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Kurzfassung

Das Kleinunternehmen G&W Technik-Metall GmbH entwickelte eine neuartige Jus-
tiereinrichtung flr den Einsatz im Bereich des Sondermaschinenbaus. Die folgende
Diplomarbeit beschaftigt sich mit der Darstellung des aktuellen Wettbewerbs fur die-
se Justiereinrichtung. Es werden mittels einer Produktuntersuchung die Eigenschaf-
ten der Justiereinrichtung festgestellt, und mdgliche Einsatzgebiete und Wettbewer-
ber identifiziert und miteinander verglichen. Mit Hilfe dieser Daten werden Suchbeg-
riffe fur die Unternehmensdatenbank der TU Graz definiert und potentielle Kunden in
der Steiermark bestimmt. Diese werden in Form von Experteninterviews zu der Jus-
tiereinrichtung befragt. Durch die Analyse der Interviews wird die Anwendungsmaog-
lichkeit in den befragten Unternehmen, ein mdglicher Zielpreis und Impulse fir eine
maogliche Produktverbesserung der Justiereinrichtung ermittelt. Anschliel3end wird mit
Hilfe der erhobenen Daten das Marktpotential bestimmt. Den Abschluss bildet eine

Analyse der moglichen Vertriebskandle fur die Justiereinrichtung.

Abstract

The small business G&W Technik-Metall GmbH developed an innovative adjusting
device for the use in the construction of special machines. The following thesis deals
with the representation of the economic competition for the adjusting device. By
means of product analysis and the properties found for the device, possible areas
and competitors are identified and compared. With these data, keywords are found
and used for searching the database of the Technical University of Graz to find po-
tential customers for the adjusting device in Styria. Expert interviews are used to in-
terrogate the customers. The application possibilities in the surveyed companies, a
possible target price and a momentum for a possible product improvement of the ad-
justment device are determined by analyzing the interviews. Furthermore, the market
potential is determined by analyzing the collected data. The conclusion is an analysis
of possible distribution channels for the adjusting device.


http://www.dict.cc/englisch-deutsch/device.html
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1. Einleitung

1.1 Daten und Fakten zu G&W Technik-Metall GmbH

G&W Technik-Metall GmbH (in weiterer Folge G&W) ist ein steirisches Kleinunter-

nehmen mit Sitz in Wildon. Gegriindet wurde das Unternehmen im Jahr 2006.

Mitarbeiter Umsatz Bilanzsumme

Kleinunternehmen 2 188.000 € > 100.000€

Abbildung 1: Beschreibung G&W basierend 2007

Quelle: Firmendatenbank Jahresabschluss 2007

Das Anlagevermdgen von G&W Technik- Metall belief sich mit immateriellen Vermo-
gensgegenstanden von 2.775,00,-€ und Sachanlagen von 9.868,50,-€ im Jahre 2007
auf 12.643,50,-€"

Das Unternehmen ist im Geschaftszweig Mechatronik eingetragen und fertigt Klein-
serien, Musterteile und Sondermaschinen an, wobei neben der Fertigung auch die
Planung und Konstruktion tibernommen wird. Das Hauptaugenmerk wird auf die Fer-

tigung insbesondere von Vorrichtungen gelegt.

! Jahresabschluss G&W 31.12.2007
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1.2 Ausgangssituation und Problemstellung

Im Zuge der Tatigkeit im Sondermaschinenbau hat G&W eine kostengiinstige und
flexible Justiereinrichtung entwickelt, die vor allem im Vorrichtungsbau (z.B. fur die
Automobilzulieferindustrie) Zeitersparnisse ermoglichen und durch die einfache
Handhabung einen Komfortgewinn darstellen soll.?

Die Justiereinrichtung lasst sich stufenlos auf einer
Achse verstellen. Durch den modularen Aufbau ist es
maoglich, bis zu drei Justiereinrichtungen miteinander
zu kombinieren. Somit Iasst sich eine stufenlose Ver-
stellung auf maximal drei Achsen realisieren. Die Jus-

tiereinrichtung ist, bedingt durch die Konstruktion, zur

. 3
Aufnahme von grof3en Lasten geeignet. Abbildung 2: Justiereinrichtung

Die Justiereinrichtung wurde bei einigen bestehenden Quelle: interne Daten G&W

Referenzkunden bereits in Vorrichtungen verbaut. G&W geht davon aus, dass neben
den bekannten Einsatzgebieten fur die flexible Justiereinrichtung weitere Absatz-

markte vorhanden sind.*

Die flexible Justiereinrichtung wurde am 11.03.2008 beim dsterreichischen Patentamt

von Hr. Gerald Gnaser zum Patent eingereicht und am 15.09.2009 angenommen.

Zusammengefasst stellt sich nun die Problemstellung wie folgt dar. G&W entwickelte
die neue Justiereinrichtung ohne zuvor Untersuchungen Uber potentielle Méarkte bzw.
Marktchancen und mogliche Vertriebskanale fir das betreffende Produkt angestellt
zu haben. (Siehe: 3.1.2 Detailierte Beschreibung der Ausgangssituation und der Pro-

duktentstehung)

% Fallast Infogesprach, Ausschreibung Diplomarbeit 01.10.2008
® Fallast Infogesprach, Ausschreibung Diplomarbeit 01.10.2008
* Fallast Infogesprach, Ausschreibung Diplomarbeit 01.10.2008
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Basierend auf dem Férderprogramm ,Innovationsscheck” der FFG® (Osterreichische
Forschungsforderungsgesellschaft mbH) beauftragte der Geschaftsfuhrer das Institiut
fur Betriebswirtschaftslehre und Betriebssoziologie der TU Graz mit der Durchfiih-
rung einer Diplomarbeit zur Analyse der Marktchancen der betreffenden Justierein-
richtung.

1.3 Ziele und Aufgabenstellung

Im Sinne des Modells nach Porter zur ganzheitlichen Darstellung der Marktkrafte
stellt sich nun G&W mit ihrem Produkt als neuer Wettbewerber dar, ohne tber den
bestehenden Wettbewerb Bescheid zu wissen. Daraus ergeben sich folgende
Hauptziele fur die vorliegende Diplomarbeit, wobei im Besonderen auf die angeftihr-

ten Unterpunkte eingegangen wird.

e Darstellung des aktuellen Wettbewerbs

e Ermittlung von moglichen Vertriebskanéle fir die flexible Justiereinrichtung

Zur Darstellung des aktuellen Wettbewerbs ist es nun notwendig einzugrenzen, wel-
che mdglichen Kunden und Wettbewerber fiir die Justiereinrichtung vorhanden sind.
Dabei soll insbesondere festgestellt werden, welche Produktkriterien fur eine erfolg-
reiche Positionierung ausschlaggebend sind. Desweiteren sollen das mdgliche
Marktpotential, ein realistischer Zielpreis und Impulse fur eine Produktverbesserung

ermittelt werden.

Bezuglich des zweiten Ziels besteht nun die Aufgabe darin, mogliche Vertriebskanéle
durch eine Analyse des bestehenden Bestellverhaltens von méglichen Kunden zu

identifizieren.

5

http://www.ffg.at Abfrage 22.06.2010


http://www.ffg.at/
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1.4 Vorgehensweise

Hauptziele Vorgehen

Darstellung des aktuellen Ermittlung der
Wettbewerbs Produktkriterien

Identifikation und Vergleich
der Wettbewerber

A 4

Identifikation des Marktes und
Beschreibung dieses anhand
ausgewahlter KenngréRen

I‘I

Ermittlung von moglichen
Vertriebskandlen fur die
Justiereinrichtung

Analyse von moglichen
Vertriebskanélen

Abbildung 3: Ubersicht Vorgehensweise

Zunachst werden die Produkteigenschaften der Justiereinrichtung von G&W be-
stimmt und mdgliche Wettbewerber identifiziert. Diese werden anhand der ermittelten
Produkteigenschaften miteinander verglichen.

AnschlieBend wird auf Basis der zuvor ermittelten Daten eine Auswahl und Selektion
von potentiellen Kunden in der Steiermark durchgefuhrt. Mithilfe eines Interviewleit-
fadens werden diese selektierten potentiellen Kunden kontaktiert und in Form von
Experteninterviews tber die Justiereinrichtung von G&W befragt.

Durch die Analyse der gewonnenen Daten wird ein moéglicher Zielpreis fir die Jus-
tiereinrichtung bestimmt, und durch Hochrechnung ein Marktpotential fiir Osterreich
erhoben. Weiters wird das mdogliche Verbesserungspotential der Justiereinrichtung

anhand der Interviews ermittelt.

Als Abschluss wird eine Analyse der moglichen Vertriebskanéle fir die Justiereinrich-
tung von G&W durchgefihrt.
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2. Theoretische Grundlagen

Im folgenden Abschnitt werden die theoretischen Grundlagen, welche fir die vorlie-

gende Arbeit von Bedeutung sind erlautert.

2.1 Das Patent und seine Verwertung

Das Patent dient dem Schutz von Erfindungen. Durch das Patent ist es einem Unter-
nehmen oder einer Person mdglich, eine Monopolstellung zu erlangen. Diese ist zeit-
lich begrenzt, da das Patent maximal 20 Jahre ab Anmeldedatum Guiltigkeit hat. Wei-
ters ist es auch ortlich begrenzt, da der Patentschutz nur in den angemeldeten L&n-
dern gilt. Der Schutz erméglicht dem Patentinhaber anderen die Herstellung oder
Nutzung seines patentgeschitzten Produktes zu verbieten. Um ein Patent zu erlan-
gen ist eine gewisse Erfindungshdhe und eine betriebliche Verwertbarkeit bzw. eine
gewerbliche Anwendbarkeit notwendig. Eine gewisse Erfindungshdhe ist nur dann
gegeben, wenn sich die Erfindung fur einen Fachmann nicht in naheliegender Weise
aus dem Stand der Technik ergibt. Erfindungen missen auch reproduzierbar sein,
um Zufélle auszuschlieRen. Patente sollen spatestens nach 20 Jahren der Allge-
meinheit dienen, darum sind Patente auch o6ffentlich zuganglich. Mit einer Lizenz ist

es mdglich, anderen zu erlauben, das Produkt zu nutzen.®

Es gibt verschiedene Arten von Lizenzen, die vom Patentinhaber vergeben werden

konnen:’
e AusschlieRRliche Lizenz

Bei der ausschliel3lichen Lizenz vergibt der Patentinhaber alle mit dem Pa-

tent verbundenen Rechte und damit das alleinige Nutzungsrecht an den

6 Vgl. Osterreichisches Patentgesetz 1970 S. 1 ff
http://www.uni-graz.at/print/ffoww_patg 2006.pdf Abfrage 21.07.2010

"vgl. Osterreichisches Patentgesetz 1970 S. 8 ff
http://www.uni-graz.at/print/ffoww_patg 2006.pdf Abfrage 21.07.2010



http://www.uni-graz.at/print/ffowww_patg_2006.pdf
http://www.uni-graz.at/print/ffowww_patg_2006.pdf
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Lizenznehmer. Der Patentinhaber darf keine weiteren Lizenzen vergeben

oder das Patent selbst nutzen.
e Einzige Lizenz

Bei dieser Art der Lizenz wird nur eine einzige Lizenz vergeben, (siehe
Ausschlie3liche Lizenz) aber der Patentinhaber hat weiterhin ein Nut-

zungsrecht.
e Einfache Lizenz

Es kdnnen mehrere einfache Lizenzen und das damit verbundenen Nut-

zungsrecht vergeben werden.
e Zwangslizenz

Wenn ein jungeres Patent einen erheblichen Fortschritt mit wirtschaftlicher
Bedeutung darstellt und dabei ein alteres Patent verletzt, hat der Inhaber
des jungeren Patentes Anspruch auf eine nicht ausschliel3liche Lizenz. Im
Falle der Lizenzeinrdumung hat aber auch der Inhaber des élteren Paten-
tes Anspruch auf eine nicht ausschlief3liche Lizenz des jingeren Patentes.
Weiters kann auch eine voribergehende Lizenz vom Staat erteilt werden,
wenn ein offentliches Interesse besteht. Dies kann zum Beispiel in Aus-
nahmesituationen geschehen, die durch Inanspruchnahme eines beste-

henden Patents besser bewaltigt werden kénnen.

2.2 Innovation und Innovationspotenzial

Unter Innovation versteht man alle unternehmensrelevanten Neuheiten. Auch wenn
diese Neuheiten dem Markt bereits bekannt sind spricht man von Innovation, da die-
se mittels Finanzierungen, Aufwand in der Entwicklung und organisatorischem Ein-

satz zum Markt gebracht werden.?

® vgl. Tommsdorff (1990) S. 3
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Laut Joseph A. Schumpeter, welcher auch als Professor an der Grazer Universitat

lehrte, werden folgende fiinf Falle von Innovationen unterschieden:®

e Herstellung eines neuen, d.h. dem Konsumentenkreise noch nicht vertrauten
Gutes oder einer neuen Qualitat eines Gutes.

e Einfuhrung einer neuen, d.h. dem betreffenden Industriezweig noch nicht prak-
tisch bekannten Produktionsmethode.

e ErschlieBen eines neuen Absatzmarktes, d.h. eines Marktes, auf dem der be-
treffende Industriezweig des betreffenden Landes noch nicht eingefuhrt war.

e Eroberung einer neuen Bezugsquelle von Rohstoffen oder Halbfabrikaten.

e Durchfiihrung einer Neuorganisation, wie Schaffung einer Monopolstellung

oder durchbrechen eines Monopols.

In der heutigen Zeit erhalt die Innovation einen immer grof3eren Stellenwert. Haupt-
grund dafur ist der verschéarfte Wettbewerb, der aufgrund der Globalisierung und des
Markteintrittes von Schwellenlandern, immer starker zu Tage tritt. Diesem verschérf-
ten Wettbewerb kann man durch standige Produkt- und Prozessinnovationen entge-
genwirken. Neue Werkstoffe und Verfahren, sogenannte Basisinnovationen, ermdgli-
chen viele neue Moglichkeiten, sei es bei der Herstellung oder der Kommunikation.
Vor allem bei Klein- und Mittelunternehmen lohnt es sich, ein gezieltes Innovations-
management zu betreiben, da sie im Gegensatz zu groRen Unternehmen aufgrund

ihrer Kapazitaten nur iiber eine geringe Marktmacht verfiigen.*

Innovationsmanagement umfasst den unternehmensstrategischen, den geschéfts-
feldstrategischen und den operativen Aspekt des Managements und wird damit im
weitesten Sinne als ein auf Anderung (Innovationsorientierung) gerichtetes Manage-

ment verstanden.!

¥ Schumpeter (1987), S.100 f
1% vgl. Tommsdorff (1990) S. 2 ff
" Tommsdorff (1990) S. 5
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Innovationsmanagement ist demnach eine systematische Herangehensweise an ei-
ne Integrierung aller nétigen Aufgaben, die benétigt werden, um neue Ideen zu fin-
den und diese erfolgreich auf den Markt zu bringen. Probleme hierbei ergeben sich
dadurch, dass man nicht auf Knopfdruck eine Idee hervorbringen kann. Innovations-
prozesse sind durchaus komplex und sind von vielen Einflussfaktoren abhangig. In
der allgemeinen Literatur ist es schwierig, vergleichbare Féalle zu finden, da die meis-
ten Grundbedingungen nicht Ubereinstimmen. Es ist nicht moglich die Erfolgsrezepte
von einer auf die andere Firma zu ubertragen. Es ist jedoch mdglich, Gemeinsamkei-
ten der unterschiedlichen Erfolgsprinzipen von verschiedenen Unternehmen zu fin-
den. Diese Gemeinsamkeiten oder auch ,,Grundmuster® lassen sich auf andere Un-
ternehmen Ubertragen indem man die Grundmuster mit den Eigenheiten der Zielfirma

anreichert.*?
Die grundlegenden Aufgaben des Innovationsmanagements bestehen darin:*®

¢ Innovationsziele und —strategien festzulegen und zu verfolgen.

e Zukunftige Kundenbedurfnisse richtig und rechtzeitig zu erkennen [...].
e Entscheidungen zur Durchfiihrung von Innovationen zu treffen.

e Innovationsprozesse gezielt zu planen und zu steuern [...].

¢ Eine innovationsforderliche Unternehmensstruktur und —kultur zu schaffen.
Die Ziele des Innovationsmanagements sind:**

e Gewinnerzielung

e Wachstum

e Verbesserung der Wettbewerbsposition bzgl. Markt und Technologie
e Steuerung des Produktportfolios [...]

e Vermarktung von Erfindungen

¢ Anpassung an veranderte Kundenwiinsche

e Sicherung von Arbeitsplatzen

2 vgl. Stern/Jaberg (2003) S. 7 f
13 Stern/Jaberg (2003) S. 7
14 Stern/Jaberg (2003) S. 7
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e Imagepflege

e Forderung des Gemeinwohls und Verbesserung des Umweltschutzes

Um Aufgaben innerhalb des Innovationsmanagements bestmdglich zu erfillen, be-
darf es einer strukturierten Vorgangsweise, welche durch den Innovationsprozess

gesteuert wird.

2.3 Innovationsprozess als Teil des Produktlebenszyklus

Das einfachste Modell des Innovationsprozesses besteht aus vier Phasen. Es ist
durchaus sinnvoll, die einzelnen Phasen getrennt von einander zu betrachten, da sie
unterschiedliche Anforderungen an das Unternehmen stellen. Die vier Phasen wer-
den in die Phase der Ideenfindung, Ideenbewertung, die interne Umsetzung und die

externe Umsetzung (siehe Abbildung 4: Innovationsprozess) eingeteilt.'®

Abbildung 4: Innovationsprozess
Quelle: Stern/Jaberg (2003) S. 14

Da der Innovationsprozess im Sinne von Neuproduktentscheidungen in der Regel als
schlecht strukturierte Entscheidungen gelten, ist zu beachten, dass die einzelnen
Phasen nicht stur abzuhandeln sind. Es ist notwendig, bei gewonnenen Erkenntnis-

sen wieder in eine vorherige Phase zuriickzuspringen um eine befriedigende Lésung

% vgl. Stern/Jaberg (2003) S. 12 f
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eines Problems finden zu kdnnen. Es sind daher Ruckkopplungsprozesse in jeder

einzelnen Phase des Innovationsprozesses notwendig.®

Beim Durchlaufen der einzelnen Phasen ist zu beachten, dass bei fortschreitender
Entwicklung eines neuen Produktes die Kosten in den einzelnen Phasen standig
steigen. Die folgende Abbildung 5: Integrierter Lebenszyklus nach Pfeiffer, zeigt die
steigenden Kosten im Entstehungszyklus vom Beginn der ldeenfindung bis hin zur
Vorbereitung der Markteinfihrung ganz deutlich. Wenig erfolgversprechende Produk-
te sollten demnach mdglichst friih ausgesondert werden, um unndétige Kosten zu

vermeiden. Auf die einzelnen Phasen wird im folgenden naher eingegangen.’

Gradder Kosten Umsatz
Ungewissheit (Absatzmenge)

andlungsintensi tit

Zeit

e 2 ® o vc: 3 go| @ £ o c
c C c = c oL ® . g = = s
Q32 > =] S :33: 2 B> E; El = 2
28 2 5] 5 122 6 :2c = 7] > ©
T3 = = s 58 2 53 = 5 = 5
%9 c [ 5 :§> L2 :%E = 3 = <
S8 218 8 12 fegleg iz 0
R R g
2 T 8= s
Beobachtungs-
zyklus d Entstehungszyklus Marktzyklus

Abbildung 5: Integrierter Lebenszyklus nach Pfeiffer
Quelle: in Anlehnung an Meffert (1998) S. 390

Vor der eigentlichen Produktidee steht die strategische Ausrichtung, insbesondere
die Auswahl des Geschéftsfeldes. Mit steigender Handlungsintensitat sinkt der Grad

der Ungewissheit (siehe Beobachtungszyklus in Abbildung 5: Integrierter Lebenszyk-

1% vgl. Meffert (1998) S. 366 f
" vgl. Meffert (1998) S. 389
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lus nach Pfeiffer). Die meisten Neuentwicklungen orientieren sich an bereits vorhan-
denen Produkten und damit verbundenen vorhandenen Geschéaftsfeldern. Es beste-

hen zweierlei Risiken bei der Implementierung von Innovationsstrategien: *®

¢ Das Risiko, mit einem nicht vollstandig ausgereiften oder ,falschen® Produkt
rechtzeitig am Markt zu sein. Hierbei kann man zwar die Vorteile eines Markt-
pioniers nutzen, aber durch den verfrihten Eintritt mit einem nicht vollstandig
ausgereiften Produkt einen erheblichen Imageverlust erleiden.

e Das Risiko, bei einem zu spaten Markteintritt die Marktchance zu verpassen
und damit auf den entstehenden Kosten fir die Entwicklung eines ausgereif-

ten Produktes sitzen zu bleiben.

Die Gewinnung von Neuproduktideen (Ideenfindung) ist im Wesentlichen mit Kreativi-
tat verbunden. Es ist notwendig, moglichst viele Ideen systematisch zu finden, da im
Laufe des Innovationsprozesses viele davon wieder verworfen werden. Eine wichtige
Rolle im Ideenfindungsprozess spielt der Konsument, da die Winsche des Konsu-
menten eine wichtige Grundlage fir Neuentwicklungen darstellen. Um den Kunden
aber nicht zu Uberfordern sind sogenannte Experten notwendig. Lead User (Leitkun-
den) verfigen Uber groRes Know-how im Bereich der Anwendung. Sie fungieren 06f-
ters als Trendsetter. Durch ihr hohes Produktwissen haben sie oftmals viele Verbes-

serungsvorschlage und sind in den Ideenfindungsprozess einzubauen.*®

Lead User sind selten. Es ist von enormem Vorteil, langfristige Kooperationen einzu-
gehen. Dafir ist es notwendig, dass beide Seiten voneinander profitieren und eine

Win-Win Situation entsteht. Lead User sind Erneuerungen gegenuber aufgeschlos-

8 vgl. Meffert (1998) S. 368 f
¥ vgl. Meffert (1998) S. 376 f
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sen, haben oft eine eigene Planung und geben von sich aus Ldsungsansatze und

Entwicklungsanregungen.®

In der Phase der Ideenbewertung oder der Auswahl ist es wichtig, erfolgsverspre-
chende Ideen aus der Vielzahl der Ideen herauszufiltern. Bei der Vorauswahl kdnnen

zwei Arten von Fehlern unterlaufen: 2

e Ablehnungsfehler, bei dem von Anfang an eine gute Idee fallen gelassen wird,
was sich aber nicht zur Ganze vermeiden lasst.

e Annahmefehlern sind Ideen, die bei weiterer Verfolgung nicht die gewiinsch-
ten Resultate liefern. Dies kann zu einem absoluten Fehlschlag fuhren, bei
dem nicht einmal die variablen Kosten abgedeckt werden und firdas Unter-
nehmen Verluste entstehen. Bei einem teilweisen Fehlschlag werden die vari-
ablen Kosten und ein Teil der Fixkosten gedeckt. Bei einem relativen Fehl-
schlag, werden zwar sdmtliche Kosten gedeckt und das Unternehmen erzielt

einen Gewinn, aber dieser bleibt hinter den Erwartungen zurick.

Die Auswahl der Ideen wird in Form von Checklisten durchgeftihrt, in der die notwen-
digen Variablen wie Marktgrof3e, Entwicklungskosten, Rendite, etc. eingeschatzt

werden.??

Vor allem konservativen Unternehmen unterlaufen Ablehnungsfehler. Es ist einfach,
Ideen anderer als schlecht hinzustellen. Es gibt immer Widerstdnde gegen neue

Ideen, wie zum Beispiel:*®

e Jetzt ist nicht der richtige Zeitpunkt.
e Das kann man nicht so machen.

e Das ist bei uns nicht so Ublich.

0 vgl. Stern/Jaberg (2003) S. 138

% vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 516 ff
22 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 516 ff
% Kotler/Bliemel (1995) S. 517
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e Das haben wir schon ausprobiert.
e Wir sind bis jetzt auch ohne diese Idee gut gefahren.

e Das besprechen wir das nachste Mal.

Aus einer Idee ist es moglich verschiedene Konzepte zu entwickeln. Dahingehend
sind auch Uberlegungen hinsichtlich der Markteinfiihrungskonzeption notwendig. Es
ist moglich, durch eine individuelle Preisgestaltung direkten Konkurrenten auszuwei-
chen. Durch die Positionierung in einem anderen Preisfeld hebt sich das Produkt ab,

und man muss nicht um die gleichen Marktanteile kampfen.?

Fur die weitere Konkretisierung der Produkte ist es erforderlich, zusatzliche Wirt-
schaftlichkeitsanalysen durchzufiihren und Prototypen zu entwickeln. Diese Analysen

orientieren sich hauptséchlich an Gewinn, Deckungsbeitrag und Rendite.”

Bei einer Erprobung wird das Produkt einer geeigneten Zielgruppe vorgelegt. Dabei
werden Kunden dazu befragt. Dies kann in Form von einer Prasentation, Planen oder

auch mittels Prototypen durchgefiihrt werden:

o Erfullt dieses Produkt einen glaubwirdigen Nutzen?

e Deckt dieses Produkt ein Problem oder Bedurfnis ab? Wie grol3 ist das Be-
darfnis nach einer Problemlésung?

e Gibt es Produkte, die diese Bedurfnisse erfullen? Wie zufrieden sind die An-
wender damit?

e Rechtfertigt der Preis den Nutzen? Welcher Preis wére angebracht?

e Wairden die Anwender das Produkt kaufen?

e Wer wirde das Produkt einsetzen?

e Wie oft wirde das Produkt eingesetzt werden?

#* vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 520 f
% vgl. Meffert (1998) S. 385
% vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 522 ff
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Mit diesen einfachen Fragen ist es moglich, die Kaufabsichten beziehungsweise die
Bedurfnislicke zu erfahren. Durch Vergleich zu den in dieser Produktkategorie vor-
herrschenden Durchschnittswerten kann das Risiko fir das neue Produkt abgeleitet
werden. Weiters konnen konkurrierende Produkte und die genauen Zielgruppen ab-
geleitet werden. Um spéatere Probleme im Marketing zu vermeiden, ist eine sorgfalti-

ge Konzepterprobung notwendig.?’

Meist wird erst nach der Durchfiihrung der Konzeptentwicklung ein Prototyp herge-
stellt. Dies resultiert vor allem aus den rasant wachsenden Kosten fur die Herstel-
lung. Wichtig dabei ist, dass alle Leistungsmerkmale und Ausstattungselemente darin
enthalten sind, die dem Kunden versprochen wurden. Des Weiteren muss der Proto-
typ bei normaler Beanspruchung zuverlassig funktionieren. Die budgetierten Kosten
sollten eingehalten werden. Bei der Fertigstellung missen Laborversuche durchge-
fuhrt werden, um zu Uberpriufen, ob das Produkt unter realen Anwendungsbedingun-

gen zuverlassig funktioniert.?®

Als Vorbereitung vor der Markteinfihrung wird des Ofteren noch eine Markterpro-
bung durchgefihrt. Diese kann wertvolle Informationen beziiglich Kaufer, Effektivitat
des Marketingprogramms und des Marktpotentials enthalten. Der Umfang ist abhan-
gig von den Investitionskosten. Es gibt eine geteilte Meinung lUber Markttests in ge-
sonderten Testméarkten. Oft wird das neue Produkt einfach neben den anderen mit-
laufen. Viele Beispiele zeigen, dass es auch darauf ankommt, wie getestet wird, denn

ein positiver Markttest verspricht keine Erfolgsgarantie.?

2" vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 524
8 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 534 ff
# vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 537 ff



Theoretische Grundlagen 17

2.4 Begriffe des Marketings

Im Folgenden werden die Grundbegriffe des Marketings erlautert. Ausgangspunkt
dafur liegt in den menschlichen Bedurfnissen und Wiinschen, welche durch den Kauf

von Produkten befriedigt werden kénnen.*

Ein Markt besteht aus allen potentiellen Kunden mit einem bestimmten Bedurfnis
oder Wunsch, die willens und fahig sind, durch einen Austauschprozess das Bedurf-

nis oder den Wunsch zu befriedigen.*

Marketing ist die bewusst marktorientierte Fihrung des gesamten Unternehmens
oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung®?

Marketing(-Management) ist der Planungs- Durchflihrungsprozess der Konzipierung,
Preisfindung, Forderung und Verbreitung von Ideen, Waren, Dienstleistungen, um
Austauschprozesse zur Zufriedenstellung individueller und organisationeller Ziele

herbeizufiihren.

% vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 7 f
% Kotler/Bliemel (1995), S. 7

% Meffert (1998), S. 7

% Kotler/Bliemel (1995), S. 17
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Gesamtbevolkerung potentieller Markt _

zuganglicher Markt

qualifizierter
zuganglicher Markt

bearbeiteter Markt
penetrierter Markt

0

Gesamtmarkt potentieller Markt

Abbildung 6: Begriffseinteilung zur MarktgréRle
Quelle: Vgl. Kotler/Bliemel (1995), S. 396

Der Gesamtmarkt besteht aus der Gesamtzahl aller Konsumenten. Mit Beriicksichti-
gung des Interesses und der dazugehérigen ausreichenden Kaufkraft ergibt sich der
potentielle Markt. Dieser teilt sich wie in Abbildung 6: Begriffseinteilung zur Marktgré-
Be zu sehen, bedingt durch einzelne Zugangsbarrieren, weiter ein. Durch vorhande-
ne Zugangsbarrieren, wie ein nichtvorhandenes Angebot in einem bestimmten Land,
wird der Markt weiter reduziert. Daraus ergibt sich der zugangliche Markt. Fir bei-
spielsweise ein Motorrad sind weitere Voraussetzungen bzw. Qualifikationen von
No6ten, wie ein Fuhrerschein. Der bearbeitete Markt oder auch Zielmarkt ist die Be-
schrankung des Unternehmens auf die Bearbeitung des qualifizierten zuganglichen
Marktes. Die Kunden, die das Produkt bereits gekauft haben, sind der penetrierte
Markt. 3*

Wenn ein Kunde ein Produkt kauft, erwartet er sich davon einen mdglichst hohen
Wertgewinn. Er erwartet sich von einem Produkt einen Nutzen. Je besser diese Er-

% vgl. Kotler/Bliemel (1995), S. 395 ff
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wartungen nach dem Kauf erfullt werden, umso zufriedener ist der Kunde und wird
das Produkt mit hoher Wahrscheinlichkeit wieder kaufen. Der Wertgewinn errechnet
sich aus der Wertsumme minus der Kaufsumme. Ist die Wertsumme héher als die

Kaufsumme, ist der Wertgewinn positiv.*°

Fur einen Komparativen Konkurrenzvorteil (KKV) oder Effektivitatsvorteil ist ein Vor-

teil fur den Kunden (Kundenvorteil) somit eine notwendige Bedingung.>®

Die Bestimmungsfaktoren des KKVs:*’

e Bedirfnisse (Probleme) der potentiellen Nachfrager
e Eigene Position in der Wahrnehmung der Nachfrager

e Position der relativen Konkurrenten in der Wahrnehmung der Nachfrager

2.5 Marketingprozess und Marketingplanung

Basis fur den Marketingprozess ist der Geschaftsablaufprozess. Ziel jedes Unter-
nehmens ist es, mittels des Wertschaffungsprozesses Gewinn zu erwirtschaften. Es
gibt verschiedene Wertschaffungsprozesse, die durch den vorherrschenden Markt
bestimmt werden. Nach der alten Auffassung werden Produkte hergestellt und da-
nach verkauft. Dies setzt einen aufnahmefahigen Markt voraus, bei dem der Markt
kauft, was auch immer vorhanden ist. Bei dieser Art von Wertschopfungsprozess
wird Marketing erst am Ende mit dem Verkauf der Produkte eingesetzt. Der Mas-
senmarkt ist jedoch nicht so einfach zufrieden zu stellen und kauft nicht jedes ange-
botene Produkt. Es muss auf die individuellen Bedirfnisse einzelner Kunden einge-
gangen werden. Hierzu ist es zuerst notwendig, die Bedurfnisse und Wunsche des

Kunden zu bestimmen und danach mit der Produktentwicklung zu starten. Der Mar-

% vgl. Kotler/Bliemel (1998) S. 50 f
% vgl. Backhaus (1999) S. 28
%" Backhaus (1999) S. 28
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ketingprozess ist somit schon vor der Produktentstehung bis ganz zum Ende einge-

bunden.®®

Der Marketingprozess besteht aus der Analyse von Marketingchancen, der Ermitt-
lung und Auswahl von Zielméarkten, der Erarbeitung von Marketingstrategien, der
Planung des taktischen Vorgehens mit Marketingprogrammen sowie der Organisati-
on, Durchfiihrung und Steuerung der Marketingaktivitaten.*

Analysephase —~ Analyse der Marktsituation

4

Festlegung der Marktsegmente
L d und Marketingziele

Formulierung der

=) Marketingstrategie

L]
4
e
4
IR
4
T
$
I
4
.
4
I

Planungsphase

Bestimmung des
— Marketingbudgets

= Festlegung der
MarketingmaRnahmen

1

— Umsetzung der
U e Marktentscheidung
Kontrollphase — @ity

Marketingergebnisse

Abbildung 7: Marketingplan
Quelle: Bruhn 2002, S. 39

In Abbildung 7: Marketingplan, wird der gesamte Managementprozess in sieben Teil-

schritte unterteilt um ein systematisches Vorgehen zu erleichtern.

% vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 132 f
% Kotler/Bliemel (1995) S.134



Theoretische Grundlagen 21

Zwischen den Phasen existieren zahlreiche Interpendenzen, so dass ein sukzessi-

ves, voneinander unabhangiges Abarbeiten der Phasen nicht sinnvoll erscheint.*

Die einzelnen Teilschritte werden im Nachfolgenden erlautert.

Analyse der Marketingsituation

Basis der Marketingplanung ist die Kenntnis der eigenen Situation, der zur Verfiigung

stehenden Mittel und des Wettbewerbs.

Hierzu ist es notwendig die relevanten EinflussgrofRen zu bestimmen, welche sich

laut Bruhn allgemein in sechs Schritte unterteilen lassen: **

Erfassung der relevanten unternehmensexternen Einflussgré3en
Erstellen einer Chancen-Risiken-Analyse
Erfassung der unternehmensinternen Einflussgréf3en

Starken-Schwachen-Analyse

o bk 0N PE

Verknupfung der unternehmensexternen Chancen/Risiken mit den un-
ternehmensinternen Starken/Schwachen

6. Herausarbeitung der zentralen Marketingproblemstellung aus der Sicht
der SWOT-Matrix

Mithilfe dieses Planabschnittes sollen Daten und Informationen gewonnen werden.
Diese bestehen aus Hintergrunddaten tber den Markt, das Produkt, die Konkurrenz,

die Distributionskanale und das Marktumfeld.*?

“© Bruhn (2002) S. 41
** Bruhn (2002) S. 41 ff
2 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 148
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Festlegung der Marktsegmente und Marketingziele

Ein Unternehmen kann nicht den gesamten Markt mit Giutern bzw. Leistungen belie-
fern, da Kunden unterschiedliche Kaufanforderungen haben. Verschiedene Segmen-
te werden von einzelnen Unternehmen unterschiedlich gut bedient. Darum sollte sich
jedes Unternehmen, basierend auf dessen Charakteristika, auf die entsprechend att-
raktivsten Segmente konzentrieren. Im wesentlichen geht es um STP-Marketing
(segmenting, targeting and positioning, d.h. Marktsegmentierung, Zielmarktfestle-

gung und Positionierung).*®

Weitere Details dazu im Kapitel 2.11 Marktsegmentierung.

Formulierung der Marketingstrategie

Marketingstrategien geben die mittel- bis langfristigen Schwerpunkte in der Marktbe-
arbeitung des Unternehmens wieder, insbesondere im Hinblick auf die Kundenbear-
beitung, die Zusammenarbeit mit Absatzmittlern und die Abgrenzung gegeniber der

Konkurrenz.**

Die Formulierung der Marketingstrategie, welche relativ kurz gehalten wird, gibt Aus-
kunft Uber die Richtung, die das Unternehmen in Zukunft einschlagen will. Mitarbeiter

sollten so frith wie méglich in den gesamten Prozess integriert werden.*

Bestimmung des Marketingbudgets

Durch die Hohe des Marketingbudgets wird festgelegt, ob eine Marketingstrategie
durchgefiihrt werden kann. Deswegen wird die Bestimmung des Marketingbudgets
auch parallel zur Festlegung der MarketingmalRhahmen durchgefihrt. Hauptziel der

Budgetplanung ist die Festlegung der Budgethéhe und die weitere Verteilung.*®

* vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 421
* Bruhn (2002) S. 47

*® vgl. Bruhn (2002) S. 47

*® vgl. Bruhn (2002) S. 48
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Festlegung der Marketingmaflnahmen

Durch die Formulierung der Marketingstrategie ist die Richtung, welche das Unter-
nehmen einschlagen wird, bereits vorgegeben. Durch die Festlegung der Marketing-
mafinahmen wird der Weg dorthin durch einzelne MaRnahmen im Marketing-Mix be-

stimmt.*

Umsetzung und Kontrolle der Mainahmen

In der Umsetzungsphase werden einzelne Mal3nahmen Personen zugeordnet, wel-
che fur die Durchfiihrung verantwortlich sind. Um die Kontrolle der Ziele zu gewahr-

leisten miissen im Marketingplan KontrollgréRen festgelegt werden.*®

Bei einem klassischen Instrument wie der Erfolgskontrolle werden die Marketingziele
als Kontrollgrof3en verwendet, welche Umsatz- und Marktanteilskontrollen oder auch
die Kontrolle des Bekanntheitsgrades, des Images und der Kundenzufriedenheit um-

fassen.*®

2.6 Marketingforschung

Marketingforschung umfasst die Gewinnung, Auswertung und Interpretation von In-
formationen Uber jetzige und zuklnftige Marketingsituationen und -entscheidungen in

einer Unternehmung.*

In der Marketingforschung wird versucht, die Bedurfnisse des Marktes zu erkennen,
zu messen und einen Zusammenhang zu den verwendeten Marketinginstrumenten

herzustellen. Dafir ist eine laufende Informationsversorgung notwendig.**

*"vgl. Bruhn (2002) S. 48

8 vgl. Bruhn (2002) S. 51

*9 vgl. Bruhn (2002) S. 295 f
% Bruhn (2002) S. 87

L vgl. Meffert (1998) S. 89
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In grolBeren Unternehmen ist die Marketingforschung eine eigene Organisation mit
eigenem Budget. Grundsatzlich kdnnen vier Schwerpunkte in den Untersuchungsbe-

reichen unterschieden werden:>?

e Entwicklung des Marktes
e Verhalten der Marktteilnehmer
¢ Wirkung der Marketinginstrumente

¢ Beobachtung unternehmensspezifischer Marketingfaktoren

Wie in Abbildung 8: Abgrenzung zwischen Marketingforschung und Marktforschung
zu sehen, grenzt sich die Marktforschung von der Marketingforschung ab, da sie sich
im Gegensatz zur Marketingforschung auch mit dem Beschaffungsmarkt befasst.
Hingegen werden Marketingaktivitdten und innerbetriebliche Sachverhalte nicht be-

riicksichtigt.>®

Die Marktforschung beschétftigt sich mit Tatbestanden der Gegenwart, d.h. der Suche

nach marktrelevanten Informationen im Rahmen der Marketingsituationsanalyse.>*

Marketingforschung (Absatzforschung)

Marketingaktivitaten

Absatzmarkt Beschaffungsmarkt

Innerbetriebliche Sachverhalte

Marktforschung

Abbildung 8: Abgrenzung zwischen Marketingforschung und Marktforschung
Quelle: gekurzt Meffert (1992), S. 16

2 ygl. Bruhn (2002) S. 88 f
3 vgl. Meffert (1998) S. 89 f
** Bruhn (2002) S. 90
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In diesem Zusammenhang ist noch die Wettbewerbsbeobachtung zu erwéhnen, die
sehr konkurrenzfokussiert ist. Um im Wettbewerb erfolgreich zu sein, werden Kennt-
nisse Uber Unternehmen, Kunden und Konkurrenz vorausgesetzt. Die Wettbewerbs-
beobachtung umfasst Kunden und Konkurrenz. Der Bereich der Wettbewerbsbeo-
bachtung ist in Abbildung 9 gepunktet dargestellt. Es ist nicht mdglich, alle Informati-
onen Uber die Konkurrenz mithilfe der Wettbewerbsbeobachtung in Erfahrung zu

bringen. Hingegen deckt die Marktforschung alle drei Bereiche ab.*®

Konkurrenz

Abbildung 9: Abdeckung des strategischen Markt-Dreiecks durch Marktforschung
Quelle: Deltl (2004) S. 18

Bei der Wettbewerbsbeobachtung handelt es sich sowohl um eine langfristige strate-
gische Methode als auch um ein kurzfristiges taktisches Instrument. Bei der strategi-
schen Komponente werden langerfristige Entwicklungen der Konkurrenten und die
zukunftige eigene Unternehmensstrategie berlcksichtigt. Hingegen werden bei der

taktischen Komponente vor allem gegenwartsbezogene Informationen verarbeitet,

*® vgl. Deltl (2004) S.16 ff
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um sofort (auch im operativen Tagesgeschéaft) einen Wettbewerbsvorteil zu schaf-

fen.>®

2.7 Der Marketingforschungsprozess

Marketingforschung ist die systematische Anlage und Durchfiihrung von Datenerhe-
bungen sowie die Analyse und Weitergabe von Daten und Befunden, die in bestimm-

ten Marketingsituationen vom Unternehmen benétigt werden.>’

Fur die Durchfuhrung einer systematischen Marketingforschung ist ein in finf Phasen

gegliedertes Vorgehen notwendig.

Definition des
Marketingproblems

Konzipierung Analyse der
des Datenerhebung Datenund
Forschungsplans Informationen

Darstellung der
und Festlegung der Befunde

Forschungsziele

Abbildung 10: Der Marketingforschungsprozess
Quelle: Kotler/Bliemel (1995) S. 190

In der ersten Phase ist es von Bedeutung, dass das Marketingproblem genau kon-
kretisiert wird, um daraus klare Forschungsziele ableiten zu kénnen. Bei den For-
schungszielen ist darauf achtzugeben, dass diese nicht zu umfassend oder zu eng

formuliert werden.>®

Bei der zweiten Phase der Konzeption des Forschungsplans wird ein Plan zur Fest-

legung des notwendigen Informationsbedarfs konzipiert. Dieser beinhaltet die Art der

%% vgl. Deltl (2004) S. 18
*" Kotler/Bliemel (1995) S. 187
%8 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 191
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Datenerhebung, der Datenquellen, der Befragungsformen, der Forschungsinstrumen-

te und des Stichprobenplans.®

Die Datenerhebung ist die kostenintensivste Phase und ist auch mit erheblichem
Zeitaufwand verbunden. Bei personlichen Befragungen kann es durch bewusst fal-
sche Antworten der Befragten oder durch voreingenommene Interviewer zu Fehlern

kommen.®°

Die Analyse der gewonnenen Daten wird, nhach dem Herausfiltern der relevanten Da-

ten, durch die Anwendung von statistischen Auswertungsverfahren aufbereitet.®*

Durch die Darstellung der Befunde soll die Entscheidungssicherheit zu dem zuvor

definierten Marketingproblem gestarkt werden.®?

% vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 192
%9 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 193
%1 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 205
%2 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 206
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Bezugszeitraum

Art des Untersuchungsobjektes

Form der Informationsgewinnung

Erhebungsmethode

Untersuchte Marketinginstrumente

Untersuchte Marktteilnehmer

Art der Messung

Trager der Marktforschung

Ort der Messung

*Einmalige Erhebung
*Permanente Erhebung

*Okoskopische Marktforschung
*Demoskopische Marktforschung

*Primarforschung
*Sekundarforschung

*Befragung
*Beobachtung
*Experiment

*Produktforschung
*Preisforschung
*Kommunikationsforschung
*Vertriebsforschung

*Konsumentenforschung
*Konkurrenzforschung
*Absatzmittelerforschung

*Quantitative Marktforschung
*Qualitative Marktforschung

*Instituts-Marktforschung
*Betriebliche Marktforschung

*Laboruntersuchung
*Felduntersuchung

Abbildung 11: Formen der Marktforschung

Quelle: Bruhn (2002) S. 90

Abbildung 11: Formen der Marktforschung gibt einen Uberblick liber die unterschied-

lichen Formen der Marktforschung, welche je nach Problemstellung verwendet wer-

den. Beim Bezugszeitraum wird unterschieden, ob es sich um eine einmalige Erhe-

bung handelt wie das einmalige Abschétzen in auslandischen Méarkten oder, ob es

sich um fortlaufende Erhebungen handelt.

Als Art des Untersuchungsobjektes unterscheidet man die dkoskopische Marktfor-

schung und die demoskopische Marktforschung. Unter 6koskopischer Marktfor-

schung versteht man objektiv beobachtete Sachverhéltnisse, wie Lagerbesténde,

Umsatzdaten an der Kasse, Fehlmengen und etc., hingegen handelt es sich bei der

demoskopischen Marktforschung um subjektive Sachverhaltnisse, welche auf den
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Meinungen von Abnehmern und Handlern tber das vorhandene Leistungsprogramm

oder der Zufriedenheit mit dem angebotenen Service basieren.®®

Die Form der Informationsgewinnung mit Priméar- und Sekundarforschung und die
Erhebungsmethode der Befragung und Beobachtung werden im folgenden Kapitel

2.8 naher erklart.

Die untersuchten Marketinginstrumente setzen sich im Sinne des Marketing-Mixes
aus den vier P‘s (product, price, place, promotion): Produktforschung, Preisfor-
schung, Kommunikationsforschung und Vertriebsforschung zusammen. Bei der Pro-
duktforschung werden das Angebot des Unternehmens, die Ausstattungsmerkmale
usw. betrachtet. Fir die Preisforschung stehen die Analysen und Preiswahrnehmun-
gen der Kunden im Mittelpunkt. Die Kommunikationsforschung umfasst die Méglich-
keiten des Unternehmens, die Vorteile des Produktes am Zielmarkt zu vermitteln. Die
Vertriebsforschung dient dazu, die vorhandenen und neue Vertriebswege zu unter-

suchen.®

Bei den untersuchten Marktteilnehmern handelt es sich um Konsumentenforschung,
welche sich mit dem Thema Markentreue und unterschiedlichen Verhaltensweisen im
Kaufentscheidungsprozess beschaftigt. Auch die Konkurrenz bzw. Wettbewerberfor-

schung nimmt einen immer héheren Stellenwert ein.®®

Die quantitative Forschung setzt auf mathematische und statistische Verfahren zur
Datenanalyse. Demgegeniber steht die qualitative Marktforschung mit Expertenbe-

fragungen und Kundengespréachen welche sich nur schwierig quantifizieren lassen.®

Zu den Tragern der Marktforschung zahlt die betriebliche Marktforschung, welche

verantwortlich fur alle innerbetrieblichen Aktivitdten der Planung, Durchfihrung und

% vgl. Bruhn (2002) S. 91 f
% vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 141 ff
% vgl. Bruhn (2002) S. 91 f
% vgl. Bruhn (2002) S. 91 f
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Kontrolle ist. Bei der Nutzung von externen Quellen spricht man von Instituts-

Marktforschung.®’

Weiters wird zwischen Laboruntersuchungen und Felduntersuchungen unterschie-
den, da in einem Labor keine realistischen Bedingungen vorherrschen. Schon alleine
die Tatsache, dass sich die im Labor befindliche Person, welche den Labortest
durchfiihrt, der Untersuchung bewusst, ist macht eine Felduntersuchung notwen-

dig.®®

" vgl. Bruhn (2002) S. 91 f
% vgl. Bruhn (2002) S. 91 f



Theoretische Grundlagen 31

2.8 Methoden der Datenerhebung / Informationsgewinnung

In Abbildung 12: Ubersicht tiber mégliche interne und externe Informationsquellen,
findet sich ein Uberblick tiber mogliche Informationsquellen, unterteilt in interne und
externe Informationsquellen und Primar- und Sekundarforschung, welche folgend

naher beschrieben werden.

Abbildung 12: Ubersicht Giber mégliche interne und externe Informationsquellen

Quelle: http:/ivww-classic.uni-graz.at/inmwwwi/guidelines/Innovationsleitfaden_Innovators.pdf S. 30
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Sekundarforschung

Unter Sekundarforschung versteht man die Analyse von Daten aus Quellen, die fur
andere Zwecke erhoben wurden und somit bereits vorliegen, so dass problembezo-

gene Neuerhebungen tiberfliissig sind.®

Sie kann relativ rasch und kostenguinstig durchgefiihrt werden. Dies gilt fur Informati-
onen innerhalb des Unternehmens (Interne Informationsquellen), wie zuvor erhobene
Daten, als auch fur Sekundarinformation aus externen Quellen. Durch die internen
Informationsquellen ist es dem Unternehmen mdoglich, Fragen zu kinftigen Strate-
gien mit Hilfe der vergangenen Sachverhalte zu beantworten. Externe Informationen,

wie z.B. amtliche Statistiken, liefern Informationen zum Gesamtmarkt.”

Informationsbeschaffung im Internet bedeutet, stets eine Vielzahl von Quellen aufzu-

suchen und zu einem (liickenhaften) Gesamtbild zu verdichten.”

Ein entscheidender Vorteil in der heutigen Zeit ist dabei die Nutzung des Internets,
welches einen schnellen Zugriff auf Statistiken, Berichte, Veroffentlichungen, Katalo-
ge, etc. bietet. Daraus ergeben sich aber auch zahlreiche Schwierigkeiten. Damit ist
gemeint, dass jeder Informationen ins Internet stellen kann, ohne dass diese von ei-
ner Ubergeordneten Stelle tUberprift werden. Weiters sinkt die Menge an kostenloser
Information. Es ist stets notwendig, die Qualitat der Quelle mit zu beurteilen. Durch
die enormen zu Verfugung stehenden Datenmengen ist die Suche nach bestimmten
geeigneten Tools erforderlich, um nicht in der Datenflut unterzugehen. Eine wichtige
Informationsquelle stellen Datenbanken dar, womit eine gezielte Suche durch zahl-

reiche Einstellungsméglichkeiten und Filter erheblich vereinfacht wird. "

% Backhaus (1999) S. 154
©vgl. Bruhn (2002) S. 111 f
" Deltl (2004) S 213

2 vgl. Deltl (2004) S 213 ff
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Die Sekundarforschung stellt in erster Linie so genannte Ausgangsinformationen zur
Verfuigung, die durch eine anschlieRende Primarforschung weiter vertieft werden

konnen.”

Primarforschung

Konnen aus den Sekundarquellen nicht ausreichend viele Informationen gewonnen
werden, um das Untersuchungsproblem umfassend zu beleuchten, ist die Erhebung
von Primardaten (field research) notwendig. Die Daten, die im Rahmen der Primar-
forschung gesammelt werden, sind spezifisch auf die zugrunde liegende Problem-
stellung zugeschnitten. Durch eine eigens durchgefuhrte Datenerhebung entstehen

in der Regel hohere Kosten als bei der Sekundarrecherche.’

Bei der Primarforschung kommen grundsatzlich die drei Erhebungsverfahren Beo-

bachtung, Befragung und Experiment/Test zum Einsatz.”

Um ein ,Vorverstandnis® fur die Befragung aus der Sicht der Kunden zu bekommen
ist es ublich, bei groReren Primarerhebungen zuerst kleine Gruppen oder einzelne
Personen zu befragen. Dies erleichtert die Entwicklung eines detailierten Befra-

gungskonzeptes.’®

Beobachtung

Bei einer Beobachtung ist man nicht von der Auskunftsbereitschaft des Kunden ab-
hangig. Zum Beispiel hat Toyota durch Beobachtungen von Kunden beim Einladen
an Supermarktparkplatzen den Kofferraum daraufhin umkonstruiert, um den Stau-

raum effektiver nutzen zu kdnnen und ein leichteres Einladen zu ermdglich. Obwonhl

3 Meffert/Bruhn (2006) S. 145

" Raab/Poost/Eichhorn (2009) S. 26
® vgl. Koch (2004), S. 64

" vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 195
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Beobachtungen keine systematischen Belege liefern, kbnnen daraus jedoch zumeist

interessante Riickschliisse gezogen werden.””

Befragung

Die Befragung hat in Bezug auf die Primarforschung den grof3ten Stellenwert. Man
unterscheidet zwischen mundlicher und schriftlicher Befragung. Welche Variante der
beiden durchzufuhren ist, ist situationsabhéngig. Die schriftliche Befragung durch
einen Fragebogen setzt mehr Vorarbeit und Vorkenntnisse voraus als die mundliche
Befragung mittels Interview. Der gro6f3te Unterschied der beiden Methoden ist die In-
terviewsituation, die bei einer schriftichen Befragung eher als anonym erlebt wird.
Dies hat den Vorteil, dass die Befragten auch zu kritischen Themen ehrliche Antwor-
ten liefern. Ein Nachteil dabei ist die Nachvollziehbarkeit bestimmter Parameter, zum
Beispiel ob der Fragebogen in der richtigen Reihenfolge ausgefillt und wie viel Zeit
dafur aufgewendet wurde. Bei einem personlichen Interview hat der Interviewer die
Maglichkeit, auf die fur den interviewten Teilnehmer interessanten Themenbereiche

einzugehen und Unklarheiten besser zu erlautern.”®

Weiters wird bei der Befragung der Grad der Standardisierung unterschieden. Es gibt
die Mdoglichkeiten der voll-standardisierten, der teil-standardisierten und der nicht-
standardisierten Befragung. Bei der voll-standardisierten Befragung ist eine genaue
Reihenfolge einzuhalten und der Interviewer hat keinen Gestaltungsspielraum.

Grundsatzlich sind schriftliche Befragungen voll-standardisiert.”

Die teil-standardisierte Befragung findet in Form von Leitfadengesprachen statt. Hier
wird hauptsachlich mit offenen Fragen gearbeitet und der Fragebogen dient als Hilfe-

stellung. Der Interviewer hat hierbei auch die Mdglichkeit, die Befragungssituation zu

" vgl. Kotler (1999) S 116 f
8 vgl. Bortz/Déring (2006)
" vgl. Komrey (2006), S.389 f
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beeinflussen und auf bestimmte Themen genauer einzugehen. Diese Form der Be-

fragung richtet sich an Experten oder spezielle Zielgruppen.°

Bei der nicht-standardisierten Befragung sind nur Stichworter oder Themen vorgege-

ben zu denen der Interviewte Stellung nimmt.®*

Die mundliche aber auch schriftliche Befragung bringt auch einige Probleme mit sich.
Normalerweise sind die interagierenden Personen Fremde, die sich noch nie gese-
hen haben. Dadurch wird der Interviewer oft mit einem Vertreter an der Wohnungstu-
re verglichen, was sich nachhaltig auf die Interviewbereitschaft auswirkt. Weiters ge-
hen die Fragen grundsatzlich nur vom Interviewer aus und der Befragte soll Auskinf-
te Uber sich geben. Es ist also kein richtiges Gesprach zwischen Personen, in dem
jeder etwas von sich preis gibt, es entsteht eine asymmetrische soziale Beziehung.
Dies alles tragt dazu bei, dass ein Interview niemals ein neutrales Erhebungsverfah-

ren sein kann.®?

Leitfadengesprach

Das Leitfadengesprach gehdort zu den Sonderformen der Befragung. Bei neuen Prob-
lemfeldern sind zumeist nur wenig bis keine Informationen vorhanden. Der Forscher
ist somit auf offene Fragen mit Zuhilfenahme von nicht- oder teil-standardisierten Er-
hebungsmethoden in Form von Leitfadengesprachen oder Gruppendiskussionen an-
gewiesen. Die Untersuchung hat hierdurch einen explorativen (erkundenden) Cha-

rakter.8

Vorteil des Leitfadengespréachs ist die offene Gespréachsfihrung und die Bestimmung
der Reihenfolge der relevanten Themen durch den Interviewer selbst. Ziel ist es, ei-
nen ,naturlichen® Interaktionsfluss im Gesprach zu erreichen. Als Grundlage dient der

Interview-Leitfaden um sicherzustellen, dass alle relevanten Themenbereiche ange-

8 vgl. Komrey (2006), S.389 f
8 vgl. Komrey (2006), S.389 f
% vgl. Komrey (2006), S.361 ff
% vgl. Komrey (2006), S 71
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sprochen werden. Dies ist vor allem fir die spatere Vergleichbarkeit der einzelnen
Interviews von Bedeutung. Mit abnehmender Standardisierung der Befragung wer-
den auch besondere Anforderungen an den Interviewer gestellt. Nachteile des Leit-
fadengesprachs sind der hohere Zeitaufwand gegentber standardisierten Befragun-
gen, und auch die Datenqualitat unterliegt dem Einfluss des Interviewers. Es besteht
die Notwendigkeit einer Interviewerschulung. Ein weiterer Nachteil ist die Vergleich-
barkeit und die damit einhergehende schwierige Auswertung der Daten. Die Doku-
mentation wird in Form von Notizen wahrend der Befragung, der Anfertigung von
Gedéachtnisprotokollen oder/und mit Zuhilfenahme von Tonaufnahmen sicherge-

stellt.8

Der Interviewleitfaden sollte aus nur einem Blatt Papier bestehen, da ein ungezwun-
genes Gesprach bei fortwdhrendem Blattern und Suchen nach noch nicht beantwor-
teten Fragen nicht méglich ist. Der Leitfaden wirkt auch subjektiven Erkenntnissen,
die der Forscher wahrend seiner Gesprache gewinnt, entgegen und stellt sicher,

dass immer die gleichen Fragen gestellt werden.?®

Interviewleitfaden werden nur selten so benutzt wie sie konzipiert wurden. Eigentli-
ches Ziel ist es, so wenig Fragen wie mdglich zu stellen, dabei aber moglichst viel

tiber den zu untersuchenden Gegenstand in Erfahrung zu bringen.®®

Durchfiihrung eines Interviews

Nicht nur der Interviewer und der Befragte haben Einfluss auf die Ergebnisse, son-
dern auch die Merkmale der Umgebungssituation. Darum sollte der Interviewer eini-

ge Regeln bei der Durchfiihrung von Interviews beachten:®’

e Die Vereinbarung eines Termins mit der zu befragenden Person sollte schrift-

lich oder/und telefonisch erfolgen, da es bei einem direkten Aufsuchen ohne

8 vgl. Schnell/Hill/Esser (2008), S. 387 f
% Glaser/Laudel (2009) S. 142 f.

% Glaser/Laudel (2009) S.150

8 vgl. Bortz/Déring (2006), S. 251 f
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Voranmeldung zu einer erhohten Verweigerungsrate kommt. Der erste Ein-
druck entscheidet oft Gber das Zustandekommen des Interviews, deshalb ist
auch eine Vorbereitung von Néten.

e Das Interview sollte in einer vertrauten Umgebung des Befragten stattfinden.
Aul3erdem sollten, wenn mdglich, einheitliche Bedingungen bei den einzelnen
Befragungen (mit Zustimmung des Befragten) geschaffen werden. Etwaige
Abweichungen sollten im Protokoll festgehalten werden.

e Das Interview sollte mit den Er6ffnungsfragen beginnen, wie allgemeine Fra-

gen zur Person, um die anfangliche Kontakthemmung tberbriicken.

Analyse und Bewertung der Daten

Grundsatzlich gibt es qualitative (verbale) und quantitative Daten. Quantitative Daten
werden durch standardisierte Befragungen ermittelt. Den einzelnen Antwortmadglich-
keiten auf eine bestimmte Frage werden Zahlenwerte zugewiesen (Zum Beispiel:
1=gar nicht zufrieden, 2=weniger zufrieden, etc.). Diese Daten sind leicht auszuwer-
ten und ermoglichen zahlreiche Vergleiche. Bei verbalen Daten erhalt man verschie-
denste Aussagen zu einer Frage, die mitunter nur schwierig miteinander zu verglei-
chen sind. Vorteil ist, dass die Antworten ,reichhaltiger” sind. Sie enthalten oft zusatz-

liche Aussagen und Begriindungen.®

Eine qualitative Bewertung erfolgt durch verbales Einschatzen. Dies kann anhand
von Checklisten, Bewertungsdiskussionen, Wertungsskalen oder auch durch einfa-
che subjektive Werturteile erfolgen.®

Um verbal Daten einfacher vergleichen zu kénnen ist es méglich, diese in Nominal-
daten Uberzufiihren. Dies geschieht einfach dadurch, dass die geordneten Textpas-
sagen miteinander verglichen werden und mit Hilfe von Urteilern auf Ratingskalen

eingeteilt werden. Eine weitere Variante ist, subjektiven Werturteilen Bewertungszah-

% vgl. Bortz/Déring (2006), S 296 f
% Granig (2007), S. 69
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len zuzuordnen, um diese zu quantifizieren. Die Transformation von quantitativen

Daten in qualitative ist nicht moglich.*

2.9 Marketingtools

Im nachstehenden Kapitel wird mit der SWOT-Analyse ein Verfahren zur Entschei-
dungsunterstitzung und mit der Funf-Krafte Industriestrukturanalyse ein modellge-

stutztes Analyseverfahren vorgestellit.

SWOT-Analyse

SWOT steht fur Strength Weakness Opportunity Threat. Es werden Starken und
Schwéchen von Unternehmen oder Produkten den Chancen und Risiken gegen-
Ubergestellt. Durch diese Gegenuberstellung konnen einfache strategische Grund-
satze abgeleitet werden. Die Starken und Schwéachen kénnen nur im Vergleich mit
Wettbewerbern beurteilt werden, darum ist eine zu vorige Wettbewerbsanalyse not-

wendig.*

Chancen und Risiken stehen fur die unternehmensexternen Einflussgréf3en. Diese
unternehmensexternen Einflussgréf3en, wie die Entwicklung des Marktvolumens,
Zahl der Konkurrenten oder Technologieentwicklung, kbnnen durch das zu untersu-
chende Unternehmen nur in geringem Mal3e oder gar nicht beeinflusst werden. Den-
noch ergeben sich aus den verschiedenen Entwicklungstendenzen Chancen- oder

Risikopotentiale.®?

Unternehmensinterne EinflussgréRen werden in der Starken- und Schwachenanalyse

erfasst. Dazu zahlen die zu Verfigung stehenden Ressourcen, wie Mitarbeiter und

% vgl. Bortz/Déring (2006), S 298 f, Vgl. Pleschak/Sabisch (1996), S. 179
L vgl. Michaeli (2006) S. 404 f
2 vgl. Bruhn (2002) S. 41 f
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ihre Qualifikation, und die vorhandene Wettbewerbsposition mit dem angebotenen

Leistungsprogramm und dem Image des Unternehmens.**

Funf Kréafte Industriestrukturanalyse (5-Forces)

Markteintritt neuer
Mitbewerber

Lieferanten Rivalitat Kunden

Ersatzprodukte

Abbildung 13: 5-Kréfte Industriestrukturanalyse nach Porter
Quelle: Michaeli (2006) S. 319

Bei der Funf-Krafte Industriestrukturanalyse, entwickelt von Porter, wird die Wettbe-

werbsattraktivitat einer Branche ermittelt. Es handelt sich bei den finf Kraften um:%

% vgl. Bruhn (2002) S. 42 f
% vgl. Michaeli (2006)
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¢ Die Rivalitat zwischen den Wettbewerbern

Die Wettbewerber innerhalb einer Branche beeinflussen sich gegenseitig,
werden aber auch durch die Starke und die Anzahl der Bedrohungen von au-

Ren beeinflusst.®

e Die Gefahr von Ersatzprodukten durch neue wissenschatftlich oder technische
Entwicklungen oder Materialien.

Die Gefahr von Ersatzprodukten kann von Wettbewerbern ausgehen, welche
kleine Erneuerungen oder leicht verbesserte Produkte auf den Markt bringen.
Es besteht aber immer auch die Gefahr von technischen Erneuerungen und
Methoden die neue Bereiche oder Geschéaftsmodelle entstehen lassen.

e Die mogliche Bedrohung durch neue Wettbewerber, bestimmt durch die H6he
der Eintrittsbarrieren.

Neue Wettbewerber werden hauptsachlich durch hohe Performance innerhalb
der Branche angelockt. Durch wettbewerbsrechtliche Rahmenbedingungen
oder langjahrige Tatigkeit und Erfahrung in kritischen Bereichen entstehen

sogenannte Eintrittsbarrieren fiir Wettbewerber.®’
¢ Die Verhandlungsstarke der Zulieferer

Die Verhandlungsmacht der Zulieferer wird durch die Bedeutung der Zukauf-
teile fir das Gesamtprodukt und durch potentielle Ersatzprodukte bestimmt.®®

e Die Verhandlungsmacht der Kunden

Die Verhandlungsmacht wird durch die Verfugbarkeit von Ersatzprodukten und
der relativen Bedeutsamkeit der Kunden fiir den Anbieter bestimmt.®®

% vgl. Wolfsberger (2004) S. 32
% vgl. Wolfsberger (2004) S. 32
" vgl. Wolfsberger (2004) S. 31
% vgl. Michaeli (2006) S. 318
% vgl. Michaeli (2006) S. 318
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Entweder der Zulieferer oder der Kunde tragt immer zu einem Engpass in der
Wertschopfungskette bei. Es ist moglich, dass durch fehlende Abnehmer nicht
mehr Produkte abgesetzt werden kdnnen, oder dass durch Knappheit bei der

Beschaffung nicht mehr Produkte produziert werden kénnen.*®

Ziel der von Porter entwickelten Flunf-Krafte Industriestrukturanalyse ist die Bestim-

mung der Wettbewerbssituation. Unattraktive und damit eher wenig profitable Felder

zeichnen sich aus durch:*%!

Starke Wettbewerbsrivalitat
Niedrige Eintrittsbarrieren
Starken Wettbewerb durch Substitute

Starke Verhandlungsmacht von Zulieferern und Kunden

Demgegeniiber stehen, nach Porter, attraktive, profitablere Felder:'%2

Schwache Wettbhewerbsrivalitat
Hohe Eintrittsbarrieren
Geringer Wettbewerb durch Substitute

Geringe Verhandlungsmacht von Zulieferern und Kunden

Aus dem Funf-Krafte Industriestrukturanalyse Modell resultieren, laut Porter, die po-

tentiellen generischen Wettbewerbsstrategien wie Differenzierung, Kostenfuhrer-

schaft und Fokussierung die nachfolgend erlautert werden.*®®

199 v/g1. Wolfsberger (2004) S. 31 f
%1 Michaeli (2006) S. 318

192 Michaeli (2006) S. 319

198 vgl. Michaeli (2006) S. 320
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2.10 Marktbearbeitungsstrategien

Eine Form der Marktbearbeitung ist die abnehmergerichtete Strategie.

Eine abnehmergerichtete Strategie ist ein langfristiger Verhaltensplan, der die Reali-
sierung eines oder mehrerer Wettbewerbsvorteile im relevanten Markt zum Inhalt

hat 104

Fur die abnehmergerichtete Strategie wird auf die Abbildung 14: Wettbewerbsstrate-
gien nach Porter verwiesen. Hierbei muss ein Unternehmen seine Position im Ver-
gleich zum Wettbewerb festlegen. Es wird zwischen dem Gesamtmarkt (bzw. Bran-
chenweit) und einem Teilmarkt (Beschrankung auf ein Segment), auf welchem das
Unternehmen agiert, unterschieden. Weiters muss das Unternehmen entscheiden,
ob der Vorsprung des Unternehmens auf einer Kostenflhrerschaft oder auf Quali-
tatsvorteilen beruht. Auf Basis der Einschatzung des Unternehmens kann eine Stra-
tegierichntung empfohlen werden, die konsequent von dem Unternehmen verfolgt
werden sollte. Wird die Empfehlung nicht konsequent genug verfolgt, besteht die Ge-

fahr des ,Stuck in the middle®, die Gefahr zwischen den Stiihlen zu stehen.'®

Singularitétaus der
Sichtdes Kaufers

Kostenvorsprung

umf d Branchenweit
Differenzierung mrtassende
Kostenfiihrerschaft
Beschrankung
Aufein
Konzentration auf Schwerpunkte Segment

Abbildung 14: Wettbewerbsstrategien nach Porter
Quelle: Vgl. Bruhn (2002) S76

194 Bruhn (2002) S75
195 v/gl. Bruhn (2002) S74 f
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Die Differenzierung fur den Gesamtmarkt beruht auf umfassenden Qualitats- und
Leistungsvorteilen. Die Strategie der Kostenfiihrerschaft fur den Gesamtmarkt basiert
auf neuen Produktionstechnologien und zielt darauf ab, die niedrigen Preise an den
Konsumenten weiterzugeben. Die Konzentration auf Schwerpunkte ist die Fokussie-
rung auf Nischen, die von grof3eren Unternehmen vernachlassigt werden. Hier gibt
es auch den Ansatz mit der Konzentration auf Qualitéat und Serviceleistungen, aber
auch den meist risikoreicheren Ansatz der preisgiinstigen Angebote. Dies ist mit ho-
herem Risiko verbunden, da es sich meist um Produktimitationen in technisch ausge-
reiften Markten handelt und andere Anbieter mit noch niedrigeren Preisen in den

Markt eintreten konnen.*%

2.11 Marktsegmentierung

Marksegmentierung Zielmarktfestlegung Positionierung

Ermitteln der Beurteilung der Attraktivitat Erarbeitung moglicher
Segmentierungsvariablen jedes Segments Positionierungskonzepte

Generierung entsprechender - . Auswahl und Entwicklung von
Auswahlen der Zielsegmente e
Marktsegmente Positionierungskonzept

Abbildung 15: Schrittfolge bei der Marktsegmentierung, der Zielmarktfestlegung und Positio-
nierung

Quelle: Vgl. Kotler/Bliemel (1995) S.422

Abbildung 15: Schrittfolge bei der Marktsegmentierung, der Zielmarktfestlegung und
Positionierung zeigt die drei wichtigen Schritte flr zielgruppenorientiertes Marketing.
Den Anfang macht die Marktsegmentierung mit der Ermittlung der relevanten Seg-
mentierungsvariablen und der Generierung der entsprechenden Marktsegmente, auf
welche folgend naher eingegangen wird. Der zweite Schritt ist die Zielmarktfestle-
gung mit der Beurteilung der Attraktivitat der einzelnen Segmente und der Auswabhl

196 v/gl. Bruhn (2002) S75 f
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der fur das Unternehmen relevanten Zielmarkte. Der dritte Schritt ist die Positionie-
rung und dem damit verbundenen Aufbau einer tragfahigen Wettbewerbsposition fur
das Unternehmen und seinem Leistungsprogramm in den einzelnen, zuvor festgeleg-

ten Zielmarkten.%’

Die Segmentierungsvariablen von Industriellen Markten sind den Variablen von Kon-
sumgitermarkten sehr ahnlich. Die Variablen in Abbildung 16 bestehen im wesentli-
chen aus einem Katalog an Fragen, die sich ein Unternehmen vor der Festlegung auf

einzelne Segmente stellen sollte.*®

Der verschachtelte Ansatz zur Segmentierung des industriellen Marktes von Bonoma
und Shapirio liefert mit der Unterscheidung von Makro- und Mikrosegmenten eine
Vielzahl an Segmentierungskriterien. Als Basis dienen die demografischen Eigen-
schaften fur die weiteren Untersuchungen. Weiter gelangt man mit den operativen
Variablen tber die Beschaffungskonzepte der Kunden und die situationsbedingten

Faktoren bis hin zu den personlichen Eigenschaften.*®

Demographische Variablen

Operative Variablen

Beschaffungskonzepte der Kunden

Situationsbedingte Faktoren

Abbildung 16: ,,Nested Approach®“ Segmentierung des Industriellen Marktes
Quelle: Vgl. Bonoma/Shapiro (1983) S. 10,

97 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 422 f
198 \/gl. Kotler/Bliemel (1995) S. 422
199 v/gl. Frederick/Webster (1991) S. 114
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Mithilfe des Nested Approach, ausgehend von der &uf3eren Schale, wird versucht,
entscheidungsrelevante Segmentierungsvariablen zu erhalten. Der Detailierungsgrad
nimmt dabei nach innen zu. Sind bei einem gewissen Detailierungsgrad die Segmen-
tierungsvariablen ausreichend um den Markt in Teilgruppen aufzuteilen, wird an die-

ser Stelle der Detailierungsgrad nicht weiter erhéht.**°

Folgend werden die einzelnen Schalen der Abbildung 16: ,Nested Approach® Seg-
mentierung des Industriellen Marktes, beschrieben um die Auswahl der Segmentie-

rungsvariablen zu erleichtern:**
e Demographische Variablen

Die Demographische Segmentierung entspricht der Makrosegmentierung. Es
wird die UnternehmensgréiRe, die Organisationsstruktur, der Nachfragestand-

ort und die Kaufsituation unterschieden.**?
e Operative Variablen

Die Operativen oder auch Leistungsbezogenen Variablen orientieren sich an
der Technologie, an der Kundenkompetenz mit bendtigten oder nicht benétig-

ten Dienstleistungen und an der Art der Anwender oder nicht Anwender.**?
e Beschaffungskonzepte der Kunden

Die Beschaffungskonzepte der Kunden beinhalten die Merkmale der formellen
und informellen Vorgehensweisen der Kunden. Dies kdnnen z.B. die Kaufkrite-
rien, auf welche der Kunde besonders Wert legt, in Form von Qualitat, Kun-

dendienst oder niedrige Preise sein.***

119 vgl. Backhaus (1999) S. 215 f
11 Kotler/Bliemel (1995) S. 443

12 vgl. Backhaus (1999) S. 213 f
2 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 443
14 vgl. Kohrmann (2003) S.66
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Situationsbedingte Faktoren

Die Situationsbedingten Faktoren werden bestimmt durch die Dringlichkeit der
bendtigten Lieferungen oder Dienstleistungen der Kéaufer, den Winschen nach

spezifischen Produktanwendungen und dem Auftragsvolumen.**
Personengebundene Eigenschaften

Die Personengebundenen Eigenschaften orientieren sich an den Wertvorstel-

lungen, der Risikobereitschaft und der Lieferantentreue der Kunden.'*®

Aus den ermittelten Segmentierungsvariablen ergeben sich die resultierenden Markt-

segmente, die fur die Unternehmung von Bedeutung sind. Dabei sollte auf die Rei-

hung des Nested Approach acht gegeben werden.

Sind die Segmentierungsvariablen hinreichend bekannt, kann mit der Generierung

der Marktsegmente begonnen werden. Fir eine verniinftige Segmentierung sollten

die folgenden Erfordernisse fur die Variablen erfiillt werden. Sie sollen folgende Krite-

rien erfillen:t’

Messbar

Die Segmente missen messbar sein, um ihre Grél3e, Kaufkraft und andere fur

das Marketingprogramm wichtige Merkmale ermitteln zu kénnen.

Substantiell

Die GroRRe und das dementsprechende Segment sollte ausreichend grof3 und

die Kundengruppe mdoglichst einheitlich sein.

Erreichbar

Kundengruppen mussen effektiv bedient werden kdénnen.

115 Vg ]
116 Vg ]
117 Vg ]

Kotler/Bliemel (1995) S. 443
Kotler/Bliemel (1995) S. 443
Kotler/Bliemel (1995) S. 446ff
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e Trennbar

Die Trennbarkeit der Segmente sollte gegeben sein um unterschiedliche Mar-

ketingprogramme anwenden zu konnen.

Um die Attraktivitat zu beurteilen gibt es mehrere Methoden. Eine davon wurde zuvor
naher beschrieben. Es handelt sich um das funf Krafte Modell nach Porter welches
angewendet werden kann um die Attraktivitat eines gesamten Marktes bzw. eines

jeden Segments zu bestimmen.**®

2.12 Vertrieb und Pricing

Bei der differenzierten Zuschlagskalkulation ist es mdéglich, die Zuschlage den ein-
zelnen Kostenverursachern zuzuordnen. Bei Bedarf kann die Kalkulation um die
Sondereinzelkosten erweitert werden. Die differenzierte Zuschlagskalkulation geht im
Gegensatz zu der summarischen Kalkulation nicht von einem gleichbleibenden Ver-

haltnis zwischen Einzel- und Gemeinkosten aus. **°

Material- ~ Material- Lohn- Fertigungs- Sonder-
einzel- gemein- einzel- gemein- einzelkosten
kosten kosten kosten kosten der Fertigung

Materialkosten Fertigungskosten

Sonder-
einzelkosten
des Vertriebs

Verwaltungs- Vertriebs-
gemeinkosten  gemeinkosten

Herstellkosten

Selbstkosten

Abbildung 17: Allg. Schema der differenzierten Zuschlagskalkulation
Quelle: In Anlehnung an Haberstock (1982) S. 109

118 v/gl. Kotler/Bliemel (1995) S. 448 f
119 yvgl. Mumm (2008) S. 163 ff
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Fur die Berechnung der Herstellkosten bzw. der Selbstkosten dient das Schema aus
Abbildung 17: Allg. Schema der differenzierten Zuschlagskalkulation. Die Selbstkos-
ten sind die Summe aus den Herstell-, den Verwaltungs- und Vertriebskosten. Die
Herstellkosten setzen sich aus den Materialkosten und Fertigungskosten zusammen.
Die Materialkosten bestehen aus den Materialeinzelkosten fur das herzustellende
Produkt und den nicht direkt dem Produkt zurechenbaren Materialgemeinkosten. Die
Fertigungskosten setzen sich aus den Lohneinzelkosten und den Fertigungsgemein-
kosten zusammen. Den Fertigungsgemeinkosten kénnen die Kosten fur die Bele-
gung und Wartung der Maschinen zugerechnet werden.*®

Maschinenbelegungszeit

Je kirzer die Maschinenbelegungszeit, umso mehr Werkstiicke kdnnen produziert
werden und umso weniger Maschinen sind von Noéten, was wiederum das Anlage-
vermogen verkleinert. Die Maschinenbelegungszeit setzt sich aus Rustzeit, welche
zur Vorbereitung der Maschine vor der Produktion eines Loses anfallt, der LosgroRRe
und der Bearbeitungszeit pro Einheit zusammen. Je langer die Ristzeit dauert, umso
groRere LosgrofRen werden verarbeitet. Vorteil bei kurzen Rustzeiten ist, dass auf
individuelle Winsche des Kunden besser eingegangen werden kann, es ist eine fle-
xiblere Produktion moéglich. Die Bearbeitungszeit pro einer Einheit ist wiederum auf-
geteilt in Hauptnutzungszeit, in der das Werksttick in Form und/oder Eigenschaft ver-
andert wird, in die Nebennutzungszeit, zu der Werkzeugwechsel oder Werkstuick-
wechsel zéhlen und in die Verteilzeit, die durch personlich bedingte Unterbrechungen

oder auch bei Maschinenstérung auftritt.**

120 ygl. Ossnadik (2008) S. 206 f
2L vgl. Koether/Rau (2008) S. 350 f
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Maschinenbearbeitungszeit

LosgroRe Zeit je Einheit

n te

Hauptnutzungszeit Nebennutzungszeit Verteilzeit
t, ty t

Abbildung 18: Maschinenbearbeitungszeit
Quelle: Vgl. Koether/Rau (2008) S. 351

Die Maschinenbelegungszeit errechnet sich damit mit der folgenden Formel:

Maschinenbelegungszeit=t,+ n* (t, +t, +t, )=t +n*te

tr Rustzeit

n LosgroRRe

th Hauptnutzungszeit
th Nebennutzungszeit
ty Verteilzeit

te Zeit je Einheit
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Vertriebswege

Entscheidungen tGber die Absatzkanalstruktur

Vertikale Struktur Horizontale Struktur

Breite:

Zahl der Absatzmittler je Stufe:
e intensive Distribution
o selektive Distribution
o exklusive Distribution

Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb S

Eigenvertrieb Tiefe:

Fremdvertrieb

(z.B. eigene Filialen)

L~ Artder Absatzmittler je Stufe:
¢ Betriebsform
® Betriebstyp

Vertraglich gebunden
(z.B. Franchising)

Abbildung 19: Entscheidungsbestande bei der Festlegung der Absatzstruktur
Quelle: Meffert (1998) S. 597

Grundsatzlich lasst sich zwischen horizontaler und vertikaler Absatzkanalstruktur
(siehe Abbildung 19: Entscheidungsbesténde bei der Festlegung der Absatzstruktur)
unterscheiden. Bei der vertikalen Absatzstruktur trifft der Hersteller die Auswahl zwi-
schen den einzelnen Absatzstufen. Die Festlegung der vertikalen Absatzstruktur be-
ginnt dabei mit der Entscheidung zwischen direktem und indirektem Vertrieb. Je
mehr Absatzmittler zwischen geschaltet werden, desto langer wird der Absatzweg
zwischen Hersteller und Endverbraucher. Eine horizontale Struktur liegt vor, wenn
der Hersteller Absatzmittler einsetzt, welche durch ihre Anzahl die Breite und durch
ihre Art die Tiefe des Absatzkanals definieren. Bei einer intensiven Distribution sollen
die Produkte mdglichst Gberall erhdltlich sein. Dies gilt vor allem fur taglich verwende-
te Produkte, wie Lebensmittel (zum Beispiel Brot). Bei einer selektive Distribution
werden im Gegensatz zur intensiven Distribution auch bestimmte Anforderungen an
die Absatzmittler, wie zum Beispiel Geschéaftsgrol3e, Kundendiensteinrichtungen, etc.
gestellt. Die exklusive Distribution bildet einen Sonderfall, bei dem die Absatzmittler
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zusatzlich bezuglich ihrer Quantitat beschrankt werden. Die nachste Abbildung 20:
Absatzkanal-Alternativen zeigt die Absatzformen und Entscheidungsbestande bei der

Festlegung der Absatzstruktur.*??

Werksverbundene
Vertragsgesellschaft

Verkaufsniederlassung

Mitglied der
Geschéftsfuhrung

direkt

Reisende

Absatzweg

Neue Medien

Produktions-
verbindungshandel

indirekt

Handelsvertreter

Abbildung 20: Absatzkanal-Alternativen
Quelle: In Anlehnung an Backhaus (1999) S. 358

Unter Direktvertrieb, auch Direktabsatz, versteht man den Verkauf eines Produktes
ohne ein Mitwirken von rechtlich selbstandigen Absatzmittlern. Es erfolgt ein direkter
Kontakt zwischen dem Endverbraucher und dem Hersteller. Eine eindeutige Unter-
scheidung zwischen direktem und indirektem Vertrieb ist nicht méglich, wenn man
vom Kriterium des direkten Kontaktes zwischen Hersteller und Endverbraucher aus-

geht:'*

122 /g1, Meffert (1998) S. 597 f
123 Backhaus (1999), S. 358 ff, Vgl. Meffert (1998) S. 597
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Vertrieb Uber werksverbundene Verkaufsgesellschaften

Darunter versteht man Gesellschaften, die zwar rechtlich selbststandig sind,
jedoch in finanzieller Hinsicht sehr eng an das produktvertreibende Unterneh-
men gebunden sind. Aus wirtschaftlicher Sicht gelten solche Gesellschaften
als unselbstandige Subunternehmen. Weiters wird unterschieden, ob aus-
schliel3lich Produkte der Muttergesellschaft vertrieben werden — man nennt
dies Werksvertriebsgesellschaft — oder ob auch Produkte anderer Hersteller
angeboten werden. In diesem Falle spricht man von Werkshandelsgesell-

schaften. *2*
Vertrieb Uber Verkaufsniederlassungen bzw. Verkaufsfilialen

Derartige AulRenstellen einer Unternehmung sind dieser sowohl in wirtschaftli-
cher als auch in rechtlicher Hinsicht untergeordnet. Innerhalb eines Gesamt-
unternehmens sind sie jedoch zumeist als organisatorisch selbstandig anzu-

sehen.?
Vertrieb durch Mitglieder der Geschéftsleitung

Speziell im Falle von Grof3abnehmern, bei sehr wichtigen Kunden oder unge-
wohnlich grof3en Auftragen, werden Verkaufsvertrage sehr oft von Mitgliedern

der Geschaftsleitung selbst an Land gezogen.*®
Vertrieb durch Reisende

Reisende sind direkt beim Unternehmen angestellte Personen, welchen ent-
sprechende geografische Gebiete zugeteilt werden. In diesen Gebieten
schlielBen Reisende — von Gebietsverkaufsleitern gesteuert — Geschafte bzw.

Vertrage im Namen ihres Unternehmens ab.*?’

124 vgl. Backhaus, (1974), S.22
125 vgl. Backhaus (1974), S.28
126 v/gl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen, (1997), S. 433

127

Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen, (1997), S. 433
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Vertrieb Uber Neue Medien

Als Neue Medien werden hauptsachlich verschiedene Vertriebsmdglichkeiten
im Internet angesehen. In diesem Bereich hat sich in den letzten Jahren eine
neue Welt aufgetan, welche immer mehr an Bedeutung gewinnt und fur viele
Unternehmen absolut nicht mehr wegzudenken ware. Sehr viele Produkte
konnen Uber Online-Dienste direkt bestellt und bezahlt werden — die Lieferung
erfolgt wenige Tage danach. Selbst wenn ein Unternehmen keinen eigenen
Webauftritt hat, so werden sie von Drittfirmen erwdhnt und einem Preis- und

Servicevergleich mit Mitbewerbern unterzogen.*?®

Indirekter Vertrieb erfolgt ausnahmslos durch rechtlich selbstandige Absatzmittler.

Auch in diesem Bereich haben sich verschiedene Formen gebildet, die nachfolgend

genauer betrachtet werden sollen:**°

Vertrieb durch Handelsvertreter

Ein Handelsvertreter ist ein rechtlich selbstandiges Unternehmen, welches fir
mindestens ein Unternehmen Geschéfte vermittelt oder abschliefl3t. Im Unter-
schied zum Reisenden kann ein Handelsvertreter Produkte verschiedener Un-
ternehmungen anbieten. Dies kdnnen auch Komplementarprodukte sein, wo-
durch ein Mehrfirmen-Vertreter ganze Marktsegmente abdecken und zusétz-

lich eine unabhangige Beraterfunktion tibernehmen kann.**
Vertrieb durch Produktionsverbindungshandel

Alle Unternehmen, die schwerpunktmallig Guter beschaffen, um sie unveran-
dert bzw. nach sog. handelsiblichen Manipulationen an Organisationen wei-
terveraulRern, die damit ihrerseits Guter fur die Fremdbedarfsdeckung erstel-

len, oder die sie selbst wiederum unverdndert bzw. nach ,handelsiiblichen

128 vgl. Backhaus (1999), S. 358 ff
129 Backhaus (1999), S. 358 ff
139 vgl. Backhaus (1999), S. 361 f
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Manipulationen“ an solche Organisationen verkaufen, werden als Produkti-
onsverbindungshandler bezeichnet. Dies gilt unabhéangig davon, ob die ge-
nannten Aufgaben im Rahmen eines direkten oder indirekten Distributionssys-

tems wahrgenommen werden.*®

Die Einschaltung von Absatzmittlern bringt einige Vorteile mit sich. Fur den Vertrieb
von einzelnen Produkten ist es nicht zweckmaliig, eigene Distributionskanale aufzu-
bauen. Sinnvoller erscheint es dabei, die vorhandene Distributionskanale von Ver-
triebspartnern zu nutzen, da diese eine groRere Effizienz bei der Warenverteilung auf

dem Zielmarkt bietet.**?

13 Kleinaltenkamp (1988) S. 38
132 vgl. Kotler/Bliemel (1995) S. 802 f
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3. Darstellung des aktuellen Wettbewerbs & Markt-

potentialerhebung

Die folgenden Unterkapitel beschaftigen sich mit der Darstellung des aktuellen Wett-
bewerbs fur die Justiereinrichtung von G&W. Es wird naher auf die Funktionsweise
und Eigenschaften der Justiereinrichtung eingegangen, welche mittels einer Vorun-
tersuchung bestimmt werden. Mit den Produkteigenschaften folgt die Identifikation
der Wettbewerber und ein Vergleich dieser. Nach Bruhn kann dies in den Marketing-

prozess in den ersten Punkt der Analyse eingeordnet werden.

3.1 Ermittlung der Produktkriterien

Im folgenden Kapitel wird anhand des Innovationsprozesses erlautert, wie das Pro-
dukt ,flexible Justiereinrichtung“ entstanden ist. Es wird verglichen, welche Aktivitaten
im Laufe des Produktentstehungsprozesses durchgefuhrt und nicht durchgefuhrt

wurden.

3.1.1 Detailierte Beschreibung der Ausgangssituation und der Produkt-

entstehung

Im Innovationsprozess wird davon ausgegangen, dass man neue Produkte konzipie-
ren mochte, beziehungsweise wird in der Phase der Ideenfindung gezielt nach neuen
Ideen gesucht. Dies setzt ein vorhandenes Innovationsmanagement voraus, welches
im ganzen Unternehmen fest verankert sein muss. Dennoch wird hier der Entste-
hungsprozess der Justiereinrichtung anhand des Kapitels 2.3 Innovationsprozess als

Teil des Produktlebenszyklus zugeordnet.

Bei G&W wurde nicht gezielt nach einer neuen Idee gesucht. Die Idee fiur das Pro-
dukt ,flexible Justiereinrichtung“ entstand im Zuge der Arbeiten fir ein Halterungssys-
tem bei einer Schweil3anlage. Fur die genaue Einrichtung der Anlage war es not-
wendig, jedes mal diinne Stahlblatter (sogenannte Shim-Einlagen oder Shim-Blatter),

je nach gewinschtem Abstand, bei dem verwendeten Halterungssystem (Shim-Pack)
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einzulegen. Dieses Einlegen der Shim-Einlagen ist aber mit erheblichem Aufwand
verbunden, da das gesamte Shim-Pack aufgeschraubt, die Shim-Blatter eingelegt,
das Shim-Pack wieder zusammengeschraubt werden muss und erst dann festgestellt
werden kann, ob der neu eingestellte Abstand auch dem gewtnschten Abstand ent-
spricht. Um dieses Prozedere abzukirzen und auch komfortabler zu gestalten ent-
stand die Idee eines robusten und einfach verstellbaren Schlittens, aus welchem sich

die flexible Justiereinrichtung entwickelte.**?

Die Phase der Ideenbewertung gestaltete sich relativ einfach, da keine Vielzahl von
verschiedenen ldeen vorhanden waren. Ein gro3er Vorteil von G&W ist, dass es im
Vergleich zu groReren Unternehmen wenig beziehungsweise keinen innerbetriebli-
chen Widerstand gegen neue Ideen gibt, da es nicht notwendig ist unterschiedliche,
personengebundene interne Freigaben abzuwarten, ob eine neue Idee entwickelt
werden kann oder darf. Man entschied sich relativ rasch die neue Idee weiter zu ver-
folgen, da Shim-Packs bei fast jeden Projekt zum Einsatz kommen und durch die
Justiereinrichtung ersetzt werden konnten. Mit ein Grund fur die schnelle Entschei-
dung ist auch der relativ einfache Aufbau der Justiereinrichtung. Weiters waren alle
notwendigen Ressourcen fur die Herstellung der geplanten Justiereinrichtung im Un-

ternehmen vorhanden.***

Nach kurzer Zeit entstand die erste flexible Justiereinrichtung. Im Laufe der Konstruk-
tionsarbeiten wurde von Hr. Gnaser™*®, welcher sehr erfinderisch bei der Optimierung
von Herstellprozessen ist, auf eine einfache Fertigung geachtet, die es G&W mdoglich
macht, eine Justiereinrichtung kostengunstig zu produzieren. Es wurden die ersten
Prototypen gefertigt und im Labor der Roto Frank AG mit Sitz in Kalsdorf auf ihre sta-
tische Festigkeit (Siehe Abbildung 25, Statische Prifung) gepruft. Durch die zufrie-
denstellenden Ergebnisse der statischen Prufung und die Kooperation mit Magna

Steyr Fuel Systems GesmbH, welche die Entwicklung und Erzeugung von Tanksys-

133 Besprechung Haidic 23.04.2009
134 Besprechung Haidic 23.04.2009
1% Geschaftsfiihrer von G&W Technik-Metall GmbH
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temen und —komponenten durchfiihren'*®, wurde die Halterung der SchweiRvorrich-

tung mit einer Justiereinrichtung ausgeliefert.**’

Der Erfinder der Justiereinrichtung und Geschéftsfihrer von G&W, Herr Gnaser, hat
schon mehrere Patente angemeldet und darum wurde auch fur die flexible Justierein-
richtung ein Patentantrag mittels eines Patentanwalts gestellt. Der Antrag wurde am
11.03.2008 beim 0sterreichischen Patentamt mithilfe von Gibler & Poth Patentanwal-

te OEG zunachst nur fur Osterreich angemeldet.®

Verhandlungen von G&W mit der Heinrich Kipp Werk KG in Deutschland Uber eine
Aufnahme der Justiereinrichtung in den Kipp Produktkatalog sind noch im Laufen.
Kipp ist ein Spezialist fur Spannwerkzeuge, Normelemente und Bedienteile und ver-
treibt Produkte in aller Welt. Der Produktkatalog umfasst 700 Seiten mit Gber 13000

Teilreferenzen.**®

Obwohl nach mehrmaligen Verhandlungen keine Einigung mit Kipp erzielt werden
konnte, entschloss man sich bei G&W im Hinblick auf den mdglichen Markt in der
Europaischen Union im speziellen in Deutschland und den neuen EU-Staaten, auch

ein Europaisches Patent anzumelden.**

Es wurden im Rahmen der Diplomarbeit Interviews mit ausgewdahlten Zielgruppen
durchgefiihrt. Ziel dabei war es neue mdgliche Markte fur die Justiereinrichtung zu
finden und mdgliche Schwachen der Justiereinrichtung aufzudecken. Weiters sollten
die Interviews auch Input zu einer moéglichen Produktverbesserung der Justiereinrich-

tung von G&W liefern.

138 hitp://www.firmenabc.at/magna-steyr-fuel-systems-gesmbh_|kZ Abfrage 12.08.2010

187 Besprechung Haidic 23.04.2009

%8 patent AT 506 516 A1 2009-09-15

139 http://www.kipp.com/cms/wm?catld=1532 (Abfrage 13.06.2010)
149 Besprechung Haidic 09.02.2009
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SWOT G&wW**
Starken:

« Zentrale Lage
* Innovative LOsungen
* Hoher Kundennutzen
* Niedrige Fixkosten
+ Sehr flexibel in Hinblick auf Kapazitatserweiterung
* Neues innovatives Produkt
Schwachen:

* Zu klein fur den Zusammenbau von gréf3eren Anlagen, da keine grof3e Halle

zur Verfigung steht

* Nur ein vollbeschaftigter Mitarbeiter
+ Kein richtiges Marketing
Chancen:
» Der Ersatz von Shim-Packs mit der flexiblen Justiereinrichtung von G&W
» Lizenzvergabe
Gefahren:
* Nachahmerprodukte

« Durch Kostensenkungen in der Industrie keine Neuinvestitionen*?

1“1 Quelle: interne Daten G&W

142 hitp://www.rolandberger.at/media/pdf/rb press/Roland Berger Restrukturierung 20080429.pdf

Abfrage: 09.04.2009
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3.1.2 Voruntersuchung

Um die Produkteigenschaften flir die Justiereinrichtung festzulegen, wurde zunachst
eine Sekundarforschung innerhalb von G&W betrieben. Ausgangspunkt dafir war die
Justiereinrichtung selbst. Es wurden die bei G&W durchgefuhrten Projekte mit den
angewendeten Einbauvarianten der Justiereinrichtung wahrend des Zeitraums der
Diplomarbeit begutachtet und mit Hr. DI Andreas Wagner (Zweiter Geschaftsfihrer

und einziger vollbeschaftigte Mitarbeiter) durch besprochen.

Fur die Harmonikaerzeugung Strasser GmbH wurde eine Vorrichtung gebaut, die es
ermdglicht einen Eckenschutz aus Metall an den vier Ecken der Balgfalten (cirka 13-
15 Stiick)**?® gleichzeitig aufzupressen. Hierzu wurde ein elektronisch gesteuertes
Hydraulik-System entworfen, welches einen gleichmé&Rigen Druck beim Aufpressvor-
gang ausubt. Bei der bisherigen Herstellung wurde dies handisch gemacht, was be-
dingt durch die hohen Qualitatsanspriiche von Strasser ein langwieriger Prozess war.
Im geschlossenen Zustand der Ziehharmonika liegen die angebrachten Metall-
schutzkappen aneinander und jeder Fehler ist dabei genau zu erkennen. Eine zwei-
achsige Justiereinrichtung aus Aluminium mit den AbmaRen 80x80mm wurde hierbei
verwendet, um den Abstand fir die Befestigung des Balks genau einstellen zu kon-

nen.144

Weiters wurde eine Tankhalterung fur Tesma Fuel-Tec (Zweigniederlassung der
Magna Steyr Fuel Systems GesmbH) im Unternehmen G&W begutachtet. Die Tank-
halterung wird hierbei verwendet um den eingespannten Tank drehen und von einer
zur nachsten Station fur weitere Arbeiten transportieren zu kénnen. Hierbei wurden
sechs mal zweiachsige Justiereinrichtungen mit den AbmafRen 80x80mm anstatt der
bei Magna ublichen Shim-Packs verbaut. Dabei war es wichtig, alle gegebenen Refe-
renzpunkte des Tanks einzustellen, was sich durch die Justiereinrichtung einfacher

gestaltete als mit den Shim-Packs. Auch ware bei geringfligigen Toleranzanderungen

% http://www.harmonika.com/de/wissen.htm (Abfrage 13.06.2010)

144 Quelle: interne Daten G&W
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(Verstellbereich der Justiereinrichtung bei 80x80mm betragt + 20 mm, siehe Tabelle
1: BaugroRRen, Verschiebeweg, Bohrungen) ein schnelles und komfortables Einstel-

len moglich.**

Als weitere interne sekundare Datenquelle diente die Patentanmeldung, welche tber
genaue Funktionsweise, Aufbau, und in Hinblick auf die Wettbewerbsanalyse auch

Aufschluss (iber Unterschiede zu anderen Justiereinrichtungen lieferte.**°

Als weitere Grundlagen fir die Produktuntersuchung dienten die Treffen mit Hr. Karl
Haidic, dem firmenseitigen Betreuer von G&W fur die Diplomarbeit. Zusatzliche Un-
terlagen wie Riuckmeldungen von Kunden, Aufzeichnungen zu Lagerbewegungen
oder verkauften Produkten sind im Unternehmen nicht vorhanden. Den einzigen An-
haltspunkt Uber bisher hergestellte Produkte lieferte die Homepage von G&W Tech-

nik-Metall (http://www.technik-metall.at). 1*’

Um weitere Eindricke fur die Produkteigenschaften und die mdglichen Einsatzgebie-
te der Justiereinrichtung zu bekommen, wurde im Rahmen der Voruntersuchung
auch eine Primarerhebung mittels eines Interviewleitfadens bei Referenzkunden und
mdoglichen Interessensgruppen durchgefiihrt. Die Untersuchung wurde an folgenden

Unternehmen bzw. méglichen Interessensgruppen durchgefihrt:

e Tools & Forming Institut TU Graz'*®
e Institut fur Maschinenelemente TU Graz'*°
e Tesma Fuel-Tec

e ZF-Lemftrder Achssysteme GesmbH Co KG

145 Besprechung bei G&W 05.11.2008

¢ patentnummer AT 506 516 Al 2009-09-15
47 Besprechung Haidic 08.04.2009

1“8 Interview DI Christian Koroschetz 08.01.2009
9 Interview Manfred Wilding 08.01.2009
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Ergebnisse der Voruntersuchung bei dem Tools & Forming Institut der TU Graz:**°

Ein Einsatz der Justiereinrichtung von G&W am Institut fir Tools & Forming
der TU Graz ist laut Hr. DI Koroschetz (Wissenschaftlicher Assistent am Insti-
tut fur Tools & Forming der TU Graz) trotz des grol3en Interesses fur das Pro-
dukt nicht moglich. Fur die am Institut befindliche Presse ware die Justierein-
richtung nicht zu verwenden. Dennoch wurden mdégliche Einsatzgebiete fur

den Prototypenbau und fur Kleinserien genannt.

Ergebnisse der Voruntersuchung am Institut fir Maschinenelemente der TU Graz:**

Ein genereller Einsatz der Justiereinrichtung am Schwingprifstand des Institu-
tes fur Maschinenelemente ist laut Hr. Wilding ( Werkstattmitarbeiter des Insti-
tutes fur Maschinenelemente) mdglich. Er &ulRerte aber Bedenken bezlglich
der Standfestigkeit der Justiereinrichtung und hatte folglich einige Verbesse-
rungsvorschlage fur die Justiereinrichtung genannt (siehe Kapitel 3.2.2.3). Hr.
Wilding war der Meinung, dass bei einer Serienfertigung, welche mehrmalige
Nachjustierungen erfordert, auf die Fixierung mittels der Feststellschraube aus
Bequemlichkeit oOfters verzichtet werden konnte. Aul3erdem kritisierte er den

fur ihn zu geringen Verstellweg.

Ergebnisse der Voruntersuchung bei Tesma Fuel-Tec:**?

Bei Tesma wurden zwei bereits ausgelieferte und im Einsatz befindliche Pro-
dukte inklusive mehreren Justiereinrichtungen zusammen mit Hr. Tomaser
(Prozesstechniker) begutachtet. Es wurde erklart, dass bei der Tankhalterung
die Justiereinrichtung tberflissig sei, da ein Nachstellen wéhrend einer Pro-
duktion nicht vorkommen sollte. Ist ein Nachstellen notwendig, wirde das
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Interview DI Christian Koroschetz 08.01.2009

! Interview Manfred Wilding 08.01.2009
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Interview Andreas Tomaser 27.11.2008
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entweder bedeuten, dass sich die Justiereinrichtung verstellt hat, oder dass
die angelieferten Tanks nicht den vorgeschriebenen Toleranzen entsprechen
und somit nicht weiterverarbeitet werden kdnnen. Ein weiteres Problem be-
steht darin, dass Anderungen an der Positionseinstellung der Justiereinrich-
tung nicht nachvollziehbar sind. Beim Einsatz von Shim-Packs ist es wesent-
lich einfacher, eine Anderung nachzuvollziehen. Jede Einstellung ist durch die

Anzahl der verwendeten Shim-Blatter genau definiert.

Ein weiteres Problem, welches bei der ausgelieferten Schweil3halterung auf-
tritt, ist seiner Meinung nach, dass sich die Justiereinrichtung bei Fixierung

durch die Feststellschraube verwindet.

Ergebnisse der Voruntersuchung bei ZF-Lemforder Achssysteme GesmbH Co KG:'**

ZF hatte einen Prototypen der Justiereinrichtung Oktober 2008 von G&W zur
Begutachtung bekommen und im eigenen Testlabor untersucht. Zum Zeit-
punkt des Interviews wurde die Hinterachse fur den BMW X3 im Werk zu-
sammengebaut und im Laufe der letzten finf Jahre fanden 2000 Anderungen
an der Konstruktion statt, die mittels der Justiereinrichtung wesentlich schnel-
ler in der Produktion hatten umgestellt werden kénnen. Der zukilnftige Einsatz
der Justiereinrichtung ist ziemlich sicher, aber durch die Krise der Automobil-
industrie und die zur Zeit stattfindenden Umstrukturierungen kann noch kein
Zeitpunkt fur den Einsatz der Justiereinrichtung in der Produktion festgelegt

werden.
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Interview Horst Geiger 27.01.2009
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3.1.3 Feststellung der Produkteigenschaften

Funktionelle Beschreibung

Aus den vorherigen Erhebungen ergibt sich folgendes Bild fiir die Justiereinrichtung.
Die Justiereinrichtung von G&W erlaubt es die Zeit bei Adjustierungen zu verringern.
Bei der bisherigen im Einsatz befindlichen Alternative, genannt Shim-Pack, muss
man alle Schrauben lI6sen, Distanzblatter einlegen, und danach die Schrauben wie-
der festziehen. Dieser Vorgang muss solange wiederholt werden, bis die gewtinschte
Distanz erreicht ist. Hinzu kommt noch, das die Distanzblatter, die umstandlich befes-
tigt werden mussen, auch in ausreichender Anzahl und genauer Dicke, fur die Ein-

stellung des gewlinschten Abstandes vorhanden sein missen.

Mit der Justiereinrichtung von G&W ist es vergleichsweise komfortabler und auch
bedeutend schneller, eine gewiinschte Distanz einzustellen. Ist die Feststellschraube
geldst, kann man den erwinschten Verschiebeweg stufenlos mittels der Verstell-
schraube verfahren. Ist die gewiunschte Distanz erreicht, wird die Feststellschraube
wieder angezogen. Die Messung des Verstellweges wird mittels einer Schiebelehre

durchgefuhrt.

Abbildung 21: Explosionsdarstellung Justiereinrichtung
Quelle: interne Daten G&W
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Abbildung 22: Justiereinrichtung Unter- und Seitenansicht
Quelle: interne Daten G&W

Technische Beschreibung der Justiereinheit

Gemald dem Patentanspruch handelt es sich um eine Linearjustiereinheit. Diese Li-
nearjustiereinheit besteht aus zwei Bauteilen, die sich linear verschieben lassen. Er-
reicht wird dies durch eine drehbar gelagerte Spindel, welche die Justierung aus der
Mittelstellung in beide Richtungen ermdéglicht. Vorteil der Konstruktion von G&W
Technik-Metall ist, dass sich die Spindel innenliegend befindet (Siehe Abbildung 21:
Explosionsdarstellung Justiereinrichtung), somit von beiden Bauteilen umschlossen
wird und dadurch vor Verschmutzung und mechanischen Beschadigungen geschutzt
ist. Es ist lediglich eine Offnung fir das Werkzeug zum Verschieben vorhanden. Wei-
ters wird dadurch eine kompakte Bauweise moglich, welche zur Aufnahme hoher
Kréfte geeignet ist. Die Fixierung der Justiereinheit wird Uber eine seitlich angebrach-
te Feststellschraube mittels Selbsthemmung erreicht. Durch die angebrachten Ver-
bindungsmittelaufnahmen kann die Justiereinheit auf bis zu drei verschiebbare Ach-

sen erweitert werden. >

% vgl. Patentnummer AT 506 516 Al 2009-09-15
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Abbildung 23: Justiereinrichtung 3 Achsen
Quelle: interne Daten G&W

Bestehendes Produktportfolio

Die Justiereinrichtung wird in mehreren Ausfiihrungen gefertigt. Es sind Grol3en von
30x30mm bis 120x120mm vorhanden, auRerdem kann sie aus verschiedenen Mate-
rialen wie Aluminium (Legierung 7025), Stahl, Zink und Kunststoff gefertigt werden.
Details zum Verschiebeweg, welcher abhéangig von der Grof3e der Justiereinrichtung
ist, kbnnen der folgenden Tabelle entnommen werden. Die Bohrungen sind auf den
in der Branche Ublich verwendeten Standard abgestimmt. Es besteht durchaus die

Méglichkeit, andere BohrungsmaRe zu verwenden.™>
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Besprechung, Unterlagen Haidic 17.04.2009
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Baugrofze in mm 30x30 | 40x40 | 50x50 | 60x60 | 80x80 | 100x100 | 120x120
Verschiebeweg in mm 10 10 15 15 20 25 30
A 30 40 50 60 80 100 120
B 22 30 40 50 60 75 90
C 11 16 22 25 28 32 44
d1 9x 3H7 | 4H7 | 5H7 | 6 H7 | 8 H7 | 10 H7 12 H7
d2 4x M3 M4 M5 M6 M8 M10 M12

Tabelle 1: BaugrofRen, Verschiebeweg, Bohrungen
Quelle: interne Daten G&W

e
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A

Abbildung 24: Baugrdf3en, Bohrungen; Ergadnzung zu Tabelle 1
Quelle: interne Daten G&W

Herstellkosten

Die Herstellkosten fir die Justiereinheit aus Aluminium und Stahl fir die Baugrol3e
80x80mm sind in der folgenden Tabelle 2: Herstellkosten Justiereinrichtung
80x80mm, aufgeschlisselt. Die Losgrol3e bei der Fertigung betragt 50 Stiick. Bei der
Ausfuhrung in Stahl sind keine Passbohrungen vorhanden. Das Spindelspiel bei der
Ausfuhrung in Stahl betragt in etwa ein zehntel mm. Die Kennzeichnung ,high“ und
.low" stehen fur die Fertigungstoleranzen sowie fur die nicht vorhandenen Passboh-
rungen. Die Fertigungstoleranzen sind, wie schon zuvor erwahnt, bei der Stahl Aus-
fuhrung nicht so hoch wie bei der Ausfuihrung aus Aluminium. Die Herstellungszeit fur
eine Justiereinrichtung bei einer LosgrofRe von 50 Stick betragt bei der Alu ,high®
Ausfuhrung mit den Passbohrungen fir die Abmessungen 80x80 mm 28,10 Minuten
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pro Stuck, die Herstellkosten belaufen sich hier auf 33,07,- Euro pro Stiuck. Bei der
Jow* Ausflihrung aus Stahl ohne Passbohrungen ebenfalls flr die Abmessungen
80x80mm betragt die Herstellzeit 20,77 Minuten und die Kosten belaufen sich auf
20,77,- Euro pro Stuck (Siehe Tabelle 2: Herstellkosten Justiereinrichtung
80x80mm).*°

Justiereinheit: Alu 80 high Stahl 80 low
(ohne Passbohrungen)
Ressource (Text) Menge | EH Wert Wert fix | Menge | EH Wert Wert fix
gesamt gesamt

Material 35 | kg 7 245 42 | kg 3,5 147
Ruststunden 60 | MIN 30 30 60 | MIN 30 30
Maschinenstunden 1500 | MIN 30 750 1100 | MIN 30 550
Fertigungszeit 1500 | MIN 25 625 1100 | MIN 25 458,33
Gewindestift 50 | ST 3,00 1,50 50 | ST 3,00 1,50
Zylinderschraube 50 | ST 3,00 1,50 50 | ST 3,00 1,50
Federscheibe 50 | ST 1,00 0,50 50 | ST 1,00 0,50
Herstellkosten 50 ST 1653,50 1188,83
Herstellkosten / ST 33,07 23,78
Herstellzeit / ST MIN 28,10 MIN 20,77

Tabelle 2: Herstellkosten Justiereinrichtung 80x80mm
Quelle: interne Daten G&W

In der Tabelle 3: Herstellkosten Justiereinrichtung 50x50mm, sind die Herstellkosten
und die Herstellzeit fir die Justiereinrichtung fur die Abmessungen 50x50mm eben-
falls fir eine Losgrofde von 50 Stuck aufgeschlusselt. Fir die ,high“ Ausfuhrung in
Aluminium mit Passbohrungen ergibt sich eine Herstellzeit pro Stiick von 23,52 Minu-
ten und Herstellkosten pro Stiick von 24,85,- Euro. Bei der ,low* Ausfliihrung in Stahl

¢ |nterne Daten G&W
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ohne Passbohrungen betragt die Herstellzeit pro Stick 16,18 Minuten und die Her-

stellkosten pro Stiick belaufen sich auf 17,01,- Euro.

Justiereinheit: Stahl 50 low
(ohne Passbohrungen) Alu 50 high
Ressource (Text) Menge EH Wert Wert | Menge | EH Wert Wert
gesamt fix gesamt fix

Material 10,8 | kg 3,5 37,8 9 | kg 7 63
Riststunden 60 | MIN 30 30 60 | MIN 30 30
Maschinenstunden 850 | MIN 30 425 1250 | MIN 30 625
Fertigungszeit 850 | MIN 25 | 354,17 1250 | MIN 25| 520,83
Gewindestift 50 | ST 3,00 1,50 50 | ST 3,00 1,50
Zylinderschraube 50 | ST 3,00 1,50 50 | ST 3,00 1,50
Federscheibe 50 | ST 1,00 0,50 50 | ST 1,00 0,50
Herstellkosten 50 ST 850,47 1242,33
Herstellkosten / ST 17,01 24,85
Herstellzeit / ST MIN 16,18 MIN 23,52

Tabelle 3: Herstellkosten Justiereinrichtung 50x50mm
Quelle: interne Daten G&W

Labortest der maximalen Kraftaufnahme

Im Labor der Roto Frank AG wurde ein Kraftaufnahmevergleich zwischen einer Jus-
tiereinrichtung (Stahl 80x80mm) und dem eingesetzten Shim-Pack von Magna Steyr
durchgefiihrt, um die maximale Kraftaufnahme der Justiereinrichtung zu ermitteln und

mit dem Shim-Pack vergleichen zu kénnen (siehe Abbildung 26: Testaufbau).

Die Kraftaufnahmeprifung endete bei dem Shim-Pack bei circa 9000 Newton mit
einem Verschiebeweg von 14mm. Die Justiereinheit hielt bis 14.000 Newton stand
und zeigte dabei nur einen Verschiebeweg von 1,5 Millimeter (siehe Abbildung 25,
Statische Prifung). Weiters ist zu beachten, dass es beim Shim-Pack zu einer dau-

erhaften plastischen Verformung von vier Millimetern kam, welche bei der Justierein-
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heit im Zehntel Millimeter Bereich lag. Laut Aussagen von G&W ist die Kraftaufnah-

me der Justiereinrichtung aus Aluminium annahernd gleich.*®’

Statische Prifung Vergleich Prototyp Magna Steyr
Prototyp Modulare Justiereinheit

Kraft-Wegmessung

[—— Prototyp Moddare e Protatyn Magns Steyr

il ;,__‘_4_,_‘,\- = 2 f - ¥ |

[ _\_\\-\ J ‘ |
g ki ‘\—\"\ ‘ -
i, e 9

Procatyp Magns pteyr

¥ Achise 2 [rm]

o - P
20 30

Abbildung 25, Statische Prufung
Quelle: interne Daten G&W

57 Interne Daten G&W

ok
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Abbildung 26: Testaufbau
Quelle: interne Daten G&W

Aus den vorher gewonnen Erkenntnissen abgeleitet, ergeben sich folgende Produkt-

eigenschaften fir die Justiereinrichtung.

Produkteigenschaften:

e Hohe Belastbarkeit (Siehe Abbildung 25, Statische Prifung)

¢ Montieren, Klemmen, Verstellen mit nur einem Werkzeug (je Baugrol3e)

o Selbsthemmend bei Fixierung (Konstruktionsbedingt; siehe Technische Be-
schreibung)

e Verschiebeweg von 10mm bis 30mm (Baugrt3enabhangig; siehe Tabelle 1:
Baugrolien, Verschiebeweg, Bohrungen)

e Stufenlose Verstellbarkeit

e Achserweiterung auf bis zu 3 Achsen mdglich

¢ Ohne Zusatzelemente mehrere Justiereinrichtungen kombinierbar

e Zusatzelemente wie Kipp- und Schwenkhebel

¢ Widerstand gegen Umwelteinflisse (Konstruktionsbedingt durch die innenlie-

gende Spindel; weitere Details siehe Technische Beschreibung)
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3.1.4 Identifikation der Wettbewerber

Die Suche nach Wettbewerbern wurde zuerst durch Sekundarrecherche durchge-
fuhrt. Die internen Quellen, wie Gespréache mit den Mitarbeitern, ergaben keine nen-
nenswerten Wettbewerber bis auf das zu ersetzende Produkt Shim-Pack. Bei der
Analyse der externen Quellen dienten als Ausgangspunkt die Kataloge des Unter-
nehmens MISUMI Europa GmbH und Heinrich Kipp Werk KG. Um die Aktualitat zu
gewahrleisten wurde fast ausschlief3lich das Internet verwendet. Weiters wurde mit
diversen Suchmaschinen nach mdglichen Wettbewerbern gesucht. Die besten Tref-
fer ergab die Suche nach Produkten mittels ,Direct Industries“'*®. Als zusatzliche In-
formationsquelle wurde der Recherchebericht des Osterreichischen Patentamtes he-
rangezogen, in welchem drei ahnliche Patente aufgelistet sind. Die drei im Recher-
chebericht aufgelisteten Justiereinrichtungen weisen jedoch alle eine K&figschienen-
fuhrung mit Kugeln auf, welche die drei Justiereinrichtungen grundsatzlich anfallig
gegenuber Umwelteinflissen wie Schmutz macht. Daher werden diese nicht néher

betrachtet.'™®

Die Recherche in verschiedenen Produktkatalogen mittels Direct Industries ergab

eine Vielzahl von ahnlichen Produktarten und Produkten.

e Manuelle Fihrungssysteme
o Schwalbenschwanzschlitten
o Kreuz- bzw. Positioniertische
o Lineareinheiten
o Profileinheiten

e Motorische Prazisionsschlitten und Tische

%8 http://www.directindustry.de
159 Recherchebericht des Osterreichischen Patentamtes fir AT 506 516 Al
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Trotz der Vielzahl an verschiedenen Produktarten wurden keine Produkte gefunden
die bei entsprechend gleicher Baugro3e ahnlich grof3e Krafte aufnehmen kénnen
und sich in Bezug auf eine verschiebbare Achse in einem &hnlichen Preisfeld wie die
Justiereinrichtung von G&W bewegen. Zusatzlich ist anzumerken, dass die vermeint-
lichen Vergleichsprodukte auf Feinjustage (zum Beispiel fur optische Gerate) und

nicht fir den Einsatz unter widrigen Bedingungen ausgerichtet sind.

Auch im Zuge der Untersuchung im Vorfeld bei Tesma ergab sich, dass der Haupt-
wettbewerber fir die Justiereinrichtung das Shim-Pack ist.

Die Gegenuberstellung wurde mit dem Shim-Pack und zwei Produkten, welche den
Eigenschaften der Justiereinrichtung bezuglich Kraftaufnahme am nachsten kom-
men, durchgefuhrt. Dabei wurde darauf geachtet, dass auch die Baugrdl3e &hnlich
ist. Ausgegangen wird von einer G&W Justiereinrichtung aus Stahl mit den Abmaf3en
80x80mm.

e Shim-Pack

Das Shim-Pack wird vorwiegend, in den unterschiedlichen Unternehmen in denen
es Anwendung findet, selbst hergestellt. Die Kosten dafir sind im Vergleich zur
Justiereinrichtung vernachlassigbar, da es nur aus einem L-Profil mit Passboh-
rungen und den dazugehdrigen Shim-Einlagen besteht. Kosten fur eine Shim-

Einlagen betragen rund 0,20 Euro.*®°
e Misumi XYSCG80 (siehe Anhang)®*

Misumi vertreibt mechanische Komponenten fiir die Automatisierungstechnik und
den Sondermaschinenbau, Stanzwerkzeugbau und den Spritzgussformenbau,
hat weltweit tiber 70.000 Kunden und fiihrt iiber 600.000 Produkte.'®?

10 | nterview Barilich 27.02.2009

161 hitp://www.misumi-europe.com/wwwi/catalogues/FAGerman

[catalog/pdf/17/G_FA 08 0937 0938.pdf Abfrage: 3.12.2008



http://www.misumi-europe.com/www/catalogues/FAGerman%20/catalog/pdf/17/G_FA_08_0937_0938.pdf
http://www.misumi-europe.com/www/catalogues/FAGerman%20/catalog/pdf/17/G_FA_08_0937_0938.pdf
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e Fohrenbach Svan (siehe Anhang)'®

Fohrenbach ist ein Hersteller von hochprézisen Komponenten, Einheiten und
Systemen fur Linear- und Rundbewegungen, vorwiegend fir Automatisierungs-

technik und Prazisionsmaschinenbau.®

3.1.5 Vergleich der Wettbewerber

Fur den Wettbewerbsvergleich wurden folgende Merkmale, abgeleitet und den funk-

tionellen Merkmalen gegeniibergestellt:*®®

e Anzahl der verstellbaren Achsen

Ist das System erweiterbar, wenn ja auf bis zu wie viele Achsen ist das

System erweiterbar, bzw. wie viele Achsen hat das System?
¢ Eignung fur die Feinjustage (fir optische Geréate etc.)

Ist das System flr Feinjustage geeignet?
e Messung des Verstellweges

Welche Mdglichkeiten zur Feststellung des Verstellweges sind vorhanden?
e Anzeigegenauigkeit des Verstellweges

Welche Abstufung der Anzeige ist vorhanden, bzw. besitzt das System

Uberhaupt eine Anzeige?
e Fixierung

Wie ist es moglich das System in seiner eingestellten Position zu fixieren,

bzw. ist es notig das System Uberhaupt zu fixieren?

182 http://www.misumi-europe.com/index.aspx?lang=DE&fn=sub4 _1.aspx&mu=08&css=L2 Abfrage:

15.06.2010

183 http://www.foehrenbach.com/html/deutsch/linearfuehrung-svan.html Abfrage 3.12.2008
1%% http://www.foehrenbach.com/html/deutsch/foehrenbach.html Abfrage: 15.06.2010
185 Besprechnung Haidic 08.01.2009
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¢ Maximaler Verstellweg

Wie grol} ist der maximal zulassige Verstellweg des Systems pro Achse?
e Zulassige Kraft

Wie grol} ist die héchst zulassige Kraft die das System aufnehmen kann?
e Wiederholgenauigkeit

Ist die Wiederholgenauigkeit gegeben? (Gibt es eine Abweichung bei der

Zuruckstellung auf einen vorherigen Achsversatz?)
o Wiederstand gegen Umwelteinfllisse

Kann das System unter widrigen Umgebungsbedingungen eingesetzt wer-

den?
e Umijustierzeit

Wie grol3 ist der Zeitaufwand fir eine Umjustage auf einen anderen Achs-

versatz?
¢ Positionierkomfort

Wie einfach kann Umjustiert werden, sind spezielle Werkzeuge von Néten?
e Vertrieb

Wie wird das Produkt vertrieben?
e Preis

Wie teuer ist das Produkt?
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Direkter Indirekte Wettbewerber
Wettbewerber | (fir Messungen und Feinjustage)
G&W* Shim Pack Misumi* Fohrenbach*
XYSCG80 Svan
Anzahl der verstellbaren Achsen 1-3 1-3 2 1-3
Feinjustage fur optische Geréte ungeeignet ungeeignet sehr gut gut
Verstellart Verstellschraube durch Einlagen Verstellrad -Schraube Verstellrad
Messung des Verstellwegs Schiebelehre durch Einlagen Anzeige Anzeige
Anzeigengenauigkeit keine 1/10mm 0.3um 0,02mm
Fixierung Schraube entfallt Schraube Klemmung
maximaler Verstellweg 20mm 8mm 13mm 25mm-+
zuldssige Last ~1500N ~1200N 255,6N 540N
Wiederholgenauigkeit durchschnitt sehr gut sehr gut sehr gut
Widerstand gegen
Umwelteinfliisse sehr gut sehr gut schlecht schlecht
Umjustierzeit gering groR gering gering
Positionieraufwand gering groR gering gering
Vertrieb G&W Selbstherstellung Katalog/Internet Katalog/Internet
Preis ~50€ Selbstherstellung 480€ 580€

Tabelle 4: Wettbewerbervergleich

Quelle: interne Daten G&W, http://www.misumi-europe.com Abfrage: 3.12.2008,

http://www.foehrenbach.com Abfrage 3.12.2008

Die Bewertung wurde auf qualitativem Wege zusammen mit dem Firmenbetreuer

durchgefiihrt. Die qualitativen Daten wurden entsprechend einer Skala von eins bis

funf bewertet und mittels vergebener Gewichtungen fir die einzelnen Kriterien in ei-

ner Nutzwertanalyse verglichen (siehe Anhang). Bei genauerer Betrachtung spiegelt

der Wettbewerbervergleich die Recherche wieder. Der einzige vergleichbare gefun-

dene Konkurrent ist das Shim-Pack. Der Preis von Misumi ist mit 480€ acht mal so

hoch wie der bisherige Verkaufspreis der Justiereinrichtung von G&W, was das Pro-

dukt alleine schon fir den Sondermaschinenbau, fir Produkte bei denen mehrere

Shim-Packs ersetzt werden sollen, ungeeignet macht. Weiters ist die Unempfindlich-

keit gegen Umwelteinflisse einfach unerlasslich und die Kraftaufnahme betragt

ebenfalls nur rund ein Viertel der Justiereinrichtung. Die Produkte von Fohrenbach



http://www.foehrenbach.com/html/deutsch/mechanische_komponenten.html
http://www.misumi-europe.com/
http://www.foehrenbach.com/
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und Misumi sind fur eine Feinjustage mit Anzeigen im Hundertstelmillimeterbereich

ausgelegt.*®

Der Vorteil der Justiereinrichtung gegenuber dem Shim-Pack besteht durch die Um-
justierzeit, dem Positionieraufwand und dem Verschiebeweg. Demgegenuber steht
die Wiederholgenauigkeit, die mogliche Ablesung an Anzahl von Shim-Einlagen und

der Preis fur die Selbstherstellung.

Starken Schwéachen

einfache und schnelle Justierung Keine Feinjustage moglich
Stufenlose Verstellbarkeit Bekanntheit

Geringe Kosten im Vergleich

zu anderen Justiereinrichtungen Akzeptanz

Abbildung 27: Starken Schwachen der Justiereinrichtung

1% Besprechnung Haidic 08.01.2009
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3.2 lIdentifikation und Beschreibung des Marktes anhand ausge-

wahlter Kenngroéi3en

Um weitere Erkenntnisse uber die Justiereinrichtung, ihre unterschiedlichen Einsatz-
gebiete und maogliche andere Wettbewerber zu erlangen, wurde eine Primé&rerhe-
bung in Form von einer personlichen Befragung von potentiellen Kunden durchge-
fuhrt. Nach der Analyse der bestehenden Marktsituation war es von Noéten, die zu

untersuchenden Marktsegmente festzulegen und potentielle Kunden zu identifizieren.

3.2.1 Datenerhebung

Fur die Datenerhebung war es notwendig, potentielle Kunden mittels Suchkriterien zu
ermitteln, diese nach einem Selektionsverfahren auszuwahlen und mithilfe eines In-

terviewleitfadens zu befragen.

3.2.1.1 Auswahl von potentiellen Kunden

Die Auswahl der potentiellen Kunden wurde aufgrund der bisherigen Einsatzgebiete
und der Starken und Schwachen der Justiereinrichtung festgelegt. Diese wurde mit-
hilfe der Interviews Uberpruft.

Es wurde eine Untersuchung der folgenden Einsatzgebiete fur die Justiereinrichtung

von G&W als sinnvoll erachtet:®’

e Sondermaschinen- und Vorrichtungsbau

e Automobilzulieferer, die im Bereich der Montage tatig sind
e Hersteller von Kleinserien und Prototypen

e Forschungseinrichtungen

e Schlossereien

187 Besprechung Haidic 08.01.2009
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Mithilfe der festgelegten Einsatzgebieten fur die Justiereinrichtung wurden Suchbe-
griffe fur die Unternehmensdatenbank der TU Graz definiert. Es wurde der Einsatz
von ONACE-Codes fiur die Suche in der Unternehmensdatenbank weitgehend ver-
mieden, da im Laufe der Untersuchung festgestellt wurde, dass die Suchbegriffe ein
umfangreicheres Ergebnis liefern und die eingetragenen ONACE-Codes oft nicht den
Haupttatigkeiten der klassifizierten Unternehmen entsprechen. Weiters fiel im Laufe
der Untersuchungen auf, dass die ONACE-Codes der Unternehmensdatenbank nicht
mit der Datenbank der Statistik Austria ident sind. Die Suchbegriffe leiten sich weit-
gehend aus der Beschreibung von Unternehmen, bei denen die Justiereinrichtung im

Einsatz ist, ab:'%®

e Kleinserie
e Prototyp
e ONACE 343000
o (Herstellung von Teilen und Zubehor fur Kraftwagen und
Kraftwagenmotoren)
e Montage
e Schlosserei
e Sondermaschinen

e Vorrichtung

169

Fur Forschungseinrichtungen wurde eine Suche mittels Corina-Net™>" durchgefihrt.

Die Suche fur die Unternehmungsdatenbank wurde aus untersuchungstechnischen
Grinden auf die Steiermark begrenzt und ergab 781 gefundene Unternehmen. Die
Anzahl der Treffer fur die einzelnen Unternehmen finden sich in der nachstehenden

Tabelle 5: Anzahl der gefundenen Unternehmen in der Unternehmensdatenbank.

1%% Besprechnung Haidic 12.01.2009
1%9 http://db.corinna-net.info/ Abfrage 15.01.2009
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1000

100

10

Anzahl der Unternehmen

0-343000 prototyp sonderm. | vorrichtung | schlosser | montage

B Anzahl der gefundenen

Unternehmen 17 18 56 72 300 376

Tabelle 5: Anzahl der gefundenen Unternehmen in der Unternehmensdatenbank

3.2.1.2 Selektion der potentiellen Kunden

Fur die Selektion der mit 781 Unternehmen enthaltenen Datenbank wurde das einfa-
che Instrument der ABC Analyse eingesetzt. Die Kriterien fur die Einteilung finden

sich in der Tabelle 6: Kriterien fur ABC Analyse.

A sollte unbedingt untersucht werden

Volle Ubereinstimmung mit den Einsatzgebieten
Ausreichende Information vorhanden

B kommt fir weitere Untersuchung in Frage

Teilweise Ubereinstimmung mit den Einsatzgebieten
Informationsgehalt vorhanden

C kommt fir weitere Untersuchung nicht in Frage

Unternehmungen ohne Beschreibung

reines Ingenieurbiro

Elektronikbetrieb

Grol3- und Industrieanlagenbauer
Bauschlossereie

Stahl- und Portalbau (Turen, Fassaden, etc.)
Medizinische und orthopadische Gerate
Aufsperrdienste und Schlossherstellung

Tabelle 6: Kriterien fir ABC Analyse
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Da in der Datenbank nicht fir alle Unternehmen Beschreibungen des Tatigkeitsfeldes
vorhanden sind, wurde versucht, zusatzliche Informationen tber die einzelnen Ho-
mepages zu erhalten. Die eingeteilten Unternehmen wurden zusammen mit dem An-
sprechpartner Hr. Haidic von G&W und in Abstimmung mit dem Geschaftsfiihrer von
G&W Hr. Gerald Gnaser besprochen und die weiter zu untersuchenden Kunden aus-
gewahlt. In Tabelle 7: selektierte potentiellen A und B Kunden, finden sich die einzel-
nen Suchbegriffe ( ONACE-343000, Portotyp, Sondermaschine, Vorrichtung, Schlos-
ser und Montage) mit den dazu ausgewahlten A und B Kunden. Diese Unternehmen

wurden fiir weitere Untersuchungen kontaktiert.*"

14
12
€5 1
3e
32 8
55
g3
< B
o — |
0-343000 Prototyp Sonderm. | Vorrichtung | Schlosser | montage
EAKunden 5 1 6 0 2 1
®B Kunden 3 0 6 4 3 2

Tabelle 7: selektierte potentiellen A und B Kunden

Aufgrund der geringen Anzahl von A und B Kunden wurden beide fur eine weitere
Untersuchung ausgewahlt. In Tabelle 8: Anzahl der gefundenen und ausgewahlten
Unternehmen finden sich die Anzahl der gefundenen Unternehmen in der Unterneh-
mensdatenbank nach den Suchbegriffen und die Anzahl der zusammengelegten A
und B Kunden, welche fir die weitere Untersuchung ausgewahlt wurden.

170 Besprechung Haidic 28.01.2009
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0-343000 prototyp sonderm. | vorrichtung | schlosser montage

Hgefundene Unternehmen 17 18 56 72 300 376
®ausgewahlte Unternehmen 8 1 12 4 5 3

Tabelle 8: Anzahl der gefundenen und ausgewé&hlten Unternehmen

Alle ausgewahlten potentiellen A und B Kunden wurden telefonisch kontaktiert und

Uber die von G&W entwickelte Justiereinrichtung informiert. 12 der kontaktierten

Kunden waren fir ein personliches Gesprach bereit (Siehe Tabelle 9: Interviewte po-

tentielle Kunden).

Name des Unternehmens

Datum des Interviews

TEUP Technische Entwicklung & Produktions GesmbH 19.02.2009
Prohan Industrieanlagenbau GmbH 23.02.2009
BK Maschinenbau GmbH 27.02.2009
Knorr Anlagenbau und Industrieservice GmbH & Co KG 27.02.2009
Taibinger & Co Sondermaschinenbau GmbH 02.03.2009
TBG Brunnthaler GmbH 02.03.2009
Sebring Technology GmbH 03.03.2009
Johnson Controls Austria GmbH & Co OHG 03.03.2009
Ulrich Maschinenbau GmbH 04.03.2009
Pewag Austria GmbH 06.03.2009
Peters Engineering GmbH 10.03.2009
Paugger GmbH 11.03.2009

Tabelle 9: Interviewte potentielle Kunden
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3.2.1.3 Erstellung des Interviewleitfadens

Fur die Datenerhebung wurde ein Interviewleitfaden konzipiert um ein offenes Ge-
sprach mit den Interviewpartnern zu ermoglichen. Der Interviewleitfaden diente dazu
alle relevanten Daten wahrend des Interviews abzufragen. Die Interviews wurden
nach Rucksprache mit dem Interviewpartner aufgezeichnet, um die spatere Auswer-
tung zu erleichtern. Es wurde den potentiellen Kunden aufl3erdem eine Justiereinrich-
tung von G&W zur Begutachtung zur Verfigung gestellt, um eine Beurteilung der
Verarbeitungsqualitdt und eventuelle konstruktive Verbesserungsvorschlage zu er-
halten.

Der Interviewleitfaden wurde dazu in vier Blocke unterteilt (Siehe Tabelle 10: Eintei-

lung der Interviewblécke):*"*

Interviewblock A

Kontaktdaten

Interviewblock B

Unternehmensdaten

Interviewblock C

Daten zu Justiereinrichtung

Interviewblock D

Interviewsituation

Tabelle 10: Einteilung der Interviewbldcke

"t Kompletter Interviewleitfaden siehe Anhang, Besprechung Haidic 09.02.2009, E-Mail Fallast

10.02.2009
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Interviewblock A war notwendig um die Daten des Interviewpartners festzuhalten und

eine eventuelle spatere Kontaktaufnahme fir G&W und Rickfragen zu ermdglichen.

Im zweiten Interviewblock B wurden Daten und Fakten zum Unternehmen festgehal-

ten.

Interviewblock C widmet sich den in den Unternehmen befindlichen Justiereinrich-
tungen und der Justiereinrichtung von G&W. Es wurde festgehalten welche Justier-
einrichtungen im Unternehmen eingesetzt werden und ob diese durch die Justierein-
richtung von G&W ersetzt werden kénnten. Weiters wurden eventuelle Verbesse-
rungsvorschlage und Preisvorschlage fir die Justiereinrichtung in diesem Interview-

block festgehalten.

Der letzte Block diente zur Bestimmung der Interviewsituation mit Kontaktaufnahme,

der Gesprachsdauer und der Umfeldsituation.

3.2.2 Darstellung der Ergebnisse

Im folgen Abschnitt werden die im Rahmen der Experteninterviews ermittelten Daten
dargestellt. Die Interviewpartner wurden zu den zur Zeit im Unternehmen verwende-
ten Justiereinrichtungen und der Justiereinrichtung von G&W befragt. Es wird ein
mdoglicher Zielpreis mithilfe der Interviews festgelegt und das Marktpotential fiir Os-
terreich hochgerechnet. Weiters wird auf das Verbesserungspotential der Justierein-

richtung eingegangen.

3.2.2.1 Preispolitik / Erzielbarer Preis

Abbildung 28: Arbeitszeit fur Selbstherstellung der Justiereinrichtung zeigt die Ar-
beitszeit der befragten Unternehmen fir eine mégliche Selbstherstellung einer Jus-
tiereinheit. Als Modell diente die bei den Befragungen zwei vorgezeigte Justierein-
richtungen (80x80 Alu High XY) von G&W mit den Mallen 80x80mm aus Aluminium
mit zwei verschiebbaren Achsen. XY bedeutet die Verschiebemdoglichkeit in einer
Ebene. Es wurden somit zwei zusammengefligte Justiereinrichtungen betrachtet.

Zum Vergleich benttigt G&W bei der Herstellung von einer Losgréze mit 50 Sttick flr
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eine Justiereinrichtung rund 28,1 Minuten und somit fur die Herstellung der vorge-
zeigten Justiereinrichtung, welche aus zwei einzelnen besteht 56,2 Minuten. Die Un-
ternehmen, die keine Angaben machen konnten, verfiigten entweder Uber keine ei-
genstandige Fertigung oder konnten diese Frage nicht beantworten. Die Durch-
schnittliche Arbeitszeit der befragten Unternehmen betragt 3,9 Stunden.

Arbeitszeit flir Selbstherstellung
der Justiereinrichtung von G&W
(80x80 Alu High XY)

5,0 h

4,0h -

or m = =

30h "20h l4,0h 4,0 h

2’Oh 3,5h

1,0 h

0,0h
S SL S F K &S L YT
& ST Ty (&

Q\»‘

Abbildung 28: Arbeitszeit fur Selbstherstellung der Justiereinrichtung 80x80 Alu High XY

Die Kosten flr eine Selbstherstellung fir die vorgezeigte Justiereinrichtung mit der
Verschiebemdglichkeit auf zwei Achsen, bestehend aus zwei zusammengebauten
Justiereinrichtungen, betragen bei den befragten Unternehmen im Durchschnitt 253
Euro (Siehe Abbildung 29: Kosten fir Selbstherstellung ). Wiederum war es nicht
allen Unternehmen mdoglich, Angaben tber mogliche Kosten fir die Selbstherstellung
zu machen, da nicht alle Gber eine eigenstandige Fertigung verfugten. Die Kosten flr
die Selbstherstellung bei G&W betragt fir die Justiereinrichtung mit der Verschiebe-
maoglichkeit von zwei Achsen 66,14 Euro.
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Kosten fiir Selbstherstellung
der Justiereinrichtung von G&W

600 € (80x80 Alu High XY)
500 € _
400 € 500€

253 €
300 €

200 €
100 €
0€

Abbildung 29: Kosten fiir Selbstherstellung der Justiereinrichtung 80x80 Alu High XY

Ein moglicher Kaufpreis fur die vorgelegte Justiereinrichtung, bei dem sich die ver-
schiedenen Unternehmen vorstellen konnten diese zu kaufen, falls sie benétigt wer-
den warden, liegt im Durchschnitt bei 160 Euro (siehe Abbildung 30: Kaufpreis fur die
Justiereinrichtung 80x80 Alu High XY). Dieser Wert wird bei der Festlegung des Ziel-
preises herangezogen. Die Werte 100 Euro und 300 Euro wurden aus statistischen
Grunden nicht bericksichtigt.

Kaufpreis
fur Justiereinrichtungvon G&W
(80x80 Alu High XY)

350 €
300 €
250 €
200 € 160€
150 € l
300€ ==
100¢€ BRER R W J00e
‘ 150€ 150€ 150€ 150
50€ 100€ FEE ._.
0€
S &P ST S S P TE
LT AV P K & N N
’@;0\ L A IR S L C&c
Qo*

Abbildung 30: Kaufpreis fur die Justiereinrichtung 80x80 Alu High XY
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Ausgehend von dem Durchschnittswert, den die untersuchten Unternehmen als
Kaufpreis fur die Justiereinrichtung genannt haben, wird der mdgliche Gewinn er-
rechnet. Die Vertriebs- und Verwaltungskosten werden dabei nicht berticksichtigt. Die
Kalkulation bezieht sich nun auf ein Stick Justiereinrichtung Alu High mit der Ver-
schiebemdglichkeit auf einer Achse. Von den untersuchten Unternehmen wurden
zwei zusammengebaute Justiereinrichtungen mit dem Durchschnittswert von 160
Euro bewertet. Damit ergibt sich ein Bruttozielpreis, den die interviewten Kunden be-
reit waren fur eine Justiereinrichtung mit der Verschiebemdglichkeit auf einer Achse

zu bezahlen, von 80 Euro.

+Materialkosten 4,97 €
+Fertigungskosten 28,10 €
Herstellkosten 33,07 €
+Verwaltungskosten | nicht berticksichtigt

Selbstkosten | 33,07 €
+Vertriebskosten nicht bertcksichtigt

Selbstkosten I 33,07 €
+Gewinn 46,93 €
Bruttozielpreis 80,00 €

Tabelle 11: Erzielbarer Gewinn fir eine Justiereinrichtung Alu High X

Der erzielbare Preis fur die Justiereinrichtung ist somit deutlich héher als die Selbst-
kosten Il, und somit ergibt sich ein méglicher Gewinn von 46,93 €. Der geplante Ver-
kaufspreis von G&W liegt bei 50 € womit noch ein Gewinn von 16,93 € ohne etwaiger
Vertriebs- und Verwaltungskosten verbleibt.

3.2.2.2 Errechnetes Marktpotential fur die Justiereinrichtung

Es wird bei der Bestimmung davon ausgegangen, dass die gefundenen Unterneh-
men mittels der Suchbegriffe in der Unternehmensdatenbank den Gesamtmarkt fir
die Steiermark beschreiben. Die 27 sortierten A und B Kunden beschreiben dabei
den bearbeiteten Markt und die interviewten Kunden den untersuchten Markt. Da-
nach wurde eine Suche in der Unternehmensdatenbank mit den selben Suchbegrif-
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fen fur ganz Osterreich durchgefiihrt und die Anzahl der ausgewahlten Unternehmen
fur einen bearbeiteten Markt, die untersuchten Unternehmen fir den untersuchten
Markt, die 14% Kaufzusagen und die zukinftig gekauften Justiereinrichtungen (55

Stuck pro Jahr) hochgerechnet.

10000 -
1000
405 Stiick
100 T
55 Stiick .
B Hochrechnung Osterreich
M untersuchter Bereich (Stmk)
10 —
1
Gesamtmarkt bearbeiteter untersuchter fixe errechnetes
Markt Markt Kaufzusagen {Marktpotential
in Stuck/Jahr

Abbildung 31: errechnetes Marktpotential fir die Justiereinrichtung

Somit ergibt sich fiir Osterreich das hochgerechnete Marktpotential von 405 Justier-

einheiten pro Jahr.

3.2.2.3 Magliches Verbesserungspotential der Justiereinrichtung

Einige untersuchte Unternehmen nannten im Laufe des Interviews Verbesserungs-
vorschlage fir die Justiereinrichtung. Diese sind in Tabelle 12: Verbesserungspoten-
tial Justiereinrichtung, kurz zusammengefasst und werden nachstehend analysiert.
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Unternehmen TEUP Taibinger TBG Prohan BK Knorr
Verbesserung k. A. k. A. k. A. hard coated MaRanzeige Wl_nkelversteAI_Ileg
wird oft bendétigt
Unternehmen Paugger Ulrich Peters Pewag Sebring JC
M‘aBapzelge, . Shim-Blatter rein,

Fett haltet Messingeinlagen mit . .

Verbesserung Schmutz ab k. A. Wurmschrauben k. A. MaRanzeige, MaRanzeige
’ Beschichtung
Schwalbenschwanz

Tabelle 12: Verbesserungspotential Justiereinrichtung

Die einzelnen Verbesserungsvorschlage wurden zusammen mit G&W besprochen:*’
e Anbringung einer MaRanzeige an der Justiereinrichtung*”®

Die geforderte Genauigkeit der Unternehmungen fur die MaRanzeige ware im
Bereich von 1/10 Millimeter Das Spindelspiel in Achsrichtung alleine betragt
bei der ,low"“ Ausfuhrung ca. 5/10 Millimeter. Eine gefraste fixe Mal3anzeige
wirde nur eine Genauigkeit von einem Millimeter anzeigen und dies entspricht

nicht den Vorstellungen der Unternehmen.

AulRRerdem ist das Anbringen einer Malianzeige technisch nicht umsetzbar.
Die Ablesbarkeit im eingebauten Zustand wére nicht mdglich. Die einfache
Messung an den plan geschliffenen Flachen mittels einer Schiebelehre ist bei
weitem genauer und kann auch im eingebauten einfach Zustand durchgefihrt
werden. Die Messung mittels der Schiebelehre kann ohne weiters auf 1/10mm
genau erfolgen.

Die Anbringung einer Mal3anzeige wurde von mehreren Unternehmen als

Vorschlag fir eine moégliche Verbesserung der Justiereinrichtung genannt.

17z Besprechnung Haidic 19.05.2009, Andreas Wagner 23.03.2009

"% Interview Horst Geiger 27.01.2009, Interview Penzinger Gernot 10.03.2009, Interview Werner

Barilich 27.02.2009, Interview Martin Vucsina 03.03.2009, Interview Johann Kothgasser
03.03.2009
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Beschichtung (Hard coated) der Justiereinrichtung*’

Die Beschichtung wiirde zusatzliche Kosten von ca. 50% der Herstellkosten
(Je nach Produktvariante) verursachen. Der Vorteil wirde aus rein optischen
Grinden bestehen mit welchem man einen hdheren Verkaufspreis in einem

Katalog erzielen konnte.™

Schwalbenschwanzfiihrung statt der bisherigen Flachfiihrung’®

Die Fuhrung mittels Schwalbenschwanz fuhrt zu schnellerer Abnutzung und
wirde die Kraftaufnahme verringern. Weiters ist die Fertigung der Flachfuh-

rung einfacher und somit kostengunstiger.

Fuhrung mit Messingflachen bei Schwalbenschwanzfihrung inkl. Wurm-

schrauben!’’

Die Wurmschrauben wirden dazu dienen, das seitliche Spiel der Justierein-

richtung einstellen zu kénnen.

Da es sich bei dem Produkt von G&W um keine hochprazise, sondern um eine
robuste Justiereinrichtung fiir hohe Kraftaufnahmen handelt, wiirden diese zu-
satzlichen Komponenten die robuste Justiereinrichtung schwachen. Hinzu
kommt, dass durch diese MalRnahme das Fixieren der Justiereinrichtung mit-
tels der Fixierschraube um ein Verklemmen der Justiereinrichtung zu errei-
chen, nicht mehr gegeben ist. Es wirde bei einer Fixierung und einer aufge-
nommen Last die Wurmschrauben unbrauchbar machen. AuRerdem misste

dann auch das Spindelspiel durch weitere Anpassungen verandert werden.

% Interview Peter Resch 23.03.2009
!> Besprechung Andreas Wagner 23.03.2009
78 Interview Gernot Penzinger 10.03.2009, Interview Manfred Wilding 08.01.2009

177

Interview Gernot Penzinger 10.03.2009



Darstellung des aktuellen Wettbewerbs & Marktpotentialerhebung 90

e Abstandsmessung mittels Distanzblattern (Shim-Einlagen)'’®

Durch Shim-Einlagen ware eine genaue Messung (abhangig von Shim-Dicke)
maoglich, aber dadurch wirde der Nutzen, der komfortablen und schnellen

Verstellbarkeit, verloren gehen.

¢ Entwicklung in Richtung hochpraziser Justiereinrichtungen

Eine Weiterentwicklung in diese Richtung wirde einen enormen Fertigungs-
und Entwicklungsaufwand bedeuten und die Kosten drastisch erhdéhen. Au-
Rerdem besteht auf dem Gebiet der hochprazisen Justiereinrichtungen ein
enormer Wettbewerb, welcher mit langjéahriger Erfahrung und auch individuel-

len Fertigungslésungen aufwartet und somit schwierig zu realisieren ist.

"8 |nterview Johann Kothgasser 03.03.2009
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3.2.2.4 Anwendungsmaoglichkeit bei potentiellen Kunden

Die untersuchten Unternehmen wurden in den durchgefihrten Interviews befragt, ob
in ihrem Unternehmen mogliche Einsatzgebiete fur die Justiereinrichtung von G&W
vorhanden sind und ob bzw. mit welchen Justiereinrichtungen gearbeitet wird. In Ta-
belle 13: Mégliche Anwendung in befragten Unternehmen, findet sich eine kurze Zu-

sammenfassung der Antworten auf welche im Folgenden naher eingegangen wird.

Unternehmen nwendung Verwendete Justiereinrichtungen Einsatz der Justiereinrichtung von G&W
vorhanden
Man wére durchaus in der Lage ein bis zwei
Justiereinrichtungen von G&W bei einer Anlage
TEUP ja fur Feinjustage, rest mit Langlocher unterzubringen, aber aus Kostengriinden ist es
unwarscheinlich. AuRerdem werden zur Zeit vermehrt
Systeme fir Feinpositionierung verbaut.
vielleicht, aber zurzeit keine Anwendung fur uns bekannt;
- . Shim Unterlagen, fast alles wird bis ich es im Katalog gefunden habe, hab ichs schon
Taibinger nein . ) ) )
selbst gefertigt gefertigt, es wird fast alles selbst gefertigt, kaufen nur
Normteile zu
TBG nein Verschiebeprofile nein, haben erst einmal Justiereinrichtung verbaut
Prohan nein o r hochpraziese nichtim Haus
Justiereinrichtungen zum Messen
. Shim-Pack, Langloch, oder hin und wieder 2-3#/J fur Schweianlagen, Tesma will
BK ja ’ = . ! .
pneumatische Einrichtungen alles geshimt da es jemand verstellen kénnte
R elektrische Justiereinrichtungen in wenn wir eine brauchen, wissen wir jetzt woher wir sie
Knorr vielleicht - N
Verwendung beziehen kénnen
Paugger nein gefertigt und dann geshimt super Ding, nur eher keine Verwendung
Ulrich nein nein keine Verwendung
Peters ja nur fur feine Einstellungen ja 10-20#/Jahr kdnnten wir gebrauchen
Pewa ia Shimpack durchaus, bei Umstellung auf andere Typen interessant,
9 ! P aber von Magna werden Shim-Packs vorgeschrieben
. . hydraulische Einrichtungen, ware fur SchweilRanlagen, statt Shim-Pack eine
Sebring ja . .
ansonsten Shimpack Alternative
JC ja festgeschraubte-, geschweifdte Eisen ware super, aber eine Umsetzung gu_fgrund der
Konzernvorschriften schwierig

Tabelle 13: Mdgliche Anwendung in befragten Unternehmen

Mittels den durchgefiihrten Interviews wurde bestimmt, ob fur die Justiereinrichtung
in den einzelnen Unternehmen Anwendungen vorhanden sind. Bei der Halfte der Un-
ternehmen ware prinzipiell eine Anwendung maoglich (siehe Abbildung 32: Anwen-
dungsmaglichkeit bei untersuchten Kunden), aber aus verschiedenen Grinden ist

der Einsatz eher unwahrscheinlich:
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e Justiereinrichtungen werden nur bei Feinjustierung eingebaut.

e Aus Kostengriinden ist der Einsatz unwahrscheinlich, da ,grobe“ Einstellungen
mittels Langlochern durchgefiihrt werden und diese praktisch nichts kosten.

Sie werden selbst neben den Haupttatigkeiten hergestellt.

e Es wird ein Halterungselement mit einem bestimmten Abstand auch o6fters ge-
fertigt, bis die gewiinschte Distanz erreicht ist oder einfach durch Shim-

Einlagen erganzt.

e Das Shim-Pack oder eine andere Art der Halterung wird von den Auftragge-

bern der Sondermaschinen und Vorrichtungsbauer vorgeschrieben.

e Einige aufRRerten Bedenken, dass beim Einsatz der Justiereinrichtung diese
durch Arbeiter einfach verstellt werden kénnten. Beim Shim-Pack wéare dazu
zumindest ein Shim-Blatt notwendig. Ebenfalls ist eine Verstellung der Justier-

einrichtung im Gegensatz zu einem Shim-Pack nicht nachvollziehbar.

H vielleicht
nein

Abbildung 32: Anwendungsmaglichkeit bei untersuchten Kunden

Weiters wurde bei den untersuchten Kunden ermittelt, ob sie die Justiereinrichtung in
Zukunft kaufen und einsetzen werden. Es wurde ebenfalls in drei Kategorien einge-
teilt; Kauf wahrscheinlich, vielleicht Kauf, Kauf unwahrscheinlich (siehe Abbildung 33:
zukunftige Kaufwahrscheinlichkeit in untersuchten Unternehmen). Die ermittelten

14% fur einen zukunftigen, wahrscheinlichen Kauf der Justiereinrichtung dienen in
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weiterer Folge als Ausgangspunkt fur die spater durchgefiihrte Bestimmung des
Marktpotentials. Im Vergleich zur Anwendungsmaglichkeit (siehe Abbildung 32) wird
hier deutlich, dass ein Einsatz der Justiereinrichtung mdoglich ware, aber, aufgrund
den zuvor erwahnten Grunden, ein zukinftiger Kauf eher unwahrscheinlich ist. Denn
nur 14% der interviewten Unternehmen meinten, dass sie mdglicherweise die Jus-

tiereinrichtung in Zukunft auch einsetzen wirden.

m Kauf
wahrscheinlich

mvielleicht Kauf

= Kauf
unwahrscheinlich

Abbildung 33: zukiinftige Kaufwahrscheinlichkeit in untersuchten Unternehmen



Darstellung des aktuellen Wettbewerbs & Marktpotentialerhebung 94

In Abbildung 34: Anwendungsmdglichkeit und zuklnftige Kaufwahrscheinlichkeit
nach ONACE 2003 (Statistik Austria) wurden die untersuchten Unternehmen nach
ONACE 2003 nach Abteilungen sortiert und die Aussagen der einzelnen Interview-
partner zur Anwendungsmaglichkeit im Unternehmen und zur zukinftigen Kaufwahr-
scheinlichkeit auf einer Skala von eins bis funf bewertet. Es ist zu sehen, dass die
Unternehmen mit Herstellung von Kraftwagenteilen und Erbringung von unterneh-
mensbezogenen Dienstleistungen eher dazu neigen die Justiereinrichtung in Zukunft

Zu kaufen.

Herstellungvon
Metallerzeugnissen

Mess-, Steuer-und

Regelungstechnik Maschinenbau

Erbringungvon Herstellungvon
unternehmensbezogenen Kraftwagen und
Dienstleistungen Kraftwagenteilen

Anwendungsméglichkeiten fir die
Justiereinrichtungim Unternehmen
vorhanden

Justiereinrichtung wird zukiinftig
gekauft

Abbildung 34: Anwendungsmaéglichkeit und zukiinftige Kaufwahrscheinlichkeit nach ONACE
2003 (Statistik Austria)

Abschliel3end ist noch festzuhalten, dass das Interesse an der Justiereinrichtung in
den interviewten Unternehmen relativ gro3 war. In der folgenden Abbildung 35 findet
sich die Reihung der Interviewqualitat, die mittels den Umgebungsbedingungen, der
Interviewdauer, der Kontaktaufnahme und mittels eines personlichen Eindrucks be-
wertet wurde. Weiters wurden die einzelnen Umgebungsvariablen mit Gewichtungen
versehen (siehe Anhang Tabelle 25: Bewertung Interviewqualitéat). Somit ergab sich

ein maximaler Wert bei der Bewertung der Interviewqualitéat von 33.
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B |Interviewqualitat

Abbildung 35, Reihung der Interviewqualitat

Quelle: Tabelle 25: Bewertung Interviewqualitat
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4. Vertriebskanadle fur die Justiereinrichtung

In den folgenden zwei Kapiteln werden die méglichen und die genutzten Vertriebska-

nale fur die Justiereinrichtung von G&W betrachtet.

4.1 Analyse von mdglichen direkten Vertriebskanalen

In weiterer Folge werden die im Theorieteil (Siehe Abbildung 20: Absatzkanal-
Alternativen) dieser Arbeit beschriebenen direkten Vertriebskanéle in Bezug auf das
Unternehmen G&W mit der Justiereinrichtung naher betrachtet.

Werksverbundene
Vertragsgesellschaft

Verkaufsniederlassung

Mitglied der
Geschaftsfiihrung

Reisende

Absatzweg Neue Medien

indirekt

Abbildung 36: Genutzte und mdgliche direkte Vertriebskanéle

G&W nutzt derzeitig zwei direkte Vertriebskanéle der insgesamt funf moglichen in
Abbildung 36: Genutzte und maogliche direkte Vertriebskanale angefiihrten Vertriebs-
kanéle. Der Vertrieb beschrankt sich zur Zeit bis auf wenige Ausnahmen bei G&W
auf Kunden in der stdlichen Steiermark. Da ein EU-Patent angemeldet wurde, be-
stiinde prinzipiell die Mdglichkeit eines europaweiten Vertriebes.

Bereits genutzte direkte Vertriebskanale (in Abbildung 36 grol3 dargestellt):
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Vertrieb durch Mitglieder der Geschaftsleitung

Dieser Vertriebskanal wird bereits benutzt und es wurden seit Bestehen des
Unternehmens auch der Grol3teil der Auftrage auf diese Weise eingeleitet. Es
sind bestehende Referenzkunden vorhanden, welche regelmaRig Produkte
und Anlagen von G&W beziehen. Uber diese bestehenden Kunden sowie iiber
Mundpropaganda werden neue Kunden hauptsachlich akquiriert. Die Reich-
weite dieses Vertriebskanals ist als regional anzusehen.

Vertrieb Uber Neue Medien

Das Unternehmen G&W hat eine Homepage erstellt. Auf dieser finden sich die
Referenzkunden und einige absolvierte Projekte des Unternehmens.

Laut Homepagestatistik von Juni 2008 bis Mai 2009 wurden durchschnittlich 3
Besuche pro Tag verzeichnet. (Tabelle 20: Statistik der Homepage von G&W)

Die Justiereinrichtung findet sich noch nicht auf der Homepage. Prinzipiell ist
G&W mit dem Vertrieb Uber dieses ,neue“ Medium von Uberall erreichbar. Ein
Problem ist jedoch, wie schon zuvor erwahnt, die geringe Anzahl der Besu-

cher.

Mogliche alternative direkte Vertriebskanéle:

Vertrieb tUber Verkaufsniederlassungen, Verkaufsfilialen bzw. werksverbunde-
ne Verkaufsgesellschaften

G&W ist ein Kleinunternehmen und unterhalt keine solche Niederlassungen.
Bei gleichbleibender UnternehmensgrofRe wird eine Expansion auch nicht als

sinnvoll erachtet.
Vertrieb durch Reisende

Da G&W ein Zwei-Mann-Unternehmen ist, kommt ein eigens flr Reisetatigkei-
ten angestellter Mitarbeiter nicht in Frage. Sehr wohl ware jedoch ein indirek-

ter Vertrieb der Justiereinrichtung durch einen Handelsvertreter denkbar (s.u.).
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4.2 Analyse von mdglichen indirekten Vertriebskanalen

In weiterer Folge werden die im Theorieteil (Siehe Abbildung 20: Absatzkanal-
Alternativen) dieser Arbeit beschriebenen indirekten Vertriebskanéle in Bezug auf

das Unternehmen G&W mit der Justiereinrichtung néher betrachtet.

Absatzweg

Produktions-
verbindungshandel

indirekt

Handelsvertreter

Abbildung 37: Mdgliche indirekte Vertriebskanéle

Derzeitig wird kein indirekter Vertriebskanal fur die Justiereinrichtung von G&W ge-
nutzt. Dargestellt in Abbildung 37: Mogliche indirekte Vertriebskanale finden sich

zwei noch ungenutzte indirekte Vertriebskanéale:'"®
e Vertrieb durch Handelsvertreter

Da Handelsvertreter in der Regel auf Provisionsbasis arbeiten, entstehen fir
G&W keine fixen Kosten durch ein Engagement eines solchen Vertreters. Be-
stehende Kundennetzwerke des Handelsvertreters kénnten genutzt werden,

um dadurch einen groReren Markt zu erreichen.

1% G&W Technik-Metall
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e Vertrieb durch Produktionsverbindungshandel

In diesem Vertriebskanal wird das grof3te Potential fir den Verkauf der Jus-
tiereinrichtung gesehen. Durch die Aufnahme des Produktes in den Produkt-
katalog eines Anbieters von Maschinen- und Normteilen (wie z.B. Kipp oder

Misumi), kénnte die Justiereinrichtung international vertrieben werden.

Ausgehend von einer 40 Stundenwoche kénnten bedingt durch die Herstellzeit von

28,1 Minuten flr eine Justiereinrichtung rund 78 Stiick pro Woche hergestellt werden.
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5. Zusammenfassung

Zusammenfassend ist zu sagen, dass G&W ein innovatives Produkt entwickelt hat,
welches durchaus im Bereich des Sondermaschinenbaus oder fur den Vorrichtungs-

bau eingesetzt werden kann.

Es ist auf keinen Fall mdglich, die einfachen und langjahrig eingesetzten Standard-
produkte zu ersetzen. Hauptgrund fur diese Schlussfolgerung ist, dass das Shim-
Pack in fast allen Unternehmungen selbst hergestellt wird. Zusatzlich werden Jus-
tiereinrichtungen hauptsachlich im Bereich der Messtechnik und Feinjustierung ver-

baut und dafur ist die Justiereinrichtung von G&W nicht geeignet.

Im Bereich der Sondermaschinenbauer sind diese meist durch Vorschriften der Auf-
tragsgeber gezwungen Shim-Packs zu verwenden. Auf3erdem sehen diese durch die
schnelle Verstellung keinen zusatzlichen Kundennutzen, da die Einstellung der Ab-
stande bei den gebauten Vorrichtungen meist nur einmalig beim Aufbau und nicht
ofters notwendig ist. Hinzu kommt, dass durch die simple Verstellmoglichkeit der Jus-
tiereinrichtung diese von Mitarbeitern einfach selbst mittels eines Werkzeugs durch-
gefuhrt werden kann. Bei den Shim-Packs ist dazu zumindest eine Shim-Einlage

notwendig.

In der Automobilindustrie im Bereich der Montage, wie bei Johnson Controls, kdnnte
man mit der flexiblen Justiereinheit die RUstzeiten bei einer Umstellung auf andere
Typen oder bei Verdnderungen in der Produktion zwar verkirzen, nur verhindern die
alt eingesessenen Vorschriften der gro3en Konzerne den Einsatz von anderen Um-

stellungsmoglichkeiten au3er den Shim-Pack.
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5.1 Handlungsempfehlungen fir G&W

Als Ausgangspunkt fur die Strategie fur die Einordung von G&W mit der Justierein-
richtung in das Wettbewerbsschema nach Porter dienen die voran gewonnen Er-
kenntnisse (Abbildung 14: Wettbewerbsstrategien nach Porter). Das Shim-Pack ist
der uneingeschrankte Kostenfiihrer, und es ist auch praktisch unmdglich dieses Kos-
tenniveau mittels einer Justiereinrichtung zu erreichen. Dieses ist faktisch branchen-
weit im Einsatz. Die Justiereinrichtung von G&W wird im Wettbewerbsschema auf-

grund der derzeitigen Situation in der Mitte zwischen den Stuihlen eingeordnet.

Eine Differenzierung in Richtung Feinjustage ist fir G&W ebenfalls keine Option, da
viele Anbieter von hochprazisen Justiereinrichtungen mit einem enormen Entwick-
lungsvorsprung in Richtung Feinjustage und elektronisch betriebenen Justiereinrich-
tungen vorhanden sind und eine technische Umsetzung aufgrund der patentierten

einfachen Konstruktion nicht méglich wére.

Es wird empfohlen, sich mittels einer Nischenstrategie auf ein kleines Segment zu
konzentrieren. Durch die Kundenndhe und malgeschneiderte Losungen mit dem
Einsatz der Justiereinrichtung von G&W kann gegentiber anderen Anbietern im Be-
reich des Sondermaschinenbaus womaoglich ein hoherer Nutzen fur Kunden erzielt

werden.

Singularitataus der
Sichtdes Kaufers

Kostenvorsprung

Shim-
Pack
Umf: d Branchenweit
Differenzierung mtassende
Kostenfiihrerschaft
@ Beschrankung
Aufein
Konzentration auf Schwerpunkte Segment

Abbildung 38: Einordnung der Justiereinrichtung in das Wettbewerbsschema von Porter
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Weiters ware es sinnvoll, einen zusatzlichen Vertriebskanal, durch Einbindung in das
Produktportfolio eines grol3en Normteileherstellers, zu eréffnen. Durch die zurzeit
vorherrschenden Produktionsmdéglichkeiten bei G&W ware dabei die Vergabe einer

Lizenz fur die Herstellung der Justiereinrichtung sinnvoll.

5.2 Ausblick

Durch die durchgefiihrte Darstellung des Wettbewerbs und die Einordnung in das
Wettbewerbsschema nach Porter mittels einer Strategie fur die Konzentrierung auf
Nischen fur G&W mit dem Produkt flexible Justiereinrichtung wéare es nun Aufgabe
von G&W, ein Marketingbudget festzulegen und weitere MalRnahmen zu ergreifen,

um den Marketingmanagementprozess fortzufiihren.
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Abkilrzungen

BK

bzw

etc

FFG
G&W
JC

JE

k.A

KKV
Knorr
Misumi
mm
Paugger
Peters
Pewag
Prof.
Prohan
Sebring
Taibinger
TBG

Tesma

BK Maschinenbau GmbH

beziehungsweise

et cetera

Osterreichische Forschungsforderungsgesellschaft mbH
Gnaser & Weber Technik-Metall GmbH

Johnson Controls Austria GmbH & Co OHG
Justiereinrichtung

Keine Angabe

Komparativer Konkurrenzvorteil

Knorr Anlagenbau und Industrieservice GmbH & Co KG
MISUMI Europa GmbH

Millimeter

Paugger GmbH & Co KG

Peters Engineering GmbH

pewag engineering GmbH

Professor

Prohan Industrieanlagenbau GmbH

Sebring Technology GmbH

Taibinger & Co Sondermaschinenbau GmbH

TBG Brunnthaler GmbH

Tesma Motoren- und Getriebetechnik Ges.m.b.H.
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TEUP
Ulrich
Val

ZF

TEUP Technische Entwicklung & Produktions GesmbH
Ulrich Maschinenbau GmbH
Vergleich

ZF Lemforder Achssysteme GesmbH Co KG
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Anhang
Unternehmen |ONACE 2003 Statistik Austria ONACE 2003 Unternehmensdatenbank
JC DM 34.30-00 oenace332000
Knorr DJ 28.11-00 oenace281100 [oenace745003 |oenace287502
Ulrich GA 52.74-02 oenace287502 |oenace286200 |oenace292403
TBG DK 29.56-04 oenace292403 |oenace742002
Taibinger DK 29.22-00 oenace295604
BK KA 74.20-02 oenace295604
Prohan DK 29.56-04 oenace333000
Sebring DM 34.30-00 oenace343000
Pewag DK 29.42-00 oenace742002
Peters KA 74.20-02 oenace742002
TEUP KA 74.20-02 oenace742002
Paugger DJ 28.52-00 oenace745003 |oenace286301 |oenace524601
Tesma DM 34.30-00 oenace343000
ZF DM 34.30-00 oenace343000
Presstec DJ 28.40-00 oenace284000 (oenace343000
Murgg DJ 28.52-00 oenace286200 | oenace285200
Frankl DJ 28.11-00 oenace287502
MBS FA 45.42-02 oenace287502 oenace281100
SSC GA 51.87-00 oenace292403 |oenace286200 |oenace748705
VESCON KA 74.20-02 oenace292403
IAS KA 74.20-02 oenace332000 |oenace748705
MFT KA 74.15-00 oenace341000 |oenace343000
AVL KA 74.20-02 oenace341000 |oenace295604
Drivetrain DM 34.30-00 oenace343000
Remus DM 34.30-00 oenace343000
M&R DK 29.56-04 oenace742002 | oenace291203
Concept DM 34.30-00 oenace742002 | oenace343000

Tabelle 14, ONACE Codes der ausgewéhlten Unternehmen nach Statistik Austria

Quelle: Email Mag. Monika Pock, Abteilung Register, Klassifikationen und Methodik, Statistik Austria
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oenace281100

(herstellung von stahl- und leichtmetallkonstruktionen)

oenace284000

(herstellung von schmiede-, press-, zieh- und stanzteilen, gewalzten
ringen und pulvermetallurgischen erzeugnissen)

oenace285200

(mechanik a.n.g.)

oenace286200

(herstellung von werkzeugen)

oenace286301

(herstellung von schléssern)

oenace287502

(herstellung von sonstigen eisen-, blech- und metallwaren a.n.g.)

oenace291203

(herstellung von hydraulischen und pneumatischen ausriistungen)

oenace292403

(herstellung von anderen maschinen unspezifischer verwendung a.n.g.)

oenace295604

(herstellung von sonstigen maschinen fiir sonstige wirtschaftszweige
a.n.g.)

oenace332000

(herstellung von mess-, kontroll-, navigations- u.a. instrumenten und
vorrichtungen)

oenace333000

(herstellung von industriellen prozesssteuerungsanlagen)

oenace341000

(Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenmotoren)

oenace343000

(herstellung von teilen und zubehor fur kraftwagen und
kraftwagenmotoren)

oenace524601

(Einzelhandel mit Metallwaren, Bau- und Heimwerkerbedarf)

oenace742002

(ingenieurbiros)

oenace745003

(Gberlassung von arbeitskraften (personalverleih))

oenace748705

(Erbringung von sonstigen unternehmensbezogenen Dienstleistungen)

Tabelle 15: ONACE 2003 nach Statistik Austria
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5)
=

Zahlenwerte

3

5

Anzahl der verstellbaren Achsen

1-3

Feinjustage fiir optische gerate etc.

ungeeignet

gut

sehr gut

Verstellart

duch Einlagen

Verstellrad

Messung des Verstellwegs

Schiebelehre

duch Einlagen

Anzeige

Anzeigengenauigkeit

keine

1/10mm

0,02mm

0.5um

Fixierung

maximaler Verstellweg

8mm

13mm

20mm

25mm+

zuldssige Last

329,6N

750N

~1200N

~1500N

Wiederhohlgenauigkeit

durchschnitt

sehr gut

Widerstand gegen Umwelteinfliisse

schlecht

sehr gut

Umjustierzeit

grof3

gering

Positionieraufwand

grofi3

gering

Vertrieb

Katalog/Internet

Selbstherstellung

QN [W WA NP |WN[W|F |- W

Preis

>400€

~50€

Selbstherstellung

Tabelle 16: Wettbhewerbervergleich Zahlenwerte

Gewichtung

| JEG&W | shim Pack | Misumi |

Fohrenbach

3 Anzahl der verstellbaren Achsen

Feinjustage flr optische geréte etc.

Verstellart

Messung des Verstellwegs

Anzeigengenauigkeit

Fixierung

maximaler Verstellweg

zulassige Last

Wiederhohlgenauigkeit

Widerstand gegen Umwelteinfliisse

Umijustierzeit

Positionieraufwand

Vertrieb

QIN|W WA N|D [P [WIN W[ |-

Preis

E-N (V] B BN (S ROV N (6 BN (O R o |l B o (6]

[anll (S0 BN B Ll (€20 (PSR (21 [FVR B (6 By By (6]

Summe

(98] K821 B hCH ISR [ R F-S) EoN) [\ ) (V) [CVR [N | O [ ol [4)]

=
@

139

plelw|s]a|-|a|v]w|w]o|o]|s o |w

=
w

122

Tabelle 17: Wettbewerbervergleich Nutzwertanalyse
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Selektion  Suchbegriff  Unternehmen Kontakt Adresse PLZ Ort Telefon
A sondermaschine |BK Maschinenbau GmbH Werner Barilich Triester Stral3e 200 8073 |Feldkirchen 0316/244230 0316/244230-30
A oenace343000 |CONCEPT Technologie GmbH Erwin Deutscher Conceptstr 1 8101 |Gratkorn 03124/203-0 03124/203-999
A oenace343000 |Lear Corporation Austria GmbH Paul Roger |Jefferson Alte HauptstraBe 5-7 8580 |Koflach 03144/700...-0 03144/4586
A oenace343000 |MAGNA Drivetrain AG & Co KG Christian Zotter Liebenauer HauptstralRe 317 | 8041 |Graz-Liebenau 050/444...-0 050/444-322
A oenace343000 |MAGNA Presstec AG Josef Marliot Elin-Sid-Strale 16 8160 |Weiz 03172/6100...-0 ]03172/6224
A schlosser Paugger GmbH & Co KG Bernhard Paugger Neudauer Stralle 248a 8291 |Burgau 03383/30080-16
A sondermaschine |Peters Engineering GmbH Ferdinand |Goddert Technologiepark 1 8510 |Stainz 03463/3817-22
A sondermaschine |Pewag Engineering GmbH Rene Krejci Mariazeller Stral3e 143 8605 |Kapfenberg 03862/24932
A prototyp Prototypenbau Wolfgang Frankl Wolfgang |Frankl Weinitzenstralle 67 8045 |Graz-Andritz 0316/696147 0316/696197
A sondermaschine |SSC Prototypen-Anlagenbau GmbH Walter Ebner Mariazeller Straf3e 30 8605 |Kapfenberg 03862/27217...-0 |03862/27216
A sondermaschine |Taibinger & Co Sondermaschinenbau GmbH Wolfgang |Taibinger Alpinestralle 42 8650 |Kindberg 03865/27070 03865/27070-20
A sondermaschine |TBG Brunnthaler GmbH Gerhard Brunnthaler JAm Prettachfeld 1 8700 |Leoben 03842/25262 03842/25262-20
A oenace343000 |Tesma Motoren- und Getriebetechnik Ges.m.b.H. Stefan Proniuk Tesmaallee 1 8261 |Sinabelkirchen 03118/2055-0
A schlosser Ulrich Maschinenbau GmbH Gerhard Ulrich Eichfelder Strafle 20 8480 |Mureck 03472/2434...-0 |03472/2434-6
A montage ZF Lemfdrder Achssysteme GesmbH Co KG Peter Buckermann [Parkring 1 8403 |Lebring 03182/49095...-0 |03182/49095-333
A oenace343000 |Fischer Georg GmbH & Co KG Claus Schepp Industriestrale 34 8200 |Gleisdorf 03112/2825...-0  ]03112/2825-800
A schlosser Haas Franz GmbH Franz Haas BahnhofstraRe 2 8510 |Stainz 03463/2174 03463/4669
A vorrichtung HAGE Sondermaschinenbau GmbH & Co KG Gerfried Hampel Hauptstrale 52e 8742 |Obdach 03578/2209-0 03578/2209-16
A vorrichtung IAS Ing Salcher GmbH Manfred Salcher Sankt Veiter Straf3e 20 8046 |Graz-St. Veit 0316/698280 0316/698280-20
A vorrichtung Johnson Controls Austria GmbH & Co OHG Carsten Diezemann |Klostermannstrale 4 8974 |Raaba 06454/7900...-0 ]06454/7900-295
A sondermaschine |Knorr Anlagenbau und Industrieservice GmbH & Co KG Knorr Burgstallweg 25a 8605 |Kapfenberg 03862/34388...-0 |03862/34388-3
A schlosser Koberl Schlosserei GesmbH Harald Koberl Umfahrungsstral3e 159 8990 |Bad Aussee 03622/52486...-0 |03622/52486-20
A sondermaschine |M & R Automation GmbH Siegfried Lafer TeslastralRe 8 8074 |Raaba 0316/4000-0 0316/4000-29
A sondermaschine |MBS Maschinenbau Steiner OHG Dieter Steiner HauptstraBe 55 8742 |Obdach 03578/4070...-0  |03578/4070-15
A vorrichtung Murgg Johann MetallbearbeitungsgesmbH Johann Murgg Grazer Vorstadt 152 8570 |Voitsberg 03142/21211...-0 |03142/21211-6
A sondermaschine |Prohan Industrieanlagenbau GmbH Peter Resch Stainzer StralRe 54 8522 |Grol} St. Florian 03464/4090...-0 |03464/4090-6
A oenace343000 |Remus ProduktionsgmbH Otto Kresch Dr.-Niederdorfer-Stralle 25 8572 |Barnbach 03142/6900...-0 ]03142/6900-291
A montage RS Maschinenbau Richter & Stadie OEG Birgit Richter Siemensstralle 9a 8753 JFohnsdorf 03573/20777 03573/20777-14
A montage Scheicher Maschinen- und Fertigungstechnik GmbH Anton Scheicher Ruhmannstra3e 10 8570 |Voitsberg 03142/28282...-0 |03142/28282-304
A oenace343000 |Sebring Technology GmbH Otto Kresch Ruhmannstrale 11 8570 |Voitsberg 03142/28280 03142/28280-494
A sondermaschine |TEUP Technische Entwicklung & Produktions GesmbH Wirtschaftspark 4 8530 |Deutschlandsberg ]|03462/7111...-0 ]03462/7111-9
A sondermaschine |VESCON Systemtechnik GmbH Peter Burger Industriestralle 1 8200 |Gleisdorf 03112/36006 03112/36006-88
A schlosser Wagner Maschinenbau GmbH Gerhard Wagner Panoramastrafle 13 8385 |Neuhaus 03329/2478...-0  |03329/2478-15

Tabelle 18: Kontaktierte Kunden
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Interviewblock A
Name:
Tel:
E-Mail:

Aufgabe:

Interviewblock B

Anzahl der Mitarbeiter?

Umsatzzahlen?

Welche Produkte werden hergestellt?

Wie viele Auftrége/Jahr abgewickelt?
Gréfenordnung

Wie viele Produkte pro Jahr/Tag?

Wie oft kommt Anderung der Fertigung vor?
Wie viel Zeit kostet Veranderung?

Interviewblock C
Welche Halterung/Justiereinrichtung wird verwendet?
Woher
Preis
Arbeitszeit bei Selbstherstellung
Vorteile
Nachteile
Was ware zu verbessern?

Ware flexible Justiereinrichtung verwendbar?
Welche Anforderungen hatten/haben Sie an Justiereinrichtung?

Verschiebeweg

Genauigkeit

Min/Max

Kraftaufnahme

Baugroe

Material

Wiederstand gegen Umwelteinfliisse
Anzahl der verschiebbaren Achsen
Mafanzeige

Fixierung

Preisvorstellung

Wiurden auch weitere Dienstleistungen in Anspruch genommen werden?

Was misste Justiereinrichtung kénnen, damit Sie eingesetzt werden kann / gekauft wird?
Interviewblock D

Kontaktaufnahme

Dauer

Interesse

Umfeld

Tabelle 19: Interviewleitfaden
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Monat Tagesdurchschnitt Monats-Summe
Anfragen | Dateien | Seiten | Besuche | Rechner kb | Besuche | Seiten | Dateien | Anfragen
Mai 09 57 49 18 3 20( 24113 38 199 540 637
Apr 09 44 36 12 2 39| 77052 79 373 1094 1335
Mrz 09 88 73 14 3 60| 182656 97 464 2274 2735
Feb 09 31 26 9 2 36| 20148 64 275 744 886
Jan 09 30 26 12 3 43| 52782 95 396 836 959
Dez 08 37 29 11 3 43| 76389 93 344 924 1162
Nov 08 32 26 10 2 28| 82338 64 314 802 981
Okt 08 54 43 14 2 47| 118303 89 454 1358 1686
Sep 08 50 36 16 3 42| 74253 111 496 1108 1501
Aug 08 39 34 10 2 30| 83083 91 337 1064 1223
Jul 08 58 48 12 2 42] 99818 78 387 1504 1808
Jun 08 28 22 9 2 32| 52014 76 279 676 865
SUM 942949 975| 4318 12924 15778
Tabelle 20: Statistik der Homepage von G&W
Quelle: http://www.technik-metall.at/usage/ Abfrage 16.05.2009
TEUP Prohan Knorr
Technische Taibinger & Co Industrieanlagen BK
Firma Entwicklung & |Sondermaschine TBG Brunnthaler bau GmbH Maschinenbau Anlagenbau L.md
. GmbH N Industrieservice
Produktions nbau GmbH Frasen & GmbH
GmbH & Co KG
GesmbH Drehen,
Person Staber Erwin Wolfgang Hr. Qisic Peter Resch | Barilich Werner | Johann, Roland
Mail staber@teup.at sonderma_sphme office@prohan.a|werner.barilich@ office@knorr.at
nbau@taibinger t bk-
Tel. 03462/7111 03865/27070 03842/25262 | 03464/4090...-0 | 0316/244230 |03862/22706-20
0650/7111020 0699/10203086 | 0664/2804662
Aufgabe Konstruktion, Geschaftsfahrer | Konstruktion Geschéftsleitung Geschaftslenung
PM - , Grunder
Ulrich Pewag Sebring Johnson
Firma Paugger Maschinenbau | Peters GmbH engineering Technology [ Controls Austria
GmbH GmbH GmbH GmbH & Co
Person Schellnegger Gerhard Ulrich Penzinger Michaelitsch Kothgasser Martin Vucsina
Alfred Gernot Hermann, Johann
. alfred.schellnegg| gerhard@ulrich- |gernot.penzinger| mic@pewag.co [johann.kothgass [martin.vucsina@
Mail - - —
er@paugger.at [maschinenbau.a| @peters.at m er@sebring.at jci.com
Tel. 0676/4533103 03472/2434 |03463/3817-120| 03862/2990944 [ 03142/28280 | 0316/4107695
0664/6200138
Aufgabe Teamleader | Geschéftsfihrer| Teamleader Projektmanage Betrlebsl_eltung, Instandhe_altung,
ment Vertrieb techn. Einkauf

Tabelle 21: Interviewblock A Kontaktdaten
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TEUP Technische

Produkt

zur Zeit wird immer

Sondermaschinen

fur Messtechnische

) Entwicklung & Taibinger & Co TBG Brunnthaler Erohan BK Maschinenbau Knorr AnIa_genb;u
Firma Produktions Sondermaschinenba GmbH Industrieanlagenbau GmbH und Industrieservice
u GmbH GmbH GmbH & Co KG
GesmbH
Unter:jrhzmung TEUP Taibinger TBG Prohan BK Knorr
Adresse Wirtschaftspark 4 AlpinestraBe 42 Am Prettachfeld 1 | Stainzer StralRe 54 | Triester Strale 200 [ Burgstallweg 25a
8530 ) 8522 Grol3 St. 8073 Feldkirchen bei
Deutschlandsberg 8650 Kindberg 8700 Leoben Florian Graz 8605 Kapfenberg
Medizinische
Messtechnik, Mess
uerld it?rufgl_er_atebaz, Dichtheitsprufung,
Entwicklung und Aon age !nAlen un Prototypen, Messvorrichtungen, |Sondermachinen nur Schwerpunkt GroRanlagen fiir
K ¢ k?’ \lljvtorr(atlswrundg, Maschinen, Roboterautomatisier mehr 10% aller Konstruktion, kleine Schiene%bau
onstruktion v er hzeug ubn Lebensmittelbereich ung, Auftrage Anlagen
orrichtungsbau, Sondermaschinen
Prototypenbau,
Sonderbearbeitungs
m )
Sondermaschinen, Sondermaschienen Konstruktion GroRanlagen fiir

gréRerer Anlagen

Schienenbau

alles kleiner Zwecke
Auftragsfertigung ja goRere Teile nein hauptsachlich bedingt nein
Anzahl Mitarbeiter 26 20 27 9 9
Umsatzzahlen* 1400000 2300000 3900000 630000 365000
Anlagen/Prod /Jahr 12-25# 600# Erweiterungen an
Anlagen
. . . . . Johnson Controls
Firma Paugger Ulrich Maschinenbau Peters GmbH Pewag engineering | Sebring Technology Austria GmbH & Co
GmbH GmbH GmbH
OHG
Unter;j?zmung Paugger Ulrich Peters Pewag Sebring JC
Adresse Neudezliz;strar&e Eichfelder StraBe 20 | Technologiepark 1 Manazt;l[lgstrarse RuhmannstraBe 11 [ Schmiedlstrale 16

8510 Pichling bei

Sondermaschinen/J

8291 Burgau 8480 Mureck Stainz 8605 Kapfenberg 8570 Voitsherg 8042 Graz-St. Peter
Drehen Frasen .
. Sondermaschinen,
Entwu:klung und Stahlbau‘ konstruktion und nein
Konstruktion Sondermaschinen
- Zusammenbau
Messeinrichtungen
Produkt wenig . eher groBe Anlagen Auspuff Sitzzulieferer
Sondermaschinen
Auftragsfertigung ja eher nein ja nein nein
Anzahl Mitarbeiter 36 13 14 66 250 250
Umsatzzahlen* 655000 45000000
Anlagen/Prod /Jahr 12 5-15# 30-40 40000#/J 3Modelle +

Varianten

Tabelle 22: Interviewblock B Unternehmensdaten

Quelle: Umsatzzahlen aus Unternehmensdatenbank und Jahresabschlissen
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TEUP Technische

X Entwicklung & Taibinger & Co TBG Brunnthaler F’rohan BK Maschinenbau Knorr Anlggenbgu
Firma Produktions Sondermaschinenba GmbH Industrieanlagenbau GmbH und Industrieservice
u GmbH GmbH GmbH & Co KG
GesmbH
Justiereinrichtunge | Fein Justage, rest Shim Unterlagen, ’ nur hochpréaziese | geshimt, Langloch, elektrische in
. ] . - Profile .
nin Verwendung mit Langlécher alles mdgliche zum Messen oder pneumatisch Verwendung
Langlocher, kosten |, . . . ]
. y bis ich es im Katalog erst einmal . . . ; .
Anmerkung nix, ngstellung gefunden habe, hab | Justiereinrichtung fert|ge_Te|Ie oft nicht| Wenn wissen jetzt
kostet nix und sehr |~ . einsetzbar wo
; ichs schon gefertigt verbaut
flexibel
Justiereinrichtung . drenbaren Zy_I|ndern, Mekka Tool 3d
in Vi d Rose und Krieger nochmalige Schraubstock Norelem.de
in Verwendung von Fertigung
~ pro Anlage kann
oman 1-2 . hin und wieder 2-3 /J
Justiereinrichting un eKr rltngen,"ader vielleicht, aber fur Schweif3anlagen,
brauchbar au?‘ 0s! err:tgrun en zurzeit keine nein nicht im Haus Tesma will geshimt
zukinftiger Einsatz € e_r;nc ,Z\/vgnn Anwendung bekannt da es jemand
wird zur .EIt verstellen kénnte
Feinpostionierung
verbaut
Preis xy80x80mm
Alu 240€, 4 Stunden um 150€ sehr 350-400€, 3,5 220€, 4 Stunden 500 €
schwer zu fertigen Stunden
Selbstherstellung
100€ eine Ebene, ) .
Preis xy 80x80 150€ kann 150€ in Serie 150€ durchaus 150-200€ 300€ mit gewissen
. . interessant Anderungen
interessant sein
durch .
Verbesserung Oberflachenbehandl MafRanzeige Wl_nkelverstelI.IL_mg
wird oft bendtigt
ung aufwerten
. . . . . Johnson Controls
Firma Paugger Ulrich Maschinenbau Peters GmbH Pewag engineering | Sebring Technology Austria GmbH & Co
GmbH GmbH GmbH OHG
Justiereinrichtunge | gefertigt und dann nein fur feine Shimpack hydraulische, festgeschraubte,
nin Verwendung geshimt Einstellungen P ansonsten shimpak | geschweil3te Eisen
Kostet praktisch nix,
Mitarbeiter konnten Aluminium als gunstig,
. : Versuchsaufbau, )
etwas Verstellen, Material fir vorgeschrieben . Firmenzentrale
Anmerkung o L . daftr 3d Daten .
Shimpléatter haben Justiereinrichtung ist | (Magna), Bedenken : schreibt vor
. . N ; notwendig
sie eher nicht zur in Ordnung wegen Schweillen
Hand
Justiereinrichtung Misumi, da einzelne
. Norelem X
in Verwendung von Lieferung
S durchaus, bei
Justiereinrichting super Ding, nur eher Umstellung auf fir Schweil3anlagen ware super
brauchbar P 9 keine Verwendung ja 5-20/d 9 niagen, per,
Kiinfti Einsat keine Verwendung andere Typen statt Shim umsetzung fraglich
zukiinftiger Einsatz interessant
Preis xy80x80mm keine eigene
Alu 60€ bei 50# 500€, 250€ in Serie . 9
Fertigung, 2 Stunden
Selbstherstellung
Preis xy 80x80 150 € 200 €
MaRanzeige, — .
Fett haltet Schmutz Messingeinlagen mit Shlmplatter'rem,
Verbesserung Messanzeige,
ab Wurmschrauben, ]
Beschichtung
Schwalbenschwanz

Tabelle 23, Interviewblock C Justiereinrichtungen
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TEUP Technische .
. Entwicklung & Taibinger & Co TBG Brunnthaler Erohan BK Maschinenbau Knorr Anla_genba_lu
Firma Produktions Sondermaschinenba GmbH Industrieanlagenbau GmbH und Industrieservice
u GmbH GmbH GmbH & Co KG
GesmbH
Kontaktaufnahme sehr bereitwillig freundlich schwierig SChW'!fgS(’jgeme sehr rasch Termin keine Freude
Biro wahrend Arbeit .
. . . Besprechungsraum Buro, laut und
Umfeld Biro + Firma Besprechungsraum | und mit anderem - Besprechungsraum
. - + Firma gestresst
Mitarbeiter
vorhanden, schnell
Interesse vorhanden manig kaum aber effektiv vorhanden vorhanden
abgehandelt
Dauer 60 min 20 min 10 min 20 min 35 min 15 min
. . . . . Johnson Controls
Firma Paugger GmbH Ulrich Maschinenbau Peters GmbH Pewag engineering | Sebring Technology Austria GmbH & Co
GmbH GmbH GmbH
OHG
Kontaktaufnahme gemischt gemischt sehr bereitwillig sehr freundlich freundlich sehr freundlich
Umfeld Biro + Firma Biro Biro Biro Bes_prechungsraum, Kantine + Firma
eilig, Vertretung
Interesse manig manig sehr interessiert sehr interessiert vorhanden sehr interessiert
Dauer 45 min 15 min 35 min 45 min 10 min 50 min

Tabelle 24: Interviewblock D Interviewsituation

Unternehmen Kontaktaufnahme (1) Umfeld (3) Interesse (2) Interviewdauer (5) Interviewqualitat
TBG 1 1 1 1 11
Knorr 2 1 2 1 14
Ulrich 1 2 1 1 14
Sebring 2 3 2 1 20
Prohan 2 3 2 2 25
Taibinger 3 3 2 2 26
ZF 3 3 3 2 28
JC 3 2 3 3 30
BK 3 3 2 3 31
Paugger 3 3 2 3 31
Tesma 3 3 2 3 31
TEUP 3 3 2 3 31
Peters 3 3 3 3 33
Pewag 3 3 3 3 33

Tabelle 25: Bewertung Interviewqualitat
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Anhang

Mit diesem neuen Fuhrungssystem konnen Produkte noch exakter
positioniert und an der gewunschten Stelle genau positionient und
gesichert werden.

Die Innovation steckt hier in der neuarigen Klemmung, welche keinen
Hahen- und Seitenversatz besitzt

For den Kundeneinsatz von Vorteil sind die kompakten BaumaBe sowie
die Moglichkett, die Fahrung mitteks eines Sechskant-Schraubendrehers

This new guiding system makes it possible to accurately position your
products. Furthermore, you can position and fix it exactly at the desired
place.

The innovation lies in the new kind of locking, which doesn't allow any
horizontal and vertical side misalignment
Uceful ad - compadt sizes and the possibility of adjusting and of

zu verstellen und zu amretieren
Spannpratzen erlauben eine schnelle Kombinierbarkeit zu 2-Achsen-

systemen bzw. 3- Achsensystemen oder die Befestigling des Achsen-
systems auf einer Grundplame.

Merkmale

Schwalbenschwanzschlitten aus Aluminium, natur eloxert
5 Baugroflen: 20, 30, 50, 80 und 120 mm mit Standardhuben
zwischen 5 und 100 mm

Klemmung chne Seiten- und Hohenversatz

Kompakte Baumalie

Verstellmoglichke®t mit Mikrometerrandel (Standard) oder
Sechskant-Schraubendreher

Hohe Tragzahlen

Fuhrungen spielfrei

Hohe Dampfung

Skala mit Mikrometerrandel

Mentageleisten (Spannpratzen)

Schnelle Kombinierbarkeit zu 2- bzw. 5-Achsensystemen

Einsatzbeispiele

instellen von:

B Messkameras

M Spiegeln

W Mikroskopen

B Laserkopfen u.a. zur Prazisionsbearbeitung, z8. Mikrobohrungen
W Bearbeitungseinheiten

Justage von Tintenstrahldruckem

3D-Vermessungen

Fokussieren von Brenndosen

Feineinstellung von Lot Plasma- oder Schweilkopfen

locking the guide by a hex screwdriver.

Clamps permit @ fast combination fo 2 axis systems and/or 3 axis systems
or the firing of axis systems on @ base piate.

Features

W Dovetail shdes made of Aluminium, natural anodized

W 5 sizes: 20, 30, 50, 80, 120 mm with standard stroke between
5 and 100 mm

W Locking without horizontal and vertical side misalignment

B Compact sizes

W Adjustment with knurfed micrometer knob (standard) or hex
screwdriver

W High load ratings

W Guides without play

W High damping

W Scale with knurfed micrometer knob

B Mounting kit (damps)

B Easy and quick fo combine o 2 a@uis sysans and/or 3 axs sysiens

Examples of use

B Adjustment of:
B Measuring comeras
W Reflectors
W Microscopes
W Laser for precizion machining, ie. micro borehole
W Machining units
W Adjustment of inkfet printers
W 3D measurements
W Focusing of burn strainers
B Adjustment of sofdening heads, plasma heads, welding heads

Artikelnum- Grabe Lange Hub  Hghe
mer Bestellnummer Size  Length  Stroke Height
Item number Order number B  LDwzeem € A I o s M N NI Bl B2 D E
SYAMO: BA 30 5 N
SVAND; ceA 03 35 10 2002 5 1 1w os2 85 g1 8 a5
100006802  SVAND2000450020BCBA 45 g 0T E0T o
SVAND! BA 30 40 5 - -
7 SVAND 108CBA 0.5 45 10 +_om_ hoa_ 301 10 52 Ma/swz 124 %,w 13 98 5
SVAND! 20BCBA 55 2 i B '
100006812  SVANOS0006T0012BCBA 50 7 12 .
3 2sBceA 0% 80 2 +.ou_ +moo_ 5 1 22 62 Masw2 20 ,ww,_u 25 145 7
100006814  SVANDS001050050BCBA 105 50 B '
100006818 SVANOBOOT100015BCBA 20 110 2
100006810  SVANOB0013S00508CEBA 03 135 50 34 20 . - 795 -
100006820 SVANOBOO1E000TSBCBA 160 75 sy o1 82 26103 MEEWS 205 L 40 23 M
100006821  SVANOB001850100BCBA 185 100
100006826 SVANI2001500025BCBA 120 150 2
100006627  SVANI2001750050BCBA 05 175 50 a5 120 N s s 18 N
100006828  SVAN120020000756CBA 200 75 +01 gy 122 20103 MOEWS 38 o, 60 20 15
100006829  SVAN12002250100BCBA 225 100
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fiir K bestehend aus 2
bestehend aus 4 Spannschrauben und 4 Spannschrauben
Typ Mounting kit for xy-combination Mounting kit consisting of 2 clamps Spannschraube, Typ
Type consisting of 4 clamping screws and 4 cdlamping screws Clamping screw, type
SVAN 20 100008813 100006803 Ton T7-M2:5,5
SVAN 30 100008814 100006800 Ton: TS-M3x0,0
SVAN 50 100008815 100006815 Ton: T15-M4x10
SVAN 80 100008816 100006822 Torx T20-M5x14
SVAN 120 100008816 100006830 Torx T20-M5x14
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Anzahl der Befestigungsbohrungen im Innenteil
Number of mounting borehole within internal part

Anzahl der Befectigungsbohrungen im AuBenteil

Number of mounting borehole within outer part
Hubreduzierung bei Winkelausleger
Stroke reduction with angle bracket outrigger

Ta2

Mi
M2x3

M3x25

MaxG

M5¥75

M3x10

Ma T
M2E 83
M345 63
M3 143
M5210 14,3
M5210 143

vz

£

55

Spannpratze (optienal, Montageset)
Clamp (gptional, mounting ki)

Beim Einbau sind ggf. geeignete Malinahmen notwendig
um die Fohrungen und Spindeln vor Verschmutzung zu
schotzen.

With the instaliation suitable measures may be

necessary to protect the guidance and spindies

against contamination.

Gewicht
Mz  Weight
INm] [
0,03
0,03
0,03
0,05
0,06
0,06
0,22
024
0,28
0,81
0,01
1,01

Spindel F
Spindle Torx  [N]

Mx My
[Nm]  [Nm]

MSx0,5 SW2 35 35 57 2 6 045 2 03

M3x0,5 SW2 35 35

M3x0,5 SW2 8 8 TS

MIOx1  SW3 -3 -3 750

MIOx1 SW3 10 10 15 3 1500 30 45 18



