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zur Bearbeitung in einer Masterarbeit gestellt.

Im ersten Abschnitt der Masterarbeit sind die theoretischen Grundlagen zur Bearbeitung der
beschrigbenen Themenstellung herauszuarbeiten. Hierbel liegt der Fokus vor allem aul den
Besonderheiten des Marketings flir Intralogistiksysteme. Sowohl Fachliteratur als auch
Praxiswissen sollen in diese Betrachtungen integriert werden.

Der weitere Schwerpunkt der Arbeit liegt in der Erstellung eines HKonzeptes zur
Markteinflhrung wvon  Intralogistikldsungen. Dieses Konzept soll fur die  KNAPP
Systemintegration GmbH als Handbuch zur Markteinfihrung neuer Produkte dienen. Im
Konzept sollen die dafiir notwendigen Werkzeuge enthalten sein und beschrieben werden.
Am Beispiel der Palettenkommissionierstation Pick-it-Easy Move soll das erarbeitete Konzept
dirgkt in seiner Anwendung dargestelit werden.

Das theoretische Markteinfihrungskonzept einerseits und der konkrete MaBnahmenkatalog
zur Markteinfiihrung des Produktes Pick-it-Easy Move andererseits sollen den Abschluss der
Arbelt bilden.
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Kurzfassung

Kurzfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Erstellung eines Konzepts zur Markteinfihrung
einer automatisierten Kommissionierlésung im Lebensmittelhandel. Darauf folgend wird
das erarbeitete Konzept an einem Produkt der KNAPP Systemintegration GmbH ange-
wandt. Im theoretischen Teil der Arbeit wird ein modularer Ansatz zur Erstellung eines
Marketingkonzepts beschrieben, der folgende 3 Modulen beinhaltet: Datengewinnung,
Analyse und Auswertung, sowie Konzeption und Kontrolle. Jedes dieser Module enthilt
Werkzeuge und Hilfsmittel um den nétigen Output fir das darauffolgende Modul zu gene-
rieren. Der Ansatz ist zyklisch gestaltet, und bietet die Moglichkeit je nach vorhandenen
Daten und Informationen einzusteigen und die Konzeption zu starten. Im praktischen Teil
dieser Arbeit wird dieser modulare Konzeptionsansatz an einem Produkt der KNAPP Sys-
temintegration GmbH angewandt. Hierzu wird ein Prozessphasenplan aus dem modularen
Ansatz erstellt und die Hilfsmittel und Werkzeuge daraus verwendet. Als Abschluss steht
eine Marketingstrategie mit einem Ma3nahmenkatalog um das Produkt am Markt zu posi-
tionietren.
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Einfuhrender Hinweis

Zur leichteren Lesbarkeit wurde in dieser Arbeit explizit auf die Nennung beider Ge-
schlechter dort verzichtet, wo eine geschlechtsneutrale Formulierung nicht moglich war. Es
wird demnach darauf hingewiesen, dass die verwendeten minnlichen Begriffe die weibli-

chen Formen ebenso mit einbeziehen.
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Einleitung

1 Einleitung

In der heutigen Zeit der Globalisierung ist es moglich, aus den weltweit verstreuten Pro-
duktionsstitten Produkte an jeden erdenklichen Ort der Erde zu verkaufen. Dies ist nur
moglich, da nahezu perfekt geplante Logistiknetzwerke existieren, die die Verbindung von
Produktion und Absatzmarkt gewihrleisten. Ein Distributionszentrum kann als Knoten-
punkt dieser Netzwerke verstanden werden. Gerade in der Lebensmittelindustrie sind Dis-
tributionslager von groBer Bedeutung. Innerhalb dieser Knotenpunkte werden Prozesse
durchlaufen, die es ermoglichen, eintreffende Warenstrome zu koordinieren, zu biindeln
und zu verteilen, um kundengerechte und auftragsspezifische Auslieferungen durchfithren
zu kénnen. Um wiederum diese Prozesse schnellstmoglich und in ausreichender Leistungs-
ausbringung durchfiihren zu kénnen, werden grof3teils automatisierte Systeme und Anlagen
benotigt. Die KNAPP Systemintegration GmbH will in Zukunft solche Anlagen und Sys-
teme fiir den Lebensmittelhandel bereitstellen.

Um den Markteintritt zu etleichtern, wird folgende fiir den theoretischen Teil dieser Arbeit
relevante Forschungsfrage erarbeitet:

wWie kann ein Konzept zur Markteinfiibrung eines Logistiksystems gestaltet werden?

Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage werden in Kapitel 2 die Grundlagen der Distri-
butionspolitik erldutert. Dies dient dem FEinstieg in den Themenbereich und bietet eine
Orientierungsgrundlage, in welchem Bereich der Logistik dieser angesiedelt ist.

Kapitel 3 kann ebenfalls als einfithrendes Kapitel gesehen werden, in dem der Bogen zwi-
schen dem Marketing und einer Systemldsung gespannt wird. Hier werden tber eine Be-
griffsbestimmung des Wortes ,,System* die Besonderheiten einer Systemlésung aus Mar-
ketingsicht ausgearbeitet. Uber eine Einordnung im Geschiftstypenansatz von Backhaus,
werden zusitzlich die Besonderheiten im hier relevanten Anlagen- und Systemgeschift
erlautert.

Das folgende Kapitel 4 beschiftigt sich nun direkt mit der ersten Forschungsfrage. Hier
wird tber einen, in Abbildung 1 dargestellten einfachen, modularen Aufbau, der Weg zu
einem Marketingkonzept beschrieben. Jedes Modul enthilt Werkzeuge, um die jeweilige
Aufgabe des Moduls erfiillen zu kénnen.

Modul 1:
Datengewinnung

Abbildung 1: Marketingkonzept — Modulare Darstellung



Einleitung

Modul 1 bildet die Datengewinnung, hier mussen alle relevanten Daten gesammelt werden.
Um dies zu erreichen, werden Werkzeuge und Methoden zu Datensammlung innerhalb der
Mikro-, als auch der Makroumwelt bereitgestellt und erklirt. Sind die notwendigen Daten
und Informationen gesammelt, werden diese in Modul 2, der Analyse und Auswertung,
aufbereitet. Hier werden Werkzeuge, wie die Branchenstrukturanalyse und die SWOT-
Analyse vorgestellt und beschrieben. Die dabei erhaltenen Ergebnisse der Analysen dienen
dem letzten Modul 3 als Grundlage zur Konzeption einer Marketingstrategie. Hier wird die
Marketingkonzeption durchgefiihrt. Es werden die moglichen Inhalte der Kommunikati-
ons-, Produkt-, Preis- und Distributionspolitik erldutert. Ebenfalls im Modul 3 angesiedelt
ist die Kontrolle der umgesetzten Malnahmen, die dazu dient, aus dieser Konzeption einen
iterativen Prozess zu erhalten, um das System stindig den erforderlichen Marktbediirfnis-
sen anpassen zu konnen. Mit diesem modularen Ansatz soll es moglich sein, fur jegliche
Systeme und Systeml6sungen im Logistikbereich ein Markteinfihrungskonzept zu erstellen.

Um dieses Konzept in der praktischen Umsetzung anzuwenden, wird eine zweite For-
schungsfrage gestellt:

WWie fkann diese Konzeptdarstellung fiir das Palettenkommissioniersystem Pick-it-Easy Move der
KINAPP Systemintegration GmbH angewandt und nmgesetzt werden?”.

Das Palettenkommissioniersystem (Pick-it-Easy Move) stellt ein System zur halbautomati-
schen Kommissionierung von Verpackungseinheiten im Lebensmittelhandel dar. Der zu-
vor vorgestellte modulare Ansatz aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit wird am Beispiel
des Palettenkommissioniersystems Pick-it-Easy Move angewandt.

Im ersten Teil wird dieser in ein definiertes Prozessphasenmodell umgewandelt. Abbildung
2 zeigt dieses Modell.

Daten- und Informationserhebungsphase

Tools:
PESTEL-Analyse
Wetthewerbsanalyse

Kundenanalyse Daten- und
Informationen
zu Makro- und
Mikroumwelt

Analyse und Auswertungsphase

Tools:
Branchenstrukturanalyse (Porters-Five-Forces)

SWOT-Analyse
Strategiekonforme

Abgleich mit Unternehmensstrateaie Btk i
Relation zur
Marktsituation

Konzeptionsphase

Kommunikationspolitik
Distributionspolitik
Produktpolitik
Preispolitik

Kontrollphase

Abbildung 2: Marketingkonzept - Phasenplan



Einleitung

In diesem Modell sind die anzuwendenden Werkzeuge, sowie der geforderte Output aus
jeder Phase klar zu erkennen. Durch die gezielte Abarbeitung der einzelnen Phasen, erhalt
man zum Abschluss der Konzeptionsphase ein Konzept zur Markteinfithrung von Pick-it-
Easy Move.

Mithilfe dieses Konzepts soll es moglich werden, potentielle Kunden zu erreichen und an-
zusprechen, um dadurch das System erfolgreich am Markt zu positionieren.



Grundlagen der Distributionslogistik

2 Grundlagen der Distributionslogistik

Dieses Kapitel soll als Einstieg in die Arbeit dienen und einen kurzen Uberblick iiber die
Funktionen der Distributionslogistik und deren Prozesse geben. Dieser Uberblick soll in
weiterer Folge ein leichteres Verstindnis der Produkt- und Prozessbeschreibungen im em-
pirischen Teil dieser Arbeit ermdglichen.

2.1 Funktionen der Distributionslogistik

Das Marketingkonzept, das im theoretischen Teil dieser Arbeit aufgebaut und beschrieben
wird, wird im empirischen Teil an einem Produkt angewandt, das als Teilsystem eines Dis-
tributionszentrums im Lebensmittelhandel seine Anwendung findet. Daher wird in diesem
Kapitel der Begriff eines Distributionszentrums definiert und die Aufgaben eines solchen
erklirt'.

Ein Distributionslager stellt einen Teil der Distributionslogistik dar. Die Distributionslogis-
tik ist wiederum Teil der gesamten Unternehmenslogistik und umfasst den Informations-,
Waren-, und Materialfluss vom Produktionsende bis hin zum Point of Sale (POS). Sie stellt
somit die riumliche und zeitliche Uberbriickung von der Produktion der Waren bis zum
Kunden dar. Als Hauptaufgabe und gleichzeitig auch Ziel der Distributionslogistik kann
die termingerechte, sowie art- und mengenmillige Bereitstellung der Waren beim Endab-
nehmer zu méglichst geringen Kosten angesehen werden’. Abbildung 3 zeigt 3 Ebenen in
denen die Distributionslogistik unterteilt werden kann.

Distributionslogistik
| | I
Administrative Ebene Dispositive Ebene Operative Ebene

- Absatzmarkiboobachtungen ~ Farigwarendisposition ~ Enhed bilden
- Absatzmarktiorschung I= Transporidispostion - Lagem
= Absalzplanung ~ Frachtraumdisposition = Transportigren
- Auftragsabwickiung - Tourenplanung = Kommissionieren
= Roechnungsarsteliung = Lagerbestandsoptimierung ~ Verpacken
- Lieferterminkonirolie - Fuhrparkiberwachung I~ Handhaben
- Lagerverwallung = Kontrollieren
- Lagerplanung = Umschlagen

Abbildung 3: Ebenen der Distributionslogistik3

Fir dieses Kapitel und zum besseren Verstindnis der weiter unten in Kapitel 5.1 stehenden
Produktbeschreibung, sind vor allem die Prozesse der operativen Ebene von Bedeutung.
Diese miissen innerhalb eines Distributionszentrums durchfithrbar sein, um die Vielzahl an
eingehenden Waren kundengerecht und auftragsspezifisch wieder aus dem Distributions-
zentrum versenden zu koénnen’, Die fiir diese Arbeit wichtigsten Prozessschritte in einem
Distributionslager werden in den nichsten Kapiteln beschrieben.

Vgl. Martin (2009) S. 6 .
Vgl. Wisser (2009) S. 1 ff.
Martin (2009) S. 7

Vgl. Martin (2009) S. 6 .
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2.2 Relevante Prozesse innerhalb eines Distributionszent-
rums

Die Prozesse der Lagerung und Kommissionierung stellen fir diese Arbeit den relevanten
Teil innerhalb der Prozesslandschaft eines Distributionszentrums dar. Grund dafiir ist das
System, fir das im spiteren empirischen Teil der Arbeit das Markteinfihrungskonzept
entwickelt wird. Dieses System ist Teil eines Distributionszentrums im Lebensmittelhandel
und erfiillt seinen Einsatzzweck genau innerhalb dieser Prozessschritte.

2.21 Lagern
Der Prozess des Lagerns ist laut VDI Richtlinie 2411 definiert als, , jedes geplante I iegen des

Arbeitsgegenstandes im Materialfluss .

Im Falle von Distributionszentren im Lebensmittelhandel sind diese Arbeitsgegenstinde
die Produkte aus verschiedensten Sortimentsbereichen. Um den Prozess des Lagerns
durchfithren zu kénnen, muss eine materiell technische Voraussetzung in Form eines La-
gers gegeben sein. Diese erméglicht die Versorgung von nachgeschalteten Systemen mit
Material oder Waren. Lager entstehen tberall dort, wo eine Zeitiiberbrickung notwendig
ist, um ankommende und abgehende Giiterstrome zu synchronisieren.

Die VDI Richtlinie 2411 definiert ein Lager folgendermallen:

. Ein Lager ist ein Raum oder eine Fliche zum Aufbewahren von Stiick- und/ oder Schiitignt, das men-
gen- und)/ oder wertmdifiig erfasst wird. “°

Weitere Bestandteile innerhalb eines Lagers, neben dem Lagergut, sind Ausriistung und
Arbeitskrifte, die in ihrer Gesamtheit ein Lagersystem bilden’.

Lager kénnen in verschiedenste Bereiche und Merkmale unterteilt werden. Abbildung 4
gibt einen Uberblick tiber mégliche Einteilung von Lagerarten und den jeweiligen Lagerty-
pen’.

VDI Richtlinie 2411

VDI Richtlinie 2411

Vgl. Arnold et.al (2006) S. 373 ff.

Eine ndhere Beschreibung der Lagerarten und Lagertypen findet man unter anderem bei Arnold (2008) ab S. 646
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Lager

—| Funktionale Cliederung |

—| Beschaffungslager

—| Produktionslager

—| Distributionslager

—| Ersatzteillager

—| Gliederung nach Bauhdhe |

—| Flachlager

—| Mittelhohes Lager

—| Hochlager

—| Gliederung nach Lagengut |

Stickgutlager

Schitgutlager

Flisigkeitenlager

_|
_|
—| Gaslager
_|

—{ Gliederung nach Ladehilfsmitte |

Palettenlager

Behilterager

Tablar ager

Fasslager

Containerlager

Hingewarenlager

IR

Kassettenlager

—| Gliederung nach Lagermittel |

Bodenlagerung

Statische Regallagerung

Dynamische Regallagerung |

TTTT]

Lagerung auf Fardermitteln |

9

Arnold et.al. (2008), S. 646

Abbildung 4: Lagerarten und Typen9
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2.2.2 Kommissionieren

Um den Begriff des Kommissionierens naher definieren zu konnen, muss etwas weiter
ausgeholt werden. In jeglicher Art von Geschiften stellen Kunden durch ihre Bestellungen
die Anforderung an Unternehmen, ihre bestellten Waren zu definierten Konditionen zu
erhalten. Diese Konditionen finden sich in den 6 R’s der Logistik wieder. Die richtige Ware
muss zur richtigen Zeit, in der richtigen Qualitit, am richtigen Ort, in der richtigen Menge
und zu den richtigen Kosten fir den Kunden bereitgestellt werden. Der Lieferant dieser
Waren ist im vorliegenden Fall das Distributionszentrum des Lebensmittelhdndlers, der
Kunde sind die einzelnen Filialen. Werden von den Filialen ganze Lagereinheiten bestellt,
stellt dies fur die Distribution kein grofles Problem dar, da die eingelagerten Waren ohne
sie zu verdndern ausgeliefert werden kénnen. Werden von den Filialen jedoch, wie in den
meisten Fillen Gblich, keine artikelreinen Lagereinheiten, sondern gemischte Auftrige mit
vielen verschiedenen Waren geordert, stellt dies den Lagerbetreiber vor eine Herausforde-
rung. Er ist gezwungen bedarfsorientierte, kundenspezifische Auftragseinheiten zu bilden.
Dieser Vorgang der Vereinzelung und spiteren Zusammensetzung, der fiir den jeweiligen
Auftrag benétigten Stiickzahlen der Einzelprodukte, wird Kommissionierung bezeichnet'.
Laut VDI 3590a ist kommissionieren folgendermal3en definiert:

Kommissionieren hat das Ziel, aus einer Gesamtmenge von Giitern (Sortiment), Teilmengen anfgrund von
Anforderungen gusammenzustellen. "'

Somit findet wihrend des Kommissionierens eine Umformung der Giiter von einem lager-
spezifischen in einen verbraucherspezifischen Zustand statt'?

Das Lagern und anschlieBende Kommissionieren sind somit die, fir die vorliegende Prob-
lemstellung, entscheidenden Prozessschritte in einem Distributionszentrum. Um diese
Vorginge moglichst effizient gestalten zu konnen, sind Systeme zur Automatisierung dieser
Prozessschritte von grof3er Bedeutung. Bei dem System, fiir welches in dieser Arbeit ein
Marketingkonzept entwickelt wird, handelt es sich um so eine teilweise automatisierte L6-
sung zur Effizienzsteigerung im Kommissionierprozess. Damit hierfiir ein Marketingkon-
zept entstehen kann, bedarf es einiger theoretischer Grundlagen, die in den folgenden Ka-
piteln erarbeitet und beschrieben werden.

' vgl. ten Hompel et. al (2011) S. 3 1.
" VDI Richtlinie 3590a
2 Vgl. ten Hompel et. al (2011) S. 3 1.
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3 Marketing unter spezieller Berucksichtigung der An-
forderungen an Systemlosungen

3.1 Begriffsbestimmung ,,.System*

In der Literatur werden Systeme in unterschiedlicher Art und Weise aufgefasst und defi-
niert. In den folgenden Zeilen wird ein Uberblick tiber die in der Literatur vorhandenen
System-Begriffsverstindnisse gegeben und die fiir diese Arbeit relevante Auffassung defi-
niert.

Uber die Definition des Begriffs System und deren grundlegende Merkmale soll ein einheit-
licher Begriff fir diese Arbeit entwickelt werden.

Einer dieser Auffassungen des Systembegriffs ist die Systemtechnologie, diese basiert auf
Produkten und Leistungen aus der Informationstechnologie”. Eine Systemtechnologie
stellt eine Kombination aus Einzel- und Serienprodukten dar. Die Komponenten der Sys-
temtechnologien werden tiber die sogenannte Systemarchitektur verbunden'.

Das System im Zusammenhang mit Zulieferunternehmen bildet eine weitere in der
Literatur beschriebene Anschauung. Vor allem Unternehmen in der Automobilindustrie
dienen durch ihre Entwicklung vom Komponenten- zum Systemlieferanten als Grundlage
dieses Begriffsverstindnisses'”. Grund dieser Entwicklung ist die angestrebte Verringerung
der eigenen Fertigungstiefe der groBen Automobilhersteller. Diese zwingen ihre Zulieferer,
die meist von den groBen Herstellern abhingig sind, zur Lieferung von kompletten Bau-
gruppen und zusitzlichen Logistik-, sowie Forschungs- und Entwicklungsleistungen. Die-
ses Biindel an Produkten und Leistungen wird als System interpretiert'®.

Ein weiterer Systembegriff entsteht im Zusammenhang mit dem Anlagenbau. Hierbei
werden GroBprojekte wie komplette Fabriken, GrofBlager oder Kraftwerke nach Kunden-
anforderungen geplant und errichtet. Die erbrachte Leistung stellt nicht nur die Planung
und den Bau der Anlagen dar, sondern auch die Erfillung geforderter Dienstleistungen die
in Verbindung mit dem GroBprojekt stehen. Diese Bundelung wird hierbei als System be-
zeichnet. In der Literatur wird das System hier als ,,ein durch die Verkaufs- oder Vermark-
tungsfihigkeit abgegrenztes, von einem oder mehreren Anbietern in einem geschlossenen
Angebot erstelltes Anlagen-Dienstleistungsbiindel zur Befriedigung eines komplexen Be-
darfs. '’ definiert.

Den letzten in der Literatur verwendeten Begriff bilden die Leistungssysteme. Dieser
Begriff wurde von Belz geprigt und stellt das System als geschlossene Problemlésung von
Produkten und Dienstleistungen dar die fiir spezielle Kundengruppen entwickelt werden'®.
In diesem Ansatz kénnen Systemleistungen sowohl aus dem Konsumgiiter-, als auch aus
dem Investitionsgiitersektor stammen ',

Die folgende Tabelle 1 zeigt einen Uberblick iiber die einzelnen Begriffsverstindnisse und
bildet die Grundlage fiir die Zuordnung des in dieser Arbeit beschriebenen Problems.

3 Vgl. Weiber (1997) S. 277 ff.

" Vgl. Backhaus et. al (2007) S. 405

5 Vgl. Loebert (1998) S. 1

% vVgl. Willée (1990) S. 1

' Arbeitskreis Marketing (1975) S. 759
8 Vgl Belz et.al (1991) S. 12 ff.

¥ vgl. Kiihlborn (2004) S. 14
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Begriff Charakteristische Merkmale

System als Systemtechnologie Basierend auf Informationstechno-
logie
Kombination aus Einzel-und Seri-
enprodukten

System im Zusammenhang mit Zulieferun- Automobilzulieferindustrie
ternechmen Baugruppenanlieferung; Logistik-
und F&E Leistungen auf Anbieter-
seite

Starke Kaufermacht durch OEM

System im Zusammenhang mit dem Anla- GroBanlagenbau

genbau Bundel von Produkten und Dienst-
leistungen
Kundenspezifische Entwicklung

System als Leistungssystem Geschlossene Problemldsung von
Produkten und Dienstleistung

Konsumgiter- und Investitionsg-
tersysteme

Tabelle 1: Merkmale der Systembegriffe im Uberblick

Das in dieser Arbeit behandelte Kommissioniersystem, ldsst sich nicht direkt einem dieser
Systemverstindnisse zuordnen. Es ergibt sich eine Mischform mit einem gro3en Teil der
Merkmale aus dem System im Zusammenhang mit dem Anlagebau, jedoch wird nicht nur
kundenspezifisch entwickelt. Im vorliegenden Fall wird versucht, ein vorerst zusammen
mit einem Kunden entwickeltes Produkt zu adaptieren, um es fiir einen breiteren Nachfra-
germarkt attraktiver zu gestalten.

Im folgenden Kapitel wird naher auf die Besonderheiten von Logistiksystemlésungen, wie
in dieser Arbeit beschrieben, eingegangen.

3.2 Besonderheiten von Systemlosungen aus Marketingsicht

Betrachtet man das oben beschriebene Begriffsverstindnis von Systemen, so lassen sich die
folgenden Besonderheiten ausarbeiten, die jedes dieser Systeme oder jede Systemlosung in
unterschiedlichem Ausmal} und Ausprigung beinhaltet.

e Mal an Komplexitit,

e Integrativitit und Individualitit,

e Systembindung und

¢ Nutzenzuwachs durch Systemlésungen®.

% ygl. Kiihlborn (2004) S. 21
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Komplexitat von Systemen

Die Komplexitit von Systemen ergibt sich aus der Vielfalt der Systemelemente, sowie aus
den Beziehungen der einzelnen Elemente zueinander. Die Kaufentscheidungen der Kun-
den konnen durch das Mal3 an Komplexitit durchaus beeinflusst werden. Aus diesem
Grund ist dieses Merkmal auch fiir das Marketing von Systemlésungen von Bedeutung®.

Integrativitat und Individualitat

Die Integrativitit und Individualitit sind weitere Merkmale von Systemen. Sie bilden ein
Maf3 daftr, inwieweit der Kunde in den Entwicklungsprozess der Systemlésung involviert
ist. Umso hoher die Integrationstiefe des Nachfragers im Erstellungsprozess des Anbieters,
umso individueller und kundenspezifischer werden die Systemlésungen. Direkt mit dem
Maf3 der Integrativitit verbunden steht der Dienstleistungsinhalt im Angebot der Systeml6-
sung. Je hoher das Dienstleistungsangebot im Gesamtsystem, umso hoher wird die Integra-
tivitit™,

Die Einflussfaktoren Integrativitit und Individualitit bilden ebenfalls Entscheidungskrite-
rien im Hinblick auf die Vermarktung der angebotenen Systemleistungen®™.

Systembindung

Die Systembindung bildet ein Maf} fir die Gebundenheit des Nachfragers an das System
des Anbieters. Diese Bindung kann unterschiedlich stark ausgeprigt sein. Die Abhiangigkeit
des Kunden hingt von der Systemphilosophie des Anbieters ab. Dieser Bindungseffekt
wird in der Literatur als Lock-Effekt beschrieben. Je nachdem, wie stark der Anbieter seine
Kunden an seine Systemlésung binden mdéchte flieit die Systembindung ebenfalls in die
Vermarktungspolitik des Anbieters ein®,

Nutzenzuwachs von Systemen

Der Nutzenzuwachs beschreibt den erhohten Nutzen aus der komplexen Verkniipfung der
Komponenten einer Systemldsung im Vergleich zu dem Nutzen, der aus der Verwendung
alleinstehender Einzelkomponenten gezogen werden kann. Die Aufbereitung und Darstel-
lung dieser Nutzensteigerung muss im Marketingprozess des Systemanbieters einbezogen
werden®.

Diese Besonderheiten sind aus Sicht der Vermarktung solcher Systemlésungen genau zu
analysieren und miussen im spater beschriebenen Marketingkonzept analysiert und bertick-
sichtigt werden.

Um diese Systeme oder Systemlésungen einem klarem Geschiftsfeld zuzuordnen, wird der
Geschiftstypenansatz von Backhaus als Basis herangezogen™.

#' vgl. Engelsleben (1999) S. 52

2 y/gl. Kiihlborn (2004) S. 21

% \/gl. Engelsleben (1999) S. 92

% vgl. Backhaus et. al (2007) S. 407
% Vgl. Backhaus et. al (2003) S. 603
% \/gl. Backhaus et.al (2007), S. 195 ff.
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3.3 Einordung in ein Geschaftsfeld nach dem Geschaftsty-
penansatz von Backhaus

In diesem Kapitel wird der Geschiftstypenansatz nach Backhaus erliutert, um in spaterer
Folge den oben geprigten Begriff der Systemlésung und ihre Besonderheiten einem Ge-
schiftsfeld zuzuordnen.

Dieser Geschiftstypenansatz bildet eine Strukturierung vorherrschender Geschiftsfelder
im Investitionsgiitermarkt auf Basis der Institutionsokonomik. Insbesondere werden die
Bereiche der Transaktionskostentheorie, sowie der Informations6konomie herangezogen,
um eine Unterscheidung der Vermarktungsprozesse zu erhalten”.

Backhaus wihlt zur Differenzierung der Geschiftstypen folgende Merkmale:

e Quasirente auf Anbieter- bzw. Nachfragerseite
e Fokus auf Kaufverbund oder Einzeltransaktion

e Fokus auf Vertrieb in einem anonymen Markt bzw. Marktsegment oder kunden-
spezifisch.

Quasirente

Die Differenz aus der erst- und zweitbesten Verwendungsmoglichkeit einer Investition
bildet die Quasirente. Ein Produktionsfaktor, der fiir eine bestimmte Transaktion vorgese-
hen ist, erzielt durch die zweckmillige Verwendung einen Wert. Kann dieser Produktions-
faktor jedoch nicht zur Ginze zweckmifig verwendet werden, so wird ein geringerer Wert
in der nichst besten Verwendungsmaoglichkeit erzielt Die Quasirente bildet somit bei Ver-
handlungen einen Streitwert zwischen zwei Marktpartnernzs.

Der Abschluss einer transaktionstheoretischen Investition fithrt zu einer gegenseitigen
Bindung des Anbieters und Nachfragers, dem sogenannten Lock-in Effekt. Im Geschifts-
typenmodell nach Backhaus wird nach der Verteilung der Quasirente entschieden. Dies
bildet ein Maf3 dafiir, ob der Bindungseffekt einer Investition stirker beim Anbieter oder
beim Nachfrager liegtzg.

Kaufverbund — Einzeltransaktionen

Ein Kaufverbund entsteht, sobald in der ersten Beschaffungsentscheidung bereits Nach-
folgeinvestitionen mit eingeplant werden™. Wo hingegen die Einzeltransaktion zu einem
bestimmten Zeitpunkt stattfindet, ohne weitere zu einem spiteren Zeitpunkt folgende In-
vestitionen®',

Einzelkunde — anonymer Markt

Dieses Merkmal gibt den Spezialisierungsgrad in Bezug auf Kundenwiinsche der angebote-
nen Produkte dar. Werden Angebote speziell fur einzelne Kunden entwickelt und konzi-

2 \gl. Downar (2003) S. 80 ff.

% \/gl. Freiling et. al (2007), S. 52 f.

% vgl. Downar (2003), S. 80 f.

% vgl. Kuf (2006), S. 197 f.

¥ Vgl. Backhaus et. al (2007), S. 195 ff.
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piert oder wird versucht ein Produkt zu entwickeln, das am anonymen Markt bestehen
kann ohne speziell und spezifisch auf Kundenwiinsche einzugehen32.

Je nach Zusammensetzung und Ausprigungsstirke der oben beschriebenen Merkmale lei-
tet Backhaus vier Geschiftstypen ab.

e Anlagengeschaft

e Zuliefergeschift

e Produktgeschift und
e Systemgeschift.

Abbildung 5 zeigt diese vier Geschiftstypen zu den oben erliuterten Merkmalen zugeord-
net.

Anbieter Quasirente

2 \ 3

E Zuliefer- System- 3

= s o G

3 geschaft geschaft 3
c R AT — )
s P . = - 2
E Anlagen- Produkt- )
3 geschift geschift

& G 4

Anonymer Markt

Einzelkunde

Abbildung 5: Geschéftstypenansatz33

Wie die Abbildung 5 zeigt, werden im Produktgeschift Produkte und Leistungen fur den
anonymen Markt produziert und vermarktet. Es handelt sich generell um Einzeltransaktio-
nen ohne Kaufverbunde, und weder Anbieter noch Nachfrager haben Quasirente. Eben-
falls Einzeltransaktionen werden im Anlagengeschift vermarktet, sie zeichnen sich durch
einen geschlossenen Kaufprozess aus, sind jedoch im Gegensatz zum Produktgeschift
nicht fir den anonymen Markt, sondern werden fiir den jeweilige Nachfrager entwickelt
und erbaut. Diese Geschifte zeichnen sich demnach durch einen sehr hohen Spezifikati-
onsgrad aus. Anders als in den beiden bis hierher beschriebenen Geschiftstypen werden im
Zuliefer- und Systemgeschift Kaufverbunde eingegangen. Wobei im Zuliefergeschift Pro-
dukte und Leistungen spezifisch fir Kunden entwickelt werden und der Kunde tiber linge-
re Zeit an den Kauf dieser Erzeugnisse gebunden wird. Das Systemgeschift zeichnet sich
dadurch aus, dass Losungen fir den anonymen Markt oder ein Marktsegment angeboten

%2 vgl. Backhaus et. al (2007), S. 195 ff.
% vVgl. Meffert et. al (2008), S. 8
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werden, die nicht durch eine Einzeltransaktion, sondern durch mehrere Investitionen tiber
die Zeit charakterisiert sind™.

Betrachtet man die in dieser Arbeit beschriebenen Systemlosungen aus dem Logistikbe-
reich, so ist es, wie bei der Einordnung des Begriffsverstindnisses, nicht mdéglich, eine klare
Zuordnung zu finden. Vielmehr handelt es sich um eine Mischform aus dem Anlagen- und
dem Systemgeschift.

In den folgenden Kapiteln werden die Besonderheiten der beiden relevanten Geschiftsty-
pen, dem Anlagen und Systemgeschift, aus Marketingsicht aufgezeigt.

3.4 Besonderheiten im Anlagen- und Systemgeschaft

In diesem Kapitel werden die Besonderheiten im Hinblick auf Marketingmal3nahmen fiir
das Anlagen- sowie das Systemgeschift ausgearbeitet, um die Gemeinsamkeiten zu erken-
nen und diese beiden Ansitze zu einem Konzept fiir die vorliegenden Systemldsungen in
der automatisierten Logistikbranche zusammenzufiigen.

3.4.1 Besonderheiten im Systemgeschaft

Durch den typischen Kaufverbund im Systemgeschift entsteht eine hohe Bindung des
Nachfragers zum System des Anbieters. Dies nimmt der Kunde vor seiner Kaufentschei-
dung im Normalfall als sehr hohes Risiko an. Eine wichtige Aufgabe des Vertriebs eines
Systemanbieters ist es, dieses wahrgenommene Risiko des Nachfragers zu minimieren. In
der Literatur konnen zwei Ansatzpunkte zur Reduzierung des nachfragerseitig wahrge-
nommen Risikos gefunden werden. Einerseits die Entwicklung eines Gegenpols zum Lock-
Effekt, und andererseits der Abbau des Lock-Effekts selbst™.

Entwicklung eines Gegenpols zum Lock-Effekt

Diese Strategie dient dem Schutz des Anbieters gegentiber einer Ausbeutung durch den
Nachfrager.

Diese Schutzmal3nahmen konnen durch vertragsbasierte Garantien aufgebaut werden. Ga-
rantien lassen sich, wie in Abbildung 6. zu sehen, in zwei Teilsparten unterteilen. Die Funk-
tionsgarantien, welche jedoch in allen Geschiftstypen Verwendung finden, und die Erfil-
lungsgarantien, die ausschlieBlich im Systemgeschift in Gebrauch sind™.

¥ vgl. Backhaus et. al (2007), S. 195 ff.
% Vgl. Werani et. al (2006), S. 190 ff.
% Vgl. Backhaus et. al (2003), S. 615 ff.
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Garantien

Funktionsgarantien ErfUllungsgarantien

caalich freiwillige ohne mit
g : Add-on Konditionen Konditionen
normiert - g .
Leistung -fixierung -fixierung

geschaftstypenunabhangige systemgeschéftsspezifische
Marketinginstrumente Marketinginstrumente

Abbildung 6: Garantiearten im Marketing37

Funktionsgarantien

Bei Funktionsgarantien garantiert der Anbieter, dass die in der Garantieklausel beschriebe-
nen Anforderungen des bereits verkauften Systems funktionieren und fir den Kunden
ohne Probleme nutzbar sind. Diese Garantie wird fiir einen genau definierten Zeitraum
abgeschlossen und erlischt danach. Durch diese Garantie der Funktionalitit wird das Ver-
trauen des Kunden an den Anbieter gesteigert. Es besteht die Méglichkeit, neben den ge-
setzlichen Vorgaben und Normen, freiwillig Sondergarantien anzubieten. Diese Erweite-
rungen der gesetzlichen Garantien kénnen sich entweder auf den zeitlichen Garantierah-
men oder auf den Inhalt der Garantiebestimmung auswirken, und dienen somit als Werk-
zeug, das Vertrauen des Kunden noch weiter zu stirken™.

Erfullungsgarantien

Eine andere Art von Garantien bilden die sogenannten Erfillungsgarantien, die sich auf
zukiinftige Hinkdufe beziehen. Diese Garantien werden beim Erstkauf zwischen Nachfra-
ger und Anbieter ausverhandelt und gelten ausschlief3lich fiir Folgekdufe des selben Kun-
den. Hiermit verpflichtet sich der Anbieter praktisch die beim Erstkauf ausverhandelten
Folgeleistungen auch zu erfiillen, und steigert somit den Bindungseffekt des Anbieters an
sein gestelltes Angebot”. Erfiillungsgarantien kénnen mit Konditionsfixierung vereinbart
werden, das heil3t, dass die Garantickonditionen fiir alle weiteren Folgekidufe bereits beim
ersten Kaufakt verhandelt und zugesichert werden. Werden die Finzelheiten der Garantien
tir weitere Investitionen noch offen belassen, so spricht man von Erfiillungsgarantien oh-
ne Konditionsfixierung®.

Eine weitere Moglichkeit zum Aufbau eines Gegenpols zum Bindungseffekt ist die glaub-
hafte Zusicherung, die nicht auf Vertridgen basiert. Diese Zusicherungen werden vor allem
in stark volatilen Mirkten angewandt, wo die Vorhersage der Leistungsanforderungen nicht
ausreichend durchfithrbar ist". Wichtig bei Zusicherungen ist eine hohe Vertrauensbasis

¥ Backhaus et. al (2003), S. 617

% Vgl. Werani et. al (2006), S. 196

% vgl. Backhaus et. al (2007), S. 461 f.
0 Vgl. Werani et. al (2006), S. 197

“" Vgl. Backhaus et. al (1997), S.158
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zwischen Kunde und Lieferanten®. Folgende Werkzeuge sind zur glaubhaften Zusicherung
einsetzbar®:

Referenzen

Dem Nachfrager wird ein bereits abgeschlossenes Projekt bei einem Anderen als Beispiel
fir die gelungene Zusammenarbeit vorgestellt. Erklirt sich ein bestehender Kunde bereit
als Referenz fir den Anbieter zu dienen, so kénnen dadurch durchaus Rabatte und Ab-
schlige fiir weitere Investitionen dieses Kunden verhandelt werden™.

Testinstallationen

Testinstallationen werden beim Nachfrager eingerichtet und geben diesem dadurch die
Moglichkeit, das angebotene System des Verkidufers zu erproben und zu uberprifen.
Durch solche Testinstallationen wird eine gewisse Abhingigkeit des Anbieters vom Nach-
frager gebildet. Meistens werden diese Installationen zeitlich begrenzt, wenn der Kunde
nicht gewillt ist, das System vom Anbieter zu erstehen. Fir den Anbieter ergibt sich
dadurch die Méglichkeit, die Stirken seines Systems direkt im Einsatz zu prisentieren und
die Kunden dadurch vom Angebot zu tiberzeugen®.

Kompetenzzentren

Der Anbieter zeigt seine Erzeugnisse in sogenannten Kompetenzzentren oder Show-
Rooms, um den Kunden von der Leistungsfihigkeit seiner Produkte und Systeme zu tber-
zeugen. Der Kunde hat die Méglichkeit, sich durch diese Vorfiihrungen ein Bild von den
Fahigkeiten des Anbieters zu machen. Der Nachteil im Vergleich zu Testinstallationen liegt
darin, dass der Echtbetrieb in Show-Rooms nicht dargestellt und simuliert werden kann
und somit beim Kunden ein erhéhtes Risiko erhalten bleibt®.

Servicenetze

Die Minimierung des wahrgenommen Risikos beim Nachfrager lisst sich auch durch gut
organisierte Servicenetze erzielen. Diese richten sich an Probleme im After-Sales-Bereich.
Hierbei wird dem Kunden angeboten sich auch nach dem Verkauf um seine Probleme zu
kiimmern und ihm zur Seite zu stehen®’.

2 ygl. Beinlich (1998), S. 195
3 vgl. Beinlich (1998), S. 195
* \gl. Werani et. al (2006), S. 198 f.
5 Vgl. Werani et. al (2006), S. 198 f.
“\/gl. Werani et.al (2006), S. 198 f.
d Vgl. Werani et. al (2006), S. 198 f.
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Abbau des Lock-Effekts

Die zweite Moglichkeit, das wahrgenommene Risiko des Anbieters so weit wie mdglich
abzubauen, ist der Versuch des Nachfragers, direkt die Systembindung des Anbieters zu
reduzieren. Hierzu stehen zwei Instrumente zur Verfligung, wobei wiederum eines, das
Leasing, vertragsgebunden ist, und das zweite, die Ausrichtung an Standards, ein nicht ver-
tragliches Instrument darstellt".

Leasing

Beim Leasing wird eine Leistung nicht direkt kduflich erworben sondern, lediglich gepach-
tet bzw. gemietet. Es wird ein zeitlich begrenzter Vertrag zwischen Anbieter, in diesem Fall
Leasinggeber und Nachfrager, folglich Leasingnehmer, abgeschlossen, der dem Leasing-
nehmer die Nutzung des Systems fiir diesen Zeitraum erlaubt. Fir den Nachfrager ergibt
sich dadurch der Vorteil der klaren Kalkulierbarkeit durch die gleich bleibende Leasingrate,
und die Sicherung seiner Liquiditit im Vergleich zu einem Direktkauf. Somit wird auch das
wahrgenommene Risiko des Leasingnehmers im Vergleich zur Komplettinvestition mini-
miert. Zusitzlich besteht die Moglichkeit, durch speziell angefertigte Leasingvertrige dem
Kunden noch weiter entgegen zu kommen, um dessen Risiko zu senken. Dies ermdglicht
dem Kunden, seine Investitionen planbar und zu seinen Wiinschen zu gestalten49.

Ausrichtung an Standards

Ein weiteres Risiko in der Wahrnehmung des Nachfragers sind so genannte Anpassungs-
kosten. Um diese Kosten zu senken und damit das Angebot fiir den Kunden attraktiver zu
machen, kann der Anbieter vermehrt industrielle Standards in seinen Systemen integrieren.
Dies erhoht die Kompatibilitit zwischen dhnlichen Systemen anderer Anbieter und ermég-
licht dem Nachfrager einen leichteren Wechsel zwischen den Systemen, ohne an Funktio-
nalitit zu verlieren™.

3.4.2 Besonderheiten des Anlagengeschafts

Die Vermarktung von Giitern im Anlagegeschift hat wiederum andere Besonderheiten als
die im Systemgeschift. Im Anlagengeschift herrscht eine viel groBlere Kooperation zwi-
schen Anbieter und Nachfrager, da die Produkte auf Kundenauftrag, und nicht fiir den
anonymen Markt erstellt und als Einzeltransaktionen ohne weiteren Kaufverbund ausge-
fuhrt werden.

Dennoch vollzieht sich der Vermarktungsprozess tber einen lingeren Zeitpunkt, aufgrund
der meist sehr hohen Komplexitit der Anlagen. Die Zeit der Vermarktung ldsst sich klar in
folgende Phasen unterteilen, in denen unterschiedliche Marketingma3nahmen und Ent-
scheidungen getroffen werden miissen. Abbildung 7 zeigt diese Phasen in ihrer zeitlichen
Abfolge.

8 Vgl. Werani et. al (2006), S. 198 f.
" \Vgl. Werani et. al (2006), S. 198 f.
50 Vgl. Werani et. al (2006), S. 198 f.
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l Voranfrage Abwicklung Gewshrleistung Service

Standig 6 Monate bis 1 Jahr ca. 2 Jahre bis 30 Jahre

Abbildung 7: Vermarktungsphasen im Anlagengeschf—.ift51

Bereits in der oranfragephase kommt es zur Zusammenarbeit zwischen Anbieter und Nach-
frager. In dieser Phase erfolgt die Erstellung einer Feasibility Study, zur Erhebung von In-
putgrofien, sowie ersten Leistungsbeschreibungen und Berechnungen der spiter anzubie-
tenden Systeme. Nach Kontrolle der Daten durch den Kunden kann das Projekt abgebro-
chen werden oder es werden Modifikationen verlangt. Diese werden vom Anbieter aufge-
fasst, und es folgen Neukonzeptionen sowie Neuberechnungen. Dieser zyklische Prozess
wird so lang vollzogen, bis der Nachfrager mit der Vorstudie des Anbieters einverstanden
ist™.

Nun obliegt es dem Anbieter in der nichsten Phase, der Angebotserstellungsphase, ein Angebot
vorzulegen. Zur Erstellung des Angebotes ist es notwendig, ein technisches Konzept aus-
zuarbeiten, sowie die technischen Spezifikationen der Anlagen zu dokumentieren. Ein
wichtiger Punkt innerhalb dieser Phase ist das Vorlegen eines ersten Angebotspreises™.

Ist das Angebot abgegeben, wird in der Kundenverhandlungsphase im direkten Kontakt zwi-
schen Anbieter und Nachfrager tiber das Angebot verhandelt. Am Ende dieser Phase steht
tiblicherweise die Absichtserklirung oder Letter of Intent (Lol) *'. Der Lol stellt eine Art
Vorvertrag dar, der den Zweck erfillt, eine Bindung der beiden spiteren Vertragspartner
aufzubauen ohne jedoch Verpflichtungen einzugehen. Bis zum endgiltigen Vertragsab-
schluss erfolgen auf Basis des Lol weitere Verhandlungen, um vorwiegend juristische Prob-
leme abzukliren. Am Ende dieser Verhandlungen liegt ein unterzeichneter und juristisch
verpflichtender Kaufvertrag vor, der den Auftragseingang auf Anbieterseite und die Auf-
tragsvergabe auf Nachfragerseite darstellt und die Aufgaben und Risiken zwischen beiden
Parteien entsprechend der Verhandlungen verteilt™.

Nach der erfolgten Auftragsvergabe beginnt die Abwicklungsphase. Hier erfolgen die Distri-
bution sowie die Montage der Anlage. Ist diese abgeschlossen und konnte die Funktionali-
tit der Anlage dem Kunden nachgewiesen werden, startet die Gewdbhrieistungs- und Servicepha-
se, in der die ausverhandelten Garantien und nachgewiesene Serviceleistungen Einklang
finden™.

Fir diese Arbeit sind lediglich Marketingmal3nahmen in der Voranfragephase von Bedeu-
tung. In dieser Phase ist es moglich, fiir den Anbieter aktiv oder passiv aufzutreten. Die
beiden Verhaltensweisen unterscheiden sich dadurch, dass bei aktiver Akquisition die An-
bieter versuchen einen Bedarf beim Kunden zu erzeugen und ihn zu einer Anfrage zu be-

51" vVgl. Backhaus et. al(2007), S. 310
52 Vgl. Backhaus et. al (2007), S. 309 f.
5 Vgl. Backhaus et.al (2007), S. 309 f.
% Vgl. Backhaus et.al (2007), S. 309 f.
% Vgl. Giinter (2006), S. 792

% Vgl. Backhaus et. al (2007), S. 310
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wegen. Wo hingegen beim passiven Akquisitionsverhalten der Anbieter erst nach eingegan-
gener Anfrage aktiv wird”.

Passives Akquisitionsverhalten

In der Praxis ldsst sich relativ haufig ein passives Marketingverhalten in der Voranfragepha-
se erkennen. Grund dafiir ist die hohe Markttransparenz, die durch die geringe Anzahl an
Anbietern und Abnehmern entsteht. Aufgrund der hohen Komplexitit der geforderten
Anlagen, mussen Anbieter sehr viel Erfahrung und Know-How haben, um diese Anlagen
zu errichten. Kunden kennen die in Frage kommenden Lieferanten meist im Voraus und
erstellen gezielte Anfragen. Daher sind die Anbieter nicht gezwungen, aktives Marketing in
der Voranfragephase zu praktizieren5 .

Durch den entstehenden Bindungseffekt zwischen beiden Parteien ist es jedoch sinnvoll
fir den Anbieter, bereits frith in dieser Phase seine Akquisitionsbemtihungen zu verstir-
ken™.

Laut Backhaus ist das passive Akquisitionsverhalten nur unter folgenden drei Vorausset-
zungen sinnvoll:

1.) Reine Betrachtung des Grof3anlagengeschitfts,

2.) Zeitpunkt, zu dem der Lieferant vom Projekt erfahrt, ist fiir seinen Erfolg un-
erheblich und

3.) die MaBnahmen des Anbieters zur Bedarfsweckung sind nicht wirksam®.

Diese Voraussetzungen oder Primissen sind in der Regel nicht gegeben. Aus diesem
Grund ist es fiir Anbieter zunehmend von Bedeutung, den Akquisitionsprozess aktiv zu
gestalten.

Aktives Akquisitionsverhalten

Wihrend der aktiven Akquisition stehen vor allem die Bemthungen des Anbieters im Vor-
dergrund. Dieser versucht tiber stindige Kommunikation mit seinem Kunden die zukiinfti-
gen Bedirfnisse der potentiellen Nachfrager zu erkennen und seine Produkte in diese Rich-
tung hin zu entwickeln. Wichtig dabei ist die stindige Interaktion zwischen Anbieter und
Nachfrager. Zum Erreichen dieser Ziele werden MarketingmalB3nahmen aus dem Kommu-
nikations-Mix herangezogen, wobei der Fokus auf z.B. Darbietungen und Auftritten auf
Messen, sowie Beitrigen in etablierten Fachzeitschriften gelegt wird. Weitere Ausfithrung
zu diesem Thema sind weiter unten in Kapitel 4.3.3 zu finden”'.

Fir das Einholen von Auftrigen im Anlagenbau ist vor allem der Faktor Image von grof3er
Bedeutung. Da durch die Linge des Montagezeitraums und die Gro3e des Investitionsvo-

7 Vgl. Kuhlmann (2001), S. 237

5 Vgl. Backhaus et. al (2007), S. 311
% vgl. Pepels (2006), S. 224

€ vgl. Pepels (2006), S. 224

& Vgl. Backhaus et. al (2007), S. 311
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lumens eine vorheriger Test fir den Kunden nicht méglich ist, kann die Qualitit der Anla-
ge nicht vor Abschluss des Vertrages zweifelsfrei festgestellt werden. In diesem Fall muss
sich der Kunde auf sogenannte ,,Surrogatinformationen® verlassen. Dies sind Informatio-
nen uber das Unternehmen des Anbieters, zu dem unter anderem auch das Image zihlen

2
kann®.

Des Weiteren besteht fiir den Anbieter auch die Méglichkeit, tiber sogenannte Betreiber-
modelle, den Bedarf beim Kunden zu wecken, dem das nétige Know-How und die nétigen
finanziellen Mittel fehlen, um die Anlage selbst betreiben zu kénnen®.

2 y/gl. Backhaus et. al (2007), S. 311

% vVgl. Beyer (2007), S. 240
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4 Marketingkonzept fur Systemlosungen im Logistik-
bereich

In diesem Kapitel wird, auf Basis der oben beschriebenen Besonderheiten der Geschiftsty-
pen, fir die in dieser Arbeit untersuchten Systeml6sungen in der Intralogistik ein Marke-
tingkonzept entwickelt. Dieses Konzept soll quasi ein Handbuch zur Einfihrung neuer
Produkte darstellen.

Durch das Erarbeiten des Marketingkonzepts sollte es gelingen eine Vielzahl von Fragen
zur Erstellung einer Marketingstrategie zu behandeln. Tabelle 2 zeigt eine Grobstruktur der
Fragestellungen die das Marketingkonzept beantworten muss®.

Themenbereiche Fragen

(1)Relevanter Markt / Leistungscharakterisie- | — Auf welches konkrete Produkt bzw. wel-
rung che Dienstleistung bezieht sich der Marke-
tingplan?

— Was ist der ,,relevante Markt®, auf den
sich der Marketingplan bezieht?

— Welche spezifischen Besonderheiten ma-
chen die Leistung einzigartig?
C C C

(2) Marketingsituation — Welche Markt-, Konkurrenz-, Handels-
und Umfeldfaktoren sind von Bedeutung?

— Welche Chancen und Risiken kennzeich-
nen die (prognostizierte) Entwicklung die-
ser Faktoren?

— Welche Stirken und Schwichen des Pro-
duktes stehen diesen Entwicklungen

gegentiber?

(3) Marktsegmente — Welche Marktsegmente werden anvisiert?

— Warum wurden diese Marktsegmente
ausgewahlt?
g

(4) Marketingziele — Welche ibergeordneten Unternehmens-
ziele sind zu bertcksichtigen?

% vgl. Bruhn (2007), S. 40
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— Welche konkreten Marketingziele werden
verfolgt?

— Welche Beziehungen bestehen zwischen
diesen Zielen?

(6) Marketingmal3nahmen — Welche Ausgestaltung wird der Marke-
tingmix haben?

— Welche konkreten MafB3nahmen sind zu
ergreifen?

(8) Implementierung und Kontrolle — Wer ist fur die Umsetzung und Durchset-
zung von Strategien und Malnahmen

verantwortlich?

— Welche organisatorischen Anpassungen
sind zur Umsetzung der Strategie erforder-
lich?

— Wie kann die Zielerreichung messbar
gemacht werden?

— Wer kontrolliert die Zielerreichung?

Tabelle 2: Fragestellungen innerhalb eines Marketingkonzepts®

Das Marketingkonzept ist als eine Art Baukastenmodell ausgefiihrt, das heif3t, es besteht
aus mehreren Modulen, die Werkzeuge und Methoden zum jeweiligen Themenbereich
enthalten. Je nach vorliegender Ausgangssituation fiir die Produkteinfihrung kénnen Mo-
dule in ein Konzept miteinbezogen oder vernachlissigt werden. Ebenfalls die Werkzeuge
und Methoden innerhalb dieser Module konnen je nach Bedarf gewihlt werden.

Das Grundskelett des Konzepts bilden folgende Module:

¢ Datengewinnung
e Analyse und Auswertung
e Umsetzung und Kontrolle

Abbildung 8 zeigt die einzelnen Module detailliert. Dieses Konzept kann als eine Vorlage
fir geplante Produkteinfithrung im Anlagen-, bzw. Systemgeschift verwendet und wie be-
reits oben beschrieben, adaptiert werden.

% Bruhn (2007), S. 40
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Modul 1:

Datengewinnung

Modul 2:

Analyse und
Auswertung

Modul 3:

Umsetzung und
Kontrolle

Abbildung 8: Modulaufbau des Marketingkonzepts

In den folgenden Kapiteln werden die einzelnen, oben stehenden und in Abbildung 8 ver-
deutlichten Module genauer betrachtet, und die Inhalte, Werkzeuge und Methoden, sowie
ihre Besonderheiten ausgearbeitet.
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4.1 Modul 1: Datengewinnung

Die Datengewinnungsphase soll dazu dienen, alle fiir die spitere Analysephase notwendi-
gen Daten zu sammeln.

4.1.1 Datengrundlagen

Grundsitzlich kénnen zu erhebende Daten grob in zwei Gruppen unterteilt werden. Se-
kundir- und Primirdaten®. Abbildung 9 zeigt beide Datentypen mit den jeweiligen Metho-
den, die zur Erhebung der Informationen herangezogen werden kénnen.

Datengrundlage

Gewinnung von Gewinnung von
Primardaten Sekundéardaten

Befragung Beobachtung Interne Quellen Externe Quellen

Face-toFace Befragung, Statistiken,

Umesatzstatistik, Kataloge,
Auftragsstatisik, Messebesuche,
Kostenrechnung, Zeitschriften,
Vertreterberichte, Kataloge, etc
Kundendienstberichte, etc.

Telefonisches Befragung,
Schriftliche Befragung,
Online Befragung

Abbildung 9: Methoden zur Erhebung von Daten®’

% vgl. Homburg et. al (2008), S. 25
¥ vgl. Homburg et. al (2008), S. 25
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Sekundirdaten

Diese stellen Informationen dar, die bereits im Unternehmen vorhanden und somit leicht
zuginglich sind. Diese Informationen werden nicht spezifisch fir die vorherrschende
Problemstellung gesammelt, sondern sind aufgrund anderer bereits existierenden Studien,
Kundendatenbanken oder Ahnlichem im Unternehmen vorhanden. Die Beschaffung von
Sekundirdaten ist daher relativ einfach und vor allem kostengtinstig, jedoch meist fiir eine
fundierte Analyse nicht ausreichend.”: Sekundirdaten kénnen aus internen oder externen
Quellen stammen. Umsatzstatistik, Auftragsstatistik, Kostenrechnung, Vertreterberichte
und Kundendienstberichte sind Beispiele fiir mogliche interne Datenquellen, wobei externe
Daten z.B. aus Statistiken, Katalogen, Messebesuchen, Zeitschriften oder Internetartikeln
und —seiten gewonnen werden konnen®.

Primdrdaten

Primirdaten hingegen werden nur zum Zweck der vorliegenden Untersuchung erhoben
und sind bisher nicht verfiigbar gewesen. Methoden zum Einholen dieser Daten miissen
verwendet werden, wenn die zur Verfigung stehenden Sekundirdaten nicht ausreichend
sind. Die Erhebung dieser Daten ist sehr zeit- und kostenintensiv, jedoch ist die Datenqua-
litdt Gblicherweise besser und brauchbarer als bei Sekundirdaten™. Primirdaten stammen
aus Befragungen von relevanten Personen oder Personengruppen, oder Beobachtungen,
aus denen die benétigten Informationen fundiert erfasst werden kénnen.

Fir die Datenerhebung innerhalb des Marketingkonzepts im Anlagen- und Systemgeschift
ist es notwendig, die Umgebung des Unternehmens zu untersuchen. Dabei wird es in den
meisten Fillen nicht ausreichend sein, nur mit Sekundirdaten zu arbeiten, hier wird die
Erhebung von Primirdaten notwendig".

Um die Untersuchung der Unternehmensumgebung tbersichtlich zu gestalten, werden
zwei grofle Gruppen gebildet. Einerseits die Makroumwelt, in der alle gesellschaftlichen,
politischen, 6kologischen und 6konomischen Faktoren Einzug finden. Zusitzlich werden
auch technologische Entwicklungen, die auf das zu vermarktende Produkt Einfluss haben,
zu dieser Gruppe hinzugezihlt”. All diese Umwelteinfliisse sind nicht unternehmensspezi-
fisch, sondern wirken auf eine Vielzahl von Unternehmen, welche sich im selben Umfeld
befinden. Die Makroumwelt ist somit durch rein externe, auf das Unternehmen wirkende
Krifte gekennzeichnet™. Die zweite groBe Umgebungsgruppe bildet die Mikroumwelt, die
diejenigen Einflussfaktoren enthilt, die in direktem Kontakt zum Unternehmen stehen.
Kunden, Mittbewerber und andere Mitglieder innerhalb der Supply-Chain wirken auf das
Unternehmen ein.”. Im Anlagen und Systemgeschift stehen vor allem die Kunden und
Mitbewerber im Vordergrund. Diese Einflisse konnen rein aus der Sicht des Unterneh-

% gL,
% ygl.
™ vgl.
vl
2 ygl.
" vgl.
™ ygl.
5 vgl.

Kotler et. al (2011), S. 375 f.
Hungenberg (2002), S. 48
Homburg et. al (2008), S. 24
Hungenberg (2002), S. 48
Homburg et. al (2008), S. 24
Kotler et.al (2011), S. 217
Sander (2004), S. 289
Kotler et. al (2011), S. 217
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mens betrachtet werden und sind somit spezifisch und fiir jeden Betrieb, und in den meis-
ten Fillen sogar fiir jedes Produkt, unterschiedlich™.

Abbildung 10 soll diese Einteilung nochmals veranschaulichen.

Makroumwelt

Gesellschaft, Okonomie, Recht,
Politik,, Okologie, Technologie

Mikroumwelt

Kunden, Mitbewerb

Abbildung 10: Marketingrelevante Einflussfaktoren auf das Unternehmen’”.

In den folgenden Kapiteln werden Methoden vorgestellt, die eine umfassende Datenge-
winnung aus beiden Umgebungsbereichen der Unternehmen gewihrleisten.

4.1.2 Methode zur Datenerhebung in der Makroumwelt

Eine in der Literatur sehr haufig beschriebene und angewandte Methode um die Makro-
umwelt zu analysieren, stellt die PESTEL-Analyse dar. Diese Analyse wird deshalb auch als
Werkzeug in dieser Arbeit beschrieben, da sie alle Bereiche der Makroumwelt abdeckt.

Die PESTEL-Analyse setzt sich aus folgenden Punkten zusammen:

e D...political (Politik)

e E...economic (Okonomie)

e S...socio-cultural (Gesellschaft)
e T...technological (Technologie)
e E...ecological (Okologie)

e L...legal (Recht)™

Im Folgenden werden die Einflussgrélen einzeln genauer betrachtet und ihre moglichen
Auswirkungen auf ein Unternehmen untersucht.

®  vVgl. Sander (2004), S. 289
7 Vgl. Kotler et.al (2011), S. 217
" Vgl. Marchazina et. al (2010), S. 25
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Politik und Recht

Bei der Analyse des politischen Umfeldes eines Unternehmens stehen die Organisation und
Stabilitit des politischen Systems innerhalb eines Landes im Fokus der Untersuchungen.
Wihrend in den meisten westlichen Landern durchaus stabile politische Gegebenheiten
herrschen und auch in naherer Zukunft keine groen Instabilititen vorhersehbar sind, ist
es in einigen mittel- und osteuropiischen Lindern immer noch schwierig die Verlasslichkeit
und Stabilitit der politischen Organe zu garantieren. Doch nicht nur nationale politische
Umstinde haben Einfluss auf Unternehmen, auch internationale Trends und globalpoliti-
sche Entwicklungen, wie entstehende Konflikte zwischen Staaten, sind Faktoren, die Ein-
kauf- und Verkaufstitigkeiten der eigenen Organisation beeinflussen kénnen. Die Indust-
rie- und Subventionspolitik in Lindern der Geschiftspartner wirkt sich, wenn auch nur
indirekt, auch auf die T4dtigkeiten des eigenen Unternehmens aus”.

Neben den politischen sind auch die nationalen sowie internationalen rechtlichen Umstidn-
de Einflussfaktoren, die die Marketing-Politik des Unternehmens beeinflussen. Werbung
und Wettbewerbsbeschrinkungen, sowie steuerrechtliche Bestimmungen sind hier von
Relevanz fur Preispolitik und Marketingmal3nahmen. Verschiedene Steuergesetze der Staa-
ten erschweren die Zusammenarbeit der Unternehmen, hier wird zum Beispiel in Handels-
und Staatengemeinschaften wie der EU versucht, die rechtlichen Vorschriften zu verein-

heitlichen und einen gesetzlichen Rahmen fiir alle Mitglieder zu schaffen®.

Okonomie

In 6konomischen Bereich der PESTEL-Analyse werden volkswirtschaftliche Tendenzen
und Entwicklungen beobachtet und analysiert. Ahnlich wie bei den politisch und rechtli-
chen, konnen auch die 6konomischen Einflussfaktoren, einerseits national, andererseits
auch global bzw. {iber gréBere Wirtschaftsriume betrachtet werden®'.

Die unten stehenden Punkte geben einen Uberblick tiber die Faktoren die aus 6konomi-
scher Sicht das Unternehmen beeinflussen:

e Entwicklung des Wirtschaftswachstums

e Inflationsrate

e Zinsverinderungen

e Entwicklung der Wechselkurse

e Verinderungen auf den Kapitalmarkten

e Beschiftigungsraten im beobachteten Wirtschaftsraum

e Konjunkturschwankungen

e Entwicklung der relevanten Wirtschaftsbranche

° Anderungen der internationalen Wirtschaftsbeziehungengz.

Diese méglichen Verinderungen und Entwicklungen wirken sich auf den Wettbewerbs-
druck, der Nachfrageentwicklung, sowie die Investitionsbereitschaft der Unternehmen aus.
Eine negative Entwicklung einzelner Faktoren kann zu einer Unsicherheit bei der Ent-
scheidungsfindung fithren. Da negative 6konomische Entwicklungen einzelner Linder oft
grole Wirkung auf die Unternehmen anderer Linder haben, wird versucht, groBe Wirt-

7 Vgl. Hungenberg (2004), S. 387

8 vgl. Bruhn et. al (2005), S. 215 f.

8 vgl. Cadle et. al (2010) S. 3 ff.

8 y/gl. Marchazina et. al (2010), S. 303
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schaftsgemeinschaften zu griinden und zu erhalten. Der Sinn dieser Gemeinschaftsbildun-
gen ist, dem 6konomischen Umfeld der Unternehmen mehr Stabilitit zu verleihen und die
Entwicklungen leichter vorhersehbar zu machen®.

Gesellschaft

Die Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten, die mit dem Unternehmen in Verbindung treten,
sind Teil der gesellschaftlichen, auch sozio-kulturell genannten Umwelt, die das Unterneh-
men beeinflusst. Die Unternehmen und die umliegende Gesellschaft stehen in einer per-
manenten Wechselwirkung zueinander. Einerseits haben Firmen und Betriebe eine Versor-
gungsfunktion gegeniiber der Gesellschaft, andererseits sind deren Mitglieder fiir die Wert-
schopfung sowie Steuerung und Verinderungen innerhalb der Unternehmungen verant-
wortlich. **

Die Einflisse der sozio-kulturelle Umwelt gehen in erster Linie von Verhaltensweisen, Ein-
stellungen und Werten der Gesellschaft aus. Diese ergeben sich durch die prinzipiellen
kulturellen, ethnischen und religiésen Einstellungen der Individuen innerhalb der Gesell-
schaft und beeinflussen die Arbeitsweise, die Einstellung zur Arbeit sowie zu Produkten
und Produktionsverfahren®.

Das Unternehmen muss bei der Strategiefindung diese Faktoren berticksichtigen und ver-
suchen, aktuelle Trends in der Gesellschaft frithzeitig zu erkennen, um darauf reagieren zu
konnen.

Technologie

Jedes Unternehmen wird in irgendeiner Form von technologischen Entwicklungen beein-
flusst. Sei es direkt durch die Weiterentwicklung der eigenen Produkte, oder indirekt durch
Neuerungen der Informations- und Kommunikationstechnik, die im Unternehmen einge-
setzt wird. Diese Entwicklungen kénnen enorme Benefits fiir Betriebe bedeuten. 8

Hier passiert oft der Fehler, dass Unternehmen die Potentiale von Neuentwicklungen nicht
erkennen und dadurch gegentiber der Konkurrenz ins Hintertreffen geraten. 87

Somit ist das Ziel der technologischen Umweltanalyse, Entwicklungen und Erneuerungen
im technischen Bereich frith genug zu erkennen und aufzuspiren. Weiteres muss die An-
passung der Verinderungen an eigene Anwendungsgebiete schnellst moglich erfolgen, um
am Markt bzw. gegen die Mitbewerber Vorteile daraus ziehen zu kénnen®.

Die Erkenntnisse der technologischen Umweltanalyse haben gro3en Einfluss auf die Erar-
beitung der Marketingstrategie®.

B ygl.
g,
% ygl.
% ygl.
7 g,
% gl
% ygl.

Hungenberg (2004),S. 388
Johnson et. al (2011), S. 80
Hungenberg (2004), S. 389 f.
Hungenberg (2004),S. 389
Cadle et. al (2010),S. 4
Hungenberg (2004), S. 389 f.
Hungenberg (2004),S. 389
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Okologie

Bei der Untersuchung der 6kologischen Umwelt eines Unternehmens werden in erste Linie
alle natirlichen Umgebungsbedingungen analysiert.

Das Thema Umweltbewusstsein flieBt immer haufiger und intensiver in die Marketingstra-
tegien von modernen Unternehmen ein. Firmen koénnen sich durch aktiven Umweltschutz
und Nachhaltigkeitsbemthungen Wettbewerbsvorteile sichern. Dies gilt nicht nur im Pro-
duktgeschift und beim Verkauf an die Endverbraucher, auch im Business-to-Business
(B2B) Geschift kann eine umweltbewusste Ausrichtung der Unternehmung ein Grund zur
Kooperation sein. Daher sind in der heutigen Zeit diese Themen fiir jedes Unternehmen
zu beachten und in die Uberlegungen rund um eine Marketingstrategie mit einzubeziehen.

Diese PESTEL-Analyse bildet die Datengrundlage der Makroanalyse. Die Erkenntnisse der
Analyse mussen in spaterer Folge im Modul 3 der Konzeption und Kontrolle Einklang
finden.

4.1.3 Methoden zur Datenerhebung der Mikroumwelt

Zur Mikroumwelt zdhlen, wie bereits weiter oben erwihnt, die folgenden Einflussfaktoren:

e Mitbewerb und
e Kunden.

In den folgenden Kapiteln werden Methoden zur fundierten Analyse dieser Einflussneh-
mer bzw. Einflussfaktoren vorgestellt und beschrieben.

Kundenanalyse

Die Kundenanalyse hat zum Ziel, zuerst die potentiellen Kunden des eigenen Unterneh-
mens bzw. des Produktes oder der Systemlésung zu finden und zu definieren. Um dies zu
erreichen, ist es sinnvoll, zuerst die Sekundirdatenquellen zu betrachten. Hier eignen sich
folgende typische Vorgehensweisen:

e Datenanalysen aus Branchenberichten,
e Datenanalysen aus Adressbiichern und Adressdatenbanken und
e Online- und Internetrecherchen

Um weitere Kunden ausfindig zu machen, sind folgende zusitzliche Tatigkeiten sinnvoll:

Teilnahme an Messen und Ausstellungen der Branche

Anfragen bei Verbinden und Organisationen in der gewiinschten Branche,

Kontaktpflege zu Marktforschungsunternehmen oder Werbeagenturen,
e Anfrage und Kontaktpflege bei bekannten Lieferanten und Hindlern™

Aus all den gesammelten Informationen der oben genannten Titigkeiten sind die potentiel-
len Abnehmer der angebotenen Produkte und Losungen zu definieren.

0 \/gl. Sander (2004), S. 694 f.
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Sind die potentiellen Kunden gefunden, steht im zweiten Schritt der hier beschriebenen
Form der Kundenanalyse, das Eruieren der speziellen Anforderungen und Wiinsche der
wahrscheinlichen Kiéufer.

Dies ist zum Teil ebenfalls aus Sekundirdatenquellen méglich. Das Problem hierbei ist die
Qualitit bzw. die Interpretation der Sekundardaten. Es ist somit in den meisten Fillen er-
forderlich, auch Primirdaten direkt vom Kunden zu erheben.

Eine hierfiir sinnvolle Methode stellt die Befragung dar.
Befragung

Scheuch versteht unter einer Befragung ,.ein planmafiges 1V orgehen mit wissenschaftlicher Zielset-
zung, bei dem die Versuchsperson durch eine Reibe gezielter Fragen oder mitgeteilter Stimuli zu verbalen

lee

Informationen veranlasst werden soll” .
Eine etwas ausfuhrlichere Definition liefert Scholl:

wDas Ziel der (sozial)wissenschaftlichen Befragung besteht usammengefasst darin, durch regulierte (einsei-
11g regelgeleitete) Kommunikation reliable (zuverlissige, konsistente) und valide (akkurate, giiltige) Infor-
mationen jiber den Forschungsgegenstand zu erfabren. Die Befragung ist eine Art Aunffordernng zur
Selbstbeschreibung des Befragten. Der Forschungsgegenstand, das Selbst, dieser Beschreibung minss nicht
identisch mit der Auskunfisperson, dem Befragten, sein; es kann sich auch um einen dem Befragten nahen
Forschungsgegenstand handeln, etwa um eine Organisation fiir die der Befragte arbeitet bzw. in der er Mit-
glied ist, oder um eine dem Befragten nabestehende Person.”,,.

Bei der fur diese Arbeit relevanten Befragung handelt es sich um eine solche, wo der Be-
fragte stellvertretend fur die Organisation antworten muss.

Dazu stehen vier wichtige Befragungsmethoden zur Auswahl:

e schriftliche Befragung
e personliche bzw. miindliche Befragung
e telefonische Befragung
e Online Befragung93
Schriftliche Befragung

Bei der schriftlichen Befragung wird der Fragebogen per Post, per Fax oder via E-Mail
zugesandt wird danach ausgefiillt und wieder zuriick an den Versender geschickt”™,

Somit entfillt bei dieser Befragungsmethode der Einfluss des Interviewers auf den Befrag-
ten und die Kommunikation erfolgt ausschlieBlich Giber den Fragebogen. Der Interviewer
koénnte nur durch sein Auftreten oder Aussehen die Beantwortung der Fragen beeinflussen,
sowie den Befragten einen gewissen Zeitdruck vermitteln, der dazu fihrt, dass die Antwor-
ten weniger iiberlegt sind”.

" Scheuch (1962), S. 138

%2 Scholl (2009), S. 22

% vVgl. Meffert et. al (2006), S. 146 f.
% Vgl. KuB (2007), S. 109

% vgl. Meffert; et. al (2006), S. 146 f.
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Mit der schriftlichen Befragung kann zu relativ geringen Kosten ein beliebig groles Umfra-
gengebiet erfasst werden und dies zusitzlich mit geringem Personalbedarf auf Seite des
Umfragenstellers%.

Neben diesen Vorteilen der schriftlichen Befragung lassen sich aus der Literatur auch we-
sentliche Nachteile ableiten. Eines der gréfiten Probleme bei schriftlichen Umfragen ist die
geringe Rucklaufquote der ausgesandten Fragebogen. Meffert sieht diese Quote bei durch-
schnittlich 5 bis 30" Prozent, Scharf und Schubert beziffern durchschnittlich 20 bis 40
Prozent™ und Berekoven gibt eine Riicklaufquote von durchschnittlich 15 bis 30 Prozent
an”.

Ein weiterer Nachteil ist die Uniiberprifbarkeit, ob die Befragten den Fragebogen wirklich
selbst ausgefiillt haben, bzw. die Fragen richtig aufgefasst und verstanden haben. Auch die
Einhaltung der richtigen Reihenfolge der Fragen ldsst sich im Nachhinein nicht mehr fest-
stellen. Ebenso besteht die Moglichkeit, dass der Interviewte den Fragebogen nicht voll-

staindig ausfillt.'”,

Personliche bzw. mundliche Befragung

Eine weitere Befragungsmethode ist die personliche bzw. miindliche Befragung, bei der der
Befragte vom Interviewer besucht und vor Ort befragt wird. In der moderneren Fachlitera-
tur wird diese Befragungsart auch Face-to-Face Interview genannt, um eine klare Unter-
scheidung zur telefonischen Befragung, die ebenfalls mundlich und persénlich durchge-

fihrt wird, zu schaffen'".

Face-to-Face Interviews lassen sich auf drei verschiedene Arten fliihren. In Form eines
freien Interviews, als strukturierte Befragung und als standardisiertes Interview. Bei einem
freien Interview ist nur das Thema vorgegeben, und der Interviewer hat freie Wahl bei der
Auswahl und Stellung seiner Fragen. Bei der strukturierten Form einer Befragung sind zu-
satzlich zum Thema auch Leitlinien vorhanden, an die sich der Interviewer halten muss.
Die letzte und gleichzeitig am hidufigsten fiir Marktforschungen eingesetzte Methode ist die
standardisierte Befragung, bei der alle Fragen bereits vorab feststehen und der Fragende

meist einen Fragebogen vor Ort ausfullt'™

Ist dieser Fragebogen von einem Computer abzulesen, spricht man von einer computerun-
terstitzten Face-to-Face Befragung, in der Literatur auch ,,Computer Assisted Personal
Interview® (CAPI) genannt. Hierbei liest der Interviewer die Fragen von einem Bildschirm
ab, gibt die Antworten tiber Tastatur ein und kann bei Bedarf diese sofort zur Auswertung
weitetleiten, bzw. von einer entsprechenden Software auswerten lassen'”.

Vorteile der Face-to-Face Befragung sind die hohe Erfolgsquote, die durch den Einfluss
des Interviewers und der dadurch geringen Verweigerungsquote entsteht'™. Weiters bietet
diese Methode dem Fragenden die Méglichkeit, mehr Fragen zu stellen als bei einer schrift-
lichen Befragung und bei der Beantwortung auch die Mimik und Gestik des Interviewten

% vgl. Atteslander (2003), S. 174 ff.
7 Vgl. Meffert (2008), S. 159

% Vgl. Scharf et. al (2001), S. 376

% Vgl. Berekoven et. al (2004), S. 118
% vgl. Atteslander (2003). S. 174 ff.
% vgl. Berekoven, (2004), S. 104

192 vgl. Hinerberg (1984), S. 80

1% vgl. Bshler (2004), S. 92

%4 vgl. Meffert et. al (2006), S. 156
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zu erfassen und in die Auswertung miteinflieBen zu lassen'”. Ein weiterer Vorteil liegt da-

rin, dass der Interviewer unmittelbar nicht verstandene Fragen erkliren kann und somit
Unklarheit und Verstindnisschwierigkeiten bereits wahrend der Befragung ausgeschlossen

werden konnen'™,

Der grofite Nachteil der mindlichen Befragung sind die hohen Kosten, die durch das Be-
reitstellen des Interviewers selbst, sowie die Anreisezeit und die Zeit, die fir vergebliche
Kontaktaufnahmen verschwendet wird, aufgebracht werden mussen. Einen weiteren Nach-
teil bildet der Einfluss des Fragenden auf den Auskunftgeber. Dieser kann sich durch einen
Verzerrungseffekt bei der Beantwortung der Fragen oder der Austibung eines Zeitdrucks

auf den Befragten auswirken'”.

Telefonische Befragung

Eine dritte Art der Befragung stellt die telefonische Befragung dar. Hier ist ebenfalls der
Einsatz eines Interviewers notwendig, der tiber das Telefon Fragen stellt. In den meisten
Fillen werden auch bei der telefonischen Befragung computerunterstitzte Systeme ver-
wendet, der Interviewer liest die Fragen von einem Bildschirm und trigt die Antworten des
Befragten auch direkt ein'”. Diese Form des Interviews wird auch ,,Computer Assisted
Telephone Interview CATI genanntlog. Mittlerweile ist bereits die nichste Entwicklungs-
stufe der CATI-Systeme im Einsatz. Hierbei wird keine Fragender mehr benoétigt, eine
Computerstimme befragt die Umfragenteilnehmer, die entweder durch ihre Stimme oder
durch Eingabe tiber die Tastatur ihr Antworten geben. Diese Systeme werden ,,Computer
110

Selfadministered Questioning® CSAQ genannt .

Die Vorteile der telefonischen Umfrage liegen einerseits auf der Kostenseite, da keine Rei-
sckosten fiir den Interviewer anfallen, bei CSAQ-Systemen iiberhaupt keine Fragenden
mehr bend6tigt werden und auch der mehrmalige Versuch der Kontaktaufnahme keine wei-
teren Kosten verursacht. Andererseits sind telefonische Befragungen anonymer als Face-to-
Face Interviews, dadurch steigt in der Regel die Auskunfts- und Teilnahmebereitschaft der
Interviewten. Zusatzlich ist auch bei telefonischen Umfragen, au3er bei CSAQ-Methoden,
die direkte und sofortige Aufklirung eventueller Missverstindnisse méglich.

Jedoch ist es bei dieser Befragungsmethode nicht méglich, visuelle Hilfsmittel zum besse-
ren Verstindnis und der erleichterten Darstellung der Frageinhalte bereitzustellen. Ebenso
sind situative Einfliisse auf Seiten des Befragten nicht feststellbar, auch die eindeutige Legi-
timation der gewiinschten Person ist nicht moglich.

Online Befragung

Die letzte und modernste Befragungsmethode ist die Online-Befragung, wo ein auf einem
Server abgespeicherter Fragebogen vom Befragten selbst ausgefillt wird, die Beantwor-
tungsdaten am Server abgespeichert und durch entsprechende Software direkt ausgewertet

105 Vg
106 Vg
107 Vg
108 Vg
109 Vg
110 Vg

Kotler et. al (2011), S. 166 ff.
Scharf et. al (2001), S. 379
Hesse et. al (2007), S. 80
Scharf et. al (2001), S. 380
Bohler (2004), S. 92
Schneider (2007), S. 47
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werden. Bei dieser Form der Befragung entfillt der Einsatz von Interviewern vollig, daher

herrscht hier eine reine Mensch-Maschine-Kommunikation''".

Die Vorteile dieser Befragungsmethode liegen in der einfachen Durchfithrbarkeit und der
raschen Auswertung der Umfrageergebnisse. Einen weiteren positiven Aspekt bildet die
umfangreiche Gestaltungsmoglichkeit des Onlinefragebogens, hier kénnen Bilder, Téne
oder sogar Kurzvideos eingesetzt werden, um einerseits die Verstindlichkeit der Fragen
und Fragestellungen zu erhéhen und andererseits dem Befragten das Beantworten der Fra-
gen attraktiver zu gestalten. Weiters sind Online-Umfragen durch den Entfall von Perso-
nal-, sowie etwaige Druck- bzw. Versandkosten eine sehr kostengiinstige Variante'".

Der grof3te Nachteil der Online-Umfrage liegt in der Reprisentanz der Befragungsergeb-
nisse. Zusitzlich kann nie Gberprift werden, ob die angeschriebene Person bzw. gewtinsch-

te Zielgruppe auch wirklich den Fragebogen beantwortet'".

Durch die Auswahl der fiir die jeweilige Anwendung wirtschaftlichsten und sinnvollsten
Befragungsform und den richtig gewihlten Fragen lassen sich die Anforderungen der Kun-
den optimal analysieren.

Sind die wirtschaftlich relevanten Kunden ausgesucht und definiert, bzw. sind deren An-
forderungen an die Anbieter ausgeforscht, steht im nichsten Schritt des Datengewin-
nungsmoduls, eine ausfihrliche Wettbewerbsanalyse.

Wettbewerbsanalyse

Das Ziel der Wettbewerbsanalyse ist, einen Uberblick iiber alle relevanten Mitbewerber zu
schaffen, um diese hinsichtlich technischer, aber auch marktbezogener Besonderheiten
untereinander, sowie mit dem eigenen Produkt vergleichen zu konnen. Daraus kénnen
Stirken und Schwichen des eigenen Produkts, sowie der der Mitbewerber festgestellt wer-
den'*. Das Ergebnis der Wettbewerbsanalyse soll eine umfassende Sammlung von Infor-

mationen tiber die stirksten Konkurrenten des eigenen Unternehmens bilden'".

Die erste Herausforderung in der Wettbewerbsanalyse ist es, die relevanten Mitbewerber zu
definieren. Mitbewerber kénnen sich innerhalb einer dieser drei Gruppen befinden:

1. Unternehmen, die dhnliche Produkte und
2. Unternehmen, die Ersatz- oder Substitutionsprodukte herstellen und anbieten oder
3. Unternehmen, die noch nicht im gleichen Marktsegment aktiv sind, wo jedoch ein

Markteintritt moglich ist''.

Sind die potentiellen Mitbewerber aus einer der drei oben genannten Gruppen definiert, so
gilt es nun, Daten und Informationen zu den einzelnen Mitbewerbern zu sammeln

Nach Kotler et. al besteht die Moglichkeit, relevante Informationen aus vier Quellen zu
117
sammeln’

™ vgl. Pepels (2006), S. 295 f.

"2 vgl. Pepels (2006), S. 295 f.

"3 vgl. Huttner et. al (2002), S. 74

" Vgl. Fuchs et. al (2003), S. 26

"5 vgl. Nagl (2010), S. 25

8 Vgl. Volkmann et. al (2006), S. 120

32



Marketingkonzept fur Systemldsungen im Logistikbereich

1. Offentlich zugingliche Quellen

Die einfachste Art, Informationen zu Mitbewerben zu generieren ist, diese von
ithnen selbst, aus Werbung, diversen Vortrigen, Zeitungsartikeln oder Geschiftsbe-
richten zu gewinnen. Eine moderne und oft noch gréflere Informationsquelle stellt
mittlerweile das Internet dar. Hier ldsst sich ohne groen Aufwand eine Vielzahl an
Informationen aus Webseiten der Mitbewerber selbst oder anderen fachkundigen
Seiten gewinnen. Unternehmen miissen heutzutage einen starken Internetauftritt
vorweisen konnen, um damit potentielle Kunden, Partner und Lieferanten auf sich
aufmerksam zu machen. Dadurch sind sie nahezu verpflichtet, genau Informatio-
nen zu ihren Produkten und Leistungen preiszugeben. Diese Informationen stehen
somit aber auch dem Wettbewerb zur Verfiigung. Eine weitere Méglichkeit aus 6f-
fentlichen Quellen Informationen zu beziehen, ist der Besuch auf Fachmessen oder
Tagungen.

2. Beobachtung und Analyse von Wettbewerbsprodukten

Eine weitere Moglichkeit zur Gewinnung von Informationen ist der Kauf von Pro-
dukten der Konkurrenten, um diese dann genau analysieren zu kénnen und vor al-
lem die technischen Unterschiede zu eigenen Produkten zu erkennen.

3. Kontakte zu Geschiftspartnern der Mitbewerber
Lieferanten und Kunden der Wettbewerber stellen eine weitere Informationsquelle
zu Wettbewerbern und deren Produkten dar. Meist sind diese Kunden oder Liefe-
ranten bereits eigene Geschiftspartner, dadurch erleichtern sich die Kontaktauf-
nahme und der Informationsaustausch.

4. Mitarbeiter der Konkurrenz
Auch die Kontaktaufnahme zu Mitarbeitern der Konkurrenz ist ein Versuch, detail-
lierte Informationen zu Produkten, aber auch allgemeine Unternehmensinformati-
onen der Mitbewerber zu sammeln. Experten sind sich laut Kotler jedoch einig,
dass es sehr schwierig ist, den Mitarbeitern anderer Unternehmen genauere Infor-
mationen zu entlocken.

Daten und Informationen, die gesammelt werden miissen, kommen aus zwei Bereichen.
Einerseits allgemeine Fragen zum Unternehmen wie GroBe und Struktur, Strategie und
Ziele, sowie Innovationspotential der Unternehmen. Andererseits sind auch marketingbe-
zogene Informationen wie Marktanteil und Umsatz im untersuchten Markt, Marketingstra-
tegien und Vertriebsorganisation oder Service und Lieferleistungen der konkurrierenden

Unternehmen von Bedeutung'".

Sind die relevanten Informationen gesammelt, ist es sinnvoll, eine Stirken-, Schwichenana-
lyse im Vergleich zum eigenen Produkt oder dem Unternehmen durchzufithren. Dadurch
erhilt man einen tbersichtlichen Vergleich zum Mitbewerb und kann schnell und einfach

. . . . . : 11
Verbesserungs- oder Differenzierungspotenziale fiir das eigene Unternehmen gewinnen'”.

"7 vgl. Kotler (2011), S. 370 f.
"8 Vgl Fuchs et. al (2003), S. 27
"9 Vgl. Hungenberg (2004), S. 129
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Die oben erwihnten Methoden zur Untersuchung der Makro- und Mikroumwelt dienen
dem Modul der Datengewinnung. Das Ziel besteht darin, eine aufbereitete Datensammlung
zu erzeugen, um diese dann im nidchsten Modul des Marketingkonzepts, als Basis zur Ana-
lyse und Auswertung heranziehen zu kénnen.

4.2 Modul 2: Analyse und Auswertung

Das Modul 2 enthilt Methoden, die zur Analyse und Auswertung der zuvor in Modul 1
gesammelten Daten und Informationen dienen. Das Ziel dieses Moduls ist es, Vor- und
Nachteile sowie Stirken und Schwichen der eigenen Produkte oder des eigenen Unter-
nehmens im Vergleich zu den Mitbewerbern oder den Marktanforderungen herauszuarbei-
ten, um in spiter folgenden Modulen die operativen Maf3nahmen zur Produkteinfithrung
definieren zu konnen.

4.2.1 Branchenanalysen

In einer Branchenanalyse sollen die Einfliisse aller in der Branche wirkenden Krifte auf das
eigene Unternehmen definiert und ermittelt werden. Dazu sind in der Literatur unter ande-
rem zwei Methoden zu finden, die in diesem Kapitel niher beschrieben werden. Einerseits
das Fiinf-Krifte-Modell (5-forces) nach Michael Porter'™ dieses ist in der Literatur auch
unter den Namen Branchenstrukturanalyse erwihnt. Porter beschreibt in seinem Model
finf Krifte, die auf Unternehmen einwirken. Ein weiteres Model stellt das co-opetition
model von Nalebuff und Brandenburger'? dar. Dieses Modell ist eng an das von Porter
angelehnt, zieht aber zusitzlich die Kooperationsméglichkeiten der Unternehmen inner-
halb einer Branche in Betracht.

Funf-Krafte Modell nach Porter

Porter unterscheidet in seinem Modell funf Wettbewerbskrifte, die ein Unternehmen in-
nerhalb einer Branche beeinflussen. Aus diesen Kriften zusammengefasst, lisst sich das
Gewinnpotential innerhalb der jeweiligen Branche ableiten. Diese Methode erméglicht eine
Identifizierung der grofiten Chancen und Risiken innerhalb einer Branche und gibt einem
Unternehmen die Mdéglichkeit zu erkennen, in welcher Position es am besten von diesen
Kriften geschiitzt werden kann, bzw. eine Moglichkeit zu finden, die Krifte aus dieser
geschiitzten Position zu beeinflussen'”.

Abbildung 11 zeigt das Modell nach Porter mit den finf Einflussfaktoren auf die Branche,
in den folgenden Kapiteln werden die einzelnen Krifte erlautert.

20 Porter (2008), S. 36
2! Vgl. Brandenburger; Nalebuff (1996), S. 17
122 vgl. Porter (2008), S. 35 f.
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Potenzielle neue
Konkurrenten

Bedrohung durch neue
Konkurrenten
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Lieferanten Wettbewerber in der
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Abnehmer
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Abbildung 11: Treibkrafte des Branchenwettbewerbs '*®

Bedrohung durch neue Konkurrenten

Der Eintritt neuer Konkurrenten in die Branche bewirkt ein gréBeres Angebot innerhalb
dieser, dadurch verringert sich das Preisniveau und die Profitabilitit der bisher in der Bran-
che titigen Unternehmen sinkt. Ebenso sinkt die Attraktivitit der Branche je hoher die
Bedrohung durch neue Mitbewerber wird'*. Die Gefahr des Einstiegs neuer Konkurrenten
in eine Branche ist durch die Hohe der Markteintrittsbarrieren bestimmt. Hohe Eintritts-
barrieren werden durch folgende Eigenschaften bestimmt:

e FEconomies of scale

e Produktdifferenzierung

e Kiuferloyalitit und Bekanntheit der Marke
e [Kapitalaufwand

e Kosten einer Umstellung

e Zugang zu notigen Vertriebskanilen

¢  Gesetzliche Vorgaben und Bestimmungen'”

Je schwieriger diese Eigenschaften zu Uberwinden sind, desto hirter ist es fiir neue Kon-

kurrenten in einen Markt einzutreten, und desto mehr sind Unternehmen, die bereits in

dieser Branche Ful} gefasst haben, vor Konkurrenz geschﬁtztm.

2 Porter (2008), S. 36
124 Vgl. Hungenberg (2004), S. 99
' ygl. Hermann (2010), S. 18 f.
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Verhandlungsmacht der Abnehmer

Die Verhandlungsmacht der Abnehmer wird vor allem durch die Transparenz des Marktes
bestimmt. Herrscht eine hohe Markttransparenz in homogenen Angeboten, ist es fir den
Kiufer einfach den Anbieter zu wechseln, dies resultiert in einem Preiskampf zwischen den
Anbietern'’.

Die Verhandlungsmacht ist zusitzlich abhingig von:

o Konzentration der Abnehmer

e Umstellungskosten

e Rickwirtsintegration (make or buy?)
e Unerheblichkeit des Produktes'.

Um aus der Abhingigkeit seiner Kaufer zu entkommen bzw. nie in ein Abhangigkeitsver-
hiltnis zu geraten, sind MaBnahmen wie eine gezielte Abnehmerauswahl, sowie Pro-

grammdiversifikationen und Produktdifferenzierungen notwendig129.

Bedrohung durch Ersatzprodukte und —dienste

Ersatz-, Substitutionsprodukte und -dienste sind Produkte anderer Mirkte, die der potenzi-
elle Kunde subjektiv mit dem eigenen Produkt in eine Aquivalenzbezichung stellt". In der
Literatur wird auch der Begriff der echten Substituten genannt, welcher Ersatzprodukte
darstellt, die in einer so engen Substitutionsbeziechung mit dem eignen Produkt stehen, dass
sic als Teil der zu analysierenden Branche angesehen werden kénnen''. Ersatzprodukte
stellen eine Art Konkurrenz dar und begrenzen somit den potentiellen Gewinn, der mit
dem eigenen Produkt in der jeweiligen Branche erzielt werden kann'”. Ausschlaggebend
fur die von den Ersatzprodukten ausgehende Gefahr ist das Preis-/Leistungsverhiltnis der
eigenen Produkte relativ zu dem der Substituten. Bekommen Kunden fiir den niedrigeren
Preis eine dhnlich gute, zweckerfillende Leistung, so ist es naheliegend, dass diese Abneh-
mer das Ersatzprodukt dem eigenem Produkt vorziehen. Ein weiteres wichtiges Merkmal
stellt auch die subjektive Wahrnehmung der Kunden dar, in wie weit sie Substituten identi-

fizieren bzw. diese als ein Ersatzprodukt einschitzen'”.

Um Substitutionen abzuwehren, ist es moglich, dass sich die etablierten Wettbewerber ei-
ner Branche zusammenschlieBen und durch zielgerichtete Werbekampagnen, der Schaffung
einheitlicher Produktstandards oder dem Besetzen von Vertriebswegen den Ersatzproduk-
ten keine Mdglichkeiten geben, in der Branche zu bestehen. Unternehmen kénnen jedoch
auch individuell durch strategisch gut geplante Marketingma3nahmen die Gefahr von Er-
satzprodukten schmilern. Fur die Abwehr von Substituten ist eine vorzeitige Erkennung
und Identifikation von groBer Bedeutung'™.

126

128 Vg )
129 Vg .
130 Vg )
131 Vg )
132 Vg .
133 Vg )
13 ygl.

Hommel et. al (2006), S. 86
Macharzina et. al (2002), S. 346
Deltl (2004), S. 84

Bea et. al (2005), S. 102
Schreydgg et. al (2007), S. 86
Hungenberg (2004), S. 102
Schreydgg et. al (2007), S. 86
Hungenberg (2004), S. 102
Bea et. al (2005), S. 102
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Verhandlungsmacht der Lieferanten

Die Verhandlungsmacht der Lieferanten ist abhingig von der Konkurrenzsituation in der
Branche des Lieferanten, sowie von der Zahl seiner Abnehmer und den Substitutionspro-
dukten am Markt'”. Stehen einer groBen Anzahl an Abnehmern einige wenige Lieferanten
gegentiber, so ist z.B. mit einer grolen Verhandlungsstirke auf Seite der Lieferanten zu
rechnen. Fine hohe Verhandlungsmacht der Lieferanten driickt sich in erster Linie im ho-
hen Beschaffungspreis der Produkte aus und fiihrt dadurch zu einer Abnahme des Ge-

winnpotentials auf Abnehmerseite™.

Rivalitat unter den bestehenden Unternehmen

Die Rivalitit zwischen den Wettbewerbern innerhalb einer Branche kann durch zwei Aus-
prigungsmerkmale gekennzeichnet sein. Zum Ersten, der Preiswettbewerb, der dadurch
gekennzeichnet ist, dass die Mitbewerber versuchen, durch Preisreduzierungen ihr Produkt
von dem anderer Unternehmen abzuheben. Die zweite Mdéglichkeit ist der Leistungswett-
bewerb, hier steht fir die Unternehmen nicht der Preis der Produkte im Vordergrund,
sondern die Qualitit, sowie die Erbringung von Zusatzleistungen. Beide Varianten fithren
zu einem intensiven Wettbewerb und zur Senkung des Gewinnpotentiales der Unterneh-
men"”.

Folgende Merkmale beeinflussen die Wettbewerbsintensitit innerhalb einer Branche™®:

o Anzahl der Mitbewerber
Je mehr direkte Wettbewerber sich in einer Branche tummeln, umso hoher ist die
Rivalitit innerhalb der Branche.

e Kapazititsauslastung,
Der Zwang zur Auslastung der Anlagen fiihrt meist zu Preiskimpfen und starker
Rivalitit.

e Differenzierungsgrad der Produkte
Je heterogener die Produkte der Unternehmen einer Branche, desto geringer ist die
Wettbewerbsintensitit.

e  Marktaustrittsbarrieren
Ist es schwer flir Unternehmen innerhalb einer Branche aus diesem Markt auszutre-
ten, so wird der Wettbewerb in der Branche intensiver und die Rivalitit steigt.

Fir Unternehmen gilt es, die Rivalitit innerhalb der Branche zu analysieren und danach zu
entscheiden ob es sinnvoll ist in diese Branche zu investieren, oder ob andere Mirkte mit
héherem Gewinnpotential Chancen bieten. Je héher die Rivalitit und Wettbewerbsintensi-
tit, desto schwieriger ist es in dieser Branche gewinnbringend titig zu sein.

35 vgl. Berndt (2005), S. 70

3% Vgl. Bea et. al (2005), S. 99

37 Vgl. Hungenberg (2004), S. 102
38 Vgl. Bea et. al (2005), S. 103
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Abbildung 12 zeigt nochmals die Einflussbereiche mit den jeweiligen Einzelfaktoren, die
bei einer fundierten Analyse zu berticksichtigen sind.

Potenzielle neue

Konkurrenten

Economies of Scale

= Produktdifferenzierung

= Kapitalbedarf
Umstellungskosten
Zugang zu Vertriebskanalen
Dffentl. Rechtl. Einfluss

Lieferanten Wettbewerber in der Abnehmer

Branche
Kundenkonzentration
Umstellungskosten

= Rickwartsintegration
Unerheblichkeit des
Produktes
Produktdifferenzierung.

Produktdifferenzierung
Umstellungskosten
Lieferantenkonzentration
Gefahr der
Riickwartsintegration

Anzahl an Wetthewerbern
Kapazitdtsauslastung

- Produktdifferenzierungen
Austrittsharrieren

Ersatzprodukte

= Preis/Leistungsverhaltnis
Kundeneinstellungen

Abbildung 12: Einzelfaktoren der Branchenstrukturanalyse'®

Porters Branchenstrukturmodel wurde vorwiegend fiir wenig dynamische Mirkte entwi-
ckelt. Diese sind charakterisiert durch klare sachliche und riumliche Marktgrenzen.
Dadurch hat dieses Modell bei der Betrachtung von hoch volatilen und dynamischen Mirk-
ten eindeutige Nachteile, da die Strukturmerkmale sowie die Grenzen dieser Branchen ei-
ner stindigen Verdnderung unterzogen sind. Ein weiterer Nachteil dieses Modells ist die
Betrachtung rein wettbewerbsbezogener und konkurrenzbezogener Strukturmerkmale,
ohne die Moglichkeiten von Synergien zwischen den Unternehmen innerhalb der Branche
mit in die Analyse einzubeziehen'".

Hier stellt das Co-Opetition Modell von Brandenburger und Nalebuff ein Werkzeug dar,
das diese Synergieeffekte in der Analyse miteinflie3en ldsst.

3% Vgl. Hungenberg (2004), S. 103
0 Vgl. Hungenberg (2004), S. 104 f.
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Co-Opetition Modell

Das Co-Opetition Modell von Brandenburger und Nalebuff wurde auf Basis der Spieltheo-
rie entwickelt. Co-Opetition ist ein Kunstwort, das sich aus Cooperation und Competition
zusammensetzt und wie der Name schon verrit, sich mit der Moglichkeit befasst, Konkur-
renten auch als Kooperationspartner zu sehen um strategische Wettbewerbsvorteile daraus
zu ziehen'"!. Die graphische Darstellung des Modells ist jener von Porter sehr dhnlich, setzt
aber die erweiterte Denkweisen in Bezug auf die Kooperation der Unternehmen unterei-
nander voraus'*. Abbildung 13 zeigt die Darstellung des Co-Opetition Modells von Bran-
denburger und Nalebuff.

. lh o
: Lieferanten Z

Abbildung 13: Co-Opetition Modell von Brandenburger/Nalebuff'*®

Die Komplexitit von externen Bezichungen fithrt dazu, dass sich die Notwendigkeit zur
Kooperation und rivalititsbezogene Effekte iiberlagernl44. Das Konzept beruht, wie bereits
oben erwihnt, auf der von Neumann und Morgenstern entwickelten Spieltheorie. Bran-
denburger und Nalebuff sehen dabei den herrschenden Wettbewerb innerhalb einer Bran-
che als Spiel mit verschiedenen Akteuren, die jeweils eigene unterschiedliche Ziele verfol-
gen und autonom in der Branche handeln. Dennoch sind die Ergebnisse der unternehmeri-
schen Entscheidungen der einzelnen Wettbewerber von den Entscheidungen anderer ab-
hingig'®. Alle Marktakteure tragen mit einem gewissen Wert zum Gesamtergebnis des
Spieles bei. Diese Werte werden gemessen in dem man den Gesamtwert des Spieles mit
dem jeweiligen Unternehmen dem Gesamtwert ohne Einfluss des Unternehmens gegen-

"1 vgl. Marchazina et. al (2010), S. 316

2 Vgl. Hermann et. al (2009), S. 59

3 vgl. Brandenburger; Nalebuff (1996), S. 17
4 vgl. Freiling et. al (2007), S. 244

5 vgl. Freiling et. al (2007), S. 245
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146

tberstellt . Brandenburger und Nalebuff sehen in ihrem Modell, das sie als Wertenetz
147,

(Value Net) bezeichnen vier Spielertypen ™'

e Kunden

o Lieferanten

o Konkurrenten

e Komplementoren

Kunden, Lieferanten und Konkurrenten sind bereits oben bei Porters Branchenstruktur-
analyse niaher beschrieben worden und bediirfen keiner weiteren Erklirung in diesem Kapi-
tel. Anders hingegen die Komplementoren, die die Neuerung im Co-Opetition Modell dar-
stellen. Komplementoren sind Unternehmen im Markt, die mit ihren Produkten eine Er-
weiterung des eigenen Leistungsbereichs darstellen kénnen. Diese Komplementoren gibt es
sowohl auf Kunden als auch auf Lieferantenseite. Sie sind von Nutzen fir das eigene Un-
ternehmen, da Abnehmer die Marktleistung héher einschitzen, wenn sie zur erbrachten
Leistung des Unternehmens zusitzlich Leistungen anderer Unternehmen erhalten. Es be-
steht durchaus die Méglichkeit, dass Unternehmen in einer Branche kooperieren und in
einer anderen absolute Konkurrenten sind, daher ist eine klare Branchentrennung nétigm.
Brandenburger und Nalebuff formulieren finf Kernsitze, die bei der Erstellung eines

.. 149
Wertnetzes beachtet werden mussen

1. Das ValueNet ist vor einer strategischen Positionierung aufzustellen.

2. Wettbewerber spielen tiblicherweise mehrere Rollen bei einer strategischen Positio-
nierungsentscheidung und miissen daher differenziert betrachtet werden.

3. Typische Wettbewerber kénnen auch Komplementoren sein.

4. Die zeitliche Abfolge ,,Markt schaffen® zu ,,Markt aufteilen® sollte getrennt be-
trachtet werden, weil einige Unternehmen bei der Schaffung des Marktes Komple-
mentoren sind und in spaterer Folge beim Aufteilen der Marktanteile zu Konkur-
renten werden.

5. Die Bemthungen der Unternehmen sollten sich in spiterer Folge auf eine vorteil-
hafte und gewinnbringende Zusammensetzung der Wettbewerber im Wertnetz
richten.

8 Vgl. Zentes et.al (2005), S. 245

"7 vgl. Brandenburger; Nalebuff (1996), S. 16 ff.
8 \gl. Macharzina et. al (2010), S.316 f.

9 Vgl. Hermann et. al (2009), S. 59
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4.2.2 SWOT

Die SWOT-Analyse ist ein Werkzeug, das es ermdglicht, die oben gesammelten Daten und
Erkenntnisse aus der Kunden- bzw. Mitbewerbsanalyse, sowie der Branchenstrukturanalyse
zusammenzufiihren.

Die SWOT- Analyse ermdglicht es, erste Strategiegrundziige zu erkennen und abzuleiten
und stellt damit ein zentrales Tool in diesem Marketingkonzept dar™. Der Begriff SWOT
steht fur Strength, Weaknesses, Oppertunities und Threats, in Deutsch Stirken, Schwi-
chen, Chancen und Risiken, in manchen Fillen auch Gelegenheiten und Bedrohungen ge-
nannt. Im Zuge dieser Analyse werden interne, sowie externe Einflussfaktoren auf das Un-
ternehmen untersucht. Interne Einflisse ergeben die Stirken und Schwichen des zu be-
trachtenden Produkts, wobei externe Faktoren Chancen und Risiken am Markt widerspie-
geln sollen. In der ersten Phase der Analyse gilt es, diese Einflussfaktoren zu dokumentie-
ren, um in spaterer Folge aus der Summe der Faktoren Strategien zu entwickeln.””" Abbil-
dung 14 zeigt die SWOT-Matrix.

Strength / Weaknesses [/
Starken (S) Schwichen (W)

Auflistung = Auflistung der
der Starken = Schwichen

Chancen [ SO-Strategie
Opportunities (0)

3 Starken einsetzen
um Chancen zu
niitzen

Auflistung der
Chancen

Risiken /
Threats (T)

Auflistung der
Risiken

Abbildung 14: SWOT-Analyse'>

In den auflen liegenden Feldern dieser Matrix werden, wie bereits oben erwihnt, die inter-
nen, sowie externen Einflussfaktoren eingetragen. In den mittleren Feldern stehen die je-
weiligen Strategien. Wie in Abbildung 14 zu sehen, lassen sich vier verschiedene Strategie-
typen aus der SWOT-Analyse ableiten.

Die SO-Strategie dient dazu, die Stirken des eigenen Produktes einzusetzen, um Chancen,
die am Markt herrschen, zu nutzen. So konnte, bei einem Trend am Markt zu mehr Um-
weltbewusstsein und Nachhaltigkeit, die besonders energiesparende Technologie oder um-

%0 vgl. Freiling et. al (2007), S. 339
5" vgl. Benkenstein (2001), S. 273 ff.
52 vgl. Nieschlag et. al (2002), S. 116 f.

41



Marketingkonzept fur Systemldsungen im Logistikbereich

weltfreundliche Materialverwendung zur Herstellung der Produkte genutzt werden. > In
diesem Strategiefeld kommt es also zum gezielten Einsatz der eigenen Stirken, um markt-

bedingte Gelegenheiten auszuniitzen*.

Im nichsten Feld, der ST-Strategie, gilt die Zielsetzung, mit den vorhandenen eigenen
Stirken eventuelle Risiken des Marktes abzuschwichen oder entgegen zu wirken. Diese
Strategien sollten in ithrem Kern also einen gezielten Einsatz der eigenen Stirken haben, um

Gefahren am Markt abzuschwichen oder zu neutralisieren'®,

Hatten die beiden vorhin beschriebenen Strategien die Stirken des eigenen Produktes im
Fokus, so richtet die WO-Strategie ihren Fokus auf die Schwichen der eigenen Unter-
nehmung. Hier ist die Zielsetzung zu erkennen, welche vorherrschenden Marktchancen
aufgrund eigener Schwichen verpasst werden. Bei der Entwicklung einer WO-Strategie
sollten also eigene Schwichen verringert und méglicherweise sogar iiberwunden werden,

um Gelegenheiten am Markt doch ausniitzen zu konnen'™,

Die letzte Moglichkeit der Strategiebildung innerhalb der SWOT-Analyse bildet die WT-
Strategie. Hier gilt es zu analysieren, welche Bedrohungen auf das Produkt aufgrund der
internen Schwichen auf dasselbe einwirken. Hier ist es also wichtig die Schwichen abzu-

i .. L. .. . .. 157
bauen, um die dadurch entstehenden Risiken zu minimieren oder ginzlich auszuléschen ™.

Mit den Erkenntnissen aus diesen Analysen ist es nun moglich, einen strategischen Marke-
tingmix zu erstellen. Dieser beinhaltet die zukinftige strategische Ausrichtung des Produk-
tes, sowie alle operativen Marketingmal3nahmen, um diese Ausrichtung und Positionierung
zu schaffen und aufrechtzuerhalten. In den folgenden Kapiteln wird auf die Planung und
Erstellung des Marketingmix eingegangen.

53 Vgl. Freiling et.al (2007), S. 339
54 Vgl. Deltl (2004), S. 93 ff.
%5 vgl. Deltl (2004), S. 93 ff.
%6 vgl. Deltl (2004), S. 93 ff.
57 vgl. Deltl (2004), S. 93 ff.
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4.3 Modul 3: Konzeption und Kontrolle

Mit den Erkenntnissen aus den oben beschriebenen Analysen und Auswertungen werden
in diesem Modul die strategischen Umsetzungsmal3nahmen durch einen sinnvollen Marke-
ting-Mix vorgestellt. Werkzeuge zur Kommunikations-, Distributions-, Produkt- und
Preispolitik werden dazu herangezogen. Da es sich bei den Leistungen, die in dieser Arbeit
beschrieben werden, um Systeme und Produkte im Industriegiitermarkt handelt, wird die
Instrumentenauswahl auf die spezifischen Merkmale dieses Marktes abgestimmt.

4.3.1 Produktpolitik

Die Produktpolitik bekommt eine entscheidende Rolle im Marketing-Mix. Sie beinhaltet
alle Entscheidungstatbestinde, die sich auf die Gestaltung der Leistungen eines Unterneh-
mens auf dem jeweiligen Absatzmarkt auswirken'. Diese Leistungen kénnen als Kompo-
nentenbiindel aus materiellen und immateriellen Teilen angesehen werden, da nicht nur
technische Aspekte der Produkte fiir den Erfolg am Absatzmarkt verantwortlich sind'”.
Produkte am Markt gleichen sich weitestgehend hinsichtlich Preis, Qualitit und technischer
Leistung an, dadurch werden zusitzliche Serviceleistungen und komplette Problemlésungs-
ansitze immer bedeutender'®. Das Hauptziel der Produktpolitik liegt darin, die Leistungen
und Produkte, die am Absatzmarkt angeboten werden, bestmdglich auf die Wiinsche der
Kunden auszurichten.

Um Kunden von den eigenen Produkten tberzeugen zu kénnen, ist der einzigartige Kun-
denutzen der angebotenen Produkte von grofiter Bedeutung. Der Kunde erhilt also ein
Produkt, das er sonst von keinem anderen Konkurrenten am Markt beziehen kann. Somit
werden die Produkte durch den Kunden als unverwechselbar und einzigartig wahrgenom-
men. Die Schaffung einer Unique Selling Proposition (USP) ist somit von grof3ter Be-
deutung zur erfolgreichen Vermarktung von Produkten. Ein USP sollte folgende Eigen-
schaften vorweisen kénnen:

e Mittelfristig haltbar,
e Schwer von Konkurrenten zu imitieren,
e Finzigartiges Merkmal muss auch kaufrelevantes Kriterium darstellen'"".
Um die Kundenanforderungen zu erreichen und bestenfalls auch einen USP zu schaffen,

sind Entscheidungen in der Bereichen der Produktinnovation, der Produktdifferenzierung
und der Produkteliminierung zu treffen.

58 vgl. Meffert (2008), S. 397
' vgl. Brockhoff (1998), S. 13
80 vgl. Bruhn (2007), S. 124
'8! vgl. Bruhn (2007), S. 124

o
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Produktinnovation

Bei der Produktinnovation versteht man die Generierung neuer Produktideen, die Prafung
dieser Ideen, sowie die anschlieBende Produktenwicklung und Markteinfihrung. Abbildung
15 zeigt ein phasenspezifisches Modell, das diesen Innovationsprozess vereinfacht dar-

stellt'®,

Ideengewinnung Produktentwicklung

und -prufung und - realisierung Mara aiiihng

Abbildung 15: Phasenplan der Produktinnovation'®

Die Ideengewinnung bildet die Basis fiir jede Produktinnovation. Ideen kénnen aus ver-
schiedensten Quellen stammen, diese kénnen unternehmensinterner Herkunft sein, aber
auch von auBen an das Unternehmen herangetragen werden'®'. In der folgenden Abbildung
16 werden alle Quellen, aus denen Ideen generiert werden kénnen, veranschaulicht.

182 vgl. Meffert (2008), S. 417
183 Meffert (2008), S. 417
184 vgl. Meffert (2008), S. 421
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Tiefeninterviews
1 Kundenwiinsche
1 Kundenbeschwerden/

Probleml&sungsstudien

-probleme
1 Auftrage an Forschungs- 1 ,lLead user”
institutionen 1 Anregungen von Lieferanten/
I Unternehmensberater Héandlern
1 Marktforschungsauftrage 1 Erfindermessen
1 Konkurrenzanalyse/ 1 Berichte liber Erfindungen und
Benchmarking Patente
1 Informationsbroker
1 Veroffentlichungen von Markt-
forschungsunternehmen,
Beratern und staatlichen
Institutionen
1 Ergebnisse Stiftung Warentest
1 Interne F&E 1 Anregungen des AuBen- und
1 Marktanalysen Kundendienstes
1 Zufriedenheitsmanagement 1 Betriebliches Vorschlagswesen,
Ideenwettbewerbe
Diskursive Verfahren der 1 Zuféllige Nebenprodukte
Ideenproduktion: der F&E
1 Fragenkataloge
1 Funktionsanalysen Intuitive Verfahren der Ideen-
1 Checklisten produktion:
1 Morphologische Analysen 1 Brainstorming
1 Systematische Konfrontation 1 Brainwriting
I Synektik

Abbildung 16: Quellen zur Ideengenerierung'®

Eine der wichtigsten Quelle im B2B- Bereich und vor allem in der Intralogistik, bilden die
Kunden. Diese kénnen den Bedarf an neuen Produkten und Losung am besten abschitzen

und werden des Ofteren sogar direkt in den Entwicklungsprozess miteinbezogen'®.

Innerhalb der Ideenpriifung muss entschieden werden, ob es sinnvoll ist, diese Idee weiter
zu verfolgen und eine Produktenwicklung zu starten. Es muss in erster Linie Gberpriift
werden, ob die Produktidee mit den strategischen Unternehmenszielen einhergeht. Zusitz-
lich miissen Uberlegungen zur Wirtschaftlichkeit der Produkte, Verwendungsméglichkeiten
des Produktes, sowie méglichen Kooperationen mit Kunden, miteinbezogen werden. Ziel
dieser Priifung ist es, unwirtschaftliche und dadurch bedeutungslose Produktideen frithzei-

tig zu eliminieren, um das Risiko fiir das Unternehmen zu minimieren'®’.

In der Entwicklungs- und Realisationsphase wird das Produkt an sich entwickelt. Hier
mussen in vielen Fillen Entwicklungsteams gebildet werden, welche die an der Entwick-
lung des Produktes beteiligten Abteilungen und Personen koordinieren und dadurch das

Fortschreiten der Entwicklung steuern'®®,

1

@

> Meffert (2008), S. 417

1% vgl. Meffert (2008), S. 420

87 vgl. Junge (2010), S. 166; Vgl. Meffert (2008), S. 418
188 \gl. Backhaus et. al (2003), S. 362
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Wie bereits oben erwihnt, werden im Investitionsguitergeschift sehr oft Kunden in die
Produktenwicklung miteinbezogen. Dies wird in der Literatur als kooperative Neuprodukt-
entwicklung bezeichnet. In Tabelle 3 werden die Chancen und Risiken dieser Kooperatio-
nen aufgezeigt.

Chancen Risiken

e Potenzieller Know-how-Abfluss an

Zeitersparnisse durch frithzeitige -
i Nachfrager

Marktkorrektur
_ : . . Verzogerung durch Nachfrager
Kostenersparnisse bei Kostentei- o= e e

lung
Opportunismus des Nachfragers

(z. B. Informationsweitergabe an

Wettbewerber)

Qualititsverbesserung durch Kun-
denorientierung

Fehlerhafte Lead-User Identifizie-

Gewinnung von Lead-Usern
rung

Frihzeitige Reduktion von Marktri-

. Ausgleich divergenter Interessen bei
siken & &

Einbeziehung mehrerer Kunden

Imagevorteile durch Referenzkun-
den

Gewinnung neuer Abnehmer

Erleichterung des Eintritts in neue
Markte

Gewinnung von Informationen
uber Wettbewerber

Tabelle 3: Chancen und Risiken der kooperativen Neuproduktentwicklung'®’

Die Ausprigungen dieser Chancen und Risiken sind jeweils von der Intensitit der Koope-
ration mit dem Kunden abhingig'™.

Fir den Anbieter besteht zusitzlich noch die Méglichkeit, die mit dem Kunden entwickelte
Problemlésung von diesem Kunden zu entkoppeln und als Basis fiir ein standardisiertes

Produkt aufzunehmen'”.

Der Entwicklungsprozess sollte nach Moglichkeit immer einem iterativen Schema folgen,
da die Anforderungen an das Produkt meist mitwachsen. Ein zyklischer Prozess garantiert
durch stindige Kontrolle und Evaluierung der entwickelten Produkte, ein frihzeitiges Er-
kennen von Entwicklungen, die als Lésung fiir die jeweiligen Anforderungen nicht brauch-

1% Backhaus et. al (2003), S. 350
70 Vgl. Backhaus et. al (2003), S. 350
™ Vgl. Brockhoff (1998), S. 8 ff.
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bar sind. Dadurch kann die Entwicklung zu jedem Zeitpunkt in die richtige Richtung ge-

lenkt werden'™.

Erfullt das Produkt die vorher definierten Anforderungen, erfolgt die Markteinfithrung.
Werden Kooperationen mit Kunden eingegangen, so liegt der Zeitpunkt der Markteinfiih-

rung meist direkt nach Beendigung der gemeinsamen Produktentwicklung'”.

Diese Erstkundeninstallationen neuer Produkte, kénnen bei Absprache mit dem Kunden
in spiterer Folge als Referenzanlagen mit anderen potentiellen Kunden besichtigt werden.
Somit schlief3t sich ein weiterer Kreis innerhalb des Marketing-Mix, da Referenzanlagen
durchaus als Werkzeuge innerhalb des Kommunikationsmix gesehen werden kénnen.

Produktmodifikation

Unter Produktmodifikation wird generell eine Weiterentwicklung oder Verinderung an
einem Produkt verstanden. Die Produktmodifikation lasst sich in zwei gro3e Teilbereiche
unterteilen, die Produktdifferenzierung und die Produktvariation'™*. Alle Formen der Pro-
duktmodifikation bieten Mdéglichkeiten den Produktlebenszyklus zu verlingern und brin-

gen somit einen 6konomischen Vorteil fir das Unternehmen mit' ",

Bei der Produktdifferenzierung werden neue Produktvariationen des Standardproduktes
entwickelt. Dies hat zum Zweck, Eigenschaften und Merkmale des Standardproduktes aus-
zuweiten, um den Anforderungen anderer Zielmirkte und Zielgruppen gerecht zu werden.
Diese Anderungen konnen einerseits durch verinderte gesetzliche Bestimmungen, und
andererseits durch unterschiedliche Priferenzen der Nachfrager notwendig werden. Bei der
Produktdifferenzierung wird das Standardprodukt durch weitere Produktvariationen er-
ginzt und nicht ersetzt. Die Produktdifferenzierung stellt ein praktikables Instrument dar,
um Nachfrageranforderungen aus verschiedenen Marktsegmenten gerecht zu werden und
sich somit Wettbewerbsvorteile zu verschaffen'™.

Im Gegensatz zu Produktdifferenzierung, wo eine Erweiterung des Produktprogramms
stattfindet, stellt die Produktvariation einen Ersatz des aktuellen Produkts durch eine
neuere Version oder Variante dar. Der Verwendungszweck, die Anwendungsmdglichkei-
ten, so wie alle Basisfunktionen des Produktes bleiben erhalten. Tabelle 4 zeigt die Merk-
male, die in der Regel bei Produktvariationen verindert werden.

1

J

2 vVgl. Gopfert (2009), S. 80 ff.

' Vgl. Brockhoff (1998), S. 8 ff.

7 Vgl. Nieschlag et. al (2002), S. 709 f.
75 Vgl. Hermann et. al (2009), S. 373
78 Vgl. Herrmann et. al (2009), S. 376
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Merkmalsart Merkmale

Asthetische Facetten Design

Farbe
Form

Physikalische Eigenschaften Material
Qualitat

Funktionale Merkmale: Kundendienst

Serviceoptionen

Symbolische Aspekte: Zusatznutzenstiftende Anderungen

Tabelle 4: Verinderungsmerkmale bei Produktvariationen'”’

Produktvariationen sind notwendig, da sich die Bediirfnisse und Anforderungen der Nach-
frager im Laufe der Zeit dndern. Ebenso wie bei Produktdifferenzierungen, kénnen auch
neue rechtliche Vorschriften und Gesetzesinderungen Griinde fiir neue Produktvariatio-
nen darstellen. Die Produktvariation als Werkzeug hat zum Ziel, neue Losungen auf die
verinderten Bedurfnisse und Anforderungen der Kunden bereitzustellen und damit die

Position des Produktes am Markt zu behalten bzw. zu verbessern'™.

Produkteliminierung

Die Produkteliminierung ist die Herausnahme eines Produktes aus dem Markt. Sie wird
dann vollzogen, wenn keine Kundenakzeptanz fiir das jeweilige Produkt vorhanden und
der Rentabilitit des Produktes dadurch nicht mehr gegeben ist'”. Die Entscheidung zur

Produktelimination sollte des Weiteren bei folgenden Griinden gefillt werden'™"

e Negativer Einfluss auf das Image des Unternehmens,

e EHinfihrung deutlich tiberlegener Konkurrenzprodukte,

e Technologische Veralterung,

e Nicht Erfillung verinderter rechtlicher Vorschriften (Umwelt- od. Gesundheits-
richtlinien)

e Keine Ressourcen im Unternehmen vorhanden, um erfolgreiche Vermarktung auf-
recht zu erhalten.

" Hermann et. al (2009), S. 373

78 Vgl. Herrmann et. al (2009), S. 374

79 vgl. Stender-Mohemius (2002), S. 128

180 vgl. Berndt (2005), S. 130; Vgl. Meffert (2008) S. 467
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Bevor eine endgultige Entscheidung zur Elimination von Produkten getroffen wird, sollte
noch uberpriift werden, in welchen Beziehungen diese Produkte zu anderen erfolgsbrin-
genden Erzeugnissen stehen. Herrscht ein enger Verbund zwischen einem zur Elimination
auserwahlten und einem stark umsatztrichtigen Produkt, ist die Entscheidung nochmals
genau abzuwigen, da eine negative Beeinflussung des erfolgreichen Produktes durchaus

moglich ware'™!,

Die Produktelimination kann mittels verschiedener Strategien vollzogen werden. Aufgrund
verschiedenster Eliminationsgrinde kann eine Elimination entweder sofort von statten
gehen, oder es wird eine Desinvestitionsstrategie gewahlt. Eine sofortige Elimination wird
meist bei unerwarteten negativen Ereignissen notwendig. Bei der Anwendung der Desin-
vestitionsstrategie werden letzte Reserven am Markt noch abgeschopft und Kunden sowie
unternehmensintern betroffene Organe langsam auf die Elimination des Produktes vorbe-
reitet. Ziel ist es den Fokus der Kunden auf ein nachfolgendes oder dhnliches Produkt zu

. . . 182
lenken, um sie nicht zu vetlieren ™.

4.3.2 Preispolitik

Im Rahmen der Preispolitik muss der vom Kunden geforderte Preis fiir ein Produkt fest-
gelegt werden. Im System- und Anlagengeschift ist es in vielen Fillen schwierig einen
Marktpreis zu finden, da die angebotenen Produkte meist sehr kundenspezifisch ausgefithrt
und entwickelt werden. Dennoch besteht die Moglichkeit, dhnlich dem Produktgeschift,
Preise tiber verschieden Ansitze zu finden. Anlagen, wie sie in dieser Arbeit zu Beginn
definiert wurden, bestehen aus Produktbtindeln. Ist es méglich, durch die in weiterer Folge
erklirten Ansitze, Preise fiir die einzelnen Produkte zu eruieren, kénnen auch Angebots-
preise fiir das Gesamtsystem bzw. die Anlage kalkuliert werden. Diese Preisbiindelung ge-
nannte Methode, stellt ein wichtiges Tool innerhalb der Preispolitik dar und wird spater in

diesem Kapitel noch genauer beschrieben',

Folgende Verfahren kénnen zur Preisfindung herangezogen werden:

o Kostenorientierter Ansatz

Beim kostenorientierten Ansatz werden die beim Anbieter anfallenden Kosten fiir
die Herstellung des Produktes aus der Kostenrechnung bestimmt. Auf diese Selbst-
kosten wird ein prozentueller Gewinnaufschlag als Sockelbetrag aufgesetzt (cost-
plus-pricing). Die Kalkulation kann auf Voll- oder Teilkostenbasis erfolgen'™.

Dieser Ansatz bietet zwar ein leicht handhabbares und strukturiertes Verfahren, be-
rucksichtigt jedoch keinetlei Informationen tber die Bereitschaft der Kunden den
kalkulierten Preis zu zahlen. Auch die Preise der Wettbewerber bleiben innerhalb
dieses Preisbestimmungsansatzes unbeachtet. Diese Methode eignet sich daher in
Mirkten, wo eine Monopolstellung gegeben ist, oder bei Transaktionen, wo die

Kalkulationsschemata innerhalb der Preisverhandlungen offengelegt werden'™.

81 vgl. Meffert (2008), S. 467

182 vgl. Meffert(2008), S. 467 f.

'8 vgl. Pechtl (2005), S. 167 f.

184 vgl. Pechtl (2005), S. 76

'8 \gl. Benkenstein (2001), S. 214
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e Nachfrageorientierter Ansatz

Bei nachfregorientierten Preisbestimmungen wird die Methode des Target-Costing
angewandt. Target-Costing oder Zielkosten-Rechung heif3t, man stellt nicht die
Frage, wieviel ein Produkt laut betrieblichen Voraussetzungen kostet, sondern wel-
chen Preis das Produkt am Markt maximal kosten darf. Es wird somit versucht
herauszufinden, wieviel der Kunde fiir das jeweilige Produkt maximal zahlen wiir-
de'™. Dies ist bei hoch technischen und meist kundenspezifischen Anlagen sehr
schwierig abzuschitzen. Daher kommt dieser Art der Preisbestimmung, bei der in
dieser Arbeit beschriebenen ,,Produkte®, nur eine geringe Bedeutung zu'”

o Konkurrenzorientierter Ansatz und
Die konkurrenzorientierte Preisgestaltung ist ebenfalls eine Art Target-Costing, je-
doch richtet sich der Maximalpreis hier nicht nach Marktforschungsergebnissen.
Die Angebotspreise der Mitbewerber fir dhnliche Anlagen und Systeme mit den-
selben Funktionen werden hier als Orientierungspunkt herangezogen. An diesem
Preis versucht man sich zu orientieren und nach Analyse der Merkmale des eigenen

Produktes den Preis entweder zu iiber- oder unterbieten'™,

e Nutzenorientierter Ansatz.
Noch weiter geht die Methode der nutzenorientierten Preisfindung, die das vom
Kunden wahrgenommene Preis-Leistungsverhiltnis mit in die Preisgestaltung mit-
aufnimmt. Der Nachfrager vergleicht Gblicherweise bei jeder Kaufentscheidung,
den Preis mit dem Nutzen der Produkte. Daraus ergibt sich der von ihm wahrge-
nommene Nettonutzen, also Nutzen — Preis. Fur das Produkt, bei dem der Kunde
den hochsten Nettonutzen feststellt, wird er sich entscheiden. Bei diesem Ansatz
gilt es also, die Leistungserwartungen und Preisvorstellungen der Kunden festzu-
stellen, um den Preis des Produktes dem Nutzen entsprechend festlegen zu kon-

189
nen .

Konnten mit den oben beschriebenen Verfahren Preise fiir einzelne Produkte gefunden
werden, missen diese zu einem Preisbiindel zusammengefasst werden, um den endgtltigen
Preis fiir das System festlegen zu kénnen. Diese Preisbiindelung stellt ein Werkzeug dar,
das es erlaubt, eben diese Problemstellung zu bewiltigen. Hier kénnen jedoch nicht nur die
einzelnen Produktpreise gebiindelt werden, sondern auch Preise fiir Wartungs-, Reparatur-
und Serviceleistungen. Die Preisbiindelung kann in zwei Bereiche unterteilt werden. Die
reine Preisbiindelung, bei der der Kunde zum Kauf des Gesamtleistungsbiindels verpflich-
tet ist und die gemischte Biindelung, bei der die Moglichkeit fiir den Kunden besteht, sich
sein Leistungsbiindel selbst zusammenzustellen und bei Bedarf auch Einzelkomponenten

190

zu erwerben .

186
187
188
189
190

Vgl. Becker (2010), S. 114

Vgl. Backhaus et. al (2007), S. 114
Vgl. Becker (2010), S. 118 f.

Vgl. Simon et. al (2009), S. 447 ff.
Vgl. Backhaus et. al (2004), S. 992 ff.
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4.3.3 Kommunikationspolitik

In diesem Kapitel werden nach kurzer Einleitung zur Kommunikationspolitik, Werkzeuge
und MafBnahmen vorgestellt, die zur Kommunikation der eigenen Leistungen nach auflen
hin eingesetzt werden kénnen.

Die Grundziige und Ziele der Kommunikationspolitik fir Industriegtiter sind im Wesentli-
chen dieselben wie im Konsumgtitermarketing. Jedoch sind einige Merkmale stirker ausge-
prigt und miissen mit besonderer Sorgfalt betrachtet werden"'. Als Kommunikationspoli-
tik kann die Darstellung der eigenen unternehmerischen Leistungen gegeniiber den relevan-
ten Kundengruppen oder Einzelkunden bezeichnet werden'”. Das besondere im Indust-
riegitermarketing ist, dass die Kunden keine Einzelpersonen, sondern Organisationen dar-
stellen, die im Interesse dieser handeln. Daher herrscht ein wesentlich geringerer personli-
cher Bezug zu den nachgefragten Leistungen. Ziel fiir den Anbieter ist es, eine langfristige
und fir ihn dadurch wertvolle Geschiftsbeziehung zum jeweiligen Kunden aufzubauen.
Dies gelingt nur tGber gute Kommunikationspolitik mit Werkzeugen und Mitteln, die tiber
einen sehr hohen spezifischen Informationsgehalt des jeweiligen Produktes, oder der Leis-

.. 193
tung verfiigen .

Im Folgenden werden die Werkzeuge und Instrumente, die zur erfolgreichen Kommunika-
tion im Industriegiitermarkt eingesetzt werden kénnen, vorgestellt.

Fachzeitschriften

Die Fachzeitschrift nimmt in der Bewertung der Kommunikationsmittel fiir Industriegiiter
einen sehr hohen Stellenwert ein'”*, Sie zeichnet sich durch folgende Figenschaften aus:

e Aktueller und fachlich kompetenter Informationsgehalt
e Glaubwiurdigkeit

e Schaffung von Markttransparenz

e Starke Verfiigharkeit

e Hobher praktischer Nutzen'”.

Der grofie Vorteil von Fachzeitschriften liegt darin, dass potentielle und bestehende Kun-
den und Interessensgruppen damit direkt erreicht werden kénnen. Da Fachzeitschriften
von sich aus an eine gezielte Lesergruppe zugeschnitten sind, sind die Streuverluste durch
den Einsatz dieses Mediums relativ gering.

Es besteht einerseits die Moglichkeit, Anzeigen in diesen Zeitungen zu schalten und ande-
rerseits diese zusitzlich mit einem redaktionellen Beitrag zu versehen. Wihrend Anzeigen
die Moglichkeit bieten, durch Kurzinformationen und Bilder Aufmerksamkeit auf ein Pro-
dukt oder das gesamte Unternehmen zu lenken, hat ein redaktioneller Beitrag den Vorteil,
zusitzliche Informationen zu den Produkten und Leistungen der Unternehmung mit ein-
zubeziehen. Dadurch erhéht sich die Wirksamkeit der Publikation. Informationen zu Leis-
tungsmerkmalen und Vorteilen der beworbenen Produkte kénnen gezielt an die entspre-

chende Leser- und damit Kundengruppe herangebracht werden'.

¥ Vgl. Fuchs (2003), S. 86

92 vgl. Bruhn (2004), S. 699

% vgl. Bruhn (2004), S. 702

% Vgl. Fuchs(2003), S. 87

% Vgl. Leistungsanalyse Fachmedien (2011)
% Vgl. Backhaus (2004) et. al, S. 715
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Somit besteht die Aufgabe des Unternehmens darin, in erster Linie die richtigen Fachzeit-
schriften fiir die jeweiligen potentiellen Kunden auszuwihlen. Um die potentiellen Kunden
auf das eigene Produkt aufmerksam zu machen, miissen werbewirksame Anzeigen geschal-
tet werden. Besteht die Moglichkeit auch redaktionelle Beitrige zu publizieren, sollte diese
unbedingt wahrgenommen werden. Die Beitrige miissen so verfasst sein, dass eine Vielzahl
an fir den Kunden wichtige Informationen enthalten sind, um die Aufmerksamkeit der
Ansprechgruppe noch weiter zu erhéhen.

Verkaufsforderung

Die Verkaufstorderung im allgemeinen Sinn stellt eine ,,Analyse, Planung, Durchfihrung
und Kontrolle von primir kommunikativen Maf3nahmen bei Verkidufern und Kéufern in
unmittelbarem Zusammenhang mit dem Verkaufs—Kaufprozessm“ dar. ,,.Diese MalBnah-
men beinhalten eine additive stimulierende Wirkung auf die eigenen Verkaufsorgane, die

Absatzmittler und die Verbraucher'”

Betrachtet man die Verkaufstorderung im Industriegiitermarketing, so ist diese durch die
direkten Beziehungen von Anbieter zu Nachfrager von relativ geringer Bedeutung. Wo sie
jedoch auch in diesem Bereich verstirkt zum Einsatz kommt, ist der unternehmensinterne
Bereich. Hier bietet die Verkaufsforderung die Moglichkeit, das eigene Vertriebspersonal,
mit den oft technisch und fachlich komplexen Anforderungen der Produkte vertraut zu
machen. Die Schulung der Verkiufer durch Produktverantwortliche kann als Instrument
der internen Verkaufsférderung dienen. Hier gilt es, die komplexen Zusammenhinge zu
erkliren und aufzubereiten, um dem Vertriebspersonal das Verkaufsgesprich beim Kunden
zu etleichtern. Produktfolder und — Prisentationen dienen als Hilfsmittel und gleichzeitig

Leitfaden fiir die unternehmenseigenen Verkaufer'”.

Messen und Ausstellungen

Messen und Ausstellungen sind im B2B-Marketing ein sehr wirkungsvolles und wichtiges
Kommunikationsinstrument. Es besteht die Méglichkeit, durch eine gezielte Auswahl der
Messen, an denen ein Unternehmen teilnimmt, direkten Kontakt zu den potentiellen Kun-
den herzustellen und damit erfolgreich Kundenbindung herzustellen. Des Weiteren kann
auch der Wettbewerb in der Branche analysiert und die eigene Stellung innerhalb des Mark-

: 2
tes analysiert werden®”.

Bei Messen handelt es sich um eine ,, zeitlich begrenzte, wiederkehrende Marktveranstal-
tung, auf der nach vorrangiger Ansprache von Fachbesuchern eine Vielzahl von Unter-
nehmen einer oder mehrerer Branchen an gewerbliche Abnehmer Muster vertreibt™!.
Eine Ausstellung hingegen ist vorwiegend an die breite Offentlichkeit und nicht rein an
Branchenmitglieder gerichtet. Fiir den Industrieglitermarkt sind somit vorwiegend Messen
von Bedeutung, Ausstellungen dienen, wenn, nur der Imagepflege und Erhohung des Be-

kanntheitsgrades einer Unternehmung in der Offentlichkeit.

Messen kénnen nach folgenden Kiriterien charakterisiert werden:

97 Fuchs (2003), S. 3

% Fuchs (2003), S. 3

% Vgl. Backhaus (2004), S. 715
20 y/gl. Fuchs (2007), S. 659

21 Meffert (2008), S. 677
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e Angebotsbreite auf der Messe (z.B.: Branchenmesse, Spezialmesse, Universalmes-
se),

e Themenschwerpunkte (Investitionsgitermesse, Konsumgtitermesse),

e Messefunktion (Informationsmesse, Verkaufsmesse),

e Reichweite der Aussteller und Besucher (regional, national, international),

e Potentielle Zielgruppe (Hindler, Nachfrager, Mitbewerb)™”.

Durch die Einteilung der Messen in diese Charakteristika ist es mdéglich, die fir das eigene
Unternehmen bedeutenden Veranstaltungen, bei denen eine Teilnahme sinnvoll erscheint,
auszuwihlen. Grundsitzlich hat man die Mdglichkeit, auf Messen entweder als Aussteller
sein Unternehmen oder Produkte selbst zu prisentieren, oder nur als Besucher teilzuneh-
men um Informationen tUber eine Branche zu sammeln.

Fir die erfolgreiche aktive Teilnahme an den ausgewihlten Messen sind einige wichtige
Aufgaben zu erfilllen. Tritt man als Aussteller auf, ist die Planung eines Messestandes von
groB3er Bedeutung. Hier muss das Design des Messestandes, sowie die auszustellenden Ex-
ponate geplant und vorbereitet werden. Zusatzlich muss Personal fiir den Einsatz auf den
Messen verplant werden. Diese Mitarbeiter miissen fir den Messeauftritt geschult werden,
um erfolgreiche Produktprisentationen und Verkaufsgespriche durchfihren zu kénnen.
Zu diesem Zweck miissen im Vorfeld diese kommunikativen Ma3nahmen ausgewihlt und

: 203
vorbereitet werden™".

Die vorrangigen Ziele einer Messebeteiligung sind die Pflege und Erweiterung der Ge-
schiftsbeziechungen, sowie die Vorbereitung und, wenn moglich, der Abschluss von Ge-
schiftsabschlissen. Zusitzlich sind die Analyse des vorherrschenden Marktes, sowie die
Bestimmung der eigenen Marktposition von grofler Bedeutung. Dartiber hinaus besteht die
Moglichkeit Markttrends zu erkennen und neue Produkte und Innovationen vor Ort anzu-

2
sehen™,

Durch die hohe Kommunikationsdichte und die daraus resultierende hohe Informations-
qualitit ist die Teilnahme an Messen und Ausstellungen ein wichtiges Instrument innerhalb
der Kommunikationspolitik zur Einfithrung eines neuen Produktes im Industriegliterbe-
reich.

Personlicher Verkauf

Der personliche Verkauf zihlt zu den wichtigsten Instrumenten im B2B- Marketing. Er ist
im Rahmen des Marketing-Mix nicht nur in der Kommunikationspolitik anzusiedeln, son-
dern ist auch ein machtiges Instrument in der Distributionspolitik. Als Distributionswerk-
zeug wird der personliche Verkauf als direkter Vertriebsweg angesehen. Eine nihere Be-
schreibung folgt weiter unten, unter dem Titel Distributionspolitik. Hier in diesem Textbe-
reich steht der personliche Verkauf als Kommunikationswerkzeug im Vordergrund.

Der persénliche Verkauf wird des Ofteren als das wichtigste Werkzeug der Kommunikati-
onspolitik bewertet, vor allem in Krisenzeiten wird vermehrtes Augenmerkt auf den direk-
ten personlichen Kontakt mit dem Kunden gelegt.

Personliche Gesprache mit AuBlendienstmitarbeitern erlangen ihren hohen Stellenwert,
meist durch die hohe Komplexitit der Produkte. Diese kann durch Produktdokumentatio-

22 y/gl. Meffert (2008), S. 678
203 y/gl. Schneider (2007), S. 172
204 \/gl. Meffert (2008), S. 678
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nen und Werbefolder bzw. durch Anzeigen und Beitrigen in Fachzeitschriften nicht leicht
weitervermittelt werden. Wihrend eines personlichen Gespriches kénnen durch einen gut
eingeschulten und informierten Mitarbeiter alle komplexen Zusammenhinge und auch
Unklarheiten am besten erklirt und geklirt werden. Der Informationsgehalt sowie die In-
formationsqualitit sind bei einem personlichen Verkaufsgesprich als sehr hoch anzusehen.
Nur im personlichen Gesprich ist es moglich, direkt Fragen des Kunden direkt zu kliren.

Dem technischen Verkiaufer kommt hier die Rolle zu, die besonderen Leistungsmerkmale
und vor allem auch Alleinstellungsmerkmale des Produktes gut und gekonnt zu vermitteln,
damit das Interesse des potentiellen Kunden, verstarkt wird.

Der personliche Verkauf ist allerdings in sehr vielen Fillen auch direkt in andere Kommu-

nikationswerkzeuge, wie z.B. Messen und Ausstellungen integriert und kann auf jeder der-

artigen Veranstaltung eingesetzt werden®”.

Public Relations

Das Instrument der Public Relations dient in erster Linie dem Verbreiten von Informatio-
nen, die das gesamte Unternehmen und nicht nur einzelne Produkte betreffen. Ziel ist es,

Verstindnis und Vertrauen bei den potentiellen Zielgruppen zu schaffen und damit das

. . . 206
Image der eigenen Organisationen zu verbessern™ .

Um diese Ziele zu erreichen sind z. B. folgende Titigkeiten notwendig;

e Kontaktpflege zu den wichtigen Medienvertretern,

e redaktionelle Beitrige in nicht branchenspezifischen Medien,
¢ Durchfiihrung von Pressekonferenzen, sowie

° Betriebsﬁihrungenzm.

All diese Titigkeiten sind an die breite Offentlichkeit gerichtet und unterscheiden sich
dadurch von den anderen Kommunikationswerkzeugen, die sich vorwiegend an branchen-
eigene Informationsempfianger orientieren.

Online Kommunikation

Die Online-Kommunikationsmittel werden auch im B2B-Bereich immer wichtiger und
effizienter. Folgende Werkzeuge stehen zur Online-Kommunikation zur Verfiigung:

o Website

e Social media

e Produktfilme etc.
e Online-Werbung

o FE-Mail
e (Chat
e Blogs

2
e Newsgroups™

25 y/gl. Kleinaltenkamp et. al (2006), S. 550 f.
26 y/gl. Backhaus et. al (2004), S. 713

27 y/gl. Fuchs (2007), S. 713

28 \/gl. Baaken et. al (2002), S. 133 ff.
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Es ist von groBer Bedeutung, diese Instrumente in der Praxis nicht als abgegrenzte Einzel-
werkzeuge zu sehen, sondern als sich gegenseitig erganzendes Instrumentenpool. Es muss
versucht werden, durch Vernetzung und Integration der Werkzeuge ein Kommunikations-
portfolio mit moglichst hohem Informationsgehalt zu schaffen. Mit dem Ziel, so viele
Kunden wie moglich dadurch auf die eigenen Produkte und Leistungen aufmerksam zu
machen und eine Vielzahl an Geschiftsbeziechungen neu aufzubauen bzw. alte zu festi-
g enZO().

4.3.4 Distributionspolitik

Durch Produkt- und Preispolitik sind die innerbetrieblichen Maf3nahmen zur Produktein-
fihrung definiert, das Produkt und die zu erwartende Gegenleistung damit determiniert.

In der Distributionspolitik gilt es nun Ma3nahmen zu setzen, um den Nachfrager den Er-

wetb des Produktes einfach und schnell zu erméglichenzm.

Dies gelingt im ersten Schritt durch eine fundierte Bedarfsanalyse auf Kundenseite und
einer klaren Zielvorgabe fiir die Distribution des eigenen Produktes. Aus diesen Zielen
konnen Strategien zur Auswahl des Absatzkanals sowie der dafiir benétigten logistischen
Systeme erstellt werden. Deren Planung, Durchfihrung und spitere Kontrolle sind eben-
falls Teil der operativen MaBnahmen in der Distributionspolitik™".

ie Distributionspolitik ldsst sich in zwei grol3e Bereiche teilen, einerseits die akquisitori-
Die Distributionspolitik lasst sich grole B he teil ts die akquisit
sche und die physische Distribution®.

Akquisitorische Distribution

Die Hauptaufgabe ist die Auswahl des richtigen Absatzkanals. Unter einem Absatzkanal
versteht man, ,,alle rechtlichen, 6konomischen und kommunikativ-sozialen Beziehungen
aller am Verteilungs- bzw. Distributionsprozess beteiligten Personen und Institutionen. 2

Absatzkanile konnen direkt oder indirekt geplant werden. Abbildung 17 zeigt die verschie-
denen auspragungsformen der Absatzkanile.

29 y/gl. Hft (2002), S. 104

210 y/gl. Hoft (2002), S. 104

11 ygl. Meffert (2008), S. 562

212 y/gl. Werani et. al (2006), S. 174 ff.
213 Meffert (2008), S. 562
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Absatzweg
i indirekt
_-F-F"!H

Werkswver- Verkaufs- Migliedder Reisende Meue Produktions- Handels-
bundene Ver- nieder- Geschafts- Medien wverbindungs- verreter
kaufsgesell- lassungen filhrung handel

schaft

Werks- Werks- Produktorientierter Hersteller- Verwender-
vertriebs- handels- Froduktionsverbin- origntierter arientierter
gesellschaft  gesellschaft dungshandel PVH (Werks- Produktionsver-

handelsgesell- bindungshande

schaften)
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Abbildung 17: Ausprigungen des Absatzkanals

Von einem direkten Absatzweg oder Vertrieb spricht man, wenn unternehmenseigene
Verkaufsorgane direkt und unmittelbar mit dem Nachfrager den Geschifts- bzw. Ver-
kaufsprozess abwickeln. Bein einem indirekten Absatzweg, werden rechtlich und wirt-
schaftlich selbststindige Organe, diese werden Absatzmittler genannt, eingesetzt, um die
Produkte an den jeweiligen Kunden zu vertreiben®”. Wirtschaftliche Unabhingigkeit be-
steht dann, wenn ein Absatzmittler Produkte mehrerer unabhingiger Unternehmen ver-

treibt*'®,

Den grof3ten Vorteil des direkten Vertriebs, stellt der direkte Kundenkontakt dar, der meis-
tens zu einer sehr engen Kundenbindung fihrt. Im Gegensatz dazu, steht auf Seiten des
indirekten Vertriebs die hohe Marktprisenz, mit vergleichbar geringeren Kosten im Vor-
dergrund. Tabelle 5 zeigt weitere Vorteile und Nachteile des direkten und indirekten Ver-
triebs'.

214 Backhaus et. al (2003), S. 377
#5 y/gl. Richter (2001), S. 201

216 y/gl. Homburg et. al (2010), S. 50
217 y/gl. Homburg et. al (2010), S. 50
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Kriterium direkter Vertrieb indirekter Vertrieb

Moglichkeit der Kunden-
bindung

Zugang zu Marktinformati-
onen

Entscheidungsspielrdume
und Flexibilitit bei der
Marktbearbeitung

Unabhingigkeit von Hand-
lern

flichendeckende Marktpra-
senz

Effizienzgewinne durch
Bedarfsbundelung

Vermeidung hoher Kapital-
bindung

Effektivitat der Vermark-
tung durch Sortimentsbil-
dung

Tabelle 5: Vor- und Nachteile des direkten und indirekten Vertriebs®'®
Um den richtigen Vertriebsweg fiir ein vorliegendes Produkt zu wihlen, ist es fiir ein Un-
ternehmen notwendig, die in Tabelle 5 stehenden Vor- und Nachteile gegeneinander abzu-
wigen. Danach kann entschieden werden, welche Form des Vertriebskanales fiir die jewei-
lige Situation am sinnvollsten ist.

Das wichtigste Werkzeug innerhalb der akquisitorischen Distribution ist der persénliche
Vertrieb. Dieser ist im direkten sowie im indirekten Vertrieb von groBer Bedeutung, da
durch Aufbau und Pflege von personlichen Beziehungen zum Kunden durchaus ein Wett-

bewerbsvorteil geschaffen werden kann®".

28 Homburg et. al (2010), S. 50
2% ygl. Meffert (2000), S. 896 ff.
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Die Hauptaufgaben des persénlichen Verkaufs sind*":

e Marktbeobachtung

e Identifikation von mdéglichen Verkaufsinteressen

e Generierung von Neukunden aus Kaufinteressen

e Frlangen von Kundenauftrigen

e Verkaufsunterstiitzung

e Pflege der Kundenkontakte und damit Bewahrung der Kundenzufriedenheit

Am Beispiel des personlichen Verkaufs kann man die Integritit und Verkniipfung der ein-
zelnen Werkzeuge aus allen Bereichen des Marketing-Mix erkennen. Er hat sowohl sehr
gro3e Bedeutung in der Kommunikationspolitik, als auch in der Distributionspolitik. Die
Verkaufsmitarbeiter mussen ebenso iiber alle Entscheidungen in der Preis- sowie Produkt-
politik informiert werden. Der personliche Verkauf kann somit als nahezu umfassendes
und sehr nutzliches Werkzeug des gesamten Marketing-Mix angesehen werden.

Physische Distribution

Ist die Wahl des Absatzweges geklirt, muss die physische Distribution des Produktes ge-
plant werden. Die 6 R's der Logistik, stehen hier als Ziel im Vordergrund. Es gilt,

e das richtige Produkt,

e zum richtigen Zeitpunkt,
e am richtigen Ort,

e in der richtigen Menge,

e zu richtigen Kosten und
e richtiger Qualitit

zu Verfiigung zu stellen®. Die Erstellung des Logistiksystems zur Belieferung der Kunden

steht somit im Mittelpunkt der physischen Distribution®”.

Unter einem Logistiksystem versteht man, alle Prozessschritte der Zeit- und Raumiiberbrii-
ckung, die zur Erfillung der zuvor genannten Ziele beitragen. Auftragsabwicklung, Lage-

rung, Verpackung und Transport sind die Hauptbestandteile™.

Die Planung dieser Prozesse ist die Hauptaufgabe innerhalb der physischen Distribution.

20 y/gl. Werani et. al (2006), S. 176; Kuf (2006), S. 246
21 y/gl. ten Hompel et. al (2011), S. 3 .

22 \/gl. Werani et. al (2006), S. 177

223 \/gl. Backhaus et. al (2003), S. 401
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4.3.5 Kontrolle der operative MaBnahmen

Die Auswahl und spitere Durchfiihrung der operativen Maf3nahmen sollte stets mit der
Unternehmensstrategie konform gehen. Andert sich diese, miissen auch die MaBnahmen
innerhalb des Marketing-Mix auf die Neuauslegung der Unternehmensstrategie angepasst
werden. Eine regelmiBige Uberpriifung in sinnvoll gewihlten Zeitspannen ist notwendig,
damit das Produkt stets richtig ausgerichtet am Markt positioniert ist. Zusatzlich dient diese
Uberpriifung dazu, die Erfiillung der im Konzept definierten Ziele zu kontrollieren, und

bei Abweichungen Ansatzpunkte und Handlungspotentiale zu erkennen®”,

Dabher steht als Abschluss innerhalb dieser Konzeptdarstellung die Kontrolle der operati-
ven Mafinahmen. Durch die stindige Kontrolle wird es ermdglich, die einzelnen Phasen
des Produkt-Lebenszyklus zu erkennen. Ist die Phase, in der sich das Produkt momentan
befindet bekannt, kénnen die Maf3nahmen und strategischen Auslegungen darauf angepasst
werden.

Damit schlief3t sich der Kreis innerhalb der Konzeptdarstellung und das Konzept kann als
iterativer Prozess angesehen werden.

24 \/gl. KuB (2006), S. 294

59



Marketingkonzept fir das Palettenkommissioniersystem - Pick-it-Easy Move

5 Marketingkonzept fir das Palettenkommissionier-
system - Pick-it-Easy Move

In den folgenden Kapiteln, soll der oben beschriebene theoretische Ansatz zur Implemen-
tierung eines Systems am Markt, an einem Beispiel der KNAPP Systemintegration GmbH
angewendet werden.

Abbildung 18 zeigt einen Phasenplan, der gefiillt mit Werkzeugen aus den 3 Modulen, des
Marketingkonzepts fiir Systemlésungen im Logistikbereich, die Durchfithrung der Marke-
tingkonzeption fiir Pick-it-Easy Move ermdglicht.

Daten- und Informationserhebungsphase

Tools:
PESTEL-Analyse
Wettbewerbsanalyse

Kundenanalyse Daten-und
Informationen
zu Makro- und
Mikroumwelt

Analyse und Auswertungsphase

Tools:
Branchenstrukturanalyse (Porters-Five-Forces)
SWOT-Analyse

Strategiekonforme
Abgleich mit Unternehmensstrategie B e s e i

Relationzur
Marktsituation

Konzeptionsphase

Kommunikationspolitik
Distributionspolitik
Produktpalitik
Preispolitik

Kontrollphase

Abbildung 18: Marketingkonzept - Phasenplan

5.1 Daten- und Informationserhebungsphase

5.1.1 Aligemeine Informationen zum Unternehmen und Produkt

In diesem Kapitel wird zuerst das Unternehmen, KNAPP Systemintegration GmbH kurz
vorgestellt. AnschlieBend wird das Produkt Pick-it-Easy Move naher beschrieben.

Knapp Systemintegration GmbH

Die KNAPP Systemintegration GmbH (kurz KSI) mit Sitz in Leoben/Osterreich ist ein
Tochterunternehmen KINAPP AG, welche zu den weltweit fihrenden Anbietern fir Intra-
logistikl6sungen und schlisselfertige Systeme im Bereich Lagerlogistik und ILagerautomati-
on zihlt. Die KSI ist Spezialist fiir ganzheitliche Logistikldsungen im komplexen und
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hochautomatisierten Lagerbereich. Die Kernkompetenzen des Unternehmens liegen in der
Entwicklung von logistischen Gesamtkonzepten sowie deren Umsetzung als Systemin-
tegrator bzw. Generalunternehmer.

Die Angebotspalette reicht von der Analyse von Geschiftsprozessen und kompetentem
Consulting tber Planung, Programmierung, Fertigung, Komplett-Installation und Inbe-
triebnahme bis zum technischen Anlagenbetrieb inklusive Bereitstellung des dafiir erfor-
derlichen Personals und den notwendigen Schulungen fiir die Mitarbeiter.

Mit Gber 300 Mitarbeitern zdhlt KNAPP Systemintegration GmbH in Leoben heute zu den
technologischen Marktfithren im Bereich von ganzheitlichen Logistikkonzepten.

Lagerautomationslosungen der KNAPP Systemintegration sind international in folgenden
Branchen installiert:

e Audio & Video Handel

e Biroartikel & Versandhandel

o Getranke- & Lebensmittelhandel
o Kosmetikartikelhandel

e Pharmaziehandel

e  Werkzeughandel
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Pick-it-Easy Move in der KSI Produktlandschaft fiir den Lebensmitteleinzelhandel

Pick-it-Easy Move ist ein Teilprodukt der KNAPP Lésungen fiir den Lebensmitteleinzel-
handel. Abbildung 19 zeigt eine grobe Ubersicht der Losungen die KNAPP fiir den Le-
bensmitteleinzelhandel zur Verfiigung stellt.

Reusables Management Order Fulfilment
solutions solutions

Vollautom.
Gebinde-
sortierung

Gebinde-
‘verwaltungs-
system

225

Abbildung 19: Lebensmittelhandel-Lésungstibersicht

KNAPP bietet Losungen fir den gesamten Kreislauf innerhalb des Lebensmitteleinzelhan-
dels an. Die linke Seite dieser kreisformigen Abbildung zeigt die Losungspalette fiir den
Leergut-Bereich. Als Leergut kénnen jegliche Kisten bzw. Gebinde verstanden werden, die
sich im stindigen Kreislauf zwischen Erzeugern, Hindlern und Kunden befinden. Beispiele
hierfir wiren z.B. Gemiise- bzw. Obststeigen oder Getrinkekisten und Flaschen. Das
KNAPP Produktportfolio reicht in diesem Bereich von Software zur Verwaltung der Leer-
gebinde bis hin zu vollautomatischen Sortierung des riickldufigen Leergutes.

Die rechte Seite der Abbildung zeigt grob das Leistungsportfolio zu Auftragsabwicklung im
Vollsortimentsbereich des LEH. Hier werden Systeme und Produkte zur Abhandlung aller
logistischen Prozesse innerhalb eines Distributionslagers angeboten. Das Portfolio er-

25 Unternehmensinterne Quelle
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streckt sich, wie in Abbildung 19 zu sehen, ist von papierlosen Managementsystemen tber
modulare Lager-, Kommissionier- und Transportsysteme bis hin zu patentierten Hochleis-
tungssystemen. Das in dieser Arbeit behandelte Produkt, Pick-it-Easy Move kann als solch
ein patentiertes Hochleistungssystem verstanden werden.

Pick-it-Easy Move Produktidee- und Beschreibung

Pick-it-Easy Move ist ein halbautomatisches Kommissioniersystem fir den Einsatz in ei-
nem industriellen Umfeld und dient zum Kommissionieren von Grof3volumeneinheiten
(GVE’s) von Palette in Rollbehilter. Die Konzeption des Palettenkommissioniersystems
(PKS) erfolgt mit der Zielsetzung, damit die schnellst-drehenden Artikel eines Tages direkt
von der Quell-Palette in den Ziel-Rollbehilter zu kommissionieren. Dabei befindet sich der
Bediener auf einem mobilen Wagen, der jeweils zwei Quellpaletten mitfiihrt und damit alle
Zielpositionen abfihrt. Die Konstruktion des Systems ermoglicht dem Bediener die Ware
von der Quelle zum Ziel ergonomisch optimiert und mit minimalem Hebeaufwand zu
kommissionieren. Die Software unterstiitzt bestmoglich die visuelle Kommissionierung.
Abbildung 20 zeigt eine solche Kommissionierstation mit dem Verfahrwagen und 14 még-
lichen Kommissionierzielen.

Abbildung 20: Pick-it-Easy Move??®

Ein Fahrzeug mit integriertem Arbeitsplatz ,,onboard®, nimmt Originalpaletten auf und
fahrt in einer Gasse von x Schichten mit Rollbehiltern entlang. Von den Originalpaletten
werden die Produkte (GVEs) auf die Rollbehilter (RB) kommissioniert, wobei die Neue-
rung darin liegt, dass dem Bediener nicht nur die Ware zugefiihrt wird, sondern parallel
dazu, er sich auch mit der Ware zum Zielbehilter bewegt, d.h. es handelt sich um ein
Misch-System von Ware-zur-Person (Originalpalette) und Person-zum-Auftrag (Rollbehil-
ter). Pro Kommissionierstation kommt je ein Bediener zum Einsatz. Der Bediener kom-
missioniert Produkte von einer Quellpalette auf mehrere Zielbehilter. Sobald ein Rollbe-

26 Unternehmensinterne Quelle
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hilter voll ist, wird er iber einen hydraulischen Lift nach unten geschickt, wo dieser von
einem weiteren Bediener entnommen wird. Dieser befullt den Schacht wieder mit einem
leeren RB und schickt ihn fir den nachsten Auftrag nach oben. Die fertig kommissionier-
ten RBs werden in den Warenausgangsbereich transportiert und filialgerecht fir den Ver-
sand bereitgestellt.

Die Herausforderung bei diesem System liegt darin, die Ergonomie und den Komfort am
Arbeitsplatz auf ein Optimum zu bringen, alle relevanten Funktionen auf engstem Raum
unterzubringen und gleichzeitig eine hochperformante Kommissionierleistung sicherzustel-
len. Diese kann jedoch nur garantiert werden wenn die zu kommissionierenden Artikel
entsprechend aus dem Ubervorrat oder direkt aus dem Wareneingang dem PKS zugefiihrt
werden kann.

Im nichsten Abschnitt wird fur das eben beschriebene Paletten-Kommissioniersystem das
im theoretischen Teil dieser Arbeit ausgearbeitete Marketingkonzept angewandt.
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5.1.2 Datenerhebung in der Makroumwelt

Die Datenerhebung in der Makroumwelt des Unternehmens wird, wie in Kapitel beschrie-
ben 4.1.2 mittels einer PESTEL-Analyse durchgefihrt.

PESTEL-Analyse

Fir die PESTEL-Analyse wurden durch Recherchetitigkeiten in Literatur, Zeitschriften
und Internet Informationen zu den externen Einfliissen aus der Makroumwelt fiir das Un-
ternehmen gesammelt. Des Weiteren wurden in einem Work-Shop mit internen Experten
zum Thema Food&Retail, weitere mogliche Aspekte und Einflisse, die aus Sicht des Un-
ternehmens von Bedeutung sind, in die Analyse mit aufgenommen. Kernthemen der Ana-
lyse sind Einfliisse und Besonderheiten des Lebensmittelhandels, in Verbindung mit der
Intralogistikbranche. In beiden Branchen gibt es Einflussfaktoren, die fur den jeweiligen
Markt spezifisch sind, dadurch wird das in dieser Arbeit beschriebene Produkt mit beiden
konfrontiert und von beiden Branchen beeinflusst.

Abbildung 21 zeigt die gesammelten Informationen in Form einer Mind-Map zusammen-
gefasst. Die einzelnen Einflussfaktoren werden im Anschluss genauer beschrieben.

Probleme du

uldete Staaten, Resti

mbglich
Neue Verpackungsverordnungen et

Neue rechtliche Anforderungen beim Arbeitsschutz (SchutzLrm Kaite Warme)
Einflusse der

politischen und rechtlichen Umwelt

bei Umweltaufagen
Vollautomatische Anlagen mit hohem Automatisierungsgrad

Einsatz mademer Packbildberechnungen etc

Shutielsysteme statt Palettenfordertechnik

Wachsen des Versanhandels
Einflisse der

Kurzere Halbwertszeit ven Innovationen
technologischen Umwelt

Kieine und fiexible Einheiten mit verteilter Intelligenz
interme Innovationstatigheit (keine Stagnation)

Einsatz branchenfremder technologien (Apps, lcon Mends, Usability-Features, etc)

flesible anpassbare Standardlssungen

Trend 2u umweltvertraglichen und nachhaltigen Losungen

Lange Lebensdaver

Uweltbewusster Materizleinsatz

PESTEL-Analyse
Intralogistik im
Lebensmittelhandel

Einflisse der

dakonomischen Umw

Kreditbremse,
Wechselkurse??

Mitbewerb holt auf

Steigende Energiekosten Preisniveau auf dem Markt (produkt muss billiger werden bei gleicher Leistung)
Einflisse der

Druck des Kunden ur Anpassung an seine umvellbemusste Denkwiese
skologischen Umwelt

€02 Siegel Lebensmittelpradukte in Frankreich

Ressourcenknapgheit

energieautarkes Gesamtkorzspt (besserer ROD f
Monotone Arbeit unerwinscht
Recyclingfahige Anlage

Einfliisse der Individualisierung

gesellschaftlichen Umwelt | | Globalisierung

Urbanisierung
gut ausgebildetes Personal ist Mangehware

Nlexible Arbeitszeitmodelle

Abbildung 21: Mind-Map PESTEL Analyse®*’

Einfliisse der politischen und rechtlichen Umwelt

Durch die derzeitigen, schwierigen politischen Verhiltnisse und Brandherde in allen Erdtei-
len, kénnen starke Einflisse auf Produkte entstehen. Da das Unternehmen darauf angewie-
sen ist, das Produkt nicht nur im nationalen Raum zu verkaufen sondern weltweit auf den
Mirkten zu vertreiben, kénnen angespannte Situationen zwischen Staaten und die daraus
entstechenden Restriktionen und Handelseinschrinkungen starke Auswirkungen auf den
Verkauf des Produktes haben. Die hohe Verschuldung einiger Staaten wirkt sich zusitzlich
stark auf die Kautkraft der Unternehmen dieser Linder aus, da alle Staaten Einsparungen

27 Unternehmensinterne Quelle
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treffen mussen und weniger Férderungen ausbezahlt, bzw. mehr Steuern eingefordert wer-
den™.

Ein weiterer Einflussfaktor, speziell im Lebensmittelhandel sind Verpackungsverordnun-
gen, die in der Regel alle vier bis fiinf Jahre verindern oder erweitert werden®”. Hier gilt es,
diese Verinderungen aufzufassen und die Produkte so anzupassen, dass das Handhaben
der neuen Verpackungen kein Problem darstellt. Der Lebensmittelhandel ist auch durch
starke Hygienebestimmungen geprigt. Diese beeinflussen ebenfalls die L.osungen der Intra-
logistikanbieter. Durch die verschiedenen Sortimentsbereiche im Lebensmittelhandel erge-
ben sich innerhalb der Lager verschiedene Temperaturbereiche. Es muss bei bis zu -28°C
im Lager gearbeitet werden, hier kann das Arbeitsschutzgesetz erheblichen Einfluss haben.
In Deutschland dirfen z.B. Arbeiter in einem Lager bei unter -25°C nicht linger als 2
Stunden am Stiick arbeiten, danach muss eine Pausenzeit von mindesten 15 min eingehal-
ten werden®’. Diese und andere Gesetzesbestimmungen sind ebenfalls Faktoren, die sich
auf die Produkte und Auslegung von Systemen innerhalb dieser Branche auswirken.

Ein weiterer Finflussfaktor den die Automatisierungsbranche berticksichtigen muss, ist der
Widerstand der Gewerkschaften beim Einsatz von Automatisierungstechnik, da dies in den

meisten Fillen mit Personalabbau bzw. Personalsubstitution einhergeht™".

Einflusse der 6konomischen Umwelt

Durch die derzeit herrschende Finanzkrise, die sich durch steigende Inflation, hoheres
Zinsniveau und erschwerter Kreditvergabe dullert, ist es sehr wahrscheinlich, dass Unter-
nehmen eher abwartend reagieren und neue Investitionen vorerst nicht titigen bzw. durch
Kreditabsagen nicht in der Lage sind, Kredite zu bekommen. Durch die Verknappung von
Rohstoffen und der derzeitigen Investitionspolitik in erneuerbare Energien, werden die
Energiepreise laut Experten in den nichsten 30 Jahren stetig weiter wachsen. Dies bildet
eine Herausforderung fiir Intralogistikanbieter, ihre Systeme moglichst effizient und ener-

giesparend zu gestalten232.

Das wachsende Interesse am Onlinehandel hat auch den Lebensmittelhandel erreicht, im-
mer mehr GroBhindler steigen in den Lebensmittelhandel iiber das Internet ein. Doch
auch die Lebensmittelhidndler selbst setzten auf neue Konzepte wie Drive-In Supermirkte.
Dies beeinflusst wiederum die Auftragsstruktur, mit der Intralogistikanbieter in Zukunft
arbeiten mussen. Eine Verdnderung der Auftragsstruktur wirkt sich wiederum auf die An-

forderung an die Systeme innerhalb der Lager aus™.

Ein weiterer Einflussfaktor, ist der Mitbewerb am Markt. Keiner der Wettbewerber in die-
ser Branche ruht sich auf seinen Produkten, die er zurzeit am Markt positioniert hat, aus.
Jeder versucht seine Ansitze und Lésungen weiter zu entwickeln und den Vorsprung ande-
rer Spieler am Markt zu verringern oder seine eigenen auszubauen. Dies fuhrt dazu, dass
das Preisniveau am Markt sinkt und Produkte mit gleicher Leistung in Zukunft billiger an-

.. 234
geboten werden miissen™".

28 Unternehmensinterne Quelle

29 y/gl. Verpackungs-VO 1996
20 y/gl. BGV D4

1 Unternehmensinterne Quelle
%2 y/gl. Ehrlich (2011)

23 Unternehmensinterne Quelle

24 Unternehmensinterne Quelle
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Einfliisse der gesellschaftlichen Umwelt

Eines der groBten Einflussgebiete der gesellschaftlichen Umwelt ist die stindig stirker
werdende Globalisierung. Die meisten Transaktionen im internationalen Handel finden
derzeit zwischen den groBen Wirtschaftszentren Nordamerikas, Europas und Studostasiens
statt. Das World-Wide-Web bietet heutzutage die Moglichkeit, von allen Punkten auf der
Erde, auf das jeweilige gewtinschte Ziel innerhalb von Sekundenbruchteilen zuzugreifen.
Die dadurch sehr hohe Informationstransparenz macht Angebote und Preise direkt ver-
gleichbar und fiihrt dadurch zu einem stindig wachsenden Wettbewerb®. Diese Phino-
mene treffen auch die Lebensmittelhandelsindustrie. Lebensmittel werden heutzutage
weltweit beschafft und vertrieben, dadurch entstehen auch vermehrt Bedarfe fur Lager-
und Umschlagsplitze. Die grofiten Wachstumschancen im Lebensmittelhandel herrschen
in den Mirkten von Asien, Russland sowie in Osteuropa vor™*.

Durch die internationale Vernetzung und den leichten Zugang zu verschiedensten Bezugs-
quellen, wird die Auftragsstruktur von Bestellungen immer individueller. Sammelbestellun-
gen riicken in den Hintergrund, da vermehrt bei Bedarfsfall bestellt wird. Dies fithrt dazu,
dass die Bestellmengen pro Bestellung sinken, jedoch die Anzahl an Bestellung erheblich
steigt. Fur dieses vermehrte Aufkommen missen Anbieter von Intralogistiksystemen in
Zukunft Losungen bereithalten. Die Anforderungen durch diese stetig steigende Individua-
lisierung werden immer kundenspeziﬁscher237.

Ein weiterer grofler gesellschaftlicher Einflussfaktor ist die derzeitige demographische
Entwicklung. Unternehmen sind gezwungen, ihre Nachwuchskrifte stirker zu qualifizie-
ren, um im internationalen Wettbewerb bestehen zu koénnen. Dies fihrt dazu, dass moti-
vierte und fiahige Mitarbeiter fiir den Low-End-Bereich, einem Bereich in dem einfachste
Titigkeiten durchgefihrt werden miussen, in Zukunft immer weniger zu Verfigung stehen
werden. Zusitzlich zu diesem Problem kommt die stetige Alterung der Erwerbstitigen. Die
derzeit vorherrschende Finanzkrise und die damit verbundenen mdéglichen Einstellungs-
stopps, verstirken den Effekt der Alterung in den Betrieben zunehmend™”, Die Leistungs-
fihigkeit nimmt mit dem Alter der Mitarbeiter in der Regel ab. Altere Arbeitnehmer leiden
vermehrt unter korperlichen Einschrinkungen, die die Beeintrichtigung der beruflichen
Titigkeiten zur Folge haben. Somit sind éltere Personen nicht mehr fihig, jede Arbeit in
einem Lager durchzufithren. Allerdings verfiigen diese Mitarbeiter tiber grof3e Erfahrung
bzw. Know-How und sollten vermehrt fiir koordinierende und organisatorische Tiatigkei-
ten eingesetzt werden. Jedoch sind nicht nur die physischen, sondern auch psychische Be-
lastungen problematisch. Vor allem im Kommissionierbereich, wo eine starke Monotonie
und Taktbindung geben ist, wird es schwierig die Mitarbeiter bei Laune zu halten, bzw.
Mitarbeiter zu finden die diese Tiatigkeiten dauerhaft verrichten. Ziel muss es sein, durch
ergonomisches Arbeitsplatzdesign und den Einsatz von belastungsmindernder Technik, die
Arbeitsplitze und Arbeitsbedingungen so zu gestalten, dass die physische und psychische

Belastung der Mitarbeiter auf ein Minimum sinkt™,

Einfliisse der technologischen Umwelt

2% \/gl. Hahn-Woernle (2010), S. 9
2% y/gl. Bogner et. al (2007), S. 63
%7 y/gl. Hahn-Woernle (2010), S. 10
28 \/gl. Walch et. al (2009), S. 67 ff.
29 y/gl. Hahn-Woernle(2010), S. 12
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Durch die Verinderungen der Warenstréome auf Transportseite, werden sich auch die Wa-
renstrome innerhalb der Lager kontinuierlich verindern. Die Systeme mussen flexibler
werden um auf Verdnderungen schneller reagieren zu kénnen. Erreicht werden diese Ver-
inderungen durch Modularisierung, das heil3t, dass keine zentrale Logik mehr eingesetzt
wird, sondern die Entscheidungen dort getroffen werden wo sie stattfinden. Somit gehen
die technischen Trends hin zu vielen, modularen, kleinen Einheiten mit verteilter Intelli-

240
gCl’lZ .

Ein weiterer Trend, der sich seit Jahren abzeichnet ist der steigende Automatisierungsgrad
von Lagersystemen. Hier besteht jedoch das Problem, dass eine wirtschaftlich sinnvolle
und leistungsmillig zuverldssige Automatisierung nur mit ausreichender Standardisierung
funktioniert. Fin erhohtes Mal3 an Standardisierung ist in vielen Branchen als weiterer
technischer Trend in der Zukunft zu erkennen™'. Gerade in der Lebensmittelindustrie birgt
dies jedoch grofle Probleme, da eine Standardisierung durch die Vielzahl von Verpackun-
gen nicht realisierbar ist.

Ein weiterer technischer Einflussfaktor auf Produkt und Unternehmen ist die immer kiir-
zer werdende Halbwertszeit von Innovationen. Diese zwingt Unternehmen, vor allem in
der Intralogistikbranche, stindig neue innovative Produkte auf den Markt zu bringen, um

im Vergleich zum Wettbewerb nicht ins Hintertreffen zu gelangen242.

Einfliisse der 6kologischen Umwelt

Durch die bereits erwidhnten steigenden Energickosten und die fortschreitende Ressour-
cenknappheit wird der Einfluss der 6kologischen Umwelt gro3er. Die Intralogistikbranche
setzt vermehrt auf nachhaltige Produkte und Entwicklungen, durch umweltbewussten Ma-
terialeinsatz und lingere Lebensdauern wird versucht, die Produkte den entsprechenden,

okologischen Vorgaben und Denkweisen der Kunden anzupassen und gerecht zu wer-
den®”.

In der Lebensmittelbranche wird mehr und mehr versucht jedem Produkt ein Umweltsiegel
oder einen Umwelt-FuB3abdruck anzuheften. Produkte werden tber die gesamte Supply
Chain verfolgt. Die Energieverbriuche bei Herstellung, Lagerung, Transport und Verkauf
werden dokumentiert, um dem Produkt, entsprechend einer Bewertungsskala, einen Ful3-
abdruck zu verteilen. Da eine gute Bewertung fir jedes Produkt in Zukunft sehr wichtig
sein wird und den Absatz stark beeinflusst, ist auch die Intralogistikbranche gefordert, ihre

Lager energieeffizient und nachhaltig auszurichten™,

20 y/gl. Nebel et. al (2012)

21 y/gl. Hahn-Woernle (2010), S. 13
22 Unternehmensinterne Quelle
Unternehmensinterne Quelle
Unternehmensinterne Quelle
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5.1.3 Datenerhebung in der Mikroumwelt

Zur Datenerhebung in der Mikroumwelt werden eine Kunden-, sowie eine Wettbe-
werbsanalyse durchgefiihrt.

Kundenanalyse

Da die Kunden fiir Pick-it-Easy Move, im Lebensmittelhandel titig sind, wird im ersten
Teil dieses Kapitels auf die allgemeinen Besonderheiten und Figenschaften dieser Branche
eingegangen. Dadurch konnen die relevanten Kunde herausgefiltert und einer direkten
Analyse unterzogen werden. An diese relevanten Kunden wird anschlieBend ein Fragebo-
gen versandt, der zur direkten Kundenanalyse herangezogen wird.

Allgemeine Besonderheiten des Lebensmitteleinzelhandels

Der Lebensmitteleinzelhandel ist ein Teilsegment des Einzelhandels und zeichnet sich
durch den Verkauf, von Waren fir den tiglichen Gebrauch, direkt an den Konsumenten
aus. Bei diesen Verbrauchsgiitern handelt es sich neben Lebensmitte] um Nahrungs- und
Genussmittel sowie Nonfood-Artikel. Diese kénnen unter anderem Hygieneartikel, Droge-
rie- und Haushaltswaren, sowie Korperpflegeartikel darstellen. Diese Artikel haben in der
Regel einen sehr kurzen Lebenszyklus und werden mit einer hohen Kauffrequenz in relativ
geringen Mengen vom Konsumenten erworben. Im englischen Sprachraum hat sich der
Begriff Fast Moving Consumer Goods (FMCG) herauskristallisiert, der auch in der deut-
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schen Sprache gro3e Verbreitung findet™.

FMCG werden in einer groflen Vielfalt angeboten. Diese Vielfalt entsteht aus dem Trend
zum hybriden Kaufverhalten der Konsumenten. Hybrides Kaufverhalten bedeutet, dass
Konsumenten heutzutage zwischen verschiedenen Kaufverhalten hin und her wechseln
und grofiteils Impulskdufe titigen, ohne sich von kognitiven Produkteigenschaften beein-
flussen zu lassen. Um den Kundenanforderungen am Point-Of-Sale (POS) gerecht werden
zu konnen muss eine Vielzahl an verschiedenen Produkten angeboten werden. Diese Sor-
timentskomplexitit und die hohe Umschlagshiufigkeit der Lebensmittel stellt eine hohe
logistische Herausforderung dar. Das Ziel besteht darin, eine nachfragergerechte Verfiig-
barkeit der Waren am POS zu gewihren™.

Den POS stellen im Lebensmitteleinzelhandel verschiedene Betriebstypen dar. Diese un-
terscheiden sich durch ihre Grofle und Sortimentsauswahl und kénnen in Supermirkte,

Verbrauchermirkte, SB-Warenhiuser und Discounter unterteilt werden®"'.

Doch nicht nur die Komplexitit innerhalb der einzelnen Sortimente, sondern auch die im
Lebensmitteleinzelhandel tblichen Sortimentsbereiche erschweren die Logistikplanung. So
miussen Distributionszentren fir den Lebensmitteleinzelhandel die Anforderungen der
verschiedenen Sortimente erfiillen. Tabelle 6 zeigt einen Uberblick iiber die Sortimentsbe-
reiche.

#5 \/gl. Tomczak et. al (2003), S. 1160 f.
26 \/gl. Krober-Riel et. al (2003), S. 371
247 \/gl. Block (2001), S. 136 f.
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Sortimentsbereich Lager- und Handha-
bungstemperatur

Trockensortiment Raumtemperatur
Wurst, Kise, Milch 2-4°C

Obst und Gemiise 2-4°C

Tiefkiihlprodukte -28°C

Non Food Raumtemperatur

Tabelle 6: Sortimentsbereiche im Lebensmittelhandel**®

Den grof3ten Unterschied zwischen den einzelnen Sortimentsbereichen stellt die geforderte
Lager- und Transporttemperatur dar. Durch diese Temperaturunterschiede missen die
verschiedenen Lagerbereiche strikt voneinander getrennt werden. Aufgrund der unter-
schiedlichen Auftragsstrukturen und Artikelvielfalt in den einzelnen Sortimenten, sind auch
verschiedene logistische Konzepte und Systeme im Einsatz.

Innerhalb der KNAPP Systemintegrations GmbH werden die Lebensmitteleinzelhindler
(LEH) in drei Sortimentsgruppen unterteilt. Vollsortimenter sind LEH, die in ihren Be-
triebstypen insgesamt tber 12.000 Artikel quer Gber alle Sortimentsbereiche bereitstellen.
Die zweite Gruppe stellen Kleinsortimenter dar, die zwischen 2.000 und 12.000 verschie-
dene Artikel verkaufen. Als Drittes werden die Discounter berticksichtigt, die maximal
4.000 Artikel in ithrem Gesamtsortiment aufweisen.

Pick-it-Easy Move kommt in seiner ersten Ausfithrung vor allem im Trocken- und Frische-
sortiment zum Einsatz. Als Frischesortiment werden die Sortimentsbereiche mit einer La-
gertemperatur von 2°-4° laut der oben stehenden Tabelle 6 bezeichnet. Unabhingig von
der GroBle und den einzelnen Betriebstypen der Lebensmitteleinzelhandler kann das Sys-
tem in allen Distributionslagern eingesetzt werden soweit die richtige Auftragsstruktur ge-
geben ist. Daher werden als potentielle Kunden fiir das System jegliche Art von Lebensmit-
teleinzelhidndler, sowie Logistikdienstleistr, die Lager fir Lebensmitteleinzelhindler betrei-
ben, gesehen.

28 Unternehmensinterne Quelle
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Fragebogen

Zur direkten Kundenanalyse wird, wie bereits weiter oben beschrieben, ein Fragebogen
verwendet um die Bedurfnisse und Anforderungen der Kunden an Intralogistiklosungen
im Lebensmittelhandel zu analysieren. Als Adressaten fur diesen Fragebogen werden Ma-
nager in entscheidenden Funktionen innerhalb der Lebensmitteleinzelhindler in Europa
ausgewahlt.

Nach einem zuvor per Email versendeten Anschreiben mit der Ankiindigung auf den Fra-
gebogen, wurde wenig spiter eine Einladung zur Teilnahme an der Marktumfrage wiede-
rum per Email ausgesendet. Diese Einladung enthilt einen Link, der direkt zum Online
Fragebogen fiihrt.

Der Fragebogen ist in 7 Themengruppen unterteilt,

Allgemeine Unternehmensinformationen,
Transport-Logistik,

Lagerstruktur,

Lagerautomation — Branche,

Zukunftige Trends und Investitionen und
6. UnternehmensgroB3e und Umsatz.

AR

Die erste Fragengruppe soll allgemeine Informationen tiber die Unternehmensstruktur und
Art der jeweiligen Vertriebsmodelle der Unternehmen einholen. Diese Auskunfte sollen zur
Orientierung dienen, welche Gruppen an der Umfrage teilgenommen haben.

In der zweiten Gruppen an Fragen, der Gruppe ,, Transport-Logistik werden Antworten
zum aktuellen Transportmodel der jeweiligen Unternehmen gesucht. Des Weiteren werden
Informationen zu den momentan benutzten Transporthilfsmitteln innerhalb der Lager,
sowie zum Versand der Waren eingeholt. Diese Antworten lassen Riickschlisse auf die
bautechnischen Anforderungen an das Kommissioniersystem zu.

Lagerstruktur und technische Ausriistung der Lager sind die Themenschwerpunkte der
dritten Fragengruppe. Die Antworten bereiten nicht nur eine Gesamtiibersicht dieser bei-
den Themen, sondern sind Sortimentsweise gegliedert. Dadurch kann fir jedes in der Le-
bensmittelbranche gingige Produktsortiment das entsprechende, zurzeit am Markt domi-
nierende, Lagersystem und die dazugehorige Lagerstruktur ermittelt werden. Zusatzlich
kann der derzeit am Markt herrschende Automatisierungsgrad der Anlagen aus den Ant-
worten abgeleitet werden. Diese Fragen sollen also dazu dienen, den vorherrschenden
Markt noch besser kennenzulernen und den méglichen Bedarf an automatisierten Losun-
gen zu entdecken.

Die anschlieBende Themengruppe ,,Lagerautomations-Branche™ gibt Erkenntnisse tber
den Bekanntheitsgrad der konkurrierenden sowie dem eigenen Unternehmen innerhalb der
potentiellen Kunden. Des Weiteren sollen die wichtigsten Anforderungen an Intralogistik-
Systemanbieter aus Sicht der Kunden im Lebensmittelhandel erkannt werden. Ein weiterer
Schwerpunkt dieser Gruppe ist die Bewertung moglicher Serviceoptionen um, die fiir
Kunden in dieser Branche wichtigen Punkte aus den bestehenden Serviceoptionen heraus-
filtern zu kénnen.

In Fragegruppe Nr. 5 werden Themen zu zukiinftigen Trends innerhalb der Lebensmittel-
branche gestellt. Zusitzlich werden die Unternehmen auch zu ihren zukinftigen Investiti-
onsentscheidungen befragt. Der Nutzen aus dieser Fragengruppe fir die KINAPP Sys-
temintegration GmbH soll sein, ein ungefihres Potential fiir Investitionen betiteln zu kén-
nen, sowie die Anforderungen an zukiinftige Produkte ableiten zu kénnen.
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Die in weiterer Folge angefiihrten Ergebnisse der Untersuchung mittels des beschriebenen
Fragebogens, flieBen nicht nur in die Kundenanalyse mit ein, sie schaffen auch Erkenntnis-
se zur Wettbewerbswahrnehmung und den Anforderungen der Lebensmittelbranche.

Aussendungen und Riicklaufquote

Aus Adressdatenbanken wurden 95 E-Mail Adressen von Personen in entscheidenden
Funktionen im Lebensmitteleinzelhandel ausgefiltert. Von diesen 95 Adressen waren 11
nicht mehr giiltig und 3 Personen verweigerten die Teilnahme an der Umfrage. Somit wur-
de die Einladung zur Umfrage an 81 Personen versendet. Von 7 Personen wurde der Fra-
gebogen ginzlich ausgefiillt, 8 weitere haben mit dem Ausfillen begonnen, die Umfrage
jedoch nicht beendet. Dies ergibt eine Riicklaufquote von 18,51 Prozent gesamt bzw., 8,64
Prozent bei den komplett ausgeftllten Fragebgen.

Auswertung des Fragebogens

Der Fragebogen wurde mit einer Limesurvey Anwendung erstellt und auch auf dieser Platt-
form online ausgearbeitet. Limesurvey ist ein Softwaretool das es ermdglicht, Fragebégen
online zu erstellen, auszusenden und danach auszuwerten.

Auswertung der Fragegruppe 1:

Wie in Abbildung 22 zu sehen ist, sind 60% der Antwortenden Vollsortimenter mit tber
12.000 Artikeln im Angebot. 20% stammen aus der Gruppe der Kleinsortimenter, die zwi-

schen 2.000 und 12.000 Artikel in ihren Filialen fihren. Die restlichen 20% teilen sich Dis-
counter und sonstige Sortimentstypen.

Zu welcher Art von Lebensmitteleinzelhdndlern zéhlt Thr Unternehmen?

Antwort Anzahl Prozent
Vollsortimenter (Ober 12000 Artikel) (SQ001) 9 60.00%
Kleinsortimenter (2000- 12000 Artikel) (SQ002) 23 20.00%
Discounter (bis 4000 Artikel) (SQ003) 1 6.67%
Sonstiges | Ansehen 1 6.67%

= ‘ollsortimenter (Uber
12000 Artikel) (9)

= Kleinsortimenter
(2000-12000 Artikel) (3)

= Discounter (bis 4000
Artikel) (1)
Sonstiges (1)

Abbildung 22: Arten von LEH in Fragebogenauswertung249

9 Auswertung Limesurvey
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Nach Vertri ist Thr Unter ganisiert?
Antwort Anzahl Prozent
GroBer reiner Lebensmittelhandler (Lieferung nur an groBe Filialen > 500m2) {SQ001) 2 13.33%
60.00%
20.00%

Multi-Filialen Modell (Lieferung an alle Filialtypen) (SQ002)

Kooperation mit Tankstellen {SQ003)

Drive-In Konzepte (Vorbestellung und Abholung durch Endkunden direkt im Lager) (SQ004)
Lieferung nach Hause (SQO006)

Cash & Carry (Markte fur Gewerbetreibende) (SQ007)

Intemetshop (SQ008)

Franchising Modell {SQ009)

Zusatzliche Geschaftsfelder zu Lebensmittel (SQ010)

26.67%
13.33%
20.00%
26.67%
33.33%

0.00%

O o W b w KN A WO

Sonstiges [ Ansehen 0.00%

= Gro&szlig;er reiner
Lebensmittelh&aumlndler
(Lieferung nur an
gro&szlig:e Filialen &gt;
500m2) (2)

= Multi-Filialen Modell
(Lieferung an alle
Filialtypen) (2)

= Kooperation mit
Tankstellen (3)
Drive-In Konzepte
(Vorbestellung und

5 Abholung durch Endkunden
direkt im Lager) (4)

= Lieferung nach Hause (2)
Cash & Carry (Markte
fiir Gewerbetreibende)
(3)
Internetshop (4)

= Franchising Modell (5)
Zusatzliche
Geschaftsfelder zu
Lebensmittel (0)
Senstiges (0)

o

-
n

Abbildung 23: Vertriebsmodelle der LEH**®

Abbildung 23 zeigt, nach welchen Vertriebsmodellen diese Lebensmitteleinzelhidndler or-
ganisiert sind. Bei dieser Frage war eine Mehrfachauswahl fiir die Antwortenden moglich.
Hier kann abgelesen werden, dass zu 60% alle Filialtypen durch das Multifilialmodell aus
denselben Lagern beliefert werden. Zu ca. 33% werden Franchising Modelle bei der Fiih-
rung der Filialen eingesetzt. Bereits zu knapp 27% werden Internetshops und sogenannte
Drive-In-Modelle, bei denen Kunden die Méglichkeit haben, ihre Waren vorab zu bestellen
und dann direkt vom Lager abzuholen, betrieben. Nur zu ca. 15% werden rein GrofBfilialen
aus Lagern beliefert.

Tabelle 7 zeigt die Anzahl an betriebenen Filialen und Filialmodellen derzeit und in 5 Jah-
ren.

Wieviele Filialen/Schops betreiben Sie...?

aktuell In 5 Jahren Entwicklung
groBe Filialen > 500gm 3054 3642 19,25%
mittlere Filialen zw. 50 u 500 1930 1285 -33,42%
kleine Filialen < 50 850 4150,00%
Cash and Carry -57,14%
Tankstellen 185,71%
Drive-In Lager 200,00%
Summe 20,24%

Tabelle 7: Anzahl an Filialen jetzt und in 5 Jahren®’

Tabelle 7 zeigt einen uberdimensionalen Anstieg an Kleinfilialen. Tankstellenshops und
Drive-In-Lager werden in Zukunft ebenfalls erheblich mehr werden. Die Zahl an Cash and

%0 Auswertung Limesurvey
%' Eigene Darstellung mit Daten aus Limesurvey
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Carry, sowie mittelgrole Filialen wird hingegen sukzessive abnehmen. Die Anzahl an gro-
Ben Supermarkten wird in den ndchsten finf Jahren nur geringfiigig ansteigen.

Aus dieser Tabelle und der oben stehenden Abbildung ist klar der Trend weg von reinen
Grof3geschiften zuriick zu kleinen Filialen als Nahversorger zu erkennen. Das heil3t fir
Distributionslager, dass die Auftragsgrof3e abnimmt, jedoch die Frequenz der Auftrige
zunehmen wird.

Auswertung der Fragegruppe 2

In dieser Gruppe werden die Durchfithrung der Transporte, sowie die dazu verwendeten
Transport- und Ladehilfsmittel analysiert.

Wie im folgenden Bild zu sehen, werden zu gleichen Teilen, Transporte durch eine be-
triebseigene Flotte, sowie mit einem Transportdienstleister durchgefiihrt.

Ihre Transporte werden durchgefiihrt durch?

Antwort Anzahl Prozent
Eigene Flotte (SQ001) 7 46.67%
Transportdienstleister (SQ002) 7 46.67%
Sonstiges | Ansehen | 2 13.33%

= Eigene Flotte (7)
= Transportdienstleister

(7
= Sonstiges (2)

Abbildung 24: Durchfiihrung der Transportcs-252

Als hiufigste Transport- und Ladehilfsmittel werden sowohl aulerhalb der Lager, als auch
in den Lagern Euro-Paletten und Rollcontainer bzw. Dollies verwendet. In Abbildung 25
und Abbildung 26 ist dies erkennbar. Innerhalb der Lager fallt der mit Abstand gréfte Teil
auf Transporte mittels Euro-Paletten. Ebenfalls der Anteil an Pool-Paletten nimmt im in-
nerbetrieblichen Transport zu. Rollcontainer werden jedoch vorwiegend zum Versand der
Ware verwendet. Aus diesen Abbildungen sind zusitzlich alle anderen Transport- und La-
dehilfsmittel ablesbar.

%2 puswertung Limesurvey
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Welche Transportmittel verwenden Sie innerhalb Ihres Lagers?

Antwort Anzahl Prozent
Euro-Paletten (5Q002) 11 73.33%
Pool-Paletten (SQ003) 6 40.00%
Rollcontainer (Dollies) (SQ004) 8 53.33%
Temperierte Rollcontainer (SQ005) 3 20.00%
Getrankekisten (SQ006) 3 20.00%
Obstkisten (SQ007) 5 33.33%
Backereikisten (SQ008) 1 6.67%
Molkereikisten (SQ009) 2 13.33%
Klappbare Poolkisten (SQ010) 4 26.67%
Starre Poolkisten (SQ011) 3 20.00%
Big Boxes (SQ012) 0 0.00%
Temperierbare Kisten (5Q013) 0 0.00%
Isolierende Kisten (SQ014) 0 0.00%
Trays fur automatisierte Lagersysteme (SQO015) 2 13.33%
Behalter fur automatisierte Lagersysteme (SQ016) 1 6.67%
Sonstiges | Ansehen | 1 6.67%

Euro-Paletten (11)
Pool-Paletten (&)
Rollcontainer (Dollies)
()

94 Temperierte Rollcontainer
(3)

g- = Getrankekisten (3)

= Obstkisten (5)

. Backereikisten (1)
Molkereikisten (2}
Klappbare Poolkisten (4)
= Starre Poolkisten (3)

= Big Boxes (0)
Temperierbare Kisten (0)
Isolierende Kisten (0)
Trays fur automatisierte
Lagersysteme (2)

= Behalter fur

|
automatisierte
1 | Lagersysteme (1)
| l Sonstiges (1)

Abbildung 25: Transport- und Ladehilfsmittel im Lager253

Welche Transportmittel verwenden Sie zum Versand Threr Ware?

Antwort Anzahl Prozent
Euro-Paletten (SQ002) 10 66.67%
Pool-Paletten (SQ003) B 20.00%
Rollcontainer (Dollies) (SQ004) 10 66.67%
Temperierte Rollcontainer (SQ005) 4 26.67%
Getrénkekisten (SQ006) B 20.00%
Obstkisten (SQ007) 5 33.33%
Backereikisten (SQ008) 3 20.00%
Molkereikisten (SQ009) 3 20.00%
Klappbare Poolkisten (SQ010) 5 33.33%
Starre Poolkisten (SQ011) B 20.00%
Big Boxes (SQ012) o 0.00%
Temperierbare Kisten (SQ013) L] 0.00%
Isolierende Kisten (SQ014) 2 13.33%
Sonstiges | Ansehen | 1 6.67%
10~
= Euro-Paletten (10)
| = Pool-Paletten (3)
= Rollcontainer (Dollies)
a4 (10)
Temperierte Rollcontainer
74 (4)
= Getrankekisten (3)
64 = Obstkisten (5)
Backereikisten (3)
5 = Molkereikisten (3)
Klappbare Poolkisten (5)
4 | = Starre Poolkisten (3}
= Big Boxes (0)
3 i — = Temperierbare Kisten (0)
N ‘ Isolierende Kisten (2}
= 4 Sonstiges (1)
' |
254

Abbildung 26: Transport- und Ladehilfsmittel zum Versand

%8 Auswertung Limesurvey
%4 Auswertung Limesurvey
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Aus Fragegruppe 2 ist erkennbar, dass ein Kommissioniersystem wie Pick-it-Easy Move,
vor allem Euro-Paletten und Rollcontainer verarbeiten kénnen muss. Gerade das Handling
von Paletten ist hier von grofler Bedeutung, da diese innerbetrieblich am hiufigsten genutzt
werden.

Auswertung Fragegruppe 3

In Fragegruppe 3 werden in erster Linie die Lagerstrukturen ermittelt. Um einen Uberblick
zu erhalten, werden diese fiir die verschiedenen Sortimentsbereiche gesondert betrachtet.

Die folgenden Abbildungen zeigen die Lagerstruktur der Umfrageteilnehmer basierend auf
den jeweiligen Sortimentsbereich. Zur Auswertung werden Sortimentsbereiche mit gleicher
Antwortenverteilung zusammengezogen.

» 1 Zentrallager (4)
» Mehrere Zentrallager (2)
= Viele Regionallager (1}

29%

Abbildung 27: Lagerstruktur Trockensortiment inkl. Getranke®®

= 1 Zentrallager (3)
= Mehrere Zentrallager (2)
= Viele Regionallager (2)

Abbildung 28: Lagerstruktur Frischesortiment (WKM u. Obst-Gemiise)**®

%5 Auswertung Limesurvey
%6 Auswertung Limesurvey

76



Marketingkonzept fir das Palettenkommissioniersystem - Pick-it-Easy Move

» 1 Zentrallager (5)
» Mehrere Zentrallager (1)
4% = Viele Regionallager (1)

Abbildung 29: Lagerstruktur Tiefkiihl und Non-Food®*’

Aus diesen Abbildungen ldsst sich erkennen, dass Trockensortimentsartikel eher aus Zent-
rallagern versandt werden, noch grofB3er ist der Anteil an Zentrallagern im Bereich der Tief-
kithlwaren und Non-Food Artikeln. Bei Trockensortiments- und Non-Food Artikeln ldsst
sich dies durch die hohe Haltbarkeit der Artikel erkliaren. Hier besteht nicht der dringende
Zwang, die Artikel schnellst moglich zum Kunden bzw. zu den Filialen zu liefern. Im Tief-
kithlbereich sind dies die hohen Energiekosten zur Kihlung der Lagereinrichtungen, sowie
die ebenfalls durch das Einfrieren entstehende hohe Haltbarkeit. Das Lagern von Tief-
kiithlware wird auch sehr oft outgesourced, da es wirtschaftlicher ist, sich in ein bestehendes
Multi-Client Lager einzumieten, als Tiefkihllager selbst zu betreiben. Die folgenden Abbil-
dungen unterstreichen dies.

Bei Frische-Artikel, beispielsweise Wurst-, Kise-, Milch-, sowie Obst-und Gemtuse Artikeln
muss eine rasche Versorgung der Filialen gegeben sein, daher hier der Trend zu mehr Re-
gionallagern, um kiirzere Lieferzeiten zu erhalten.

Wie bereits weiter oben erwihnt werden Tiefkithllager haufig nicht selbst vom LEH be-
trieben. Alle anderen Sortimentsbereiche werden im Regelfall selbst in eigenen Lagern ge-
handelt. Abbildung 30 und Abbildung 31 zeigen dies.

%7 Auswertung Limesurvey
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= Eigenbetrieb (&)
= Betrieb durch
Logistikdienstleister (1)

Abbildung 30: Betreiberstruktur in den Sortimentsber%ir)cghen Non-Food, Trocken, Getranke, WKM und
Frische

= Figenbetrieb (4)
= Betrieb durch

13% Logistikdienstleister (3)

S7%

Abbildung 31: Betreiberstruktur im Sortimentsbereich Tiefkiihlwaren®*®

Nach den bisher eher allgemeineren Informationen rund um die Strukturen und Hand-
lungsbereiche der Umfrageteilnehmer, wird in den folgenden Auswertungen der Ubergang
zu der Automatisierungsbranche und im speziellen zu Kommissioniersystemen vollzogen.
Abbildung 32 zeigt anteilsmiBig, welche Kommissioniersysteme die Umfrageteilnehmer
bereits in thren Lagern einsetzen.

%8 Auswertung Limesurvey
%9 Auswertung Limesurvey
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= Automatisierte

Hochregallager fur
Paletten (3)

= Automatische Behalter-

oder Tablarlager (2)

= Vollautomatische

Kommissionierung
(Paletten- od.
Rollcontainerbildung) (0)
Systemunterstutzte
manuelle
Kommissioniersysteme
(Pick-by-\oice,
Handheld-Terminal.
Pick-by-Light etc.) (8)
Fahrerlose
Flurtransportsysterme (2)
Keine
Online-Kommissioniersysteme
(Pickliste] (0)

Sonstiges (0)

Abbildung 32: Eingesetzte Kommissioniersysteme in den Lagern®*°

Hier ist ersichtlich, dass bereits alle Umfrageteilnehmer unterstiitzende Kommissioniersys-
teme im Einsatz haben, jedoch noch niemand auf vollautomatische Systeme vertraut. Den
groBten Anteil an Kommissioniersystemen bilden die systemunterstiitzten manuellen Sys-
teme. Hier wiederum sind Mobile Terminals die am hiufigsten eingesetzte Kommissionier-
hilfe. Abbildung 33 zeigt die anteilsmiflige Aufteilung der einzelnen systemunterstiitzten
manuellen Systeme.

%0 Auswertung Limesurvey

= Pick by “oice (2)

= Mobile Terminals
(Handheld,
Stapler-Terminal) ()

= Pick by Light (1}
Sonstiges (1)

Abbildung 33: Eingesetzte manuelle systemunterstitzte Kommissioniersysteme261
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Jedoch sind auch Palettenhochregallager, automatische Behilter, Tablarlager und fahrerlose
Flurtransportsysteme in den Lagern der LEH im Einsatz.

Aus Fragegruppe 3 lassen sich die Erkenntnisse ziehen, dass der Lebensmitteleinzelhandel
unterschiedliche Lagerstrukturen fiir die verschiedenen Sortimentsbereiche hat. Auch das
Betreibermodell kann durchaus unterschiedlich gestaltet sein. In erster Linie wird jedoch
der Tiefkiihlbereich nicht im Eigenbetrieb gehandelt. Innerhalb der Lager setzt man bereits
vermehrt auf systemunterstitzte Kommissioniersysteme, jedoch ist die Voll- oder Teilau-
tomatisierung der Kommissionierprozesse noch nicht sehr weit verbreitet. Hier besteht
durchaus Potential fiir Systeme wie Pick-it-Easy Move.

Auswertung Fragegruppe 4

Aus der letzten Fragengruppe wurde erkannt, dass durchaus gro3es Potential zur Automa-
tisierung im LEH besteht, nun werden die Anforderungen an Anbieter solcher Systeme
analysiert. Hierzu wurden den Umfrageteilnehmern Attribute von Produkten und Eigen-
schaften bzw. Merkmale der Anbieter vorgegeben, die sie nach Wichtigkeit zu beurteilen
hatten. Die Attribute wurden zur Auswertung mit einem Punktesystem bewertet. Abbil-
dung 34 zeigt das Ergebnis der Auswertung. Umso mehr Punkte die jeweilige Antwort-
moglichkeit erreicht, desto wichtiger erscheint sie den Umfrageteilnehmern.

30

Abbildung 34: Anforderungen an Anbieter von automatisierten Kommissioniersystemen262

%1 Auswertung Limesurvey
%2 Auswertung Limesurvey
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Aus Abbildung 34 lassen sich die wichtigsten Attribute ablesen, hier ist zu erkennen, dass
die Qualitit der gelieferten Produkte an erster Stelle steht. Ebenfalls wichtig fiir Kunden ist
die Erfahrung des Anbieters innerhalb der Branche. Auch die Innovationsstirke und die
damit verbundene stindige Weiterentwicklung des Anbieters, spielt fir die Kunden eine
grof3e Rolle. Wie im B2B Geschift tiblich zihlt auch der personliche Ansprechpartner als
wichtiges Instrument im Akquisitionsbereich als auch in der Projektbegleitung. Termin-
treue bis zum Go-Live der Systeme, sowie die kurze Rentabilitit und ein gutes Preis-
Leistungsverhaltnis runden die wichtigsten Attribute ab.

Weniger von Bedeutung sind Attribute wie die geografische Nihe zum Anbieter, die Spra-
che sowie Image und Unternehmensgrof3e. Fiir Kunden ist es auch nicht von grof3er Wich-
tigkeit, dass der Anbieter Losungen tiber die gesamte Supply Chain zu Verfigung stellt, es
geniigt wenn der Anbieter die vom Kunden geforderten Systeme mit ansprechenden Leis-
tungen zu Verfigung stellt.

Dasselbe Schema wie zuvor wurde auch zur Auswertung der geforderten Serviceleistungen
herangezogen. Abbildung 35 zeigt diese Auswertung,.
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Abbildung 35: Geforderte Serviceoptionen fiir Anbieter von automatisierten Kommissioniersystemen263

Bei den Serviceoptionen ist es fiir den Kunden von grofiter Wichtigkeit, ein fiir ihn mal3ge-
schneidertes Paket an Serviceleistungen zu erhalten. Daher steht das Service Level Agree-
ment (SLA) an erster Stelle. Alle anderen hier in der Abbildung genannten Optionen sind
nicht in erster Linie von Bedeutung, knnen aber natirlich als Teil des SLA in das Ser-
vicepaket der Kunden eingebunden werden. Eine Serviceoption die in den meisten Fillen

%3 Eigene Darstellung, Datenquelle: Auswertung Limesurvey
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zum Einsatz kommt, stellt die Hotlinebetreuung dar, die praktisch als Stammoption gese-
hen werden kann.

Auswertung Fragengruppe 5

Wie weiter oben beschrieben, soll diese Fragegruppe die zukiinftigen Trends des LEH auf-
zeigen. Zu Beginn wurde die Frage gestellt ob, bzw. wann eine Investition in ein neues
Logistiksystem geplant ist. Abbildung 36 zeigt die Auswertung dieser Frage.

= keine (1)

m in 1 Jahr (4)

= in 5 Jahren oder spéter
(1)
Sonstiges (1)

14%

Abbildung 36: Geplante Investition in ein Logistiksystem?**

Die Auswertung zeigt, dass mehr als 50% der Umfrageteilnehmer innerhalb des nichsten
Jahres eine Investition in ein neues Logistiksystem planen, je14% planen keine Investition
bzw. Investitionen in den nichsten fiinf Jahren. Dies zeigt, dass Automatisierung und die
damit einhergehende Investition in neue Systeme durchaus geplant ist und der LEH die
Automatisierung in den Lagern bendtigt um mit den verdnderten Auftragsstrukturen effi-
zient arbeiten zu kénnen.

Der nichste Teil dieser Fragegruppe beschiftigt sich mit den zukiinftigen Herausforde-
rungen im LEH. Den Umfrageteilnehmern wurden wiederum Antwortmoglichkeiten auf-
gefithrt, denen Sie mehr oder weniger zustimmen konnten. Abbildung 37 zeigt die Auswer-
tung.

%4 Auswertung Limesurvey
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30

Abbildung 37: Zukiinftige Herausforderungen im LEH?®®

Aus dieser Abbildung ist ersichtlich, dass grofitenteils Themen, die bereits in anderen Kapi-
teln bzw. Auswertungen der Fragegruppen herausstachen, hohe Wichtigkeit erzielten. So
sind die Energieeffizienz und Nachhaltigkeit der Lager bereits in der Untersuchung der
Makroumwelt zu lesen. Anderungen der Auftragsstruktur hin zu Kleinstauftrigen, Kombi-
nation verschiedener Vertriebsmodellein den Lagern sowie Multi-Client-Lager Modelle sind
bereits in der Fragegruppe 1 als zukiinftige Entwicklungen erschienen und stellen fiir die
Kunden die gréfiten Herausforderungen dar. Weniger herausfordernd sind Themen wie
kiirzere Auslieferrythmen, sowie erschwertes Handling durch neue Verpackungen. Auch
der rasche Anstieg der Artikelanzahl wird nicht als sehr herausfordernd angesehen.

Die nichste Abbildung zeigt die méoglichen Griinde fir Investitionen in neue Logistiksys-
teme. Die Auswertung erfolgt ebenfalls nach demselben Schema wie zuvor.

%5 FEigene Darstellung, Datenquelle: Auswertung Limesurvey
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30

Abbildung 38: Griinde zur Investition in ein neues Logistiksystem266

Hier ist abzulesen, dass wirtschaftliche und leistungsbezogene Themen wie Kostenoptimie-
rung und Effizienzsteigerung an erster Stelle stehen. Die Prozessoptimierung ist ebenso ein
schlagkriftiger Grund in ein neues System zu investieren. Der in Kapitel 4.1.2 beschriebene
demographische Wandel zwingt die LEH dazu, ihre Arbeitsbedingungen in den Lagern zu
verbessern und ergonomischere Arbeitsplitze anzubieten. Diese Entwicklung spiegelt sich
auch in dieser Auswertung wieder.

Eventuelle Forderungen sowie Steuervorteile sind in der Regel keine schlagkriftigen Griin-
de zur Investition. Auch die Differenzierung vom Mitbewerb, sowie die Anpassung an
Markttrends sind fiir die Kunden nicht entscheidend fiir Investitionen.

Fragegruppe 6 ist fir die Auswertung in dieser Arbeit nicht relevant und wird daher nicht
weiter behandelt.

Die Ergebnisse dieses Fragebogens werden in spiterer Folge in die Konzeptionsphase ein-
gehen um das Produkt am Markt zu positionieren.

%68 Eigene Darstellung, Datenquelle: Auswertung Limesurvey
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Wettbewerbsanalyse

In der ersten Stufe der Wettbewerbsanalyse missen, wie in Kapitel 4.1.3 beschrieben die
relevanten Mitbewerber am Markt definiert werden. Hier gilt es vor allem die Systeme der
einzelnen Anbieter auszuforschen, die direkt mit dem hier vorgestellten Pick-it Easy Move
konkurrieren. Das hei3t es werden Intralogistikanbieter gesucht, die spezielle Kommissio-
niersysteme fur den Lebensmitteleinzelhandel anbieten.

Nach Gesprichen mit unternehmensinternen Experten und Recherchen im Internet konn-
ten folgende Hersteller, die auch Konkurrenzsysteme zu Pick-it-Easy Move anbieten, iden-
tifiziert werden:

e Witron Logistik und Informatik GmbH
e SSI Schifer Gruppe
e Dematic GmbH

Im Folgenden werden die einzelnen Unternehmen und ihre relevanten Systeme vorgestellt
und ihr Potential am Markt analysiert.

Witron
Unternehmen

Die Firma Witron GmbH wurde 1971 von Walter Winkler gegriindet und hat ihren Haupt-
standort in Parkstein, Deutschland. Weitere Standorte befinden sich in USA, Kanada, Nie-
derlanden, GroB3britannien und Spanien. Die Firma ist seit ihrer Griindung tiberproportio-
nal gewachsen. Witron bietet umfassende Intralogistik Gesamtlsungen an. Im Lebensmit-
teleinzelhandel ist Witron schon seit Jahren titig™.

Technik

Witron beliefert den Markt mit den Produkten OPM und ETP. OPM steht fir Order Pi-
cking Machinery und ETP fir Ergonomic Tray Picking.

Bei OPM handelt es sich um ein voll automatisiertes Lager- und Kommissioniersystem.
Das Herzstiick der Kommissionierung bildet die Case Order Machine COM die, wie in
Abbildung 39 zu sehen ist ein Bestandteil der OPM-Losung bildet.

%7 Witron(2011b)
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Loglsche Verknlpfung standardisierter Lagertechnik-Komponenten mit der
vallautomatischen Beladestation COM (Case Order Machine)

Vollautomatischer Lager- und Kommissionierprozess fiir Kolli

Abbildung 39: Witron OPM-Lésung?®®

Durch den Einsatz von Hebe- und Schiebetechniken ist es moglich laut Witron 90% aller

gingigen Verpackungseinheiten vollautomatisch zu Kommissionieren und dem Versand

bereitzustellen. Die Verpackungseinheiten konnen direkt auf Rollcontainer oder Paletten

gepackt werden. In der Praxis hat sich jedoch erwiesen, dass meist viel weniger als 90% der

Artikel damit abgearbeitet werden kénnen und die restlichen aus dem System ausgeschleust

und auf anderen Systemen kommissioniert werden miissen. Das System schafft laut Her-
269

stellerangaben 500 Kolli pro Stunde™".

ETP ist eine teilautomatisierte Kommissionierlésung fir Kolli. Abbildung 40 zeigt den
Warenfluss im ETP-System.

Abbildung 40: ETP PickShuttle Arbeitsplatz®”

Hier werden die Artikel in einem Traylager aufbewahrt und die Kommissionierung erfolgt
Gber ein mannbedientes Pickshuttle (EPM), das sich in den Regalgassen bewegt und dem
Kommissionierer einen ergonomischen Bewegungsablauf ermdglicht. Fir jede Gasse ist
ein EPM vorgesehen, deshalb entfillt eine Synchronisation der einzelnen EPMs zueinan-
der. In jeder Regalgasse miissen jedoch immer alle Artikel fiir den jeweiligen Auftrag vor-

%8 Unternehmensinterne Quelle
%9 ygl. Arold et. al (2006), S. 157 ff.
70| ogistik Journal (2011)
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handen sein. Laut Witron kénnen hier Systemleistungen von 500 Kolli pro Mitarbeiter pro
Stunde erreicht werden. *”'

Naiher bekannte relevante Referenzanlagen

Kunde

Kroger, USA

Mercadona, ESP

Edeka, DE

Tabelle 8: bekannte Referenzen - Witron®
Potential

Die Firma Witron kann durch ihre Erfahrung und Kompetenz in der Lebensmittelbranche
als Marktfiihrer gesehen werden und stellt den gro3ten Konkurrenten da. Durch die stin-
dige Weiterentwicklung der bereits seit Jahren am Markt befindlichen Produkte hat Witron
derzeit einen groB3en Erfahrungsvorsprung.

SSI Schifer
Unternehmen

SSI Schifer wurde im Jahre 1937 von Fritz Schifer gegriindet. SSI Schifer hat weltweit
tber 50 Tochtergesellschaften, mit dem Hauptsitz in Neunkirchen, Deutschland. Zu den
bedeutendsten zihlen SSI Schifer Noell GmbH in Giebelsbach, Deutschalnd, SSI Schifer
PEEM GmbH in Graz, Osterreich und Salomon Automation GmbH in Friesach bei Graz,
Osterreich. Die Schifer Unternehmensgruppe bietet Komplettsysteme, sowie Einzelkom-
ponenten fiir den gesamten Intralogistikbereich an. *”

Technik

Als Produkt fiir den Lebensmitteleinzelhandel hat SSI Schifer das Schifer Case Picking,
kurz SCP — System im Einsatz. Hierbei handelt es sich um ein vollautomatisches System,
das eine filialgerechte Lieferzusammenstellung ermoglicht. Folgende Prozessschritte wer-
den beim SCP abgearbeitet:

1. Lagerung der Palette

Depalettierung in einzelne Lagen

Pufferung einzelner Lagen in hochdynamischen Traypuffersystemen
Vereinzelung von Cases aus einer Lage

Filialengerechte Sequenzierung

Automatisierte Palettierung auf Rollbehilter oder Palette

SNSRI S

#1 y/gl. Witron (2011a)
22 Unternehmensinterne Quelle
23 \/gl. SSI Schafer (2011)
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Als Herzstick dieses Systems fungiert ein Palettierroboter, der mit einem speziellen
Greifsystem ausgestattet ist. Der Roboter kann von allen vier Seiten auf die Kolli zugreifen
und diese danach auf der Palette filialgerecht ablegen. Dieses innovative Greifsystem bildet
ein Alleinstellungsmerkmal am Markt. Abbildung 41 zeigt den SSI Schifer Palettierroboter.

274

Abbildung 41: SSI Schafer Palettierroboter?”®

Niher bekannte relevante Referenzanlagen

Kunde

C&S Wholesale Group, USA

Lidl, GER

Migros, CHE

Tabelle 9: bekannte Referenzen — SST Schifer”

Potential

SSI Schifer ist aufgrund der Unternehmensgréfle und Erfahrung im Intralogistikbereich
ein Uberall bekannter und geldufiger Anbieter. Durch das innovative Greifersystem am
Palettierroboter, der in der Lebensmittellésung eingesetzt wird, erwirbt SSI Schifer ein

2% \/gl. SCP Broschiire (2009), S. 2 ff.
2% \/gl. SCP Broschiire (2009), S. 2 ff.
2% unternehmensinterne Quelle
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Alleinstellungsmerkmal. Jedoch kénnen, wie bei jeder vollautomatischen Lésung, Probleme
durch neue Verpackungen entstehen, bzw. wird es nie méglich sein, alle vorherrschenden
Verpackungseinheiten vollautomatisch zu handhaben.

Dematic
Unternehmen

Die Dematic GmbH besteht bereits seit 1900. Es handelt sich um ein weltweit titiges Un-
ternehmen mit Standorten in Europa, USA, China und Australien und tber 4.000 Mitarbei-
ter. 2

Technik

Dematic bietet fiir die Lebensmittelkommissionierung 2 Systeme an:
e Automated Mixed Case Palletizing — AMCAP
e FErgopall

Bei AMCAP handelt es sich um ein vollautomatisiertes Kommissioniersystem fur Paletten
und Rollcontainer. Der Roboter ist mit einem universellen Greifsystem ausgestattet, wel-
ches das Handhaben von tiber 10.000 verschiedenen Artikeln ermdglicht. Abbildung 42
zeigt den Palettierroboter von Dematic.

Abbildung 42: Dematic Palettierroboter?”®

Der Roboter erreicht eine Leistung von bis zu 1.000 Packstiicken pro Stunde. Die Waren
auf der Palette kbnnen bereits wihrend des Palettiervorganges mittels Folien gesichert wer-
den. Somit ist die Palette direkt nach dem Palettiervorgang versandfertig. Der Roboter bil-

#7ygl. Dematic (2011)
8 pLS Broschiire (2011), S. 14
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det wiederum nur das Herzstiick der Gesamtanlage, die je nach Kundenwiinschen mit ver-
schiedenen Modulen ausgestattet werden kann.*”

Das ErgoPall System ist ein teilautomatisiertes Ware-zum-Mann System, das mit einem
ergonomischen Arbeitsplatz ausgestattet ist. Im Gegensatz zum AMCAP wird hier nicht

von einem Roboter sondern einem Mitarbeiter kommissioniert. Abbildung 43 zeigt einen
280

solchen Kommissionier-Arbeitsplatz.

Abbildung 43: Europall-System?®’

Niher bekannte relevante Referenzanlagen

Kunde

Dansk; DEN ErgoPall

Bischofszell Nahrungsmittel AG Kommissionierung wie ErgoPall

Tabelle 10: bekannte Referenzen - Dematic?

Potential

Dematic ist ebenfalls durch seine Gréfle und Erfahrung ein Big Player im Intralogistik-
markt. Im Lebensmittelhandel konnte Dematic jedoch noch nicht so groB3e Erfahrung
sammeln. Dematic arbeitet auch mit dem Frauenhofer Institut zusammen, daraus kénnen
durchaus Innovative Produkte mit groBem Marktpotential in Zukunft entstehen.

2% \/gl. AMCAP Broschiire (2008), S. 2
%0 y/gl. AMCAP Broschiire (2008), S. 12
%1 DLS Broschiire (2011), S. 12

22 Unternehmensinterne Quelle
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Betrachtet man nun die Pick-it-Easy Move Kommissionierstation von KNAPP im Ver-
gleich zu den vorgestellten Produkten der Konkurrenz, kann man erkennen, dass KNAPP
einen vollig eigenstindigen Weg geht. Pick-it-Easy Move lisst sich mit den vollautomati-
schen Losungen nicht vergleichen, da es sich um ein teilautomatisiertes System handelt.
Jedoch kénnen auch die hier vorgestellten teilautomatisierten Systeme nicht direkt mit Pick
it-Easy Move verglichen werden. Da es sich bei Pick it-Easy Move um eine Kombination
aus Ware-zum-Mann und Mann-zur-Ware System handelt, stellt diese ein absolutes Allein-
stellungsmerkmal am Markt da.
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5.2 Analyse- und Auswertungsphase

In diesem Kapitel wird die Analyse und Auswertung der zuvor erhobenen Daten durchge-
fithrt. Als Werkzeuge hierfiir werden die Branchenstrukturanalyse, sowie eine SWOT Ana-
lyse angewandt. Die Branchenstrukturanalyse soll einen Uberblick tiber die in der Branche
herrschenden Gegebenheiten vermitteln und somit Chancen und Risiken fiir das Produkt
offen legen um darauf reagieren zu kénnen. Der zweite Schwerpunkt innerhalb der Analy-
se- und Auswertungsphase bildet die SWOT-Analyse, in der die Chancen, Risiken, Stirken
und Schwichen des Produktes ermittelt werden. Nach der SWOT Analyse erfolgt eine Ab-
stimmung der Analyseergebnisse mit der Unternehmensstrategie. Hier muss entschieden
werden ob die Merkmale und Eigenschaften des Produktes mit der grundsitzlichen Strate-
gie und den damit verbundenen zukinftigen Vorhaben der Unternehmung einhergehen,
oder nicht.

Als Output dieser Phase werden fundierte Kenntnisse zu den Eigenschaften des Produktes
in Relation zu den vorherrschenden Marktverhiltnissen erwartet. Zusitzlich missen die
Produktmerkmale in die Unternehmensstrategie passen. Ist dies der Fall bilden die Analy-
seergebnisse, in der darauf folgenden Konzeptionsphase, das Gerust fur wirtschaftliche
und sinnvolle Kommunikations-, Distributions-, Preis- und Produktpolitik.

5.2.1 Branchenstrukturanalyse

In der vorhergehenden Informationsgewinnungsphase konnten alle wichtigen Daten und
Informationen fiir die Branchenstrukturanalyse gesammelt werden.

Aufbauend auf diesen theoretischen Grundstock wurde die Branchenstrukturanalyse nach
Porter durchgefiihrt. Abbildung 44 zeigt die Inhalte der Branchenstrukturanalyse fiir Pick-
it-Easy Move.

Potenzielle neue
Konkurrenten

+ Produktdifferenzierung
schwierig

+ Schwere Akreptanz zu finden

= Sehr hoher Kapitalaufwand

= Neukundenkontakt schwierig

Wettbewerber in der Abnehmer
Branche

Lieferanten

= Hohe Konzentration der
Abnehmer

= GroBer Preiskampf unter
Anbieter

+ Wenige aber starke
Konkurrenten

+ Sehr heterogene Produkte

- Hohe Entwicklungskosten o Mt

* Hohe Markiaustritisharrieren

- Viele Standartteile
= GroRer Lieferantenpool

= Viele K te verfligh:
= Wenig Komplexitat iale Konzepte verfighar

des (fteren auch
gspa

Ersatzprodukte

* Vollautomatisierte Ansdtze

» Billigere Lésungen mit
weniger Leistung aber
groReren Einsatzbereich

Abbildung 44: Branchenstrukturanalyse fir Pick-it-Easy Move
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Rivalitit der Wettbewerber in der Branche

Wie bereits in der Wettbewerbsanalyse zu sehen ist, gibt es relativ wenige Konkurrenten in
der Branche, diese sind jedoch sehr stark. Thre Produkte sind zum Teil schon mehrere Jah-
re am Markt und somit konnten diese Unternehmen bereits grofes Knowhow und einen
breiten Erfahrungsschatz aufbauen. Vor allem auf Witron GmbH und SSI Schifer treffen
diese Fakten zu. Die Branche zeichnet sich durch stark homogene Produkte aus, die Her-
steller setzten meist auf gleiche Technologien und verfolgen dieselben Ansitze hinsichtlich
des Automatisierungsgrades der Systeme und Anlagen. Die angebotenen Produkte unter-
scheiden sich meist nur durch ihre technische Umsetzung. Dennoch ist die Entwicklung
fiir solche Systeme in der Regel sehr lange und kostenintensiv. Durch diese hohen Ent-
wicklungskosten sind die Marktaustrittsbarrieren sehr hoch und es ist anzunehmen, dass
die sich derzeit im Markt befindlichen Anbieter auch weiterhin den Markt beliefern wet-
den. Die Rivalitit unter und gegen die Mitbewerber wird sehr stark bleiben, aber aufgrund
der geringen Anzahl an Mitbewerbern sollte es bei wachsendem Markt moglich sein gut in
den Markt einzudringen. Wichst der Markt nicht, wird es schwer den etablierten Mitbe-
werbern Marktanteile wegzunehmen.

Bedrohung durch Potentielle neue Konkurrenten

Fir neue Konkurrenten sind die Markteintrittsbarrieren relativ hoch, da einerseits die Kon-
kurrenten in der Branche sehr stark sind und andererseits die Kunden in der Regel mit den
Anlagen sehr zufrieden sind. Dies macht es fiir neue Unternehmen schwer Akzeptanz bei
Kunden zu finden, bzw. Kunden von ihren Produkten zu tGberzeugen. Des Weiteren stel-
len diese Systemen einen sehr hohen Kapitalaufwand in Form von Entwicklungs-, Pla-
nung-, und Durchfihrungskosten dar, der fir kleinere Unternehmen nur sehr schwer auf-
zubringen sein wird. Auch die Kundenakquisition stellt fiir Neueinsteiger in den Markt ein
Problem dar. Aus diesen Griinden wird in den néchsten Jahren nicht mit starken und ge-
schiftsgefihrdenden neuen Konkurrenten zu rechnen sein. Auch fir KNAPP wird ein
Einstieg in den Markt nicht leicht durchfithrbar, jedoch kénnen Partnerschaften zu Kun-
den aus bereits bestehenden Leergutprojekten die Chancen am Markt erh6hen.

Bedrohung durch Ersatzprodukte

Da es sich bei Pick it-Easy Move um eine teilautomatisierte Losung handelt kénnen jegli-
che vollautomatisierten Systeme der Konkurrenten als Ersatzprodukte gesehen werden.
Auch weniger automatisierte Losungen, wie die manuellen Kommissioniersystem, Pick-by-
Voice, Pick-by-Light oder Pick-by-Vision mit oder ohne fahrerlosen Hubfahrzeugen kon-
nen als Ersatzprodukte eingesetzt werden. Da Pick it-Easy Move nur bei einer bestimmten
Auftragsstruktur eingesetzt werden kann und sich dadurch der Einsatzbereich relativ stark
einschrinkt ist die Gefahr durch diese Ersatzprodukte als stark anzusehen.

Verhandlungsmacht der Lieferanten

Durch den wenig komplexen mechanischen Aufbau des Systems und die vorwiegende
Verwendung von Elektronik- Standartteilen, herrscht auf Seite der Lieferanten keine starke
Verhandlungsmacht. Bei der Auswahl der Lieferanten werden im ersten Schritt bekannte
und mit dem eigenen Unternehmen vertraute Zulieferer mit der Lieferung der einzelnen
Bauteile beauftragt. Sollte es Probleme mit diesen geben, ist es immer noch ohne Probleme
moglich das System mit anderen Lieferanten zusammen zu erstellen.
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Verhandlungsmacht der Abnehmer

Aufgrund der sehr starken Konzentration der Abnehmer, herrscht ein sehr starker Kon-
kurrenzkampf zwischen den Anbietern von Kommissioniersystemen im LEH. Die Le-
bensmitteleinzelhindler kénnen aus den in der Wettbewerbsanalyse beschriebenen, ver-
schiedenen Konzepten und Ansitzen der Anbieter wihlen. Dadurch entsteht eine gewisse
Macht der Kunden gegeniiber den Lieferanten. Die Anbieter mussen versuchen ihre Kon-
zepte und Produkte bestmoglich auf die Bedurfnisse der Kunden abzustimmen und tber
technologische oder kostenspezifische Vorteile die Kunden fir ihre Produkte gewinnen.
Eine Strategie die hier sehr sinnvoll ist, ist den Kunden mit ins Boot zu holen und mit ihm
zusammen die Losung fir das vorherrschende Problem zu entwickeln. Somit bindet man
den Kunden sehr stark an sich und bei einer gut funktionierenden Kooperation, sind auch
Folgeprojekte sehr wahrscheinlich. Jedoch sollte immer darauf geachtet werden nicht ein

Produkt fiir einen Kunden zu entwickeln, das spiter am Markt keine weiteren Abnehmer
findet.

Mithilfe der Branchenstrukturanalyse, sowie der zuvor durchgefiihrten Wettbewerbsanalyse
lassen sich wertvolle und wichtige Informationen fur die im nichsten Kapitel folgende
SWOT-Analyse herausfiltern.
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5.2.2 SWOT

In der SWOT-Analyse werden die Stirken, Schwichen, Chancen und Gefahren des Sys-
tems analysiert. Zur Findung der internen Merkmale, also Stirken und Schwichen wurde
ein Work-Shop durchgefihrt. Die externen Faktoren, also Chancen und Gefahren wurden
grofteils aus den Ergebnissen dieser Arbeit abgeleitet.

SWOT aus Workshop

Die SWOT-Analyse fir die Paletten-Kommissionier-Station wurde im Rahmen eines
Work-Shops durchgefiihrt. Der Work-Shop mi dem Titel ,,PKS-Day* fand im Janner 2012
in Graz statt. Ziel des Work-Shops war es eine SWOT-Analyse fiir Pick-it-Easy Move
durchzuftihren. Teilnehmer waren Vertreter aus dem Vertrieb, der Projektierung sowie
dem Vorstand von KNAPP. Abbildung 45 zeigt die Ergebnisse des Brainstormings, dass
am Beginn der Analyse durchgeftihrt wurde. Hierzu wurden alle Ideen aufgenommen und
den einzelnen Kategorien: Strengths, Weaknesses, Opportunities und Threats zugeteilt. Bei
diesem Workshop wurde vor allem auf die Stirken und Schwichen des Systems eingegan-
gen. Die externen Faktoren wie Gefahren und Chancen am Markt wurden wenig bertick-
sichtigt.

% Ergonomie
Artikel nur 1x angreifen
unabhangig v. Artikelverpackung
ROI

# simples Konzept / Aufbau Paletten ent-/sichern @

glinstige Lagerung Abhangigkeit Auftragsstruktur &

man, Schlichten/Dichte am Ziel Zielpaletten

% KNAPP USP Abhangigkeit der Stationen zueinander

i ?
AGV Versorgung Strengths ‘ Kosten pro Arbeitsplatz

Packbildberechnung nicht maglich =

Erweiterung m. Roboter
_ wenig Quellen im parallelen Zugriff

Eignung . alle Temp.bereiche

% Integration in bestehende Lager komplexes-hochdurchsatz PFT-System &

o Hilfsladungstrager komplexe Steuerung @

Erreichung des Fillgardes &

. .
Geringer Platzbedarf PICk-It-EaS Move s
Hchere Leistung bei geringerem Platzbedarf Errorhandling &

KNAPP UnternehmensgrBe Hilfsmaterialien handhaben &

KNAPP Innovationsstarke

“ Akzeptanz bei Anwendern

@ Einstiegslosung Opportunities‘

Abbildung 45: SWOT-Analyse Mind-Map fiir Pick-it-Easy Move

Starken

Eine der groBten Stirken dieses Systems stellt die ergonomische Gestaltung des Ar-
beitsplatzes dar. Durch einen in der Héhe variierbaren Boden und den Rollcontainern in
Liften ist es moglich, durch minimale Hebebewegungen die Waren zu bewegen. Diese wer-
den, von der Quellpalette, iber den Rand des Verfahrwagens, zum Ziel-Rollcontainer ge-
schoben. Zusitzlich kann durch die Méglichkeit sogenannte Hebehilfen einzusetzen die
Belastung des Personals nochmals drastisch reduziert werden. Des Weiteren sind alle Abla-
gen fur Hilfsmaterialien und Werkzeug ebenfalls ergonomisch und gut erreichbar positio-
niert. Ebenso entfallen fir das Kommissionierpersonal jegliche Biick- oder Streckbewe-
gungen und alle Arbeitsschritte sind in Standposition durchftihrbar. Durch das Verfahren
des gesamten Verfahrwagens zwischen den einzelnen Rollcontainern, werden groflere Ent-
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fernungen von der Quelle zum Ziel mechanisch durchgefihrt und das Personal hat keine
Wegstrecken zu gehen.

Eine weitere Stirke des Systems ist der geringe Platzbedarf bei hoher Leistungsdichte
im Vergleich zu Lésungen in denen jeder Artikel zuvor in ein Behilterlager eingelagert
werden muss. Dadurch ergibt sich ein enormer Raumbedarf fiir das Behilterlager, der beim
Einsatz von Pick-it-Easy Move entfillt.

Durch das Wegfallen der Einzellagerung jedes Artikels, miissen die fir Pick-it-Easy Move
geeigneten Artikel nur einmal von Mensch oder Maschine angegriffen werden, da die-
se direkt von der Palette die im Wareneingang angeliefert wird, auf den Zielrollcontainer
kommissioniert werden. Im Falle eines Behilterlagers mussen die Artikel zuerst von der
Quellpalette auf die automatisierten Behalter und danach von diesen Behiltern auf den
Zielrollcontainer kommissioniert werden. Durch Pick-it-Easy Move wird somit ein Arbeits-
schritt eingespart.

Der Arbeitsplatz des Kommissionierers ist klar vom Lagerplatz der Paletten ge-
trennt. Die Paletten mussen, wie bereits oben erwihnt in ein Palettenhochregallager einge-
lagert werden. Dieses Lager kann als reiner Lagerplatz, indem nicht gearbeitet wird ausge-
fihrt werden. Dies bringt den Vorteil, dass arbeitsrechtliche Restriktionen, sowie arbeitssi-
cherheitstechnische Aspekte nicht stark beachtet werden miussen und die Lagerung der
Paletten dadurch giinstiger wird.

Durch den halbautomatischen Ansatz ergibt sich, dass der Kommissioniervorgang nicht
von Artikelverpackungen abhingig ist. Der Kommissionierer kann jede Art von Arti-
kelverpackungen mit seinen Hinden angreifen und auf die Rollcontainer schlichten, derzeit
erhiltliche Kommissionierroboter sind hierfiir nicht geeignet. Weiters ist es mit vollauto-
matischen Kommissioniermaschinen nicht moéglich eine so grofle Schlichtdichte am
Rollcontainer zu generieren, als das mit gut eingearbeiteten manuellen Kommissioniern
moglich ist.

Auch der, im Vergleich zu vollautomatischen Losungen, simple mechanische Aufbau
der Pick-it-Easy Move wird als Vorteil bzw. Stirke angesehen. Die Wartung des Systems
kann relativ einfach erfolgen, auch die geringe Anzahl an Technologien und die damit ver-
bundene geringe Hemmschwelle beim Kunden ldsst sich in diesem Zusammenhang als
Stirke betiteln.

Mit Hilfe einer PKS lassen sich 500-600 Grofiverpackungseinheiten pro Stunde auf einen
Rollcontainer packen. Im Vergleich zu einem manuellen Kommissionierverfahren, mit dem
ca. 150-200 GVE’s pro Stunde kommissioniert werden kénnen. Es ergibt sich somit eine
viel hohere Leistung bei gleichzeitig geringerem Personalbedarf fiir das Kommissionie-
ren der geeigneten Artikel. Dies wird ebenfalls als Stirke des Systems angesehen.

Im Vergleich zu einem vollautomatisierten Behilterlager ist die Investition in Pick-it-Easy
Move fir die schnellstdrehenden Artikel gering. Dadurch ergibt sich auch ein geringer
Return Of Investment (ROI).

Eine der wesentlichen Stirken des Systems ist, dass KNAPP durch diesen halbautomati-
schen Ansatz eine vollig neuartiges Konzept auf den Markt bringt, das es ermdglicht bei

einer passenden Artikel-und Filialstruktur eine weitaus hohere Kommissionierleistung zu
erzielen. Dadurch verschafft sich KNAPP eine absolutes Alleinstellungsmerkmal (USP).

Die Méglichkeit Pick-it-Easy Move mit fahrerlosen Flurtransportsystemen zu versorgen,
wird als weitere Stirke gesehen, dass Gesamtsystem effizienter und flexibler auslegen zu
konnen. Jeglicher Palettentransport zwischen den Lagern und den Kommissionierstationen
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wurde von computergesteuerten fahrerlosen Fahrzeugen vollzogen werden, die schneller
und flexibler einsetzbar sind als Palettenférdertechnik.

Die theoretische Moglichkeit das System mit einem Roboter am Verfahrwagen auszustat-
ten ist ebenfalls als Stirke anzusehen.. Dies wiirde das Bedienpersonal komplett ersetzen
und somit weitere Personaleinsparung im Lager mit sich bringen.

Aufgrund des simplen Aufbaus des Systems wiirde es keine groBlen Modifikationen mit
sich bringen das System in jedem Temperaturbereich des Lagers cinzusetzen. Somit
wire der Einsatz nicht nur im Trocken- und Frischesortiment, sondern auch im Tiefkiihl-
bereich bei bis zu minus 28 °C denkbar. Diese Funktionalititsausweitung wirde die Chan-
cen am Markt nochmals erheblich steigern.

Der Einsatz eines Hilfsladungstrigers, der als Sicherung der Palettenladung dient, ergibt
die Méglichkeit, Pick-it-Easy Move stirker mit den anderen Komponenten des Lagers zu
verkniipfen ohne eine zusitzliche Palettensicherung zu bendtigen.

Eine weitere Stirke, des Systems, besteht darin, es auch in ein bereits bestehendes Lager
zu integrieren und nicht nur als Produkt fiir ,,Griine-Wiese-Projekte® anzusehen. Besteht
bereits ein automatisiertes Hochregallager und ist die Auftragsstruktur des Kunden passend
ist es einfach das System in ein bestehendes Lager zu integrieren.

Da das Unternehmen KINAPP schon sehr lange im Automatisierungssektor titig ist und
standig gewachsen ist, verfiigt man tiber sehr viel Know-How, das es ermdglicht innovative
Produkte zu entwickeln. Daher kénnen auch die Innovationsstirke, sowie die Unter-
nehmensgrofle von KNAPP als Vorteil angesehen werden.

Schwichen

Eine Schwiche des Systems ist, dass als Ziel des Kommissioniervorganges nur Rollcon-
tainer einsetzbar sind. In der Lebensmittelindustrie werden allerdings nicht nur Rollcon-
tainer, sondern in sehr vielen Fallen auch Paletten oder andere Spezialbehilter als Ladungs-
triger zum Versand der Waren verwendet.

Eine weitere Schwiche ist, dass es nach derzeitigem Stand keine Moglichkeit gibt, eine
Packbildberechnung fiir dieses System durchzufiihren. Die Packbildberechnung sollte
dem Bediener an einem Display anzeigen wo er die nichste Verpackungseinheit am Roll-
container positionieren muss.

Eines der grofiten Probleme von Pick-it-Easy Move stellt die grole Abhingigkeit zur
Auftragsstruktur des Kunden dar. Um Pick-it-Easy Move sinnvoll einsetzen zu kénnen,
ist wie bereits oben beschrieben eine sehr steile ABC-Kurve notwendig. Ist diese nicht
vorhanden, so kénnen die Vorteile dieses Systems nicht genutzt werden und das System ist
fir die Kommissionierung der schnellstdrehenden Artikel nicht geeignet.

Sind mehrere PKS hintereinander geschaltet, ergibt sich bei bestimmten Auftragsstrukturen
eine sehr groe Abhingigkeit der Stationen untereinander. Somit kénnte sich ein Aus-
fall einer Station auf alle anderen auswirken und zu groen Stérungen innerhalb des gesam-
ten Kommissionierprozesses fithren.

Eine weitere des Systems stellt die Palettenfordertechnik, vor und nach den Stationen
dar. Der Durchsatz dieser Fordertechnikart ist relativ gering, daher kann eine PKS in man-
chen Fillen nicht ausreichend mit Nachschub versorgt werden. Geringe Auslastung und
starke Leistungsverluste sind die Folge. Des Weiteren ist durch diesen Aspekt auch die
Gesamtverfiigbarkeit des Systems gefihrdet. Durch die mogliche, gegenseitig vorhert-
schende Abhingigkeit der einzelnen PKS, kénnen bei Ausfall einer Station weitere Statio-
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nen betroffen sein und im Extremfall das gesamte Lager kollabieren. Ein weiteres Problem
beim automatischen Handling von Paletten ist das Erkennen von fehlerhaften und damit
nicht transportierfahigen Ladungstrigern.

Die Ladung von Paletten, die sich auf Palettenférdertechnik bewegen, muss gegen Verrut-
schen oder Abkippen von der Palette gesichert sein. Der Vorgang der Sicherung, vor dem
Kommissionieren bzw. der Entsicherung danach, muss manuell durchgefithrt werden. Eine
Sicherungs- und Entsicherungsstationen auf der relativ langsamen und unflexiblen Palet-
tenfordertechnik kurz vor Pick-it-Easy Move, wiirde die Steuerung des Gesamtsystems
erheblich erschweren. Auf der PKS sollte jedoch das Bedienpersonal rein fir den Kommis-
sionierprozess verantwortlich sein, somit ist das Sichern und Entsichern auf dem Verfahr-
wagen ebenfalls ein Storfaktor, der den Gesamtprozess beeinflusst. Das Handling der Pa-
lettensicherung und —Entsicherung wird als Schwiche des Systems angeschen.

Aufgrund der Verkettung der einzelnen Stationen und der Anzahl an Schichten in den
Stationen, wird die Steuerung der Systeme komplex. Die Auftragszuteilung, sowie die
Synchronisation der einzelnen Stationen und das synchronisieren der Schichte innerhalb
der Stationen stellt ein erhebliches Steuerungsproblem dar. Vor allem im Frischebereich ist
es von enormer Bedeutung, dass pro Auftrag Ein und das Selbe Mindest-Haltbarkeits-
Datum auf den Rollcontainer kommissioniert werden muss. Dies erhoht zusitzlich die
Komplexitat fir das Gibergeordnete Steuerungssystem. Des Weiteren kann es vorkommen,
dass die Produkte auf den Paletten nicht mehr fir alle Auftrige einer PKS ausreichen, dies
muss die Steuerung frith genug erkennen und eingreifen damit keine Kommissionierzeit
zum Palettenwechsel benétigt wird. Diese Steuerung reibungslos in das System zu imple-
mentieren ist eine erhebliche Herausforderung und ist somit eine Schwiche des Produktes.

Schwichen treten auch bei der Betrachtung des Kommissionierprozesses auf. Die Hand-
habung, der am Verfahrwagen mitzufiihrenden Hilfsmaterialien und die Entsorgung von
eventuell anfallendem Miill, stellt eine weitere Herausforderung dar. Die Werkzeuge und
Ablagen miissen einerseits ergonomisch positioniert werden, andererseits dirfen sie den
Anwender bei der Ausfithrung seiner Arbeitsschritte nicht stéren oder gefihrden.

Der Anwender auf dem Verfahrwagen ist darauf angewiesen den Rollcontainer immer voll
anzufillen, dies ist jedoch bei manchen Auftrigen nicht méglich, somit wird das mégliche
nicht Erreichen des erfordetlichen Fiillgrades der Rollcontainer als Schwiche angese-
hen.

Chancen

Das System koénnte durch den KNAPP USP und den geringen ROI eine Einstiegschance
fur das Unternehmen darstellen, um sich weiter in der Lebensmittelhandelsbranche zu
etablieren, neue Kunden zu akquirieren und die Marktposition weiter auszubauen.

Gefahren

Der Arbeitsplatz selbst und die Monotonie der Arbeitsabfolgen kénnten als unattraktiv
wahrgenommen werden und somit die Akzeptanz der Mitarbeiter und Anwender er-
heblich senken.
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SWOT mit Erkenntnissen aus der Daten-und Informationserhebungsphase dieser
Arbeit

Die einzelnen Punkte sind bereits in den jeweiligen Kapiteln erklirt, im Folgenden werden
diese nur Stichwortartig nochmals Zusammengefasst um sie in der spiteren Konzeptions-
phase leichter heranziehen zu kénnen. Diese Erkenntnisse bilden die externen Faktoren
der SWOT-Analyse.

Erkenntnisse aus der PESTEL-Analyse:
Moégliche Chancen:

e Wachstumschancen in Russland, Asien und Osteuropa
e Viel Potential fiir automatisierte Losungen

Mogliche Gefahren:

e DPolitischen Verhiltnisse

e Verschuldung der Staaten

o Wiederstand der Gewerkschaften

e Demographische Entwicklung

e Verpackungsverordnungen

e Steigende Energiepreise

e Abnehmende Auftragsgrofie bei zunehmender Frequenz
° Okologische Vorgabe — Umwelt-FuBBabdruck im LEH

Erkenntnisse aus der Kundenanalyse:

Mogliche Chancen:

e Geplante Investitionen in Automatisierungstechnik
e Bedarf an Prozessoptimierung

Mogliche Gefahren:

e FErfahrung in der Branche

e Bedarf an umfangreichen Serviceoptionen (SLA)

e Bedarf an personlichen Ansprechpartnern

e Handling von Paletten und Rollcontainer als Kommissionierziel

Die hier in der SWOT- Analyse beschriebenen Merkmale sollen als Informationsbasis fiir
die Marketingstrategie dienen. Positive Merkmale missen verstirkt und negative Merkmal
moglichst verringert oder ginzlich abgebaut werden. Die Manahmen zur SWOT-Analyse
werden im Kapitel 5.3.1 zum Thema Produktpolitik ausgearbeitet.
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5.2.3 Abstimmung mit Unternehmensstrategie

Dieses Kapitel dient dem Vergleich der Produktmerkmale mit der Unternehmensstrategie
der KNAPP Systemintegration GmbH. Es soll geklirt werden in wieweit das Produkt mit
der Strategie des Unternehmens konform geht.

KSI — Unternehmensstrategie

Pick-it-Easy Move ist Teil der Food&Retail Gesamtlosung. Diese hat zum Ziel, eine stan-
dardisierbare Losung fiir den Lebensmittelgrofhandel zu entwickeln, um manuelle Lager
und deren logistische Abldufe zu verbessern. Mittelfristig soll KNAPP als kompetenter
Losungsanbieter fir den Lebensmittelbereich positioniert und dadurch ein neues Markt-
segment abgedeckt werden. Dabei gilt es, die fithrende Position als Innovation-Leader in
den bereits bestechenden Kernbereichen auf den Retail-Bereich zu transferieren und auch
tir die Vollgut-Kommissionierung zu verankern. Die Zielgruppe (= LebensmittelgroB3han-
del generell) soll KNAPP als einen Partner wahrnehmen, der mit seinen Produkten flexibel
auf die wechselnden Anforderungen im Lebensmittelhandel reagiert und bedarfsgerechte
Losungen auf Basis eines standardisierten Modulsystems entwickelt.

Vergleich und Abstimmung zum Ergebnis der Analysen

In einem Work-Shop der am KINAPP Standort in Leoben im Februar 2012 stattfand, wur-
de aus der oben stehenden Strategie folgende Schwerpunkte herausgefiltert.

e Standardisierte Losung

e Innovation-Leadership

e Flexibilitit hinsichtlich Kundenanforderungen
e Bedarfsgerechtes Modulsystem

Der Work-Shop hatte zum Ziel, die Erkenntnisse des Work-Shops zur SWOT-Analyse den
Schwerpunkten der Unternehmensstrategie zuzuordnen. Dabei wird Gberprift in wie weit
das Produkt der strategischen Ausrichtung des Unternehmens entspricht.

Tabelle 11 zeigt die Merkmale aus der SWOT-Analyse den jeweiligen Strategieschwerpunk-
ten zugeordnet.
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Strategieschwerpunkte = Produktmerkmale

Standardisierte Losung

Innovation-Leadership

Flexibilitat hinsichtlich
Kundenanforderungen

Bedarfsgerechtes Modul-
system

Simples Konzept / Aufbau

Einstiegslosung

Eignung fir alle Temperatur-
bereiche

Hilfsladungstrager
Integration in bestehende La-
ger

Erweiterung durch Roboter
Artikel nur einmal angreifen
Unabhingig von Artikelver-
packung

KNAPP USP

Héhere Leistung
Erweiterbarkeit

AGV Versorgung
Ergonomie

Ginstige Lagerung
Platzbedarf/Leistungsdichte

Manuelles Schlichten /
Schlichtdichte am Zielcontai-
ner

Tabelle 11: Vergleich der Strategieschwerpunkte mit den Produktmerkmalen

Wie die Tabelle zeigt lassen sich nahezu alle Merkmale aus der SWOT-Analyse den jeweili-
gen Strategiemerkmalen zuordnen. Daher kann das Produkt als durchaus strategiegerecht

betrachtet werden.
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5.3 Konzeptionsphase

Die Konzeptionsphase bildet den Kern des Marketingkonzepts, sie enthalt Werkzeuge und
Vorgaben aus dem 3. Modul des in Kapitel 4 dieser Arbeit beschriebenen Konzepts. Hier
werden die operativen Mallnahmen erldutert und beschrieben um das Produkt gewinnbrin-
gend auf den Markt zu bringen.

Die Konzeptionsphase beschreibt also die Kommunikations-, Distributions-, Preis-, und
Produktpolitik fir die Markteinfithrung von Pick-it-Easy Move.

5.3.1 Produktpolitik

Betrachtet man die in Kapitel 4.3.1 beschriebenen theoretischen Grundlagen der Produkt-
politik, so befindet sich das Produkt Pick-it-Easy Move innerhalb der Produktinnovation,
mitten in der Produktentwicklungs- und Realisierungsphase. Um den anschlieBenden
Markteintritt zu bewiltigen mussen Malnahmen aus den Erkenntnissen der in Kapitel 5.2.2
durchgefithrten SWOT-Analyse abgeleitet werden, damit das Produkt den Anforderungen
des Marktes entspricht.

Ziel

Das Produkt muss den Anforderungen des Marktes gerecht werden, um einen schnellst-
moglichen Markteintritt zu ermdéglichen.

Strategie

Durch gezielte Ableitung von Mainahmen aus der SWOT-Analyse werden die Stirken des
Produktes geférdert und die Schwichen weitestgehend eliminiert.

MaRnahmen

Um die MaBnahmen festzulegen, wurde im Mirz 2012 ein Work-Shop veranstaltet. Der
Teilnehmerkreis dieses Work-Shops war derselbe wie beim SWOT-Workshop aus Kapitel
5.2.2. Zu Beginn wurden die gesammelten Stirken, Schwichen, Chancen und Gefahren
durch Abstimmen gewichtet. Im Anschluss sind jeweils die Top 3 jeder Kategorie herange-
zogen worden, um die Produktstrategie zu definieren und Maf3nahmen zu generieren.

Abbildung 46 zeigt alle gesammelten Informationen, wobei die Top3 jeweils rot markiert
sind. Zur Ableitung der MaB3nahmen wurde im Work-Shop bestimmt, dass nur die SO-
sowie die WT-Strategien zum Einsatz kommen. Die Inhalte der Strategien sind ebenfalls in
der folgende Abbildung zu sehen.
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Chancen

Marktwachstum in Russland, Asien und Osteuropa

Bedarf an Prozessoptimierung

Gefahren

Akzeptanz der Mitarbeiter
Verpackungsverordnungen

Politische Verhiltnisse / Staatsverschuldungen
Wiederstand von Gewerkschaften

Steigende Energiepreise

Erfahrungen in der Branche

Okologische Vorgaben— Umwelt FuBabdruck im LEH
Erfahrungin der Branche

Bedarf an umfangreichen Serviceoptionen (SLA)
Bedarf an personlichen Ansprechpartnern

Starken

Geringer Platzbedarf

Artikel nur einmal angreifen
Trennung Arbeitsplatz-Lagerplatz
Unabhdngig von Artikelverpackung
Simpler mechanischer Aufbau
Geringer ROI

Einsatz von fahrerlosen FTS

Roboter am Verfahrwagen

In jedem Sortimentsbereich einsetzbar
Einsatz eines Hilfsladungs

Innovationsstirke von KNAPP
UnternehmensgroRe (Service, Akqg

Der KNAPP USP kann dazu beitragen, das groRe
Potential fiir automatisierte Lésungen im LEH zu
nutzen.

*  Die Méglichkeit der Integration in bestehende Lager
sowie der KNAPP USP und der annehmbare ROI
erméglichen die Investitionsbereitschaft der
potentiellen Kunden zu niitzen.

*  Durch die Ergonomie des Arbeitsplatzes kinnen die

Einfliisse des demografischen Wandels abgefedert

werden. Dies und die Maglichkeit der Integration des

Systems in ein bestehendes Lager, erhéhen die
Chance auf den Brancheneinstieg in die

Schwachen

Keine Packbildberechnung maglich

Palettensicherung und —Entsicherung
Performance der Palettenfdrdertechnik
Gesamtverfiigbarkeit des Systems
Komplexe Steueru
Hilfsmaterialien/Miuill-Handling

Es muss eine Moglichkeit geschaffen werden, nicht
nur Rollcontainer als Kommissionierziel einsetzen zu
konnen, da am Markt auch Paletten als Solches
gefordert sind. Auch beim Palettenhandling muss die
Ergonomie erhalten bleiben um fiir
demographischen Wandel geriistet zu sein.

Die starke Abh#ngigkeit der Auftragsstruktur muss
verringert werden, um in Zukunft die abnehmende
AuftragsgriRen bei zunehmender Frequenz
abarbeiten zu kénnen.

Das Erreichen des erforderlichen Fiillgrades muss
gewshrleistet werden, da sonst das System am Marke
keine Chancen hat und durch die zunehmende
Anderung der Auftragsstruktur in Zukunft nicht

Abbildung 46: SWOT-Analyse fiir Pick-it-Easy Move

Die Inhalte der SO-Strategie im Schnittfeld von Stirken und Chancen zeigen welche Stir-

Hingegen bilden die Inhalte der WT-

ken des Produktes weiter forciert werden miussen
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Strategie klare Ma3nahmen, die vor dem Markteintritt durchgefiihrt werden missen um die
gro3ten Schwichen des Systems zu beseitigen.

In einem weiteren Work-Shop sind Verantwortliche und Zeitriume zur Umsetzung der
MaBnahmen zu definieren.
5.3.2 Preispolitik

Innerhalb der Preispolitik muss der Preis fiir das Produkt am Markt festgelegt werden, da-
tir stehen wie in Kapitel 4.3.2 beschrieben, mehrere Ansitze zur Verfiigung.

Ziel

Das Ziel fir die Preisfindung von Pick-it-Easy Move ist, zum Zeitpunkt des Markteintritts
einen Preis von 350.000 € fir eine Kommissionierstation mit 14 Kommissionierzielen an-
bieten zu konnen.

Der Zielpreis wurde von unternehmensinternen Experten als marktgerecht eingestuft und
so festgelegt.

Strategie

Zur ersten Preisabschitzung des Produktes wird der in Kapitel 4.3.4 beschriebene kosten-
orientierte Ansatz zur Preisdefinition herangezogen. Ist der daraus kalkulierte Preis zu
hoch, werden Maf3inahmen gesteckt um das vorgegebene Preisziel zu erreichen.

MaBnahmen

Kalkulation auf Basis eines kostenorientierten Ansatzes

Tabelle 12 zeigt das Ergebnis der Kalkulation auf Basis der einzelnen Bestandteile des Sys-
tems. Es wird hier ein PKS mit 14 Kommissionierzielen (Rollbehaltern) berechnet.

Variante: Rollcontainerdirektbeladung - ohne Montage, IBS, Begleitung, etc.

Materialeinzelkosten Gesamt € 231.412,00

| 6,10% | Materialgemeinkosten € 14.116,13
Materialkosten "€ 245.528,13

| 25,00% ] Fertigungskosten € 61.382,03
Herstellkosten - HK1 € 306.910,17

| 8,00% | E-Umlage € 24.552,81 Schatzung!
Herstellkosten - HK2 € 331.462,98

| 24,70% | Verwaltungsgemeinkosten & Vertrieb € 81.871,36
Selbstkosten (SKO) € 413.334,33

-25,00% € 310.000,75

+/-| 25,00% | Budegetabschéatzung: SKO € 413.334,33

25,00% € 516.667,92
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Tabelle 12: erste Budgetpreisabschatzung®?

Aus dieser ersten Preisabschitzung ergibt sich ein Preis fiir solch ein System von
516.667,32 € bei einem Selbstkostenzuschlag von 25%.

Der erstkalkulierte Preis ist zu hoch, daher werden im nichsten Schritt Mallnahmen zur
moglichen Preisreduktion bestimmt.

MaBnahmen zur Preisreduktion

e Verhandlungen mit Lieferanten

e Gemeinsam Entwicklung mit Kunden um Kostenteilungen in gewissen Bereichen
zu erreichen

° Anderungen an Produktdetails

23 Unternehmensinterne Quelle
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5.3.3 Kommunikationspolitik

Fir die Kommunikationspolitik, werden folgende, in Kapitel 4.3.1 beschriebene Werkzeu-
ge verwendet.

e FHinschaltungen und Artikel in Fachzeitschriften

o Auftritte auf Messen

e DPrisentationen auf Tagungen und Kongressen

e Verkaufsfoérderung durch interne Schulungen, Testaufbau und Produktfoldern
e Online Auftritte auf Homepage

e DPublic Relation Days.

Ziel

Ziel der der MaBBnahmen innerhalb der Kommunikationspolitik ist es, das Produkt, Pick-it-
Easy Move bei allen relevanten Kunden weltweit innerhalb der ndchsten 2 Jahre bekannt
zu machen.

Strategie

Pick-it-Easy Move wird global den einzelnen Interessensgruppen prasentiert. Jeder Interes-
sent kann periphere Informationen zum Produkt online abrufen, um sich ein grobes Bild
des Leistungsumfanges von Pick-it-Easy Move zu erhalten. Potentielle Kunden werden
Pick-it Easy Move ,live” erleben kénnen. Durch interne Prisentation wird das Produkt
auch innerhalb der Firma bekannt gemacht.

MaRnahmen

Die im Folgenden vorgeschlagenen Mal3nahmen sind innerhalb des laufenden Wirtschafts-
jahres, also bis 31.Mirz 2013 umzusetzen.

Fachzeitschriften

Mit der Schaltung von gezielten Werbeanzeigen und Produktwerbungen in ausgewihlten
Fachzeitschriften besteht die Méglichkeit, potentielle Kunden direkt zu erreichen.

Tabelle 13 zeigt die Zeitschriften, in denen eine Einschaltung oder ein Artikel zu Pick-it-
Easy Move sinnvoll ist.
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Name der Zeitschrift

Herausgeber

Logistik Heute

FM

Logistikjournal

Logistik Express

Food Logistics

Lebensmittelzeitung

Frische-Logistik

Logistics Management
& (&

Business Logistics

Huss-Verlag GmbH**

Verlag Industrie und Logis-
tik GmbH*®

Henrich Publikationen
G mb HZHG

Logistik express Informati-
onsportal, Fachzeitschrift™’

5 o 38
F OOdLOngthS.COanb'

Deutscher Fachverlag
GmbH*

Agtimedia GmbH&Co.
1\7 GZ‘)U

Peetless Media L.IL.C*!

RS Verlag GmbH>”

Tabelle 13: Fachzeitschriften fur Pick-it-Easy Move

Veranstaltungen

Ein weiteres wirkungsvolles Werkzeug zur externen Kommunikation des Produktes stellen
Messeauftritte sowie Auftritte auf Tagungen und Kongressen dar. Hier soll das Produkt
mittels verschiedensten Prisentationsmedien einer breiten Fach-Offentlichkeit vorgestellt
werden. Tabelle 14 zeigt die Veranstaltungen auf denen Pick-it-Easy Move prisentiert wer-
den soll. Des Weiteren werden die zu verwendeten Prisentationsmedien dargestellt.

284
285
286
287
288
289
290
291
292

Logistik-Heute (2012)

FM (2012)

Logistik-Journal (2012)
Logistik-Express (2012)
FoodLogistics.com (2012)
Lebensmittelzeitung (2012a)
Frischelogistik (2012)
Logistics Management (2012)
Business Logistics (2012)
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Veranstaltung Datum Veranstaltungsort

SIL 5.-8. Juni 2012 Barcelona

EHI Multichannel Manage- | 12.-13. Juni 2012 Dusseldorf

ment Kongress
CEMAT Russia 25.-28. September 2012 Moskau

NG Retail Summit Europe 15.-17. Oktober 2012 Mailand

Deutscher Logistik Kongress | 17.-19. Oktober 2012 Berlin

Supply Chain Conference | 6.-8. November 2012 Paris
(Consumer Goods Forum)

Logistica 13.-16. November 2012 Utrecht

Tabelle 14: Veranstaltungen fir Pick-it-Easy Move?%®

Zusitzlich zu hier erwihnten Veranstaltung muss das Produkt bei der KINAPP eigene
Hausmesse, MOVE prisentiert werden. Hier sollen Prisentationen sowie die Besichtigung
des etwas spiter beschriebenen Testaufbaus in das Programm der MOVE mitaufgenom-
men werden.

Online Medien

Zusitzlich zu den oben beschriebenen MaB3nahmen muss das Produkt online fiir Interes-
senten auffindbar und Informationen dazu ersichtlich sein. Hierzu werden Informationen
und Produktprisentationen in Form von Texten, Bildern und Videos auf die KNAPP
Homepage gestellt. Zusitzlich steht der KNAPP- YouTube Channel zur Verfigung um
Videos darauf hochzuladen. Diese Informationen durfen jedoch keine technischen oder
ablaufrelevanten Details, sowie Detailaufnahmen von Pick-it-Easy Move enthalten. Die zur
Verfiigung gestellten Informationen miissen einen groben Uberblick iiber den Leistungs-
umfang des Systems geben.

Testaufbau bei KNAPP

Damit Interessensgruppen wie z.B. Kunden das Produkt ,live” erleben kénnen muss ein
Testaufbau geplant werden. Hierzu soll eine PKS mit einer geringeren Anzahl an Kommis-
sionierzielen (z.B. 8 Rollbehiltern) installiert werden. Als Standort bietet sich die angemie-
tete Fertigungshalle in Graz-Messendorf an. Diese befindet sich nur wenige Minuten vom
KNAPP Headquarter entfernt und es sind bereits andere Testaufbauten an diesem Stand-
ort installiert.

23 Unternehmensinterne Quelle
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Kunden, Lieferanten und andere interessierte Personen kann so das Produkt , live” prisen-
tiert und vorgestellt werden. Der Kunde hat die Moglichkeit das Produkt zu testen und
direkt am Objekt zu tiberpriifen, ob er das Konzept ansprechend findet.

Prisentation in der Offentlichkeit

Zusitzlich zur internen und externen Kommunikation zu bestimmten Interessensgruppen,
werden auch an sogenannten Public Relations Days oder am Tag der offenen Tir, das
Produkt der breiten Offentlichkeit vorgestellt.

Hier kénnen wiederum, Produktprisentationen, Produktfolder, Hinweise auf die Homepa-
ge und andere Online-Medien, sowie die Besichtigung der Produktionsstitten und des Tes-
taufbaus im Rahmen einer Schow-Room Besichtigung als Kommunikationsmittel einge-
setzt werden.

Interne Kommunikation

Zur internen Kommunikation wird eine Produktschulung durchgefiihrt. Im Rahmen einer
Schulung rund um das Thema Losungen von KNAPP im Lebensmitteleinzelhandel muss
Pick-it-Easy Move als Teil dieser Losung vorgestellt werden. Der daftr zustindige Pro-
duktmanager muss eine Schulungsprisentation erstellen. Diese Schulung sollte wenn mé&g-
lich jeder Mitarbeiter von KNAPP einmal besuchen um mit dem Begriff Pick-it-Easy Move
etwas anfangen zu kénnen und in groben Ziigen die Eigenschaften des Produktes wieder-
geben zu koénnen. Die Schulungsprisentation muss so aufgebaut werden, dass je nach aktu-
ellem Wissenstand der zu schulenden Mitarbeiter, Prisentationsthemen miteinbezogen
oder ausgespart werden kénnen.

Kommunikationsunterlagen

Tabelle 15 zeigt alle Unterlagen die zur Durchfithrung der einzelnen Ma3nahmen benotigt
werden sowie den fiir die Erstellung zustindigen Mitarbeiter.
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Dokument Inhalt Art des Do- Verant-
kuments wortlicher
Mitarbeiter

Produktprisentation Einordnung in KSI Powerpoint-  zustindiger
Pick-it-Easy  Move Produkte und Losun- Prasentation Produktma-
fur den Vertrieb gen nager;

Verwendungszweck
Eigenschaften des Pro-
duktes

Vorteile gegentiber an-
deren Produkten
Simulationen und Bil-
der von Pick-it-Easy
Move

Produktbeschreibung Einordnung in KSI Word- zustindiger
Produkte und Losun- Dokument Produktma-
gen nager
Verwendungszweck

Eigenschaften des Pro-

duktes

Genaue technische Be-

schreibung der Kom-

ponenten

Genaue Ablauf und
Prozessbeschreibung

Vor- und Nachteile der
Losung

Prisentation fur Einfiigen in die Food Powerpoint-  zustindiger
Produktschulung &Retail Schulungspri- Prasentation  Produktma-

sentation nager

Einfache Erklirungen
der Abliufe

Einfache Erklirung des
technischen Aufbaus
Vor- und Nachteile
Simulation und Bilder
von Pick-it-Easy Move
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Produktfolder

Homepagetext

Pressetext

Produktidee

Kurze Zusammenfas-
sung der wichtigsten
Eigenschaften

Vorteile des Produktes
Abgrenzung vom Mit-
bewerb

auf vier A4 Seiten
Bilder und ansprechen-
des Design

Kutze Zusammenfas-
sung der wichtigsten
Eigenschaften
Simulationen, Bilder

Produktidee
Zusammenfassung der
wichtigsten Eigenschaf-
ten

Abgrenzung vom Mit-
bewerb
Vorteile des Produktes

Word-
Dokument

Word-
Dokument

Word-

Dokument

Tabelle 15: Kommunikationsunterlagen fir Pick-it-Easy Move

zustindiger
(&
Produktma-
nager; Mar-
keting

zustindiger
@
Produktma-
nager; Mar-
keting

zustindiger

Produktma-
nager; Mar-
keting

Mit diesen soeben beschriebenen Kommunikationsmitteln soll es gelingen, das Produkt
bestmoglich am Markt zu prisentieren und Interessenten einen moglichst einfachen Zu-
gang zu allen relevanten Informationen zur Verfiigung zu stellen. Damit dies gelingt, ist die
Planung der Distributionspolitik notwendig, die im niachsten Kapitel erarbeitet wird.
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5.3.4 Distributionspolitik

Innerhalb der Distributionspolitik miissen, wie in Kapitel 4.3.3 beschrieben, Vertriebswege
und Mittel bestimmt werden, um das Produkt am Markt zu positionieren.

Ziel

Ziel der Distributionspolitik ist es, Pick-it-Easy Move weltweit im Durchschnitt 2-mal pro
Jahr (6 Pick-it-Easy Move in 3 Jahren) zu verkaufen.

Strategie

Um das oben genannte Ziel zu erreichen, wird ein, wie in Kapitel 3.4.2, beschriebenes, ak-
tives Akquisitionsverhalten gewihlt. Der direkte Vertrieb zu den Kunden wird als Basis-
Kommunikationskanal gewihlt.

MaBnahmen

Schulung der Vertriebsmitarbeiter

Als erste Ma3nahme innerhalb der Distributionspolitik steht die Schulung des Vertriebs-
personals. Wie bereits im Rahmen der Kommunikationspolitik beschrieben, muss der ver-
antwortliche Produktmanager dem Vertriebspersonal das Produkt nidherbringen und erkld-
ren. Als Basis dieser Produktschulungen ist das Dokument ,,Prisentation fir Produktschu-
lung® zu verwenden. Es mussen Schulungs-Termine veranschlagt werden, um in Klein-
gruppen allen Vertriebsmitarbeitern das neue Produkt vorzustellen.

Auftritte des Vertriebspersonals auf Veranstaltungen

Das geschulte Vertriebspersonal soll dann auf den in der Kommunikationspolitik erwihn-
ten Veranstaltungen auftreten um das Produkt dort zu prasentieren.

Personliche Termine mit Kunden

Wie in Kapitel 5.1.3, der Kundenanalyse beschrieben zihlen Lebensmitteleinzelhdndler,
LebensmittelgroBhindler sowie Logistikdienstleister, die Lager fur Lebensmittelhdndler
betreiben, zu den relevanten Kunden fir Pick-it-Easy Move. Diese miissen direkt ange-
sprochen werden. Die folgenden Tabellen geben einen Uberblick iiber mégliche GroBkun-
den. Als Basis fiir

Tabelle 16 wurde eine Auflistung der umsatzstirksten Lebensmitteleinzelhindler weltweit,
im Jahre 2011 herangezogen. Nach internen Absprachen werden hier die 20 gré3ten Le-
bensmitteleinzelhdndler, sowie der gro3te am Gsterreichischen Markt als relevant angefiihrt.
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Moglicher Kunde Firmensitz

Wallmart
Carrefour
Tesco

Kroger

USA

Frankreich

Grof3britannien

USA

Schwarz-Gruppe (Lidl) Deutschland

Aldi

Aeon

Walgreens

Ahold
Seven & 1
CVS
Auchan
Rewe
Edeka
Casino
Costco
Metro
Woolworths
Safeway

Spar

Deutschland
Japan

USA
Niederlande
Japan

USA
Frankreich
Deutschland
Deutschland
Frankreich
USA
Deutschland
Australien
USA

Osterreich

Tabelle 16: Lebensmittelhandler die als Kunde in Frage kommen®**

24 vgl. Lebensmittelzeitung (2012b)
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Die Daten fiir die folgende Tabelle stammen aus einer Aufstellung der 50 umsatzstirksten
Logistikdienstleister im Jahre 2010. Hier werden die ersten zehn als relevante Kunden fiir
KNAPP angefiihrt.

Kunde Firmensitz

DHL Supply Chain & Global Forwar- | Deutschland
ding

Kiithne & Nagel Deutschland
DB Schenker Logistics Deutschland
Nippon Express Japan
C.H. Robinson Worldwide USA
CEVA Logistics USA
UPS Supply Chain Solutions USA

DSV A/S Dinemark

Panalpina World Transport Schweiz

Sinotrans Japan

Tabelle 17: Logistik-Dienstleister die als Kunde in Frage kommen?*®

Mit diesen Kunden sollten von den jeweiligen Vertriebsniederlassungen, bzw. dem verant-
worttlichen Vertriebspersonal Termine direkt beim Kunden oder bei KNAPP geplant wer-
den.

Nutzung von Kontakten zu bereits bekannten Kunden

Eine weitere wichtige Mal3nahme ist die Nutzung von bereits bekannten Kontakten zu
Kunden der KNAPP Systemintegration GmbH. Das Unternehmen hat im Bereich Leer-
gutmanagement bereits mehrere Projekte mit LEH und anderen potentiellen Kunden fiir
Pick-it-Easy Move realisiert. Hier gilt es, die Zufriedenheit der Kunden aus diesen Projek-
ten zu nutzen und das Produkt dort vorzustellen.

Vertriebsunterlagen

25 ygl. Burnson (2011), S.48S
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Als Vertriebsunterlagen werden die im Zuge der Kommunikationspolitik beschriebenen
Dokumente verwendet.

Physische Distribution bereits verkaufter Produkte

Die physische Distribution der einzelnen Bauteile des Systems erfolgt mit den konzerntibli-
chen Mitteln und Partnern. Der Transport muss zeitgerecht und vor allem zum richtigen
Zeitpunkt erfolgen um das Produkt direkt nach Anlieferung vor Ort auf der Baustelle mon-
tieren zu konnen und die Lagerungszeit so gering wie moglich zu halten. Da das System in
den meisten Fallen als Teil eines GroBprojektes ausgeliefert wird, ist der jeweils fir das
Projekt zustindige Projekt-Manager verantwortlich fur die zeitgerechte Anlieferung und
Montage des Systems.

Durch diese MaB3nahmen soll es gelingen die Markteinfiihrung von Pick-it-Easy Move
durchzufiihren. Um weiterhin am Markt zu bestehen wird im nichsten Kapitel die Phase
zur Kontrolle der definierten Maf3nahmen beschrieben.
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5.4 Kontrollphase

Die Kontrollphase dient, wie bereits in Kapitel 4.3.5 beschrieben, der stindigen Kontrolle
zur Umsetzung der operativen Mal3nahmen.

Fir Pick-it-Easy Move ist es notwendig in geregelten Zeitabstinden Meetings eines Exper-
tenteams zu organisieren, um die Fortschritte der Entwicklungen zu kontrollieren. Je nach
Dauer der zuvor bestimmten Mal3nahmen, konnen die Abstinde der Kontrollmeetings
variieren.

Diese Kontrollmeetings sollen jedoch nicht nur zur Kontrolle der MaBlnahmenumsetzung
dienen, innerhalb dieser Meetings sollen auch Titigkeiten aus den ersten beiden Phasen
(Daten- und Informationserhebungsphase und Analyse- und Auswertungsphase) durchge-
fithrt werden. Dies hat zum Zweck Informationen zu neue Anforderungen bzw. Trends zu
erhalten, um Pick-it-Easy Move weiterzuentwickeln und stindig den Erfordernissen des
Marktes anzupassen.

Durch diese Kontrollmeetings wird das Konzept zu einem iterativen Zyklus.
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6 Zusammenfassung und Ausblick

Als Basis fir diese Arbeit wurden zu Beginn 2 Forschungsfragen gestellt, die es zu beant-
worten galt. Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage: ,,Wie kann ein Kongept zur
Markteinfiibrung eines Logistiksystems gestaltet werden?”, wurde vom Autor ein modulares Kon-
zept erstellt. In den einleitenden Kapiteln 2 und 3 der Arbeit, wurden die grundlegenden
Informationen erarbeitet. Diese bilden Begriffsdefinitionen und beschreiben Besonderhei-
ten betreffend den relevanten Bereichen der Logistik und des Marketings. Im folgenden
Kapitel 4 wurde dann der modulare Ansatz vorgestellt. Das Grundgeriist des Konzepts
bilden folgende Module:

e Modul 1: Datengewinnung
e Modul 2: Analyse und Auswertung
e  Modul 3: Konzeption und Kontrolle

Innerhalb der einzelnen Module werden jeweils Werkzeuge und Hilfsmittel beschrieben,
die eingesetzt werden konnen um am Ende eine Marketingkonzeption zu erhalten.

Der Autor hat die Module so gestaltet, dass bei der Erarbeitung eines Konzepts mit Hilfe
dieses modularen Ansatzes je nach vorherrschendem Informationsbedarf bzw. Informati-
onsbestandes in jedem dieser Module eingestiegen und gestartet werden kann.

Der modulare Ansatz bildet das Grundgerist zur Beantwortung der zweiten Forschungs-
trage: ,,Wie kann diese Konzeptdarstellung fiir das Palettenkommissioniersystem PKS der KINAPP
Systemintegrations GmbH angewandt und umgesett werden?*.

Bevor das Marketingkonzept erstellt wurde, stellt der Verfasser das Unternehmen KINAPP
Systemintegrations GmbH und das Produkt Pick-it-Easy Move vor, um eine Informations-
basis fur den Leser zu schaffen. Danach hat der Autor in Kapitel 5 den modularen Ansatz
als Basis herangezogen, um einen Phasenplan zur Erstellung des Marketingkonzepts zu
erarbeiten

In der folgenden Abbildung wird der Phasenplan mit den in der jeweiligen Phase ange-

wandten Werkzeugen, gezeigt.

Daten- und Informationserhebungsphase

Konzeptionsphase

ns
isi i
o ti
reispolitil
Kontrollphase

Abbildung 47: Phasenplan zur Erstellung des Marketingkonzepts
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Durch das sukzessive Anwenden der Werkzeuge und der Durchfiihrung der Analysen aus
den ersten beiden Phasen war es dem Autor moglich in Phase 3 eine Marketingkonzeption
zu erstellen.

Der Autor beschreibt Malinahmen innerhalb der Bereiche,
Kommunikationspolitik,

Distributionspolitik,

Produktpolitik und

Preispolitik

um das Produkt gewinnbringend am Markt zu positionieren.

Die folgende Tabelle fasst die erarbeiteten Maf3nahmen der einzelnen Bereiche zusammen.

Mallnahmenbereich Mafinahmen

Produktpolitik SO-Strategie:

Nutzung der wichtigsten Stirken:

*  Der KNAPP USP kann dazu beitragen, das grof3e
Potential fiir automatisierte Losungen im LEH zu
nutzen.

Die Moglichkeit der Integration in bestehende La-
ger sowie der KNAPP USP und der annehmbare
ROI ermoglichen die Investitionsbereitschaft der
potentiellen Kunden zu niitzen.

Durch die Ergonomie des Arbeitsplatzes konnen
die Einflusse des demografischen Wandels abge-
federt werden. Dies und die Méglichkeit der In-
tegration des Systems in ein bestehendes Lager,
erhoéhen die Chance auf den Brancheneinstieg in
die Lobensmittellogistik.

WT-Strategie:
Abbau der grofiten Schwichen:

* Es muss eine Moglichkeit geschaffen werden,
nicht nur Rollcontainer als Kommissionierziel ein-
setzen zu konnen, da am Markt auch Paletten als
Solches gefordert sind. Auch beim Palettenhand-
ling muss die Ergonomie erhalten bleiben um fiir
demographischen Wandel gertistet zu sein.

Die starke Abhingigkeit der Auftragsstruktur
muss verringert werden, um in Zukunft die ab-
nehmende Auftragsgrolen bei zunehmender Fre-
quenz abarbeiten zu kénnen.

Das Erreichen des erforderlichen Fillgrades muss
gewihrleistet werden, da sonst System am Markt
keine Chancen hat und durch die zunehmende
Anderung der Auftragsstruktur in Zukunft nicht
konkurrenzfahig ist.
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Zusammenfassung und Ausblick

Preispolitik Budgetpreisermittlung mittel kostenorientiertem An-
satz

Preisreduktion durch Verhandlungen mit Lieferanten

Preisreduktion durch gemeinsame Entwicklungen mit
Erstkunden

Kommunikationspolitik Pressetexte und Anzeigen in vorgeschlagene Fachzeit-
schriften

Produktprisentation auf vorgeschlagenen Messen und
Veranstaltungen

Erstellung der Kommunikationsdokumente
Online-Informationsbereitstellung  (Homerpagetext,
Videos, etc.)

Public Relation Aktivititen zur Imagesteigerung

Produktschulungen

Distributionspolitik Schulung der Vertriebsmitarbeiter

Direkter Vertrieb durch Vertriebsmitarbeiter im
Stammbhaus und allen Niederlassungen

Termine bei vorgeschlagenen potentiellen Kunden
Ausntitzen der Synergien bei bereits bestehenden
Kunden

Physische Distributionsplanung mit konzerntiblichen
Partnern

Tabelle 18: Malinahmen innerhalb des Marketingkonzepts fur Pick-it-Easy Move

Als letzte Phase, die Kontrollphase innerhalb des Konzepts beschreibt der Autor die re-
gelmiBige Kontrolle der oben angefiihrten Mallnahmen. Innerhalb dieser Phase kénnen
jedoch auch neue Analysen oder Informationsbeschaffungen beauftragt werden. Dadurch

wird diese Konzeptdarstellung zu einem zyklischen Prozess zur stindigen Verbesserung
des Produktes.

Hinsichtlich Pick-it-Easy Move kann ausblickend gesagt werden, dass dieses Produkt
durchaus Chancen hat am Markt zu bestehen, jedoch wird es keine Massenprodukt werden,
dass in jedem Lager im Lebensmitteleinzelhandel seinen Einsatz findet. Herrscht jedoch
beim Kunden die richtige Auftragsstruktur vor und stimmen auch die anderen Rahmenbe-
dingungen, so wird es durchaus moglich sein dieses Produkt zu verkaufen. Aufgrund der
Tatsache, dass es kein direkt vergleichbares Produkt am Markt gibt, wird es zusitzlich posi-
tiv zur Erhaltung des Unternehmensimage der KNAPP Systemintegration GmbH als An-
bieter innovativer Logistiklosungen und Produkte beitragen.

Der modulare Ansatz zur Erstellung eines Marketingkonzepts, wie ihn der Autor zur Be-
antwortung der ersten Forschungsfrage erarbeitet hat, wird als Vorlage zur Erstellung wei-
terer Marketingkonzeptionen im Unternehmen dienen. Er bildet einen Leitfaden, mit dem
es moglich ist die Markteinfiihrung zukiinftiger Produkte zu planen und zu steuern.
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Anhang

Anschreiben Fragebogen:

MONTAN

UNIVERSITAT

WWIWL.UNILEOBEN.AC.AT
Internationale Marktumfrage im Lebensmittelhandel

Sehr geehrter Herr/Frau X,

Ich filhre im Rahmen einer Diplomarbeit am Lehrstuhl fir Wirtschafts- und Betriebswis-
senschaften der Montanuniversitat Leoben in Kooperation mit dem Lehrstuhl fiir Rech-
nungswesen, Steuerlehre und Wirtschaftsprifung der Universitat Innsbruck eine interna-
tionale Marktumfrage im Lebensmittelhandel durch.

Ziel ist es, die Branche zu analysieren und die zukiinftigen Anforderungen an moderne
Intralogistiklésungen, sowie die Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit in dieser Branche
Zu eruieren.

Die logistischen Anforderungen im Lebensmittelhandel verandern sich laufend. Eine umfassen-
de Marktumfrage soll Informationen dafir liefern, welche Strategien notwendig sind, um die
Bedurfnisse und Problemstellungen der nachsten Jahre bestmdglich bedienen und I6sen zu
kénnen. Daflr sind Informationen direkt von Unternehmen der Branche nétig, fur das Ergebnis
sind wir daher auf lhre Mithilfe angewiesen.

Die Umfrage erfolgt anonym und einfach mittels eines online Fragebogens.

Wir bitten Sie, uns 30 Minuten lhrer Zeit zu widmen und die Fragen bestmdglich zu beantwor-
ten. Der Link zur Umfrage wird Ihnen am 01.12.2011 per E-Mail zugesandt und bleibt bis
20.12.2011 aktiv.

Alle ihre Angeben unterliegen der absoluten Geheimhaltung und dem Datenschutz. lhre An-
gaben werden nur zur Auswertung im Zuge der Diplomarbeit verwendet und an keine andere
Stelle weitergegeben.
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Ich freue mich, Sie Mitte Marz 2012 (ber die Ergebnisse der Studie informieren zu kénnen und
bedanke mich vorab fir Ihre Mithilfe.

Mit freundlichen Grif3en

G Yiharr

Florian Nickmann
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MONTAN

UNIVERSITAT

WWIN.UNILEOBEN.AC.AT

International market survey on food retail

Dear Mr. ,

Within the context of a master thesis the Department of Economics and Management at
the University Leoben, in cooperation with Department of Economics at the University of
Innsbruck, is starting an international market survey regarding food retail.

The purpose of the survey is to analyse the industry and determine the future require-
ments on modern logistics solutions, as well as the consideration of sustainability in this
industry.

The logistical requirements in food retail are constantly changing. A comprehensive market
survey is to provide information on which strategies are necessary to serve the needs and solve
the problems of the coming years as well as possible. To do so, information is required directly
from companies within the industry and we require your assistance in the matter.

The survey is to be anonymous and performed simply using an online questionnaire.

We are asking for 30 minutes of your time to answer the questions as well as possible. The link
to the survey will be supplied to you 01.12.2011 by email and remains active until 20.12.2011.

All your data and statements are under secrecy and data protection. They are only used for
analyses as part oft he master thesis. They will not be passed to anybody.

| look forward to letting you know the results of the study in mid-March 2012 and would like to
thank you in advance for your help.

Best wishes,

Gorr. Yiarr~

Florian Nickmann
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Fragebogen:
Herzlich Willkommen,

zur internationale Marktumfrage im Lebensmittelhandel durchgefiihrt vom Institut
fiir Wirtschaft- und Betriebswissenschaften der Universitit Innsbruck

Ziel dieser Umfrage ist es, die Branche zu analysieren und zukiinftige Anforderun-
gen an moderne Logistikldsungen dieser Branche zu eruieren.

Wir bitten Sie uns 30 min ihrer Zeit zur Verfiigung zu stellen und freuen uns, Sie
iiber die Ergebnisse der Umfrage Mitte Mirz 2012 informieren zu diirfen.

Wir bitten um Beantwortung der Fragen bis ...............

DANKE

Diese Umfrage enthilt 32 Fragen.
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Fragebogen:
Allgemeine Unternehmensinformationen

In dieser Fragengruppe werden allgemeine Informationen iiber Ihre Unternehmensstruktur
abgefragt.

1 [1.1]Zu welcher Art von Lebensmitteleinzelhandlern zdhlt Thr Unternehmen? *
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[] Vollsortimenter (iiber 12000 Artikel)

[] Kleinsortimenter (2000-12000 Artikel)

[ Discounter (bis 4000 Artikel)

2 [1.4.]Wieviele Filialen/Schops betreiben Sie aktuell? *

Bitte geben Sie Ihre Antwort(en) hier ein:

groBe Filialen > 500m™

mittlere Filialen (zw. 50 u 500 m°)

kleine Filialen < 50m?

Cash & Carry Filialen:

Tankstellenshops:

Drive-In Lager:

3 [1.5]Wieviele Filialen/Shops planen Sie in fiinf Jahren zu betreiben? *
Bitte geben Sie Thre Antwort(en) hier ein:
groBe Filialen > 500m™

mittlere Filialen (zw. 50 u 500 m?)

kleine Filialen < 50m?

Cash & Carry Filialen:
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Tankstellenshops:

Drive-In Lager:

4 [1.2]Nach welchem Vertriebsmodell ist IThr Unternehmen organisiert? *
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[IGroBer reiner Lebensmittelhindler (Lieferung nur an grof3e Filialen > 500m?)

[ IMulti-Filialen Modell (Lieferung an alle Filialtypen)

|:|Kooperation mit Tankstellen

[ IDrive-In Konzepte (Vorbestellung und Abholung durch Endkunden direkt im Lager)
DLieferung nach Hause

[ICash & Carry (Mirkte fiir Gewerbetreibende)

[ Internetshop

[_Franchising Modell

[ Zusitzliche Geschiftsfelder zu Lebensmittel

DSonstiges:
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Transport-Logistik

In dieser Fragengruppe wird die Transportstruktur Thres Unternehmens abgefragt.

5 [2.1]Thre Transporte werden durchgefiihrt durch? *
Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
DEigene Flotte

DTransportdienstleister

|:|Sonstiges:

6 [2.2.]Welche Transportmittel verwenden Sie zum Versand Ihrer Ware? *
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[[Euro-Paletten

[ IPool-Paletten

[Rollcontainer (Dollies)

DTernperierte Rollcontainer

[IGetrinkekisten

[Obstkisten

[ IBickereikisten

[ IMolkereikisten

DKIappbare Poolkisten

[IStarre Poolkisten

|:|Big Boxes

D’Temperierbare Kisten

[IIsolierende Kisten

|:|Sonstiges:
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7 [2.21.]Welche Transportmittel verwenden Sie innerhalb Thres Lagers? *
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[ [Euro-Paletten

[ IPool-Paletten

[ Rollcontainer (Dollies)

DTernperierte Rollcontainer

[IGetriinkekisten

[JObstkisten

[ Bickereikisten

[ Molkereikisten

|:|Klappbare Poolkisten

[_IStarre Poolkisten

DBig Boxes

[ Memperierbare Kisten

[ Isolierende Kisten

[ Mrays fiir automatisierte Lagersysteme

[ Behilter fiir automatisierte Lagersysteme

|:|Sonstiges:

8 [2.3.]Wie hoch sind die durchschnittlichen Transportmengen? *
Bitte geben Sie Thre Antwort(en) hier ein:

Paletten/Tag

Collis/Tag

Auftrige/Tag

kg /Colli

Bitte Anzahl im vorgesehene Feld eintragen.
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Lagerstruktur

In dieser Fragengruppe werden die Lagerstrukturen fiir einzelne Sortimentsberei-

che abgefragt.

9 [3.1]Wie sieht Thre derzeitige Lagerstruktur aus? *

Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

1 Zentrallager Mehrere Zentrallager ||Viele Regionallager
Trockensortiment |[()
Getrinke O O O
Obst und Gemiise || O O
&Vﬁz;t - Kiase - e O e
Tiefkiihlwaren ) ) )
Non - Food O O O

10 [3.4.]Wie werden Thre Lager betrieben? *
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[ IVollautomatisch

[ [Halbautomatisch

[ IManuell

|:|Sonstiges:




Anhang

11 [3.5.]Prozentuelle Aufteilung der Betriebsarten im Lager? *

* Summe aller Eintrige muss gleich 100% sein

Bitte geben Sie Thre Antwort(en) hier ein:

Vollautomatisch

Halbautomatisch

Manuell

Bitte %

12 [3.7.]Wieviele Lager betreiben Siein Threm Handlungsbereich? *

Bitte geben Sie Ihre Antwort(en) hier ein:

13 [3.2.]Wer betreibt die Lager? *

Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

Figenbetrich ?.etrieb.durch Logistik-|Betrieb durch Anlagen-
ienstleister hersteller
Trockensortiment ({7 O
Getrinke O O O
Obst und Gemiise || O O
th(r:it - Kise - O O O
Tiefkiihlwaren O O O
Non - Food O O O

14 [3.3.]Welche Lagersysteme werden in Ihren LLagern eingesetzt? *
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[ [Hochregallager fiir Paletten

[ |Automatische Behilterlager

[ JAutomatische Kommissionierung
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[ISystemunterstiitzte Kommissioniersysteme (Pick-by-Voice, RF-Picking etc.)
[_Fahrerlose Flurtransportsysteme

[ IKeine Systeme (Pickliste)

DSonstiges:

15 [3.3.1.]In welchen Sortimentsbereichen ist ein Hochregallager fiir Paletten im
Einsatz? *

Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[ ITrockensortiment

[IGetrinke

[JObst und Gemiise

[ Wurst - Kise - Milch

[] Tiefkithlware

[l Non - Food

16 [3.3.2.]In welchen Sortimentsbereichen ist ein automatisches Behalterlager im
Einsatzr *

Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[ ITrockensortiment

[IGetrinke

[Obst und Gemiise

[ Wurst - Kise - Milch

[ ITiefkihlware

[] Non - Food

17 [3.3.3.]In welchen Sortimentsbereichen ist ein automatisches Kommissionier-
system im Einsatz? *

Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[ Mrockensortiment

[IGetrinke

[JObst und Gemiise

[ Wurst - Kise - Milch

[ITiefkihlware

[ ] Non - Food
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18 [3.3.4.1]Welche Arten der systemunterstitzten Kommissionierung verwenden
Sie? *

Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[_IPick by Voice

[ IMobile Terminals (RF-Picking)

[_IPick by Light

L] Pick by Vision

19 [3.3.4.]1n welchen Sortimentsbereichen ist eine systemunterstiitzte Kommissi-
onierung im Einsatz? *

Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[ ITrockensortiment

[IGetrinke

[Obst und Gemiise

[ Wurst - Kise - Milch

[ ITiefkithlware

[ ] Non - Food

20 [3.3.5.]In welchen Sortimentsbereichen sind fahrerlose Flurtransportsysteme
im Einsatz? *

Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[ ITrockensortiment

[IGetrinke

[Obst und Gemiise

[ Wurst - Kise - Milch

[ ITiefkithlware

[ ] Non Food
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Lagerautomation - Branche

In dieser Fragengruppe werden spezifische Informationen zur Automatisierungsbranche
erhoben.

21 [4.1.]Welche Anbieter automatisierter Lagersysteme kennen Sie? *
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[ IDematic

[Krones

[ [Knapp

[ISSI-Schifer

DSwisslog

[ IVanderlande

[ Witron
DSonstige:

22 [4.2.]Mit welchen Anbietern konnten bereits Erfahrungen gesammelt werden?
Bitte wihlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[ Dematic

[ IKrones

DKnapp

[ISSI-Schifer

[ ISwisslog

[ IVanderlande

[ Witron
DSonstige:
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23 [4.3.]Wie wichtig sind ihnen folgende Kriterien bei der Auswahl von Anbie-
tern? *

Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

o o . ... |[Uberhaupt

Sehr wichtig Wichtig Nicht wichtig nicht wichtig
Qualitit der Produkte  |{ @) O O
Innovationsstirke $ @ )
Technologiefiihrerschaft|() O O O
Mehrjihrige Erfahrung (O ) ] ]
Eigene FErfahrung mit
dem Anbieter O O O O
Losungskonzepte  tber
die  gesamte  Supply| @ 3 (3
Chain
Fahigkeit zur Abwick-
lung von GU-Projekten O O O O
Unternehmensgrof3e ) () T ™
Image O O O G
Marktposition O O O G
Personlicher Ansprech-
partner O O O C
Termintreue O O O O
Geografische Nihe ) () T 3
Sprache O O O O
Preis - Leistungsver-
hiltnis des Systems © O O ©
i(urze' 'Rentabﬂitéit der e e O 'S
nvestition
Kostenvorteile  duech O O O O
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. o . ... |[Uberhaupt
Sehr wichtig  ||Wichtig Nicht wichtig nicht wichtig
Energieeinsparung
F.lexibiliitéit der  Set- o e e e
vicepakete
Zusatzleistungen ) () T 3
24 [4.4.]Welche Serviceoptionen sind fiir Sie interessant? *
Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:
o o . .. . |[Uberhaupt
Sehr wichtig Wichtig Nicht wichtig nicht wichtig
Hotlinebetreuung ] O ® )
Fernwartung O O O O
On-Site Management ™ () ) T
Ersatzteilmanagement(() O O O
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Zukunftige Trends und Ivestitionen

Diese Fragen dienen zur Erforschung zukiinftiger Trends und Investitionsentscheidungen.

25 [5.1.]Sind Investitionen Thres Unternehmens in ein automatisiertes Lagersys-
tem geplant? *

Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
Okeine

OCin 1 Jahr

Cin 2 bis 5 Jahren

Oin 5 Jahren oder spiter

I:::'Sonstiges

26 [5.4.]Welche logistischen Probleme treten bei IThnen im Unternehmen auf, fir
die noch keine brauchbare Losungen angeboten werden?

Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

27 [5.3.]Welchen Herausforderungen werden sich Intralogistiksystemanbieter in
Zukunft stellen miissen? *

Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

Stimme sehr zu ||Stimme eher zu Stimme weniger|Stimme  nicht

zu zu

Breiteres Sortiment P 3 3 '

Erschwertes Handling

durch neue Verpa{| 3 3 (3

ckungsgestaltung

Kirzere Vorlaufzeiten || T T ()

Kombination ver-

schiedener Vertriebs-

modelle in einem La- O O O O

ger

Multi-Client Lager ® ) ) §

Ausbau des Online- O O O O
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Stimme sehr zu ||Stimme eher zu

Stimme weniger
zu

Stimme  nicht
zu

handels

Anderungen der Auf-
tragsstruktur

Arbeitsrechtliche Rest-
riktionen

Hohere Lagerkapazita-

t O O @
en

Energieeffizienz  der

Lager o o o
Nachhaltigkeit ] ] )

28 [5.1.2.]Welche Griinde sprechen fiir ein neues Logistiksystem? *

Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

Stimme sehr zu

Stimme eher zu

Stimme weniger
zu

Stimme nicht zu

Neueste Technolo-

gie im eigenen Un-||

ternehmen

O

Kostenoptimierung ([

Differenzierung
vom Mitbewerb

Erhéhung der Fle- o

xibilitit

Erhéhung der Effi- O

zienz

Verbesserung  der O

Arbeitsbedingungen
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Stimme sehr zu

Stimme eher zu

Stimme weniger
zu

Stimme nicht zu

Austausch  veralte-
ter Anlagen

Steuervorteile

Forderungen

Anpassung an neue
Markttrends

O oo O

o oo O

o oo O

o OO O

Anderung der Ver-
triebsstrategie (On-
line Handel, Di-
rektversand, etc.)

Verbesserung  der
Lieferbereitschaft

O

O

O

O

Verbesserung  der
Versorgungsrate

Energieeinsparung

Reduktion der Feh-
lerquote

Prozessoptimierung

Ol © O] O

Ol © O] O

Ol © O] O

Of © O] O

Nachhaltigkeit und

andere o6kologische
Aspekte

O

O

O
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Unternehmen

AbschlieBend eine Gruppe mit Fragen zu Grofle und Umsatz Ihres Unternehmens.
29 [6.1.]JAnzahl Mitarbeiter?

Bitte geben Sie Thre Antwort(en) hier ein:

Gesamtanzahl

Im Logistikbereich titig

30 [6.3.]JUmsatz [ in TSDE€ |?
Bitte geben Sie Thre Antwort(en) hier ein:

Aktueller Jahresumsatz

Jahresumsatz in 2 Jahren

Durchschnittlicher Jahresumsatz ihrer Filialen

Jahresumsatz der grof3ten Filiale

Jahresumsatz der kleinsten Filiale

31 [6.3.]Logistikbudget [in TSD€]?
Bitte geben Sie Ihre Antwort(en) hier ein:

Budget fiir Lagersystemlosungen?

Budget fiir Lagersystemlosungen in 2 Jahren?

32 [6.6]Wie bedanken uns fiir das Ausfillen des Fragebogens!
Wenn Sie die Ergebnisse dieser Studie erhalten mochten, tragen Sie bitte im un-
ten stehenden Feld Thre Email-Adresse ein.

Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:




Kostenorientierte Kalkulation — Pick-it-Easy Move:

www.KNAPP.com

Budgetpreisabschdtzung

~

NAP

Material- Material- Material-
ACHTUNG: NUR FUR EIN SYSTEM MIT 14 SCHACHTEN OK! einzelkosten einzelkosten einzelkosten

Gesamtsystem Gesamtsystem

O

Eingabe:
Anzahl der PKS-Gassen 1
Anzahl der PKSL je Gasse 14 | Summe: [€ 231.41200[ €  231.412,00 |
Entnahme der Rollcontainer:| manuell
Einzel System Summe
SPS-Schrank 1 X € 1.000,00
b3 = € -
X = € -
Zwischensumme: € 1.000,00 _
je K issioniersystem - Gasse
Schutzzaunelemente inkl. Zugangstur 1 X -= € 7.000,00
Einfaches Begehungskonzept inkl. Signalleuchten 2 X = € 2.000,00
X = € -
X = € -
X = € -
Zwischensumme: € 9.000,00 9.000,00 €
Versorgung je Kommissioniersystem - Gasse
Versorgungsschaltschrank - AVZ ohne SPS, Ethernet, Profibus x € 200000 = € 2.000,00
Verkabelungsmaterial (Profibus, Versorgung, Kabeltrasse...) x € 500,00 = € 500,00
Aktives Bremsen (Fahrzeug, Heber) x € 1.000,00 = € 1.000,00
X = € -
X = € -
Zwischensumme: € 3.500,00 3.500,00 €
Palett issionierfahzeug ja K issioniersystem - Gasse
Gassenausriistung - Mechanik
Schienensytem fiir 20 m (I-Trager, Bodenanker, Quertrager) 1 X = € 2.500,00
Endpuffer 4 x € 150,00 = € 600,00
Zugangstreppe inkl. Gelander etc. 1 x € 250000 = € 2.500,00
Endschalterlineale, Rollhebelschalter, wcritical, etc. 1 x € 300,00 = € 300,00
1
X = € -
Zwischensumme: € 5.900,00 5.900,00 €
Gassenausriistung - Elektrik
Stromschiene fir 20 m 1 X € 1.000,00
Barcodeband inkl. BC-Lesekopf 1 X € 1.800,00 WABLYE SABIWE
IWLAN fiir 20 m inkl. Accesspoint etc. 1 X € 2.500,00
1 X € -
X € -
X = € -
Zwischensumme: € 5.300,00 5.300,00 €
Fahrzeug Mechanik
Reibréder - Antrieb 2 X € 300,00
Laufrader 2 b3 € 400,00
Querfiihrungrader 4 X € 720,00
Fahrzeug Grundrahmen inkl. Antrieb ohne Motor u. Getriebe 1 x € 4.000,00 € 4.000,00
Hubtisch fiir Palette ohne FT-Element 2 x -- € 10.000,00
Gliederfordertechnik f. Hubtisch 2 X € 3.000,00
NEU: Strickleiter anstelle Fluchtmdglichkeit durch Fahrzeug nach unt 2 x € 200,00 € 400,00
Material fiir Abdeckungen, Arbeitsplatzergonomie (Trittmatte, ...) 1 x| € 1.000,00 = € 1.000,00
Spezial: Sitz fiir Pausen, Radio, Getrankehalter, Gegensprechanlage, 1 x| € 500,00 = € 500,00
Miillentsorgung: Einfach lber Schacht - Am Fahrzeug nicht vorgeseh 1 x € - =€ -
Hohenverstellung der Bodenplatte 1 x € 3.000,00 = € 3.000,00
X = € -
Zwischensumme: € 23.320,00 23.320,00 €
Fahrzeug Elektrik
Motor, Getriebe, FU 1 X = € 3.700,00
Bedienelemente Bewegung; Automatisch / Manuell (Panel 0&.) 1 x € 200000 = € 2.000,00
Technik Kipp&elénder 1 X € 400,00
Verkabelungsmaterial Allgemein 1 x € 500,00 € 500,00
Mengendisplay PtL 4 X = € 260,00
Betatigungstaster PtL 2 X € 72,00
Pfeilanzeigen PtL 4 X € 160,00
Kunststoffleiste, Einspeisepunkte, ... 1 X = € 100,00
Flatscreen 2 x € 300,00 = € 600,00
FU-Umrichter fiir Fordertechnik 2 x € 500,00 = € 1.000,00
Hardwareausriistung Allgemein - Thin Client o&. 1 x € 500,00 = € 500,00
Schrank inkl. ET200S, Busknoten 1 x € 900,00 = € 900,00
Sensorik (Nivellierung, Endschalter, Position, Spaltkontrolle, Inits) 1 x € 1.000,00 € 1.000,00
Zwischensumme: € 11.192,00 11.192,00 €




Anhang

Palettenkommissionierlift - Variante Heben von Rollcontainer
Einzel System Summe
PKSL Mechanik

1 x[€1500,00]= € 1.500,00
1 x € 7.500,00 = € 7.500,00
Fordertechnik am Heber 1 X = € -
Klemmung / Zentrierung des RC am Heber 1 X € 200,00
Kleinmaterial (Bremse, Dampfer, ....?7) 1 X = € 500,00
X = € -
X = € -
Zwischensumme: € 9.700,00 135.800,00 €
PKSL - Technik fiir manuelle Entnahme
Lichtgitter bei Schacht gleiches wie bei OSR (CEDES inkl.
Auswertegerat od. NEU Sick (kein Auswertegerat notwendig)) -
Kategorie 4 moglich - Riicksprache Bernd Giitl am 28.7.09 ==>
Abstand zwecks Reaktionszeit wichtig!
400,- = Nur Lichtgitter + Auswertegerat! + € 100 fir "Gitterrost/Netz"
1 500,00
ACHTUNG: Wenn Lichtgitter, dann Gitterrost oa. als
Absturzsicherung notwendig! Ab 500 mm Absturzsicherung
notwendig It. Hans Leersch
ALTERNATIVE: Rolltor oder verriegelte Tir
Manuelle Steuerung u. Anzeigen, Kleinmaterial 1 500,00
Zwischensumme: € 1.000,00 14.000,00 €
PKSL Elektrik
Kommissioniertechnik - Nur auf Fahrzeug 1 X - =€ -
Klemmkasten und Verkabelungsmaterial 1 X = € 800,00
Sensorik 1 X = € 300,00
FU fiir Hebevorgang 1 X = € 500,00
X = € -
X € -
X € -
X = € -
2Zwischensumme: € 1.600,00 22.400,00 €
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