

sind Gruppeninterviews, Fokusgruppen und Einzelexplorationen. Fokusgruppen 

zielen darauf ab, einen Überblick über die Meinungen unterschiedlicher Personen 

zu einer Thematik zu bekommen, während Interaktionen untereinander erlaubt sind. 

Vorteil der Fokusgruppe ist die Stimulierung der TeilnehmerInnen durch die 

Interaktion. Als Nachteil gilt, dass ein geringerer Informationsgehalt pro 

TeilnehmerIn generiert werden kann.   
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Bei Einzelexplorationen werden Personen einzeln zu einem speziellen Thema 

befragt. Ziel hierbei ist es, alle relevanten Meinungen der zu befragenden Personen 

zum vorliegenden Thema zu erfahren. Als Vorteil der Einzelexploration kann der 

vollständige Erhalt von Argumentationsketten der befragten Person genannt 

werden (vgl.  Kuß/Wildner/Kreis 2014, S. 51 - 58).  

 

Der Autor der Arbeit hat sich für die Erhebung mittels Einzelinterviews entschieden, 

da die Meinung der einzelnen Personen zur Beantwortung des Informationsdefizits 

wichtiger ist als die Vorteile, die sich durch die Interkation im Rahmen einer 

Fokusgruppe ergeben. 

Das Einzelinterview wird mittels Gesprächsleitfaden persönlich geführt und mittels 

Tonaufzeichnung dokumentiert.  

 

9.1.3 Auswahl der Stichprobe  

Da es im Rahmen der Marktforschung nicht möglich ist, die Grundgesamtheit, daher 

alle potenziellen Untersuchungsobjekte, zu befragen, wird auf die Ziehung einer 

Stichprobe zurückgegriffen. Die Stichprobe ist ein Teil der Grundgesamtheit, die 

unter spezifischen Kriterien ausgewählt wird. Die Ziehung der Stichprobe kann 

anhand einer bewussten Auswahl oder einer zufälligen Auswahl erfolgen. Bei einer 

zufälligen Auswahl haben alle potenziellen TeilnehmerInnen dieselbe Chance für 

die Marktforschung ausgewählt zu werden. Bei der bewussten Auswahl erfolgt die 

Ziehung anhand von vorab definierten Kriterien (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 

2009, S. 43 - 54; Albers et al. 2009, S. 11).  

 

Der Autor der Arbeit hat sich für eine bewusste Auswahl entschieden. Hierbei 

kommen folgende Kriterien zur Anwendung:  

 

- Bestehender oder potenzieller Luft- bzw. Seefrachtkunde der Gebrüder 

Weiss 

- Mindestens sieben Jahre Erfahrung bei der Vergabe von Logistikleistungen 

- Entscheider    

- Know-how im Luft- bzw. Seefrachtbereich 

 

In der vorliegenden Untersuchung werden insgesamt 15 Personen befragt. 
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9.1.4 Untersuchungszeitraum  

Die Untersuchung fand vom 26.02.2020 bis 04.05.2020 statt.  

 
9.2 Auswertung der Ergebnisse 
In folgendem Kapitel werden die Ergebnisse der primären Marktforschung erläutert. 

Die Auswertung erfolgt bei umfangreicheren Kapiteln anhand der Fragestellungen 

des Gesprächsleitfadens (vgl. Anhang S. A-6 - A-11).  

 
9.2.1 Kriterien zur Auswahl eines Logistikdienstleisters 

In folgendem Kapitel werden die Kriterien zur Auswahl von Logistikdienstleistern 

ausgewertet.  

 

Die zur Auswahl des Logistikdienstleisters am häufigsten genannten Kriterien sind 

Preis, Qualität, Service, persönlicher Kontakt und die Schnelligkeit bei Anfragen. 

Aufgrund der Befragung kann davon ausgegangen werden, dass nicht generell der 

günstigste Anbieter den Zuschlag erhält. In nachstehender Abbildung 14 sind die 

Aussagen der befragten Personen grafisch dargestellt.  

 

 
Abbildung 14: Kriterien zur Auswahl des Logistikdienstleisters (Eigene Darstellung) 
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Die Aussagen der ProbandInnen lassen weiters den Schluss zu, dass bei der Wahl 

eines höherpreisigen Anbieters entsprechende Begründungen anzugeben und zu 

dokumentieren sind.  

 
9.2.2 Informationssuche und Entscheidung  

 
In nachstehendem Kapitel werden die Informationssuche und Entscheidung der 

ProbandInnen analysiert.  

 
Über welche Kanäle beziehen Sie Informationen von Ihren Logistikdienstleistern?  

 
Die Informationssuche und Entscheidung erfolgen bei allen Befragten über 

klassische Kanäle wie E-Mail, als das am häufigsten genannte Medium, und das 

Telefon, das eher für dringliche Anliegen oder Abklärungen verwendet wird. Im 

Rahmen der Informationssuche wird an einen bereits definierten Pool von 

Spediteuren eine E-Mail versandt. Hierbei wird der Pool der Spediteure häufig mit 

einem identen Mail angesprochen, indem diese beim Versand der E-Mail ins Blind 

Copy gesetzt werden. Ziel der Kunden ist es, Zeit bei der Informationssuche zu 

sparen und eine Markttransparenz zu erreichen.  

 

Telefonische Preislegungen werden aufgrund der schwierigen Dokumentation eher 

abgelehnt beziehungsweise nicht genutzt. In tieferstehender Abbildung 15 werden 

die wichtigsten Informationen zusammengefasst. 

 

 
Abbildung 15:  Einkaufsprozess: Informationssuche und Entscheidung (Eigene Darstellung) 

 

Können Sie sich vorstellen Informationen zu Logistikleistungen über Online-

Shops, zentrale Plattformen oder Social-Media-Kanäle zu beziehen?  
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Generell können sich die Befragten vorstellen, die Informationssuche online 

durchzuführen. Allerdings werden vor allem bei Großunternehmen zentrale 

Plattformen präferiert, mit denen mehrere Spediteure gleichzeitig verglichen werden 

können. Die Aussagen von zwei befragten Personen sind in Abbildung 16 

abgebildet. Aufgrund der Ergebnisse kann die Annahme getroffen werden, dass 

KMU eher bereit sind, eigene Online-Shops der Spediteure zur Preisfindung und 

Informationssuche zu nutzen.  

 

 
Abbildung 16: Nutzung von Online-Kanälen zur Informationssuche (Eigene Darstellung) 

 

Keiner der Befragten kann sich vorstellen, die Informationssuche über Social-Media 

durchzuführen. In nachstehender Abbildung 17 werden die erhobenen Präferenzen 

gegenüber möglichen Online-Kanälen der ProbandInnen dargestellt. Je größer der 

entsprechende Kreis in der Abbildung dargestellt ist, desto häufiger wurde der 

mögliche Kanal genannt. 

 

 
Abbildung 17: Mögliche Online-Kanäle zur Informationssuche (Eigene Darstellung) 



 
 

80 

 

Im Rahmen des Paketversands haben alle Befragten bereits Erfahrungen mit 

Online Services für Logistikdienstleistungen gemacht. Online-Shops bzw. 

Kundenportale von Speditionen werden derzeit lediglich von einer befragten Person 

zur Informationssuche genutzt. Aufgrund der geringen Nutzung der Kundenportale 

der Mitbewerber kann die Annahme getroffen werden, dass diese den 

Anforderungen der Kunden nicht gerecht werden.  

 

Welche Kanäle werden aus Ihrer Sicht in Zukunft, im Rahmen der 

Informationsgewinnung, an Bedeutung gewinnen? 

 

Alle Befragten gehen davon aus, dass die Informationssuche über Online-Kanäle in 

Zukunft an Bedeutung gewinnen wird. Begründet wird diese Annahme dadurch, 

dass die Arbeit erleichtert und die Effizienz erhöht werden kann. Es wird allerdings 

auch betont, dass bei kritischen Transporten der Online-Kanal eher weniger in 

Frage kommt. Des Weiteren besteht der Wunsch, eine konkrete AnsprechpartnerIn 

auch bei online Anfragen zu haben. Für die befragten Kleinst- und 

Kleinunternehmen stellt dies ein Kaufkriterium dar.  Als größtes Bedenken bei der 

Nutzung eines Online Portals zur Informationssuche kann das fehlende Vertrauen 

in die Zuverlässigkeit der angezeigten Informationen genannt werden.  

 

9.2.3 Buchung und Nutzung der Leistung  

In nachstehender Abbildung 18 wird der erhobene Buchungs- und Nutzungsprozess 

dargestellt, welcher in folgendem Kapitel erläutert wird.  

 

 
Abbildung 18: Buchung und Nutzung der Leistung (Eigene Darstellung) 
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Über welche Kanäle buchen Sie Logistikdienstleistungen?  

 

Die Buchung der Leistung erfolgt bei allen Befragten via E-Mail. Bei dringlichen 

Transporten wird häufig nachgefragt oder vorab telefonisch über die Buchung 

informiert. Die Befragten schicken per E-Mail zur Beauftragung eine formlose 

Bestätigung, einen offiziellen Transportauftrag oder senden die Handelsdokumente 

an die Spediteure. Eine online Buchung findet bei allen Befragten für 

Pakettransporte statt. Im Luft- und Seefrachtbereich wird derzeit kein solches online 

Tool verwendet, obwohl anhand der vorhergegangenen Situationsanalyse 

festgestellt werden konnte, dass bereits Mitbewerber am Markt sind, die derartige 

Lösungen anbieten. In nachstehender Abbildung 19 sind die getroffenen Aussagen 

von vier befragten Personen abgebildet.  

 

 
Abbildung 19: Aussagen Buchung und Nutzung der Leistung (Eigene Darstellung) 

 

Über welche Kanäle wird die Leistungserstellung mit ihren derzeitigen 

Logistikdienstleistern abgewickelt?  

 

Die Leistungserstellung mit den Spediteuren erfolgt ebenfalls per E-Mail. Die 

Befragten erhalten von den beauftragten Spediteuren Daten zur Abholung (Tag und 
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Zeitpunkt). Im Anschluss erfolgt die Zusendung der geplanten Flug- oder 

Verschiffungsdaten. Einige Befragte erwähnen, dass Sie auch ein ungefähres 

Zustelldatum zur Sendung erhalten. Alle Befragte geben als nächsten Punkt in der 

Leistungserstellung den Erhalt der Sendungsdokumente (z.B. AWB, B/L) per E-Mail 

an. Damit ist der operative Teil zum Transport für die Befragten abgeschlossen. Die 

Befragten zeigen sich mit der vorhandenen Abwicklung und den aktuellen Kanälen 

in dieser Phase zufrieden.  

 

9.2.4 After Sales 

Zur Frage in welcher Form die Kunden im Laufe der Sendung über den Status 

informiert werden, ergeben sich ähnlich Antworten. Informationen des Spediteurs 

sind für Kunden so lange unerheblich, so lange die vereinbarten Flug- bzw. 

Verschiffungsdaten eingehalten werden. Es ist anzunehmen, dass bei 

Abweichungen ein dringender Informationsbedarf besteht. In nachstehender 

Abbildung 20 wird die After Sales Phase aus Kundensicht dargestellt.  

 

 
Abbildung 20: After Sales aus Kundensicht (Eigene Darstellung) 

 

Aufgrund der Aussagen der Befragten kann davon ausgegangen werden, dass von 

Seiten der Spediteure derzeit keine ausreichende Information bei Abweichungen 

erfolgt. Die getätigten Aussagen erlauben auch die Annahme, dass im Allgemeinen 

die Transparenz im Transportverlauf nicht ausreichend gegeben ist. So äußern sich 

Befragte negativ über vorhandene Tracking Systeme, da die Daten nicht 

zuverlässig sind.  Die Befragten geben dabei zum großen Teil an, dass es lediglich 

wichtig ist informiert zu werden. Die Form der Information, ob automatisiert oder 

nicht, spielt für die Befragten keine Rolle.  
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Als möglichen Punkt zur Verbesserung kommt ein Großteil der Befragten ebenfalls 

auf die Transparenz im Transportverlauf zurück, wie in tieferstehender Abbildung 

21 ersichtlich. 

 

 
Abbildung 21: Aussagen Transparenz (Eigene Darstellung) 

 

Es kann daher die Annahme getroffen werden, dass diese Thematik für die Kunden 

von hoher Wichtigkeit ist.  

 

9.2.5 Customer Journey  

In nachfolgendem Kapitel wird die Customer Journey der Befragten erarbeitet. 

 

Wie sieht ihre derzeitige Customer Journey beim Einkauf von 

Logistikdienstleistungen aus? Über welche Customer Touch Points treten Sie mit 

dem Logistikdienstleister in Kontakt? 

 

Die Befragung zur Customer Journey erlaubt die Annahme, dass für Kunden die 

Journey erst mit der Anfrage beginnt und mit der Rechnungslegung endet. Vor- und 

nachgelagerte Kontaktpunkte wurden durch die Befragten kaum genannt. In 

nachstehender Abbildung 22 werden die am häufigsten genannten CTPs 

dargestellt. 

 
Abbildung 22: Häufigkeit der genutzten CTPs (Eigene Darstellung) 
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Die Nennungen der Befragten lassen die Annahme zu, dass der Vertriebsinnen- 

und Vertriebsaußendienst die am häufigsten verwendeten CTPs darstellen. Es kann 

außerdem angenommen werden, dass die Leistung der VertriebsmitarbeiterInnen, 

maßgeblichen Einfluss auf die CE der Kunden hat.  

 

Obige Abbildung 22 zeigt des Weiteren, dass keiner der Kunden die Social-Media-

Kanäle der Spediteure nutzt. Hier wird vor allem der fehlende Nutzenaspekt als 

Begründung genannt. Auch die Homepage wird nicht als wichtiger Kontaktpunkt 

gesehen.  

 

Welche Touch Points würden Sie als entscheidend bezeichnen?  

 

Die Befragten nennen zu einem großen Teil, als kritische Punkte im 

Einkaufsprozess, die Offertlegung durch den Spediteur und die 

Transportabwicklung. Anhand der durch die Kunden getroffenen Aussagen kann 

von einer negativen CE in diesen Bereichen ausgegangen werden. In 

nachstehender Abbildung 23 sind zwei Aussagen der Probanden abgebildet. 

Aussagen zur mangelnden Transparenz wurden bereits in Abbildung 21 dargestellt.  

 

 
Abbildung 23: Aussagen Offertlegung (Eigene Darstellung) 

 

Anhand der gewonnenen Informationen aus Kapitel 9.2.1 - 9.2.4 und den in diesem 

Kapitel erarbeiteten, wurde die in nachstehender Abbildung 24 dargestellte 

Customer Journey gebildet.   
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Die Phasen der Customer Journey beziehen sich auf den in Kapitel 3.1.4 

beschrieben Einkaufsprozess. Die Stufen stellen diesen Prozess detailliert für die 

Speditionsbranche dar. Die identifizieren Moments of Truth, die entsprechenden 

Phasen und die zugehörige CE wurden in der Abbildung 24 rot markiert. 

 

 
Abbildung 24: Customer Journey (Eigene Darstellung) 

 

In der Befragung wurde ebenfalls eine Präferenz gegenüber dem Online-Kanal, vor 

allem in der Informationssuche und folgend der Marktanalyse zum Ausdruck 

gebracht. Es kann daher die Annahme getroffen werden, dass die Implementierung 

eines Online-Kanals in der Informationssuche und Marktanalyse zu einer positiven 

Beeinflussung der CE führen kann.   

 

9.2.6 Kriterien an ein Kundenportal / B2B Online-Shop  

In folgendem Kapitel werden die Kriterien der Befragten an einen B2B Online-Shop 

erarbeitet.  

 
Beziehen Sie derzeit Logistikdienstleistungen über Online-Kanäle?  

 
Alle Im Rahmen des Interviews Befragten beziehen oder haben in der 

Vergangenheit bereits Logistikdienstleistungen online bezogen. Dies jedoch 

maßgeblich nur im Bereich des Paketversand. In Abbildung 25 sind zwei getroffene 

Aussagen der befragten Personen darrgestellt. Die Befragung lässt die Annahme 

zu, dass ein Großteil der Kunden bereits Erfahrungen mit der Nutzung von Online 
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Tools bei anderen Verkehrsträgern hat. Das derzeitige Angebot am Markt im 

Bereich Luft-, und Seefracht generiert jedoch nicht ausreichenden Mehrwert, um 

von den Kunden genutzt zu werden.  

 

 
Abbildung 25: Aussagen Bezug von Logistikdienstleistungen über Online-Kanäle (Eigene 

Darstellung)  

 

Generell wären Kunden bereit Online Portale für spezifische Transportarten zu 

nutzen. Diese Erkenntnisse werden in folgender Fragestellung erläutert. 

 

Für welche Transporte würden Sie den Einkauf über einen Online-Shop wählen? 

Welche kämen nicht in Frage?  

 

Die Befragung lässt darauf schließen, dass Kunden eher Online-Kanäle für einfache 

Transporte, wie in Abbildung 26 dargestellt, nutzen würden. Dies deckt sich mit den 

Erkenntnissen aus dem Theorieteil die in Kapitel 3.1.2 Kaufklassen erläutert 

wurden.  

 

 
Abbildung 26: Präferierte Transporte für Online-Kanäle (Eigene Darstellung) 
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Welche Kriterien muss ein solcher Online-Shop erfüllen, um Ihre Anforderungen 

zu erfüllen?  

 

Als wichtige Kriterien, um die Anforderungen der Kunden zu erfüllen, wurden in der 

Befragung vor allem Einfachheit, verschiedene Servicearten inklusive Bepreisung, 

Informationen zu Ansprechpersonen und Zusatzinformationen genannt.  

 

 
Abbildung 27:  Zu erfüllende Kriterien bei einem Online-Kanal (Eigene Darstellung) 

 

In obiger Abbildung 27 sind die Nennungen und Häufigkeiten grafisch dargestellt. 

Je größer in der Abbildung dargestellt, desto häufiger wurde die entsprechende 

Anforderung durch die Probanden genannt. 

 

In Folge wurden, die in der Literatur in Kapitel 4.1.4 erarbeiteten Kriterien an einen 

Online-Shop von den Befragten nach ihrer Wichtigkeit bewertet. In tieferstehender 

Abbildung 28 ist das Ergebnis dargestellt. Die quantitative Bewertung der Kriterien 

durch die Probanden ist im Anhang S. A-14 Abbildung A2 zu finden.  
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Abbildung 28: Wichtigkeit Kriterien Online-Shop (Eigene Darstellung) 

 

Anhand der Ergebnisse der Befragungen kann davon ausgegangen werden, dass 

Transparenz und zeit- sowie ortsunabhängiger Preis- und Servicezugang für die 

Kunden entscheidende Kriterien für die Auswahl eines Online-Shops von 

Logistikdienstleistern darstellen.  

 

Des Weiteren kann angenommen werden, dass die rasche Abwicklung von 

Reklamationen, die mögliche Kontaktaufnahme mit dem Vertrieb und die 

Übersichtlichkeit entscheidende Kriterien darstellen, die beim Aufbau eines Online- 

Shops Berücksichtigung finden müssen. Trotz des Bedürfnisses nach Transparenz, 

weisen die Befragten derzeit wenig Bedarf nach einer Live Tracking Funktion auf. 

Es kann angenommen werden, dass grundlegende, zuverlässige Informationen 

ausreichend sind, um eine positive CE zu erreichen.  

 

Ein Teil der Befragten hat des Weiteren den Wunsch geäußert, dass ein Online- 

Shop abrufbares Fachwissen zum Transport zur Verfügung stellen sollte. Genannt 

wurden hier länderspezifische Besonderheiten und zollspezifische Informationen. 

Dies wurde vor allem von Kleinst- und Kleinunternehmen zum Ausdruck gebracht. 
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Wird aus Ihrer Sicht der Einkauf von Logistikdienstleistungen über Online-Kanäle in 

Zukunft an Bedeutung gewinnen? 

 

Anhand der Antworten der Befragten kann auch davon ausgegangen werden, dass 

der Kanal in Zukunft an Wichtigkeit gewinnen wird. In nachstehender Abbildung 29 

sind drei getroffene Aussagen der befragten Personen dargestellt.  

 

 
Abbildung 29: Zukünftige Bedeutung Online-Kanäle (Eigene Darstellung) 

 

Die Zunahme der Bedeutung von Online-Kanälen ist aus Sicht der Kunden durch 

den steigenden Fokus der Unternehmen auf Effizienz bedingt.  

 

9.2.7 Technische Möglichkeiten 

Die durch die Befragten geäußerten Meinungen lassen den Schluss zu, dass 

grundsätzlich ein möglicher Nutzen durch die technologischen Möglichkeiten 

gegeben sein könnte. Primär wurde von den Befragten ein möglicher Nutzen von 

IOT und Big Data genannt. Allerdings wurde von einem großen Teil der Befragten 

angegeben, dass diese Möglichkeiten derzeit für die Unternehmen der Befragten 

noch nicht relevant sind bzw. erst anfänglich diskutiert werden.  

 

Derzeit nutzt kein Unternehmen der Befragten eine der genannten Möglichkeiten im 

Einkauf von Logistikdienstleistungen. Die Bedenken zu deren Nutzung beziehen 

sich hauptsächlich auf mögliche Einsparungen von Arbeitsplätzen. Aufgrund der 

Komplexität der Thematik muss in Betracht gezogen werden, dass der tatsächlich 

mögliche Nutzen durch die Befragten nicht zur Gänze erfasst werden konnte.  
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9.2.8 Zukunftsbild  

Die Befragten haben hinsichtlich des Zukunftsbilds des Vertriebs von 

Logistikdienstleistungen stark abweichende Meinungen. Dies betrifft vor allem den 

zukünftigen Einsatz von Videochatplattformen. In diesem Bereich wurden von 

Ablehnung bis Zustimmung alle möglichen Aussagen von den Befragten getätigt. 

Es kann angenommen werden, dass diese Thematik stark personenspezifisch ist, 

sodass keine allgemeine Aussage zur Akzeptanz gegenüber diesem Instrument 

getätigt werden kann. In nachstehender Abbildung 30 werden drei Kernaussagen 

der Probanden zu diesem Thema dargestellt.  

 

 
Abbildung 30: Aussagen Video Chat Systeme (Eigene Darstellung) 

 
Beim Einsatz dieses Instruments ist daher darauf zu achten, dass die Einstellung 

der betreffenden Kunden vorab durch die VertriebsmitarbeiterInnen erhoben 

werden. 

 

Die befragten Personen geben weiters an, dass Videochatplattformen in zehn 

Jahren zumindest eine ergänzende Rolle im Vertrieb von Logistikdienstleistungen 

einnehmen werden. Generell kann aber davon ausgegangen werden, dass der 

persönliche Kontakt im Vertrieb weiterhin die bedeutsamste Kontaktart darstellen 

wird, die jedoch in Zukunft abnehmen wird. Generell kann aber davon ausgegangen 

werden, dass der persönliche Kontakt im Vertrieb weiterhin die bedeutsamste 

Kontaktart darstellen wird, jedoch in Zukunft abnehmen wird. 
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Aufgrund der getroffenen Aussagen kann auch davon ausgegangen werden, dass 

Kunden sich, zumindest zum Teil, von häufigen Besuchen von 

VertriebsmitarbeiterInnen gestört fühlen. In diesem Bereich wird vor allem 

mangelnder Nutzen dieser Besuche kritisiert. 

 

9.2.9 Zusammenfassung der Ergebnisse  

In nachstehender Tabelle 17 werden die Ergebnisse der primären Marktforschung 

zusammenfassend dargestellt.  

 

 
Tabelle 17: Ergebnisse der primären Marktforschung (Eigene Darstellung) 

 

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse wird in folgendem Kapitel 10 das digitale 

Vertriebskonzept für die Gebrüder Weiss erarbeitet.  

 

10  Digitales Vertriebskonzept für die Gebrüder Weiss  
In folgendem Kapitel werden die gewonnen Erkenntnisse der Situationsanalyse und 

der primären Marktforschung genutzt, um ein digitales Vertriebskonzept für die 

Gebrüder Weiss GmbH zu erarbeiten. 

 
10.1  Definition der Vertriebsziele 
Mit dem hier vorliegenden Vertriebskonzept wird von Gebrüder Weiss angestrebt, 

die im Kapitel 1.3 genannten Zielsetzungen zu erreichen. Auf Basis der 
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übergeordneten Zielsetzungen werden nachstehende operative Zielsetzungen 

definiert. Diese tragen direkt zur Erfüllung der Unternehmensziele bei.  

 

Ziel der Gebrüder Weiss GmbH ist es, bis 31.12.2021 mindestens 13% der 

Transportanfragen und Transportaufträge im Luft- und Seefrachtbereich in 

Österreich über Online-Kanäle zu erhalten3. 

 

• Basierend auf dem durchschnittlichen Anfragewert aus dem Geschäftsjahr 

2018 und dem erreichten Anfragevolumen müssen gerundet 29.821 der 

Anfragen im Jahr 2021 über einen Online-Kanal bearbeitet werden.  

• Basierend auf dem durchschnittlichen Auftragswert aus dem Geschäftsjahr 

2018 müssen gerundet 4.838 Transportaufträge im Jahr 2021 über einen 

Online-Kanal erteilt werden.  

 

Das Ziel des Unternehmens ist es, bis 31.12.2021 mindestens 10% der 

Bestandskunden im Luft- und Seefrachtbereich in Österreich über Online-Kanäle zu 

bedienen4. 

 

• Als Bestandskunde wurden jene Unternehmen definiert, die in einem 

Zeitraum von zwölf Monaten mindestens zwei Mal die Leistung des 

Unternehmens, daher wiederkehrend, bezogen haben.  

• Basierend auf der Anzahl der Bestandskunden aus dem Jahr 2018 müssen 

gerundet 421 Kunden im Jahr 2021 über einen Online-Kanal bedient werden.  

 

Die Vertriebsziele können daher wie folgt definiert werden:  

 

• Ziel des Unternehmens ist es, im Geschäftsjahr 2021 421 Bestandskunden 

über einen Online-Kanal zu bedienen. 

• Ziel des Unternehmens ist es, im Geschäftsjahr 2021 29.821 

Transportanfragen und 4.838 Transprotaufträge über einen Online-Kanal zu 

erhalten. 

 

 
3 Derzeit 0% aufgrund von fehlendem Angebot  
4 Derzeit 0% aufgrund von fehlendem Angebot  
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10.2  Kundendimension  
Zur Erreichung der Unternehmensziele ist es notwendig, Zielkunden zu definieren, 

die für die Umstellung auf einen Online-Kanal am geeignetsten sind. Die Zielgruppe 

und Kundensegmentierung der Gebrüder Weiss wurden in Kapitel 8.3.1 

beschrieben.  

 

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus der Marktforschung im Kapitel 9.2.2 

kann davon ausgegangen werden, dass Großunternehmen das Kundenportal zur 

Informationssuche weniger nutzen werden als KMU. Um eine zielgerichtete 

Ansprache zu ermöglichen, wird die Zielgruppe der Gebrüder Weiss  für den Online 

Vertriebskanal wie folgt erweitert:  

 

Die Zielkunden des Unternehmens sind KMUs und ausgewählte Großunternehmen 

mit einem Bedarf an wiederkehrenden Transporten und einem Interesse an Online 

Lösungen zur Effizienzsteigerung.   

 

Zur Bewertung der Kunden werden die im Unternehmen vorliegenden Daten aus 

den ERP-Systemen verwendet. Um den VertriebsmitarbeiterInnen eine 

systematische Bewertung der Kunden zu ermöglichen, wird ein Paarvergleich 

durchgeführt. Die Ergebnisse werden als Gewichtung für ein Scoring Modell 

verwendet. Die Auswahl der Kriterien erfolgte anhand der Ergebnisse der primären 

Marktforschung, vor allem der Kapitel 9.1.1 und 9.2.6 sowie im Rahmen einer 

Projektgruppe der Gebrüder Weiss.  

 

Referenzwert: Als Referenzwert wird definiert, welche Werbewirkung die 

Umstellung des Kunden auf den Online-Kanal fördert und zur Umstellung anderer 

potenzieller Kunden beiträgt.  

 

Wiederkehrende Transporte: Das Kriterium wiederkehrender Transporte bezieht 

sich auf den prozentualen Anteil der gleichbleibenden Transporte der Kunden. Die 

Daten werden aus dem internen ERP System gewonnen oder im Rahmen der 

Bedarfserhebung durch die VertriebsmitarbeiterInnen erhoben.  

 

Sendungsanzahl: Beim Kriterium Sendungsanzahl wird die Volumina der Kunden 

berücksichtigt. Die Umstellung größerer Sendungszahlen führt zu einer höheren 
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Reduktion der Prozesskosten im Unternehmen und ist daher zu präferieren. Die 

Daten werden aus dem internen ERP-System oder im Rahmen der Bedarfsanalyse 

durch die VertriebsmitarbeiterInnen erhoben.  

 

Unternehmensgröße:  Beim Kriterium Unternehmensgröße erfolgt eine Bewertung 

der Größe des Kunden. Anhand der Erkenntnisse aus der primären Marktforschung 

kann angenommen werden, dass die Umstellung von Großunternehmen auf das 

Online Portal schwieriger ist als bei KMU. Des Weiteren stellen kleinere Kunden 

einen höheren Administrationsaufwand bei geringeren Umsätzen für das 

Unternehmen dar.  

 

Einstellung EntscheiderIn: Die Einstellung der EntscheiderInnen wird durch eine 

subjektive Bewertung der zuständigen VertriebsmitarbeiterIn erhoben. Hier sind vor 

allem Online Affinität, Offenheit gegenüber Neuerungen und das Alter des 

Entscheiders zu berücksichtigen.  

 

In nachstehender Tabelle 18 ist der durchgeführte Paarvergleich grafisch 

dargestellt. Als wichtigstes Kriterium wurde die Anzahl der wiederkehrenden 

Transporte definiert. 

 

 
Tabelle 18: Paarvergleich Kundenklassifikation (Eigene Darstellung) 
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Die anhand des Paarvergleichs erhobenen Gewichtungen werden in Folge in einer 

Nutzwertanalyse angewandt. Die Nutzwertanalyse ist in nachstehender Tabelle 19 

dargestellt.  

 
Tabelle 19: Nutzwertanalyse Kundenklassifikation (Eigene Darstellung) 

 

 
Anhand der dargestellten Nutzwertanalyse ist es möglich, die potenziellen Kunden 

für den Online-Kanal zu bewerten. Je höhere die Bewertung dabei ausfällt, desto 

interessanter ist der Kunden für den Vertriebskanal. Die Vorgehensweise ist hierbei 

wie folgt:  

 

1. Bewertung der genannten Kriterien: 1 = keine Erfüllung des Kriteriums, 5 = 

Vollständige Erfüllung des Kriteriums  

2. Zur Bewertung der quantitativen Größen können VertriebsmitarbeiterInnen 

auf die Durchschnittswerte im Unternehmen und in ihrer Region 

zurückgreifen 

3. Multiplikation der Bewertung mit Gewichtung 

4. Summierung der Werte  

 

Auf Basis der gewonnen Werte kann nun ein systematischer Vergleich und eine 
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Priorisierung der Kunden erfolgen.  

 

Nachstehend wurden empfohlene Vorgehensweisen anhand des Ergebnisses 

definiert:  

• Wert 0 – 1: kein Potenzial / weitere offline Betreuung des Kunden  

• Wert 1 – 2: geringes Potenzial / weitere Beobachtung der Entwicklung  

• Wert 2 – 3: Potenzial vorhanden / Ansprache zur Umstellung  

• Wert 3 – 4: lokales Target / Fokussierung lokaler Ressourcen auf Umstellung 

des Kunden 

• Wert 4 – 5: Top Target / Systematische Ansprache des Kunden in 

Zusammenarbeit mit Corporate Sales  

 

10.3  Wettbewerb 
Die derzeitige Differenzierungsstrategie des Unternehmens wird aufgrund der 

erhobenen Informationen im Kapitel 8.3.2 sowie den erhobenen Informationen aus 

der primären Marktforschung, vor allem aus Kapitel 9.2.2 und 9.2.4, aus welchen 

hervorgeht, dass die von den Mitbewerbern im Speditionsbereich zur Verfügung  

gestellten Lösungen keinen ausreichenden Mehrwert bietet, weiterverfolgt.  

 

Die durch die primäre Marktforschung erhobenen negativen CE Erlebnisse, 

beschrieben in Kapitel 9.2.5, können derzeit auch vom Mitbewerb nicht 

zufriedenstellend gelöst werden.  

 

10.4  Vertriebswege  
Als zusätzlicher Vertriebskanal erfolgt die Implementierung eines B2B Online-

Shops in Form eines Kundenportals. Die Ergebnisse der primären Marktforschung 

haben gezeigt, dass der Online-Kanal in der Speditionsbranche an Bedeutung 

gewinnen wird. Des Weiteren konnte festgestellt werden, dass die mangelnde 

Transparenz sowie die langsame und unzureichende Offertlegung der Spediteure 

die Hauptverursacher einer negativen CE sind. In folgendem Kapitel wird der neue 

Online Vertriebskanal beschrieben, um die Customer Journey und damit die CE 

positiv zu beeinflussen und sich vom Mitbewerb zu differenzieren.  
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Im Rahmen der primären Marktforschung wurden die wichtigsten Kriterien erhoben, 

die notwendig sind, um die Anforderungen der Kunden an einen B2B Online-Shop 

zu erfüllen. Diese wurden in Kapitel 9.2.6 inklusive der erhobenen Wichtigkeiten 

dargestellt. Als weiteres, durch die Kunden genanntes Kriterium kann die 

Bereitstellung von Fachwissen zu Transporten genannt werden. Das 

Zugänglichmachen von spezifischen Informationen reduziert den 

Beratungsaufwand der VertriebsmitarbeiterInnen. 

 

Aufgrund der in der durchgeführten Primärmarktforschung erhobenen 

Informationen und der in der Theorie erarbeiteten Kriterien in Kapitel 4.1.4 wurden 

für den Online-Shop der Gebrüder Weiss folgende Funktionen definiert:   

 

Online Anfrage, Instant Pricing, Online Buchung: Die Kunden müssen in der 

Lage sein, anhand grundlegender Sendungsdaten (Abgangsort, Empfangsort, 

Abmessungen, Gewicht) unterschiedliche und bepreiste Servicearten abzurufen. 

Die angebotenen Varianten können direkt gebucht werden.   

 

Statusbenachrichtigungen und Tracking: Es muss den Kunden möglich sein, 

zuverlässige Informationen zum Status der Ware zeit- und ortsunabhängig online 

abzufragen. Bei Bedarf kann der Kunde auswählen, Statusbenachrichtigung bei 

Erreichung bestimmter Meilensteine automatisiert zu erhalten.  

 

Dokumentation:  Das Management der Handels- und Versanddokumente muss 

sendungsspezifisch über das Kundenportal möglich sein.  

 

Übersichtlichkeit: Die Bedienung des Online-Shops muss mit geringem 

Schulungsaufwand möglich sein. Alle Informationen müssen rasch verfügbar sein. 

Es gilt, sich hinsichtlich der Übersichtlichkeit an erfolgreichen B2C Online-Shops zu 

orientieren.  

 

Personalisierbarkeit und Templates: Der Kunde muss in der Lage sein, das 

Portal hinsichtlich seiner Bedürfnisse anzupassen. Des Weiteren müssen 

Templates für wiederkehrende Transporte oder Anfragen erstellbar und speicherbar 

sein.  
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Kontaktaufnahme Vertrieb und Reklamation: Es gilt, sicherzustellen, dass der 

Kunde zu jeder Zeit sendungsspezifisch die Kontaktdaten der zuständigen 

MitarbeiterIn einsehen kann. Reklamationen werden direkt über die Homepage an 

den zuständigen Bearbeiter übermittelt.  

 

Produktinformationen und Wissensdatenbank: Aktuelle Produktinformationen 

müssen für den Kunden auf dem Portal abrufbar sein. Speditionelles Fachwissen 

wie beispielsweise Zoll, Verpackung und Incoterms müssen den Kunden 

beispielsweise über die Wissensdatenbank zugänglich gemacht werden.  

 

Die Kriterien Online Chat und Live Tracking werden aufgrund der Ergebnisse der 

primären Marktforschung nicht als Funktionen in den Online-Shop implementiert. 

 

Der digitale Vertriebskanal, wird wie in nachstehender Tabelle 20 dargestellt 

implementiert.  

 

 
Persönlicher Vertrieb Online-Shop 

Leistungsangebot • Idente Leistungsangebote • Idente Leistungsangebote 

Preis 
• Preise in Vertriebskanälen 

einheitlich  

• Differenzierung nach 

Kunden 

• Preise in Vertriebskanälen 

einheitlich  

• Differenzierung nach 

Kunden 

Service • Fokus auf kritische 

Transporte 

• Fokus auf 

Standardtransporte 

Mehrwert • Persönliche Betreuung  • Effizienz  

Verkaufsfördernde 
Maßnahmen 

• Nutzung vorhandener 

Ressourcen (Social-Media, 

LKW Planen, 

Fachzeitschriften…) 

• Nutzung vorhandener 

Ressourcen (Social-Media, 

LKW Planen, 

Fachzeitschriften…) 

Abstimmung und Koordination der Kanäle 

Tabelle 20: Implementierung Online-Kanal (Eigene Darstellung) 

 
Durch die dargestellte Implementierung können die in Kapitel 4.3.2 beschriebenen 

Vorteile und Synergieeffekte realisiert werden.  
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10.5  Digitale Möglichkeiten  
Die technischen Möglichkeiten wurden in Kapitel 5.2 beschrieben. Die Einstellung 

der Kunden gegenüber diesen wurde im Rahmen der primären Marktforschung (in 

Kapitel 9.2.7) erarbeitet.  Anhand der erhobenen Ergebnisse wurde im Rahmen der 

Projektgruppe der Gebrüder Weiss eine Nutzwertanalyse durchgeführt. Damit 

konnte festgestellt werden, welche Technologien für den aktuellen Einsatz im online 

Vertrieb geeignet sind. Die Kriterien wurden im Rahmen der Projektgruppe definiert. 

Die Gewichtung der Nutzwertanalyse wurde anhand eines Paarvergleichs definiert. 

In nachstehender Tabelle 21 sind die Ergebnisse dargestellt.  

 

 
Tabelle 21: Paarvergleich und Nutzwertanalyse technologische Möglichkeiten (Eigene Darstellung) 
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Aufgrund der Ergebnisse der Nutzwertanalyse wird definiert, dass die Umsetzung 

der Videochatplattformen im Vertrieb des Unternehmens umgehend erfolgt. Des 

Weiteren werden Maßnahmen getroffen, um den Einsatz von Social-Media durch 

VertriebsmitarbeiterInnen zu strukturieren und somit als Recherchekanal nutzbar zu 

machen.  

 

10.6  Vertriebsmaßnahmen 
 
In folgendem Kapitel werden die Vertriebsmaßnahmen definiert, um die in Kapitel 

10.1 erarbeiteten operativen Vertriebsziele zu erreichen. In Tabelle 22 sind die 

gewählten Maßnahmen grafisch dargestellt. Die nähere Erläuterung erfolgt in den 

folgenden Kapiteln.  
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Vertriebsmaßnahmen digitales Vertriebskonzept 
Nr. Maßnahme Beschreibung Aktivitäten Verantwortlicher Start  Ende 
M1 Entwicklung Kundenportal Entwicklung und Testung des  Offerteinholung und Entscheidung IT, EK, GF  01.07.2020 15.07.2020 
    Kundenportals, Vorbereitung Entwicklung Kundenportal IT 27.07.2020 15.09.2020 
    auf die Implementierung Testphasen und Verbesserung IT, Sales 16.09.2020 15.11.2020 
     Beta Testphase mit Kunden IT, Sales 18.11.2020 10.12.2020 
      Fehlerbehebung IT 18.11.2020 30.12.2020 
M2 Kauf und Implementierung Lizenzerwerb und Hardwarekauf  Offerteinholung und Entscheidung IT, EK  01.07.2020 08.07.2020 
  Videochat zur Durchführung digitaler  Kauf, Implementierung und Aufbau der        
    Kundenbesuche Hardware in den Geschäftsstellen IT 15.07.2020 01.08.2020 
      interne Kommunikation der neuen Möglichkeiten Sales, MAKO  01.08.2020 15.08.2020 
      Anleitung für VertriebsmitarbeiterInnen IT  01.08.2002 laufend 
M3 Anpassung Steuerung  Implementierung und Abänderung Definition neuer Vertriebskennzahlen       
  und Vergütung der  vorhandener Kennzahlen zur  interne Kommunikation       
  VertriebsmitarbeiterInnen Bewertung der Leistung der         
    VertriebsmitarbeiterInnen  Sales 01.07.2020 laufend 
M4 Schulung der VertriebsmitarbeiterInnen Schulungen zum Verkauf des Schulung: Online-Shop       
    neuen Vertriebskanals und zur Schulung: Online Verkauf von Dienstleistungen       
    Anwendung der neuen digitalen Schuldung: Digitale Kundenbesuche        
    Lösungen   Sales 01.08.2020 31.10.2020 
M5 Implementierung Projektgruppen Implementierung von drei Projektgruppen Definition Projektgruppen       
  IOT, Big Data, Chat Bots zum internen Know-how Aufbau Ziele festlegen       
      Evaluieren Sales, IT 01.08.2020 30.11.2020 
M6 Leadgenerierung und              Durchführung Marketingmaßnahmen zur  Mailing formulieren und aussenden       
  und Marketingmaßnahmen Kundenportal Lead Generierung und Steigerung der  Social-Media Werbung durchführen       
    Bekanntheit  Bedruckung Planen LKW        
      Lead Prozess MAKO, Sales 15.11.2020 28.02.2021 

M7 Ausrollung Kundenportal Live Schaltung des Kundenportals Freigabe an registrierte User des Portals IT, Sales 31.12.2020 laufend 
Tabelle 22: Vertriebsmaßnahmen (Eigene Darstellung) 
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10.6.1 M1 Entwicklung Kundenportal  

Die Entwicklung des Kundenportals stellt die erste Maßnahme dar. Die definierten 

Verantwortlichen sind die zentrale IT, der Einkaufsleiter Europa sowie die 

Geschäftsführung. In nachstehender Abbildung 31 ist der Prozess zur Entwicklung 

dargestellt. Die zu erfüllenden Kriterien wurden bereits im Kapitel 10.1.3 definiert.  

 

 
Abbildung 31: Prozess zur Entwicklung Kundenportal (Eigene Darstellung) 

 

 

Die Entwicklung des Kundenportals umfasst vier Testphasen. Im Rahmen der 

vierten Phase erfolgt eine Einbindung von 50 ausgewählten Kunden, die die 

Funktionalitäten prüfen und Online Feedback zur Verfügung stellen. 

Gegebenenfalls können geringfügige Anpassungen der Funktionalitäten anhand 

des Kundenfeedbacks durchgeführt werden. Die zentrale IT ist im Prozess für die 

Anbindung der vorhandenen CRM- und ERP-Systeme verantwortlich sowie für den 

Aufbau der entsprechenden IT-Infrastruktur, um die in Folge steigenden 

Datenmengen zu verarbeiten.  

 

10.6.2 M2 Kauf und Implementierung Videochat 

Um Kunden über alternative Kanäle betreuen zu können, erfolgt die Akquise eines 

Tools zur Durchführung von Videochats in der Unternehmung. Die Auswahl und 

Implementierung erfolgen durch die zentrale IT und den zentralen Einkauf. Pro 

Standort wird ein entsprechender Meetingraum eingerichtet, um digitale 

Kundenbesuche durchführen zu können.  

 

Entscheidend ist, dass die VertriebsmitarbeiterInnen in der Lage sind, die 

Akzeptanz der zu besuchenden Kunden gegenüber Videochatplattformen zu 
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eruieren. Da dies stark persönlichkeitsabhängig ist, kann keine allgemeine 

Empfehlung abgegeben werden. Die Umsetzung der Maßnahme führt zu einer 

Erhöhung der verkaufsaktiven Zeit, da Fahrtzeiten eingespart werden können, und 

folglich zu einer Senkung der Vertriebskosten je Besuch. Des Weiteren sind 

VertriebsmitarbeiterInnen, durch korrekten Einsatz in der Lage kurzfristig face to 

face Hilfestellung zu geben oder Reklamationen rasch zu bearbeiten.   

 

10.6.3 M3 Anpassung Steuerung und Vergütung der VertriebsmitarbeiterInnen 

Die in Kapitel 8.2.3 beschrieben eingesetzten Kennzahlen zur Steuerung der 

VertriebsmitarbeiterInnen benötigen durch die Implementierung des Online-Kanals 

eine Anpassung. Die neu zur Anwendung kommenden Kennzahlen sind in 

nachstehender Tabelle 23 dargestellt. Die beschriebenen Kennzahlen werden in 

Folge für die Vergütungssysteme der VertriebsmitarbeiterInnen herangezogen.  

 

Maßnahme  Kennzahl Formel 

M3 Umsatz, Deckungsbeitrag Summe Umsatz/Deckungsbeitrag je Vertriebskanal und 
VertriebsmitarbeiterInnen innerhalb der Periode  

 Schlagzahl Online/Offline Besuche innerhalb der Periode/Wochen der Periode  
 Schlagkraft  Umsatz/Besuche; Deckungsbeitrag Besuche  
 Angebotszeit Zeitliche Dauer der Angebotslegung  
 Reklamationsquote  Anzahl der Reklamationen/Aufträge gesamt 
 Verkaufszeitanteil (Zeit im direkten Kundenkontakt/Arbeitszeit) *100 
  Online Kundenanteil (Anzahl Online Kunden/Anzahl Gesamtkunden) *100 

Tabelle 23: Kennzahlen zur Steuerung der VertriebsmitarbeiterInnen (Eigene Darstellung) 

 

Durch die Einführung von Kennzahlen mit Bezug zum neuen Online-Kanal erfolgt 

eine Einbindung der VertriebsmitarbeiterInnen und eine Reduktion des Widerstands 

in der Organisation. Des Weiteren kann die Akzeptanz der 

VertriebsmitarbeiterInnen für den Online-Kanal bewertet werden.  

 

Um der in Kapitel 9.2.8 erhobenen Zunahme von nicht nutzenstiftenden Besuchen 

entgegenzuwirken, erfolgt die Einführung der Kennzahl Schlagkraft. Hierdurch wird 

eine Evaluierung der Besuchsqualitäten der VertriebsmitarbeiterInnen 

sichergestellt. Des Weiteren erfolgt eine Kontrolle der in Kapitel 8.2.3 

beschriebenen empfohlenen Besuchshäufigkeiten. Besuche, die über die 

erläuterten Empfehlungen des Unternehmens hinausgehen, werden für die 

Vergütungsvereinbarungen der VertriebsmitarbeiterInnen nicht gewertet. Als 
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Ausnahme werden von Kunden geforderte Termine wie z.B. bei Reklamationen 

definiert.  

 

Anhand der durchgeführten primären Marktforschung konnte festgestellt werden, 

dass die Angebotslegung und der Transport für die Kunden Moment of Truths 

darstellen. Zur Messung der Leistung in diesen Bereichen werden daher die 

Kennzahlen Angebotszeit und Reklamationsquote eingeführt.  

 

Zur Bewertung der Prozesseffizienz erfolgt die Einführung der Kennzahl 

Verkaufszeitanteil. Eine Zunahme der Nutzung des Online-Kanals durch 

bestehende Kunden der VertriebsmitarbeiterInnen kann anhand einer Zunahme der 

verkaufsaktiven Zeit bewertet werden.   

 

10.6.4 M4 Schulung der VertriebsmitarbeiterInnen: Online Vertrieb 

Um den Nutzen des neuen Vertriebskanals entsprechend kommunizieren zu 

können, erfolgt eine dreiteilige verpflichtende Schulung der 

VertriebsmitarbeiterInnen.  

 

Funktionen und Bedienung des Online-Shops  
Im Rahmen der ersten Schulung werden den VertriebsmitarbeiterInnen die 

Funktionen des Online-Shops erläutert. Es erfolgt weiters eine Einschulung im 

Online-Shop aus Kundensicht. Dies, um wenn notwendig vor Ort Schulungen 

durchführen zu können sowie um auf Rückfragen der Kunden entsprechend 

reagieren zu können.   

 

Online Verkauf von Dienstleistungen   
Die zweite Schulung fokussiert auf den Vertrieb von Online Dienstleistungen. Im 

Rahmen dessen werden nutzenstiftende Merkmale des Online-Shops erhoben und 

entsprechende Kommunikationstechniken erlernt. Des Weiteren wird ein 

Gesprächskonzept zur korrekten Bedarfserhebungen von online Leistungen erstellt 

und trainiert. Eine entsprechende Checkliste zur Unterstützung des 

Gesprächsverlaufs wird den VertriebsmitarbeiterInnen zur Verfügung gestellt.   
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Digitale Kundenbesuche 
Im Rahmen der Schulung erlernen die VertriebsmitarbeiterInnen die 

Gesprächsführung über eine Videochatplattform. Hierzu zählen vor allem 

Gesprächseinstieg, Positionierung, Körpersprache und Gesprächsabschluss. Des 

Weiteren wird erläutert wie Mimik, Gestik und Körpersprache des 

Gesprächspartners bei Videochats zu interpretieren sind. Durch die Schulung wird 

den VertriebsmitarbeiterInnen der Respekt vor dem neuen Tool genommen und die 

Einsatzhäufigkeit sowie die Erfolgschance im Verkaufsgespräch erhöht. Im Rahmen 

der Schulungen werden den VertriebsmitarbeiterInnen zudem grundlegende 

Methodiken nähergebracht, um Social-Media als Informationskanal zu nutzen. 

Hierbei liegt der Fokus auf der Lead Generierung und Findung des Entscheiders. 

 

Durch die Absolvierung der Schulungen sind die VertriebsmitarbeiterInnen in der 

Lage den neuen Vertriebskanal kundenspezifisch zu verkaufen und die 

nutzenstiftenden Merkmale zu kommunizieren.   

 
 
10.6.5 M5 Implementierung Projektgruppe Big Data, Chat Bots, predictive 

Analytics und IOT  

 
Die theoretische Abhandlung in Kapitel 5.2 sowie die Erkenntnisse der primären 

Marktforschung haben gezeigt, dass die genannten Möglichkeiten Potential zur 

Differenzierung aufweisen. Des Weiteren sind diese in der Lage Nutzen für Vertrieb 

als auch für den Kunden zu stiften.  

 

Aufgrund des derzeit mangelnden Know-hows im Unternehmen erfolgt die Bildung 

von drei Projektgruppen um konkrete Einsatzfelder in der Unternehmung, 

notwendige Kompetenzen und erforderliche Infrastruktur zu erarbeiten. Außerdem 

werden mögliche Partnerschaften mit Anbietern in dem genannten Bereich geprüft, 

um gegebenenfalls eine raschere Umsetzung zu ermöglichen. Die Mitglieder der 

Projektgruppen setzten sich dabei heterogen aus den folgenden Bereichen 

zusammen: 

 

• IT  

• Vertriebsinnendient 

• Vertriebsaußendienst 
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• Operative MitarbeiterIn 

• Kunde 

 

Durch die Umsetzung der Maßnahme M5 baut Gebrüder Weiss das Potenzial zur 

Differenzierung gegenüber dem Mitbewerb auf, indem Know-how zu neuen 

Technologien in der Unternehmung geschaffen wird.  

 

10.6.6 M6 Leadgenerierung und Marketingmaßnahmen Online Portal  

Um die notwendige Aufmerksamkeit beim Kunden für das Online Portal zu 

erzeugen, werden diese über unterschiedliche Kanäle über den bevorstehenden 

Launch des Online Portals informiert. Im Vordergrund steht die Kommunikation der 

steigenden Transparenz, des Instant Pricings und der Prozesseffizienz.  

Der neue Vertriebskanal wird spezifisch für den Versand von Standardsendungen 

und wiederkehrendem Geschäft beworben. Dieser Fokus wurde aufgrund der in 

Kapitel 9.2.6 dargestellten Ergebnisse der primären Marktforschung gelegt.  

 

Mailing Kampagne:  
Im Rahmen der Mailing Kampagne erfolgt eine Aussendung der Informationen zum 

neuen Kundenportal an den Kundenstamm der Gebrüder Weiss. Das E-Mail liefert 

dem Kunden die Möglichkeit einen entsprechenden Account im Kundenportal zu 

erstellen. Diese mögliche Accounterstellung vor dem Launch dient als Lead 

Generierung für die VertriebsmitarbeiterInnen. Der Versand des E-Mails erfolgt in 

fünf Tranchen. Je Tranche werden 20% der Bestandskunden von Gebrüder Weiss 

kontaktiert. Dies um genug Kapazitäten zur Kontaktaufnahme mit interessierten 

Kunden sicherzustellen.  

Mit Beginn der Mailing Kampagne wird konzernweit ein entsprechendes Banner in 

der E-Mail Signatur der MitarbeiterIn hinterlegt. Dieser erlaubt ebenfalls die 

Weiterleitung zur Vorabregistrierung im Portal.  

 

Social-Media:  
Grundlegende Informationen und Updates zum Kundenportal werden auf den 

Social-Media-Kanälen des Unternehmens kommuniziert. Der Fokus wird hierbei auf 

geschäftliche Social-Media-Kanäle wie LinkedIn und Xing gelegt. Auf den beiden 

genannten erfolgt zusätzlich bezahlte Anzeigenwerbung, um die Reichweite der 

Information zu erhöhen. Durch den Einsatz dieses Kanals können potenzielle 
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Kunden der Gebrüder Weiss erreicht und über die kommende Implementierung 

informiert werden.  

 

LKW Planen:  
Zur weiteren Steigerung der Bekanntheit erfolgt die Bedruckung von 20 LKW-

Planen mit Informationen zum Launch des Kundenportals. Hierbei werden 

Fahrzeuge gewählt, die täglich Routen in Ballungsräumen und Industriegebieten 

befahren. Die Fahrzeuge sind zusätzlich mit einem QR-Code ausgerüstet. Der Scan 

des Codes führt zu den entsprechenden Informationen über das Kundenportal. Es 

ist davon auszugehen, dass die Lead Generierung über diese Form eher gering 

ausfallen wird. Zielsetzung der Maßnahme ist eine Erhöhung der Bekanntheit.  

 

Begleitend zu den genannten Maßnahmen erfolgt eine Lead Qualifizierung durch 

die VertriebsmitarbeiterInnen. Die Priorisierung der Kunden erfolgt anhand der in 

Kapitel 10.1.1 beschrieben Nutzwertanalyse. Der Prozess wird in Abbildung 32 

grafisch dargestellt.  

 

 
Abbildung 32: Prozess Lead Qualifizierung Vertriebskampagne (Eigene Darstellung) 

 

10.6.7 M7 Implementierung und Go Live des Kundenportals  

An die genannten Maßnahmen anschließend erfolgt die Implementierung und der 

Launch des Kundenportals. Der Launch wird durch die zentrale IT vorgenommen. 

Aufgrund der zu erwartenden Resonanz wird empfohlen, Urlaube von 
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VertriebsmitarbeiterInnen in den ersten beiden Wochen der Live Schaltung zu 

vermeiden.  

 

10.7 Budgetierung  
Das Vertriebsbudget wurde anhand der empfohlenen Maßnahmen erstellt und ist 

in Tabelle 24 dargestellt.  
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Tabelle 24: Budgetierung der Vertriebsmaßnahmen (Eigene Darstellung) 

Maßnahme Budgetposten €500 730,00 Aufschlüsselung 
M1    €357 050,00   
 Entwicklung €136 800,00 IT Stunden: 6x IT MitarbeiterIn, 36 Arbeitstage á  8 Stunden 
 Testphasen und Verbesserung €103 200,00 IT Stunden: 4x IT MitarbeiterIn, 43 Arbeitstage á 8 Stunden 
 Beta Testphase mit Kunden €40 800,00 4xIT MitarbeiterIn, 17 Arbeitstage á 8 Stunden 
 Fehlerbehebung €9 000,00 1xIT MitarbeiterIn, 15 Arbeitstag á 8 Stunden 
 Wartung €54 750,00 2xIT MitarbeiterIn, 365 Arbeitstage á 1 Stunde; 
 sonstige Kosten €12 500,00 Reisekosten, Verpflegung 
M2   €27 850,00   
 Lizenzgebühren €12 500,00 Gebühren zur Nutzung 
 Hardware €14 000,00 Ausstattung Geschäftsstellen 
 Implementierung €1 350,00 IT Stunden, 9x IT MitarbeiterIn, 1 Arbeitstag, á 2 Stunden 
M3   €700,00   
 Kommunikation des Kennzahlensystems im 

Unternehmen 
€700,00 4 MitarbeiterIn á EUR 35/h á 5 Arbeitstage á 4 Stunden 

M4   €76 320,00   
 Schulung: Online-Shop €25 440,00 212 Vertriebs MitarbeiterIn 
 Schulung: Online Verkauf von Dienstleistungen €25 440,00 3 Schulungen á 10 Personen per Schulung 
 Schuldung: Digitale Kundenbesuche €25 440,00 EUR 1200,-- je Schuldung, lokale Schulung, keine 

Anreisekosten 
M5    €14 540,00   
 Erarbeitung Inhalte €12 040,00 4 MitarbeiterIn á EUR 35/h á 86 Arbeitstag á 1,5h 
 sonstige Kosten €2 500,00 Fachunterlagen 
M6    €19 570,00   
 Mailing €6 720,00 2 MitarbeiterIn á EUR 35/h á 12 Arbeitstage á 8h 
 Social-Media Werbung €4 850,00 LinkedIn, Xing, Abrechnung nach Cost per Click 
 LKW Beplanung €8 000,00 EUR 400,-- je LKW 
M7   €4 700,00    

Live Schaltung €3 000,00 IT Stunden: 1x IT MitarbeiterIn, 5 Arbeitstage á  8 Stunden  
Unterstützung durch eigene IT €1 700,00 1x IT Stunden intern, 5 Arbeitstag á 8 Stunden 
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Bei Umsetzung aller Maßnahmen belaufen sich die Investitionen der Gebrüder 

Weiss auf gesamt EUR 500.730,00.  

 

Bei Zielerreichung bis 2021 stellt sich der Nutzen für die Gebrüder Weiss GmbH wie 

in Tabelle 25 dargestellt dar. Die Werte der Bearbeitungszeiten basieren auf der 

Einschätzung der MitarbeiterInnen des Vertriebsinnendienst. 

 

durchschnittliche Bearbeitungszeit Anfrage 14 Minuten 
durchschnittliche Erfassungszeit Transportauftrag 5 Minuten 
    
(29821 Anfragen * 14 Minuten) / 60 = freie Vertriebsressourcen   

Ergebnis:  
~ 6958 
Stunden 

    
(4838 Aufträge * 5 Minuten) / 60 = freie Vertriebsressourcen   
Ergebnis:  ~ 403 Stunden 
  
Ziel: 2021 = 29.821 Anfragen Online   
Ziel: 2021 = 4.838 Aufträge Online   

Tabelle 25: Berechnung Bearbeitungszeiten (Eigene Darstellung) 

 

Bei Umsetzung des Vertriebskonzepts und Zielerreichung werden gerundet 7361 

Vertriebsstunden an Ressourcen frei. Dies entspricht 3,5 MitarbeiterInnen. Die 

Kalkulation zur Berechnung der tatsächlichen Arbeitszeit ist im Anhang auf S. A-12 

Tabelle A1 zu finden. Bei angenommen durchschnittlichen Kosten pro 

VertriebsmitarbeiterIn für das Unternehmen von EUR 65.000,-- ergeben sich freie 

Ressourcen in Höhe von EUR 227.500,-- per anno. Die so entstehenden 

Ressourcen können in anderen Bereichen nutzenstiftend eingesetzt werden. 

 

Es ist davon auszugehen, dass sich durch die zunehmende Transparenz bei 

Umsetzung des Konzepts der Administrationsaufwand zur Weitergabe von 

Transportinformationen ebenfalls reduziert. Eine zuverlässige Annahme kann 

aufgrund fehlender Vergleichsdaten zum jetzigen Zeitpunkt nicht getroffen werden. 

Die Evaluierung erfolgt bei Umsetzung des Konzepts am Ende des ersten Quartals 

2021.  

 

Des Weiteren kann durch die Implementierung von Videochatplattformen die 

verkaufsaktive Zeit der VertriebsmitarbeiterInnen bei gleichzeitiger Senkung der 
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Besuchskosten erhöht werden. In Tabelle 26 werden die aktuellen Besuchskosten 

dargestellt.  

 

AußendienstmitarbeiterIn AT  9 
Kosten/Besuch   EUR 154,40 
durchnschnittl. Besuche/Woche   10 
Besuche pro Jahr*   3600 

   
   
Part time Sales AT  28 
Kosten/Besuch  EUR 154,40 
durchschnittliche Besuche/Woche   2 
Besuche pro Jahr*   2240 

   
   

Besuchskosten per anno  
EUR 
901.696 

*basierend auf gerundet 42 Wochen per anno   
Tabelle 26: Besuchskosten (Eigene Darstellung) 

 
Basierend auf der Annahme, dass 10% der Besuche zukünftig über 

Videochatplattformen abgewickelt werden, können EUR 59.049,60 an freien 

Vertriebsressourcen gewonnen werden. Die Berechnung hierzu findet sich in 

nachfolgender Tabelle 27.  

 

AußendienstmitarbeiterIn AT 9 
Kosten/Besuch   EUR 55,00 
durchschnittliche Besuche/Woche  10 
Besuche pro Jahr*  360 

  
  
Part time Sales AT 28 
Kosten/Besuch  EUR 55,00 
durchschnittliche Besuche/Woche  2 
Besuche pro Jahr*  224 

  

Besuchskosten per anno  
EUR 
31.120,00 

  

aktuelle Besuchskosten 10% 
EUR 
90169,60 

  

freie Ressourcen  
EUR 
59049,60 

*basierend auf gerundet 42 Wochen per anno  
Tabelle 27: Mögliche Einsparung durch den Einsatz von Videochatplattformen (Eigene Darstellung) 
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In Summe ergeben sich durch die Anwendung des Konzepts bei Zielerreichung im 

Jahr 2021 freie Ressourcen in Höhe von EUR 286.549,60. Dem stehen Ausgaben 

in Höhe von EUR 500.730, -- gegenüber, die maßgeblich durch die hohe 

Anfangsinvestition in das Online Portal bedingt sind.  

 

Anhand der durchgeführten Berechnung amortisiert sich das vorliegende Konzept 

bei einer angenommenen Steigerung der Wartungskosten im Jahr 2022 in Höhe 

von 2,5%, mit Ende des Geschäftsjahres 2022.  
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10.8  Controlling   
In Kapitel 10.8 werden Kenngrößen definiert, anhand welcher die Wirksamkeit der 

Maßnahmen bewertet werden kann. In Tabelle 28 sind die entsprechenden 

Kennzahlen zusammengefasst. 

 

Maßnahme  Kennzahl Formel 
M1 Erreichung Meilensteine lt. Projektplan keine 

M2 Akzeptanz der 
VertriebsmitarbeiterInnen Besuche innerhalb der Periode/Wochen der Periode  

  Besuchseffizienz Abschlüsse Online/Besuche Online 

M3 Umsatz, Deckungsbeitrag Summe Umsatz/Deckungsbeitrag je Vertriebskanal und 
VertriebsmitarbeiterInnen innerhalb der Periode  

 Schlagzahl Online/Offline Besuche innerhalb der Periode/Wochen der Periode  
 Schlagkraft  Umsatz/Besuche; Deckungsbeitrag Besuche  
 Angebotszeit Zeitliche Dauer der Angebotslegung  
 Reklamationsquote  Anzahl der Reklamationen/Aufträge gesamt 
 Verkaufszeitanteil (Zeit im direkten Kundenkontakt/Arbeitszeit) *100 
  Online Kundenanteil (Anzahl Online Kunden/Anzahl Gesamtkunden) *100 

M4 Zufriedenheit Abfrage der Zufriedenheit im Anschluss an die 
Schulung 

  Neukunden Online (Anzahl Neukunden Online/Anzahl Gesamtkunden)*100 

M5 Erreichung Meilensteine lt. Projektplan Keine 

M6 - Mailing Öffnungsrate (Geöffnete Emails/Versandte Emails)*100 
  Leads (Generierte Leads/versandte Emails)*100 
  Qualität der Leads (Qualifizierte Leads/Gesamtanzahl Leads)*100 
M6 – Social-
Media Interaktion (Interaktion/Posts)*100 

  Reichweite Anzahl der erreichten Personen 
  Leads (Generierte Leads/Anzahl erreichte Personen)*100 
  Qualität der Leads (Qualifizierte Leads/Gesamtanzahl Leads*100) 
M6 – LKW 
Planen Leads Generierte Leads/Anzahl erreichte Personen 

  Qualität der Leads Qualifizierte Leads/Gesamtanzahl Leads*100 

M7 Conversion Rate (Anzahl Aufträge/Anzahl Besuche)*100 
  Umsatzentwicklung  (Aktueller Umsatz des Kanals/Vorperiodenumsatz) *100 
  Deckungsbeitragsentwicklung  (Aktueller DB des Kanals/DB Vorperiode) *100 
  Durchschnittl. Auftragswert Wert aller Aufträge/Anzahl Aufträge  
  Instanzeffektivität (Kosten der Verkaufsinstanz/Nettoumsatz)*100  
  Angebotseffizienz (Anzahl gewonnene Aufträge/Anzahl Anfragen)*100 
  Verweildauer Durchschnittlich. Verweildauer Kundenportal 
  Traffic Anzahl der Besucher per Tag 

Tabelle 28: Kennzahlen zum Controlling der Vertriebsmaßnahmen (Eigene Darstellung) 
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11 Handlungsempfehlungen 
In folgendem Kapitel werden die Handlungsempfehlungen erläutert, anhand 

welcher die im Kapitel 1.3 definierten Unternehmensziele erreicht werden sollen. 

Der Autor der Arbeit empfiehlt dem Unternehmen die Umsetzung der definierten 

Vertriebsmaßnahmen, die in Kapitel 10.2, erläutert wurden. Die Entwicklung des 

Kundenportals stellt den Grundpfeiler für das Projekt dar. Die zu erfüllenden 

Funktionen des Kundenportals wurden in Kapitel 9.2.6 erarbeitet und sollten in 

vollem Umfang umgesetzt und implementiert werden.  

 

Die durchgeführte primäre Marktforschung hat den Schluss zugelassen, dass die 

Moments of Truth in den Phasen der Offertlegung und des After Sales im Sinne der 

Sendungsverfolgung zu finden sind. Es ist davon auszugehen, dass die Kunden in 

diesen beiden Phasen eine überdurchschnittlich hohe negative CE aufweisen.  

Durch die Implementierung eines Kundenportals kann die Transparenz im 

Transportverlauf erhöht und durch die Funktion Instant Pricing die Wartezeit auf 

Angebote auf Null reduziert werden. Diese zur Verfügung gestellten Funktionen 

können die CE der Kunden innerhalb der kritischen Touchpoints positiv 

beeinflussen und damit Begeisterung auslösen. Diese führt zu einer sinkenden 

Preissensibilität in einem unter starken Preisdruck stehenden Markt, erhöht die 

Wahrscheinlichkeit von Wiederkäufen und ermöglicht damit eine nachhaltige 

Kundenbindung.  

 

Die zunehmende Akzeptanz der Kunden gegenüber Videochatplattformen führt 

dazu, dass ein großes Potenzial zur Effizienzsteigerung zur Verfügung steht. In 

Kapitel 10.3 wurde eine detaillierte Berechnung der möglichen 

Ressourcenfreilegung durch die Implementierung einer Videochatplattform 

durchgeführt. Um das Potenzial des Instruments vollumfänglich nutzen zu können, 

empfiehlt der Autor der Arbeit die vorgeschlagenen Schulungen für alle 

MitarbeiterInnen des Vertriebs zugänglich zu machen. Diese erlauben es den 

MitarbeiterInnen die notwendigen Kompetenzen für den Einsatz zu erlernen und 

steigert die Akzeptanz gegenüber den neuen Instrumenten.  

 

Die primäre Marktforschung hat gezeigt, dass die Anwendung junger, 

technologischer Entwicklungen, wie IOT, Big Data und Preditctive Analytics derzeit 
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von den Kunden mit hohem Interesse verfolgt werden. Konkrete Anwendungsfelder 

können jedoch nur selten genannt werden. Chat Bots weisen bereits konkretere 

Handlungsfelder in den Köpfen der Kunden auf. Der Autor der Arbeit empfiehlt 

daher, diese Entwicklungen anhand der in Kapitel 10.2.4 beschriebenen 

Projektgruppen unter Einbezug von Kunden zu beleuchten. Dies, um das 

notwendige Know-how in der Unternehmung zu generieren und zukünftig das hohe 

Differenzierungspotenzial nutzen zu können.  

 

Zur erfolgreichen Implementierung des Kundenportals empfiehlt der Autor weiters 

die in Kapitel 10.2.5 genannten Maßnahmen umzusetzen. Durch den Einsatz, in 

Verbindung mit der Lead Generierung, kann eine hohe Reichweite erzielt und ein 

entsprechender Traffic bei Launch erreicht werden. In Folge der Live Schaltung des 

Kundenportals ist aufgrund des zu erwartendem hohen Traffics darauf zu achten, 

dass genug interne Ressourcen im Vertrieb vorhanden sind, um Kunden bei 

Rückfragen entsprechend betreuen zu können.  

 

Die Budgetierung des vorliegenden Konzepts erfolgte in Kapitel 10.7. Demnach 

amortisiert sich das Konzept bei einer Anfangsinvestition in Höhe von EUR 

500.730,-- bereits mit Ende des Geschäftsjahres 2022.  

 

Neben den bereits empfohlenen Maßnahmen legt der Autor der Arbeit nahe, die 

Möglichkeiten eines zusätzlichen indirekten Vertriebskanals nochmals zu 

analysieren und zu evaluieren. Die primäre Marktforschung hat gezeigt, dass vor 

allem größere Unternehmen in diesem Bereich starkes Interesse haben. Durch die 

mögliche Abwanderung von A-Kunden bzw. B-Kunden zu Plattformanbietern 

besteht die Gefahr von Umsatzeinbußen. Die abgewanderten Kunden sind dann 

aufgrund des fehlenden indirekten Vertriebskanals in Folge nicht mehr erreichbar.  

Des Weiteren empfiehlt der Autor eine verstärkte Marktbeobachtung und 

Mitbewerberanalyse. Aufgrund der negativen wirtschaftlichen Entwicklung besteht 

die Möglichkeit einer Konsolidierung des Marktes durch Insolvenzen von klein- und 

mittelständischen Spediteuren.  
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12 Resümee 
Ziel der Masterarbeit war es ein digitales Vertriebskonzept für die Gebrüder Weiss 

zu erstellen, mit welchem die Vertriebs- und Prozesskosten gesenkt werden 

können. Zur Lösungsfindung wurden vorab die theoretischen Grundlagen in den 

Bereichen Vertrieb von Dienstleistungen im B2B und Käuferverhalten im B2B 

erarbeitet. Es zeigte sich dabei, dass der Einkauf von B2B Dienstleistungen durch 

den Einsatz neuer Technologien im Wandel ist. 

 

Um die Entwicklungen gewinnbringend nutzen zu können wurde in Folge der 

aktuelle Stand der Forschung im B2B E-Commerce erarbeitet. Hierbei lag der Fokus 

auf den Teilbereichen Customer Journey, Customer Experience und Customer 

Touchpoints. Die Erarbeitung hat gezeigt, dass eine proaktive und positive 

Beeinflussung der Customer Journey der Kunden zu einer steigenden Customer 

Experience führt. Zur weiteren Lösungsfindung wurden neue technische 

Möglichkeiten, wie beispielsweise IOT und Big Data, betrachtet. Es hat sich gezeigt, 

dass diese Möglichkeiten am Logistikmarkt bereits stark von Reedereien und 

Airlines genutzt werden und zukünftig einen möglichen Wettbewerbsvorteil 

darstellen können.  

 

Anhand der erarbeiteten theoretischen Inhalte konnte ein digitales Vertriebskonzept 

erarbeitet werden. Um dieses für Gebrüder Weiss anwenden zu können wurden  

fehlende Informationen im Rahmen einer primären Marktforschung und einer 

Situationsanalyse erhoben. Auf Basis derer konnte das für Gebrüder Weiss 

spezifische digitale Vertriebskonzept erarbeitet werden.  

 

Die Arbeit hat gezeigt, dass durch den Einsatz eines zusätzlichen digitalen 

Vertriebskanals die Vertriebs- und Prozesskosten gesenkt werden können. Dies ist 

vor allem durch self-service Technologien und durch einen effizienteren 

Informationsfluss bedingt. Das Ziel der Masterarbeit konnte somit erreicht werden. 

Des Weiteren ist davon auszugehen, dass die positive Beeinflussung der Customer 

Experience der Kunden zu höheren Umsätzen und nachhaltiger Kundenbindung 

führt.  

Als weiterführende Forschung möchte der Autor der Arbeit die Betrachtung der 

Plattformökonomien im Logistikbereich nahelegen. Die Arbeit hat gezeigt, dass 
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diese Entwicklung starke Auswirkungen auf die Logistikbranche nehmen kann und 

derzeit noch nicht ausreichend erforscht ist. 
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1 Projektplan 

                         
Abbildung A1: detaillierter Projektplan Teil 1  
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Abbildung A2: detaillierter Projektplan Teil 2 (Eigene Darstellung) 
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Abbildung A3: detaillierter Projektplan Teil 3 (Eigene Darstellung)
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2 Gesprächsleitfaden 
 
Gesprächsleitfaden für die Einzelexplorationen zur Entwicklung eines digitalen 
Vertriebskonzept für die Gebrüder Weiss GmbH  
 

 

 

 

Unternehmen:     Max Mustermann GmbH  

Name des Probanden   Max Mustermann  

Position:      Head of Purchasing 

Datum:     07.03.2020 

 

 

 
Zielsetzung des Gesprächs:  
Informationsgewinnung über das präferierte Such- und Kaufverhalten der Zielgruppe 

entlang der Phasen des Einkaufsprozesses.  
 
 
Gesprächsdauer:  45 – 60 Minuten 

 

Aufzeichnung: Die diskutierten Inhalte des Interviews werden mittels Audioaufzeichnung 

gespeichert und im Anschluss an die Transkription gelöscht.  
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Gesprächseinstieg und Begrüßung 
1. Begrüßung des Probanden  

2. Erklärung des folgenden Gesprächs 

3. Informationen zur Verwendung der 

gewonnen Daten 

4. Seit wann sind Sie für das 

Unternehmen tätig?  

5. Was interessiert Sie besonders an 

dieser Branche?  

ProbandInnen Möglichkeit zu 

Rückfragen geben.  

Unklarheiten beseitigen 

Eisbrecherfragen  

Strukturierung des Einkaufs und Kriterien zur Auswahl eines 
Logistikdienstleisters  

 

1. Wie ist die Geschäftstätigkeit Ihres Unternehmens?  

 

2. Wer ist für den Einkauf von Logistikdienstleistungen bei Ihnen verantwortlich?  

 

3. Wie erfolgt der Einkauf von Logistikdienstleistungen in Ihrem Unternehmen?  

 

4. Welche Kriterien sind für Sie bei der Auswahl eines Logistikdienstleisters 

entscheiden?  

Erzählen lassen – Hinleitung zum Thema  

 
  

Informationssuche und Entscheidung 
1. Über welche Kanäle beziehen Sie 

Informationen von Ihren 

Logistikdienstleistern?  

2. Können Sie sich vorstellen 

Informationen zu Logistikleistungen 

über Online-Shops, zentrale 

Plattformen oder Social-Media-Kanäle 

zu beziehen?  

Beispiel zur Unterstützung:  
Online, E-Mail, persönlicher Kontakt, 
Telefon, Social-Media 
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3. Welche Kanäle werden aus Ihrer Sicht 

in Zukunft, im Rahmen der 

Informationsgewinnung, an Bedeutung 

gewinnen? 

Buchung und Nutzung der Leistung  
1. Über welche Kanäle buchen Sie 

Logistikdienstleistungen?  

2. Über welche Kanäle wird die 

Leistungserstellung mit ihren 

derzeitigen Logistikdienstleistern 

abgewickelt?  

3. Welche Kanäle würden Sie präferieren, 

um die Leistungserstellung 

abzuwickeln? 

4. Sehen Sie Kanäle, die in Zukunft im 

Rahmen der Leistungserstellung 

Bedeutung gewinnen werden?  

Beispiel zur Unterstützung:  
Online, E-Mail, persönlicher Kontakt, 
Telefon 
 
Dialog mit Fokus auf Begründung   
 
 
 
Erzählen lassen  

After Sales   
1. Im Anschluss an den 

Abflug/Verschiffung Ihrer Ware/ Wie 

hält Ihr Spediteur Sie über den 

weiteren Verkauf informiert?  

2. Im Anschluss an den 

Abflug/Verschiffung Ihrer Ware/ Wie 

soll ihr Spediteur Sie über den weiteren 

Verlauf informiert halten?  

3. Was würden Sie sich in der 

Nachbetreuung noch wünschen?  

Erzählen lassen, Beispiele nennen 

Customer Journey  
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1. Wie sieht ihre derzeitige Customer 

Journey beim Einkauf von 

Logistikdienstleistungen aus? Über 

welche Customer Touchpoints treten 

Sie mit dem Logistikdienstleister in 

Kontakt?  

2. Welche Touchpoints würden Sie als 

entscheidend bezeichnen?  

 

 

 

 

 

Erläuterung Customer Journey,  
 
Hilfestellung: Online, Social-Media, 
Telefon Email  
Dialog mit Fokus auf Begründung 
 
 
 
Erzählen lassen, hinterfragen    

Kriterien an ein Kundenportal / B2B Online-Shop 
1. Beziehen Sie derzeit 

Logistikdienstleistungen über Online 

Kanäle?  

Wenn ja – aus welchem Grund wählen Sie 

den Kanal?  

Wenn nein -  Können Sie sich vorstellen 

Logistikdienstleistungen Online, ohne Kontakt 

zu einer VertriebsmitarbeiterIn, zu beziehen?   

 

2. Für welche Transporte würden Sie den 

Einkauf über einen Online-Shop 

wählen? Welche kämen nicht in Frage?  

3. Welche Kriterien muss ein solcher 

Online-Shop erfüllen um Ihre 

Anforderungen zu erfüllen?  

4. Bitte gewichten Sie die nachfolgenden 

Kriterien anhand ihrer Wichtigkeit.  

Dialog mit Fokus auf Begründung 
 
 
 
 
Handout: Kriterien für B2B Online- 
Shop aus Literaturteil (Bewertung 1 
– 5) 
 
Erzählen lassen 
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5. Wird aus Ihrer Sicht der Einkauf von 

Logistikdienstleistungen über Online 

Kanäle in Zukunft an Bedeutung 

gewinnen?  

Technische Möglichkeiten 
1. Welche digitalen Möglichkeiten könnten 

Sie im Einkauf von 

Logistikdienstleistungen unterstützen?  

2. Nutzen Sie im Einkauf von 

Logistikdienstleistungen bereits eine 

der genannten?  

3. Welche sollte Ihrer Meinung nach am 

schnellsten verfügbar gemacht 

werden?  

4. Haben Sie Bedenken in Bezug auf die 

genannten Möglichkeiten?  

Beispiele nennen: IOT, Big Data, 
Chatbots  
 
 
Erzählen lassen, Erfahrungen 
erfragen.  
 
 
Dialog mit Fokus auf Begründung  
 
 
 
 
 
 
 
 

Zukunftsbild 
1. Können Sie sich vorstellen 

Kundenbesuche mit 

VertriebsmitarbeiterInnen in Zukunft 

teilweise über alternative Kanäle 

durchzuführen? (Skype, Zoom usw.)  

2. Wenn ja: Für welche Art von Besuchen 

würde Sie alternative Kanäle 

bevorzugen? (z.B. Betreuung, 

Verhandlung, Reklamation) 

 
 
 
 
 
 
Erzählen lassen  
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3. Wie sehen Sie die Rolle der 

VertriebsmitarbeiterIn von 

Logistikdienstleistern in 10 Jahren?  

4. Wie sieht aus Ihrer Sicht der ideale 

Vertrieb von Logistikdienstleistungen in 

10 Jahren aus?   

 

Gesprächsabschluss  
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3 Berechnung der tatsächlichen Anwesenheitszeit 
 
 

 Ausgangsdaten Kal. Tage/Jahr Tage/Woche Stunden/Woche  Arb.Tage/Woche  Stunden/Tag 

 52 Wochen 365 7 40 5 8 

 Schaljahr / 1/4 Tag 0,25         

     Wo/Jahr Std/Jahr Std/Mon 
Arb./Tag 
Jahr 

 Vertragliche Brutto-Jahresarbeitszeit 365,25 52,18 2087,2 173,94 260,9 

       

       

 Brechnung Tatsächliche Anwesenheitszeit      
- Feiertage und arbeitsfreie Tage  11,2     
- Urlaub 25     
= SOLL Arbeitszeit 224,7     

         
- Krankenstand  13,1     
- Sonstige Verhinderungen  2,5     

         
= Netto Anwesenheitszeit in Tagen/Jahr 209,1     
= Netto Anwesenheitszeit in Stunden/Jahr 1672,8     

Tabelle A1: Berechnung der tatsächlichen Anwesenheitszeit (Eigene Darstellung) 
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4 Projektgruppe Gebrüder Weiss  
 

Tieferstehend wird die durchgeführte Projektgruppe der Gebrüder Weiss beschrieben.  

 

Teilnehmer:  
• Vertriebsaußendienstmitarbeiter Steiermark und südliches Burgenland  

• Vertriebsinnendienstmitarbeiter Gebrüder Weiss Maria Lanzendorf  

• Part time sales Gebrüder Weiss Graz  

• Standortleiter Gebrüder Weiss Graz  

• Operativer Mitarbeiter Gebrüder Weiss Maria Lanzendorf 

• Part time Sales Gebrüder Weiss Wolfurt  

 

 

Datum:             14.05.2020  

Ort:    Gebrüder Weiss Graz  

Dauer:  6 Stunden   

 

Erarbeitete Inhalte:  
• Verkaufsformen und Verkaufsarten: Bewertung Wichtigkeit  

• Swot Katalog  

• Paarvergleich und Nutzwertanalyse zur Qualifizierung von Online 

Kunden: Festlegung der Kriterien und Bewertung.  

• Paarvergleich und Nutzwertanalyse zum Einsatz technologischer 

Möglichkeiten: Festlegung der Kriterien und Bewertung.  
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5 Bewertung Funktionen Online-Shop  
In tieferstehender Tabelle A2 wird die durchschnittliche Wichtigkeit der Funktionen an einen 

B2B Online-Shop dargestellt. Diese wurden im Rahmen der primären Marktforschung durch 

Befragung der Probanden erhoben.  

 

Funktion   
durchschnittliche 

Bewertung 
Online Anfrage   1,5 
Instant Pricing    1,5 
Übersichtlichkeit   1,26 
Personalisierbarkeit   2,1 
Kontaktaufnahme Vertrieb   2,67 
Online Chat    3,67 
Online Buchung    1,26 
Reklamationen   1,2 
Dokumentation    1,73 
Templates   2,67 
Tracking   1 
Live Tracking   4 
Statusbenachrichtigungen   1,2 
Produktinformationen   2,1 

   
Legende:   
wichtig 1  
eher 2  
weder/noch 3  
eher unwichtig 4  
unwichtig 5  

Tabelle A2: Bewertung Funktionen Online-Shop (Eigene Darstellung) 

 


