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Zusammenfassung

Gebruder Weiss hat sich in einem preisgetriebenen Marktumfeld als mitttel- bis
hochpreisiger Spediteur positioniert. Als Wettbewerbsvorteile wurden durch das
Unternehmen Kundennahe und die Individualitat der Leistung definiert. Auf Grund
dieser Positionierung wurden in den letzten Jahren Investitionen in digitale

Vertriebslosungen vernachlassigt.

Um die kommenden Herausforderungen, hier sind vor allem eine zunehmende
Vorwartsintegration der Reedereien und Airlines sowie eine prognostizierte
Rezession zu nennen, zu meistern, wurde das vorliegende digitale Vertriebskonzept
entwickelt. Das Vertriebskonzept soll Gebrider Weiss dabei unterstitzen, Kunden
uber 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 Kauferverhalten erarbeitet. Darauf aufbauend erfolgte
eine detaillierte Ausarbeitung der bestehenden Moglichkeiten 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
Kundenbedurfnisse angepasst entwickeln und implementieren zu kdnnen, erfolgte
eine Ausarbeitung der Themengebiete Customer Experience Management,
Customer Journey und Customer Touchpoints Management. In Folge wurden
Informationen zu neuen technologischen Méglichkeiten wie z.B. 10T 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 primare Marktforschung mittels Einzelinterviews
durchgefuhrt. Die gewonnen Erkenntnisse wurden in weiterer Folge genutzt, um fur
Gebruder Weiss das digitale Vertriebskonzept zu entwickeln. Dieses beinhaltet
neben der Vertriebsstrategie, ein Tool zur systematischen Qualifizierung von
potenziellen Online Kunden, VertriebsmalRnahmen, die Budgetierung des Konzepts
und entsprechende Kontrollinstrumente. Als Ergebnis der Arbeit konnen konkrete
Handlungsempfehlungen fur das Unternehmen genannt werden. Durch diese ist
Gebruder Weiss in der Lage die vorgegebenen Unternehmensziele zu erreichen.



Executive Summary

Gebruder 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 Gebruder 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 Gebruder 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 Gebrider Weiss. Those recommendation empower

Gebruder Weiss to achieve specified company goals.
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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation
Der Speditionsmarkt in Osterreich 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 Osterreich einen Gesamtumsatz von
12.818 Mio. EUR auf (vgl. Oschischnig 2019, S. 8). In nachstehender Tabelle 1
werden die finf, am Umsatz gemessen, groften Anbieter in Osterreich dargestellt.
Die Zahlen der Luft- und Seefrachteinheiten der Anbieter DB Schenker & CO AG
(in Folge DB Schenker) und Kuhne und Nagel GmbH (in Folge Kihne und Nagel)
basieren auf den Geschaftsberichten der Gbergeordneten Aktiengesellschaften aus

dem Jahr 2017, heruntergebrochen auf den 6sterreichischen Markt.

LKW Walter AG 2.011.671 - -
Gebriider Weiss GmbH 768.278 115.241 15%
DB Schenker 645.930 251.912 39%
Rail Cargo Logistics-Austria | 454.674 - -
GmbH

Kdhne und Nagel 349.916 73.132 21%

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

Die funf in Tabelle 1 dargestellten umsatzstarksten 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 ahnlichen Verteilung aus. Diese starke
Fragmentierung flhrt 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,
Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 627f.).

mafgeblich Udber den Faktor Preis ausgetragen. (vgl.

In der Branche zeigen sich die global fuhrenden Speditionen, wie beispielsweise




Kdhne und Nagel und DB Schenker sowie Airlines und Reedereien im Bereich der
Digitalisierung, als Vorreiter. Diese haben in einigen Geschaftsbereichen bereits
grundlegende Entwicklungen implementiert, wie beispielsweise Instant Dynamic
Pricing, online Booking und Kundenportale zum Management der gesamten

Kundenbeziehung.

Trotz des intensiven Wettbewerbs am Markt drangen die genannten Reeder im
Zuge einer Vorwartsintegration, 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 Losungen
Marktanteile. Diese beinhalten unter anderem uneingeschrankte Transparenz
wahrend 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 Wertschopfungskette, vor allem im Bereich des
Informationsaustausches.  Kundenseitig  entsteht das  Potenzial  zur
Qualitatssteigerung. Dieser dadurch mdgliche Kosten- sowie Nutzenvorteil kann
mittelfristig zu einer Verschiebung der Wettbewerbspositionen am Markt fihren (vgl.
Stolzle 2018, S. 20 - 27).

Die EU Kommission prognostiziert fir Osterreich fir 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
Ruckgang 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 Gebruder Weiss GmbH, in Folge Gebruder Weiss, hat sich in diesem Umfeld

als traditionelles Osterreichisches Familienunternehmen positioniert, bei dem die
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personliche Betreuung und der intensive Kundenkontakt als Kernkompetenzen
angesehen werden. Diese Ausrichtung fuhrte dazu, dass
Digitalisierungsmafinahmen und alternative Vertriebskanale in der Vergangenheit
nicht ausreichend verfolgt wurden. Das Unternehmen bietet derzeit keine
Moglichkeiten fur Bestandskunden bzw. potenzielle Kunden Uber Online-Kanale
Transportanfragen oder Transportauftrage zu Ubermitteln.

Die nicht standardisierte Ubermittlung von Transportanfragen durch Kunden Uber
verschiedene Kanale wie Telefon, E-Mail oder SMS fuhrt zu einem hohen
Mehraufwand, da bei rund 14% der Anfragen fehlende Daten eingeholt werden
mussen. Weiters kann aufgrund der hohen Volatilitat der Anfragenanzahl und den
beschrankten Ressourcen des Unternehmens ein Teil der Anfragen nicht
zeitgerecht beantwortet werden. In der Regel bedeutet dies, dass bei einer
Offertlegung durch Gebrider Weiss der Auftrag bereits an den Mitbewerb vergeben
wurde. Hinzu kommt, dass derzeit 18% (Stand 30. Juni, 2019) der im Luft- und
Seefrachtbereich tatigen Mitarbeiterlnnen, ausschliel3lich mit Preiskalkulationen

betraut sind.

Die Verkaufsaktivitaten und Kundenbearbeitung bei Gebriuder Weiss erfolgt
ausschlieflich im Direktvertrieb Uber eigene Vertriebsmitarbeiterinnen. Diese sehen
sich, neben den verkauferischen Kernaktivitaten, zunehmend  mit

Abwicklungsprozessen konfrontiert.

Aufgrund dieser Entwicklung sieht sich Gebruder Weiss mit der Herausforderung
konfrontiert, dass die im Vergleich zum digitalisierten Mitbewerb hoheren Vertriebs-
und Prozesskosten zu weniger konkurrenzfahigen Preisen fuhren. Besonders stark
wirkt sich dies in den Geschéaftseinheiten Luft- und Seefracht aus, da in diesem
Bereich haufig standardisiertes Volumengeschaft zur Abwicklung kommt. Weiters
konnen verschiedene potenzielle Kunden nicht mehr gewonnen werden, da diese
alternative Kanale, wie Beispielsweise Online Plattformen als Grundvoraussetzung
zur Zusammenarbeit sehen. Um auch bei abnehmender Wirtschaftsleistung und
steigendem Wettbewerb konkurrenzfahig zu bleiben, muissen alternative und
effizientere Wege der Kundenbearbeitung ermittelt werden.



1.3 Zielsetzung

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

Transportanfragen und Transportauftrage im Luft- und Seefrachtbereich in

Osterreich tiber Online-Kanale zu erhalten’.

Das Ziel des Unternehmens ist es, bis 31.12.2021 mindestens 10% der
Bestandskunden im Luft- und Seefrachtbereich in Osterreich, Giber Online-Kanale

zu bedienen?.

Masterarbeitsziel:
Ziel dieser Masterarbeit ist die Entwicklung eines digitalen Vertriebskonzepts im

B2B-Dienstleistungssektor in Osterreich fiir die Gebriider Weiss, zur Senkung der

Vertriebs- und Prozesskosten.

' Derzeit 0% aufgrund von fehlendem Angebot
2 Derzeit 0% aufgrund von fehlendem Angebot



1.4 Bezugsrahmen

Ausgangssituation
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Einleitung
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Ziele der Masterarbeit

Ziel dieser Masterarbeit ist die Entwicklung eines digitalen Vertriebskonzepts im B2B DL-Sektor in
Osterreich fir die Gebriider Weiss GmbH, zur Senkung der Vertriebs-, und Prozesskosten.
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Abbildung 1: Bezugsrahmen (Eigene Darstellung)



2 B2B-Dienstleistungssektor

In folgendem Kapitel wird der B2B-Dienstleistungssektor beschrieben.

2.1 Begriffsabgrenzung

Fir 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 veraufRert werden. Dies schlief3t die Verkauf der Leistung
an den GrolRhandel sowie Einzelhandel ein, die in der vorliegenden Arbeit aber nicht
naher betrachtet werden. Die Begriffe B2B-Marketing und Industriegutermarketing
werden in der vorliegenden Arbeit synonym verwendet (vgl. Backhaus/Voeth 2014,
S. 5f.).

Der Dienstleistungssektor wird gemaf der drei Sektoren Theorie als tertiarer Sektor
definiert, der alle Leistungen inkludiert, die nicht zur Produktion oder weiteren
Verarbeitung zahlen. Des Weiteren wird fur 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 Geschaftstypen im B2B

Um ein Verstandnis uber die Kundenstruktur und deren unterschiedliche
Anforderungen an die Dienstleistungsanbieter im B2B zu erhalten, werden im
folgenden Kapitel die Geschaftstypen im B2B Sektor beschrieben. Dies ist fur 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 gangigste Methode zur Einteilung ist der Vier-Typenansatz von
Backhaus 2014. Aufgrund der klaren Strukturierung und praxisnahen
Anwendungsmoglichkeit hat der Autor entschieden, auf diesen Bezug zu nehmen
und weitere mdgliche Ansatze (z.B. Plinke 1991, Baumgarth 2001) nicht naher
auszufuhren. Der Vier-Typenansatz bildet an der vertikalen Achse ab, ob es sich
um Einzeltransaktion oder um einen Kaufverbund handelt. Beim Kaufverbund
erfolgen Folgekaufe bedingt durch Quasirenten aus Einzeltransaktionen. Die



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 Geschaftstypen im B2B naher erlautert.

2.2.1 Projektgeschéft

Beim Projektgeschaft 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 konnen. 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 Produktgeschéft

Auch beim Produktgeschaft liegt ein in sich geschlossener Kaufprozess vor. Es
handelt sich in der Regel um standardisierte Produkte, die in grof3erer 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 Systemgeschéft

Wie das Produktgeschaft ist auch das Systemgeschaft an den anonymen Markt
gerichtet, jedoch liegt beim Systemgeschaft ein Kaufverbund vor. Folgekaufe
weisen daher eine Verbindung zu zuvor getatigten Kaufen 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 Integrationsgeschéft

Das Integrationsgeschaft zeichnet sich dadurch aus, dass es sich um eine geplante
langfristige Zusammenarbeit zwischen zwei Unternehmen handelt, durch die
beidseitige Abhangigkeiten entstehen. Die Leistung wird individuell fur einen

bestimmten Abnehmer entwickelt, der sich langerfristig an diese Losung bindet. Im



Integrationsgeschaft wird daher an Einzelkunden vermarktet und es liegt ein
Kaufverbund vor, wie z.B. das Zuliefergeschaft der Automobilindustrie (vgl.
Backhaus/Voeth 2014, S. 218).

Anhand der beschrieben Geschaftstypen wird deutlich, dass stark heterogene
Vermarktungsprogramme gegenuber den Kunden angewendet werden und die
Komplexitat der abgesetzten Leistungen und somit in der Regel auch der Wert stark
variieren. Aufgrund der Integration des externen Faktors in die Leistungserstellung
konnen 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 Grof3teil der von
Unternehmen angebotenen Leistungen enthalten. Die Abgrenzung zwischen
Industriegutern, Leistungsbindeln 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 fur die vorliegende Arbeit wichtigsten spezifischen

Merkmale von Dienstleistungen beschrieben.

Immaterialitét: 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 waren (vgl. Bruhn 2019, S. 24). Beispielsweise kdnnen beim Transport
von Gutern die Bereitstellung der solchen durch den Absender oder bei der
Lagerung von Gutern die notwendige Infrastruktur des Logistikunternehmens, wie

Lagerhallen oder Staplerfahrzeuge, genannt werden.



Intangibilitéat: Die Intangibilitat von Dienstleistungen beschreibt die Tatsache, dass
die Qualitat der Leistung, anders als bei Konsumgutern, 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 Sachgutern, notwendig. Die Interaktion mit dem Nachfrager hat hohen
Einfluss auf die Qualitat der Leistung. In welchem Malde die Integration erfolgt, ist
abhangig vom jeweiligen Geschaftsbereich. Durch die Integration des externen
Faktors wird die Leistung fur jeden Kunden individuell erstellt. In der Literatur wird
dies als Merkmal der Individualitat 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 lagerfahig sind (vgl. Bruhn 2016, S. 25).

Die genannten Merkmale der Dienstleistungen haben Auswirkungen auf die
Marketing- und Vertriebsaktivitaten der Anbieter. Die fur Produktionsunternehmen
gultigen Vorgehensweisen kdonnen nicht unverandert auf Dienstleistungsanbieter
Ubertragen werden, sondern bendtigen 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 Leistungsfahigkeit und
Leistungsbereitschaft des Anbieters die Dienstleistung zu erbringen und diese
Fahigkeit  aufrechtzuerhalten. Diese  Fahigkeit 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 Zustandsveranderung der externen Faktoren definiert (vgl. Hilke
1989, S. 10 - 15).



2.4 Vertrieb von Dienstleistungen im B2B

In folgendem Kapitel werden, die fur die vorliegende Arbeit relevanten Inhalte im
B2B Vertrieb von Dienstleistungen erarbeitet.

2.4.1 Verkaufsformen und Geschéftsanbahnung

Verkaufsformen stellen jene Moglichkeiten 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 dargestelit.

Typologie der Verkaufsformen

v v v

Distanzpersonlicher =
Personlicher Verkauf mediengestiitzter _ C
(face-to-face) Verkalt mediengefuhrter

. . Verkauf
(voice-to-voice)

v v v

Unpersonlicher =

Beispiel: WEB TO WEB
PO.S E’EIM KUNDEN Telefonverkauf Beispiel: eCommerce
Beispiel:
Besuchsverkauf

POS BEIM ANBIETER
Beispiel: Ladenverkauf

WECHSELNDE POS
Beispiel: Messeverkauf

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

Der personliche Verkauf (face-to-face) erfordert einen direkten Kontakt zwischen
den Vertriebsmitarbeiterinnen des Anbieters und dem Nachfrager der Leistung.
Dies ist notwendig, um die Bedurfnisse und Erwartungen der Kunden zu erfahren
und entsprechend in die Leistungserstellung einzubringen. Damit kann das
langfristige Ziel einer Vorteilsgenerierung fur beide Geschaftspartner erreichet
werden. Diese Form wird vor allem bei erklarungsbedurften Leistungen angewandt,
da die Interaktion mit dem Kaufer am hochsten ist. Der personliche Verkauf erfolgt
hierbei uber den Aul3endienst des Anbieters. Der Besuchsverkauf stellt die teuerste
Form der Verkaufsform dar. Zur Kostenreduktion konnen Technologien
unterstutzend wirken, um personlichen Kontakt trotz Abwesenheit zu simulieren
(vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S. 180).
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Beim mediengestutzten Verkauf erfolgt die Kommunikation zwischen Anbieter und
Nachfrager daher Uber 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 mediengefuhrten Verkaufs erfolgt kein direkter Kontakt zwischen
dem Verkaufer des Anbieters und dem Nachfrager. In diesem Falle wird die
Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager zur Ganze auf ein Medium
Ubertragen (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 Kundenbedurfnisse, beispielsweise
durch personalisierte Angebote, keinen Nachteil gegenuber einem personlichen
Verkaufsgesprach wahrnimmt (vgl. Winkelmann 2012, S. 41).

Es kann festgehalten werden, dass mit einem Ruckgang des personlichen Kontakts
ein steigender Einsatz von Technologien im Verkauf erforderlich wird. Vorteile sind
die erhohte Transparenz der Aktivitaten, die Kontrollierbarkeit sowie die steigende
Effizienz gegenliber dem persénlichen Verkauf (vgl. Hesse/Huckemann 2012, S.
70). Die Auswahl der Verkaufsform ist abhangig von der Komplexitat der Leistung
und dem vom Kunden subjektiv wahrgenommenen Kaufrisiko. Je hoher die
Komplexitat und das wahrgenommene Kaufrisiko, desto wichtiger wird der
personliche Kontakt zum Verkaufer (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 fur den Kauf
entscheidenden Phasen, von der Ansprache der Kunden zur Generierung von
Erlésen bis zum After Sales Service. Fur die definierten Phasen werden Aktivitaten
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 persoénlicher Form (Verkaufsgesprach) oder unpersoénlicher 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 Uberlegungen, ist das Image des Anbieters stark von
Anzahl und Qualitat der vorhandenen Kontaktpunkte abhangig (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 vollstandige Bearbeitung aller angegeben
Phasen stattfindet, da ansonsten die Wahrscheinlichkeit verlorener Auftrage steigt
(vgl. Winkelmann 2012, S. 226). Dies bezeichnet Ackerschott als Fahrstuhleffekt.
Im Liefergeschaft, bei dem Kunden haufig Request for Quotations (RFQ’S) stellen,
kann dieser Effekt vom Kunden induziert auftreten (vgl. Ackerschott 2001, S. 20).
Bei zu spatem Einstieg in den Sales Cycle, beispielsweise erst in der Phase
Anbieten/Uberzeugen, 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 Gber den Preis
moglich (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 Uberlegungen. 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 gegenliber dem Zugriff des Wettbewerbs geschitzt. 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 fur alle Anbieter idealer Sales Cycle kann nicht definiert werden. Fuir
unterschiedliche Branchen und Geschéaftsfelder kdnnen eine variierte Abfolge bzw.
geanderte Prozessschritte effektiver sein (vgl. Winkelmann 2012, S. 222).

2.4.3 Besonderheiten beim Vertrieb von B2B Dienstleistungen
Der zentrale Unterschied zwischen dem Vertrieb von B2B Dienstleistungen zu dem
Vertrieb von B2B Sachleistungen besteht darin, dass die Kaufentscheidung des

Kunden vor der Erstellung der Leistung erfolgt. Die Qualitat der Leistung kann vor
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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
Qualitat der Leistung (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 50). Dies fuhrt zu einer
gesteigerten Unsicherheit des Kunden, da vor dem Kauf weder Leistungsfahigkeit
noch Leistungsmotivation des Anbieters eingeschatzt werden konnen. 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 Qualitat der Leistung, stellt die optimale
Integration des Nachfragers eine Herausforderung im Verkaufsprozess dar.
Mangelnde Kommunikation, die zu fehlerhaften oder unzureichenden Informationen
fuhrt, kann eine niedrigere Qualitat der Leistung begriinden (vgl. Kleinaltenkamp
1996, S. 20). Auf Seite des Anbieters kann die Integration des Kunden eine
schwierige Kostenkalkulation bedeuten. Die auferste Reaktion des Nachfragers auf
die Unsicherheit ware 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 Ubertragung von Leistungen vom Anbieter auf den Kunden kommt es zu
einer Produktivitatssteigerung des Anbieters, die zu sinkenden Kosten und damit zu
Kostenvorteilen fuhren kénnen (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 68). Die
Produktivitatssteigerung ist dadurch bedingt, dass der Nachfrager zusatzliche
Leistungen ausflhrt oder die ihm bereits Ubergebenen effizienter darstellt (vgl.
Buttgen 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 Verfugbarkeit aller notwendigen Informationen
und externen Faktoren sowie das Wissen uber den Ablauf und Inhalt der
Leistungserstellung. Erbringt der Kunde dies ohne hohen Betreuungsaufwand
durch den Dienstleister, konnen die Personal- und Transaktionskosten des
Anbieters gesenkt werden (vgl. Buttgen 2007, S. 77f.; Engelhardt 1996, S. 80).
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Qualitatsvorteile zeigen sich vor allem im Sinne einer hoheren Interaktionsqualitat
im Vergleich zum Wettbewerb. Diese beruht auf der subjektiv wahrgenommenen
Qualitat des Interaktionsprozesses durch den Kunden. Entscheidend sind die
Bereitschaft und Fahigkeit 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 erhoht wird. Durch eine Individualisierung der
Leistung kann auflerdem die Gewinnung von Neukunden unterstutzt 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 hochsten, wenn das durch den Kunden
wahrgenommene Kaufrisiko im Vergleich zum Mitbewerb erfolgreicher reduziert
werden kann (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 50). Die Moglichkeiten zur
Reduktion des wahrgenommenen Risikos werden folgend erlautert.

B2B-Nachfrager nutzen eine ausgedehnte Informationssuche zur Risikoreduktion.
Um diese entsprechend zu unterstutzen, ist es notwendig, dass Marketing und
Vertrieb alle relevanten Informationen zur Leistung verstandlich und zeitunabhangig
zur Verfugung stellen. Diese kommunizieren im Idealfall Kompetenz,
Glaubwdurdigkeit und Reputation des Anbieters. Nachfrager ziehen des Weiteren die
Erfahrungen anderer Kunden in Betracht, um Ruckschlusse auf die eigene zu
erwartende Leistung ziehen zu konnen. Der Anbieter kann, um das Bedurfnis der
Sicherheit kostengunstig 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 gegenuber dem

15



Mitbewerb als Uberlegen eingestuft sinkt das wahrgenommene Kaufrisiko des
Kunden gegenliber dem Anbieter (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 157).

Um das wahrgenommene Kaufrisiko des Kunden zu senken, konnen die
Fahigkeiten des Anbieters ebenfalls mit Garantien untermauert werden. Aufgrund
hoher Folgekosten bei fehlerhafter Leistungserstellung gehen Nachfrager davon
aus, dass der Anbieter Uberlegene Leistung anbieten muss, um solch eine Garantie
auszusprechen und gewahrleisten zu kénnen (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S.
107).

3 Kauferverhalten im B2B

Im Vergleich zur Beschaffung von Sachgutern stellt sich die Beschaffung von
Dienstleistungen differenzierter dar. Dies ist hauptsachlich durch die Heterogenitat
der Dienstleistungen begrindet, welche die Wahl geeigneter Bewertungskriterien
schwierig gestaltet. So konnen Logistikleistungen beispielsweise anhand von
Kennzahlen wie Laufzeit, Einhaltung von Lieferterminen oder Umschlagshaufigkeit
tendenziell einfacher bewertet werden. Bei der Bewertung von
Unternehmensberatungen ist die Wahl geeigneter Kiriterien ungleich
anspruchsvoller. Trotz dieses Umstands verwenden eine Vielzahl von Unternehmen
idente Bewertungsansatze fur die Beschaffung von Sachleistungen und
Dienstleistungen (vgl. Hofmann/Hansel/Vollrath 2018, S. 9).

3.1 Merkmale des Kauferverhalten im B2B

Das Kauferverhalten im B2B weist gegenlber dem Kauferverhalten im B2C
besondere Merkmale auf, die in Tabelle 2 beschrieben werden.

Abgeleitete Nachfrage

Organisationales Kaufverhalten — héhere
Markttransparenz

Kollektive Kaufentscheidungen; Buying
Center

Langerfristige Geschéaftsbeziehungen
Hoher Formalisierungsgrad
IT Unterstitzung 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 ausgepragt. Haufig fuhren diese auf Seite des Anbieters und
Nachfragers zu einer erhohten Komplexitat, einem hohen Grad der Neuartigkeit und
einer erhohten Unsicherheit (vgl. Freiling/Reckenfelderbdumer 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 konnen folgende unterschiedliche Rollen definiert

werden.

trifft finalen Entscheid, zumeist ranghéchster der sich mit dem
Sachverhalt befasst, kann Budget erh6hen bzw. reduzieren

Bestimmt Losungsentscheid, Empfehlung an Genehmiger, ist fir Erfolg
und Budget des Projekts verantwortlich

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

Nutzer der Losung, kritischer Einfluss auf Erfolg der LOsung, operative
Sichtweise

Unterstitzt Vertrieb des Anbieters, schafft Zugang zum Buying Center,
Informationsquelle, innerhalb oder auf3erhalb des Buying Centers sein

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

Die Bedurfnisse und Praferenzen der oben genannten Mitglieder des Buying
Centers zu kennen und entsprechend zu bedienen, ist fur den Vertriebserfolg
entscheidend. Hierzu muss erwahnt werden, dass speziell jingere Entscheider (bis
35 Jahre) bereits in 50% der Falle in sozialen Medien nach Informationen suchen.
Durch das Nachrucken junger Fuhrungskrafte in die Entscheider Ebene wird eine
Anpassung der Vertriebs- und Kommunikationsweisen von Néten (vgl. Haas/Bowe
2016, S. 34).
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3.1.2 Kaufklassen

Um beurteilen zu konnen, in welchen Kaufsituationen die Merkmale starker
ausgepragt sind, konnen entsprechende Kaufklassen gebildet werden, aus welchen
Ruckschlisse auf den Informationsbedarf und das wahrgenommene Risiko
gezogen werden kénnen (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 hoher
die Erfahrung der am Kaufprozess beteiligten Personen, desto niedriger die
Notwendigkeit zur Informationsbeschaffung. Die Beriicksichtigung neuer
Alternativen umfasst die Zahl moglicher Losungen, die vor der Beschaffung
berucksichtigt und abgewogen werden (vgl. Robinson/Faris/Wind 1967, S. 23f.).

In Tabelle 4 werden die daraus resultierenden Kaufklassen dargestellt.

Neukauf Hoch Maximal Wichtig
Modifizierter ,
Wiederholungskauf Mittel Moderat Begrenzt
Direkter , - S
Wiederholungskauf Gering Minimal Unwichtig

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

Anhand der Neuartigkeit des Problems konnen des Weiteren Rickschlusse auf den
praferierten Absatzkanal gezogen werden. Kunden, die vor einem komplexen,
neuartigen und mit hohem wahrgenommenem Risiko behafteten Problem stehen,
bevorzugen tendenziell den personlichen Kontakt mit dem Anbieter. Kunden, die
bereits Erfahrungen mit einer Leistung sammeln konnten, tendieren eher zu
unpersodnlichen bzw. Selbstservice-Vertriebskanalen (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 ahnliches Problem bereits gelost hat
(vgl. Freiling/Reckenfelderbaumer 2010, S. 22).

3.1.3 Einkaufsprozess im B2B
Wie in Kapitel 2.4.1 beschrieben, weist das Kauferverhalten im B2B entscheidende
Besonderheiten auf. In weiterer Folge soll naher 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
Entscheiderln, Anwenderin oder Einkauferin festgestellt werden. Im B2B Einkauf
erfolgt die erste Informationssuche immer haufiger Uber das Internet.
Einkauferlnnen stellen dabei selbstinitiert Recherchen an. Diese Phase ist oft
entscheidend dafur, welche Unternehmen in die Lieferantenauswahl des
Nachfragers aufgenommen werden. Firmen, die in dieser Phase nicht ausreichend
prasent 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
verstarkt das Internet zur Informationssuche und zum Vergleich verschiedener
Alternativen verwendet. Weitere Kanale konnen Messen, branchenspezifische
Veranstaltungen oder Fachartikel sein. In dieser Phase missen 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 berucksichtigten Lieferanten fur die Losung des
spezifischen Problems des Kunden. In dieser Phase erfolgt die Ausschreibung des
Kunden an die entsprechenden Anbieter. Kunden bendtigen 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 fur den Vertrieb essenziell zu ermitteln, welche
Kriterien zur Kaufentscheidung des Kunden die entscheidenden sind. Die Phase
Entscheidung und Kauf wird mal3geblich durch die anbietenden Unternehmen
beeinflusst. In dieser Phase ist es fur den Kunden entscheidend, Vertriebskontakt
aufnehmen zu kénnen, wenn dieser bendtigt 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 benétigt 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
Vertriebsmitarbeiterln des Anbieters abgeschlossen. Weiters werden 67% aller B2B
Einkaufe online durchgefuhrt (vgl. Steward et al. 2019, S. 288).

Einkauferlnnen im B2B erwarten zusehends im Bereich des kanallUbergreifenden
Einkaufs die aus dem Privatleben bekannten Prozesse im Geschaftsleben. Eine
vom Institut fur Handelsforschung in Koln durchgefuhrte Erhebung mit gesamt 481
B2B-Kunden zeigt, dass lediglich 2% der Befragten im Rahmen des
Einkaufsprozesses niemals den Kanal wechseln. Als Hauptgrund fur den Wechsel
der Kanale wird die Unsicherheit bedingt durch die Intransparenz des Marktes
genannt. So erfolgt jeder zweite Wechsel, um Preisinformationen zu erhalten.
Folglich gewinnt der Online Kauf Uber Shops oder Portale auch im B2B an
Bedeutung, da dieser Kanal alle relevanten Informationen zeitunabhangig zur
Verfugung stellen kann (vgl. Mahr 2018; Tiricio 2018).

Des Weiteren kommen Einkauferlnnen im B2B mit einer steigenden Anzahl an
Touchpoints zu verschiedenen Anbietern in Beruhrung. Die Customer Journey
gewinnt daher an Bedeutung und B2B Einkaufer verwenden verstarkt 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 fir die Anbieter daher erfolgskritisch, um in der Phase der

Informationssuche bertcksichtigt zu werden (vgl. Schafer 2018).

4 B2B E-Commerce

Als B2B E-Commerce werden alle Aktivitdten bezeichnet, um Online Handel mit
Unternehmen und Organisationen durchzuflihren. Online Handel, der mit mobilen
Endgeraten abgewickelt wird, zahlt 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 Losung ist aufgrund des hohen
notwendigen Ressourceneinsatzes zur Anbindung allerdings nur bei hohen
Bestellmengen interessant und stellt keine sinnvolle Alternative fur die Bearbeitung
kleinerer und mittelstandischer Kunden dar. Immer mehr B2B Anbieter erkennen
diese Marktlicke und stellen den Nachfragen B2B Online-Shops bzw. ahnliche
Lésungen zur Verfigung (Vgl. Heinemann 2019, S. 19; Thirling 2015, S. 2).

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

4.1 Interaktive Geschaftsbeziehungen

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

Die moglichen Varianten dieser elektronischen Transaktionen werden nachfolgend
erlautert.

4.1.1 Elektronische Transaktion

Im Rahmen der elektronischen Transaktion stehen vier Geschaftsmodelle zur
Verfugung. 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 bulndelt ein Nachfragen den Beschaffungsbedarf, um
Anbietern die Moglichkeit zu geben bendtigte Leistungen zu offerieren. Im Rahmen
eines Marktplatzes trifft eine Vielzahl an Abnehmern auf eine Vielzahl an
Nachfragern. Als Beispiel konnen hier Alibaba, Mercateo und Amazon genannt
werden. Die Markplatze verlangen eine entsprechende Verglitung fur den
angebotenen Service. Diese konnen zwischen einmaligen Gebuhren, monatlichen
Mieten und einem Provisionssystem variieren. Im Rahmen der bilateralen
Anbindung wird die elektronische Transaktion zwischen einem Anbieter und einem
Nachfrager durchgefuhrt. Hierbei wird die Schnittstelle EDI verwendet. Da bilaterale
Anbindungen nicht internetbasiert sind zahlen diese streng genommen nicht zum
B2B E-Commerce (vgl. Heinemann 2020 S. 30f.; Mittelstand 4.0 2016).

Procurement Plattform Marktplatz (n:m)
(n:1)

Bilaterale Anbindung (1:1) B2B Online-Shop (1:m)

Anzahl Zulieferer

Anzahl Abnehmer

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

In der oben dargestellten Abbildung 5 sind die entsprechenden Mdoglichkeiten im

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

Durch die elektronische Transaktion im Rahmen des B2B E-Commerce wird jeder
Adressat einer Information unmittelbar zum Sender. Hierdurch werden
urspringliche Sender/Empfanger Rollen aufgehoben. Aufgrund der Virtualitat ist es
weiters nicht mehr notwendig, dass Anbieter und Nachfrager korperlich prasent
sind. Die Informationen konnen orts- und zeitunabhangig 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 personliche interaktive
Kommunikation zu ermdglichen, kdonnen Online-Shops einen individuellen Zugang
fur Nachfrager zum Anbieter schaffen. Digitalisierte Leistungen konnen so zur
Ganze 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 Losung konnen Kunden anhand folgender Aspekte individuell
bedient werden:

Durch ein entsprechendes Login im B2B Online-Shop wird jeder Kunde auf eine
individuelle Landingpage gefuhrt. Damit kann eine individuelle Kommunikation mit
dem Nachfrager, trotz einer zentralen Plattform fur alle Nachfrager, erfolgen (vgl.
Jackle/Briggemann 2019, S. 117).

Smart Pricing bedeutet, dass der Verkaufspreis sich am vergangenen Verhalten des
Kunden orientiert. Loyale Kunden erhalten hohere Preise als Kunden die erstmalig
eine Anfrage stellen bzw. einen Kauf tatigen wollen. Dieses System muss nicht auf
das Kaufverhalten reduziert sein, sondern kann auch auf die in der Vergangenheit
erhobene Preissensibilitat der Kunden ausgeweitet werden. Des Weiteren kann der
Kaufzeitpunkt Einfluss auf den Verkaufspreis nehmen. Beispielsweise konnen
Kunden, die kurzfristige Transportlosungen bendtigen, hohere Preise verrechnet
werden (vgl. Jackle/Briggemann 2019, S. 117).
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Im Rahmen von Self-Service Technologien sind Kunden in der Lage, Prozesse des
Unternehmens digitalisiert zu Ubernehmen. Es werden Prozesse von Kunden
ubernommen, die ansonsten eine Innendienst- bzw. AuRendienstmitarbeiterin des
anbietenden Unternehmens Ubernehmen musste. Dies kann beispielsweise das
Erfassen von Absender und Empfangerdaten im Rahmen eines Transportauftrags
sein. Durch die Ubernahme von Leistungen durch den Kunden werden die Effizienz
und die Kundenintegration, wie in Kapitel 2.4.3 erlautert, erhoht. Dies senkt die

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

Des Weiteren konnen im Rahmen des one-to-one Marketing fur das Unternehmen
entscheidende Kundendaten erfasst werden. Hierzu zahlen Kaufzeitpunkt,
Kauffrequenz, Kaufpreis und getatigte Beschwerden (vgl. Heinemann 2020, S. 68).

4.1.3 Onsite/Offsite Kundeninteraktion

Die Onsite Kundeninteraktion bezeichnet alle Mal3nahmen, 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
Moglichkeiten zur Verfugung. Jene die fur die vorliegende Arbeit relevant sind,
werden nachstehend erlautert:

e Direkte/indirekte Kundenberatung: Die direkte Kundenberatung kann per
Telefon oder per Chat Funktion im Online-Shop erfolgen. Alternativ dazu
besteht die Moglichkeit einer Abhandlung der Kommunikation via E-Mail. Bei
beratungsintensiven Leistungen konnen zusatzlich Video-Live-Chat-
Systeme sinnvoll angewendet werden. Die indirekte Kundenberatung erfolgt
Uber entsprechende Hilfestellungen im Online-Shop, wie beispielsweise FAQ
Listen.

e Produktkonfiguration: Die Produktkonfiguration erlaubt es Kunden die
Leistung angepasst an die vorhandenen Bedurfnisse zu erstellen. Im
Anschluss kann eine automatisierte Preiskalkulation der individuell erstellten
Leistung erfolgen.

e Vergleich von Produkten: Im Rahmen einer Produktgegenuberstellung
konnen gewahlte bzw. konfigurierte Produkte hinsichtlich des Preises und

der Leistung direkt verglichen werden.
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e Bedurfnisanalysen: Mit Hilfe von Bedurfnisanalysen kann der Gesamtbedarf
des Kunden erhoben werden. Dies erfolgt durch den Einsatz von
Dialogelementen im Online-Shop.

e User generated content: Zum User generated content zahlen
Erfahrungsberichte anderer Kunden fur in der Vergangenheit bezogene
Lésungen (vgl. Heinemann 2020, S. 58 - 60).

Die genannten Moglichkeiten greifen auf zum Teil vorhandene Kundendaten
zurick. Um diese im Vertrieb sinnvoll nutzen zu koénnen, ist ein zentrales

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

Die Offsite Kundeninteraktion beschreibt alle Aktivitaten, die nicht auf der Website
des B2B Online-Shops durchgeflhrt werden. Hierzu zahlen MalRnahmen auf Social-
Media-Plattformen (z.B. Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIN, XING) aber auch
Plattformen wie Google und Whats App. Des Weiteren sind B2B Marktplatze (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 kdnnen,
muss der B2B Online-Shop die Anforderungen der B2B Einkauferlnnen erflllen.
Wie in Kapitel 3.1.5 beschrieben, erwarten diese im Bereich des B2B Online-Shops
dieselben Moglichkeiten wie bei jenen, die aus dem privaten Umfeld bereits bekannt
sind.

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

il

Neben den aufgezeigten Kriterien stellt vor allem die Komplexitat 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 Madglichkeiten einer Kompetenzzuordnung erlaubt, um festzulegen
welche Mitarbeiterlnnen des Kunden wozu autorisiert sind. Hierbei kann auch der
Versand einer Bestatigungsanfrage an die im Kundenkonto hinterlegten
Entscheiderln sinnvoll sein. Aufgrund des hohen Informationsbedarfs im B2B ist es
entscheidend, klare und Ubersichtliche 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. Fur die vorliegende
Arbeit werden folgende weitere Tools bericksichtigt:
* Individuelles Angebot: Kunden werden mit personalisierten Angeboten
angesprochen.
* Mobilitat: Der B2B Online-Shop kann auf mobilen Endgeraten vollumfanglich
genutzt werden.
» Durchgéangigkeit: Alle offline Aktivitdten des Kunden missen im B2B Online-
Shop erfasst sein. Hierzu zahlen beispielsweise die Bestellhistorie,



Rechnungen, weitere Dokumentationen, Reklamationen und der Lieferstatus
von offline Bestellungen.

« Services: Produktkonfiguration, Instant Pricing, Bestellwiederholungen,
Kontaktaufnahme und Terminvereinbarung mit Vertriebsmitarbeiterinnen
mussen im Online-Shop zuganglich sein.

« Emotionalitat: Image Videos und Leistungsdarstellungen beantworten

Fragen zum Angebotsspektrum (vgl. Schneider 2016).

4.2 Customer Experience

Um einen erfolgreichen B2B Online-Shop einzufuhren und eine Durchgangigkeit mit
anderen Kanalen zu gewahrleisten, wird eine Customer Touchpoint Strategie im
Rahmen des Customer Experience Management benotigt. Hierdurch werden
Lidcken im Vertriebsprozess erkannt und koénnen 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 fuhrt durch den Einsatz einer qualitatsorientierten Servicemethode zu
Kundenbegeisterung und somit zu strategischen Wettbewerbsvorteilen wie etwa
anhaltender Kundenbindung. In diesem Zusammenhang kann Kundenbegeisterung
als nachsthohere Stufe von Kundenzufriedenheit betrachtet werden.
Kundenzufriedenheit kann zwar durch die Befriedigung von Bedurfnissen durch ein
Produkt oder eine Serviceleistung generiert werden, fuhrt jedoch nicht automatisch
zur Begeisterung bzw. zum Ausschluss von konkurrierenden Anbietern bei
zukunftigen Kaufentscheidungen. Kundenbegeisterung entsteht in der Regel durch
wiederholende Uberraschungsmomente bei Kunden, wenn etwa subjektiv
wahrgenommene Leistungen im Vergleich zu erwartenden Leistungen Uberwiegen.
In weiterer Folge sinkt die Preissensibilitdt der Kunden bzw. steigt die
Empfehlungsrate von Leistungen, der Wunsch nach Widerkaufen, die Toleranz bei
Fehlern und fuhrt 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 gegenliber dem Unternehmen (vgl. Tiffert 2019,
S. 6).

Laut einer von Salesforce durchgefuhrten 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 fur ein hervorragendes Kauferlebnis zu
erfullen. 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 fur die
Kunden zu schaffen. Hierzu missen 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 erlautert.

4.2.1 Customer Touchpoints

Als Customer Touchpoints (CTPs) werden alle Ortlichkeiten, Leistungen, Menschen
oder Werbemalinahmen 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 gegenuber
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 konnen, ist die
Koordination dieser schwierig (vgl. Esch/Kndérle 2016, S. 124).

Durch die Digitalisierung wurde die Anzahl moglicher CTPs stark erhoht. Diese hohe
Anzahl der moglichen CTPs erschwert eine intelligente Koordination. Um diese zu
vereinfachen, liegen zur Kategorisierung von CTPs in der Literatur eine Vielzahl von
Maoglichkeiten vor (vgl. Kruse Brandao/Wolfram 2018, S. 332 - 335). Diese werden
nachfolgend beschrieben.
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Kategorisierung von CTPs aus Unternehmensperspektive (EPOMS)

e FEarned Touchpoints bezeichnen Inhalte, die durch Dritte ohne Zutun des
Unternehmens kreiert werden. Dies kdonnen beispielsweise Presseberichte,
Bewertungen oder Weiterempfehlungen sein.

e Paid Touchpoints beinhalten alle vom Unternehmen geplante und meist
bezahlte Inhalte, die Uber verschiedene Online- oder Offline-Kanale
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, gewahltem Kanal und Frequenz
stellen Paid Touchpoints einen hohen finanziellen Aufwand dar.

e 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 Mal an Ressourcen.

e Managed Touchpoints werden vom Unternehmen uber Drittanbieter
gesteuert. Hierzu zdhlen insbesondere Social-Media Malnahmen (vgl.
Schiller 2016, S. 180; Esch/Knérle 2016, S. 129).

Die genannten Paid, Owned und Managed Touchpoints sind aufgrund der
moglichen Steuerung und Kontrolle durch das Unternehmen einfacher zu
koordinieren. Die Earned Touchpoints, die von Nachfragern initiiert wurden, kann
das Unternehmen nur indirekt beeinflussen (vgl. Schiller 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 Kanale und die damit verknupften CTPs differieren in Nutzen
und Kosten fur den Kunden. Dies fuhrt dazu, dass bestimmte CTPs in bestimmten
Stufen des Kaufprozesses nutzlicher sind als in andere. Des Weiteren haben
spezifische Charakteristika der Kunden Einfluss auf die praferierten 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 groten Einfluss auf die
Kaufentscheidung und die Einstellung des Kunden gegenuber dem Unternehmen
aufweisen. (vgl. Lemon/Verhoef 2016, S. 82). Hierbei wird zwischen den folgenden
unterschieden:

e Zero Moment of Truth bezeichnet die vom Kunden selbst eingeleitete
Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen.

e 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.

o 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 Koln 2018 erhoben.

Q Informationssuche E Beschaffung @ Aftersales

= Onlineshop = Onlineshop KanalUbergreifende
= Onlinemarktplatz = Onlinemarktplatz Bestellhistorie
= Suchmaschinen = E-Procurement Dokumentendownload
Internet E’ = Preisvergleich = Internet of Things 38 Retoure online
_— = Foren/Netzwerke = Diverse unter- Chat mit Kundenservice
. stutzende Services
= Personlicher Besuch
= Telefon = |nnendienst
Personlicher = E-Mail = AuBendienst 58
Kontakt * Post = Geschaft
= Fax/Bestellschein = Messe/Veranstaltung
= SMS/WhatsApp

= Katalog eines Anbieters
= Katalog/Flyer zur
. . Produktkategorie
Printmedien m = Katalog mehrerer
Anbieter
= Flyer mit Angeboten

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

Eine gezielte Auswahl der dargestellten CTPs nach Relevanz fur den Kunden ist
entscheidend, um eine positive CE zu schaffen. Es muss daher eine Betrachtung
der CTPs aus Kundensicht vorgenommen und eine ldentifizierung 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 Uber alle Kanale
hinweg, die zum Entscheid fur oder gegen einen Kauf fuhren, 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, mussen vorab CE
Ziele sowie Kundensegmente definiert werden. Eine Definition der
Kundensegmente ist fur eine individuelle Betrachtung notwendig, da ein einheitlich
formuliertes Leistungsversprechen fur alle Kunden eines Unternehmens heutzutage
nicht mehr zum Erfolg flhrt. Im Anschluss daran erfolgt eine Analyse des
Kaufprozesses und der Kundenbedurfnisse. Ziel hierbei ist es, zu ermitteln, welche
Informationen und Serviceleistungen Uber welche CTPs in den Phasen des
Kaufprozesses bendtigt und gewlinscht 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/Knérle 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 Berihrung kommen (vgl.
Esch/Knérle 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
Verfugung:

e Im Rahmen der Befragung erfolgt eine qualitative Erhebung der Bedurfnisse
der Kunden und der kritischen Momente im Kaufprozess. Diese Erhebung
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kann durch Einzelinterviews mit den Kunden oder durch Fokusgruppen
erfolgen.

e Live Tracking ist eine Methode, um die Experience der Kunden exakt zu
erfassen. Hierbei zeichnen Kunden die individuelle Customer Journey mit
Hilfe eines mobilen Endgerats 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.

o Web Tracking bezieht sich auf die Erfassung der digitalen Customer Journey.
Die CTPs der Kunden innerhalb des Online Einkaufs werden Uber
Webtracking Losungen erfasst. Ein gangiges 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 Kanale kann gleichzeitig eine Erhebung der von den Kunden
gewunschten Customer Journey erfolgen. Entscheidend hierbei ist, zu erfragen,
welche CTPs in welcher Phase des Kaufprozesses uber welche Kanale gewunscht
werden. Des Weiteren muss ein Vergleich der unternehmenseigenen
Kontaktpunkte mit denen des Mitbewerbs durchgefuhrt werden, um
Differenzierungsmoglichkeiten zu erschlielen. Nach Erhebung der Daten erfolgt
eine Verdichtung und Kategorisierung der CTPs (vgl. Esch/Knérle 2019, S. 129 -
132; Pufahl 2019, S. 109).

Den im vorangegangenen Schritt verdichteten CTPs mussen Kennzahlen zur
Performance Messung zugewiesen werden. Mogliche Kennzahlen hierzu sind
beispielsweise Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. Fur die gebildeten CTPs
werden in weiterer Folge entsprechende Verantwortlichkeiten und Budgets
zugeordnet, um eine ganzheitliche und effiziente Steuerung der Customer Journey
zu ermoglichen. Im Anschluss erfolgt die Formulierung von Kunden- und
Vertriebsversprechen. Aufbauend darauf werden differenzierende
Leistungsmerkmale, Mindeststandards und notwendige Fahigkeiten ermittelt (vgl.
Pufahl 2019, S. 109).
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Durch dieses Vorgehen konnen Briche im Kaufprozess der Nachfrager und der

vorliegenden CTP erkannt und behoben werden. Dies fuhrt zu einer Optimierung
der Customer Journey (vgl. Esch/Kndrle 2019, S. 129 — 132, Pufahl 2019, S. 110).

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

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

proaktiver Zugang des Unternehmens gegenuber den Kunden notwendig. Die

Customer Journey muss aktiv auf Basis der Kundenbedurfnisse gestaltet werden

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

beschrieben, um dieses Ziel zu realisieren:

Automation bedeutet die Digitalisierung der CTPs, die in der Vergangenheit
manuell durchgefuhrt wurden. Die Moglichkeit der rascheren Abhandlung der
zuvor manuellen Schritte fuhrt zu einem positiven Erlebnis fir den Kunden.
Proaktive Personalisierung beinhaltet, dass das Unternehmen verfugbare
Daten der Kunden nutzt, um individuelle Leistungsangebote fur den Kunden
bereitzustellen. Dies kann allerdings nur als erster Schritt gesehen werden.
In weiterer Folge mussen 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 Abhangigkeit dessen Verhaltens. Beispielsweise kann der
Lieferstatus einer dringenden Sendung im Transportwesen umgehend nach
Aufruf der Website angezeigt werden.

Journey Innovation bezieht sich darauf, dass Kundenbedurfnisse und neue
technologische Moglichkeiten kontinuierlich beobachtet werden, um den
daraus potenziellen Nutzen fur Unternehmen und Kunden fruhzeitig 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.

THE LOYALTY LOOP

AFTER SALES

NUTZUNG

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 langerfristig an die Unternehmung (vgl.
Edelmann/Singer 2015).

4.3 Ausgestaltung des digitalen Vertriebskanals und Integration

In folgendem Kapitel werden die Moglichkeiten der Ausgestaltung des digitalen
Vertriebskanals hinsichtlich Leistung, Preis und Kommunikation erlautert. Des
Weiteren wird auf notwendige Kompetenzen zur Integration eines digitalen

Vertriebskanals sowie auf Chancen und Risiken eingegangen.

4.3.1 Modglichkeiten der Integration eines digitalen Vertriebskanals

Multichannel, Crosschannel und Omnichannel sind aufgrund der Zunahme der
Internetnutzung und des sich damit verandernden Kauferverhalten immer haufiger
verwendete Begriffe. Da diese Moglichkeiten der Integration eines neuen
Vertriebskanals teils synonym bzw. ohne klare Trennung verwendet werden, sollen
tieferstehend die wichtigsten Begrifflichkeiten definiert und voneinander abgegrenzt

werden.

34



e Multichannel bezeichnet die parallele Nutzung von zwei oder mehr
Vertriebskanalen. Nach der gangigen Definition herrscht eine technische und
organisatorische Trennung der Kanale vor. Bei einer Multichannel Strategie
ist der Kunde daher nicht in der Lage, Kanalinterkationen auszuldsen. Neslin
et al. (2006) heben den Kundenfokus des Multichannel hervor und definieren
Multichannel als die Gestaltung, Koordination und Bewertung der
vorhandenen Kanale zur Erhohung des Kundennutzens.

e Crosschannel bezeichnet die Nutzung von zwei oder mehr Vertriebskanalen.
Diese werden aufeinander abgestimmt und strategisch gemeinsam
betrachtet. Trotz der Abstimmung wird weiterhin eine organisatorische und
technische Trennung der Kanale vorgenommen.

e Omnichannel ist die Nutzung von zwei oder mehr Vertriebskanalen, in
Abstimmung, ohne technische und organisatorische Trennung. Nach Rigby
(2011) der den Begriff als einer der ersten definierte, muss ein nahtloser
Wechsel zwischen den Kanalen moglich sein. Im Zuge dessen werden die
Vorteile des stationaren 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 Erhéhung des Kundenutzens durch eine Gestaltung,
Koordination und Bewertung der Kanale.

4.3.2 Ausgestaltung des Vertriebskanals
In folgendem Kapitel werden die Moglichkeiten der Ausgestaltung des digitalen
Vertriebskanals erlautert.

Leistungsangebot und Service

Im Rahmen des Leistungsangebot gilt es im digitalen Vertriebskanal das identische
Leistungsangebot abzubilden, sofern dies mdglich ist. Der Auspragungsgrad des
Service im digitalen Vertriebskanal ist hingegen differenziert. Dies ist bedingt durch
die unterschiedlichen technischen Moglichkeiten der Kanale und den damit
verbundenen Vorteilen. Im Rahmen eines personlichen Kontakts kann eine
ausfuhrlichere Beratung erfolgen, wahrend im Online-Bereich die Vorteile bei
Convenience und Schnelligkeit liegen. Aufgrund der unterschiedlichen Vorteile der
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Kanale kann von einem Synergieeffekt ausgegangen werden. Die erlebte Qualitat
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 Kanale zu reduzieren, ist es notwendig,
dass im digitalen Kanal kundenindividuell einheitliche Preise im Vergleich zum
bestehenden Kanal angeboten werden. Sollten zwischen den Kanalen
unterschiedliche Preise angeboten werden, kann dies zu einer Praferenz der
Kunden gegenuber dem gunstigeren Kanal fuhren. Dies schrankt die
Entscheidungsfreiheit des Kunden ein und verursacht gegebenenfalls
Mehraufwand fur den Anbieter. Im Rahmen zeitlich begrenzter und strategisch
geplanter Verglnstigungen ist es moglich, kurzfristige Preisabweichungen
zwischen den Kanalen zu erlauben. Hiermit kann der Umsatz in einem bestimmten
Kanal geférdert werden (vgl. Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 55; Zhang
et al. 2018, S. 189).

Kommunikation und verkaufsfordernde MaBnahmen

Die Kommunikation und Marketingaktivitaten missen mit dem bestehenden Kanal
koordiniert werden. Vorhandene Instrumente sollen genutzt werden, um die Vorteile
der Kanale zu kommunizieren und den Content an die spezifischen Anforderungen
der Kunden anzupassen. So kénnen im Offline-Kanal beispielsweise Kundenevents
durchgefiihrt werden, die in den Online-Kanal Gbernommen werden.

Ein einheitlicher Markenauftritt Uber alle Kanale hinweg erleichtert Kunden bei
Bedarf den  Wechsel zwischen den  einzelnen Kanadlen  (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

erlautert 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 verknlpft werden. Jede Mitarbeiterln bendtigt zu jeder
Zeit Zugriff auf die gesamte Customer Journey des Kunden und muss bewerten
konnen, in welcher Phase sich der Kunde befindet. Im Zuge dessen muss der
Vertrieb die haufig vorliegende Datenhoheit aufgeben (vgl. Schneider 2016).

Die Fahigkeit 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 gegenuber (vgl. Schneider 2016). Hierbei sei auf die
acht Change-Management Phasen nach Kotter verwiesen, die den Change Prozess
in der Unternehmung unterstitzen konnen und konkrete, stufenweis gegliederte

Handlungsempfehlungen liefern (vgl. Tanner 2019).

Als weitere zentrale, benoétigte Kompetenz konnen die F&higkeiten der
Mitarbeiterinnen des Unternehmens genannt werden. Diese mussen 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 Integritat (vgl.
Voeth/Loos 2012, S. 381).

Neue Technologien kénnen rasche Anderungen des Vertriebskonzepts erfordern.
Know-how und gegebenenfalls Investitionen in neue Technologien sind daher
essenziell, um langfristig wettbewerbsfahig 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 berucksichtigen. Die aktuelle Forschung belegt, dass bei
koordiniertem Einsatz der Kanale Synergieeffekte Uberwiegen, wenn dem Anbieter
die Kanalpraferenzen der Nachfrager bekannt sind (vgl. Herhausen et al. 2015, S.
314f.). Die Gefahr der Kannibalisierung wird auRerdem reduziert, wenn ein
integriertes Leistungsangebot und eine integrierte Preisstrategie verfolgt werden.
(vgl. Westermann/Wirtz/Zimmermann 2018, S. 60).
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Ein weiterer Vorteil ist, dass Kunden die wahrgenommene Qualitat des Online
Channels als hoéher einschatzen, 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 Moglichkeit der Generierung
eines Wettbewerbsvorteils (vgl. Weiber/Kleinaltenkamp 2013, S. 50).

Ein weiterer positiver Effekt des zusatzlichen, digitalen Vertriebskanals stellt die
gesteigerte Entscheidungsfreiheit der Kunden dar. Dies fuhrt zu einer erhohten
Kundenzufriedenheit und einer Steigerung der Kaufwahrscheinlichkeit gegenuber
dem Anbieter. Dies kann zu einer Steigerung der Umsatze und zu einer geringeren
Abwanderungsquote fuhren (vgl. Zhang et al. 2018, S. 189; Rawson/Duncan/Jones
2013). Durch den Einsatz eines zusatzlichen Vertriebskanals kann des Weiteren
eine groRere Zielgruppe erreicht und individueller angesprochen werden (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2016, S. 105).

Als Hauptrisiken konnen hohere Kosten durch die Implementierung und eine
zunehmende Komplexitat genannt werden. Zudem steigen die Anforderungen an
die leitenden Mitarbeiter des Unternehmens, die Marketing- und Vertriebsabteilung.
Intern konnen durch die Einfuhrung neuer Absatzkanale Differenzen zwischen
diesen entstehen, da sich der etablierte Absatzkanal in seiner Existenz bedroht
fuhlt. Diese internen Differenzen fuhren zur Ineffizienz und wirken sich negativ auf
die Leistungen beider Kanale aus (Mehn/Wirtz 2018, S. 30; Hofbauer/Hellwig 2016,
S. 104).

5 Digitale Transformation im B2B Vertrieb

Digitalisierung hat samtliche Markte bereits in der Vergangenheit radikal verandert.
Diese Veranderungen erfolgen heutzutage mit zunehmender Geschwindigkeit.
Unternehmen, die mit dieser nicht mithalten konnen oder es verpassen
entsprechende MalRnahmen zur Neuausrichtung zu setzen, konnen teilweise trotz
langfristiger MarktfUhrerschaft rasch obsolet werden. Als Beispiel kann hierfur
Kodak genannt werden. Das Unternehmen galt als Marktfuhrer im Bereich der
analogen Fotografie, es hat allerdings die Entwicklung der Digitalkamera
unterschatzt und verlor daraufhin die Wettbewerbsfahigkeit (vgl. Elste 2016, S. 7).
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5.1 Begriffsabgrenzung
In tieferstehendem Kapitel werden die fur 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 kdnnen.
Dies konnen beispielsweise Bild-, Video-, Text-, oder Audiodateien sein. Im
deutschen Sprachgebrauch wird der Begriff Digitalisierung auch fur den
soziookonomischen Wandel, der durch die Einfuhrung neuer digitaler Technologien
in Gang gesetzt wird, verwendet. Dieser Wandel fuhrt 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 Einfuhrung oder die Nutzung digitaler
Technologien bezeichnet, um eine Erhdhung der Produktivitdt zu erreichen (vgl.
Ebert/Duarte 2018, S. 16).

Im Sprachgebrauch werden beide Begriffe haufig synonym verwendet. Eine klare

Trennung ist fur die vorliegende Arbeit jedoch notwendig.

5.2 Digitale Moglichkeiten 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 naher behandelt.
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5.2.1 Social-Media

Social-Media basiert auf den technologischen Mdglichkeiten des Web 2.0 und wird
genutzt, um soziale Interaktion internetbasiert durchzufihren. Hierbei kommt es zu
einem Austausch von nutzergenerierten Inhalten (vgl. Bendel 0.J.).

Social-Media stellt im Grunde keine neue technologische Entwicklung dar, findet
aber vor allem bei groBeren Unternehmen fur den Vertriebseinsatz geringe
Verwendung (vgl. Elste 2016, S. 10). Die Verkaufsmethode des Social Selling wird
folgend erlautert, um Social-Media im B2B Vertrieb nutzenstiftend einsetzen zu

konnen.

Social Selling ist eine Verkaufsmethode, die die Starken des Social-Media nutzt, um
mit Mitarbeiterlnnen, Kunden, Stake Holdern und anderen Geschaftspartnerinnen
Informationen auszutauschen und Beziehungen aufzubauen. Social Selling kann
als digitales Gegenstlick zum personlichen 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-Kanale iGbernommen werden. Dies stellt allerdings
keine Verpflichtung dar (vgl. Ancillai et al. 2019, S. 296).

Die Vorgehensweise im Social Selling basiert mafligeblich auf folgenden Aspekten:

e Lijstening: Vertriebsmitarbeiterlnnen sind in der Lage Uber die systematische

Auswertung der in sozialen Netzwerken vorhandenen Informationen

nutzenstiftende Erkenntnisse zu gewinnen. Hierzu zahlen beispielsweise die

Identifikation von Entscheiderlnnen, 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.

e Analyzing: Mit Hilfe des Analyzing werden die im Rahmen des Listening
gesammelten Informationen ausgewertet. Als Ergebnisse der Auswertung
konnen Bedurfnisse des potenziellen Kunden und gegebenenfalls eine
mogliche Zusammensetzung des Buying Centers gelten.

e Collaborating: Social Selling kann dazu genutzt werden, vorhandene oder
neue Geschaftsbeziehungen 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 Erhdhung der
Vertriebseffizienz, eine hohere Lead Qualitat und Umsatzsteigerung genannt
werden. Des Weiteren kann potenziell die Kundenzufriedenheit und die
Empfehlungsrate erhéht werden (vgl. Ancillai et al. 2019, S. 298).

5.2.2 Video Chats

Im Rahmen der mediengestutzten Kommunikation stehen Moglichkeiten zur
Verfiugung, um den Kontakt mit Kunden effizienter abzuwickeln. Hierzu zahlen
Video Chats, die in der Lage sind, personliche Kundenbesuche zu reduzieren. Der
Einsatz dieser fuhrt zu sinkenden Vertriebskosten, da die An- und Abreisezeit der
Vertriebsmitarbeiterinnen auf null reduziert wird. Dies fuhrt zu einer Erhohung der
verkaufsaktiven Zeit der jeweiligen Vertriebsmitarbeiterinnen. In der Regel kommen
die genannten Alternativen nicht fur erstmalige Meetings in Frage. Eine
Entscheidung wann dies sinnvoll ist, muss anhand der Kundenbedurfnisse 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 verstarkt eingesetzt, um rasche Interaktionen mit den Kunden
zu gewahrleisten (vgl. Pufahl 2019, S. 15f.).

Ein fur 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, kénnen jederzeit mit dem Bot in Kontakt treten und
beispielsweise einen Ruckruf des zustandigen Vertriebsmitarbeiters anfordern. Des
Weiteren kann der Chatbot mit Fragen programmiert werden die dem Kunden,
abhangig von dessen Verhalten, im Laufe des Besuchs gestellt werden kdnnen.
Anhand des gefuhrten Gesprachs durch den Chatbot werden den
Vertriebsmitarbeiterinnen die qualifizierten Leads zugewiesen was eine

Weiterverfolgung ermdglicht (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 Funktionalitaten
geschaffen werden. Der Austausch der Daten erfolgt automatisch anhand vorab
definierter Regeln, sodass kein Eingriff von auRen notwendig ist. Aus diesem Grund
werden im Rahmen des 10T 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 uber den B2B Online-Shop generiert werden,
automatisiert produzieren zu lassen. Die durch den Kunden gewunschten
Parameter werden an den Produktionsroboter im Werk Ubermittelt, der
Materialhandling und Produktion der individuellen Produkte Ubernimmt. Sobald ein
Auftrag abgeschlossen ist, wird der nachste 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 vollstandige Smart Factory eroffnen. In dieser werden alle
Prozesse digital und automatisiert abgewickelt. Eingriffe von Menschen sind nur bei
Stérungen notwendig (vgl. Automationspraxis 2017).

Bedeutung fiir den Vertrieb

Durch die Vernetzung von Objekten nimmt die verfigbare Menge an Informationen
stark zu. Eine Analyse der Daten erlaubt Ruckschlusse auf das zukunftige Verhalten
und die Bedurfnisse der Nutzerlnnen. Hierauf miussen 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 ausgefuhrt. Diese smart
services fuhren zu einer hoheren Kundenbindung und Convenience fur den
Kunden.

Denkbar ware ein intelligentes System, das versandbereite Produkte inklusive

relevanter Auftragsdaten an den zustandigen Logistikdienstleister meldet. Mit Hilfe
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von Asset Tracking kann der Standort der Produkte zeit- und ortsunabhangig
uberpruft werden. Die ErschlieBung solcher neuen Losungen bedingt eine
Anpassung des Vertriebskonzepts (vgl. Cseh/Marx 2016, S. 367; Kruse
Brandao/Wolfram 2018, S. 2).

Wie aus oben beschriebenen Ausfuhrungen hervorgeht, kann IOT eine Vielzahl von
Informationen in kurzen Zeitraumen sammeiln. Diese Informationen konnen auch
durch Big Data Technologien genutzt werden. Der Begriff Big Data wird im

folgenden Kapitel erlautert.

5.2.5 Big Data

Big Data bezeichnet die Auswertung grof3er unstrukturierter Datenmengen, die mit
herkdmmlichen Methoden nicht zu bewaltigen waren und dessen Wert daher nicht
genutzt werden kann. Die Datenmengen entstehen vor allem bei der Nutzung von
digitalen Vertriebskanalen. Zweck von Big Data ist es, die genannten
Datenmengen, unabhangig davon in welchem Kanal diese generiert wurden, zu
analysieren und aus den gewonnen Informationen Vorteile fir das Unternehmen zu
generieren (vgl. Anshari et al. 2019, S. 95; Niehaus/Emrich 2016, S. 54).

Fir die Analyse der Daten werden bei Big Data induktive Methoden eingesetzt, um
Gesetzmaligkeiten zu erkennen. Diese Gesetzmalligkeiten haben Uber die
untersuchten Daten hinaus Gultigkeit. Big Data ist in der Lage mit grof3en
Datenmengen, die einzeln gesehen einen geringen Informationsgehalt aufweisen,
wertvolle Gesetzmaligkeiten zu ermitteln. Diese Gesetzmaligkeiten erlauben es,
zukunftiges Verhalten, Praferenzen und Bedurfnisse von Kunden zu ermitteln (vgl.
Cseh/Marx 2016, S. 369 - 372).

Bedeutung fiir den Vertrieb

Big Data erlaubt es dem Unternehmen unstrukturierte Kundendaten zu analysieren
und entsprechend zu nutzen. Big Data hat daher im Vertrieb die grof3te 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 erlautert.
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Diese sind in nachstehender Tabelle 5 zusammenfassend dargestellt.

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

Kundensegmentierung

Anhand der erhobenen Gesetzmaligkeiten, die Uber die
Datenmenge hinaus Gultigkeit besitzen, kdnnen Verhalten und
Personalisierung Bedurfnisse der Kunden besser verstanden werden. Eine
individuelle und  zielgerichtete Kundenansprache zur
Verbesserung der Customer Journey ist daher mdoglich.

Durch die gewonnenen Informationen kann der Customer
Langfristige Lifecycle der Kunden besser nachvollzogen werden. Dies
e e er e s erlaubt  es die Phase der Abwanderung frihzeitig zu
antizipieren und dieser gegenzusteuern.

Die Vertriebsaktivitaten kdnnen an das spezifische Verhalten

O i ZEU LT und die Bedurfnisse 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 monetéren und nicht monetaren Vertriebserfolg von
Unternehmen empirisch erstmalig von Hallikainen/Savimaki/Laukkanen 2020
erhoben. Als Vertriebserfolg wurde die Customer-Relationship-Performance (nicht
monetar) und das Verkaufswachstum (monetér) 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 starker
ausgefallen. Entscheidend ist, dass diese Vorteile nur generiert werden kdnnen,
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 geférdert wird (vgl. Hallikainen/Savimaki/Laukkanen 2019, S.
94f.).

5.2.6 Predictive Analytics
Aufgrund der bereits beschriebenen Zunahme von Daten und den vorhandenen
Auswertungsmoglichkeiten 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. Vertriebsaktivitat)
und eine Zielvariable (z.B. Umsatz) betrachtet. Die so entstehenden
Zusammenhange konnen 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 Einsatzmoglichkeiten und Wertbeitrag der digitalen

Entwicklungen
Die moglichen Wertbeitrage der im vorangegangenen Kapitel erarbeiteten digitalen
Entwicklungen im Vertrieb werden, in folgendem Abschnitt, anhand des Sales
Cycles nach Winkelmann 2012 erlautert.

Leads suchen/interessante Leads ansprechen/Leadqualifizierung

In den genannten Phasen steht vor allem die Sammlung und Auswertung von
Kundendaten im Mittelpunkt des Interesses, um gegenuber 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 nutzliche Tools kdnnen 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 erhalt der
Vertrieb Response durch die Kunden in Form von Beitragen, Downloadverhalten
und Empfehlungen. Vorteil hierbei ist die verzogerungsfreie Kommunikation mit
dem Kunden und die zweiseitige Kommunikation. Durch die Ubermittelten
Informationen und die Interaktion wird das wahrgenommene Kaufrisiko des Kunden
reduziert (vgl. Elste 2016, S. 13).

Anbieten, liberzeugen, Lieferung

In den Phasen Anbieten, Uberzeugen, Lieferung ist es entscheidend, ein individuell
auf die Bedurfnisse des Kunden abgestimmtes Angebot prasentieren zu kénnen. Je
mehr Wissen Uber 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 tuber einen Online-Kanal ermoglicht werden. Video
Chats erlauben die effizientere Abwicklung notwendiger Termine (vgl. Elste 2016,
S. 14).

After Sales/Weiterentwicklung/eventuell Kunden zuriickgewinnen

Im Rahmen der genannten Phasen kann eine Unterstitzung durch die
Bereitstellung von entsprechendem Support ermdglicht werden. Dieser kann
beispielsweise direkt Uber den B2B Online-Shop erfolgen. Mit Hilfe von Big Data
und Predictive Analytics kann die Kundenabwanderung gegebenenfalls fruhzeitig
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 fur die Erstellung verwendet werden. Dieses
Kapitel bildet daher die Grundlage fir den folgenden Praxisteil. Abbildung 9 zeigt
die relevanten Einflisse, 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.

Digitalisierung 5 Kéauferverhalten 3

|

Technologische
Méglichkeiten 5

l CTPs 4.2.1,4.2.2

Integration und Ausge-

Kompetenzen 4.3.3

< Customer Journey 4.2.3

I MafRnahmen 4, 5 und Budget

< Controlling 6 >

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 fur das Entwickeln eines effektiven
Vertriebskonzepts dar. Mit diesem werden die entscheidenden Umwelteinflisse 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 konnen. In weiterer Folge
werden Starken und Schwachen des Unternehmens gegenubergestellt (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 21).

¢y 30
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6.1.1 Interne Analyse

Da die Vertriebsziele und Vertriebsstrategie auf die Ziele des Unternehmens
abgestimmt sein mussen, beginnt die Situationsanalyse mit der internen Analyse
der Ubergeordneten Unternehmensziele. Das Ziel einer Uberlegenen Marktposition
im Sinne von Marktanteilen, erfordert beispielsweise eine Vertriebsstrategie, die auf
eine Steigerung des Absatzes ausgelegt ist.

Daran anschlieBend erfolgt eine Analyse der internen Potenziale des
Unternehmens, daher der Starken und Schwachen. Zur Unterstitzung kdnnen
Checklisten eingesetzt werden. Aussagekraftig 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, zuverlassige und geeignete Informationen tber die
relevanten Mitbewerber am Markt zu erhalten. Gelingt dies kdnnen Ruckschlusse
auf notwendige Schritte getroffen werden, um entsprechende Verbesserungen fur
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
Veranderung der Umwelt ist eine frihzeitige 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 erlautert.

Marktanalyse

Im Rahmen der Marktanalyse erfolgt im ersten Schritt eine Analyse des Marktes.
Hierbei werden die zentralen KenngroRen Marktpotenzial, Marktvolumen und
Marktanteil erhoben. Diese liefern Anhaltspunkte fur die Attraktivitat eines Marktes.
In weitere Folge erlaubt eine Marktprognose die qualitative und quantitative
Abschéatzung der zukinftigen Marktentwicklung (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 27).
Nach Abschluss der Analyse des Marktes erfolgt die Durchfuhrung einer

Kundenanalyse. Von Interesse sind hier vor allem die Kundenstruktur, der
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Kundenwert, das Kundenpotenzial sowie die Bedurfnisse und das Kaufverhalten
der verschiedenen Kundensegmente. Die Zusammensetzung des Buying Centers
des Kunden sollte wenn mdglich 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 fur den Vertrieb mittels Absatzmittlers eignet. Ist dies gegeben,
konnen 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 konnen weitere qualitative Faktoren
Bericksichtigung 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 zahlen soziokulturelle, technische,
politische, rechtliche und technische Faktoren (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007 S.
67). Das in der Literatur gangigste 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 Gesamtuberblick Uber das Umfeld des Unternehmens ermdglicht wird
(vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 27f.). Das Ergebnis der PESTEL Analyse liefert eine
Einschatzung Uber den mdglichen 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 zukunftig auftreten kann.
Auf Basis dieser Informationen konnen zukunftige strategische Entscheidungen im
Vertriebsmanagement getroffen werden. Als gangiges Instrument zur
Wettbewerbsanalyse kann die Branchenstrukturanalyse genannt werden. Diese
bewertet zugleich die vorhandene und zukiinftige Attraktivitédt einer Branche (vgl.
Porter 2008, S. 25).
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Trendanalyse

Die Trendanalyse liefert Erkenntnisse uber mogliche Entwicklungen in der Zukunft.
Hierzu werden Veranderungen 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
Gegenuberstellung der bewerteten Ergebnisse in Form einer Tabelle. Starken und
Schwachen 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 Starken einzusetzen, um Chancen zu
nutzen und die Gefahren zu reduzieren (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 70 —
72).

6.2 Entwicklung der Vertriebsstrategie

Vertriebsaktivitaten miussen auf einer klar definierten Vertriebsstrategie aufbauen.
Dies gibt die Richtung im taglichen Geschaft 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 Bedurfnisse im Zentrum
der Uberlegungen.

» Vertriebsstrategien missen dynamisch und rasch zu andern sein, um auf
sich andernde Umweltbedingungen reagieren zu kdnnen.

« Die Vertriebsstrategie bietet den Leitfaden fur alle Vertriebsaktivitaten, um
die Prozesse innerhalb der Vertriebsabteilung zu vereinfachen.

« Die Vertriebsstrategie muss im Unternehmen kommuniziert und bekannt sein
und die Vertriebsmitarbeiterinnen missen diese akzeptieren und leben (vgl.
Homburg/Schéafer/Schneider 2012, S. 23).
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Als Bezugspunkte der Vertriebsstrategie konnen Vertriebspartner, Kunden und der
Wettbewerb definiert werden. Die Zusammenhange der Bezugspunkte werden in
Abbildung 10 dargestellt (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2012, S. 24).

Vertriebspartner

Unternehmen

Kunden < Wettbewerb

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

Kunden
Dieser Bezugspunkt bezieht sich darauf, die Kunden und dessen Bedurfnisse zu
verstehen. Hierzu sind eine entsprechende Segmentierung und Kundenanalyse

notwendig. Die Analyse besteht aus den folgenden Phasen:

Kundensegmentierung
Kundenstrukturanalyse
Kundenwertanalyse
Kundenpotentialanalyse
Kundenprofitabilitatsanalyse

o a0 kw0 N =

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, fur den Kunden

relevant und schwer zu substituieren ist. Um einen Wettbewerbsvorteil zu erreichen
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kann die AQualitdts-, oder Kostenfuhrerschaft angestrebt werden (vgl.
Homburg/Schéafer/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
fur die Marktabdeckung festlegt. Hierbei wird zwischen direktem und indirektem
Vertrieb unterschieden (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2012, S. 45).

6.3 Definition von Vertriebszielen

Ziele stellen ein zentrales Element eines Vertriebskonzepts dar und werden aus den
ubergeordneten Unternehmenszielen abgeleitet. Diese geben die gewunschte
Richtung vor und ermdglichen damit erst eine entsprechende Planung (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 73).

Ziele mussen konkret formuliert werden, um eine entsprechende Richtung vorgeben
zu koénnen. Die in Tabelle 6 dargestellten Mindestanforderungen mussen daher bei

der Zielformulierung erfullt werden:

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

‘ Weitere Kriterien: Was? Wie viel? Bei wem? Wo? Bis wann?

\Abstimmung Konkurrierende und unterstitzende Ziele, Auswahl beachten

Ober-, und Unterziele = welches Ziel muss zuerst erreicht

Ordnung der Ziele
werden.

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

\ Erreichbarkeit Ziel muss fur das Unternehmen realistisch zu erreichen sein

Tabelle 6: Mindestanforderungen an Vertriebsziele (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2007,
S. 75f)

Des Weiteren mussen Ziele messbar, zeitlich bestimmt, nachvollziehbar,
motivierend und von den Mitarbeiterinnen akzeptiert sein (vgl. Detroy/Behle/vom
Hofe 2007, S. 76).
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6.4 Erarbeitung von MaBnahmen und Zuteilung von Ressourcen
Entscheidend bei der Erstellung eines Malnahmenplans ist es, dass alle
MaRnahmen und die damit verbundenen Aufgaben klar definiert sind. Bei der
Erstellung konnen die Vertriebsmitarbeiterlnnen eingebunden werden, um eine
grolRere Akzeptanz gegenuber dem MalRnahmenplan zu erreichen. Um den Erfolg
Uberprifen zu kdnnen, ist eine Messbarkeit der MalRnahmen Voraussetzung (vgl.
Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 79-80). Aus dem MalRlhahmenplan muss auf3erdem
klar hervorgehen, wer bis wann welche Mallnahmen durchzufuhren hat
(Hofbauer/Hellwig 2016, S. 341).

Um operative Detailplane zu erstellen, werden im Rahmen der Ressourcenzuteilung
die definierten Vertriebsziele auf die relevanten Teilbereiche in der Unternehmung
heruntergebrochen. Hierzu zahlen Leistungen, Regionen, Kundengruppen und
Vertriebsmitarbeiterlnnen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 90).

6.5 Budgetierung

Das Vertriebsbudget beinhaltet alle vertriebsbezogenen Kosten. Hierzu zahlen
insbesondere Personalkosten, Reisekosten, Ausstattung wie Fahrzeuge und
Mobiltelefone sowie Mieten fur gegebenenfalls vorhandene Vertriebseinrichtungen
(vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 343).

Das Vertriebsbudget wird aul’erdem zur Steuerung der Aktivitaten des Vertriebs
eingesetzt. Mit Hilfe von Abweichungsanalysen kann die Differenz zwischen SOLL
und IST Werten bestimmt werden. Um die Budgetierung und damit die zukunftigen
Umsatze der einzelnen Leistungen oder Marktsegmente einschatzen zu konnen ist
Sales Forecasting von besonderer Bedeutung, um eine moglichst genaue Prognose
der zukunftigen Entwicklungen abgeben zu konnen.

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 Kontrollaktivitaten, um das Vertriebsbudget
kontinuierlich zu prufen und Abweichungen zwischen dem SOLL und IST Zustand
festzustellen. Dieser Vergleich ist entscheidend, um zu bewerten, in welchem
Ausmal ein Ziel erreicht wurde (vgl.Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 110).

Um eine Bewertung der Leistungsfahigkeit des Vertriebs vorzunehmen, mussen
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
verstandlich ab (vgl. Kiihnapfel 2013, S. 52).

In nachstehender Tabelle 7 werden relevante Kennzahlen fur die Messung der
Leistungsfahigkeit des digitalen Vertriebskonzepts exemplarisch dargestellt.

Umsatzentwicklung Offline/Online- (Aktueller Umsatz des
Kanal Kanals/Vorperiodenumsatz) *100
Deckungsbeitragsentwicklung (Aktueller DB des Kanals/DB
Offline/Online-Kanal Vorperiode) *100
Conversion Rate Online-Kanal sz AuItrage farel
Besucher) *100
e (Anzahl Auftréage / Anzahl
Auftragsbesuchsverhaltnis Besuche) *100
Durchschnittlicher Auftragswert Wert aller Auftrége/Anzahl
Online/Offline Auftrage
. : (Zeit im direkten
Verkaufszeitanteil Kundenkontakt/Arbeitszeit) *100
Neukundenanteil (Anzahl Neukunden/Anzahl
Gesamtkunden) *100
. e (Nettoumsatz/Anzahl
Kontaktintensitat Kundenkontakte)
(Kosten der
Instanzeneffektivitat Verkaufsinstanz/Nettoumsatz)
*100
, . : (Auftrage der Periode/Auftrage
Auftragsentwicklung Online/Offline der Vorperiode) *100

Tabelle 7: Kennzahlen digitales Vertriebskonzept (in Anlehnung an Kiihnapfel 2013, S. 57f.; Graf
von Armin 2016, S. 87)
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7 Resumee aus dem Theorieteil

Der Vertrieb von Dienstleistungen begrindet spezifische Besonderheiten. Das
wahrgenommene Risiko im Kaufprozess der Kunden ist hoher, da der Kaufzeitpunkt
vor der Leistungserstellung liegt. Des Weiteren wirken Kunden durch die Integration
im Leistungserstellungsprozess auf die Qualitat der Leistung ein. Um das
wahrgenommene Risiko zu reduzieren, erfolgt durch die Kunden eine ausgedehnte
Informationssuche.

Bedingt durch die Digitalisierung haben sich die Kanale, die zur Informationssuche
durch die Kunden genutzt werden, gewandelt. Demnach verwenden Kunden
verstarkt Online-Kanale zur Informationssuche. Unternehmen, die in diesem

Bereich mangelnd prasent sind, riskieren die zukunftige Wettbewerbsfahigkeit.

Um wettbewerbsfahig zu bleiben, ist die EinfUhrung eines digitalen Vertriebskanals
eine mogliche Variante. Hierdurch konnen Informationen zeit- und ortsunabhangig
zur Verfugung gestellt werden. Des Weiteren sinken die Transaktionskosten fur
Kunden und Anbieter. Durch neue digitale Entwicklungen wie beispielsweise Big
Data oder IOT konnen 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 Bertcksichtigung 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 Praferenzen 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 Gebruder Weiss vorgestellt und eine

interne sowie externe Analyse durchgefuhrt.
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8.1 Unternehmensvorstellung

Gebruder Weiss wurde im Jahre 1823 in Fussach, Vorarlberg offiziell gegriindet.
Die ersten Aufzeichnungen des Unternehmens kdnnen allerdings auf das Jahr 1474
datiert werden. Das Unternehmen beschéftigt derzeit weltweit rund 7.100
Mitarbeiterlnnen. 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.
Gebruder Weiss 0.J.).

Die fur die vorliegende Arbeit relevanten Einheiten Luft- und Seefracht Osterreich
erwirtschafteten 2018 einen Umsatz von gerundet EUR 123.375.000,--. Mit Stand
04.07.2019 waren in Osterreich 212 Mitarbeiterlnnen an sieben Standorten, in
diesem Bereich beschaftigt, exklusive unterstitzende 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. Gebrider Weiss ist, Stand 30.09.2019,
mit 150 Standorten in 31 Landern weltweit vertreten.

Europe

Austria ® Bosnia and Herzegovina ® Bulgaria ¢ Croatia ® Czech

Republic ® Germany ¢ Hungary ® Macedonia ® Montenegro ® Romania ¢ Serbia ¢
Slovakia ® Slovenia ® Switzerland * Turkey ® Ukraine

J
4
f Asia

s
‘«5; Armenia ¢ China ® Georgia ®
Hong Kong ¢ Japan ¢ Kazakhstan ¢
Russia * Singapore * Taiwan ¢
United Arab Emirates ¢ Uzbekistan ¢
Vietnam

ap

- A

R

Americas
Canada » USA

Locations
Gebriider Weiss

W Strategic Partners Oceania

Abbildung 11: Gebrider Weiss Weltkarte (Gebrider Weiss 2019)

Die Kernleistungen des Unternehmens umfassen den nationalen sowie
internationalen Transport von Guatern fir Geschaftskunden, auf den
Verkehrstragern Stralle, Schiene, Luft und Wasser. Erganzend werden Lager-
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Logistik- und Zolllésungen angeboten, da deren Bedarf haufig im Rahmen der
Transportabwicklungen auftritt beziehungsweise wahrend dieser bekannt wird.

Vertriebsorganisation

Der Vertrieb erfolgt bei Gebruder Weiss in Form eines reinen Direktvertriebs. Als
Wettbewerbsvorteil hat Gebrider Weiss die Kundennahe sowie die Individualitat
der Leistung definiert, was unter dem Begriff Service Excellence zusammengefasst

wird.

Preispolitik

Gebruder Weiss hat sich als ein mittel- bis hochpreisiger Spediteur positioniert, auf
Grund eines hohen Levels an Qualitat und personlicher Betreuung.
Negativgeschafte zur Volumensteigerung werden in der Regel abgelehnt, obwohl in
der Branche die Abwicklung solcher ublich ist. Die verwendete Strategie kann als

Premiumpreisstrategie bezeichnet werden.

Vision

Gebruder Weiss hat es sich zum Ziel gesetzt, der erste Service Excellence
Logistiker am Markt zu werden. Dies bedeutet Kundenbegeisterung zu erzielen,
indem Erwartungen ubertroffen werden. Entscheidend hierfur sind die Operational
Excellence, die verkaufende Organisation und die Unternehmenskultur. Um diese
Vision zu erreichen, verfolgt Gebrtuder Weiss eine Differenzierungsstrategie.

8.2 Interne Analyse

In tieferstehendem Kapitel wird die interene Analyse der Gebruder Weiss
durchgefuhrt.

8.2.1 Analyse der Vertriebsstruktur der Gebruder Weiss
In folgendem Kapitel wird die Vertriebsstruktur der Gebruder Weiss betrachtet. Der
Vertrieb wird bei Gebruder Weiss Uber einen reinen Direktvertrieb durchgefuhrt.

Dieser wird von folgenden Mitarbeiterlnnenn des Unternehmens tUbernommen:

e Aufendienst- und Innendienstmitarbeiterinnen: 40 Stunden pro Woche im

Verkauf tatig. Eingegliedert in die Struktur des jeweiligen Standorts.
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Part time sales: Mitarbeiterlnnen mit Fihrungsverantwortung, die individuell
zugewiesene Verkaufsaktivitaten ibernehmen. 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 taglichen 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
zahlen.

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 Vertriebsaktivitaten

des Unternehmens

In nachstehender Abbildung 12 wird die Vertriebsstruktur graphisch dargestellt.

‘ Leitung

l Cooperate
‘ Functions

Branch A ‘ Branch B Branch C

Branch Manager

Air Sea Sales

Abteilungsleiter Abteilungsleiter Pricing

) I
[ 1

Import Export Import Export Innendienst

Operative
Mitarbeiter

Operative
Mitarbeiter

Operative ‘
Mitarbeiter

Operative

Mitarbeiter AuRendienst

Abbildung 12: Vertriebsstruktur Gebriider Weiss (Eigene Darstellung)
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Gebruder Weiss bedient keinen weiteren direkten oder indirekten Vertriebskanal.
Als Wettbewerbsvorteil hat Gebruder Weiss die Kundennahe sowie die Individualitat
der Leistung definiert. Dies wird unter dem Begriff Service Excellence
zusammengefasst und durch die lokale Organisation des Vertriebs unterstutzt.

8.2.2 Verkaufsformen und Kommunikationskanéle

Der Verkauf erfolgt in Form des personlichen und mediengestutzten Verkaufs. Ein
mediengefuhrter Verkauf wird nicht unterstitzt und findet daher derzeit nicht statt.
Im Rahmen einer im Unternehmen durchgefihrten Projektgruppe (vgl. Anhang S.
A-13) wurde die Wichtigkeit der einzelnen Verkaufsformen mit einer Bewertung von
eins bis funf (wichtig bis unwichtig), fur unterschiedliche Einkaufsituationen
bewertet. Die Bewertung wurde unabhangig davon durchgefuhrt, ob die
Verkaufsform derzeit im Unternehmen verfugbar ist oder nicht. In nachstehender

Tabelle 8 ist das Ergebnis dargestellt.

Neukauf 1 (wichtig) 2 (eher wichtig) 4 (eher unwichtig)
Modifizierter I I -
Wiederholungskauf 2 (eher wichtig) 1 (wichtig) 2 (eher wichtig)
Direkter 4 (eher unwichtig) 1 (wichtig) 1 (wichtig)
Wiederholungskauf 9 g g

Tabelle 8: Verkaufsformen und Verkaufsarten (Eigene Darstellung)

In der derzeitigen Vertriebsarbeit steht der personliche Verkauf am POS des
Kunden sowie der mediengestutzte Verkauf mittels der Instrumente Telefon und E-
Mails im Vordergrund. Es erfolgt keine direkte Vertriebsaktivitat mittels Videochat
oder alternativen Kommunikationskanalen, wie Social-Media. Social-Media wird
lediglich durch die MAKOM Abteilung zur Kommunikationsarbeit zentral gesteuert
und eingesetzt.

Die Wahl der Verkaufsform obliegt fur die jeweilige Situation den betreffenden

Vetriebsmitarbeiterlnnen.

Derzeit nutzt Gebruder Weiss keine MOoglichkeiten von Big Data, Predictive

Analytics, Chatbots oder IOT zur Unterstutzung der Vertriebsaktivitaten.
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8.2.3 Vertriebsprozess
Der Vertriebsprozess der Gebruder Weiss besteht aus sieben Schritten, welche in
nachstehendem Kapitel beschrieben werden. In Abbildung 13 st der

Vertriebsprozess grafisch dargestellt.

Opportunity-

auswahl

s \ — \ Potenzial-
Kunden-

N\ betreuung

\ >
L Ghers

Kundenpflege/-ausbau

Bestandspflege J Geschiftsentwicklung J

- Zufriedenheit abfragen - Produktprésentationen

- Geschéftssicherung - Sales Leads

- Reklamationen - Kundenakquisition

- Operative Themen - Potenzialerhebung
(Tagesgeschaft) - Opportunityentwicklung

- Finanzthemen - usw.

- Kunden-/Geschéfts-
bereichsverlust

- Preiserh6hungen, Abschluss
Mauten, TZ etc.

- usw.

Kundenpflege/-
ausbau

y y y
Abbildung 13: Vertriebsprozess (Gebrider 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
fur Gebruder Weiss hat. Mogliche Leadquellen sind Recherche der Verkaufer (nicht
naher 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
Logistikldsungen 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 mdglichen Jahresumsatzes, der durch

den Kunden generiert werden kann. Eine Potenzialerhebung wird in der Regel in
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einem  personlichen Gesprach zwischen Aufendiensmitarbeiterin  und
Ansprechpartnerin beim Kunden durchgefuhrt.

Die Opportunityauswahl ist ein von Kunden nicht wahrgenommener Prozessschritt,
in dem die fur Gebruder 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 Transportlosung mit
preislicher Festlegung angeboten. Hierbei unterscheidet das Unternehmen
zwischen der Abgabe von Tagespreisen (einmaliger bzw. unregelmaRig
auftretender Bedarf), Offerten (wiederholende Transporte, regelmaRiger Bedarf)
und Tender (Einladung mehrerer Mitbewerber durch den Nachfrager zur
Offertlegung Uber ein signifikantes Volumen, langerfristige Gultigkeit). Die

Angebotslegung erfolgt via E-Mail.

In der Phase Abschluss erfolgen das Nachfassen des Angebots und gegebenenfalls
der Abschluss des Geschafts. Im Rahmen des Nachfassens sind die Grunde der
Auftragserteilung bzw. -absage zu erfassen. Ein Nachfassen erfolgt via Telefonat
oder E-Mail. Ein Nachverhandeln fur grof3ere Vergaben erfolgt in der Regel durch
personlichen Kontakt. Bei einem positiven Ergebnis mit Vertragsabschluss wird die
Auftragsabwicklung an die operativen Einheiten Ubergeben. Wahrend der
Auftragsabwicklung stehen dem Kunden keine Maoglichkeiten zur Verfugung,
zuverlassige Sendungsinformationen ohne Kontaktaufnahme zum Unternehmen

abzurufen.

Die Phase Kundenpflege und des Ausbaus schliel3t an die Auftragserteilung an. Im
Vertriebsprozess wird dabei von Bestandspflege und Geschaftsentwicklung
gesprochen. Mdgliche Absagen eines Kunden werden nicht im Vertriebsprozess
definiert.

Die Steuerung der Vertriebsmitarbeiterinnen erfolgt im Rahmen des
Vertriebsprozesses anhand folgender Kennzahlen

e Umsatz per anno
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e Deckungsbeitrag per anno

e Umsatz mit Neukunden per anno

e Deckungsbeitrag mit Neukunden per anno
e Besuche pro Woche

e Qualitat der Datenerfassung im CRM

Es werden keine weiteren Faktoren berucksichtigt, um den Erfolg der
Vertriebsmitarbeiterlnnen zu messen. Aufgrund der hohen Wertigkeit von Besuchen
pro Woche im Rahmen der Bonusvereinbarungen kommt es haufig zu hoheren
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 Gebrider Weiss wurde bis dato nicht analysiert.
Fehlende Daten werden im Rahmen der primaren Marktforschung erhoben.
Gegebenenfalls muss im Rahmen der Erarbeitung des Vertriebskonzepts eine

Anpassung der Customer Journey an die Kundenbedurfnisse erfolgen.
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8.2.5 Stéarken und Schwéchen des Unternehmens

Auf Basis der in der internen Analyse erarbeiteten Informationen und den dem Autor
der Arbeit vorliegenden Finanzkennzahlen sowie einer durch Gebriuder Weiss
durchgefuhrten Kundenzufriedenheitsanalyse, wurden folgende Starken und
Schwachen definiert. Diese sind in nachstehender Tabelle 9 dargestellt.

Kundennahe durch dezentralen
Vertrieb

Kleinere Zielgruppe aufgrund der Wahl
eines reinen Direktvertriebs

Qualifiziertes Personal

Mangelnde Transparenz in der
Auftragsabwicklung

Markenbekanntheit

Mangelnde digitalen Losungen

Verkaufsargument: dsterreichisches
Familienunternehmen

Geringere Skaleneffekte im Vergleich zum
Mitbewerb

Flexibilitat

Relativ hohere Produktionskosten

Finanzstarke

Relativ hohere Vertriebskosten

Globales Netzwerk

Mangelnde Kundenklassifizierung

Flache Hierarchien, schnelle

Kundenansprache und Qualifizierung
ausschlieBlich Uber Telefon, Mail bzw.

Entscheidungen

personlichen Kontakt

Mangelnde Kommunikation:
Vertriebsstrategie, Vertriebsprozess,
Zielsetzung

Customer Journey unzureichend erhoben

Tabelle 9: Starken und Schwéachen der Gebriider Weiss GmbH (in Anlehnung an Gebruder 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 KMUs
GroRunternehmen mit einem Bedarf an qualitativ hochwertigen Losungen fur den

Zielkunden des Unternehmens sind sowie ausgewahlte

Transport verkaufter bzw. gekaufter Geschaftsguter.
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Bei Gebruder Weiss werden Kunden und potenzielle Kunden anhand der Branche
segmentiert. Die Segmentierung ist im CRM fur Vertriebsmitarbeiterlnnen

einsehbar. In Tabelle 10 werden die entsprechenden Branchen dargestellt.

Alternative Energie

Automobilindustrie (inkl. Zulieferer)

Bauwesen inkl. Glas

Chemieindustrie

DIY/Baumarkte

Schnelldrehende Produkte (FMCG) & Kosmetik
Speisen & Getranke
GroRhandel (ohne Handel mit Kfz und Kraftrddemn)
Herstellung von Gummi- und Kunststoffwaren

na

Herstellung von sonstigen Waren

Ol & Gas

Lifestyle & Mode

Sport

Keramik & Sanitir

Pharmmaindustrie & Gesundheit

Mobel & Licht

Maschinenbau, Metallverarbeitung (inkl. Anlagen)
IT, Elektronik & Telekommunikation

Weille Ware

Medien, Drucksachen, Blcher, Werbemittel
Papier, Verpackung, Zelistoff, Holz
Versandhandel & B2C
Wamme- & Kaltetechnik
Mischkonzem
Sonstiges

Tabelle 10: Kundensegmentierung (Gebriider Weiss 2018)

Insgesamt umfasst die Segmentierung 25 verschiedene Branchen. Wie im Kapitel
2.2 erlautert, hat der Geschaftstyp Einfluss auf die Anforderungen und Bedurfnisse
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 fur das Unternehmen.
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Die Klassifizierung von Kunden erfolgt im Unternehmen malfgeblich durch die
Kennzahl Umsatz. In nachstehender Tabelle 11 sind die unterschiedlichen

Klassifizierungen dargestellt.

Klassifizierung Beschreibung

Key—Account
A-Kunde
B-Kunde
C—Kunde
D-Kunde

Telefonkunde

Kleinstkunde

Z X 4 0O O w » X

Kein Potenzial

Tabelle 11: Kundenklassifizierung (Gebrider Weiss 2018)

In tieferstehender Tabelle 12 werden des Weiteren empfohlene Besuche pro Jahr

zur oben genannten Klassifizierung dargestellt.

K-Kunden A-Kunden B-Kunden C-Kunden D-Kunden T-Kunden N-Kunden

6 4 4 3 1
empfohlene
Mindest- via via
kontakte davon[personiichily cavenieSi=ShIchig IcsronipeEcHic Tele-Sales *) Tele-Sales *)
Jah mindestens mindestens mindestens — —
pro Jahr 2 1 1

Tabelle 12: Mindestkontakte (Gebriider Weiss 2018)

Neben dem Umsatz werden im Rahmen des Target Accounting weitere Kriterien
zur Bewertung von Kunden genannt. Diese umfassen Bonitat, Anzahl bendtigter
Produkte, Netzwerkrelevanz, Referenz fur Branchencluster und Aufwand flr
Neuimplementierung. Die Bewertung erfolgt hierbei durch eine vom Unternehmen
vorgegebene Gewichtung. Anhand des Ergebnisses wird die weitere
Vorgehensweise im Vertriebsprozess definiert. Die Moglichkeiten beinhalten
normaler Kunde, lokales Target und Ubergabe an Corporate Sales. Durch wen die
Bewertung zur erfolgen hat ist nicht festgelegt. Im Vertriebsprozess ist keine

derartige Klassifizierung von Kunden erwahnt.
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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, Kapitalintensitat und
Bedeutung von Skaleneffekte zu nennen, ist die Gefahr neuer Mitbewerber in der
Branche generell eher als gering einzuschatzen. Trotz der genannten
Eintrittsbarrieren  kénnen  global agierende  Technikunternehmen  (wie
beispielsweise Amazon) bzw. Online Spedition (wie beispielsweise Freighthub)
zukunftig 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.

Zukunftig ist allerdings davon auszugehen, dass diese abnehmen wird. Diese
Entwicklung ist bedingt durch die Implementierung von Big Data, |IOT und
Blockchain, welche eine hohere Transparenz am Markt ermdglichen. Im Zuge
dessen konnen Reedereien und Airlines im Rahmen einer Vorwartsintegration
kleinere und mittelstandische 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
Seidenstralle. Diese werden allerdings von den Spediteuren bereits langerfristig
angeboten und befinden sich etwa bei Gebriuder 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 gegenuber
den Anbietern als hoch bewertet werden (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S.
627f.).

Wettbewerber in der Branche

Die in Kapitel 1.1 genannten grofdten Mitbewerber im Luft- und Seefrachtbereich in
Osterreich werden nachstehend analysiert. Hierbei wurde der Fokus auf digitale
Vertriebslosungen gelegt.

In Tabelle 13 sind die Kerndaten zu den wichtigsten Mitbewerbern der Gebruader
Weiss dargestellt. Die Daten wurden in einer sekundaren Marktforschung,
durchgefuhrt durch den Autor der Arbeit, erhoben. Die Sammlung der Daten erfolgte
uber die Websites und Kundenportale der genannten Mitbewerber.

Mitarbeiter Osterreich  |2.000 500
Luft und Seefracht, Luft und Seefracht,
Kernleistun Logistiklosungen, nationaler |[Logistiklosungen, nationaler
9 und internationaler LKW und internationaler LKW
Transport Transport
Direktvertrieb uber eigene Direktvertrieb uber eigene
Vertriebskanale AuRendienst- und AuRendienst- und
Innendienstmitarbeiterlnnen | Innendienstmitarbeiterinnen
Online Online

Preisanfragen/Buchungen Preisanfragen/Buchungen
uber Kundenportal Connect |uber Kundenportal myKN

4.0 und KN freightnet
NOSIETETETETUE CTEn Hoch standardisierte und
Starken Abwicklungszentren St. diaitalisierte Lésunaen
Pélten und Graz 9 9
Niedrige Prozesskosten Niedrige Prozesskosten
Markflhrer AT und Welt:
sleElansiEtie Seefracht, Logistiklésungen
Skaleneffekte
Schwichen Abnahme Kundennahe Flexibilitat

durch Abwicklungszentren
Tabelle 13: Konkurrenzvergleich (Eigene Darstellung)

Auffallend ist, dass sich die beiden analysierten Mitbewerber fur einen multiplen
Direktvertrieb entschieden haben. Dieser besteht aus einer Kombination von

Auflendienst- und Innendienstmitarbeiterinnen sowie einem Onlinevertrieb (ber
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entsprechende Kundenportale. In nachstehender Tabelle 14 wird dargestellt,
welche Funktionen auf den Portalen der Mitbewerber und bei Gebruder Weiss zur

Verfigung stehen.

Gebriider Kiihne und DB

Oberkategorie Funktionen Weiss Nagel Schenker

digitaler Vertrieb  Online Anfrage NEIN JA JA
Instant Pricing NEIN TEILWEISE TEILWEISE
Personalisierbarkeit NEIN JA JA
Mobilitat 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 ahnliche
Funktionen auf den vorhandenen Kundenportalen an. Die Instant Pricing Funktion
kann bei beiden Mitbewerbern bis dato nicht fur alle Transportarten im Luft- und
Seefrachtbereich angewandt werden und wurde daher mit teilweise bewertet. Wie
in Kapitel 8.2.2 erlautert bietet Gebrider Weiss derzeit keine Losungen in diesem
Bereich an. Die teilweise verfigbare Funktion Tracking bezieht sich auf abrufbare
Basisinformationen zum Transport auf der Website von Gebrluder Weiss.

8.3.3 Umfeldanalyse
In folgendem Kapitel werden die fur die vorliegende Arbeit wesentlichen
Entwicklungen in der Speditionsbranche beschrieben.

Wirtschaftliche Entwicklung

Aufgrund der durch COVID19 ausgelosten weltweiten Wirtschaftskrise
prognostiziert der IWF einen Riickgang des BIP in Osterreich von 7,0% im Jahr
2020. Derzeit liegt fur das Jahr 2021 keine offizielle Angabe des IWF zum BIP in
Osterreich vor (vgl. International Monetary Fund 2020).
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Consumerization im B2B
Die Anderungen im Kundenverhalten aufgrund der technologischen Entwicklungen
wurden im Kapitel 3.1.5 erlautert.

Preisdruck
Trotz kontinuierlichen Wachstums in den letzten Jahren steht die Speditionsbranche
weiterhin unter starkem Preis- bzw. Wettbewerbsdruck. Dies fuhrt zu sinkenden
Profiten der Spediteure (vgl. Naderer 2019, S.11). Die Entwicklung ist in Tabelle 15
dargestellt.

EBIT-Quote
Verteilung innerhalb der Branche
Branchendurchschnitt 189 2,01 1,74
1. Quartil (untere 25 % deér Unternehmen) 0,02
1,56

2,78

0,54
1,85
3,00

0,51
1,34
3,02

Median (S0 % der Unternehmen)

4. Quartil (obere 25 % der Unternehmen)

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 gefuhrt, dass in den letzten Jahren verstarkt digitale Marktplattformen
gegrundet werden. Wie im Kapitel 4.1.1 erlautert, 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 moglich. Der Vorteil fur den
Nachfrager ergibt sich aus der Zeit- und Kostenersparnis aufgrund der
Bundelungsfunktion der Plattform. Es wird davon ausgegangen, dass die Relevanz
von Plattformen im Speditionsbereich zunehmen wird. Als Beispiele fuhrender
Plattformen im Speditionsbereich kénnen Freightos und uShip genannt werden (vgl.
Bauml/Hausmann 2018).
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Sharing Economy

Derzeit herrscht eine Verlagerung vom Besitz von Eigentum zum Teilen von
Eigentum vor. Logistikdienstleister kdnnen diesen Trend nutzen, um mit Hilfe von
Sharing Plattformen Kapazitaten auszulasten und damit bereits akquirierten
Frachtraum optimal zu nutzen. Sharing Plattformen erlauben eine Kommunikation
in Echtzeit und ermoglichen einen kontinuierlichen Datenfluss zwischen Versendern
und Spediteuren. Hierdurch konnen Wartezeiten bei Be- und Entladungen sowie
Kommunikationsprobleme verringert werden. Eine Einbindung von Agenten an
Flughafen und Hafen ware in diesem Zusammenhang ebenfalls denkbar (vgl.
Chung et al. 2019, S. 31).

Omni-Channel-Logistics

Die nachste Generation des Einzelhandels, wie beispielsweise Webrooming und
die Zunahme des E-Commerce, erfordert Logistiknetzwerke, die auf die Bedurfnisse
einzelner Nachfrager angepasst werden konnen. Es ist daher notwendig, dass
Logistiker Uber die gesamte Supply Chain Transparenz sicherstellen und eine
integrierte Sicht auf alle Kundenkanale erhalten (vgl. Chung et al. 2019, S. 29).

Big Data Analytics

Die Qualitat der Logistikdienstleister wird zukunftig mafRgeblich durch die Fahigkeit
Daten zu sammeln, zu strukturieren und entsprechend auswerten zu koénnen
bestimmt. Aufgrund des zunehmenden Digitalisierungsgrades konnen grof3e
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 erhdht und gegebenenfalls neue
Geschaftsmodelle schafft (vgl. Chung et al. 2019, S. 39).

Block Chain

Die Entwicklung der Blockchain in Verbindung mit der Verwendung von Bitcoin und
anderen Kryptowahrungen konnen zu einer erheblichen Reduktion der Komplexitat
von bestehenden Lieferketten fuhren. Hierbei sind vor allem die mogliche Zunahme
des Vertrauens und der Transparenz zwischen den Stakeholdern zu nennen. Durch
Einsatz der Blockchain Technologie konnen 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
unabhangige Plattform wurde von Maersk und IBM gegrindet, 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 Gebruder Weiss. Der Swot Katalog ist in nachstehender Tabelle 16 dargestellit.
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... trifft im Unternehmen auf Starke oder

... das bedeutet Chance oder

Damit verbundene
Herausforderungen bzw.

Umweltentwicklung Schwiche... Gefahr Anforderungen
Starke/Schwiche Ursachen © | ® | Chance/Gefahr
fehlende Beurteilung Verlust von Marktanteilen Aufbau eines digitalen
T keine digitalen und Investitionen in N Vertriebskanals; Schulung der
Consumerization im B2B : . . 3 | durch geanderte . . :
Vertriebslosungen alternative Kundenanforderunaen Vertriebsmitarbeiterinnen zum
Vertriebskanale 9 korrekten Einsatz des neuen Kanals
zunehmender Preisdruck relativ hbhere Fehlende s_elf-gerwce Verlust der systematische _Bewertung, Auswah_l
. . . Technologien im 3 a und Implementierung von self-service
am Speditionsmarkt Prozesskosten im Vertrieb . Wettbewerbsfahigkeit .
Vertriebsprozess Technologien
konservative finanzielle Konsolidierung der
negative wirtschaftliche — . I Fuhrung des " 9 Verstarkung der Vertriebsaktivitaten,
. : solide finanzielle Situation . Speditionsbranche und
Entwicklungen in Folge Unternehmens mit 1 Marktbeobachtung und
des Unternehmens Abnahme des : :
COVID19 Fokus auf wiederkehrende Mitbewerberanalyse
) : . Wettbewerbs
Eigenfinanzierung
strategische
Emse(;rrwlglhdnﬂggsdim Neuerliche Evaluierung von Chancen
zunehmende Bedeutung keine Partnerschaften mit o Kundenverlust aufgrund und Risiken bei Nutzung eines
. - . L ausschlieRlichen o L
von Plattformdkonomie in Anbietern in diesem Einsatz von 2 | Abwanderung zu zusatzlichen indirekten
der Speditionsbranche Bereich . . Plattformen Vertriebskanals, Entwicklung Pricing
Direktvertrieb,
. Tool
fehlendes instant
Pricing als Grundlage
Wichtigkeit fiir die Einfihrung systematischer
technologische Erster Know-how Aufbau | zukiinftige hohes wiederkehrender Analyse der
Entwicklungen IOT, Big im Unternehmen findet Wettbewerbsfahigkeit 2 Differenzierungspotenzial | genannten technologischen

Data, Block Chain

statt

des Unternehmens
wurde erkannt

zum Mitbewerb

Entwicklungen und der
Realisierungsmadglichkeiten
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Steigende
Kundenanforderungen
und Komplexitat

Flexibilitat und hohe

hoch qualifiziertes
Personal aufgrund
systematischer

Problemlésungskompetenz | myOrange College

Ausbildung fir
Mitarbeiterlnnen

Positive Entwicklung des
Images als flexibler
Anbieter von
Komplettldsungen

Investition in
Mitarbeiterlnnenbindungsprogramme

Legende

‘ @ = Stérke bzw. Chance

| ® = schwache bzw. Gefahr

1 = nieder
2 = mittel
3 = hoch

Tabelle 16: Swot Katalog (Eigene Darstellung)
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9 Primare Marktforschung
9.1 Untersuchungsdesign

Im vorliegenden Kapitel wird das fur die primare 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 Kundenbedirfnisse und der derzeitigen
Customer Journey notwendig ist. Des Weiteren mussen die CTPs und Moments of
Truth bekannt sein, um die CE der Kunden positiv beeinflussen zu kénnen. In
Kapitel 8.2.4 wurde erarbeitet, dass die genannten Informationen Gebriuder Weiss
nicht zur Verfugung stehen. Zur Entwicklung des digitalen Vertriebskonzepts ergibt
sich daher folgendes Informationsdefizit:

* Anhand welcher Kriterien entscheidet sich die definierte Zielgruppe fur oder
gegen einen Dienstleister?

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

+ Welche CTPs werden entlang der einzelnen Phasen des Kaufprozesses
gewunscht?

+ 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 Gebruder Weiss keine Informationen zur Verfugung,
welche Funktionen aus Kundensicht einen Mehrwert generieren konnen. Des
Weiteren stellen, wie in Kapitel 5.2 und 8.3.3 erlautert, digitale Moglichkeiten im
Vertrieb eine mafgebliche Entwicklung in der Branche dar. Gebruder Weiss ist
derzeit nicht bekannt, welche Moglichkeiten den Groften Nutzen fur Kunden
aufweisen. Aus diesem Grund ergeben sich fur die weitere Untersuchung folgende

Fragestellungen:

* Welche Tools werden im Rahmen eines B2B Online-Shops gewilnscht, um

einen Mehrwert fur den Kunden zu generieren?
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* Welche digitalen Entwicklungen konnen die definierte Zielgruppe in der

Zielerreichung unterstutzen?

Ziel der primaren Marktforschung ist es, Klarheit Uber den Kaufprozess der
definierten Zielgruppe zu gewinnen und die praferierten CTPs in den verschiedenen
Phasen des Kaufprozesses zu eruieren. Des Weiteren sollen nutzenstiftende, im
Rahmen eines Online-Shops gewtlinschte Elemente und unterstiitzende digitale
Entwicklungen erhoben werden. Mithilfe der gewonnenen Daten kann, das in
Kapitel 6 beschriebene digitale Vertriebskonzept fur Gebrider Weiss erarbeitet

werden.

9.1.2 Untersuchungsmethode

Im Rahmen der Marktforschung wird zwischen zwei moglichen Arten der
Datengewinnung unterschieden. Die sekundare Marktforschung analysiert bereits
vorhandene Daten und bewertet diese fur einen neuen Zweck. Die primare
Marktforschung hingegen erhebt neue Daten, um ein anstehendes Problem zu
untersuchen (vgl. Ku®/Wildner/Kreis 2014, S. 36).

In der vorliegenden Arbeit hat sich der Autor fur den Einsatz einer qualitativen
Marktforschung entschieden. Damit soll das vorliegende Informationsdefizit
beantwortet werden und das Einkaufsverhalten, die Praferenzen 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 fur eine Beantwortung des
vorliegenden Informationsdefizits nicht geeignet (vgl. Kut/Wildner/Kreis 2014, S. 42
- 44).

Mogliche Varianten, die bei einer qualitativen Marktforschung in Frage kommen,
sind Gruppeninterviews, Fokusgruppen und Einzelexplorationen. Fokusgruppen
zielen darauf ab, einen Uberblick (iber die Meinungen unterschiedlicher Personen
zu einer Thematik zu bekommen, wahrend Interaktionen untereinander erlaubt sind.
Vorteil der Fokusgruppe ist die Stimulierung der Teilnehmerlnnen durch die
Interaktion. Als Nachteil gilt, dass ein geringerer Informationsgehalt pro

Teilnehmerln 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
vollstandige Erhalt von Argumentationsketten der befragten Person genannt
werden (vgl. Kul/Wildner/Kreis 2014, S. 51 - 58).

Der Autor der Arbeit hat sich fur 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 Gesprachsleitfaden personlich gefihrt und mittels
Tonaufzeichnung dokumentiert.

9.1.3 Auswahl der Stichprobe

Da es im Rahmen der Marktforschung nicht moglich ist, die Grundgesamtheit, daher
alle potenziellen Untersuchungsobjekte, zu befragen, wird auf die Ziehung einer
Stichprobe zurtuckgegriffen. Die Stichprobe ist ein Teil der Grundgesamtheit, die
unter spezifischen Kriterien ausgewahlt wird. Die Ziehung der Stichprobe kann
anhand einer bewussten Auswahl oder einer zufalligen Auswahl erfolgen. Bei einer
zufalligen Auswahl haben alle potenziellen Teilnehmerlnnen dieselbe Chance fur
die Marktforschung ausgewahlt 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 fiir eine bewusste Auswahl entschieden. Hierbei

kommen folgende Kriterien zur Anwendung:

- Bestehender oder potenzieller Luft- bzw. Seefrachtkunde der Gebrluder
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 primaren Marktforschung erlautert.
Die Auswertung erfolgt bei umfangreicheren Kapiteln anhand der Fragestellungen

des Gespréachsleitfadens (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 haufigsten genannten Kriterien sind
Preis, Qualitat, Service, personlicher Kontakt und die Schnelligkeit bei Anfragen.
Aufgrund der Befragung kann davon ausgegangen werden, dass nicht generell der
gunstigste Anbieter den Zuschlag erhalt. In nachstehender Abbildung 14 sind die

Aussagen der befragten Personen grafisch dargestellt.

; Ja. D is .
ir nehmen nicht immer den K”_teﬁ:,’n PSZZ ,I;st natlirlich ein entscheidendes
"V.\./lr:stigsten. Die . preis hierbej st dassi:S ety nschauen. Sch wierig
s%;Jesamtlﬁsu’"g Zah';t'éssigke,it Vefg/eichl;ar sind. Igz?te;?n Spediteure ja selten
it und Zuver i spezifisc i Pediteur bietet ejnen
ljg;zsjn einfach ga;ggg) 46 Tagegnglﬁezzre'f' anderer eine Laufzeijt von
.04. : : €in and, ;
1 2 Susatorar ey ke

Abbildung 14: Kriterien zur Auswahl des Logistikdienstleisters (Eigene Darstellung)
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Die Aussagen der ProbandIinnen lassen weiters den Schluss zu, dass bei der Wahl
eines hoherpreisigen Anbieters entsprechende Begriundungen anzugeben und zu

dokumentieren sind.
9.2.2 Informationssuche und Entscheidung

In nachstehendem Kapitel werden die Informationssuche und Entscheidung der
Probandlnnen analysiert.

Uber welche Kanéle beziehen Sie Informationen von Ihren Logistikdienstleistern?

Die Informationssuche und Entscheidung erfolgen bei allen Befragten uber
klassische Kanale wie E-Mail, als das am haufigsten genannte Medium, und das
Telefon, das eher fur dringliche Anliegen oder Abklarungen verwendet wird. Im
Rahmen der Informationssuche wird an einen bereits definierten Pool von
Spediteuren eine E-Mail versandt. Hierbei wird der Pool der Spediteure haufig 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.

Far dringliche Anliegen
und Rackfragen

Zugriff auf bestehenden Pool von Anbietern

Preisabfragen und Serviceinformationen
Entscheidend: Dokumentation

Informationssuche tber ) ) .
klassische Kanale, E-Mail und Telefon E-Mail Anfragen meist an mehrere Anbieter

im Blind Copy

Abbildung 15: Einkaufsprozess: Informationssuche und Entscheidung (Eigene Darstellung)

Kénnen Sie sich vorstellen Informationen zu Logistikleistungen (ber Online-

Shops, zentrale Plattformen oder Social-Media-Kanéle zu beziehen?
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Generell konnen sich die Befragten vorstellen, die Informationssuche online
durchzufuhren. Allerdings werden vor allem bei GroRunternehmen zentrale
Plattformen praferiert, mit denen mehrere Spediteure gleichzeitig verglichen werden
konnen. 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.

0
Ich bin auch eher fur zentrale Plattformen W

. ind. Sonst bringt N
Spediteure darauf sind. S0! »Nachdepm | .
i lles einge : Plattf, 'S méehte s, -
Portal der Spediteur® &55 %43 > Natiirlich sepy i ©ine
S ] = Seh,
13.04. . ’

Abbildung 16: Nutzung von Online-Kanalen zur Informationssuche (Eigene Darstellung)

Keiner der Befragten kann sich vorstellen, die Informationssuche uber Social-Media
durchzufuhren. In nachstehender Abbildung 17 werden die erhobenen Praferenzen
gegenuber moglichen Online-Kanalen der Probandinnen dargestellt. Je grof3er der
entsprechende Kreis in der Abbildung dargestellt ist, desto haufiger wurde der
mogliche Kanal genannt.

~ 7

Abbildung 17: Mégliche Online-Kanale zur Informationssuche (Eigene Darstellung)
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Im Rahmen des Paketversands haben alle Befragten bereits Erfahrungen mit
Online Services fir 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 Kanéle werden aus I|hrer Sicht in Zukunft im Rahmen der

Informationsgewinnung, an Bedeutung gewinnen?

Alle Befragten gehen davon aus, dass die Informationssuche tber Online-Kanale in
Zukunft an Bedeutung gewinnen wird. Begrindet wird diese Annahme dadurch,
dass die Arbeit erleichtert und die Effizienz erhoht 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. Fur die befragten Kleinst- und
Kleinunternehmen stellt dies ein Kaufkriterium dar. Als groftes Bedenken bei der
Nutzung eines Online Portals zur Informationssuche kann das fehlende Vertrauen

in die Zuverlassigkeit 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 erlautert wird.

Bei dringenden

Sendungen Bestatigung des Auftrags und Versand der

v Verschiffungs- Abflugdaten durch den
Spediteur per E-Mail

Beauftragung per Email
PDF Bestellung
Formlose Bestatigung

Versand der Handelsdokumente
After Sales Phase

Bereitstellung der Versanddokumente durch
den Spediteur via E-Mail

Derzeit keine Nutzung von Online
Buchungen im Luft- Seefracht Bereich

Abbildung 18: Buchung und Nutzung der Leistung (Eigene Darstellung)
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Uber welche Kanéle buchen Sie Logistikdienstleistungen?

Die Buchung der Leistung erfolgt bei allen Befragten via E-Mail. Bei dringlichen
Transporten wird haufig nachgefragt oder vorab telefonisch Uber die Buchung
informiert. Die Befragten schicken per E-Mail zur Beauftragung eine formlose
Bestatigung, einen offiziellen Transportauftrag oder senden die Handelsdokumente
an die Spediteure. Eine online Buchung findet bei allen Befragten fur
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
Lésungen anbieten. In nachstehender Abbildung 19 sind die getroffenen Aussagen

von vier befragten Personen abgebildet.
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Abbildung 19: Aussagen Buchung und Nutzung der Leistung (Eigene Darstellung)

Uber welche Kanéle 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 erwahnen, dass Sie auch ein ungefahres
Zustelldatum zur Sendung erhalten. Alle Befragte geben als nachsten Punkt in der
Leistungserstellung den Erhalt der Sendungsdokumente (z.B. AWB, B/L) per E-Mail
an. Damit ist der operative Teil zum Transport fur die Befragten abgeschlossen. Die
Befragten zeigen sich mit der vorhandenen Abwicklung und den aktuellen Kanalen
in dieser Phase zufrieden.

9.2.4 After Sales

Zur Frage in welcher Form die Kunden im Laufe der Sendung Uber den Status
informiert werden, ergeben sich ahnlich Antworten. Informationen des Spediteurs
sind fur 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.

Kundensicht

Kein funktionierendes
Mangelnde Transparenz .
Tracking

Haufig keine Informationen
Reaktiv statt proaktiv
bei Verspatungen

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 getatigten Aussagen erlauben auch die Annahme, dass im Allgemeinen
die Transparenz im Transportverlauf nicht ausreichend gegeben ist. So dulern sich
Befragte negativ Uber vorhandene Tracking Systeme, da die Daten nicht
zuverlassig sind. Die Befragten geben dabei zum grof3en Teil an, dass es lediglich
wichtig ist informiert zu werden. Die Form der Information, ob automatisiert oder

nicht, spielt fur die Befragten keine Rolle.
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Als moglichen Punkt zur Verbesserung kommt ein Grofteil der Befragten ebenfalls

auf die Transparenz im Transportverlauf zurlck, wie in tieferstehender Abbildung

21 ersichtlich.

. wIm Prinzip .
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(Proband 15 04.05.2020)

Abbildung 21: Aussagen Transparenz (Eigene Darstellung)

Es kann daher die Annahme getroffen werden, dass diese Thematik fur 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? Uber welche Customer Touch Points treten Sie mit

dem Logistikdienstleister in Kontakt?

Die Befragung zur Customer Journey erlaubt die Annahme, dass fur 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 haufigsten genannten CTPs

dargestellt.

Buchhaltung

VertriebsauBendienst
Abbildung 22: Haufigkeit der genutzten CTPs (Eigene Darstellung)
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Die Nennungen der Befragten lassen die Annahme zu, dass der Vertriebsinnen-
und Vertriebsaul3endienst die am haufigsten verwendeten CTPs darstellen. Es kann
aullerdem angenommen werden, dass die Leistung der Vertriebsmitarbeiterinnen,

maldgeblichen Einfluss auf die CE der Kunden hat.

Obige Abbildung 22 zeigt des Weiteren, dass keiner der Kunden die Social-Media-
Kanale der Spediteure nutzt. Hier wird vor allem der fehlende Nutzenaspekt als
Begriundung genannt. Auch die Homepage wird nicht als wichtiger Kontaktpunkt

gesehen.
Welche Touch Points wiirden Sie als entscheidend bezeichnen?

Die Befragten nennen 2zu einem groRen 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 dargestellit.
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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 fur die
Speditionsbranche dar. Die identifizieren Moments of Truth, die entsprechenden
Phasen und die zugehorige CE wurden in der Abbildung 24 rot markiert.
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Abbildung 24: Customer Journey (Eigene Darstellung)

In der Befragung wurde ebenfalls eine Praferenz gegentiber 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 fuhren kann.

9.2.6 Kiriterien an ein Kundenportal / B2B Online-Shop
In folgendem Kapitel werden die Kriterien der Befragten an einen B2B Online-Shop

erarbeitet.
Beziehen Sie derzeit Logistikdienstleistungen tber Online-Kanéle?

Alle Im Rahmen des Interviews Befragten beziehen oder haben in der
Vergangenheit bereits Logistikdienstleistungen online bezogen. Dies jedoch
mafgeblich nur im Bereich des Paketversand. In Abbildung 25 sind zwei getroffene
Aussagen der befragten Personen darrgestellt. Die Befragung lasst die Annahme

zu, dass ein Grofteil der Kunden bereits Erfahrungen mit der Nutzung von Online
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Tools bei anderen Verkehrstragern hat. Das derzeitige Angebot am Markt im

Bereich Luft-, und Seefracht generiert jedoch nicht ausreichenden Mehrwert, um
von den Kunden genutzt zu werden.
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Abbildung 25: Aussagen Bezug von Logistikdienstleistungen lber Online-Kanale (Eigene
Darstellung)

Generell waren Kunden bereit Online Portale flr spezifische Transportarten zu
nutzen. Diese Erkenntnisse werden in folgender Fragestellung erlautert.

Fiir welche Transporte wiirden Sie den Einkauf (iber einen Online-Shop wéhlen?
Welche kdmen nicht in Frage?

Die Befragung lasst darauf schlie3en, dass Kunden eher Online-Kanale flr einfache
Transporte, wie in Abbildung 26 dargestellt, nutzen wirden. Dies deckt sich mit den

Erkenntnissen aus dem Theorieteil die in Kapitel 3.1.2 Kaufklassen erlautert
wurden.
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Abbildung 26: Praferierte Transporte fir Online-Kanale (Eigene Darstellung)
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Welche Kriterien muss ein solcher Online-Shop erfiillen, um lhre Anforderungen

zu erfiillen?

Als wichtige Kriterien, um die Anforderungen der Kunden zu erfullen, wurden in der
Befragung vor allem Einfachheit, verschiedene Servicearten inklusive Bepreisung,

Informationen zu Ansprechpersonen und Zusatzinformationen genannt.

EINFACHHEIT
SERVICE VARIANTEN

Abbildung 27: Zu erfiillende Kriterien bei einem Online-Kanal (Eigene Darstellung)

In obiger Abbildung 27 sind die Nennungen und Haufigkeiten grafisch dargestellit.
Je grolder in der Abbildung dargestellt, desto haufiger 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)

Dokumentation

Anhand der Ergebnisse der Befragungen kann davon ausgegangen werden, dass
Transparenz und zeit- sowie ortsunabhangiger Preis- und Servicezugang fur die
Kunden entscheidende Kriterien fiur die Auswahl eines Online-Shops von
Logistikdienstleistern darstellen.

Des Weiteren kann angenommen werden, dass die rasche Abwicklung von
Reklamationen, die mogliche Kontaktaufnahme mit dem Vertrieb und die
Ubersichtlichkeit entscheidende Kriterien darstellen, die beim Aufbau eines Online-
Shops Berucksichtigung finden mussen. Trotz des Bedurfnisses nach Transparenz,
weisen die Befragten derzeit wenig Bedarf nach einer Live Tracking Funktion auf.
Es kann angenommen werden, dass grundlegende, zuverlassige Informationen

ausreichend sind, um eine positive CE zu erreichen.

Ein Teil der Befragten hat des Weiteren den Wunsch gedul3ert, dass ein Online-
Shop abrufbares Fachwissen zum Transport zur Verfugung stellen sollte. Genannt
wurden hier landerspezifische 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 (iber Online-Kanéle 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.
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Abbildung 29: Zukiinftige Bedeutung Online-Kanale (Eigene Darstellung)

Die Zunahme der Bedeutung von Online-Kanalen ist aus Sicht der Kunden durch

den steigenden Fokus der Unternehmen auf Effizienz bedingt.

9.2.7 Technische Méglichkeiten

Die durch die Befragten geaulierten Meinungen lassen den Schluss zu, dass
grundsatzlich ein moglicher Nutzen durch die technologischen Moglichkeiten
gegeben sein konnte. Primar wurde von den Befragten ein moglicher Nutzen von
IOT und Big Data genannt. Allerdings wurde von einem grof3en Teil der Befragten
angegeben, dass diese Mdglichkeiten derzeit fur die Unternehmen der Befragten

noch nicht relevant sind bzw. erst anfanglich diskutiert werden.

Derzeit nutzt kein Unternehmen der Befragten eine der genannten Mdglichkeiten im
Einkauf von Logistikdienstleistungen. Die Bedenken zu deren Nutzung beziehen
sich hauptsachlich auf mogliche Einsparungen von Arbeitsplatzen. Aufgrund der
Komplexitat der Thematik muss in Betracht gezogen werden, dass der tatsachlich
mogliche Nutzen durch die Befragten nicht zur Ganze 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
zukunftigen Einsatz von Videochatplattformen. In diesem Bereich wurden von
Ablehnung bis Zustimmung alle moglichen Aussagen von den Befragten getatigt.
Es kann angenommen werden, dass diese Thematik stark personenspezifisch ist,
sodass keine allgemeine Aussage zur Akzeptanz gegenuber diesem Instrument
getatigt werden kann. In nachstehender Abbildung 30 werden drei Kernaussagen

der Probanden zu diesem Thema dargestellt.
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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 erganzende Rolle im Vertrieb von Logistikdienstleistungen
einnehmen werden. Generell kann aber davon ausgegangen werden, dass der
personliche Kontakt im Vertrieb weiterhin die bedeutsamste Kontaktart darstellen
wird, die jedoch in Zukunft abnehmen wird. Generell kann aber davon ausgegangen
werden, dass der personliche 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 haufigen Besuchen von
Vertriebsmitarbeiterlnnen gestort fuhlen. 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 primaren Marktforschung

zusammenfassend dargestellt.

Preis Gesamter Online Kanal vor Wichtigster Punkt Derzeit kann kein
Qualitat Einkaufsprozess wird allem in den der Transparenz in Form konkreter Nutzen
Service uber klassische Phase der von Tracking definiert werden.
Schnelligkeit Kanale (E-Mail und Informationssuche
Personlicher Telefon) abgewickelt Einfachheit in der 10T und Big Data
Kontakt Hohere Transparenz Nutzung haben aus Sicht der
Wichtigste CTPs: in der Kunden das grofte
Kommunikation Veririebsinnendienst Transportabwickiung Zeit- und Potenzial
des Nutzens VertriebsauRendienst durch automatisierte Ortsunabhangiger
entscheidend, da Informationen. Der Zugang zu Preis und Keine Nutzung in den
Begriindungen bei Kritische Phasen: Kanal fur die Kunden Service Unternehmen der
Wahl teurer Offertlegung in diesem Bereich Informationen Kunden
Anbieter Transport zweitrangig.
abgegeben Live Tracking und Video Chat stark
werden missen Negative CE in den Online Chat keine personenabhangig.
Moments of Truth Bedeutung Maglicher Mehrwert

Tabelle 17: Ergebnisse der primaren Marktforschung (Eigene Darstellung)

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse wird in folgendem Kapitel 10 das digitale
Vertriebskonzept fur die Gebruder Weiss erarbeitet.

10 Digitales Vertriebskonzept fur die Gebriuder Weiss

In folgendem Kapitel werden die gewonnen Erkenntnisse der Situationsanalyse und
der primaren Marktforschung genutzt, um ein digitales Vertriebskonzept fur die
Gebruder Weiss GmbH zu erarbeiten.

10.1 Definition der Vertriebsziele

Mit dem hier vorliegenden Vertriebskonzept wird von Gebruder Weiss angestrebt,

die im Kapitel 1.3 genannten Zielsetzungen zu erreichen. Auf Basis der
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Ubergeordneten Zielsetzungen werden nachstehende operative Zielsetzungen

definiert. Diese tragen direkt zur Erfullung der Unternehmensziele bei.

Ziel der Gebrider Weiss GmbH ist es, bis 31.12.2021 mindestens 13% der
Transportanfragen und Transportauftrage im Luft- und Seefrachtbereich in

Osterreich tiber Online-Kanale zu erhaltens.

Basierend auf dem durchschnittlichen Anfragewert aus dem Geschaftsjahr
2018 und dem erreichten Anfragevolumen mussen gerundet 29.821 der
Anfragen im Jahr 2021 Gber einen Online-Kanal bearbeitet werden.

Basierend auf dem durchschnittlichen Auftragswert aus dem Geschaftsjahr
2018 mussen gerundet 4.838 Transportauftrage im Jahr 2021 Uber einen

Online-Kanal erteilt werden.

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

Bestandskunden im Luft- und Seefrachtbereich in Osterreich iber Online-Kanale zu

bedienen®.

Als Bestandskunde wurden jene Unternehmen definiert, die in einem
Zeitraum von zwolf Monaten mindestens zwei Mal die Leistung des
Unternehmens, daher wiederkehrend, bezogen haben.

Basierend auf der Anzahl der Bestandskunden aus dem Jahr 2018 mussen

gerundet 421 Kunden im Jahr 2021 Uber einen Online-Kanal bedient werden.

Die Vertriebsziele konnen daher wie folgt definiert werden:

Ziel des Unternehmens ist es, im Geschaftsjahr 2021 421 Bestandskunden
Uber einen Online-Kanal zu bedienen.

Ziel des Unternehmens ist es, im Geschaftsjahr 2021 29.821
Transportanfragen und 4.838 Transprotauftrage Uber 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 fur die Umstellung auf einen Online-Kanal am geeignetsten sind. Die Zielgruppe
und Kundensegmentierung der Gebrider 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 GroRunternehmen das Kundenportal zur
Informationssuche weniger nutzen werden als KMU. Um eine zielgerichtete
Ansprache zu ermdglichen, wird die Zielgruppe der Gebrider Weiss fir den Online
Vertriebskanal wie folgt erweitert:

Die Zielkunden des Unternehmens sind KMUs und ausgewahlte Grol3unternehmen
mit einem Bedarf an wiederkehrenden Transporten und einem Interesse an Online

Lésungen zur Effizienzsteigerung.

Zur Bewertung der Kunden werden die im Unternehmen vorliegenden Daten aus
den ERP-Systemen verwendet. Um den Vertriebsmitarbeiterlnnen eine
systematische Bewertung der Kunden zu ermoglichen, wird ein Paarvergleich
durchgefuhrt. Die Ergebnisse werden als Gewichtung fur ein Scoring Modell
verwendet. Die Auswabhl der Kriterien erfolgte anhand der Ergebnisse der primaren
Marktforschung, vor allem der Kapitel 9.1.1 und 9.2.6 sowie im Rahmen einer
Projektgruppe der Gebruder Weiss.

Referenzwert: Als Referenzwert wird definiert, welche Werbewirkung die
Umstellung des Kunden auf den Online-Kanal férdert und zur Umstellung anderer
potenzieller Kunden beitragt.

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
bertcksichtigt. Die Umstellung groRerer Sendungszahlen fuhrt zu einer hoheren
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Reduktion der Prozesskosten im Unternehmen und ist daher zu praferieren. Die
Daten werden aus dem internen ERP-System oder im Rahmen der Bedarfsanalyse

durch die Vertriebsmitarbeiterinnen erhoben.

UnternehmensgroBe: Beim Kriterium Unternehmensgrofe erfolgt eine Bewertung
der Grolie des Kunden. Anhand der Erkenntnisse aus der primaren Marktforschung
kann angenommen werden, dass die Umstellung von GroRunternehmen auf das
Online Portal schwieriger ist als bei KMU. Des Weiteren stellen kleinere Kunden
einen hoheren Administrationsaufwand bei geringeren Umsatzen fur das

Unternehmen dar.

Einstellung Entscheiderin: Die Einstellung der Entscheiderlnnen wird durch eine
subjektive Bewertung der zustandigen Vertriebsmitarbeiterln erhoben. Hier sind vor
allem Online Affinitdt, Offenheit gegenuber Neuerungen und das Alter des

Entscheiders zu berlcksichtigen.

In nachstehender Tabelle 18 ist der durchgefuhrte Paarvergleich grafisch
dargestellt. Als wichtigstes Kriterium wurde die Anzahl der wiederkehrenden

Transporte definiert.
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Wiederkehrende Transporte < < 5 5
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Sendungsanzahl 3 1 4 4
L 12| 24,00%
Unternehmensgrofe 3 0 1 2
6| 12,00%
Einstellung Entscheider 2 0 1 3
6| 12,00%
Prufsumme| 100,00%

Legende: 1 Punkt pro Person, max. 5 Punkte
Bewertung der Kriterien nach lhrer Wichtigkeit gegendiiber den anderen Kriterien

Tabelle 18: Paarvergleich Kundenklassifikation (Eigene Darstellung)



Die anhand des Paarvergleichs erhobenen Gewichtungen werden in Folge in einer
Nutzwertanalyse angewandt. Die Nutzwertanalyse ist in nachstehender Tabelle 19

dargestellt.
Kunde 1
o]
= g
-~ =3
= £ =z
O o S
s 3 =
o []
o 11]
Referenzwert 16,00% -
Wiederkehrende Transporte 36,00% -
Sendungsanzahl 24 00% -
Unternehmensgrofe 12,00% -
Einstellung Entscheider 12,00% -
Summe -

Bewertungszahl 1-5
Bewertungszahl 1 entspricht Alternative erfiltt das Kriterium nicht
Bewertungszahl 5 entspricht Alternative erfillt das Kriterium vollstandig

Tabelle 19: Nutzwertanalyse Kundenklassifikation (Eigene Darstellung)

Anhand der dargestellten Nutzwertanalyse ist es moglich, die potenziellen Kunden
fur den Online-Kanal zu bewerten. Je hdhere die Bewertung dabei ausfallt, desto
interessanter ist der Kunden fur den Vertriebskanal. Die Vorgehensweise ist hierbei

wie folgt:

1. Bewertung der genannten Kriterien: 1 = keine Erfullung des Kriteriums, 5 =
Vollstandige Erfullung des Kriteriums

2. Zur Bewertung der quantitativen Grofien konnen Vertriebsmitarbeiterlnnen
auf die Durchschnittswerte im Unternehmen und in ihrer Region
zuruckgreifen

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:

e Wert 0 — 1: kein Potenzial / weitere offline Betreuung des Kunden

e Wert 1 — 2: geringes Potenzial / weitere Beobachtung der Entwicklung

e Wert 2 — 3: Potenzial vorhanden / Ansprache zur Umstellung

e Wert 3 —4:lokales Target / Fokussierung lokaler Ressourcen auf Umstellung

des Kunden
e 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 primaren Marktforschung, vor allem aus Kapitel 9.2.2 und 9.2.4, aus welchen
hervorgeht, dass die von den Mitbewerbern im Speditionsbereich zur Verfligung
gestellten Losungen keinen ausreichenden Mehrwert bietet, weiterverfolgt.

Die durch die primare Marktforschung erhobenen negativen CE Erlebnisse,
beschrieben in Kapitel 9.2.5, kénnen derzeit auch vom Mitbewerb nicht
zufriedenstellend gelost werden.

10.4 Vertriebswege

Als zusatzlicher Vertriebskanal erfolgt die Implementierung eines B2B Online-
Shops in Form eines Kundenportals. Die Ergebnisse der primaren 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 primaren Marktforschung wurden die wichtigsten Kriterien erhoben,
die notwendig sind, um die Anforderungen der Kunden an einen B2B Online-Shop
zu erfullen. 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
Zuganglichmachen von spezifischen Informationen reduziert den

Beratungsaufwand der Vertriebsmitarbeiterinnen.

Aufgrund der in der durchgefuhrten Primarmarktforschung erhobenen
Informationen und der in der Theorie erarbeiteten Kriterien in Kapitel 4.1.4 wurden

fur den Online-Shop der Gebruder Weiss folgende Funktionen definiert:

Online Anfrage, Instant Pricing, Online Buchung: Die Kunden mussen in der
Lage sein, anhand grundlegender Sendungsdaten (Abgangsort, Empfangsort,
Abmessungen, Gewicht) unterschiedliche und bepreiste Servicearten abzurufen.
Die angebotenen Varianten konnen direkt gebucht werden.

Statusbenachrichtigungen und Tracking: Es muss den Kunden moglich sein,
zuverlassige Informationen zum Status der Ware zeit- und ortsunabhangig online
abzufragen. Bei Bedarf kann der Kunde auswahlen, Statusbenachrichtigung bei

Erreichung bestimmter Meilensteine automatisiert zu erhalten.

Dokumentation: Das Management der Handels- und Versanddokumente muss

sendungsspezifisch Uber das Kundenportal moglich sein.

Ubersichtlichkeit: Die Bedienung des Online-Shops muss mit geringem
Schulungsaufwand maglich sein. Alle Informationen mussen rasch verfugbar sein.
Es gilt, sich hinsichtlich der Ubersichtlichkeit an erfolgreichen B2C Online-Shops zu

orientieren.

Personalisierbarkeit und Templates: Der Kunde muss in der Lage sein, das
Portal hinsichtlich seiner Bedurfnisse anzupassen. Des Weiteren mussen
Templates fur 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 zustandigen
Mitarbeiterln einsehen kann. Reklamationen werden direkt Uber die Homepage an
den zustandigen Bearbeiter Ubermittelt.

Produktinformationen und Wissensdatenbank: Aktuelle Produktinformationen
mussen fur den Kunden auf dem Portal abrufbar sein. Speditionelles Fachwissen
wie beispielsweise Zoll, Verpackung und Incoterms muissen den Kunden

beispielsweise uber die Wissensdatenbank zuganglich gemacht werden.

Die Kriterien Online Chat und Live Tracking werden aufgrund der Ergebnisse der
primaren Marktforschung nicht als Funktionen in den Online-Shop implementiert.

Der digitale Vertriebskanal, wird wie in nachstehender Tabelle 20 dargestellt

implementiert.

Leistungsangebot

Preis

Service

Mehrwert

Verkaufsfordernde
MaBRnahmen

Personlicher Vertrieb

 Idente Leistungsangebote

e Preise in Vertriebskanalen
einheitlich

o Differenzierung nach
Kunden

e Fokus auf kritische
Transporte

e Personliche Betreuung

o Nutzung vorhandener

Ressourcen (Social-Media,

LKW Planen,
Fachzeitschriften...)

Online-Shop

 Idente Leistungsangebote

e Preise in Vertriebskanalen
einheitlich

o Differenzierung nach
Kunden

e Fokus auf
Standardtransporte

o Effizienz

¢ Nutzung vorhandener

Ressourcen (Social-Media,

LKW Planen,
Fachzeitschriften...)

Abstimmung und Koordination der Kanile

Tabelle 20: Implementierung Online-Kanal (Eigene Darstellung)

Durch die dargestellte Implementierung kdnnen die in Kapitel 4.3.2 beschriebenen

Vorteile und Synergieeffekte realisiert werden.
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10.5 Digitale Moglichkeiten

Die technischen Moglichkeiten wurden in Kapitel 5.2 beschrieben. Die Einstellung
der Kunden gegenuber diesen wurde im Rahmen der primaren Marktforschung (in
Kapitel 9.2.7) erarbeitet. Anhand der erhobenen Ergebnisse wurde im Rahmen der
Projektgruppe der Gebruder Weiss eine Nutzwertanalyse durchgefuhrt. Damit
konnte festgestellt werden, welche Technologien fur 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.
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9l  12,16%
Prufsumme| 100,00%

Legende: 1 Punkt pro Person, max. 5 Punkte
Bewertung der Kriterien nach lhrer Wichtigkeit gegeniber den anderen Kriterien

Big DJpred. Analytics Social Media Chat Bots Video Chats 07
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Umsetzbarkeit 2297%| 1 0,23 5 1,15 3 0,69 5 1,15 1 0,23
Differenzierungsmerkmal 1892%| 5 0,95 2 0,38 4 0,76 3 | 057 5 0,95
Kundennutzen 2297%| 4 0,92 2 0,46 3 0,69 3 | 069 5 1,15
Vertriebsnutzen 16,22%| 4 0,65 3 0,49 2 0,32 5 0,81 3 0,49
vorhandenes Know How 6,76% 1 0,07 4 027 2 0,14 3 0,20 1 0,07
Investitionsvolumen 12,16%| 1 0,12 5 0,61 3 0,36 5 0,61 1 0,12
Summe 293 3,35 2,96 4,03 3,00

Bewertungszahl 1-5
Bewertungszahl 1 entspricht Alternative erfiltt das Kriterium nicht
Bewertungs_zam 5 entspric_hr Alternative erfullt das Kriterium vollstandig

Tabelle 21: Paarvergleich und Nutzwertanalyse technologische Méglichkeiten (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 MalRnahmen getroffen, um den Einsatz von Social-Media durch
Vertriebsmitarbeiterlnnen zu strukturieren und somit als Recherchekanal nutzbar zu

machen.

10.6 VertriebsmaRnahmen

In folgendem Kapitel werden die VertriebsmalRnahmen definiert, um die in Kapitel
10.1 erarbeiteten operativen Vertriebsziele zu erreichen. In Tabelle 22 sind die
gewahlten MalRnahmen grafisch dargestellt. Die nahere Erlauterung erfolgt in den
folgenden Kapiteln.
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Nr. | MaBnahme Beschreibung Aktivitaten 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 Durchfiihrung digitaler Kauf, Implementierung und Aufbau der
Kundenbesuche Hardware in den Geschéftsstellen IT 15.07.2020 | 01.08.2020
interne Kommunikation der neuen Mdéglichkeiten | Sales, MAKO 01.08.2020 | 15.08.2020
Anleitung flr Vertriebsmitarbeiterlnnen IT 01.08.2002 | laufend
M3 | Anpassung Steuerung Implementierung und Abanderung Definition neuer Vertriebskennzahlen
und Vergutung der vorhandener Kennzahlen zur interne Kommunikation
Vertriebsmitarbeiterlnnen Bewertung der Leistung der
Vertriebsmitarbeiterinnen Sales 01.07.2020 | laufend
M4 | Schulung der Vertriebsmitarbeiterlnnen Schulungen zum Verkauf des Schulung: Online-Shop
neuen Vertriebskanals und zur Schulung: Online Verkauf von Dienstleistungen
Anwendung der neuen digitalen Schuldung: Digitale Kundenbesuche
Lésungen Sales 01.08.2020 | 31.10.2020
M5 | Implementierung Projektgruppen Implementierung von drei Projektgruppen | Definition Projektgruppen
10T, Big Data, Chat Bots zum internen Know-how Aufbau Ziele festlegen
Evaluieren Sales, IT 01.08.2020 | 30.11.2020
M6 | Leadgenerierung und Durchfiihrung MarketingmaRnahmen zur | Mailing formulieren und aussenden
und Marketingmafnahmen Kundenportal | Lead Generierung und Steigerung der Social-Media Werbung durchfiihren
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: Vertriebsmalinahmen (Eigene Darstellung)
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10.6.1 M1 Entwicklung Kundenportal

Die Entwicklung des Kundenportals stellt die erste MaRnahme dar. Die definierten
Verantwortlichen sind die zentrale IT, der Einkaufsleiter Europa sowie die
Geschaftsfuhrung. In nachstehender Abbildung 31 ist der Prozess zur Entwicklung

dargestellt. Die zu erfullenden Kriterien wurden bereits im Kapitel 10.1.3 definiert.

Kick Off

Auswahl Evaluierung Entwicklungs- , Entwicklungs-  Entwicklungs- Abschluss

Anbieter e Angebote Kauf  — phase 1 phase 2 phase 3 FehIerbehebung-'Entwicklung
Testphase 1 Testphase 2 Teztel::n\gen Kundenfeedback

CRM ANBINDUNG, IT Instrastruktur >
[
L

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 ausgewahlten Kunden, die die
Funktionalitadten prifen und Online Feedback zur Verfigung stellen.
Gegebenenfalls konnen geringfigige Anpassungen der Funktionalitaten anhand
des Kundenfeedbacks durchgefuhrt werden. Die zentrale IT ist im Prozess fur die
Anbindung der vorhandenen CRM- und ERP-Systeme verantwortlich sowie fir den
Aufbau der entsprechenden IT-Infrastruktur, um die in Folge steigenden

Datenmengen zu verarbeiten.

10.6.2 M2 Kauf und Implementierung Videochat

Um Kunden uber alternative Kanale betreuen zu kdnnen, erfolgt die Akquise eines
Tools zur Durchfuhrung 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 durchfihren zu konnen.

Entscheidend ist, dass die Vertriebsmitarbeiterinnen in der Lage sind, die

Akzeptanz der zu besuchenden Kunden gegenuber Videochatplattformen zu

102



eruieren. Da dies stark personlichkeitsabhangig ist, kann keine allgemeine
Empfehlung abgegeben werden. Die Umsetzung der Mallnahme fuhrt zu einer
Erhohung der verkaufsaktiven Zeit, da Fahrtzeiten eingespart werden konnen, 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 Vergliitung der Vertriebsmitarbeiterlnnen

Die in Kapitel 8.2.3 beschrieben eingesetzten Kennzahlen zur Steuerung der
Vertriebsmitarbeiterlnnen benoétigen 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 fur die Vergutungssysteme der Vertriebsmitarbeiterinnen herangezogen.

M3 Umstz, Deckungsbeifreg Vertnbsmitarbeitorimnen imethalb der Periods.
Schlagzahl Online/Offline Besuche innerhalb der Periode/Wochen der Periode
Schlagkraft Umsatz/Besuche; Deckungsbeitrag Besuche
Angebotszeit Zeitliche Dauer der Angebotslegung
Reklamationsquote Anzahl der Reklamationen/Auftrage 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 Einflhrung von Kennzahlen mit Bezug zum neuen Online-Kanal erfolgt
eine Einbindung der Vertriebsmitarbeiterlnnen und eine Reduktion des Widerstands
in der Organisation. Des Weiteren kann die Akzeptanz der

Vertriebsmitarbeiterlnnen fir den Online-Kanal bewertet werden.

Um der in Kapitel 9.2.8 erhobenen Zunahme von nicht nutzenstiftenden Besuchen
entgegenzuwirken, erfolgt die Einfuhrung der Kennzahl Schlagkraft. Hierdurch wird
eine Evaluierung der Besuchsqualitaten der Vertriebsmitarbeiterlnnen
sichergestellt. Des Weiteren erfolgt eine Kontrolle der in Kapitel 8.2.3
beschriebenen empfohlenen Besuchshaufigkeiten. Besuche, die uber die
erlauterten Empfehlungen des Unternehmens hinausgehen, werden fur die
Vergutungsvereinbarungen der Vertriebsmitarbeiterinnen nicht gewertet. Als
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Ausnahme werden von Kunden geforderte Termine wie z.B. bei Reklamationen
definiert.

Anhand der durchgeflhrten primaren Marktforschung konnte festgestellt werden,
dass die Angebotslegung und der Transport fur die Kunden Moment of Truths
darstellen. Zur Messung der Leistung in diesen Bereichen werden daher die

Kennzahlen Angebotszeit und Reklamationsquote eingefuhrt.

Zur Bewertung der Prozesseffizienz erfolgt die Einfuhrung 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
konnen, 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 erlautert. Es erfolgt weiters eine Einschulung im
Online-Shop aus Kundensicht. Dies, um wenn notwendig vor Ort Schulungen
durchfihren zu konnen sowie um auf Ruckfragen der Kunden entsprechend

reagieren zu konnen.

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
Gesprachskonzept zur korrekten Bedarfserhebungen von online Leistungen erstellt
und trainiert. Eine entsprechende Checkliste zur Unterstitzung des
Gesprachsverlaufs wird den Vertriebsmitarbeiterlnnen zur Verfugung gestellt.
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Digitale Kundenbesuche

Im Rahmen der Schulung erlernen die Vertriebsmitarbeiterlnnen die
Gesprachsfuhrung Uber eine Videochatplattform. Hierzu zahlen vor allem
Gesprachseinstieg, Positionierung, Korpersprache und Gesprachsabschluss. Des
Weiteren wird erlautert wie Mimik, Gestik und Korpersprache des
Gesprachspartners bei Videochats zu interpretieren sind. Durch die Schulung wird
den Vertriebsmitarbeiterinnen der Respekt vor dem neuen Tool genommen und die
Einsatzhaufigkeit sowie die Erfolgschance im Verkaufsgesprach erhoht. Im Rahmen
der Schulungen werden den Vertriebsmitarbeiterinnen zudem grundlegende
Methodiken nahergebracht, 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 primaren
Marktforschung haben gezeigt, dass die genannten Moglichkeiten Potential zur
Differenzierung aufweisen. Des Weiteren sind diese in der Lage Nutzen fur Vertrieb

als auch fiir 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. AulRerdem
werden mogliche Partnerschaften mit Anbietern in dem genannten Bereich gepruft,
um gegebenenfalls eine raschere Umsetzung zu ermdglichen. Die Mitglieder der
Projektgruppen setzten sich dabei heterogen aus den folgenden Bereichen

Zusammen:

o |T
e Vertriebsinnendient

e VertriebsaufRendienst
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e Operative Mitarbeiterin

e Kunde

Durch die Umsetzung der MalRnahme M5 baut Gebruder Weiss das Potenzial zur
Differenzierung gegenuber dem Mitbewerb auf, indem Know-how zu neuen

Technologien in der Unternehmung geschaffen wird.

10.6.6 M6 Leadgenerierung und Marketingmalinahmen Online Portal

Um die notwendige Aufmerksamkeit beim Kunden fir das Online Portal zu
erzeugen, werden diese Uber unterschiedliche Kanale Uber 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 fur den Versand von Standardsendungen
und wiederkehrendem Geschaft beworben. Dieser Fokus wurde aufgrund der in

Kapitel 9.2.6 dargestellten Ergebnisse der primaren Marktforschung gelegt.

Mailing Kampagne:

Im Rahmen der Mailing Kampagne erfolgt eine Aussendung der Informationen zum
neuen Kundenportal an den Kundenstamm der Gebruder Weiss. Das E-Mail liefert
dem Kunden die Moglichkeit einen entsprechenden Account im Kundenportal zu
erstellen. Diese mdogliche Accounterstellung vor dem Launch dient als Lead
Generierung fur die Vertriebsmitarbeiterlnnen. Der Versand des E-Mails erfolgt in
funf Tranchen. Je Tranche werden 20% der Bestandskunden von Gebrider Weiss
kontaktiert. Dies um genug Kapazitaten zur Kontaktaufnahme mit interessierten
Kunden sicherzustellen.

Mit Beginn der Mailing Kampagne wird konzernweit ein entsprechendes Banner in
der E-Mail Signatur der Mitarbeiterln hinterlegt. Dieser erlaubt ebenfalls die
Weiterleitung zur Vorabregistrierung im Portal.

Social-Media:

Grundlegende Informationen und Updates zum Kundenportal werden auf den
Social-Media-Kanalen des Unternehmens kommuniziert. Der Fokus wird hierbei auf
geschaftliche Social-Media-Kanale wie LinkedIn und Xing gelegt. Auf den beiden
genannten erfolgt zusatzlich bezahlte Anzeigenwerbung, um die Reichweite der

Information zu erhdhen. Durch den Einsatz dieses Kanals kdnnen potenzielle
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Kunden der Gebruder Weiss erreicht und uber 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 gewahlt, die taglich Routen in Ballungsraumen und Industriegebieten
befahren. Die Fahrzeuge sind zusatzlich mit einem QR-Code ausgerustet. Der Scan
des Codes fuhrt zu den entsprechenden Informationen Uber das Kundenportal. Es
ist davon auszugehen, dass die Lead Generierung Uber diese Form eher gering

ausfallen wird. Zielsetzung der MaRnahme ist eine Erhohung der Bekanntheit.

Begleitend zu den genannten MalRnahmen erfolgt eine Lead Qualifizierung durch
die Vertriebsmitarbeiterlnnen. Die Priorisierung der Kunden erfolgt anhand der in
Kapitel 10.1.1 beschrieben Nutzwertanalyse. Der Prozess wird in Abbildung 32

grafisch dargestellt.

Mailing LKW Social M

]
l

Zuweisung des e Kunde hat Bedarf:
Lleadsan =~ —— Recherche Q‘é"’;‘;ﬁfggng — > Potenzialerhebung— Nutzwertanalyse
Vertriebsmitarbeiterr Online/Offline
ualli(f.i:.}zi?e . Kunde hat keinen Datenerfassung
L Logistikbedarf CRM
Vertriebsprozess:
Datenerfassung :
Opportunity
TR Auswahl

Abbildung 32: Prozess Lead Qualifizierung Vertriebskampagne (Eigene Darstellung)

10.6.7 M7 Implementierung und Go Live des Kundenportals
An die genannten MalRnahmen anschlie3end 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 MalRnahmen erstellt und ist
in Tabelle 24 dargestellt.
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MaRnahme

M1

M2

M3

M4

M5

M6

M7

Budgetposten

Entwicklung

Testphasen und Verbesserung
Beta Testphase mit Kunden
Fehlerbehebung

Wartung

sonstige Kosten

Lizenzgebuhren
Hardware
Implementierung

Kommunikation des Kennzahlensystems im
Unternehmen

Schulung: Online-Shop
Schulung: Online Verkauf von Dienstleistungen
Schuldung: Digitale Kundenbesuche

Erarbeitung Inhalte
sonstige Kosten

Mailing
Social-Media Werbung
LKW Beplanung

Live Schaltung
Unterstutzung durch eigene IT

€500 730,00
€357 050,00
€136 800,00
€103 200,00
€40 800,00
€9 000,00
€54 750,00
€12 500,00
€27 850,00
€12 500,00
€14 000,00
€1 350,00
€700,00
€700,00

€76 320,00
€25 440,00
€25 440,00
€25 440,00

€14 540,00
€12 040,00
€2 500,00
€19 570,00
€6 720,00
€4 850,00
€8 000,00
€4 700,00
€3 000,00
€1 700,00

Aufschlusselung

IT Stunden: 6x IT Mitarbeiterln, 36 Arbeitstage & 8 Stunden
IT Stunden: 4x IT Mitarbeiterln, 43 Arbeitstage a 8 Stunden
4xIT Mitarbeiterin, 17 Arbeitstage & 8 Stunden

1xIT Mitarbeiterln, 15 Arbeitstag & 8 Stunden

2xIT Mitarbeiterln, 365 Arbeitstage & 1 Stunde;
Reisekosten, Verpflegung

Gebuhren zur Nutzung
Ausstattung Geschaftsstellen
IT Stunden, 9x IT MitarbeiterIn, 1 Arbeitstag, & 2 Stunden

4 Mitarbeiterln @ EUR 35/h & 5 Arbeitstage & 4 Stunden

212 Vertriebs Mitarbeiterin

3 Schulungen & 10 Personen per Schulung

EUR 1200,-- je Schuldung, lokale Schulung, keine
Anreisekosten

4 Mitarbeiterln a EUR 35/h & 86 Arbeitstag & 1,5h
Fachunterlagen

2 Mitarbeiterin @ EUR 35/h & 12 Arbeitstage a 8h
LinkedlIn, Xing, Abrechnung nach Cost per Click
EUR 400,-- je LKW

IT Stunden: 1x IT Mitarbeiterln, 5 Arbeitstage a 8 Stunden
1x IT Stunden intern, 5 Arbeitstag a 8 Stunden

Tabelle 24: Budgetierung der Vertriebsmaflinahmen (Eigene Darstellung)
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Bei Umsetzung aller MalRinahmen belaufen sich die Investitionen der Gebrider
Weiss auf gesamt EUR 500.730,00.

Bei Zielerreichung bis 2021 stellt sich der Nutzen fur die Gebruder Weiss GmbH wie
in Tabelle 25 dargestellt dar. Die Werte der Bearbeitungszeiten basieren auf der
Einschatzung der Mitarbeiterlnnen des Vertriebsinnendienst.

durchschnittliche Bearbeitungszeit Anfrage 14 Minuten
durchschnittliche Erfassungszeit Transportauftrag 5 Minuten

(29821 Anfragen * 14 Minuten) / 60 = freie Vertriebsressourcen

~ 6958
Ergebnis: Stunden
(4838 Auftrage * 5 Minuten) / 60 = freie Vertriebsressourcen
Ergebnis: ~ 403 Stunden

Ziel: 2021 = 29.821 Anfragen Online

Ziel: 2021 = 4.838 Auftrdge Online
Tabelle 25: Berechnung Bearbeitungszeiten (Eigene Darstellung)

Bei Umsetzung des Vertriebskonzepts und Zielerreichung werden gerundet 7361
Vertriebsstunden an Ressourcen frei. Dies entspricht 3,5 Mitarbeiterlnnen. Die
Kalkulation zur Berechnung der tatsachlichen Arbeitszeit ist im Anhang auf S. A-12
Tabelle A1 zu finden. Bei angenommen durchschnittlichen Kosten pro
Vertriebsmitarbeiterln fur das Unternehmen von EUR 65.000,-- ergeben sich freie
Ressourcen in Hohe von EUR 227.500,-- per anno. Die so entstehenden

Ressourcen konnen 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 zuverlassige 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

110



Besuchskosten erhoht werden. In Tabelle 26 werden die aktuellen Besuchskosten

dargestellt.
AuBendienstmitarbeiterin 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
EUR

Besuchskosten per anno 901.696

*basierend auf gerundet 42 Wochen per anno
Tabelle 26: Besuchskosten (Eigene Darstellung)

Basierend auf der Annahme, dass 10% der Besuche zuklnftig Uber
Videochatplattformen abgewickelt werden, konnen EUR 59.049,60 an freien
Vertriebsressourcen gewonnen werden. Die Berechnung hierzu findet sich in

nachfolgender Tabelle 27.

AuBendienstmitarbeiterin 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
EUR
Besuchskosten per anno 31.120,00
EUR
aktuelle Besuchskosten 10% 90169,60
EUR
freie Ressourcen 59049,60

*basierend auf gerundet 42 Wochen per anno
Tabelle 27: Moégliche 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 HOhe von EUR 286.549,60. Dem stehen Ausgaben
in Hohe von EUR 500.730, -- gegenuber, die maligeblich durch die hohe

Anfangsinvestition in das Online Portal bedingt sind.

Anhand der durchgefuhrten Berechnung amortisiert sich das vorliegende Konzept
bei einer angenommenen Steigerung der Wartungskosten im Jahr 2022 in Hohe
von 2,5%, mit Ende des Geschéaftsjahres 2022.
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10.8 Controlling

In Kapitel 10.8 werden Kenngrolien definiert, anhand welcher die Wirksamkeit der

Malnahmen bewertet werden kann. In

Kennzahlen zusammengefasst.

Tabelle 28 sind die entsprechenden

M1 Erreichung Meilensteine It. Projektplan | keine
M2 Akzeptanz .der . Besuche innerhalb der Periode/Wochen der Periode
Vertriebsmitarbeiterinnen
Besuchseffizienz Abschlusse Online/Besuche Online
wo [ umsatz ectungseivag
Schlagzahl Online/Offline Besuche innerhalb der Periode/Wochen der Periode
Schlagkraft Umsatz/Besuche; Deckungsbeitrag Besuche
Angebotszeit Zeitliche Dauer der Angebotslegung
Reklamationsquote Anzahl der Reklamationen/Auftrage gesamt
Verkaufszeitanteil (Zeit im direkten Kundenkontakt/Arbeitszeit) *100
Online Kundenanteil (Anzahl Online Kunden/Anzahl Gesamtkunden) *100
M4 Zufriedenheit ég:&%i;er Zufriedenheit im Anschluss an die
Neukunden Online (Anzahl Neukunden Online/Anzahl Gesamtkunden)*100
M5 Erreichung Meilensteine It. Projektplan | Keine
M6 - Mailing | Offnungsrate (Geoffnete Emails/Versandte Emails)*100
Leads (Generierte Leads/versandte Emails)*100
Qualitat der Leads (Qualifizierte Leads/Gesamtanzahl Leads)*100
mg(;aSocial- Interaktion (Interaktion/Posts)*100
Reichweite Anzahl der erreichten Personen
Leads (Generierte Leads/Anzahl erreichte Personen)*100
Qualitat der Leads (Qualifizierte Leads/Gesamtanzahl Leads*100)
I\Pﬂlgn_ehKW Leads Generierte Leads/Anzahl erreichte Personen
Qualitat der Leads Qualifizierte Leads/Gesamtanzahl Leads*100
M7 Conversion Rate (Anzahl Auftrage/Anzahl Besuche)*100

Umsatzentwicklung
Deckungsbeitragsentwicklung
Durchschnittl. Auftragswert
Instanzeffektivitat
Angebotseffizienz
Verweildauer

Traffic

(Aktueller Umsatz des Kanals/Vorperiodenumsatz) *100
(Aktueller DB des Kanals/DB Vorperiode) *100

Wert aller Auftrage/Anzahl Auftrage

(Kosten der Verkaufsinstanz/Nettoumsatz)*100

(Anzahl gewonnene Auftrage/Anzahl Anfragen)*100
Durchschnittlich. Verweildauer Kundenportal

Anzahl der Besucher per Tag

Tabelle 28: Kennzahlen zum Controlling der VertriebsmalRnahmen (Eigene Darstellung)
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11 Handlungsempfehlungen

In folgendem Kapitel werden die Handlungsempfehlungen erlautert, anhand
welcher die im Kapitel 1.3 definierten Unternehmensziele erreicht werden sollen.
Der Autor der Arbeit empfiehlt dem Unternehmen die Umsetzung der definierten
Vertriebsmallnahmen, die in Kapitel 10.2, erlautert wurden. Die Entwicklung des
Kundenportals stellt den Grundpfeiler fur das Projekt dar. Die zu erfullenden
Funktionen des Kundenportals wurden in Kapitel 9.2.6 erarbeitet und sollten in

vollem Umfang umgesetzt und implementiert werden.

Die durchgefuhrte primare 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 Uberdurchschnittlich hohe negative CE aufweisen.

Durch die Implementierung eines Kundenportals kann die Transparenz im
Transportverlauf erhoht und durch die Funktion Instant Pricing die Wartezeit auf
Angebote auf Null reduziert werden. Diese zur Verfugung gestellten Funktionen
konnen die CE der Kunden innerhalb der kritischen Touchpoints positiv
beeinflussen und damit Begeisterung auslosen. Diese fuhrt zu einer sinkenden
Preissensibilitdt in einem unter starken Preisdruck stehenden Markt, erhdht die
Wahrscheinlichkeit von Wiederkaufen und ermoglicht damit eine nachhaltige

Kundenbindung.

Die zunehmende Akzeptanz der Kunden gegenuber Videochatplattformen fluhrt
dazu, dass ein groRes Potenzial zur Effizienzsteigerung zur Verfugung steht. In
Kapitel 10.3 wurde eine detaillierte Berechnung der mdglichen
Ressourcenfreilegung durch die Implementierung einer Videochatplattform
durchgefuhrt. Um das Potenzial des Instruments vollumfanglich nutzen zu kénnen,
empfiehlt der Autor der Arbeit die vorgeschlagenen Schulungen fur alle
Mitarbeiterlnnen des Vertriebs zuganglich zu machen. Diese erlauben es den
Mitarbeiterlnnen die notwendigen Kompetenzen fur den Einsatz zu erlernen und

steigert die Akzeptanz gegenuber den neuen Instrumenten.

Die primare 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
konnen jedoch nur selten genannt werden. Chat Bots weisen bereits konkretere
Handlungsfelder in den Kopfen 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 zukunftig das hohe

Differenzierungspotenzial nutzen zu konnen.

Zur erfolgreichen Implementierung des Kundenportals empfiehlt der Autor weiters
die in Kapitel 10.2.5 genannten Malihahmen 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

Ruckfragen entsprechend betreuen zu kdnnen.

Die Budgetierung des vorliegenden Konzepts erfolgte in Kapitel 10.7. Demnach
amortisiert sich das Konzept bei einer Anfangsinvestition in Hohe von EUR
500.730,-- bereits mit Ende des Geschaftsjahres 2022.

Neben den bereits empfohlenen MalRnahmen legt der Autor der Arbeit nahe, die
Moglichkeiten eines zusatzlichen indirekten Vertriebskanals nochmals zu
analysieren und zu evaluieren. Die primare Marktforschung hat gezeigt, dass vor
allem groflere Unternehmen in diesem Bereich starkes Interesse haben. Durch die
mogliche Abwanderung von A-Kunden bzw. B-Kunden zu Plattformanbietern
besteht die Gefahr von UmsatzeinbuRen. Die abgewanderten Kunden sind dann
aufgrund des fehlenden indirekten Vertriebskanals in Folge nicht mehr erreichbar.

Des Weiteren empfiehlt der Autor eine verstarkte Marktbeobachtung und
Mitbewerberanalyse. Aufgrund der negativen wirtschaftlichen Entwicklung besteht
die Moglichkeit einer Konsolidierung des Marktes durch Insolvenzen von klein- und

mittelstandischen Spediteuren.
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12 Reslimee

Ziel der Masterarbeit war es ein digitales Vertriebskonzept fur die Gebrtuder Weiss
zu erstellen, mit welchem die Vertriebs- und Prozesskosten gesenkt werden
konnen. Zur Lésungsfindung wurden vorab die theoretischen Grundlagen in den
Bereichen Vertrieb von Dienstleistungen im B2B und Kauferverhalten 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 konnen 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 fuhrt. Zur weiteren Losungsfindung wurden neue technische
Maoglichkeiten, wie beispielsweise |IOT und Big Data, betrachtet. Es hat sich gezeigt,
dass diese Moglichkeiten am Logistikmarkt bereits stark von Reedereien und
Airlines genutzt werden und zukunftig einen moglichen Wettbewerbsvorteil

darstellen kbnnen.

Anhand der erarbeiteten theoretischen Inhalte konnte ein digitales Vertriebskonzept
erarbeitet werden. Um dieses fur Gebruder Weiss anwenden zu konnen wurden
fehlende Informationen im Rahmen einer primaren Marktforschung und einer
Situationsanalyse erhoben. Auf Basis derer konnte das fur Gebruder Weiss

spezifische digitale Vertriebskonzept erarbeitet werden.

Die Arbeit hat gezeigt, dass durch den Einsatz eines zusatzlichen digitalen
Vertriebskanals die Vertriebs- und Prozesskosten gesenkt werden kdnnen. 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 hoheren Umsatzen und nachhaltiger Kundenbindung
flhrt.

Als weiterfuhrende Forschung mochte der Autor der Arbeit die Betrachtung der
Plattformokonomien 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

Name Dauer Start Ende Half 1, 2020 Half 2, 2020
AlsloNbl Fimlalm]s b ]als o
1 Erstellung Masterarbeit 247 tage |01.08.19 08:.../06.07.20 17:00 |PEEEEEEEEE———————
2 Projektmanagement MA Erstellung 202 tage |01.08.19 08:...{04.05.20 17:00 P——
3 Termine; Projektkoordination 202 tage|01.08.19 08:00 |04.05.20 17:00 | |
4 Literraturrecherche 17 tage | 15.08.19 08:00 [06.09.19 17:00
5 Grobkonzept erstellen 2 tage|17.09.19 08:00 |18.09.19 17:00 D?
6 Kontaktaufnahme Coach 1tag|16.09.19 08:00 |16.09.19 17:00
7 Terminvereinbarung Coaching, Comp... 1tag|25.09.19 08:00 |25.09.19 17:00
8 Unterlagen Erstgesprach vorbereiten 7 tage |26.09.19 08:00 [04.10.19 17:00
9 Coaching; Company Meeting durchfu... 1tag|07.10.19 08:00 |07.10.19 17:00 |
10 Feedback einarbeiten 3 tage|08.10.19 08:00 [10.10.19 17:00 I;
1" MAS1 Unterlagen abgeben 1tag|11.10.19 08:00 |11.10.19 17:00 |
12 Literraturrecherche 3 tage|14.10.19 13:00 |17.10.19 13:00 |
13 MAS1 absolvieren 1tag|19.10.19 08:00 |19.10.19 17:00 % 19.10.19
14 Feedback reflektieren 2 tage|21.10.19 08:00 (22.10.19 17:00 |
15 Erstellung theorethischer Teil 74 tage [28.10.19 08:...|04.02.20 17:00 Pu———
16 Literaturrecherche 8 tage[28.10.19 08:00 |06.11.19 17:00 1]
17 Erstellung Kapitel B2B Bes. DL 10 tage |28.10.19 08:00 [08.11.19 17:00
18 Erstellung Kapitel Digitalisierung 10 tage|11.11.19 08:00 [22.11.19 17:00
19 Literraturrecherche 7 tage|21.11.19 08:00 |29.11.19 17:00
20 Erstellung Kapitel Online Vertrieb 10 tage|25.11.19 08:00 [06.12.19 17:00
21 Unterlagen an Coach; Skype Termi... 1tag|10.12.19 08:00 |10.12.19 17:00 4 101219
22 Skype Termin 1tag|17.12.19 08:00 |17.12.19 17:00
23 Feedback einarbeiten 6 tage|27.12.19 08:00 [03.01.20 17:00 %;
24 Untersuchungsdesign erstellen 6 tage|04.01.20 08:00 [09.01.20 17:00 h
25 Unterlagen MAS2 abgeben 1tag|10.01.20 08:00 |10.01.20 17:00 |
26 MAS2 absolvieren 1tag|17.01.20 08:00 [17.01.20 17:00 17.01.20
27 Feedback einarbeiten 10 tage [22.01.20 08:00 |04.02.20 17:00 %
Masterarbeit Mesaric Marc - Seitel

Abbildung A1: detaillierter Projektplan Teil 1
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Name Dauer Start Ende Half 1, 2020 Half 2, 2020
AlsloNDp [y FIMaAm]su ]a]s o
28 Praxisteil 64 tage (22.01.20 08:...{17.04.20 17:00 P
29 Untersuchungsdesign finalisieren 6 tage|22.01.20 08:00 [29.01.20 17:00 h
30 Stichprobe auswahlen 6 tage|30.01.20 08:00 [06.02.20 17:00 h
31 Fragebogen erstellen 2 tage|07.02.20 08:00 {10.02.20 17:00 b
32 Unterlagen an Coach senden 1tag|11.02.20 08:00 |11.02.20 17:00 |¢
33 Feedback einarbeiten 4 tage|12.02.20 08:00 (17.02.20 17:00 h
34 Umfrage durchfuhren 6 tage|18.02.20 08:00 {25.02.20 17:00 h
35 Umfrage abgeschlossen 1tag|26.02.20 08:00 [26.02.20 17:00 % 26.02.20
36 Auswertung 3 tage|27.02.20 08:00 |01.03.20 17:00 b
37 Ergebnisse aufbereiten 3 tage|02.03.20 08:00 |04.03.20 17:00 b
38 Interpretation der Ergebnisse 2 tage|05.03.20 08:00 {06.03.20 17:00 |
39 Kapitel Unternehmensvorstellung 4 tage|05.03.20 08:00 |10.03.20 17:00 I
10 Kapitel Situationsanalyse 9 tage|05.03.20 08:00 |17.03.20 17:00 w
11 Kapitel Primarforschung 6 tage|18.03.20 08:00 [25.03.20 17:00 h
12 Dokumente an Betreuer senden 1tag|26.03.20 08:00 [26.03.20 17:00 b
13 Meeting Steyr 1tag|27.03.20 08:00 [27.03.20 17:00 I;
44 Feedback einarbeiten 5tage|30.03.20 08:00 |03.04.20 17:00
15 Dokumente MAS3 finalisieren 6 tage|06.04.20 08:00 {13.04.20 17:00
16 Dokumenete MAS3 abgeben 1tag|14.04.20 08:00 [14.04.20 17:00
A7 MAS3 absolvieren 1tag|17.04.20 08:00 [17.04.20 17:00 ¢ 17.04.20
48 Abgabe 51 tage (19.04.20 08:...{29.06.20 17:00 pu—
19 Feedback aus DS3 einarbeiten 5tage|19.04.20 08:00 |24.04.20 17:00 b
50 Arbeit Korrektur lesen lassen 3 tage|27.04.20 08:00 |29.04.20 17:00 n
51 Abgabe der Masterbeit 1tag|04.05.20 08:00 {04.05.20 17:00 04.05.20
52 MA wird beurteilt 26 tage | 05.05.20 08:00 |09.06.20 17:00
53 eventelle Korrekturen vornehmen 3 tage|10.06.20 08:00 |12.06.20 17:00 I;
54 MA binden lassen 2 tage|15.06.20 08:00 |16.06.20 17:00 h‘

Masterarbeit Mesaric Marc - Seite2

Abbildung A2: detaillierter Projektplan Teil 2 (Eigene Darstellung)
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Name Dauer Start Ende Half 1, 2020 Half 2, 2020
AlsflolNp [ [FIm]am]s s A ]s Jo
55 Abgabe bibliotheksfah. MA 1tag|26.06.20 08:00 |26.06.20 17:00
56 Abschlussprifung 1tag|29.06.20 08:00 |29.06.20 17:00 % 29.06.20
57 Unternehmensprasentation vorbereiten 4 tage | 30.06.20 08:00 {03.07.20 17:00 |¢
58 Unternehmensprasetation durchfiihren 1tag|06.07.20 08:00 |06.07.20 17:00 € 06.07.20

Masterarbeit Mesaric Marc - Seite3

Abbildung A3: detaillierter Projektplan Teil 3 (Eigene Darstellung)
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2 Gesprachsleitfaden

Gesprachsleitfaden fiir die Einzelexplorationen zur Entwicklung eines digitalen
Vertriebskonzept fiir die Gebriider Weiss GmbH

Unternehmen: Max Mustermann GmbH
Name des Probanden Max Mustermann
Position: Head of Purchasing
Datum: 07.03.2020

Zielsetzung des Gesprachs:
Informationsgewinnung Uber das praferierte Such- und Kaufverhalten der Zielgruppe
entlang der Phasen des Einkaufsprozesses.

Gesprachsdauer: 45 — 60 Minuten

Aufzeichnung: Die diskutierten Inhalte des Interviews werden mittels Audioaufzeichnung

gespeichert und im Anschluss an die Transkription geloscht.
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Gesprachseinstieg und BegriiBung

1.
2.
3.

Begriflung des Probanden
Erklarung des folgenden Gesprachs
Informationen zur Verwendung der
gewonnen Daten

Seit wann sind Sie fur das
Unternehmen tatig?

Was interessiert Sie besonders an

dieser Branche?

Probandlnnen Maoglichkeit zu
Ruckfragen geben.
Unklarheiten beseitigen

Eisbrecherfragen

Strukturierung des Einkaufs und Kriterien zur Auswahl eines

Logistikdienstleisters

1.

Wie ist die Geschaftstatigkeit Ihres Unternehmens?

Wer ist fur den Einkauf von Logistikdienstleistungen bei Ihnen verantwortlich?

Wie erfolgt der Einkauf von Logistikdienstleistungen in lhrem Unternehmen?

Welche Kriterien sind fur Sie bei der Auswahl eines Logistikdienstleisters

entscheiden?

Erzahlen lassen — Hinleitung zum Thema

Informationssuche und Entscheidung

1.

Uber welche Kanéle beziehen Sie
Informationen von lhren
Logistikdienstleistern?

Koénnen Sie sich vorstellen
Informationen zu Logistikleistungen
Uber Online-Shops, zentrale
Plattformen oder Social-Media-Kanale

zuU beziehen?

Beispiel zur Unterstiutzung:
Online, E-Mail, personlicher Kontakt,
Telefon, Social-Media
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3. Welche Kanale werden aus lhrer Sicht
in Zukunft, im Rahmen der
Informationsgewinnung, an Bedeutung

gewinnen?

Buchung und Nutzung der Leistung

1. Uber welche Kanéle buchen Sie
Logistikdienstleistungen?

2. Uber welche Kanale wird die
Leistungserstellung mit ihren
derzeitigen Logistikdienstleistern
abgewickelt?

3. Welche Kanale wurden Sie praferieren,
um die Leistungserstellung
abzuwickeln?

4. Sehen Sie Kanale, die in Zukunft im
Rahmen der Leistungserstellung

Bedeutung gewinnen werden?

Beispiel zur Unterstiutzung:
Online, E-Mail, personlicher Kontakt,

Telefon

Dialog mit Fokus auf Begriindung

Erzahlen lassen

After Sales

1. Im Anschluss an den
Abflug/Verschiffung Ihrer Ware/ Wie
halt Ihr Spediteur Sie Uber den
weiteren Verkauf informiert?

2. Im Anschluss an den
Abflug/Verschiffung Ihrer Ware/ Wie
soll ihr Spediteur Sie Uber den weiteren
Verlauf informiert halten?

3. Was wurden Sie sich in der
Nachbetreuung noch wiunschen?

Erzahlen lassen, Beispiele nennen

Customer Journey
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1.

Wie sieht ihre derzeitige Customer
Journey beim Einkauf von
Logistikdienstleistungen aus? Uber
welche Customer Touchpoints treten
Sie mit dem Logistikdienstleister in
Kontakt?

Welche Touchpoints wirden Sie als

entscheidend bezeichnen?

Erlauterung Customer Journey,
Hilfestellung: Online, Social-Media,

Telefon Email
Dialog mit Fokus auf Begriindung

Erzdhlen lassen, hinterfragen

Kriterien an ein Kundenportal / B2B Online-Shop

1.

Beziehen Sie derzeit
Logistikdienstleistungen uber Online

Kanale?

Wenn ja — aus welchem Grund wahlen Sie

den Kanal?

Wenn nein - Konnen Sie sich vorstellen

Logistikdienstleistungen Online, ohne Kontakt

zu einer Vertriebsmitarbeiterln, zu beziehen?

2.

Fur welche Transporte wirden Sie den
Einkauf Gber einen Online-Shop
wahlen? Welche kamen nicht in Frage?
Welche Kriterien muss ein solcher
Online-Shop erflllen um lhre
Anforderungen zu erfullen?

Bitte gewichten Sie die nachfolgenden
Kriterien anhand ihrer Wichtigkeit.

Dialog mit Fokus auf Begriindung

Handout: Kriterien fur B2B Online-
Shop aus Literaturteil (Bewertung 1
~ 5)

Erzahlen lassen
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5. Wird aus lhrer Sicht der Einkauf von

Logistikdienstleistungen tber Online
Kanale in Zukunft an Bedeutung

gewinnen?

Technische Moglichkeiten

1.

Welche digitalen Moglichkeiten konnten
Sie im Einkauf von
Logistikdienstleistungen unterstitzen?
Nutzen Sie im Einkauf von
Logistikdienstleistungen bereits eine
der genannten?

Welche sollte lhrer Meinung nach am
schnellsten verfugbar gemacht
werden?

Haben Sie Bedenken in Bezug auf die

genannten Moglichkeiten?

Beispiele nennen: I0T, Big Data,
Chatbots

Erzdhlen lassen, Erfahrungen

erfragen.

Dialog mit Fokus auf Begriindung

Zukunftsbild

1.

Koénnen Sie sich vorstellen
Kundenbesuche mit
Vertriebsmitarbeiterlnnen in Zukunft
teilweise Uber alternative Kanale
durchzufuhren? (Skype, Zoom usw.)
Wenn ja: Fur welche Art von Besuchen
wurde Sie alternative Kanale
bevorzugen? (z.B. Betreuung,

Verhandlung, Reklamation)

Erzdhlen lassen
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3. Wie sehen Sie die Rolle der
Vertriebsmitarbeiterin von
Logistikdienstleistern in 10 Jahren?

4. Wie sieht aus |hrer Sicht der ideale
Vertrieb von Logistikdienstleistungen in
10 Jahren aus?

Gesprachsabschluss
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3 Berechnung der tatsachlichen 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
Arb./Tag
WolJahr Std/Jahr Std/Mon Jahr

Vertragliche Brutto-Jahresarbeitszeit 365,25 52,18 2087,2 173,94 260,9
Brechnung Tatsachliche 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 2091

Netto Anwesenheitszeit in Stunden/Jahr 1672,8

Tabelle A1: Berechnung der tatsachlichen Anwesenheitszeit (Eigene Darstellung)
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4 Projektgruppe Gebriider Weiss

Tieferstehend wird die durchgefihrte Projektgruppe der Gebriuder Weiss beschrieben.

Teilnehmer:

Datum:
Ort:

Dauer:

VertriebsaulRendienstmitarbeiter Steiermark und sudliches Burgenland
Vertriebsinnendienstmitarbeiter Gebruder Weiss Maria Lanzendorf
Part time sales Gebruder Weiss Graz

Standortleiter Gebruder Weiss Graz

Operativer Mitarbeiter Gebrider Weiss Maria Lanzendorf

Part time Sales Gebruder Weiss Wolfurt

14.05.2020
Gebriuder Weiss Graz
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

Moglichkeiten: 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 primaren Marktforschung durch

Befragung der Probanden erhoben.

durchschnittliche

Funktion Bewertung
Online Anfrage 1,5
Instant Pricing 1,5
Ubersichtlichkeit 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
wichtig 1

eher 2

weder/noch 3

eher unwichtig 4

unwichtig 5
Tabelle A2: Bewertung Funktionen Online-Shop (Eigene Darstellung)
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