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Kurzfassung

Die vorliegende Diplomarbeit befasst sich mit der Analyse der Industriekunden der HILTI
AUSTRIA Ges.m.b.H. Der Umsatz der Subbranche Industrie stieg in den letzten Jahren
Uberproportional schnell an und nimmt einen immer groRer werdenden Anteil am
Gesamtumsatz der Marktorganisation Osterreich ein. Trotzdem wurde die Subbranche
Industrie aus der Sicht des Marketings eher vernachlassigt. Es existiert bis heute kein
spezifischer Marktbearbeitungsansatz.

Ziel dieser Arbeit ist es, aufbauend auf einer umfassenden Unternehmensanalyse,
Gemeinsamkeiten innerhalb dieser sehr inhomogenen Subbranche zu finden und diese
im Zuge einer praxisgerechten Neusegmentierung umzusetzen. Des Weiteren soll ein
Marktbearbeitungsansatz fir die Jahre 2011 und 2012 entwickelt und die abgeleiteten,
operativen Mal3nahmen in einem Implementierungsplan gebindelt werden.

Die Arbeit ist in eine Analysephase und eine Konzeptphase unterteilt. Als Basis fur die
Analysephase dienen Primérdaten, welche durch Kunden- sowie Expertenbefragungen
generiert wurden.

Hinsichtlich ihrer Hauptanwendungsbereiche werden im Zuge der Neusegmentierung
zwei Hauptgruppen unterschieden: Eine Gruppe beschéftigt sich Uberwiegend mit
Instandhaltungs- und Wartungsarbeiten, bei der zweiten Gruppe stehen Montage- sowie
Produktionsarbeiten im Vordergrund.

Die derzeit noch relativ geringen Umsatzanteile der HILTI AUSTRIA Ges.m.b.H. in der
Industriebranche bieten  so, in Kombination mit  einem  spezifischen
Marktbearbeitungsansatz, ein grol3es Wachstumspotenzial in den nachsten Jahren.

Sollte sich der gegenwartig vorherrschende Trend zur Vergabe von
Instandhaltungsarbeiten an Fremdfirmen weiterhin verstarken, wird dies fur HILTI zu einer
signifikanten Reduktion des Umsatzpotenzials von Industriebetrieben fuhren.

Die Ergebnisse aus dieser Arbeit geben Anregungen fir die zukinftige strategische
Ausrichtung der Industriebranche und werden bereits jetzt als Wissensbasis flir andere
HILTI - Marktorganisationen herangezogen.



Abstract

This diploma thesis deals with the analysis of the industrial customers of HILTI AUSTRIA
Ges.m.b.H. In the last couple of years, industry has contributed a lot to the growing shares
of the total revenue. However, in terms of marketing strategies it was still neglected, which
resulted in the fact that there was no specific market development concept.

The aim of this thesis, which is based on a comprehensive analysis of the company itself,
is to detect commonalities within this quite inhomogeneous sector, and to put them into
practice through new segmentation. Furthermore, a market development concept for the
years 2011 and 2012 was to be developed, while the appropriate measures were
collected in an implementation plan.

The thesis is divided into two main parts. Firstly, the analysis phase, which includes a
company-internal and an external analysis, as well as the segmentation-aims. Secondly,
the conceptual phase, which contains the market development concept and the
implementation plan. As a main source of data for the analysis phase serve data surveys,
in which customers and experts have been consulted.

Concerning the main fields of application, two core segments have been defined as part of
the segmentation. Whereas one of those segments has to do with maintenance, the other
one is about assembly and production.

In combination with a specific market development concept, HILTI's relatively limited
shares in the industry offer vast opportunities for expansion in the next few years.

If, however, the trend towards entrusting external companies with maintenance work
should grow, it will have a significant influence on HILTI, for instance, the reduction of the
potential of industrial enterprises.

The conclusions drawn from this diploma thesis are supposed to be suggestions for any
strategic orientation of the industry in the future, and are already being used as a basis of
knowledge for other HILTI market organisations.
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Einfihrung 1

1 Einfuhrung in das Projekt

1.1 Das Unternehmen (HILTI- Gruppe)'

Die Kernkompetenzen der HILTI-Gruppe liegen in der Entwicklung, Herstellung und im
Vertrieb von qualitativ hochwertigen Produkten fur den professionellen Kunden in der
Baubranche und der Gebaudeinstandhaltung. Der Hauptsitz des Unternehmens befindet
sich in Schaan (Liechtenstein).

Die HILTI-Gruppe wurde 1941 von Martin HILTI gegriindet und hat sich seitdem von
einem kleinen Familienunternehmen zu einem in Uber 120 Landern weltweit agierenden
Unternehmen entwickelt. Zurzeit beschaftigt HILTI knapp 20 000 Mitarbeiter, wovon der
Grol3teil im Vertrieb tétig ist.

2006: Implementierung der Vision 2015

2005: Einfilhrung der neuen Corporate Identity

2003: Produkte fiir Untertage- und Bergbau eréffnen neues Geschiftsfeld

1998: Laser-Messsysteme sowie Trenn- und Schleifgeriate neu im Sortiment

1996: Einfiihrung der Unternehmensstrategie ,,Champion 3C“

1991: Angebotserweiterung mit Installationssystemen

1986: Neues Geschiftsfeld Bauchemie mit Brandschutz- und Schaumsystemen
1985: Einstieg in das Geschiftsfeld Schraubtechnik

1983: Injektionsmortel Hilti HIT kommt auf den Markt

1982: Einstieg in die Diamantbohrtechnik und Einfiihrung des ersten Meisselhammers
1980: Griindung des Martin-Hilti-Familien-Trust

1970: Erstes Produktionswerk ausserhalb Liechtensteins in Thiiringen, Vorarlberg
1967: Einstieg in die Diibeltechnik

1964: Angebotserweiterung mit Bohrmontagegeraten (Bohrhammer)

1960: Umwandlung der ,,Maschinenbau Hilti OHG* in die Hilti Aktiengesellschaft
1952: In Italien wird die erste Auslandsvertretung erdffnet

1948: Beginn der Entwicklung eines Direktmontagesystems

1941: Martin Hilti griindet die ,,Maschinenbau Hilti OHG*“

Abbildung 1-1: Chronologische Entwicklung der HILTI AG

Seit der Firmengrindung 1941 konnte der weltweit erwirtschaftete Umsatz erheblich
gesteigert werden und belief sich 2010 auf Gber 3,9 Milliarden Schweizer Franken (CHF).

HILTI besitzt eine starke Unternehmenskultur, bei der Integritat, Mut zur Veranderung,
Teamarbeit und hohes Engagement die wichtigsten Saulen darstellen. Neben der in allen
Hierarchieebenen gelebten Werte der Unternehmenskultur, orientiert sich HILTI am
Stakeholder-Value-Ansatz. Dabei werden die Interessen aller mit dem Unternehmen

! vgl. www.HILTI.com (20.12.2010).



Einfihrung 2

verbundenen Partner (Kunden, Lieferanten und Mitarbeiter) in die Uberlegungen
miteinbezogen. Die dadurch geschaffene Vertrauensbasis ermdglicht den langfristigen
Erfolg des Unternehmens.

1.1.1 HILTI Austria Ges.m.b.H

Die HILTI Austria Ges.m.b.H wurde 1956 als Vertriebsgesellschaft mit eigener
Reparaturwerkstatt und Sonderfertigung fiir Osterreich in die HILTI-Gruppe integriert. Die
Hauptzentrale befindet sich in Wien. Konzernintern gilt fiir den Standort Osterreich die
Bezeichnung MO-AT (Market Organisation-Austria). Diese Bezeichnung wird daher auch
in der vorliegenden Arbeit verwendet.

1.1.2 Organisationsstruktur

Die MO-AT hat einen allen Abteilungen Ubergeordneten Geschaftsfihrer. Jedoch erfolgt
die Entscheidungsfindung innerhalb des Fihrungsteams, welchem neben dem
Geschéftsfihrer auch die Leiter der Abteilungen Finanz, Logistik, Marketing, Personal,
sowie der nationalen Vertriebsleitung angehdren.

Geschiftsfithrung
Kunden- e . . Nationaler || Hilti Center Strategic
) Logistik Finanzen Marketin Personal . : "
service 9 9 Vertrieb Vertrieb Business
. Strategisches Vertrieb
Logistik Marketing Ost KAM
Reparatur Produkt- Vertrieb Photovoltaik
management West
Lager Engineering Diamond
WDVS
Firestop

Abbildung 1-2: Organigramm der MO-AT

1.1.3 Markte und Kunden

Innerhalb der MO-AT wird der Markt in sechs Kernbranchen gegliedert (siehe Abbildung
1-3). Jede dieser Kernbranchen enthalt Segmentunterteilungen mit international
standardisierten, flinfstelligen Segmentcodes (z.B. 35100 Maschinenindustrie). Welche
Segmentunterteilungen verwendet werden, obliegt der jeweiligen Marktorganisation.



Einfihrung 3

Hochbau Stahl- & Metallbau Sanitar/Heizung/Klima

o
e B
=

<

Elektr Innenausbau Industrie & Behorden

Abbildung 1-3: Kernbranchen MO-AT

Bau (Hoch- und Tiefbau)

Die Kernbranche Bau ist die umsatzstarkste Branche innerhalb der MO-AT. Diese vereint
die Disziplinen Hoch- und Tiefbau. Unter Hochbau wird beispielsweise die Errichtung von
Industrie- oder Gewerbebauten und Wohnhausern verstanden. Der Tiefbau behandelt
Themen wie z.B. den Briicken-, Tunnel- und Autobahnbau.

Stahl- und Metallbau

Der Stahl- und Metallbau darf nicht mit der Stahlindustrie gleichgesetzt werden. Die
Stahlindustrie ist fir die Erzeugung der Rohmaterialien zustandig. Unter die
Anwendungsbereiche des Stahl- und Metallbaus fallen z.B. der Aufbau von
Stahlkonstruktionen, Auf3enwandverkleidungen und Dachkonstruktionen.

Sanitar-/Heizung-/Klima-/Liftungstechnik (SHKL)

Die SHKL-Branche lasst sich am besten mit dem Begriff Haustechnik zusammenfassen.
Dabei liegt der Schwerpunkt bei der Installation von sanitar-, heizungs- und
klimatechnischen Ausstattungen eines Gebaudes oder Industriekomplexes.

Elektro

Kunden aus der Elektrobranche sind meist Firmen, welche sich auf die Elektroinstallation
spezialisiert haben. Anwendungen daraus sind z.B. Montage von Kabeltrassen fir die
Daten- und Telekommunikationsleitungen oder auch die Mittelspannungstechnik.
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Innenausbau

Firmen, die der Kernbranche Innenausbau zugeteilt sind, bearbeiten den Rohbau, welcher
zuvor von den Baufirmen aufgestellt worden ist. Die Anwendungsbereiche sind sehr
vielfaltig und erstrecken sich vom Boden- und Fliesenlegen bis hin zum Errichten von
Trockenbauwanden.

Industrie und Behérden

Dem Bereich der Industrie und Behdrden gehort eine sehr gro3e Anzahl an Firmen mit
unterschiedlichsten Tatigkeitsfeldern an. Die Subbranche Industrie erstreckt sich von der
Automobil- Uber die Nahrungsmittel- bis hin zur petrochemischen Industrie. Unter den
Bereich Behorden fallen alle staatsnahen Betriebe (z.B. die OBB) und auch der Handel
(z.B. die Spar Warenhandels AG).

1.2 Ausgangssituation

Durch die sehr homogene Branchenstruktur (d.h. Bedurfnisse der Kunden sind sehr gut
einschatzbar, Kunden mit gleicher Kernkompetenz verwenden dieselben HILTI-Produkte)
in der Bau- und Sanitar-, Heizungs- und Klimatechnikbranche war es einfacher
(verglichen mit der Industrie), die Branchen zu segmentieren und die eigene
Vertriebsstruktur branchengerecht an die jeweiligen  Kundenbedirfnisse und das
Kaufverhalten der Kunden anzupassen.

Die Industriesubbranche als Teil der Kernbranche ,Industrie und Behdrden® unterscheidet
sich hierbei aus heutiger Sicht grundsatzlich von der Bau- und Sanitar-, Heizungs- und
Klimatechnikbranche und ist sehr inhomogen (d.h. sehr unterschiedliche
Anwendungsbereiche der HILTI-Produkte bei vermeintlich gleichem Kerngeschaft der
Kunden). Es existiert nach heutigem Stand noch keine zufriedenstellende Segmentierung
dieser Subbranche.

Da in der Vergangenheit die Subbranche ,Industrie® eher vernachlassigt wurde, ein
detaillierter Marktbearbeitungsansatz fur diese Subbranche noch nicht vorhanden ist und
somit das vermeintlich groRBe MarktPotenzial nicht ausgeschopft wird, wurde im Zuge
dieser Diplomarbeit eine Neusegmentierung durchgefihrt und ein Geschéftsmodell
inklusive Implementierungsplan entwickelt.

Diese Arbeit stellt ein Pilotprojekt dar, da auch in den anderen Marktorganisationen fur die
Subbranche ,Industrie” kein einheitlicher Marktbearbeitungsansatz existiert.
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1.3 Untersuchungsbereich

Der Arbeitsumfang beinhaltet die Subbranche ,Industrie* (SBU3?) als Teilbereich der
Kernbranche ,Industrie und Behérden* (SBU3 & 4).

Die Subbranche ,Industrie* (wird im Folgenden nur mehr SBU3 genannt) gliedert sich
wiederum in diverse Segmente. Diese Segmente und die dazugehdrigen flinfstelligen
Segmentcodes sind bei HILTI international einheitlich und werden von der Hauptzentrale
in Schaan (Liechtenstein) vorgegeben. Jedoch liegt es im Ermessen der jeweiligen
Marktorganisation, welche Segmentcodes verwendet werden. Die in der MO-AT in
Verwendung befindlichen Segmente sind in Abbildung 1-4 dargestellt.

Industrie SBU3
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Abbildung 1-4: Industriesegmente der MO-AT

1.4 Definition der Ziele

Im Zuge dieser Diplomarbeit wurden nachfolgende Ziele erarbeitet:

Ziel 1: Neusegmentierung der Subbranche Industrie

Die Subbranche Industrie (siehe Kapitel 1.3) ist in moglichst homogene Segmente zu
unterteilen, welche voneinander einfach abgrenzbar sind und eine Berechtigung als
eigenes Segment haben. Die zu erfiillenden Kriterien fir eigenstédndige Segmente sind:

e Der Potenzialanteil muss gréRer als 5% des gesamten Industriepotenzials sein
¢ Das Segment muss mehr als 40 Kunden beinhalten.

2 SBU3 = Stategic Business Unit 3
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Bei der Neusegmentierung sollte darauf geachtet werden, speziell den Vertriebskanal
JAulRendienstmitarbeiter” zu entlasten und deshalb die Prioritat auf VB-relevante
Segmente zu legen.

Ziel 2: 2-Jahres Geschiftsmodell fiir die neusegmentierten Bereiche

Das Geschéaftsmodell muss, aufbauend auf der Neusegmentierung, die strategischen
Ziele der neuen Segmente beinhalten. Diese strategischen Ziele missen mit der
Marktorganisationsstrategie abgeglichen werden und zusammenpassen. Weiters muss
das Geschaftsmodell einen operativen Marktbearbeitungsansatz im Hinblick auf die 4P"s
zuziglich Personal und Service beinhalten.

Ziel 3: Implementierungsplan fiir die neusegmentierten Bereiche

Der Implementierungsplan muss jene MalBnahmen enthalten, welche zum Erreichen der
strategischen Ziele aus dem Geschéaftsmodell angewandt werden. Dazu gehdren ein
genauer Zeitplan der zu setzenden Maflinahmen und das Aufzeigen der Einflisse auf den
bestehenden Vertrieb.

1.5 Vorgehensschema

In Anlehnung an den aus der Literatur bekannten Marketing-Management-Prozess (siehe
Kapitel 2.4) wurden die Arbeitspakete fur diese Arbeit abgeleitet.

Von der Grob- zur Feingliederung gehend, teilt sich die praktische Arbeit in eine Analyse-
und eine Konzeptphase, welche jeweils wiederum in zwei Arbeitspakete untergliedert
wurden.

Analysephase:
Arbeitspaket 1: Analyse der Industrielandschaft
Arbeitspaket 2: Detailanalyse der Neusegmentierungsthese

Konzeptphase:
Arbeitspaket 3: Erstellung eines Geschaftsmodells
Arbeitspaket 4: Erstellung eines Implementierungsplans

Abbildung 1-5 zeigt den detaillierten Arbeitsplan und die strukturierte Vorgehensweise zur
Erstellung dieser Diplomarbeit. Die einzelnen Arbeitsschritte sind im Arbeitsplan
abgebildet.
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Arbeitspaket 1:

Analyse der
Industrielandschaft

Analyse

Arbeitspaket 2:
Detailanalyse der

Neusegmentierungsthese

Konzept

Arbeitspaket 3:

Erstellung eines
Geschiftsmodells

Implementierungsplans

Arbeitspaket 4:
Erstellung eines

1. Beurteilen der
Industrielandschaft

2. Aufzeigen zukiinftiger
Industrietrends

3. Analysieren der
momentanen Situation
von Hilti
+ “harte Fakten”

+ Wetthewerbssituation

4. Durchfiihren von
Expertenbefragungen
(firmenintern)

5. Durchfiihren einer
SWOT- Analyse

6. Erstellen von
Segmentierungskriterien

8. Durchfiihren von
Kundenbefragungen
. Kundenbediirfnisse
. Kaufverhalten
. Hauptanwendungsbereiche
9. Neuberechnen des

Kundenpotentials

10. Analysieren der
Wettbewerbsposition

12. Abgleichen mit
Marktorganisations-
strategie

13. Definieren der
strategischen Ziele

14. Definieren des
operativen
Marktbearbeitungs-
ansatzes

. Produkt

. Preis

. Distribution

. Kommunikation
. Personal

. Service

16. Erstellen eines
MaBnahmenkataloges zur
Umsetzung der
strategischen Ziele
(inklusive Zeitplan)

17. Aufzeigen der Einfliisse
auf den bestehenden

Vertrieb
. Verkaufsprozess
. Erfahrungsaustausch
. Basistraining
. Entwicklungsgespéche
. Weiterfuhrende
MaRnahmen

18. Erstellen eines Cockpit-
Charts (fiir die
Evaluierung)

v

v

v

v

7. These zur
Neusegmentierung

1. Uberpriifungsergebnisse zur
Neusegmentierungthese

15. 2-Jahres
Geschéftsmodell

Ziel 1

Ziel 2

20. Implementierungsplan

Ziel 3

Abbildung 1-5: Uberblick der Arbeitspakete und Arbeitsschritte
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2 Grundlagen und Begriffe des Marketings

Dieses Kapitel behandelt die theoretischen Grundlagen und Begriffe, auf denen die
vorliegende Arbeit aufbaut und soll helfen, die im Praxisteil angewendeten Arbeitsschritte
und die Theorie des Marketings besser nachvollziehen zu kénnen.

2.1 Historische Entwicklungsphasen

Die Bedeutung und Ausrichtung des Marketings hat sich in den vergangenen Jahrzehnten
fortlaufend weiterentwickelt und verdndert. Marketing wird zum Teil heute noch immer
falsch interpretiert und nur auf Verkauf und Werbung reduziert.> Um einen besseren
Einblick Uber diese Entwicklungsphasen des Marketings zu bekommen, werden diese
unterschiedlichen Phasen im Folgenden erértert (vgl. Abbildung 2-1).

In den fUnfziger Jahren wurde Marketing in erster Linie als ,Produktionsfunktion®
interpretiert, da es nach dem Zweiten Weltkrieg einen enormen Nachfragetberhang gab.
Dadurch existierten keine Engpéasse am Absatzmarkt und die zentrale Aufgabe bestand
darin, die Produktion von Gitern sicherzustellen und diese auszubauen. Man sprach zu
dieser Zeit von einem typischen Verkaufermarkt.*

Dies anderte sich in den sechziger Jahren, indem sich der Engpass von der Produktion
zum Vertrieb der Produkte verlagerte. Auch die Markte wandelten sich langsam von
Verkaufer- zu Kaufermarkten.

Durch den stetigen Anstieg der Produktvielfalt in den Geschéften und der wachsenden
Nachfragemacht der Markte in den siebziger Jahren, wurde schlie3lich der Konsument
zum entscheidenden Engpassfaktor (Kaufermarkte).®

Zu dieser Zeit findet der Ubergang zu einer langerfristigen Orientierung im Marketing statt,
wobei das Marketing beginnt, sich als Fihrungsfunktion zu behaupten.

® Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 6 ff.
*Vgl. ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 1.
5 vgl. BRUHN (2010), S. 15 ff.
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Inhaltlicher Fokus
des Manketing
Netzwerk-
orientierung

Netzwerke

Umfeld

Wettbewerbs- Wett-
orientierung bewerb

Markt

Verkaufs-
orientierung

Produkt- Unter-
orientierung | nehmung
1950"er 1960 er 1970"er 1980 er 1990 er 2000"er Zéit
Marketing Marketing Marketing trategisches Markt- individuelles,
als als Vertriebs-/als Fuhrungs,” Marketing orientiertes multi-
Produktions- funktion funktion Fihrungs- optionales,
funktion konzept vernetzes
Beziehungs-
marketing

Verbraucher

Anspruchs-
Spektrum des
Marketing

Abbildung 2-1: Entwicklungsphasen des Marketings®

In den achtziger Jahren wurde es fur Unternehmen zunehmend schwieriger, sich
erfolgreich am Markt zu etablieren. Im Fokus der Marketingwissenschaft stand die richtige
Strategie, um sich gegen die Wettbewerber durchzusetzen (Wettbewerbsvorteile und -
positionierung). Neben den sich immer schneller verdndernden Wettbewerbssituationen
gewannen die umfeldbezogenen Faktoren in den neunziger Jahren stark an Bedeutung.
Das Marketing musste sich in immer kirzeren Abstdnden auf verénderte ©kologische,
politische, technologische und gesellschaftliche Randbedingungen einstellen. Die
zentralen ErfolgsgrélRen in dieser Phase waren das rechtzeitige Erkennen und die
adaquate Reaktion auf die jeweiligen Umfeldveranderungen. ’

Zu Beginn des neuen Jahrtausends sind zwei Trends erkennbar: Zum einen ist der
Wettbewerb in vielen Branchen komplexer, aggressiver und schneller als bisher. Es ist
nicht mehr ausreichend, wenige Wettbewerbsvorteile (Qualitat, Image) zu realisieren.
Unternehmen stehen vor der Herausforderung, viele Faktoren (Qualitat, Service, Kosten,
Image, Innovation usw.) gleichzeitig erfillen zu missen, um einen Wettbewerbsvorteil zu
erreichen. Als zweiter Trend ist die Entwicklung zu einem individuellen, multioptionalen
und vernetzten (Beziehungs-) Marketing zu erkennen, welches sich die Entwicklung der
Social Media® zu Nutze macht. Um diese komplexen Herausforderungen zu meistern, hat
das Agieren in Netzwerken stark an Bedeutung gewonnen. Es bleibt abzuwarten, in

6 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 7 ff.
7 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 7 ff.
8 Als Social Media bezeichnet man soziale Netzwerke wie z.B. Facebook.
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welche Phase man in den Jahren nach 2011 einsteigen und wie sich das Marketing in
Zukunft weiterentwickeln wird.®

2.2 Definition des Marketings

Im vorherigen Abschnitt wurden die unterschiedlichen Entwicklungsphasen des
Marketings aufgezeigt. In der Literatur findet man die verschiedensten Definitionen dazu
und es besteht keine Einigkeit dariiber, was den Kern des Marketings ausmacht.*®

Grundséatzlich kénnen drei Richtungen unterschieden werden:**

o Aktivitatsorientierte Definition (marktgerichtete Aktivitdten des Unternehmens)

e Beziehungsorientierte Definition (Kundenbeziehungen aufbauen, erhalten und
starken)

e Fihrungsorientierte Definition (Fihrung des Unternehmens)

Homburg/Krohmer haben verdeutlicht, dass sich diese drei Definitionsrichtungen
gegenseitig erganzen und haben demzufolge eine eigene, integrative Marketingdefinition
formuliert:

.Marketing hat eine unternehmensexterne und eine unternehmensinterne Facette.

In unternehmensexterner Hinsicht umfasst Marketing die Konzeption und Durchflihrung
marktbezogener Aktivitaten eines Anbieters gegeniiber Nachfragern oder potentiellen
Nachfragern seiner Produkte (physische Produkte und/oder Dienstleitungen). Diese
marktbezogenen Aktivitaten beinhalten die systematische Informationsgewinnung Uber
Marktgegebenheiten sowie die Gestaltung des Produktangebots, die Preissetzung, die
Kommunikation und den Vertrieb.

Marketing bedeutet in unternehmensinterner Hinsicht die Schaffung der Voraussetzungen
im Unternehmen fir die effektive und effiziente Durchfiihrung dieser marktbezogenen
Aktivitdten. Dies schlief3t insbesondere die Fihrung des gesamten Unternehmens nach
der Leitidee der Marktorientierung ein.

Sowohl die externen als auch die internen Ansatzpunkte des Marketings zielen auf eine
im Sinne der Unternehmensziele optimale Gestaltung von Kundenbeziehungen ab.“*2

° vgl. BRUHN (2010), S. 18.

9 vgl. BACKHAUS (2003), S. 7 f.

1 vgl. CROOKE/RAYBURN/ABERCROMBIE (1992), S. 10 ff.
2 HOMBURG/KROHMER (2009), S. 10.
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2.3 Aufgaben des Marketings

Um das breit gefacherte Aufgabenspektrum des Marketings moglichst Ubersichtlich
darzustellen, wird in dieser Arbeit Marketing, in Anlehnung an Meffert, als die
,Zielorientierte Gestaltung aller marktgerichteten Unternehmensaktivitaten“ gesehen.®

Dabei gibt es folgende wichtige Aufgabenkomplexe:

e marktbezogene,
¢ unternehmensbezogene und
e gesellschafts- und umweltbezogene Aufgaben

Da fur jedes Unternehmen die jeweils spezifische Absatzsituation und die Marketingziele
unterschiedlich sind, konnen im Folgenden die markt-, unternehmens- und
gesellschaftsbezogenen Aufgaben nur allgemein dargestellt werden.

Wenn man in Anlehnung an die einschlagige Literatur von marktbezogenen Aufgaben
spricht, meint man die Steuerung der Nachfrage. Um ein besseres Verstandnis zu
generieren, konnen je nach Nachfragekonstellation folgende Marketingaufgaben
abgeleitet werden:

¢ Vorhandene Nachfrage: Bedarf decken

¢ Fehlende Nachfrage: Bedarf schaffen

e Latente Nachfrage: Bedarf entwickeln

¢ Stockende Nachfrage: Bedarf beleben

e Schwankende Nachfrage: Bedarf synchronisieren
e Ubersteigende Nachfrage: Bedarf reduzieren

Daraus ist zu erkennen, dass die marktbezogenen Aufgaben nicht nur in der Befriedigung
vorhandener Bedurfnisse bestehen, sondern auch darin, die Bedarfs-und
Verhaltensbeeinflussung der Nachfrager (Schaffung neuer Absatzmérkte) mit
einzubeziehen.

Aus diesen Marketingaufgaben koénnen folglich zwei vereinfachte Stof3richtungen
abgeleitet werden:**

e Durchdringung und Ausschdpfung der vorhandenen Markte mit vorhandenen
Produkten (Intensivierung) und
e Entwicklung und Schaffung neuer Markte mit neuen Produkten (Extensivierung).

¥\/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 11 ff.
14 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 12.
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Daraus ergibt sich der Leitspruch:
,Bearbeite die alten Markte mit Umsicht und schaffe neue!“*®

Neben den marktbezogenen Aufgaben gibt es auch unternehmensbezogene Aufgaben.
Diese beinhalten die Koordination der Aktivitaten im Unternehmen. Die Wichtigkeit und
Komplexitat dieser unternehmensinternen Aufgaben darf nicht unterschatzt werden, da im
Hinblick auf das Erreichen der Unternehmensziele eine Integration der Interessen der
unterschiedlichsten Unternehmensbereiche erforderlich ist und marktorientierte Prioritaten
festgelegt werden missen. Die Interessenskonflikte in  den  einzelnen
Unternehmensbereichen sollten ausgeglichen werden und weiters sollte jeder einzelne
Mitarbeiter von der Notwendigkeit eines marktorientierten Verhaltens tberzeugt werden
(Alle missen an einem Strang ziehen, um gemeinsam das Ziel zu erreichen.).

Beispielhaft soll hier erwédhnt werden, dass sich das Marketing mit der Forschungs- und
Entwicklungsabteilung Uber mogliche Strategien abstimmen muss, genauso wie auch die
Marketingaktivitditen mit dem Einkauf und der Produktion zu koordinieren sind.

Hierbei muss noch angemerkt werden, dass das Marketingkonzept von der
Unternehmensspitze in das Unternehmen integriert werden muss, um eine
organisatorische Gleichberechtigung gegenuber anderen betrieblichen
Hauptfunktionsbereichen (z.B. Produktion, F&E, Vertrieb etc.) sicherzustellen und eine auf
die jeweiligen Markte und Kunden abgestimmte Politik zu ermdglichen.

Zusammenfassend kénnen nach Esch die unternehmensbezogenen Aufgaben wie folgt
definiert werden:

.Erfolgreiches Marketing erfordert eine sachliche und zeitliche Koordination mit allen
anderen Funktionsbereichen innerhalb einer Unternehmung.“*®

Als dritter Aufgabenbereich des Marketings wird auf die umwelt- und
gesellschaftsbezogenen Aufgaben eingegangen. Kritiker des Marketings sehen dabei
gerne eine Reihe von dysfunktionalen Wirkungen und ,externen Effekten® unter
gesellschaftlicher- sowie gesamtwirtschaftlicher Perspektive. Beispiele flr diese
unsozialen Marketingaktivitditen sind die kinstliche Schaffung von Bedirfnissen,
manipulative und irrefihrende Werbung, unweltschédliche Produkte etc.

Die Abnahmeorientierung sollte weiterhin die Basis flr die Gewinnerzielung darstellen.
Jedoch bewirken eine kritischere Einstellung und soziale Verénderung in der Umwelt der
Unternehmung (Konsumenten, Staat, etc.), dass das Gewinnstreben durch diese sozialen
Nebenbedingungen in gewissen Bahnen verlaufen muss und begrenzt wird.
.unternehmen mussen sich an gesellschaftliche Spielregeln halten, sonst schaden sie
sich selber.“*’

!> ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 30.
® ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 30.
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Zu den Aufgaben sei abschlieRend gesagt, dass diese je nach Unternehmenstyp
(Handelsunternehmen, Investitionsgiterhersteller, etc.) unterschiedlich gewichtet sein
sollten. Ebenfalls werden die Aufgaben durch die jeweils spezifische Absatzfunktion und
die Ziele des Unternehmens beeinflusst.

2.4 Marketing-Managementprozess

In Kapitel 2.3 wurde auf die Aufgaben des Marketing detailliert eingegangen.
Zusammenfassend konnen samtliche Aufgaben des Marketing als Prozess der
Willensbildung und Willensdurchsetzung (Managementprozess) gekennzeichnet und nach
Meffert wie folgt definiert werden:

,Dieser Marketing-Managementprozess umfasst sowohl den Planungs-, Koordinations-
und Kontrollprozess als auch den Transaktionsprozess und lauft in mehreren Phasen mit
Riickkopplungsschleifen ab.“*®

Informationen generieren

Ziele und Strategien planen

. 2

MaBnahmen gestalten

.

Produkte

Distributions-

R und Kommunikation Preise S W W
g Services managen bilden treffen 9
gestalten

[ wectwwsopmesn ]
. =

Ziele, Strategien und MaBRnahmen kontrollieren

Abbildung 2-2: Aufgaben des Marketing als Managementprozess™®

" ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 31.
8 MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 14.
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Abbildung 2-2 zeigt einen anschaulichen Uberblick der Aufgaben im Marketing-
Managementprozess. Die einzelnen Bereiche werden nun kurz (in Anlehnung an Esch et
al.®®) aufgezahlt und jeweils in einem eigenen Unterkapitel ausfiihrlicher erlautert.

Die Ubergeordnete Einteilung der Aufgabenbereiche sieht wie folgt aus (siehe Abbildung
2-2):

Analyse (Informationen generieren)

Planung (Ziele und Strategien planen)

Koordination (MaRnahmen gestalten)

Kontrolle (Ziele, Strategien und MalRhahmen kontrollieren)

2.4.1 Analyse

Die Situationsanalyse ist Ausgangsbasis jeder systematischen Marketingplanung. Dabei
wird die spezifische Situation, in der sich das Unternehmen befindet, erfasst und die sich
daraus ergebenden marktorientierten Problemstellungen abgeleitet.

2.4.1.1 Verstandnis fiir den Kunden entwickeln

Verstandnis fir den Kunden zu entwickeln bedeutet, Verstandnis fir dessen Bedurfnisse
und Wunsche zu generieren. Nur wer es schafft, Marketingmal3nahmen auf das
Kundenverhalten abzustimmen und dieses wirksam zu beeinflussen, wird nachhaltigen
Erfolg haben.?

2.4.1.2 Markte analysieren

.Marktanalyse dient der empirischen Fundierung betriebswirtschaftlicher Entscheidungen.
Sie ist die Voraussetzung dafir, dass Unternehmen ihre Ziele und Aktivitditen an den
Gegebenheiten des Marktes orientieren.“?

Marktanalysen stellen die Informationsgrundlage fur die Ziel- und Maflinahmenplanung
sowie deren Umsetzung und Kontrolle bereit.

19 vgl. ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 31.
20 \/gl. ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 31 ff.
1 vgl. ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 39 ff.
22 BOHLER (2004), S. 19.
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2.41.3 SWOT-Analyse

Um anhand der zuvor durchgefihrten Analysen eine adaquate Zielableitung und
darauffolgend eine entsprechende Auswahl der zu verfolgenden Strategien bzw. der
einzusetzenden Marketinginstrumente treffen zu konnen, ist eine schlissige
Zusammenfihrung von unternehmensinternen- und externen Analysedaten notwendig.

Eine methodische Grundlage fiir diese Zusammenfiihrung stellt die SWOT- Analyse? dar.
Hierfir werden die Starken (S=strength) und Schwéchen (W=weaknesses) des
Unternehmens (interne  Komponente) den Chancen (O=opportunities) und Risiken
(T=threats) des Marktes (externe Komponente) gegenibergestellt.

Dabei werden die Starken und Schwéchen des Unternehmens haufig Uber ein
sogenanntes Polaritatenprofil erhoben, deren Basis qualitative Einschatzungen und/oder
qualitative Analysewerte zu den jeweiligen unternehmensspezifischen Kriterien bilden.
Diesem Profil werden Einschatzungen zu zukinftigen Umweltverdnderungen
gegenlbergestellt. Dabei ergeben sich gute Chancen flr ein Unternehmen, wenn fir eine
spezifische Umweltentwicklung eine ausgepragte Unternehmensstarke zuordenbar ist.
Unter diesen Umstanden ist das Unternehmen in der Lage, sich gegeniuber seinen
Mitbewerbern Wettbewerbsvorteile Zu verschaffen. Stehen zukunftigen
Umweltentwicklungen jedoch eklatante Schwéchen gegeniber, ergeben sich Risiken fir
das Unternehmen.?*

Aufbauend auf den Erkenntnissen aus der SWOT-Analyse werden nachfolgend die
Definition der Ziele und die fur die Zielerreichung notwendigen MaRnahmen (Instrumente)
erklart.

2.4.1.4 Unterschied B2C und B2B

Markte unterscheiden sich wesentlich im Hinblick auf ihre Adressaten. Dabei kénnen zwei
grundlegende Gruppen voneinander unterschieden werden: Auf der einen Seite befindet
sich der private Konsument (Verwender der Produkte) und auf der anderen Seite ein
Unternehmen (er bendtigt Produkte zur eigenen Leistungserstellung) als Abnehmer. Im
ersten Fall spricht man demnach von Konsumgutermarkten (B2C) und im zweiten Fall von
Industriegiitermérkten (B2B).%

2.4.1.5 Business-to-Consumer (B2C)

Konsumgutermarkte sind urspringlich Massenmarkte, in denen die Befriedigung von
Massen(grund)bediirfnissen im Fokus steht. Dichtl?®® spricht von einer Befriedigung

2% \/gl. NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN (2002), S. 103 ff.
24 vgl. BECKER (2009), S. 103 f.

%% vgl. KUSS/KLEINALTENKAMP (2009), S.30 f.

%6 DICHTL (1995), S. 1246 ff.
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»iundamentaler physiologischer wie auch psychischer und sozialer Bedurfnisse®. Kunden
der Konsumgitermarkte sind die privaten Endverbraucher. Im Laufe der Zeit stellte sich
eine zunehmende Sattigung der Grundbeduirfnisse ein und es entwickelte sich eine immer
grolBere  Nachfrage an  Zusatznutzenbedirfnissen. Die  Entwicklung am
Nahrungsmittelmarkt ist ein Beispiel dafir, wie stark die Hersteller den Kundenwiinschen
tatsachlich folgen. Dabei werden immer wieder neue Zusatznutzen (Added Values) in die
Produkte integriert.?’

2.4.1.6 Business-to-Business (B2B)

In Unternehmen treffen ebenfalls einzelne Personen die Entscheidung Uber einen Kauf.
Jedoch gibt es nach Kreutzer® grundlegende Unterschiede zum B2C- Markt:

¢ Hoherer Formalisierungsgrad (Einkaufsrichtlinien)

e Abweichende Entscheidungskriterien (Investitionssicherheit, Gegengeschéfte,
Imageaspekte)

e Hohere Rationalitat

¢ Fremdbestimmter, abgeleiteter Bedarf (Abhangig von Leistungsportfolios des
Unternehmens)

Zu den obigen Unterscheidungsmerkmalen kommt noch hinzu, dass Entscheidungen in
Unternehmen haufig im Kollektiv getroffen werden. Unter diesem Sachverhalt ist der
Begriff des Buying Centers®® entstanden. Dabei geht es um ein gedankliches Konstrukt,
welches den multipersonalen Ansatz im Kaufverhalten von Unternehmen aufzeigt.
Kernaussage dabei ist, dass in den Kaufentscheidungsprozess mehrere Personen - mehr
oder weniger sichtbar - involviert sind und nicht nur die Einkaufsabteilung Einfluss auf die
Kaufentscheidung hat (siehe Abbildung 2-3).

Der Gatekeeper (Assistent des Einkaufs, Sekretarin) bestimmt in hohem Malie, welche
Informationen (Angebote, Emails) an den Vorgesetzten weitergeleitet werden. Deshalb ist
es aus vertrieblicher Sicht sehr wichtig, ein gutes Verhéltnis mit diesem Rollentrager zu
erarbeiten. Der Einkdufer hat die formale Einkaufsmacht und stellt die klassische
Anlaufstelle fiir den Vertrieb dar. Jedoch kann der Einkaufer vom Influencer (Berater,
Monteur etc.) stark beeinflusst werden, was sich in einer gednderten Kaufentscheidung
widerspiegelt.

In der Realitat ist es oft sehr schwierig, die Inhaber (Trager) dieser ,beeinflussenden”
Macht zu identifizieren. Gelingt es dem Vertriebsmitarbeiter, diese komplexe
Rollenverteilung zu entschlisseln, kann er dies als strategischen Vorteil nutzen, um den
Influencer in den Uberzeugungsprozess einzubinden.

" ygl. BECKER (2009), S. 700 ff.
*8 vgl. KREUTZER (2010), S.29 ff.
29 vgl. BACKHAUS (2003) S. 65; GODEFROID (2003) S. 63-66; KOTLER et al. (2007) S. 371 f.
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Abbildung 2-3: Buying Center des Kaufverhaltens in Organisationen°

Die formale Macht des Einkaufers ist auch abhangig davon, auf welcher Ebene im
Unternehmen der endgultige Entscheider sitzt (Leiter des Einkaufs, Geschaftsfuhrer, etc.)
oder ob der Einkaufer allein die Entscheidungsmacht inne hat. Der Nutzer selbst ist haufig
ein vernachlassigter Rollentrager des Buying Centers, da er meistens nur befugt ist, einen
Bedarf zu melden.

Jedoch gibt es in der Realitéat die unterschiedlichsten Zusammensetzungen eines Buying
Centers, wobei auch haufig mehrere Rollen von einer Person eingenommen werden (z.B.
Einkaufer ist zusatzlich Entscheider, Nutzer ist zusétzlich Influencer).

2.4.1.7 Marktsegmentierung

Die Marktsegmentierung steht in unmittelbarem Zusammenhang mit der Abgrenzung des
relevanten Marktes. Da es nur sehr wenige Markte gibt, in denen sich die Bedurfnisse der
Produktverwender gar nicht oder nur marginal unterscheiden, bedarf es fir die jeweiligen
Bedurfnisse der Kunden unterschiedlicher Marktbearbeitungsanséatze. Deshalb wird
versucht, innerhalb eines Marktes homogene Gruppen zu identifizieren, welche ihre
Kaufentscheidung nach denselben Kriterien treffen. Die verschiedenen Gruppen sollten
untereinander wiederum einen moglichst hohen Unterscheidungsgrad (Heterogenitat)
aufweisen.

Dabei gibt es zwei extreme Auspragungsformen. Auf der einen Seite kann das
Unternehmen die Heterogenitét seiner Kunden ignorieren und sein Leistungsangebot an
den durchschnittlichen Kundenanforderungen orientieren (,one segment-approach“3). Auf

% KREUTZER (2010), S. 31.
% vgl. KOTLER et al. (2007), S. 488 f.
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der anderen Seite konnte das Unternehmen fir jeden potentiellen Kunden ein auf die
jeweiligen Préferenzen ausgerichtetes, individuelles Angebot erstellen (,segment of one-
approach“®?). Zwischen diesen beiden Extrempunkten kann die Kundensegmentierung
eingeordnet werden.*?

Um bei der Abgrenzung der einzelnen Segmente ein nach innen mdglichst homogenes
und nach auBBen mdglichst heterogenes Kundensegment zu erreichen, bedarf es der
Auswahl geeigneter Segmentierungskriterien (detaillierte Betrachtung siehe 3.9).

Segmentierungskriterien kénnen in

e geographische (z.B. Bundesland, Stadte, etc.)

e soziodemographische (z.B. Geschlecht, Ausbildung, etc.)

e psychographische (z.B. Lebensstil, Nutzenvorstellung, etc.)

¢ verhaltensorientierte (z.B. Markentreue, Nutzungsintensitét, etc.)

Bereiche unterteilt werden.?*

Durch die Einteilung der Kunden in voneinander abgegrenzte Segmente ist das
Unternehmen in der Lage, jedes einzelne Segment mit auf die jeweiligen Kundenwiinsche
spezifisch abgestimmten Aktivitaten (mit Produkten, Angeboten, etc.) zu versorgen.
Neben der Frage, welche Segmente wie bearbeitet werden sollen (Marktprasenz), steht
auch die Frage, bei welchen Teilmarkten ein Verzicht auf Marktbearbeitung sinnvoll ist
(Marktabgrenzung).

2.4.2 Planung, Ziele und Strategien

Die immer komplexeren und dynamischen Umweltbedingungen (verkirzte
Produktlebenszyklen, weltweiter Wettbewerb, stagnierende Markte, etc.) stellen immer
hohere Anspriiche an die Steuerung eines Unternehmens. Um diesen Ansprichen
gerecht zu werden bedarf es eines markt- und kundengerechten unternehmerischen
Handelns. Dies kann durch ein konzeptionelles Vorgehen (Marketing-Konzeption) erreicht
werden, welches untereinander abgestimmte Entscheidungen auf drei interdependenten
Entscheidungsebenen (Ziel-, Strategie- und MarketingMix-Ebene) voraussetzt.

%2 ygl. KOTLER et al. (2007), S. 490 f.
% vgl. BACKHAUS/SCHNEIDER (2007), S. 58 ff.
* vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 188 f.
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Konzeptionsebene: Konzeptionspyramide Konzeptionelle Grundfragen:

1. Ebene Marketingziele Wo wollen wir hin?
(=Bestimmung der
+~Wunschorte")
2. Ebene Marketingstrategie Wie kommen wir dahin?
(=Festlegung der ,Route®)
3. Ebene Marketingmix Was missen wir daflr

(=wahl der ,Beforderungsmittel) einsetzen?

Abbildung 2-4: Konzeptionspyramide eines modernen Marketing-Managements*°

Die Konkretisierung der zu treffenden Entscheidung erfolgt von oben nach unten. Dabei
kann die Marketing-Konzeption als ein schlissiger, ganzheitlicher Handlungsplan
(,Fahrplan“) gesehen werden. Die Marketingziele legen die angestrebte Position (Wo
wollen wir hin?) fest. Die Marketingstrategie fixiert die grundsatzliche Vorgehensweise
(Wie kommen wir dorthin?) und der Marketing-Mix bestimmt die einzusetzenden
Instrumente (Was miussen wir daftir einsetzen?). Dabei ist zu erkennen, dass die Wahl
und der Einsatz der richtigen operativen Marketinginstrumente (,Beférderungsmittel”) die
Festlegung von Zielen (,Wunschorte*) und Strategien (,Routen“) zwingend voraussetzt.*

Ohne konkrete Zieldefinition ist es nicht mdglich, die Strategie und die davon abgeleiteten
operativen MaRhahmen spéter auf ihren Erfolg hin zu tberpriifen.

2.4.2.1 Marketingziele

Ziele stellen konkret ausformulierte angestrebte Zustande in der Zukunft dar. Sie haben
eine zentrale Bedeutung im unternehmerischen Handeln, da sie folgende Funktionen®
erfillen:

e Orientierungs- und Lenkungsfunktion
e Kontrollfunktion
e Motivationsfunktion

% BECKER (2009), S. 4.

% BECKER (2009), S. 5.

%7 vgl. ESCH/HERMANN/SATTLER (2008), S. 33.
% vgl. KREUTZER (2010), S. 53 ff.
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Folgende vier Anforderungen sind bei der Definition von Formalzielen zu
beriicksichtigen:*

e Inhalt (Was soll erreicht werden?)

e Ausmal (Wie viel soll erreicht werden?)

e Zeithorizont (Bis wann soll es erreicht werden?)
e Geltungsbereich (Wo soll es erreicht werden?)

Wenn Ziele anhand dieser Anforderungen ausreichend prazisiert werden, sind sie auch
anschlieRend messbar und somit (berprifbar. Beispiele fur héaufig vorkommende
Unternehmensziele sind Umsatz, Marktanteil, Gewinn und Kundenzufriedenheit.

2.4.2.2 Marketingstrategie

Die Verwendung des Strategiebegriffs im deutschsprachigen Raum geht auf den
militdrischen Bereich zuriick. Diesbeziiglich hat schon von Clausewitz*® in seiner
Ausflhrung zur Strategie darauf hingewiesen, dass eine Strategie, aufgrund der sich
stetig verdndernden Rahmenbedingungen, stindig modifiziert werden muss.

Im Marketing wird zwischen wettbewerbs- und kundenorientierten Strategien
unterschieden.

2.4.2.2.1 Wettbewerbsorientierte Strategie

Die wettbewerbsorientierte Strategie geht auf Porter*' zuriick. Dieser unterscheidet
zwischen zwei Ansatzen, auf welche Weise ein strategischer Vorteil gegentber
konkurrierenden Unternehmen erzielt werden kann:

Die Kostenflihrerschaftsstrategie zielt auf eine Giberlegene Kostenposition im Verhaltnis zu
den Mitbewerben ab, wobei die Differenzierungsstrategie nach anderen
Leistungsmerkmalen (z.B. Servicequalitat, Image, Design etc.) strebt, um sich von den
Wettbewerbern abzuheben.

2.4.2.2.2 Kundenorientierte Strategie*?

Der Ansatz der kundenorientierten Strategien stellt nicht den Wettbewerber, sondern den
Kunden in den Mittelpunkt. Dabei gibt es vier grundlegende Strategieebenen, welche
miteinander verwoben sind. Im Folgenden wird auf die vier Ebenen kurz eingegangen:

%9 vgl. BECKER (2009), S. 23 ff.; KUSS/TOMCZAK (2004), S. 120 f.; FRITZ/OELSNITZ (2006), S. 109 f.
“0vgl. CLAUSEWITZ (1972), S. 345.

“Lvgl. PORTER (1999), S. 21 ff.

2 vgl. KREUTZER (2010), S. 158 ff.
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Marktfeld- Marktstimulierungs-

strategie strategie

Kundenorientierte
Strategien

Marktparzellierungs- Marktareal-

strategie strategie

Abbildung 2-5: Kundenorientierte Strategien*?

2.4.2.2.2.1 Marktfeldstrategie

Bei dieser Strategie geht es um die Frage, in welchen Marktfeldern ein Unternehmen tatig
sein will. Als Grundlage dafiir kann die von Ansoff entwickelte Produkt-Markt-Matrix**
gesehen werden. Bei dieser Matrix handelt es sich um ein Analyseraster zur Ermittlung
von strategischen StoRrichtungen, mit Hilfe derer eine Expansion des Unternehmens
erzielt werden kann. Durch die Analyse koénnen Anhaltspunkte fur eine
Marktdurchdringung, Produkt- und/oder Marktentwicklung sowie fir eine Diversifikation
gewonnen werden.

2.4.2.2.2.2 Marktstimulierungsstrategie
Hierbei wird festgelegt, auf welche Art und Weise die Marktbeeinflussung und
Marktsteuerung erfolgt.

2.4.2.2.2.3 Marktparzellierungsstrategie

Kern dieser Strategie stellt die Marktsegmentierung (siehe Kapitel 2.4.1.7) dar. Dabei wird
der Markt in einzelne Segmente (klar voneinander abgrenzbare Untergruppen) aufgeteilt,
welche als eigener Zielmarkt angesehen und spezifisch bearbeitet werden
(Marktbearbeitungsansatz) kann.

2.4.2.2.2.4 Marktarealstrategie
Die Marktarealstrategie regelt ergdnzend 2zu den Entscheidungen aus den
vorangegangenen Strategien die Frage, welches raumliche Gebiet (national international,
global) abgedeckt werden sollte.

3 KREUTZER (2010), S. 159.
4 vgl. ANSOFF (1966), S. 56 ff.
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2.4.2.3 Marketing-Mix

Der von Borden® eingefuhrte Begriff ,Marketing-Mix“ soll ausdriicken, dass nach aul3en
gerichtete MarketingmafRnahmen nicht einzeln, sondern nur im ,Paket* vom Kunden
wahrgenommen werden. Deshalb ist die Grundlage einer erfolgreichen Marktbearbeitung
die Kombination und Ausrichtung der absatzpolitischen Instrumente auf ein gemeinsames
Ziel.

.Der Marketing-Mix kann im Sinne einer vollstandigen und konkret zu realisierenden
Marketing-Konzeption insgesamt als die zielorientierte, strategieaddquate Kombination
der taktisch-operativen Marketinginstrumente (,Beférderungsmittel”) aufgefasst werden.“*°

In Anlehnung an das 4P-System von McCarthy*’ hat sich in der Marketingliteratur ein vier
Hauptpunkte umfassendes System an Marketinginstrumenten durchgesetzt:

e Produkt

e Preis

e Distribution

e Kommunikation

2.4.2.3.1 Produktpolitik

Laut Homburg et al. ist ein Produkt ,...ein Bundel von Eigenschaften, welches auf die

Schaffung von Kundennutzen (jeder Art) abzielt.“*®

Die Produktpolitik eines Unternehmens ist das Resultat aller Aktionen und
Entscheidungen, welche die Gestaltung einzelner Sach- und/oder Dienstleistungen von
bestimmten Teilen des Vertriebsprogramms bzw. des gesamten Vertriebsprogramms zum
Inhalt haben. Demnach ist das einzig wahre Entscheidungskriterium fir ein Produkt die
Praferenz eines Kunden (in einem bestimmten Marktsegment) fiir das bestimmte Produkt.
Diese Praferenz gilt es zu maximieren, wobei die Kosten fir das Produkt vorgegeben
sind.*

Der Gesamtnutzen (,Total Customer Value)* eines Produktes fir einen bestimmten
Nachfrager setzt sich aus der Erfillung des Grundnutzens auf der einen Seite und aus der
Erflllung seiner Erwartungen (sonstigen Bedurfnisse) auf der anderen Seite zusammen.
Die vom Nachfrager geschatzte Eignung des Produktes zur Befriedigung seines
Bediirfnisses/Problems bestimmt den Gesamtnutzen und somit den Preis, den er daflir zu
zahlen bereit ist. Der Nettonutzen (,Net Customer Value") wiederum bestimmt die H6he

> vgl. BORDEN (1964), S. 2ff.

“ BECKER (2009), S. 485.

“"Vgl. MCCARTHY (1960), S. 121 ff.

8 HOMBURG/KROHMER (2009), S. 537.
9 vgl. HELM (2009), S. 256 ff.
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der Preisdifferenz, welche der Nachfrager gegenuber einem Konkurrenzprodukt bereit ist
Zu akzeptieren.

Grundnutzen Nutzenbeeinflussender Gesamtnutzen
Zusatz (-, Total Customer Value“)

U U —

Formale Bediirfnisse | | Sonstige Bediirfnisse | Wahrgen. Kosten des
Nachfragers
v ! v v (Preis, indirekte Kosten)
| Asthetik | | Anerkennung | [ wonlbefinden || ... |

Nettonutzen
(,,Net Customer Value“

Abbildung 2-6: Nutzenaspekt einer Leistung und Bediirfnisse von Nachfragern®

Als Erweiterung der klassischen Produktpolitik ist die Markenpolitik zu sehen. Dabei
haben Marken nicht nur Informationsfunktion (reine physische Kennzeichnung) fir den
Kaufer, sondern bieten auch Identifikationsméglichkeiten. Ziel des Markenmanagements
muss es sein, Vorstellungsbilder fur die Kunden zu generieren, welche mit der Marke
verbunden werden kénnen. Alle marketingpolitischen Instrumente missen dabei auf diese
Vorstellungsbilder ausgerichtet sein, um dadurch ein bestimmtes Markenimage zu
schaffen.

2.4.2.3.2 Preis

Sinn der Preispolitik ist es, den an den Unternehmenszielen orientierten optimalen Preis
zu bestimmen und diesen auch am Markt durchzusetzen. Dabei ist zu bedenken, dass ein
Kunde immer die Relation aus dem ihm gebotenen Nutzen und dem daflr zu zahlenden
Preis (,finanzielles Opfer*) betrachtet. Der Idealfall einer Preispolitik setzt voraus, dass
durch den angesetzten Preis die eigenen Kosten gedeckt (Kostenorientierung) werden,
die Preisbereitschaft der Nachfrager (Kundenorientierung) ausgeschopft wird und der
eigene Preis in einem angemessenen Verhdltnis zu den Preisen der Mitbewerber
(Wettbewerbsorientierung) steht.>*

Die Preispolitik umfasst alle Entscheidungen, welche Einfluss auf das vom Kunden zu
zahlende Entgelt (Preis) eines Produktes haben. Dabei gibt es grundsétzlich sechs
Entscheidungsfelder (siehe Abbildung 2-7):

%0 vgl. HELM (2009), S. 260.
* HELM (2009), S. 311 f.
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Preisbestimmung fur
neue Produkte

Durchsetzung der
Preise

Preisbestimmung fur das
Produktprogramm

Preispolitik

Gestaltung des Rabatt-
und Bonussystems

Preisénderungen fir
Produkte

Preisdifferenzierung

Abbildung 2-7: Entscheidungsfelder der Preispolitik>?

2.4.2.3.3 Distribution

Fur jedes Produkt (Dienstleitung), welches ein Unternehmen in seinem Portfolio hat, gilt
es, den passenden Absatzkanal zu definieren, wie das Leistungsangebot dem Kunden
zuganglich gemacht werden soll. Dabei spielt die Distributionspolitik eine entscheidende
Rolle.

Aufgaben®?® der Distributionspolitik sind:

e Wahl des Absatzkanals

e Adaquate Lagerhaltung

e Sicherstellung der Lieferzeit

e Ubernahme von Manipulationsfunktionen (Zuschneiden, Verpacken)
e Rechnungslegung

e Technische Assistenz

Die Wahl des Absatzkanals hat dabei eine zentrale Bedeutung. Grundsatzlich kann
zwischen direktem und indirektem Vertrieb unterschieden werden.>*

Als Beispiel fir die Distributionspolitik wird im Folgenden genauer auf den ,Multi-Channel-
Handel“ eingegangen, der in der Praxis von HILTI verwendet wird:

2 HOMBURG (2009), S. 643.
%% vgl. SPECHT/FRITZ (2005), S. 39 ff.
% Detaillierte Ausfiihrungen siehe BACKHAUS/VOETH (2010), S. 279 ff.
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Multi-Channel-Handel

Man spricht von Multi-Channel-Handel, wenn eine Kombination mehrerer Absatzkanéle
vorliegt, aus welchen ein Kunde wahlen kann, um eine bestimmte Leistung eines
Anbieters zu beziehen. Dabei muss mindestens ein Kanal des Handelsunternehmens
dem stationdren Handel und ein weiterer Kanal desselben Unternehmens dem Internet-
Handel zugeordnet sein. °°

Kontaktprinzipien beschreiben, wie ein Handelsunternehmen und Kunden in Beziehung
zueinander treten. Dabei lassen sich vier Prinzipien der Kontaktanbahnung
unterscheiden:®

e Residenzprinzip: Kundenkontakt in Verkaufsrdumlichkeiten (z.B. Filiale)

e Domizilprinzip: Kundenkontakt vor Ort beim Kunden (z.B. Vertreter)

o Treffprinzip: Kundenkontakt (z.B. Wochenmarkt)

e Distanzprinzip: kein physischer Kontakt, Uberbriickung der raumlichen Trennung
durch Medien (z.B. Online-Handel)

Neben der Entscheidung, welche Kontaktprinzipien ein Unternehmen nutzt, muss es sich
auch noch fiir eine bestimmte Kanalstrategie entscheiden. Hierbei stehen dem
Unternehmen grundséatzlich drei Varianten zur Verfiigung®”:

o Ein-Lead-Kanalstrategie
¢ Mehrkanal-Strategie
e Allkanal-Strategie

Im Folgenden werden die drei Strategien kurz erortert:

Ein-Lead-Kanalstrategie

Kern dieser Variante ist ein spezieller Absatzkanal (Lead-Channel). Die anderen Kanéle
haben bestenfalls Supportfunktion. Der Vorteil dieser Strategie liegt in den geringeren
Kommunikationskosten und der besseren Kommunikationskontrolle mit dem Kunden.
Jedoch stellen die beschrankte Expansionsmdoglichkeit, der Verlust von
Kundensegmenten, sowie eine héhere Abhéngigkeit und eine schnellere Marktsattigung
erhebliche Nachteile dar.

Mehrkanal-Strategie
Bei einer Mehrkanal-Strategie verwendet das Unternehmen die aus seiner Sicht
sinnvollen Kanéle und betreibt diese madglichst gleichberechtigt. Dabei ist die Koordination

%5 vgl. HEINEMANN (2011), S. 19 ff.
% vgl. WEGENER (2004), S. 200.
%" vgl. SCHOBESBERGER (2007), S. 25 ff.
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und Synchronisation der einzelnen Kanéle wichtig. Der Kunde kann je nach Beddrfnis den
fur ithn in Frage kommenden Kanal nutzen. Die Mehrkanalstrategie ist flr das
Unternehmen sehr aufwandig (Organisation, IT), bietet jedoch eine exzellente
Kundenbindung und die Mdoglichkeit, grofRtmogliches Wissen (ber den Kunden und
dessen Bedirfnisse zu erlangen.

Allkanal-Strategie

Grundgedanke dieser Strategie ist die Kundenbetreuung Uber alle verfligbaren Kandle.
Hierbei wird auf eine komplette Marktabdeckung mit allen Kundengruppen abgezielt.
Diese Strategie bietet das gro3te Umsatzpotenzial und die beste Situation im
Wettbewerb. Jedoch sind die Kosten und der organisatorische Aufwand fir diese
Strategie sehr hoch, weshalb sie nur fir Unternehmen mit entsprechenden finanziellen
Mitteln und entsprechenden Kunden- bzw. Produktstrukturen sinnvoll ist.

Wahrnehmung

A

Zufriedenheit /
Confirmation

Unzufriedenheit /
Disconfirmation

Erwartung
Erlebnis

> Zeit

Vorkaufsphase Transaktionsphase Nachkaufphase

Abbildung 2-8: Kundenzufriedenheit und Kundenunzufriedenheit*®

In einer Geschéftsbeziehung regelt das ,Customer Relationship Management” (CRM) den
kompletten Lebenszyklus. Heutzutage liegt der Schwerpunkt dabei aber eindeutig auf der
Nachkaufphase. Um einen nachhaltigen Erfolg eines Unternehmens zu sichern, gilt es,
den Kunden nach seinem Erstkauf zu einem regelmaRigen Wiederholungskauf in
moglichst kurzen Abstdnden zu gewinnen. Dies héngt entscheidend von der
Nachkaufphase ab. Dabei findet ein Vergleich von Erwartungen (vor dem Kauf) und
wahrgenommenen Erlebnissen (nach dem Kauf) statt (Confirmation-Disconfirmation-
Paradigma; siehe Abbildung 2-8). Je nachdem zu welchem Grad die Erwartungen erflillt

*8 PEPELS (2008), S. 229.
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worden sind, werden die Erfahrungen im Gedachtnis des Kunden abgespeichert und sind
die Grundlage fiir zukiinftiges Entscheiden und Handeln.*

Dadurch steigt die Bedeutung der Service-Leistungen (Reparatur, Lifetime- Service),
welche in der Nachkaufphase vom Kunden in Anspruch genommen werden. Gerade
Situationen, in denen der Kunde mit einer Reklamation an das Unternehmen herantritt,
diarfen nicht als Gefahr, sondern als Chance gesehen werden. Durch die ehrliche
Reklamation des Kunden hat das Unternehmen die Gelegenheit, das reduzierte
Kundenvertrauen wiederherzustellen und den Kunden sogar zu begeistern, indem man
sein Anliegen (iber seine Erwartungen hinaus erfiillt.®® Deshalb ist es wichtig, dass
Reklamationen von Kunden groRe Aufmerksamkeit geschenkt wird und die Losung des
Problems fir jeden Mitarbeiter von héchster Prioritat ist.

2.4.2.3.4 Kommunikation

Die Kommunikationspolitik beschaftigt sich mit allen Kommunikationsinstrumenten und -
mafnahmen, welche dazu eingesetzt werden, das Unternehmen und dessen Leistungen
den relevanten Zielgruppen vorzustellen (Leistungsdarstellung) und mit ihnen in
Interaktion zu treten.®*

N\

Externe Interaktive
Kommunikation Kommunikation

Interne
Kommunikation

 ——

Mitarbeiter

Abbildung 2-9: Kommunikation von Unternehmen®

Dabei umfasst die Kommunikationspolitik alle MalRnahmen der externen (z.B.
Anzeigenwerbung), internen (z.B. Intranet) und interaktiven Kommunikation (z.B.

% vgl. PEPELS (2008), S. 227 ff.

% vgl. STEMPFLE/STEMPFLE/ZARTMANN (2009), S. 87 f.
®1 vgl. BRUHN (2010), S. 199 f.

%2 vgl. BRUHN (2010), S. 203.
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Kundenberatungsgesprach). Abbildung 2-9 zeigt den Zusammenhang der einzelnen
Kommunikationsformen.

Die vielfaltigen Kommunikationsaktivitaten, welche innerhalb eines Unternehmens genutzt
werden  konnen, werden zu den folgenden Kommunikationsinstrumenten

zusammengefasst.

Diese beinhalten die Bereiche:

¢ Mediawerbung Persdnliche Kommunikation
e Verkaufsforderung Online-Kommunikation

e Direct Marketing Public Relations

e Sponsoring Messen und Ausstellungen
e Event Marketing Online-Kommunikation

Fur detaillierte Ausfihrungen zu den einzelnen Instrumenten wird auf die einschlagige
Literatur verwiesen [sieche Homburg/Krohmer (2010), Kreutzer (2010), Bruhn (2010)].

Durch die rasant steigende Anzahl (Inflation) an Produkten und Marken wird es fir die
Unternehmen immer schwieriger, sich von den Mitbewerbern zu unterscheiden. Deshalb
ist es umso wichtiger, mittels Kommunikation auf sich aufmerksam zu machen und
innerhalb der Vielzahl von Anbietern zu den wahrgenommenen und akzeptierten
Alternativen zu gehéren. Die Ausgaben fur klassische Werbung und die Anzahl der
Medien steigen stetig an, wobei sich in den vielfach gesattigten Markten ein
Qualitatsstandard eingependelt hat und die Produktunterschiede oft marginal sind.
Gerade in solchen Markten wird eine Angebotsdifferenzierung priméar durch

Kommunikation erreicht.®®

2.4.3 Kontrolle von Marketingstrategien

Die abschlieBende Aufgabe des Marketingmanagements stellt die Kontrolle der
Marketingaktivititen dar. Diese umfasst eine kontinuierliche und systematische
Uberprufung samtlicher Marketingprozesse. Die daraus gewonnenen Informationen
geben Aufschluss dariber, inwieweit die Marketingziele mit den verfolgten Strategien und
MaRnahmen erreicht wurden/werden (SOLL-IST-Vergleich).*

Fur die Kontrolle werden haufig Kennzahlen verwendet. Diese sind quantifizierte Grol3en,
welche in sehr kompakter und préaziser Form uber die Entwicklungen eines Unternehmens
informieren.

%3 vgl. BRUHN (2010), S. 200 ff.
% vgl. BRUHN (2010), S. 300 ff.
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Dabei wird zwischen zwei wichtigen Funktionen® unterschieden:
e Analyse- und Entscheidungsfunktion (z.B. Share of Wallet)
e Lenkungs- und Steuerungsfunktion (z.B. eines Vertriebsmitarbeiters)

2.4.4 Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit ist allgemein definiert als ein Vergleichsprozess zwischen den
Kundenanforderungen und der Wahrnehmung der bereitgestellten Leistung beim Kunden.
Sie beschreibt sozusagen, zu welchem Grad die Erwartungen des Kunden erfiillt worden
sind.®®

Zufriedenheit ist demzufolge ein positives Geflihl nach einer bestimmten Entscheidung
oder Handlung. Deshalb wird ein Kunde, welcher mit einem gekauften Produkt sehr
zufrieden war, dieses mit hoher Wahrscheinlichkeit ohne lange Entscheidungsprozesse
wieder kaufen.®” Dies ist der Grund, wieso es so wichtig ist, bestmdglich uber die
Bedurfnisse seiner Kunden informiert zu sein.

2.4.5 Cross Selling

Unter dem Begriff ,Cross Selling” versteht man die Tatsache, dass ein Kunde zusatzlich
zu seinen Ublicherweise gekauften Produkten weitere Produkte desselben Unternehmens
kauft. Grinde dafir sind die Erfahrungen einer erfolgreichen Geschaftsbeziehung. Der
Kunde empfindet bei der Ausweitung der bestehenden Geschéftsbeziehung ein
geringeres Risiko, als bei der Beschaffung Uber eine alternative Bezugsquelle, zu der
bisher noch kein Kontakt geherrscht hat.®®

2.4.6 Zusatzinformationen HILTI®®

Dieser abschliel3ende Theoriebereich befasst sich mit den internen Strukturen von HILTI,
welche fir das Verstandnis dieser Arbeit unerlasslich sind. Er beinhaltet die
Vertriebsstruktur, die Unternehmensstrategie sowie die angebotenen Produkte und
Dienstleitungen.

%5 vgl. REINECKE/JANZ (2007), S. 346.
% vgl. BRUHN (2001), S. 71.

®7 vgl. TROMMSDORFF (2004), S. 131.
%8 vgl. PELEPS (2008), S. 254.

% vgl. www.HILTI.com (20.12.2010).
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2.4.6.1 Vertriebsorganisation

Die MO-AT bearbeitet ihren Markt, ca. 22 000 Kunden, durch einen Direktvertrieb mit
Mehrkanalsystem (MCS). International besteht das MCS aus funf Vertriebskanalen (siehe
Abbildung 2-10). Fiir den &sterreichischen Markt hat sich der Vertriebskanal ,Pro Shop*™
als nicht geeignet erwiesen und wird daher nicht mehr verwendet.

Abbildung 2-10: Vertriebskanéle (MCS)

Somit werden in Osterreich vier Vertriebskanale genutzt, welche im Folgenden genauer
beschrieben werden:

2.4.6.1.1 Verkaufsberater (VB)

Der VB ist das wichtigste Vertriebsinstrument des MCS und das Aushéngeschild des
Direktvertriebes. Jedem VB ist eine bestimmte Anzahl an Kunden zugeteilt, welche er vor
Ort personlich betreut und berat. Die individuelle Betreuung des Kunden liegt genauso im
Verantwortungsbereich des VB wie die Haufigkeit der Kundenbesuche. Dies ist von den
personlichen Vorlieben des Kunden abhangig und variiert auch stark von Branche zu
Branche.

2.4.6.1.2 HILTI Center (HC)

Die HILTI Center sind nicht nur reine Abhollager, sondern dienen auch als Prasentations-
und Informationszentren. 2-3 Mitarbeiter sind fir den Verkauf und die Beratung in jedem
der insgesamt 11 HILTI Center 6sterreichweit zustandig. Zusatzlich ist auch der Sitz der
regionalen Vertriebsleitung (VL) in die HILTI Center integriert worden.

" Pro Shop* ist ein Shop-in-Shop-Konzept. Dabei wird eine Verkaufsflache in einem

Kooperationsunternehmen gemietet und durch eigene HILTI-Mitarbeiter betrieben.
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2.4.6.1.3 Kundenservice (KS)

Das Kundenservice war in den vergangen Jahren dezentral auf die einzelnen HILTI
Center aufgeteilt. 2009 wurde das Kundenservice zentralisiert und hat seinen neuen
Standort in der Hauptzentrale in Wien. Von dort aus werden nun die telefonische
Beratung, die Bestellabwicklung jeglicher Kanale (Telefon, Fax, Internet) und die
administrativen Tatigkeiten fir ganz Osterreich ausgefuhrt.

2.4.6.1.4 E-Business (E-Commerce)

Das E-Business ist der jungste Vertriebszweig und steht noch am Beginn seiner
Entwicklung. Da es ein sehr profitables Vertriebsinstrument ist, wird es zukinftig immer
weiter ausgebaut werden. Fundament des E-Business bildet die eigene Onlineplattform
LHILTI Online“. Diese bietet neben der Moglichkeit, weltweit Informationen zu verbreiten,
auch einen speziellen Kundenbereich, welcher es dem Kunden ermdéglicht, 24 Stunden
am Tag seine Bestellung aufzugeben und Zugriff auf alle getatigten Umséatze und
Rechnungen, sowie Einsicht auf seine individuellen Nettopreise (abhangig von der
jeweiligen Rabattklasse) zu haben. Zum Vertriebskanal E-Business gehdrt au3erdem der
Bereich der Business-to-Business (B2B)-Direktanbindung. Dabei kdnnen Grofskunden mit
ihrem firmeninternen Bestellsystem an das interne HILTI-System angeschlossen werden,
um dadurch die Warenbeschaffung zu vereinfachen.

2.4.6.2 Champion 3C-Strategie

HILTI verfolgt aus produkttechnischer Sicht eine klare Produktfiihrerschafts-Strategie,
welche in der sogenannten ,Champion 3C-Strategie” niedergeschrieben wurde. Diese
besagt, dass bei HILTI langfristige Kundenbindung und Kundenzufriedenheit im
Vordergrund stehen (,Customer”). Weiters beinhaltet sie, dass HILTI sich nur auf jene
profitablen und strategisch wichtigen Geschaftsfelder oder Neuprodukte konzentriert, in
denen man innerhalb der ersten Jahre unter die Top3 der Marktteilnehmer vorstofRen
kann (,Concentration“). AuRerdem besagt die Champion 3C-Strategie, dass HILTI immer
nach neuen Innovationen strebt, umfassende Qualitdt und ein wirksames Marketing bietet
(,Competence").

2.4.6.3 Produkte und Dienstleistungen

Um auf die unterschiedlichsten Bedirfnisse ihrer Kunden bestmdéglich eingehen zu
konnen, bietet HILTI optimal abgestimmte Produkt- und Leistungspakete an. Diese
Systeml6sung steht auf folgenden zwei Saulen:

e Produkte: Gerate, Werkzeuge und Verbrauchsmaterialien (siehe Kapitel 2.4.6.3.1)
e Serviceleistungen : Beratung, Produktschulung und technische Dokumentation
(siehe Kapitel 2.4.6.3.2)
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2.4.6.3.1 Produkte

Die Produkte werden bei HILTI in neun verschiedene Obergruppen eingeteilt. Diese
Produktgruppen werden Business Units (BU) genannt.

Abbildung 2-11 zeigt eine Ubersicht der neun Business Units, welche nachfolgend
detaillierter beschrieben werden:

Bohr- und Abbautechnik

Direktmontage

Schraubtechnik T
Diibeltechnik p———

c=—mmly

Installationstechnik O <

"~!-—-_,4
Messtechnik - m
Akku- und Trenngerate ﬂ

Abbildung 2-11: Ubersicht Business Units

Diamanttechnik

Brandschutz- und Schaumsysteme

2.4.6.3.1.1 Bohr- und Abbautechnik

Dieser Bereich umfasst alle Bohr-, Kombi- und MeiRelhdmmer im Produktportfolio mit
dem dazugehdrigen Verbrauchsmaterial (Bohrer, MeilRel). Er ist fur HILTI - was den
Umsatz betrifft - einer der zentralen Produktbereiche und stellt jene Produktgruppe dar,
mit welcher HILTI aus Sicht der Kunden am starksten identifiziert wird.

2.4.6.3.1.2 Direktbefestigung

Die Direktbefestigung ist historisch gesehen der erste Produktbereich, den HILTI auf den
Markt gebracht hat. Bis heute ist diese innovative Befestigungstechnik ein sehr wichtiges
Standbein im Produktportfolio. Bei dieser ,Bolzensetztechnik” wird ein Stahlbolzen mittels
Treibladung in den jeweiligen Untergrund eingebracht. Die Befestigung auf Stahl erfolgt
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mithilfe von Verschweil3ung und auf Beton durch Versinterung der Bolzenspitze mit dem
jeweiligen Untergrund.

2.4.6.3.1.3 Schraubsysteme

Innerhalb dieses Produktbereiches befinden sich alle Metallbohrmaschinen,
Trockenbauschrauber und das dazugehorige Verbrauchsmaterial (Bits, Metallbohrer,
Selbstbohrschrauben etc.).

2.4.6.3.1.4 Diibeltechnik

Im Bereich der Dubeltechnik wird zwischen drei Arten von Dubeln unterschieden: Den
mechanischen  Dibeln  (z.B.  Schwerlastanker), den  chemischen  Dibeln
(Zweikomponentenklebesystem) und den Kunststoffdiibeln (z.B. Rahmendibel). Dieser
Produktbereich ist ebenfalls einer der zentralen Produktbereiche fir HILTI und deckt
einen sehr breiten Befestigungsbereich ab. Ein Grof3teil der Produkte weist eine hohe
Anzahl an technischen Zulassungen bzw. Zertifikaten auf.

2.4.6.3.1.5 Diamanttechnik

Anwendungsbereiche der Diamanttechnik sind das Bohren von gréf3eren Durchmessern
in diverse Materialien (z.B. stahlverstarkter Beton). Dabei werden an der
Bohrkronenspitze Industriediamanten platziert, welche durch ein spezielles Matrixmaterial
gehalten werden. Diese Diamantsegmente erméglichen die Bearbeitung von sehr harten
Materialen.

2.4.6.3.1.6 Brandschutz- und Schaumsysteme

Die Produkte aus dieser BU werden fur die Brandabschottung von Gebauden verwendet.
Dabei wird verhindert, dass im Falle eines Brandes in einem Geb&ude die Flammen von
einem Raum auf den nachsten Ubergreifen. Hierfiir werden die Leitungen, Rohrleitungen
oder Kabel, welche von einem Raum zum n&chsten fihren, mittels spezieller
Brandschutzmaterialien (Schaum, Manschetten) gesichert.

2.4.6.3.1.7 Installationssysteme

Die Installationstechnik umfasst eine sehr breite Produktpalette an Schellen- und
Schienensystemen. Diese werden hauptsachlich von Installateuren in der Sanitéar-,
Heizungs- und Klimatechnik verwendet.
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2.4.6.3.1.8 Messtechnik

Die Messtechnik behandelt die Thematik der Vermessung und Uberprifung von
Arbeitsbereichen (Distanzmessung, Horizontal-, Vertikalmessung etc.), sowie der
Detektion von Leitungen’ in diversen Untergriinden.

2.4.6.3.1.9 Akku- und Trenngerite

Die Akkutechnik ist die am schnellsten wachsende Produktplattform bei HILTI. Diese
umfasst alle Gerate, welche kabellos Uber ein Akkupaket mit Strom versorgt werden. Die
Produktvielfalt reicht von Akkuschraubern tber Bohrhammer bis hin zu Handkreisségen
sowie Trenngeraten und beinhaltet auch Gerate zur Holzbearbeitung (Stichsage,
Handkreissage und Schleifgerate) und das dazugehdorige Verbrauchsmaterial.

2.4.6.3.2 Service

Der Service bildet die Erganzung zu den Produkten. Im Folgenden werden die einzelnen
Service-Leistungen genauer beschrieben:

2.4.6.3.2.1 Lifetime-Service
Der Lifetime-Service bietet, in Relation zu den Mitbewerbern, ein tUberragendes Garantie-
und Reparaturangebot. Er setzt sich aus drei Bestandteilen zusammen:

e Bis zu 2 Jahren keine Kosten bei Wartung und Reparaturen

e Lebenslanges Reparaturkostenlimit auf maximal 30% des aktuellen
Katalogpreises

e Lebenslange Herstellergarantie auf Material- und Fertigungsfehler

2.4.6.3.2.2 Engineering (ENG)

Das Engineering-Team unterstitzt den Vertrieb durch sein technisches Know-how und ist
sehr stark in das Projektgeschaft involviert. Dabei werden haufig Planungsbiros betreut
und technische Ldsungen bzw. Berechnungen fir individuelle Problemstellungen der
Kunden erarbeitet.

2.4.6.3.2.3 Flottenmanagement (FM)

Flottenmanagement ist ein in der Branche einzigartiger Mietvertrag von Geraten. Dabei
zahlt der Kunde seine monatliche Geréatemiete und hat damit fir einen bestimmten
Zeitraum (3 bzw. 5 Jahre) absolute Kostenkontrolle. Die monatliche Miete setzt sich aus
der Geratemiete, dem Service (samtliche Reparaturen, Service- und Wartungsarbeiten)

" Praventive MaRnahme gegen das versehentliche Anbohren von Rohrleitungen.
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und dem Premium-Service (Leihgerat, Unterstiitzung im Diebstahlsfall, Mietgerat und
personliche Gerateetiketten) zusammen.

Im weiteren Sinne kann man auch die vier Vertriebskandle (siehe Kapitel 2.4.6.1) als
Serviceleistung sehen.
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3 Analysephase

Der Inhalt dieses Abschnitts umfasst einen detaillierten Uberblick iber die untersuchten
Bereiche, die angewandte Methodik und die daraus resultierenden Ergebnisse.

Die Analysephase ist gegliedert in zwei Arbeitspakete, welche als Ziel des Arbeitspaketes
1 (Basisanalyse) die Bildung einer Neusegmentierungsthese hat. Darauf aufbauend
wurde im Arbeitspaket 2 (Detailanalyse) die aufgestellte These genauer untersucht. Die
Neusegmentierungsthese wurde daraufhin mit den Ergebnissen aus der Detailanalyse
abgeglichen und angepasst.

3.1 Basisanalyse

| Analyse >

Arbeitspaket 1:

Arbeitspaket 2:
Detailanalyse der
Neusegmentierungsthese

Analyse der
Industrielandschaft

1. Beurteilen der 8.
Industrielandschaft

Durchfiihren von
Kundenbefragungen

« Historische Daten (intern
und extern)

Kundenbediirfnisse

Kaufverhalten

2. Aufzeigen zukiinftiger
Industrietrends

* Wirtschaftsprognosen bis
2012 9.

Hauptanwendungsbereiche

Erstellen eines
Produktwarenkorbes pro
Mitarbeiter

3. Analysieren der
momentanen Situation
von Hilti
« “harte Fakten” 10.
* Wettbewerbssituation

Definieren der
Schliisselerfolgsfaktoren

1. Neuberechnen des
4. Durchfiithren von Kundenpotentials
Expertenbefragungen

(firmenintern)
12. Analysieren der

5. Durchfiihren einer Wettbewerbsposition

SWOT- Analyse

6. Erstellen von
Segmentierungskriterien

Marktdurchdringung
Marktabdeckung

7. These zur 13. Uberpriifungsergebnisse zur
Neusegmentierung Neusegmentierungthese
Ziel 1

Abbildung 3-1: Vorgehen in Arbeitspaket 1 (Basisanalyse)
3.2 Historische Entwicklung

Um eine Vorstellung davon zu bekommen, wie sich die SBU3 in den letzten vier Jahren
entwickelt hat, wurde das durchschnittiche Umsatzwachstum (CAGR'?) der SBU3

2 CAGR = Compound Annual Growth Rate.
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ermittelt. Dieser Wert wurde mit dem CAGR der Sachgiitererzeugung” und dem CAGR
der Gesamtwirtschaftsentwicklung’® (reales Bruttoinlandsprodukt) verglichen (siehe
Abbildung 3-2). Dabei wurde festgestellt, dass HILTI zwar ein leichtes Wachstum (2,5 %)
erzielen konnte, dies aber bei weitem nicht an den HILTI-internen Anspruch einer
uberdurchschnittlichen Branchenentwicklung herankommit.

25,00%

20,21%
20,00%

CAGR: -
Hilti 2,5%

Sachgiiter 1,8%
Wirtschaft 1,2%

15,00%

10,00% 26025

5,50%

5,00% - 4.27%

3,30%

0,00% -+

-2,21%
-5,00%

-10,00% m Sachgutererzeugung

-10,00% -10,11%

m Wirtschaftswachstum_real
| Hilti Umsatz

-15.00%

Abbildung 3-2: Vergleich durchschnittliches Wachstum

3.3 Ubersicht Subbranchensegmentierung

Im Folgenden wird kurz auf die einzelnen Segmente eingegangen, welche in der
bestehenden Segmentierung der HILTI MO-AT verwendet werden.

3.3.1.1 Stahl-/ Metallindustrie (31100)

Die Erzeugung und Verarbeitung von Stahl und Metall ist das Kerngeschaft dieses
Segmentes. Beispiele daflir sind Gusswerke, Rollwerke, Drahtzieher und die Herstellung
von Blechen. Es gibt eine starke regionale Konzentration von Firmen in Oberdsterreich
rund um Linz und dem Mur- und Mdrztal.

"3 http://www.oenb.at (27.07.2010).
" http://www.oenb.at (27.07.2010).
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3.3.1.2 Nahrungsmittel-/ Genussmittel-/ Pharmaindustrie (33000)

In diesem Segment befindet sich eine Vielzahl unterschiedlichster Firmen. Die Produktion
von pharmazeutischen Produkten und Tabakwaren gehort genauso in dieses Segment
wie die Produktion von Wurst- und Fleischwaren. Die Kunden aus diesem Segment
verteilen sich auf ganz Osterreich und unterliegen keinen regionalen Konzentrationen.

3.3.1.3 Industrieplaner (34200)

Das Planen von Industrieanlagen mit dem Fokus Rohrleitungsbau zeichnen Firmen
dieses Segmentes aus. Die Kunden stehen in sehr enger Zusammenarbeit mit der HILTI
Engineering-Abteilung und bendtigen hauptsachlich technischen Support bei der
Auslegung der Befestigung von Rohrleitungen.

3.3.1.4 GroRanlagenbau (34500)

Die Planung von GroRRanlagen ohne Hoch- und Tiefbauleistungen ist das Kerngeschaft
der Kunden aus diesem Segment. Das Segment besteht aus wenigen grof3en Firmen
(z.B. Siemens). Meistens treten diese Firmen als Generalunternehmen auf, welche die
Planung intern durchfihren oder auch an spezialisierte Firmen vergeben. Nach der
Planung werden die auszufiihrenden Tatigkeiten vergeben und von sogenannten
~Subfirmen” durchgefihrt.

3.3.1.5 Maschinenindustrie (35100)

In diesem Segment befinden sich Firmen, welche Maschinen und Anlagen jeglicher Art
(z.B. galvanotechnische Anlagen zur Beschichtung von Bauteilen) herstellen und diese
nachfolgend beim Kunden installieren. Die Montage der Maschinen und Anlagen erfolgt
meist weltweit.

3.3.1.6 Allgemeine Produktionsbetriebe (35200)

Produktionsbetriebe dieses Segmentes stellen Sachguiter jeglicher Art her, ausgenommen
Maschinen und Anlagen.

3.3.1.7 Unterbetrieblicher Unterhalt (35300)

In dieses Segment gehdren Firmen, welche sich auf die Instandhaltung von
Industrieanlagen spezialisiert haben. Ein Beispiel dafir ist die Firma ISS Facility Service
Ges.m.b.H.



Analysephase 39

3.3.1.8 Fahrzeug-/ Flugzeug-/ Schiffindustrie (36210)

Diesem Segment gehort ein Grofiteil der Kunden der Automobilzulieferindustrie (z.B.
Magna) an. Die Flugzeug- und Schiffindustrie ist in Osterreich kaum vorhanden.

3.3.1.9 Petrochemische Industrie (37200)

Raffinierung und Fertigproduktlogistik von petrochemischen Produkten sind die
Haupttatigkeitsbereiche in diesem Segment.

3.3.1.10 Bergwerke (38000)

Die Haupttatigkeitsfelder der Firmen aus diesem Segment bestehen im Abbau von
Rohstoffen (z.B. Salze und Magnesit).

3.3.1.11 Gas/Strom/Fernwarme (39300)

In diesen Bereich fallen alle Energiedienstleistungsunternehmen mit den Bereichen
Strom, Gas und Fernwarme (z.B. Wien Energie).

3.4 Beurteilung der Industrielandschaft

Die Sparte ,Industrie® nimmt in Osterreich einen hohen Stellenwert ein und tragt zu gut
20% des gesamten Bruttoinlandsproduktes (BIP) bei (gemessen an realer
Wertschopfung). Damit befindet sich Osterreich im Spitzenfeld der europaischen
Mitgliedsstaaten. Die zukunftigen Aussichten sind auch vielversprechend, da Osterreich
eines der wenigen Lander ist, welches im Hinblick auf die Forschungs- und
Entwicklungsausgaben auf Kurs in Richtung der 3%-Marke (F&E in Relation zum BIP) ist
und dadurch seine Stellung als erfolgreiches Forschungs- und Innovationsland weiterhin
halten und ausbauen will.”

Kombiniert mit einer, im européaischen Vergleich, moderaten Unternehmensbesteuerung
(Kérperschaftssteuersatz: 25%), ergibt dies einen sehr attraktiven Industriestandort. ”®

Durch die Wirtschaftskrise im Jahr 2009, welche auch bei HILTI einen schmerzlichen
Umsatzriickgang ausldste, hat die Wirtschaft in Osterreich eine starke Talfahrt hinter sich.
Die Wirtschaftsprognosen fiir 2011 bzw. 2012 sind jedoch wieder durchwegs positiv (2,1
bzw. 2,3% BIP- Steigerung).”’

S vgl. AIGINGER/SIEBER (2009), S. 14 ff.
’® http://www.bundesfinanzministerium.de (29.07.2010).
" www.oenb.at (15.12.2010).
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3.5 Zukunftige Entwicklungstrends

Ein immer wichtiger werdender Punkt in der Industrie sind die ArbeitsschutzmafRnahmen
fur die Arbeitnehmer. Deshalb wurde im Juli 2005 die EU Richtlinie 2002/ 44/ EC'®
vertffentlicht, in welcher der Schutz der Arbeithehmer vor Hand-Arm-Vibrationen
niedergeschrieben ist. In Osterreich wurde die EU-Richtlinie im Jahre 2006 mit der
Verordnung fir L&rm und Vibration (VOLV)" umgesetzt. Darin sind zwei Grenzwerte per
Gesetz festgelegt. Sowohl der sogenannte Auslosewert als auch der
Expositionsgrenzwert dirfen nicht Gberschritten werden.

Da davon auszugehen ist, dass diese Grenzwerte in Zukunft sukzessive verringert
werden, ist es fur HILTI sehr wichtig, weiterhin in Richtung ,vibrationsreduzierende
Systeme und Technologien® zu investieren und zu forschen. Ein Bohr- oder
MeiRelhammer mit weitaus geringeren Vibrationswerten als das Konkurrenzprodukt hat
am Markt einen klaren Vorteil, da dieses Geréat die Gesundheit des Arbeiters mehr schont.
Dieser Umstand bringt auch dem Arbeitgeber einen wirtschaftlichen Vorteil, da der
Arbeiter eine weitaus langere Zeit mit dem Gerat arbeiten darf, ohne dass der
Expositionsgrenzwert erreicht wird. Somit kénnen Arbeiter eine hohere Arbeitsleistung
erbringen.

3.6 Analyse der momentanen Situation von HILTI

3.6.1 Umsatzsituation der Industriesegmente

Um die SBU3 und Wichtigkeit der einzelnen Segmente besser abschéatzen zu kénnen,
wurden die Gesamtumsatze und die Anzahl der Kunden, welche im Jahr 2009 einen
Umsatz getéatigt haben, herausgefiltert. Die Segmente wurden, abh&ngig von ihren
jeweiligen Umséatzen, in drei Gruppen eingeteilt, wobei die Umsatzgrenzen bei 100.000 €
und 1 Million € lagen (siehe Abbildung 3-3). Daraus resultieren folgende Erkenntnisse:

e Drei Segmente sind fur tUber 80% des SBU3-Umsatzes verantwortlich [bei 77%
der Kaufkunden (KK)].

e Die mittlere Umsatzgruppe ist fur knapp 17% des Umsatzes verantwortlich [bei
17% der Kaufkunden (KK)].

e Die schwachste Umsatzgruppe macht nur knapp Uber 2% des Umsatzes aus [bei
4% der Kaufkunden (KK)].

'8 http://eur-lex.europa.eu (10.08.2010).
" http://www.ris.bka.qgv.at (20.11.2010).
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> 1 Mio. €/ Jahr

35100 - Maschinenindustrie 2.202.531,6 EUR 29,50% 697
35200 - Allgemeine Produktionsbetriebe 2.153.215,3 EUR 28,84% 1005
39300 - Gas, Strom, Femwéame 1.658.595,6 EUR 22,21_% 496
Summe 6.014.342,4 EUR| 80,55%
> 100k €/ Jahr
31100 - Stahl-, Metallindustrie 536.704,3 EUR 7,19% 123
33000 - Nahrungs-, Genuss-, Pharmaindustrie 347.035,2 EUR 4,65% 233
34500 - GroRRanlagenbau 205.398,4 EUR 2,75% 56
36210 - Fahrzeug-, Flugzeug-, Schiffindustrie 184.770,0 % 2,47% 99
Summe 1.273.907,9 EUR 17,06%
<100k €/ Jahr
35300 - Unterbetrieblicher Unterhalt 76.378,4 EUR 1,02% 64
38000 - Bergwerke 77.013,8 EUR 1,03% 32
37200 - Petrochemische Industrie 24.652,0 EUR 0,33% 17
34200 - Industrieplaner 540,2 EUR 0,01% 3
Summe 178.584,4 EUR 2,39%
Gesamtumsatz_Industrie_2009 7.466.834,7 EUR 8,51%

Gesamtumsatz_aller_Branchen_2009 87.757.100,0 EUR

Abbildung 3-3:Ubersicht Segmentumsatz Industrie 2009%°

3.6.2 Kundensituation

Ein moglichst hoher Wissensstand Uber die Kunden der SBU3 ist eine der
Grundvoraussetzungen fir eine effektive Segmentierung. Deshalb wurden die Kunden der
SBU3-Segmente detailliert untersucht und nach Umsatz und Kaufhaufigkeit in
verschiedene Klassen eingeteilt (ABC-Analyse).

3.6.2.1 Analysemethode

Die Analyse der Kundensituation wurde mit Hilfe mehrerer Konzentrationsanalysen (ABC-
Analysen)® durchgefiihrt. Dadurch konnte herausgefiltert werden, welche Kunden wie viel
Umsatz machen und wie regelmafiig diese kaufen.

80 Quelle: Interne Daten der HILTI Austria Ges.m.b.H., Stand: 27.07.2010.
8 Methode zur Analyse der Konzentration von Verteilungsstrukturen.
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Abbildung 3-4: ABC-Analyse der SBU3 2009

3.6.2.2 Ergebnis der Kundenanalyse

Die Kundenanalyse hat gezeigt, dass in den letzten drei Jahren 31% der Gesamtkunden
in der SBU3 mindestens eine Kaufabwicklung pro Jahr getatigt haben. Unter diesen
regelmaRig kaufenden Kunden konnte eine 80/20-Verteilung (,The 80-20 Principle“®?)
festgestellt werden. Diese zeigt, dass ungeféahr 80 Prozent des Umsatzes durch 20% der

Kunden generiert wird (siehe Abbildung 3-5).

j

Kaufkunden (mind. 1 Kauf in letzten 3 Jahren): 3420

Kundenumsatz >5000€ <> <1000€
# Kunden # 314 (9,2%) # 689 (20,1%) # 2417 (70,7%)
Umsatz 5,2 Mio.€ (72,2%) 1,6 Mio.€ (22,2%) 0,4 Mio.€ (5,5%)

j
Kaufkunden (mind. 1 Kauf pro Jahr in letzte 3 Jahre): 1446

# Kunden # 298 (8,7%) # 519 (15,2%) # 629 (18,4%)

Umsatz 5 Mio.€ (69,7%) 1,2 Mio.€ (16,7%) 0,2 Mio.€ (2,8%)

Gesamtkunden: 4650

Abbildung 3-5: Kundenanalyse

82 vgl. STANTON/ETZEL/WALKER (1991), S. 590 f.
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3.6.3 Kundenzufriedenheit ICOS (Integrated Customer Opinion Survey)

Die ,Integrated Customer Opinion Survey“-Studie (kurz ICOS) ist eine von einem
unabhangigen Marktforschungsinstitut durchgefihrte Kundenbefragung. Ziel dieser
Kundenbefragung ist es, die Kundenzufriedenheit zu ermitteln und diese auch in Relation
zu den starksten Mitbewerbern zu stellen. Dies wird dadurch erreicht, dass sowohl reine
HILTI-Kunden als auch Kunden der Firma Wiurth interviewt werden. Bisher wurden diese
Kundenbefragungen einmal pro Jahr durchgefiihrt (Stichprobe ca. 500 Kunden). 2011
wurde das System geédndert, wobei zukunftig dreimal pro Jahr die Befragung mit einer
kleineren Stichprobe (ca. 200 Kunden) durchgefiihrt wird. Dadurch erhalt man in kiirzeren
Abstanden ein Feedback und kann somit schneller auf unerwiinschte Tendenzen
reagieren.

Anhand der Ergebnisse der ICOS-Befragung (siehe Abbildung 3-6) wurden jene Bereiche
identifiziert, in denen die Kunden mit HILTI relativ unzufrieden sind. Die beiden
Problembereiche, die sich dabei herausstellten, sind die Bearbeitung von Reklamationen
und die Mehrwertargumentation (,price/value for money*).

Uberaus zufrieden sind die Kunden mit der Produktqualitat und der technischen Beratung.

Produkte 90
Verkaufsberater 82
Hilti Center 87
Kundenservice 84
Hilti Online 81
Technische Beratung 90
Verfiigbarkeit 90
Reparaturservice 84
Reklamationsbearbeitung 53

Information 83
Pricel/value for money 66

Abbildung 3-6:ICOS Auswertung 2008
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3.6.4 Wettbewerbssituation

Die Analyse der Wettbewerbssituation hat zwei grundsatzliche Konkurrenzgruppen
ergeben. Auf der einen Seite gibt es die konkurrierenden Hersteller (z.B. Bosch und
Makita) mit eigener Entwicklung und Produktion. Auf der anderen Seite gibt es Handler
(Forch, regionale Handler, etc.), welche keine eigenen Geréte entwickeln oder herstellen,
sondern Fremdgerate zukaufen und unter eigener oder fremder Marke weiter vertreiben.

3.6.4.1 Methode der Analyse

Um die Wettbewerbssituation bestméglich zu analysieren, wurde diese auf zwei Saulen
aufgebaut (interne und externe Saule). Bei der internen Analyse wurden
Experteninterviews mit den jeweils zustdndigen Produktmanagern durchgefihrt.
Untergliedert wurden die Produkte nach den HILTI-internen Business Units (BU) (siehe
2.4.6.3.1). Die externe Analyse umfasste eine Internet-Recherche.

Die Herstellerbewertung erfolgte jeweils in Relation zum starksten Mitbewerber und
basiert auf den Kriterien:

e HILTI- Mehrwert (Ist eine Produktdifferenzierung vorhanden?)
e HILTI- Marktanteil (Ist der Marktanteil hoher oder niedriger?)
e Grundsatzliche Bemerkungen zum Mitbewerber

3.6.4.2 Ergebnisse der Herstelleranalyse

Die Analyse der konkurrierenden Hersteller zeigt eine sehr herausfordernde
Wettbewerbssituation fir HILTI. Die starksten Bereiche von HILTI sind die Bohr- und
Meil3eltechnik sowie die Direktmontage. Beide Bereiche haben einen htheren Marktanteil
relativ. zum starksten Mitbewerber. Jedoch ist die Relevanz der Direktmontage in der
SBU3 eher gering, weshalb als starkste BU die Bohr- und MeiRReltechnik herauszuheben
ist. Bei Akkugeraten (Schraubtechnik) hat die Firma Makita den grof3ten Marktanteil. HILTI
hat auch in diesem Bereich hervorragende Produkte. Jedoch ist die Beanspruchung der
Gerate in der SBU3 bei weitem geringer als in der Baubranche, weshalb der Mehrwert
schwerer zu vermitteln ist.



Analysephase 45

. Starkster Hilti
Produktlinie Mitbewerber Bemerkung zu Konkurrenz m

Schraub- —— Sehr breite Produktpalette und Gerate fir
technik | JTLCLT L Low & Highend Bereich

Breite Produktpalette und auch leichtere

Sagen/ BOSCH Geréte; Hilti-Geréte fiir Bau ausgelegt
Schleifen Health & Safety: Staublésung kaum vorhanden
Bohr-/ Breite Produktpalette, gute Verfligbarkeit;
Meissel- EQSQ'I Low & Highend Produkte
technik Health & Safety: Vibrationswerte schlechter
Installations- Gute Produktpalette und preisaggressiv;
technik ebenfalls gute technische Qualitét

Abbildung 3-7: Ergebnisse der Herstelleranalyse 1/2

Mess- ieica

. Ahnlicher Marktanteil; bessere Optik
technik Geosystems

Brand- Technisch und preislich gut;

schutz m Ahnlicher Marktanteil

Technisch bester Mitbewerber mit
umfangreichen Nagelsortiment;
Eingeschréankter Direktvertrieb - Chance

Diamant- 'Hnu Marktfiihrer
technik L_—J Premiumprodukte und preislich sehr attraktiv

Direkt-
montage

Abbildung 3-8: Ergebnisse der Herstelleranalyse 2/2

3.6.4.3 Ergebnisse der Handleranalyse

Neben den konkurrierenden Herstellern gibt es auch noch diverse Handler, welche als
direkte Mitbewerber anzusehen sind. Dabei kann zwischen nationalen und regionalen
Handlern unterschieden werden. Nationale Handler (z.B. Fa. Wurth, Fa. Foérch) bieten
eine sehr breite Produktpalette an, wodurch der Kunde jegliche Produkte tber nur eine
Bezugsquelle beziehen kann. AuRerdem haben diese Firmen die Ressourcen eines
GrofRunternehmens, wodurch Sie bei der Preisgestaltung einen breiteren Spielraum
haben. Regionale Handler haben wiederum den Vorteil, dass diese sich meist in
unmittelbarer Nahe zu einem Grol3kunden ansiedeln (z.B. Fa. VOEST) und ihr
Produktportfolio genau auf diesen GroRRkunden abstimmen. Somit hat dieser ebenfalls
den Vorteil, jegliche relevanten Produkte an einem Standort zu erhalten und hat des
Weiteren den Vorteil, im Notfall in kiirzester Zeit seine Produkte beziehen zu kdnnen
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(durch die regionale Nahe). Eine zusammenfassende Auflistung der Handleranalyse zeigt
Abbildung 3-9.

Nationale Handler Regionale Handler
= 7=
=gy= FORCH
o ¢ Zusatzlich zu Hiltisortiment: « Portfolio ausgerichtet auf wichtigste
% + Arbeitsschutz Kunden
‘I,E * Reinigungssysteme
o ¢ Pneumatikwerkzeuge
e » Schlossereiwerkzeug
.§ (Gabelschliissel, etc..)
T
2 « Extrem stark bei Verbrauchsmaterialien
o
« Sehr breite Produktpalette und bietet « Sehr flexibel in regionaler Ausrichtung
Industriebetrieben Direktvertrieb und ¢ Produktausrichtung auf GroRkunden (zB
g Verkaufsniederlassungen Voest)
_-E « One-Stop-Shopping + Beste Verfiigbarkeit fiir Kunden
g ¢ C-Teile Lagermanagement z.B. ORSY
* Ressourcen eines GroBunternehmens

Abbildung 3-9: Ergebnisse der Handleranalyse

3.6.4.4 Zusammenfassung der Wettbewerbsanalyse

HILTI hat auch fir die Industrie Produkte mit klaren Vorteilen. Jedoch gibt es
Produktgruppen, welche in Relation zum Hauptmitbewerber, geringe Marktanteile
aufweisen. Die Qualitat der Mitbewerberprodukte hat in den letzten Jahren sehr stark
zugenommen, weshalb der Leistungsunterschied nicht mehr so grof3 ist wie noch vor
einigen Jahren. Deshalb ist es in Zukunft immer wichtiger, die Produkte nicht nur Uber die
Produktleistungen zu verkaufen, sondern die erstklassigen Dienstleistungen
(Reparaturservice, Engineeringabteilung, Beratungskompetenz) in den Verkaufsprozess
zu integrieren und dadurch dem Kunden ein Leistungspaket zu bieten, welches im
Wettbewerbsfeld einzigartig ist.

Die Analyse der Handler hat ergeben, dass nationale und regionale Handler fir HILTI eine
grofRe Konkurrenz darstellen. Diese kdnnen sich mit einem sehr breiten (national) sowie
einem auf gewisse GroR3kunden sehr spezifisch abgestimmten Produktportfolio (regional)
von HILTI abgrenzen und damit einen Wettbewerbsvorteil aufbauen. Nationale Handler
(Forch, Warth) kénnen mit einem sogenannten ,One-Stop-Shopping” den Kunden mit
allen Produkten aus einer Hand versorgen. Dies reduziert den administrativen Aufwand
fur den Kunden, was wiederum als starkes Verkaufsargument eingesetzt werden kann.
Da auf gewisse Produktbereiche (z.B. Arbeitsschutzkleidung) auch in Zukunft von HILTI
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nicht aktiv eingegangen wird (aus Grunden der ,Champion 3C*-Strategie), muss dieser
Wettbewerbsvorteil der Mitbewerber durch andere Differenzierungsmerkmale
(Beratungskompetenz, Service-Leistungen etc.) ausgeglichen werden.

3.6.5 HILTI Kundendatenbank

Um die grol3e Anzahl an Daten (,Informationen®) Uber die Kunden bestméglich zu nutzen
und auswerten zu konnen, besitzt HILTI eine sehr umfangreiche Kundendatenbank
(,Factbase®). Beispiele fur die darin enthaltenen Daten sind:

o Kontaktdaten des Kunden
e Umsatz

e Anzahl an Mitarbeitern

e Segmentzugehdrigkeit etc.

Diese Factbase ist auf der einen Seite ein sehr wichtiges Instrument fir den AuRendienst
(VB), um schnellstméglich an bendtigte Kundeninformationen zu gelangen. Auf der
anderen Seite ist es sowohl die Basis flr eine effektive Steuerung und Kontrolle des
operativen Geschafts, als auch fir strategische Zielsetzungen.

3.6.5.1 Qualitatsanalyse

Das bestehende Potenzial eines Kunden wird mit einem auf Erfahrungswerten
basierenden Portfolio an Produkten, der Unternehmensgréf3e und der zugehdrigen
Branche berechnet. Um eine moglichst wirklichkeitsgetreue Potenzialableitung zu
realisieren, missen die in der Factbase hinterlegten Basisdaten so aktuell wie maoglich
sein.

Da im Zuge dieser Arbeit auch ein neuer Potenzialberechnungsansatz (siehe Kapitel
3.13) fur die SBU3 erarbeitet wurde, musste zuerst die Qualitdt der Kundendatenbank
Uberprift werden, da diese das Ergebnis signifikant beeinflusst.

3.6.5.2 Analysemethode-Kundendatenbank

Um die Qualitat und Aktualitat zu Gberprifen, wurden die Top50-Unternehmen aus der
Steiermark, welche detailliert in einer Sonderausgabe des ,,Industriemagazins“83 publiziert
wurden, mit den vorhandenen Daten aus der Factbase abgeglichen. Hierbei waren drei
Fragestellungen relevant:

8 N.N. (2010), S.16-23.
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e Istdie Firma in der Factbase vorhanden?
e Welche Abweichung der Gesamtmitarbeiterzahl gibt es?
e Ist die Firma der richtigen Branche bzw. dem richtigen Segment zugeordnet?

3.6.5.3 Ergebnisse der Factbaseanalyse

Die Qualitdtsanalyse fuhrte zu folgenden Ergebnissen:
e Die HILTI Factbase beinhaltet 4650 Industriekunden und wird regelmaRig mit
AURELIA-Daten® abgeglichen
e 98% aller Firmen sind vorhanden
e 12,8% weniger Mitarbeiter in Factbase; jedoch auf einzelne Unternehmen
bezogen gibt es teilweise groRe Abweichungen
e 90% der Kunden sind der SBU3 richtig zugeordnet

Darauf basierend kénnen folgende Malinahmen abgeleitet werden:

Es besteht Handlungsbedarf bei der regelmafligen Aktualisierung der Mitarbeiterzahlen
und der SBU3-Segmentzuordnung. Die Segmentzuordnung muss nach den Regeln der
Neusegmentierung (siehe Kapitel 3.10) aktualisiert werden.

3.7 Expertenbefragung

Damit ein ziemlich realitatsnaher Uberblick iber die bestehende Situation der SBU3 in der
MO-AT erzielt werden konnte, wurden Experteninterviews durchgefuhrt. Diese qualitativen
Prognoseverfahren sind dadurch gekennzeichnet, dass sie ohne ein schematisches
Prognosemodell auskommen. Dabei wird stark auf intuitiv-subjektive Elemente vertraut
(nicht ohne weiteres nachprufbar), wobei der Hauptansatz in der Verwendung von
,Expertenwissen* furr die Marktprognose (Marktschatzung) besteht.®

3.7.1 Auswahl der Befragten

Um ein moglichst eindeutiges und aussagekraftiges Untersuchungsergebnis zu erreichen,
wurden die potentiellen Interviewpartner nach folgenden Kriterien ausgewahlt und mit
dem Firmenbetreuer abgestimmit:

e Aktive oder ehemalige AulRendienstmitarbeiter der SBU3
e Vertriebsleiter mit hohem regionalem SBU3-Anteil

8 AURELIA (Austrian reliable company information); ist eine Datenbank mit 400.000 Osterreichischen
Unternehmen.
% vgl. BECKER (2009), S. 404 ff.
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Ziel der Befragung war es, einen mdglichst umfassenden Uberblick tber die SBU3 sowie
Informationen Uber bestehende Schwachstellen zu bekommen.

3.7.2 Methodischer Ansatz

Als Befragungsform wurde das personliche Interview gewéhlt, um bestmdglich auf den
Interviewpartner eingehen und situationsbezogen reagieren zu kdnnen. Diese Flexibilitat
ware in einem standardisierten Fragebogen nicht gegeben gewesen. Zu Informationen
weiterer Vor- und Nachteile der unterschiedlichen Datenerhebungsmethoden wird auf
Kotler et al.® verwiesen.

3.7.3 Datenerhebungsbogen

Um keine Informationen von vornherein auszuschlieRen, wurde im Zuge des Interviews
eine offene Fragestellung gewahlt (d.h. keine Einschrankung des Gesprachspartners
(z.B.: ,Welche Hauptanwendungsbereiche gibt es im Segment XYZ?").

Fur das Interview wurde ein Datenerhebungsbogen (siehe Anhang A) erstellt, welcher
eine systematische Vorgehensweise ermdglichte und die Vergleichbarkeit der Daten
verbesserte.

3.7.4 Durchfliihrung der Interviews

In den Vertriebsregionen wurde mit den jeweiligen Interviewpartnern ein Treffen
vereinbart. Die durchschnittliche Gesprachsdauer betrug ca. 60 Minuten. Das Gesprach
wurde systematisch mit Hilfe des Datenerhebungsbogens dokumentiert und im direkten
Anschluss mit Microsoft Word digitalisiert. Insgesamt wurden sechs Experteninterviews
durchgefihrt.

3.7.5 Informationsverwertung

Die aus den Experteninterviews generierten Informationen wurden in weiterer Folge fir
die Bewertung der Segmentierungskriterien (siehe 3.9.1) und das Aufstellen der
Neusegmentierungsthese verwendet. Zusatzlich konnten anhand von
Verbesserungsvorschldgen Ansatzpunkte fir GestaltungsmalRnahmen gewonnen werden.

% KOTLER et al. (2007), S. 412 ff.
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3.7.6 Ergebnis Expertenbefragung

Anhand der Expertenbefragung konnten folgende Informationen gewonnen werden:

Es ist eine Verkleinerung der Instandhaltungsabteilungen in den Firmen zu erkennen und
somit ein spirbarer Trend zur Fremdvergabe der Instandhaltungsaufgaben an
spezialisierte Firmen feststellbar. Dadurch wird das Potenzial dieser Industriebetriebe
erheblich reduziert und zu den spezialisierten Firmen verlagert.

Industriekunden haben ein relativ niedriges Rabattniveau, weshalb diese Kunden sehr
profitabel sind.

Es sind keine ausgerichteten Steuerungsmalinahmen fur die SBU3 vorhanden
(Marketingmaf3nahmen nur mit Fokus auf Kernbranchen Bau und SHKL).

Arbeitssicherheit (Health & Safety) wird in Zukunft ein immer wichtigeres Thema werden,
worauf auch zukinftig in der Produktentwicklung und in der Marketingkommunikation wert
gelegt werden sollte.

3.8 SWOT- Analyse (Ergebnisse)

Die aus der vorangegangenen Analyse gewonnenen Informationen wurden
zusammenfassend in einer SWOT-Analyse gebindelt. Detaillierte theoretische
Ausfuhrungen zur SWOT-Analyse wurden bereits unter 2.4.1.3 behandelt.

Abbildung 3-10 zeigt sowohl eine ubersichtliche Darstellung der aus der Analyse
hervorgegangenen internen Starken und Schwachen als auch die externen Chancen und
Herausforderungen.
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* 24% der Kunden machen fast 86% des » Kein One- Stop- Shopping wie bei starksten
Gesamtumsatzes und sind loyal in den letzen 3 Mitbewerbern
Jahren
. Umfangreiche und umfassende Factbase der * Keine ausgerichtete Steuerung (Marktmg &
Industriekunden vorhanden Vertriebs'eitung)
§ * Hohe Kundenzufriedenheit
§ « Sehr gute Produktqualitét
© e« Starke Marke
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)
c
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£
" Portfolioerweiterung bei Akkugeraten « Regionale Handler mit genau abgestimmten
g *Industriebranche als “Informations- Produktportfolio und hervorragender Verfiigbarkeit
+  beschaffung iiber Fremdvergabe” nutzen
£ * Kundenmehrwert besser aufzeigen und
';‘v . 9 * Produktqualitat der Mitbewerber stark steigend
L Vverkaufen (price/value)
dca « Erholung und positive Marktentwicklung in . .
£ b Ialusinie « Trend in der Industrie zur Fremdvergabe
X Health & Safety
w

Abbildung 3-10: Ubersicht Ergebnisse SWOT-Analyse

3.8.1 Starken

Die MO-AT hat in der SBUS eine solide Basis, welche durch eine hohe Anzahl an Kunden
mit regelmafliger Kauffrequenz, eine umfangreiche Kundendatenbank, eine hohe
Kundenzufriedenheit sowie durch eine ausgezeichnete Produktqualitat charakterisiert
werden kann.

3.8.2 Schwachen

Im Gegensatz zu den anderen Kernbranchen verflgt die SBU3 Uber keine ausgerichtete
Steuerung (d.h. keinen SBU3-Verantwortlichen). Die bestehende Segmentierung ist sehr
komplex (hohe Anzahl an Segmenten) und die AuRendienstmitarbeiter sind mit dieser
Komplexitat oft tUberfordert. Die bestehenden Segmente werden als zu unterschiedlich
(keine Gemeinsamkeiten) wahrgenommen.

Diese Komplexitat gilt es durch eine maoglichst homogene Neusegmentierung zu
reduzieren und dabei zusatzliches Verstandnis fir die einzelnen Segmente zu generieren.
Ebenfalls sollten spezifische Schulungen und Steuerungsmaflinahmen (Broschiren,
Angebote) fur die SBU3 integriert werden. Das Produktportfolio bei den Akkugeraten
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sollte um einen kleinen, handlichen Akkuschrauber fur die Industriemontage erweitert
werden. Dieser Bereich ist bis jetzt noch nicht abgedeckt und stellt somit eine Liicke dar.

3.8.3 Herausforderungen

Als eine groRe Herausforderung fir die Industriebranche ist der Trend zur Fremdvergabe
zu sehen. Immer mehr Industriebetriebe reduzieren ihre Instandhaltungsabteilungen auf
ein Minimum und vergeben die anfallenden Arbeiten an Fremdfirmen (,Fremdvergabe*).
Dadurch wird das Potenzial der Industriebetriebe sehr stark reduziert und der
Verkaufsberater muss durch gezielte Fragen jene Firmen identifizieren, welche die
Arbeiten ausfuihren. Sind dies Hausverwaltungen, fallen diese Kunden ebenfalls in die
SBU3-Branche und der VB kann Uber diese Hausverwaltungen Umsatz erzielen.
Problematisch wird diese Fremdvergabe, wenn Installateure oder Innenausbauer etc.
gerufen werden. Dann fallen diese Kunden aus HILTI-Sicht in eine andere Branche,
werden von einem anderen VB betreut und dadurch wird auch diesem der Umsatz
gutgeschrieben. In diesem Fall ist der Potenzialanreiz fur den SBU3-VB sehr gering und
er wird diesen Industriebetrieb nicht mehr aktiv betreuen. Fur die Marktorganisation ware
es jedoch besser, die Fremdvergabe genau zu hinterfragen, gewonnene Informationen
(an den zustandigen VB) zu kommunizieren und somit eine Vernetzung der Betriebe
untereinander zu ermdglichen. Um dies zu erreichen, misste jedoch eine prozentuale
Umsatzbeteiligung des Industrie-VBs eingefuihrt werden.

Die stark gestiegene Produktqualitat der Mitbewerber stellt eine weitere Herausforderung
dar. Durch die oft geringere Beanspruchung der Gerate (verglichen mit der Baubranche),
wird in der Industrie die Differenzierung tber zusatzliche Dienstleistungen immer wichtiger
(Lifetime-Service & technische Kompetenz der AulRendienstmitarbeiter). AuRerdem spielt
bei vergleichbaren Produktleistungen die Kundenbeziehung eine immer grél3ere Rolle.

3.8.4 Chancen

Die zukilnftig positiv prognostizierte Konjunkturentwicklung (siehe Kapitel 3.4) in der
Industrie wird auch die Nachfrage an HILTI-Produkten steigern. Das immer breitere
Akkuportfolio, kombiniert mit einer sehr starken Position im Bereich Arbeitsicherheit
(Health & Safety), stellen groRe Chancen in der Industrie dar. Die Arbeitssicherheit,
bedingt durch strengere Regulierungen, wird in Zukunft ein immer starkeres Thema
werden und HILTI muss dahingehend eine Vorreiterrolle einnehmen. Des weiteren muss
daran gearbeitet werden, dass HILTI auch beim Verbrauchsmaterial in den
Betriebswerkstatten (Abrasivscheiben, HSS-Bohrern, sogenannte Frequenztreiber) eine
bestehende GrofRe wird und nicht nur bei Bohrhdmmern und dem dazugehdrenden
Verbrauchsmaterial als Premiumhersteller in den Kdpfen der Kunden verankert ist.
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3.9 Segmentierungskriterien

Die Vorteile einer guten Segmentierung wurden schon unter 2.4.1.7 ausflhrlich
beschrieben. Um jedoch in der Praxis effektive und sinnvolle Segmentierungskriterien
auszuwahlen, missen diese spezifisch auf die jeweilige Situation angepasst sein und in
Anlehnung an Kotler®” grundlegende Richtlinien erfiillen. Diese Richtlinien beinhalten:

Messbarkeit
Die GrolRe des Segmentes und die Profile der Mitglieder miissen messbar sein.

Zuganglichkeit des Segmentes
Ermittelte Segmente mussen physisch und kommunikativ erreichbar sein.

Bedeutung des Segmentes
Die Segmente missen eine Mindestgréf3e / Mindestgewinn / Mindestpotenzial aufweisen.

Durchfiihrbarkeit und Umsetzbarkeit
Die Ressourcen fir jeweils eigene Marketingprogramme muissen vorhanden sein, um die
jeweiligen Segmente auch individuell bedienen zu kénnen.

In Anlehnung an Kotler wurden folgende Segmentierungskriterien fir Industriegtitermarkte
ausgewahlt und anschlieRend bewertet:

Branche Standort

Organisation des Einkaufs Unternehmensgrofle

Grofe der Bestellung Innerbetriebliche Machtstruktur
Anwendungsbereich Bestehende Geschéaftsbeziehung
Verwender Einkaufspolitik des Kunden
Dringlichkeit Ahnlichkeiten bei Verkaufer/Kaufer
Kaufkriterien Einsatzbedingung fur unser Produkt

Einstellung gegentiber Kunden-
und Lieferantentreue

Abbildung 11: Segmentierungskriterien fiir Industriegiitermarkte®
3.9.1 Bewertung der Segmentierungskriterien

Die Bewertung erfolgte nach den unter Kapitel 3.9 aufgezahlten Richtlinien und wurde um
folgende zwei Fragestellungen erweitert:

8 vgl. KOTLER et al. (2007), S. 484 f.
8 vgl. KOTLER et al. (2007), S. 478.
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o Ist das Kriterium grundsatzlich relevant fiir die Industriebranche?
. Ist das Kriterium relevant, um zusatzliches Verstandnis fiir den
AuBendienstmitarbeiter (VB) zu generieren?

Es wurden nur jene Segmentierungskriterien fir die Thesenbildung herangezogen,
welche in jedem Teilbereich (Richtlinie) eine positive Bewertung erhalten hatte. Abbildung
3-12 zeigt die Bewertung der einzelnen Kriterien.

Relevant fiir
? ? ?
Segmentierungskriterium | Messbar? § Abgrenzbar? m Relevant? Verstindnis?

Branche JA JA welal::ts el;lrlllrtlle;l:ltli:lnseln V
UnternehmensgroRe JA JA K°msf;%xt"5t v (74
Standort JA JA r:;;"::}';;’fch v X
Anwendungsbersich o e I 2 v
Verwender o B v
Dringlichkeit JA NEIN o et oo X X
Enssmednoungen [ yen || wen |[mwemewmen][ oy ][
GroRe der Bestellung JA JA g?gg;?;‘;:::ﬁuf; :n/ x x
Organisation des Einkaufs JA JA g"miz ::mz:::iziede ;/ |/
In;‘lnzzlz)hettsr:?:liltﬁl:e NEIN NEIN schlec:;;d::‘:zi"zierbar x x
GescBhei'-isftt:rl;Z:ideehung JA JA Vertrief:‘ézl:\::ﬂ:ierung V x
Einkalll:zr[:glei:lik des NEIN NEIN schlec:;;d::ét:]zierbar x x
Kaufkriterien NEIN NEIN abhingig von Einkaufer x x
Veriutor | Kutor NEN | NEN e || X X
iR e NEIN NEIN Wie ermitteln? X X
g, | e ][ x ][ x

Abbildung 3-12: Bewertung der Segmentierungskriterien
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3.9.2 Ergebnisse der Kriterienbewertung

Aus dem vorangegangenen Bewertungsschema resultierten die folgenden fiunf
Segmentierungskriterien (siehe Abbildung 3-13), welche in weiterer Folge fir die Bildung
der These und auch fir die Detailanalyse herangezogen wurden:

Unternehmensgrofe Anwendungsbereich

Branche Organisation des Einkaufs Verwender

Abbildung 3-13: Ausgewéhlte Segmentierungskriterien

3.10Neusegmentierungsthese

In  diesem letzten Arbeitsschritt des Arbeitspaketes 1 wurde nun die
Neusegmentierungsthese aufgestellt.

3.10.1 Vorgehensweise

Die Abbildung 3-14 zeigt den Weg zur Thesenbildung auf.

Segmentierungs-
kriterien

I | l

SWOT- Analyse Bewertung

IST- Situationsanalyse Expertenbefragung

These zur Neusegmentierung

Abbildung 3-14: Methode der Thesenbildung

Die gewonnenen Informationen aus den externen und internen Analysen wurden in einer
SWOT-Analyse (siehe Kapitel 3.7.6) gebindelt und die ausgewahlten
Segmentierungskriterien wurden auf Basis der Expertenbefragungen ausgewertet. Aus
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der SWOT-Analyse und der Auswertung der Segmentierungskriterien wurde die
nachfolgende These formuliert.

3.10.2 These

Aus den Daten der Expertenbefragung konnten die Segmentierungskriterien
Anwendungsbereich, Unternehmensgrof3e und Branche beurteilt werden. Da das
Hauptaugenmerk auf VB-relevante Segmente gelegt werden sollte (siehe 1.4), wurde dies
als zusatzliches Kriterium hinzugefugt.

Dabei konnte folgende These aufgestellt werden:

In der SBU3 kdnnen zwei grundsatzliche Arten von Unternehmen unterschieden werden.
Entweder ein Unternehmen verwendet die Produkte von HILTI fir die interne
Instandhaltung (Wartung von Maschinen, Umsetzen von Maschinen etc.) oder fur die
direkte Produktion (Zusammenbau von Sachgutern) bzw. externe Montage (Montage von
Anlagen/Maschinen).

Zuséatzlich  konnten Unternehmen identifiziert werden, welche hauptséchlich
Planungstatigkeiten ausfihren und deshalb die Unterstitzung der HILTI-internen
Engineering- Abteilung bendtigen (nicht VB-relevant).

Industrie SBU3 SHKL

Montage / Planer/
Produktion Spezial

Abbildung 3-15: Unterscheidungsmerkmale der Kernsegmente

Instandhaltung
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Anhand dieser Erkenntnisse werden drei neue Kernsegmente (Instandhaltung,
Montage/Produktion und Planer/Spezial) geschaffen und die SBU3 somit zweistufig
segmentiert.

Abbildung 3-15 zeigt einen Uberblick Uber die neuen Kernsegmente und ihre
Unterscheidungsmerkmale:

3.10.3 Zusammenfassende Ergebnisse der Neusegmentierung

Die neuen Kernsegmente befinden sich nun hierarchisch zwischen der Branche (hdchste
Stufe) und den Segmenten (niedrigste Stufe). Sie vereinen die Gemeinsamkeiten der
zugeteilten Segmente.

Dem Kernsegment Instandhaltung werden die Segmente
e 31100 - Stahl-/ Metallindustrie
e 33000 - Nahrungsmittel-/ Genussindustrie
e 35200 - Andere Produktionsbetriebe
zugeordnet.
Dem Kernsegment Montage/Produktion werden die Segmente
e 35100 - Maschinenindustrie
e 39300 - Gas/Strom/Fernwarme
zugeordnet.
Die Segmente ,Fahrzeugindustrie” (36210) und ,Innerbetrieblicher Unterhalt* (35300)
werden wegen fehlender Differenzierungsmerkmale fortan dem Segment ,Andere
Produktionsbetriebe” (35200) zugeordnet.

Nach Rucksprache mit HILTI werden die Segmente (Industrieplaner (34200),
GroRanlagenbau (34500) und Petrochemische Industrie (37200) des Kernsegments
Planer/Spezial zukinftig in die Kernbranche SHKL umgeschichtet und sind dadurch fir
die weitere Detailanalyse nicht mehr relevant.

Das Segment ,Bergwerke" (38000) hat die Kriterien fir eine effektive Segmentierung
(siehe 3.9) nicht erfiillt (zu geringe Anzahl an Kunden) und wird daher als Segment
gelodscht. Die betroffenen Firmen werden anhand der Uberarbeiteten Segmentierung neu
zugeordnet.

Abbildung 3-16 zeigt eine Ubersichtliche Grafik der neuen SBU3-Segmentierung:
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Abbildung 3-16: Ubersicht Neusegmentierungsthese
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3.11 Detailanalyse

Ausgangsbasis fur die Detailanalyse (Arbeitspaket 2) war die unter Arbeitspaket 1
aufgestellte Neusegmentierungsthese. Darauffolgend wurde diese durch eine
Primardatenerhebung (Kundenbefragung) und dessen Auswertung detaillierter verifiziert.

Analyse
Arbeitspaket 1: Arbeitspaket 2:
Analyse der Detailanalyse der
Industrielandschaft Neusegmentierungsthese
1. Beurteilen der 8. Durchfiihren von
Industrielandschaft Kundenbefragungen
2. Aufzeigen zukiinftiger . Kundenbedirfnisse
Industrietrends . Kaufverhalten
3. Analysieren der . Hauptanwendungsbereiche
momentanen Situation
von Hilti
« “harte Fakten” 9. Neuberechnen des
- Wettbewerbssituation Kundenpotentials
4. Durchfiihren von
Expertenbefragungen 10. Analysieren der
(firmenintern) Wettbewerbsposition

5. Durchfiihren einer
SWOT- Analyse

6. Erstellen von
Segmentierungskriterien

vv

7. These zur . 11. Uberpriifungsergebnisse zur
Neusegmentierung Neusegmentierungthese
Ziel 1

Abbildung 3-17: Vorgehen in Arbeitspaket 2 (Detailanalyse)

3.12Kundenbefragung

Das Kernanalyseinstrument des Arbeitspaketes 2 stellt die Kundenbefragung dar. Anhand
dieser wurde eine Primérdatenerhebung durchgefiihrt, um die Neusegmentierungsthese
noch detaillierter verifizieren zu kénnen.
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3.12.1 Methodik der Kundenbefragung

Die Methode der Datenerhebung wurde in Anlehnung an KuR/Eisend® wie folgt

strukturiert (siehe Abbildung 3-18: Phasen der Kundenbefragung):

Festlegung der Untersuchungsziele

4L

Festlegung der Methode

J L

Datensammlung

J L

Datenanalyse

4L

Ergebnisse

Abbildung 3-18: Phasen der Kundenbefragung

Festlegung der Untersuchungsziele

Aufbauend auf die in Arbeitspaket 1 definierten Segmentierungskriterien (siehe 3.9.2)

wurden als erster Schritt die Untersuchungsziele festgelegt. Aus
Segmentierungskriterien lie3en sich folgende Fragestellungen ableiten:

den

o Welche Anwendungsbereiche hat der Kunde?
e Welcher Branche gehort der Kunde an?

o Wie viele Mitarbeiter hat das Unternehmen?

e Wer sind die Verwender der Produkte?

e Wie viele Mitarbeiter verwenden die Produkte?

Entscheidungstrager?

e Wie ist die Organisation des Einkaufs strukturiert und wer sind die

Festlegung der Methode

Als Methode der Datenerhebung wurde wiederum die personliche Befragung gewahlt
(siehe 3.7.2). Um eine systematische Vorgehensweise zu gewahrleisten, wurde ein

Datenerhebungsbogen erstellt (siehe Anhang A).

8 KUSS/EISEND (2010), S. 12 ff.
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In Anlehnung an die Neusegmentierungsthese (siehe 3.10.3) wurden innerhalb der
Kundenbefragung nur die folgenden finf Segmente betrachtet:

e Stahl-/ Metallbau (31100)

¢ Nahrungsmittel-, Genussmittel- und Pharmaindustrie (33000)
e Maschinenindustrie (35100)

¢ Allgemeine Produktionsbetriebe (35200)

e Gas/Strom/Fernwarme (39300)

Je Segment wurden drei Firmen ausgewahlt und der Kontakt zu den Firmen mit Hilfe des
jeweils zustandigen AufRendienstmitarbeiters hergestellt. Daraufhin wurde mit jedem
Interviewpartner ein separates Treffen (in dessen Arbeitsstatte) vereinbart und die
personliche Befragung durchgefihrt (Datensammlung). Die durchschnittliche
Interviewdauer betrug 60 Minuten.

Datenanalyse

Die Auswertung der gesammelten Daten, in Bezug auf die ,Produktwarenkérbe* und der
Potenzialneuberechnung, erfolgte mit dem Programm ,Microsoft Excel©“. Fir die
Auswertung wurde ein ,Excel-File* entwickelt, in welchem die Anzahl der Produkte in
Abhangigkeit von den Anwendungen, der Haufigkeit der Anwendung und der Anzahl der
Verwender eingetragen wurde.

Daraus resultierten die Wichtigkeit der einzelnen Produktlinien und das Potenzial je
Mitarbeiter (Potenzialberechnung) in Abhéangigkeit von der Segmenteinordnung.

3.12.2 Ergebnisse der Kundenbefragung

Die Ergebnisse der Kundenbefragung wurden auf der einen Seite fir die Verifizierung der
Neusegmentierungsthese verwendet und waren auf der anderen Seite die Basis fur die
Potenzialneuberechnung der Segmente. Welche Erkenntnisse durch die
Kundenbefragung gewonnen wurden, wird in den nachfolgenden Unterkapiteln
aufgezeigt.

3.12.2.1 Organisation des Einkaufs

Die Beschaffungsstruktur des Kunden und das Wissen uber die Entscheidungstrager sind
grundlegende Informationen, die ein Verkaufsberater von seinen Kunden kennen muss.
Denn nur wenn er diese Informationen hat und mit der richtigen Person
(Entscheidungstrager) spricht, kann er langfristig erfolgreich sein und eine gute
Kundenbeziehung aufbauen. Hat er die falschen Ansprechpersonen im Unternehmen,
kann er zwar auch eine gute Beziehung zu diesen Personen aufbauen, jedoch wird er
keinen nachhaltigen Erfolg haben.
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Zentrale Betragsabhingig Bereichsabhangige
Beschaffung Beschaffung Beschaffung
Unternehmen
Beschaffung . Einkauf =
(Einkauf) > 10.000€ -
Werkzeugbau >
a a A
-2.000¢
1 1 Haustechnik >
Schlosserei Haustechnik Schlosserei >
Schlosserei| |Haustechnik| | Tischlerei Magazin = Magazin
<2.000€

—p Bestellung

-——p  Bedarfskommunikation

Abbildung 3-19: Beschaffungsstrukturen SBU3

Es gibt grundsatzlich drei Beschaffungsstrukturen in der SBU3 (siehe Abbildung 3-19),
welche in diversen Abwandlungen und Kombinationen vorkommen:

3.12.2.1.1 Zentrale Beschaffung

Firmen mit einer zentralen Beschaffung haben eine Einkaufsabteilung, welche fir
Bestellungen jeglicher Art verantwortlich ist. Benétigt eine Abteilung (z.B. Instandhaltung)
ein neues Geréat, wird dieser Bedarf an die Einkaufsabteilung kommuniziert. Diese fuhrt
die Bestellung aus und ist Entscheidungstrager, welches Produkt von welcher Firma
gekauft wird. Hierbei sei anzumerken, dass es je nach Firma variiert, ob sich der Einkauf
von der bedarfskommunizierenden Abteilung bei der Wahl des Produktes beeinflussen
l&sst.

3.12.21.2 Betragsabhangige Beschaffung

Die ,betragsabhéngige” Beschaffung ist die zweite Moglichkeit der Beschaffungsstruktur.
Dabei &ndern sich die Entscheidungstrdger abhangig von bestimmten monetaren
Grenzwerten. Beispiel: Bei Bestellungen bis zu einem Warenwert von 2000€ liegt die
Entscheidungsbefugnis beim Magazineur. Uberschreitet die Bestellung diesen Wert, ist er
nicht mehr befugt und muss die Bestellung an den Leiter der Instandhaltung weitergeben.
Dieser darf wiederum Bestellungen zwischen 2000€ und 10.000€ durchfuhren. Sollten
Rechnungen den Betrag von 10.000€ Ubersteigen, muss er die Bestellung an die
Einkaufsabteilung weiterleiten und ist nicht mehr befugt, diese auszufihren.
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3.12.21.3 Bereichsabhangige Beschaffung

Die ,bereichsabhangige” Beschaffung stellt die dritte Form der Beschaffungsstruktur dar.
Hierbei ist jede Abteilung flur ihre Bestellungen selbst verantwortlich. Diese Form ist flr
den Verkaufsberater am aufwendigsten, da die Entscheidungskompetenzen auf mehrere
Personen aufgeteilt sind.

Die Beschaffungsstruktur variiert sehr stark zwischen den einzelnen Unternehmen. Es
konnte keine Beschaffungsstruktur einem spezifischen Segment oder einer
UnternehmensgroRe zugeordnet werden. Deshalb ist es fir den Verkaufsberater sehr
wichtig, diese Informationen durch gezielte Fragetechniken herauszufiltern.

3.12.2.2 Anwendungen

Die Anwendungsbereiche der Firmen konnten grob in Haustechnik- und Werkstattarbeiten
(Instandhaltung) sowie Fertigung/Zusammenbau und Montage von Produkten
(Produktion/Montage) eingeteilt werden.

3.12.2.3 Verwender

Bei den Verwendern konnte eine Vielzahl an unterschiedlichen Abteilungen identifiziert
werden. Diese lassen sich unterteilen in:

¢ Mechanische Werkstatte (Schlosserei)
e Tischlerwerkstatte

e Elektrische Werkstatte (Haustechnik)
e Malerwerkstatte sowie

e Montage

In den meisten Betrieben gibt es eine Betriebstechnikabteilung, welche sich aus mehreren
Spezialisten der oben aufgezahlten Bereiche zusammensetzt.

3.12.2.4 UnternehmensgroRe

In jedem Segment gibt es sowohl Klein-, Mittel- als auch Grol3betriebe. Es konnte keine
UnternehmensgroRe ausgeschlossen werden. Dies kann wiederum als Gemeinsamkeit
gesehen werden.
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3.13Neuberechnung der Segmentpotenziale

Da die bisher fur die SBU3 verwendete Potenzialberechnung zu sehr tberhéhten und
unrealistischen Werten geflihrt hat, wurde im Zuge dieser Arbeit eine Neuberechnung
entwickelt. Das fur HILTI relevante Potenzial inkludiert den kumulierten Wert aller
monetaren Aufwendungen fir Gerate und Verbrauchsmaterialien, welche fir die
Ausflhrung aller Arbeiten innerhalb eines bestimmten Zeitraumes und Segmentes
bendtigt werden.

3.13.1 Berechnungsmethode

Die Datenbasis fur die Neuberechnung bildeten die Ergebnisse aus der Kundenbefragung
(siehe 3.12). Folgende Parameter sind dabei in die Berechnung eingeflossen:

e Anzahl der Mitarbeiter (MA), welche mit den HILTI-Produkten arbeiten
e Anzahl der Gesamtmitarbeiter des Unternehmens

¢ Hauptanwendungen und Haufigkeit der Hauptanwendungen

e Austauschzyklen der Gerate (Lebensdauer)

Abbildung 3-20 zeigt den iterativen Prozess der Neuberechnung:

255

Datenbasis: Plausibilitatcheck
Interview mit
Top20 Kunden Hiltiexperten
je Produktlinie (Gegebenenfalls:
Expertenmeinung Datenerweiterung)

Abbildung 3-20: Methodik der Potenzialneuberechnung
3.13.2 Potenzialergebnis je Segment

Die Neuberechnung hat zwischen den einzelnen Segmenten sehr unterschiedliche
Potenziale pro Mitarbeiter ergeben (in der Berechnung wurden nur die in der
Neusegmentierung definierten Segmente berlcksichtigt).
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Im Kernsegment Instandhaltung konnte ein Gesamtpotenzial von rund 17 Millionen Euro
ermittelt werden. Dem gegeniber steht ein Umsatz im Jahr 2009 von rund 2,2 Millionen
Euro (Potenzialanteil 12,6%).

Das Kernsegment Montage/Produktion hat bei einem Gesamtpotenzial von 24 Millionen
Euro einen Umsatz von 2,8 Millionen Euro (Potenzialanteil 12%) erreicht.

Gesamtpotential SBU3

W
o

24 B Instandhaltung
B Montage/Produktion

N
ol

Potential [Mio. €]
PPN
(6} o a1 o

Gesamt Gerate VM

Abbildung 3-21: Gesamtpotenzial SBU3

Anhand dieser Daten ist zu erkennen, welch groR3es Potenzial in der SBU3 vorhanden ist.
Dabei konnte herausgefunden werden, dass das Potenzial der Verbrauchsmaterialen
héher ist als jenes an Gerédten (siehe Abbildung 3-21). Dies sollte wiederum die
Wichtigkeit der Verbrauchsmaterialen aufzeigen. Als positiver Nebeneffekt beim Kauf von
Verbrauchsmaterialien kann die erhdhte Kauffrequenz (mehr Kundenkontakte) gesehen
werden. Durch eine hoéhere Anzahl an Kundenkontakten kann auch eine bessere
Beziehung und somit eine starkere Kundenbindung erzielt werden.

Heruntergebrochen auf jedes Segment ergeben sich sehr unterschiedliche Potenziale pro
Mitarbeiter. Dabei ist zu erkennen, dass das durchschnittliche Potenzial pro Mitarbeiter im
Kernsegment Montage/Produktion fast doppelt so hoch ist als jenes im Kernsegment
Instandhaltung.
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Segement 31100 83,67 39,80 43,86
33000 44,85 16,59 28,26

35200 75,79 23,57 52,22

Mittelwert 68,10 26,65 41,45

Segement 35100 149,71 72,15 77,56
39300 103,27 45,22 58,06

Mittelwert 126,49 58,68 67,81

Abbildung 3-22: Segmentpotenzial SBU3 je Mitarbeiter

Detaillierte Auswertungen der einzelnen Segmente siehe Anhang D.

3.14 Verifizierung der Neusegmentierung

Die Ergebnisse der Detailanalyse (siehe Kapitel 3.12.2) wurden zur Verifizierung der
Neusegmentierungsthese (siehe Kapitel 3.10.2) herangezogen.

Wartung von Maschine | Wartung Maschine |
| Umsetzen von Maschinen | | Montage Anlagen | | Neuanschluss |
[ Kabeltassen umsetzen | [ Kabeltassen umsetzen | [ Produktion | [ Netzwartung |

Installation

Top3 Top3 Top3

Diibel Top3 Top3

Bohrer

Abrasiv

|
|
|
Brandschutz |
|
|

Brandschutz
Kombihammer
Universalschrauber

Top3
Top3

Top3
Top3

Top3 Top3 Top3

Trenne /Schleifen
Ségen / Schleifen

Zentral Zentral

| [ | |
| [ | |
| [ | |
| [ | |
| [ | |
| [ | |
Top3 | [ Top3 | Top3 |
| [ | |
| [ | |
| [ | |
| [ entr. |
| [ | |

Kompetenz Bereich

[ Betrag
_ | Schlosserei & Haustechnik | | Monteure & Schlosserei |

Abbildung  3-23: Vergleich der Segmente anhand der ausgewerteten
Segmentierungskriterien

Bei der Verifizierung der Neusegmentierungsthese wurde die These mit den Ergebnissen
aus der Kundenbefragung verglichen. Dabei konnte in den Bereichen Produktwarenkorb,
Anwendungen und Verwender die These bestatigt werden. Es konnte keine eindeutige
Abgrenzung bei der Beschaffungsstruktur innerhalb der einzelnen Segmente abgeleitet



Analysephase 67

werden. Innerhalb der Segmente kommen die einzelnen Beschaffungsstrukturen (siehe
Kapitel 3.12.2.1) willkdrlich vor, deshalb konnte auch keine Tendenz festgestellt werden.
Jeder AulRendienstmitarbeiter muss unternehmensspezifisch die vorherrschende Struktur
analysieren und zuordnen. Die Basisstrukturen (siehe Abbildung 3-19) kénnen dabei als
Hilfestellung genutzt werden, um die richtigen Ansprechpartner (,Buying Center") in den
Unternehmen zu lokalisieren und dadurch den Verkaufsvorgang entscheidend zu
beeinflussen.

Abbildung 3-23 zeigt eine Ubersicht der Segmentierungskriterien und der Bewertung
innerhalb der einzelnen Segmente. Hierbei sind die Gemeinsamkeiten innerhalb der
Kernsegmente sehr gut ersichtlich.

3.15Zusammenfassung (Analysephase)

Die Neusegmentierungsthese, welche auf Basis der Umfeldanalyse und den
Expertenbefragungen aufgestellt wurde, konnte durch die Detailanalyse (Kernstick
Primardatenerhebung durch personliche Kundenbefragung) bestétigt werden. Daraus
resultierend sind nun zwei neue Kernsegmente (Instandhaltung und Montage/Produktion)
eingefiihrt worden, welche eine Ubergruppierung der Segmente darstellen. Die Anzahl an
Segmenten wurde reduziert und zu moglichst homogenen Gruppen zusammengefiigt
(siehe Abbildung 3-24).
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Abbildung 3-24: Neusegmentierung SBU3

Dies fuhrt zu einer Reduktion der Segmentierungskomplexitat und erleichtert somit das
Tagesgeschaft der Verkaufsberater. Zusatzlich konnten aufgrund der
Primérdatenerhebung (Kundenbefragung) neue Informationen tber die Kunden der SBU3
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generiert werden, welche sowohl dem strategischen Bereich (Marketing) als auch dem
operativen Bereich (Vertrieb) des Unternehmens eine Hilfestellung fir zukUnftiges
Handeln bieten (siehe Kapitel 3.12.2).
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4 Konzeptphase

Die nun folgende Konzeptphase ist gegliedert in zwei Arbeitspakete. Arbeitspaket 3
beinhaltet das detaillierte Vorgehensschema und die Resultate aus der
Geschéaftsmodellentwicklung. Das Hauptaugenmerk darin wurde auf die Konzeption eines
Marktbearbeitungsansatzes gelegt.

Im darauffolgenden Arbeitspaket 4 wurde das zuvor erstellte Konzept des
Marktbearbeitungsansatzes als Basis genommen und in einen Zeitplan integriert.
Innerhalb des Zeitplans ist detailliert festgelegt, welche MaZhahme zu welchem Zeitpunkt
angewendet werden soll (Implementierungsplan), um die strategischen Ziele auch
operativ erreichen zu kénnen.

Konzept
Arbeitspaket 3: Arbeitspaket 4:
Erstellung eines Erstellung eines
Geschiftsmodells Implementierungsplans
12. Abgleichen mit 16. Erstellen eines
Marktorganisations- MaBRnahmenkataloges zur
strategie Umsetzung der

strategischen Ziele
(inklusive Zeitplan)

13. Definieren der . A
strategischen Ziele 17. Aufzeigen der Einfliisse
auf den bestehenden
14. Definieren des Vertrieb
operativen . Verkaufsprozess
Marktbearbeitungs- Erfahrungsaustausch
ansatzes e
. Produkt Basistraining
rol u Entwicklungsgespéche
* Preis . Weiterfiihrende
. Distribution MaRnahmen
. Kommunikation
. Personal . .
18. Erstellen eines Cockpit-

Service Charts (fiir die

Evaluierung)

vv

15 2-Jahres 20. Implementierungsplan
Geschéftsmodell
Ziel 2 Ziel 3

Abbildung 4-1: Aufbau der Konzeptphase
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4.1 Geschaftsmodell

Die Erstellung des Geschaftsmodells dreht sich um drei grundsatzliche Fragen:

1. Wo stehen wir aktuell? (aktuelle Paosition)
2. Wo wollen wir zuklnftig stehen? (zukinftige Position)
3. Was mussen wir tun, um dorthin zu kommen? (operative Malinahmen)

Das Herzstick des Geschéaftsmodells bildet der Marktbearbeitungsansatz (MBA). Um
Frage 1 beantworten zu kdnnen, missen die dafir nétigen Informationen aus der
Analysephase (siehe Kapitel 2.4.4) gefiltert werden. Dafir ist es wiederum notwendig, zu
einem frihen Zeitpunkt die Aufbaustruktur (verwendete Instrumente) des MBA
festzulegen, denn die benétigten Informationen hangen direkt von den zu verwendenden
Instrumenten ab.

4.1.1 Konzeptstruktur des Marktbearbeitungsansatzes

In Anlehnung an die einschlagige Literatur wurde die Konzeptstruktur des
Marktbearbeitungsansatzes aufgebaut und bezieht sich auf den klassischen Marketing-
Mix (siehe Kapitel 2.4.2.3) mit seinen vier Instrumenten (4 P"s%):

e Preis (price)

e Distribution (place)

e Produkt (product)

e Kommunikation (promotion)

Die klassischen Marketinginstrumente mussten in eine vorgegebene HILTI- Nomenklatur
eingefligt werden. Diese setzt sich aus den folgenden Marktbearbeitungsinstrumenten
zusammen:

e Produkt

e Service

o Verflugbarkeit
e Beziehung

e Marke

Neben einer kurzen Erklarung der einzelnen Instrumente wird auch, um ein besseres
Verstandnis zu gewahrleisten, auf die Zusammenh&nge mit den ,klassischen* Marketing-
Mix-Instrumenten eingegangen:

% vgl. MCCARTHY (1960), S. 121 ff.
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Distribution

Einfachheit des
Bestellsystems

Marketing Mix ires Hilti
B g Hilti Definition :
Theorie Angebot
Produktbreite
Produkt Qualitit Business
Preis . Units
Techn. Innovation
Hilti Online
H Verkaufsberater
Produkt technischer Support Kundenserics
Kommunikation Pmdu".t S.Upport Hilti Center
Training Flottenmgt.
Lifetime Service
Lieferzeit

Hilti Center
Lieferservice

Kommunikation

Sozialkompetenz

Verkaufsberater
Hilti Center
Kundenservice

Kommunikation

Outperform
Outlast

historisch
gewachsen

Abbildung 4-2: Zusammenhang der Marktbearbeitungsinstrumente (HILTI vs. Marketing-

Mix-Theorie)

4.1.1.1 Produkt

Umfang der Produktpalette, Leistung, Qualitat und technischer Innovationsgrad des
Produktes stellen Schliisseldifferenzierungsfaktoren®® in diesem Bereich dar. Das HILTI-
Angebot im Marktbearbeitungsinstrument ,Produkt* wird durch die Produktlinien
(Ubergeordnet durch die Business Units) reprasentiert. Die Instrumente ,Produkt” und
.Preis" des klassischen Marketing-Mix werden dabei fusioniert.

4.1.1.2 Service

Das Marktbearbeitungsinstrument ,Service* vereint Teile der klassischen Instrumente
sProdukt und ,Kommunikation“. Beispiele fur Differenzierungsfaktoren aus diesem
Bereich sind technischer Support, Produktsupport sowie spezielle Produkttrainings fir
Kunden. Die vier Vertriebskanéle (siehe 2.4.6.1) sowie Flottenmanagement und Lifetime-
Service bilden das Angebot in diesem Marktbearbeitungsinstrument.

8 Durch Schliisseldifferenzierungsfaktoren versucht man sich klar von Konkurrenzprodukten zu

unterscheiden und gezielt auf die Bedirfnisse des Zielmarktes einzugehen.
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4.1.1.3 Verfugbarkeit

Dieses Marktbearbeitungsinstrument ist mit der ,Distribution” des klassischen Marketing-
Mix gleichzusetzen. Beispiele fur Differenzierungsfaktoren sind die Lieferzeit sowie die
Komplexitat des Bestellsystems.

4.1.1.4 Beziehung

Die Kundenbeziehung steht bei diesem Marktbearbeitungsinstrument im Vordergrund.
Daher ist es mit dem klassischen Instrument ,Kommunikation* zu vergleichen. Die
Sozialkompetenz ist eine der wichtigsten Differenzierungsfaktoren in diesem Bereich.
Deshalb zielen MalRnahmen fir das Marktbearbeitungsinstrument ,Beziehung“ auf die
Vertriebskanale mit direktem Kundenkontakt ab (Verkaufsberater, HILTI Center und
Kundenservice).

4.1.1.5 Marke

Das Instrument ,Marke" kann am ehesten mit der klassischen ,Kommunikation* verglichen
werden. Eine starke Marke kann nicht aus dem ,Nichts” erschaffen werden. Die Marke
muss Uber Jahre vom Unternehmen selbst entwickelt werden und reflektiert die
Erfahrungen und Meinungen der Kunden. Dabei kann man bei einem Markenaufbau von
einer Wechselwirkung zwischen der Unternehmung und deren Kunden sprechen.

isation Austria

A 4

Ziele Subbranche Industrie (SBU3)

T

Implementierungsplan

MaBnahmen | produktbezogen | | servicebezogen | | verfiigbarkeitsbez. | | beziehungsbez. | | markenbezogen
- ICOS- Studie ICOS- Studie -
Beﬁv et:u:gs Produkrtrt::t\:liinungs- erwct:::::'l;nungs Experten- & Kundent | Experten & Kunden- Kulr(|: d?:;):ft:ladlzn
ethode befragung befragung gung
. Welche Prioritat Wie wichtig sind dig¢ Welche Bereiche im| |Welche Bereiche im Welche Bereiche im
benotigte haben einzelnen Bezug au f die Bezug au f die ;
A . N n - Y ) N Bezug au f die Marke
Information die einzelnen Vertriebskandle & | | Verfligbarkeit gibt Beziehung gibt gibt es zu verbessemn?
Hilti | Produkt | | Service | | Verfiigbarkeit | | Beziehung || Marke |
Theorie | Produktl | Preis | | Service | | Distribution | | Personal || Kommunikation |

Konzept: Marktbearbeitungsansatz

Abbildung 4-3: Konzept des operativen Marktbearbeitungsansatzes

%2 ADJOURI (2004), S. 221.
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Abbildung 4-3 zeigt das Zusammenspiel des Marktbearbeitungsansatzes von der Theorie
bis zur Praxis (Zielerreichung).

Da nun die verwendeten Instrumente festgelegt wurden, kann als nachster Schritt auf die
Informationsbewertung eingegangen werden.

4.1.2 Informationsbewertung

Fur jedes der fiunf Marktbearbeitungsinstrumente gibt es eine entsprechende
Fragestellung zur Beschaffung der notwendigen Informationen. Hat man diese
Informationen herausgefiltert, muss eine passende Bewertungsmethode gefunden (oder
entwickelt) werden, um die Frage ,Wo stehen wir?“ beantworten zu kdnnen. In den
folgenden Unterkapiteln wird fur jedes Instrument die richtige Fragestellung erortert, die
Herkunft (Datenbasis) der Informationen geklart und die jeweils verwendete
Bewertungsmethode aufgezeigt.

4.1.2.1 Marktbearbeitungsinstrument ,,Produkt”

Um die richtigen MaRnahmen fir das Marktbearbeitungsinstrument ,Produkt” ableiten zu
kénnen, muss man Uber die nétigen Informationen verfiigen. Die richtige Fragestellung
dafur lautet:

Welche Prioritat haben die einzelnen Produktlinien fir das jeweilige Segment?

Um diese Frage beantworten zu kénnen, wurde eine Produktbewertungsmatrix entwickelt,
deren Methode nachfolgend erklart wird:

Bewertungsmethode
Die entwickelte Produktbewertungsmatrix geht zuriick auf die Portfolioanalyse®®, welche
Firmen wie z.B. General Electric, McKinsey & Company oder Shell zugeschrieben wird.

Die Produktbewertungsmatrix ist eine 3x3-Matrix und setzt sich aus den
Bewertungskriterien Marktattraktivitdt und Wettbewerbsposition zusammen. Jedes dieser
Bewertungskriterien besteht aus drei Dimensionen, welche mit unterschiedlicher
prozentueller Gewichtung in die Bewertung einflieRen. Fir jede Dimension gibt es
wiederum Auswertungskriterien mit den Werten 0 (gering) bis 3 (hoch) (siehe Abbildung
4-4). Die Summe der Dimensionswerte multipliziert mit der jeweiligen Gewichtung ergibt
den Wert des Bewertungskriteriums.

% vgl. HOMBURG/KROHMER (2010), S. 517 ff.
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Fur die Dimensionen Potenzial (Fragestellung: ,Wie gro3 ist das Potenzial der
Produktlinie XYZ im Segment XYZ?“) und Potenzialanteil (Fragestellung: ,Wie grol3 ist der
Potenzialanteil der Produktlinie XYZ im jeweiligen Segment XYZ?“) wurden die
Ergebnisse der jeweiligen Produktlinie aus der Potenzialneuberechnung herangezogen
und in das Bewertungsschema eingesetzt.

Dimension Gewichtung Bewertung
Potential 40% < 300k € 300-700k € 0,7-2 Mio € > 2 Mio €
Markt-
Wachstum 20% gering mittel hoch sehr hoch
attraktivitat
Profitabilitat 40% gering mittel hoch sehr hoch

Potentialanteil 0-10% 10-25% 25-35%

Von Kunden Bester
einige seiner Klasse in

extra Features Schlissel-

Wert dimensionen

Topin allen
relevanten
Dimensionen

wahrgenommener

geringfugige technisch Technische
Differenzierung technische fortgeschrittene Produkt-
Zusatzfeatures Position fuhrerschaft

Abbildung 4-4:Produktbewertungskriterien

Die Bewertung der Dimensionen Wachstum (Fragestellung: ,Wie sehen Sie das
Marktwachstum fir Produktlinie XYZ im Segment XYZ?*) und Profitabilitét (Fragestellung:
.Wie profitabel ist die Produktlinie XYZ im Segment XYZ?“) basieren auf der
Expertenmeinung des Leiters des Produktmanagements der MO-AT.

Fur die Bewertung der Dimension ,,von Kunden wahrgenommener Wert* (Fragestellung:
Wie bewertet der Kunde die Produktlinie XYZ in Relation zum Preis?“) und
Differenzierung (Fragestellung: ,Wie stark unterscheidet sich Produktlinie XYZ aus
technischer Sicht in Relation zum Wettbewerb?") wurden die Expertenmeinungen der
jeweiligen Produktmanager herangezogen.

Nach der Auswertung der Produktlinien nach vorangegangenem Schema wurden die
Ergebniswerte zu einer Produktbewertungsmatrix zusammengefligt. Dabei wurden die
Werte der Marktattraktivitdt auf der Ordinate und jene der Wettbewerbsposition auf der
Abszisse aufgetragen (siehe Abbildung 4-6).

Die Entwicklung eines Farbcodesystems vereinfachte die Einteilung in verschiedene
Prioritatsklassen. Jedem Farbcode ist eine Bezeichnung, Bedeutung, Strategie und
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Prioritat zugeordnet, anhand derer eine klare Abgrenzung der Prioritatsklassen méglich ist
(siehe Abbildung 4-5).

L v R, s

Abbildung 4-5: Farbcodesystem Produktbewertung

hoch

mittel

Marktattraktivitat

niedrig

mittel

Wettbewerbsposition

Abbildung 4-6: Beispiel einer Produktbewertungsmatrix
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4.1.2.2 Marktbearbeitungsinstrument ,,Service*

Die Fragestellung fur die nétigen Informationen im Bereich ,Service" lautet:

Welche Wichtigkeit haben die einzelnen Service-Leistungen und Vertriebskanile
fur die Kunden der SBU3?

Um die Wichtigkeit der einzelnen Services bestimmen und davon geeignete strategische
Maflinahmen ableiten zu kénnen, wurde ein Servicebewertungsschema entwickelt. Dabei
wurde das System der Produktbewertung tbernommen und die Bewertungskriterien
adaptiert.

Die Kundenrelevanz sowie die Wettbewerbsstéarke stellen die Bewertungskriterien dar,
deren Dimensionen und Gewichtungen aus Abbildung 4-7 entnommen werden kdnnen.
Die Bewertung erfolgt anhand der gesammelten Informationen aus der Analysephase
(insbesondere der Kundenbefragung) und wurde mit der Expertenmeinung der Leiterin
des Kundenservices der MO-AT abgeglichen.

Dimension Gewichtung Bewertung

Relative Starke 70% Geri A lich Leicht Absolut
_ erin usgeglichen . "
Wettbewsrbs zu Mitbewerb 0 g 989 Uberlegen Uberlegen
starke
Profitabilitat 30% Gering Mittel Hoch Sehr Hoch

Abbildung 4-7: Servicebewertungskriterien

Das bereits von der Produktgruppierung bekannte Farbcodesystem wurde auch fir die
Servicegruppierung herangezogen und ist in Abbildung 4-8 ibersichtlich dargestellt.
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Verteidigung A_bsolutes_ Position halten und Sehr hoch
Schlisselservice versuchen auszubauen
. Sehr relevantes Starken der

‘ el Service Kundenrelevanz el

Mittelrelevantes S EET
Mehrwert Service Kundenrelevanz und Mittel
Wettbewerbsstarke
‘ Nische Wenlg relfevantes Keine direkten MaRnahmen Niedrig
ervice

Abbildung 4-8: Farbcodesystem Servicebewertung

4.1.2.3 Marktbearbeitungsinstrument ,,Verfugbarkeit*

Fur das Instrument ,Verfugbarkeit* wurden die nétigen Informationen aus der ICOS-Studie
der Kundenbefragung sowie der Expertenbefragung abgeleitet. Die relevanten HILTI-
Bereiche umfassen das Lieferservice und das HILTI-Center.

Dabei galt es folgende Fragestellung zu beantworten:

»Wie zufrieden sind die Kunden mit der Verfugbarkeit der Produkte bzw. in
welchen Bereichen gibt es Nachholbedarf?“

4.1.2.4 Marktbearbeitungsinstrument ,,Beziehung“

Nachfolgende Fragestellung galt es fur das Instrument ,Beziehung” zu beantworten:

,Welche Bereiche in der Beziehung zum Kunden gibt es zu verbessern?“

Datenbasis fur das Instrument ,Beziehung" stellten die ICOS-Studie sowie die
Kundenbefragung dar. Die relevanten Bereiche fur HILTI sind jene mit taglichem
Kundenkontakt (Verkaufsberater, HILTI-Center, Kundenservice).

4.1.2.5 Marktbearbeitungsinstrument ,,Marken*

Um die richtigen Informationen fir das Instrument ,Marke" herauszufiltern, musste
folgende Fragestellung beachtet werden:

»Was sind wichtige Bereiche, um zukiinftig die Marke HILTI zu verbessern?“

Als Datenbasis dienten wiederum die ICOS-Studie und die Erkenntnisse aus der
Kundenbefragung.



Konzeptphase 78

4.1.3 Aktuelle Position (Ergebnisse)

Nachdem die Informationen anhand der Fragestellungen herausgefiltert und bewertet
wurden, konnte die aktuelle Position daraus abgeleitet werden. Detaillierte
Auswertungsdiagramme befinden sich im Anhang A.

4.1.3.1 Ergebnis - Produkte

Anhand der Produktbewertungsmatrix konnten die wichtigsten Business Units fur die
beiden Kernsegmente ermittelt werden. Die beiden Bereiche wurden separat ausgewertet
und die Produktlinien in Gruppen abhangig ihrer Prioritaten eingeteilt (siehe Anhang B).

Kernsegment Instandhaltung

Die wichtigsten Produktgruppen im Kernsegment Instandhaltung sind die chemischen
Dubel und die Bohr- und MeifReltechnik. Diese beiden Produktgruppen zeichnen sich
durch eine hohe Marktattraktivitat sowie eine sehr starke Wettbewerbsposition aus und
stellen somit Schliisselprodukte dar.

Zukunftig ist die Akkutechnik durch ihre hohe Marktattraktivitdt interessant. Die
Wettbewerbssituation ist im Moment noch mittelmafig.

Installationstechnik, mechanische Dibel und Verbrauchsmaterial der Bohr- und
MeilReltechnik sind sowohl aus der Sicht der Marktattraktivitat als auch der
Wettbewerbsposition als mittel einzustufen. Die restlichen Produktgruppen sind
hinsichtlich der Prioritat geringer einzustufen.

Kernsegment Montage/Produktion
Chemische Dubel, Gerate und Verbrauchsmaterial der Bohr- und Mei3eltechnik sind die
wichtigsten Produktgruppen im Kernsegment Montage/Produktion.

Analog zum Kernsegment Instandhaltung ist die Akkutechnik in Zukunft mit héchster
Prioritat zu behandeln.

Mechanische Dubel und Installationstechnik sind bei beiden Bewertungen mit mittlerer
Prioritat einzustufen und die restlichen Produktgruppen weisen eine deutlich geringere
Wichtigkeit auf.

Zusatzlich wurden die Produktqualitdt und Produktleistung von den Kunden als sehr gut
bewertet. Jedoch wird oft das Verhaltnis zwischen dem, was der Kunde mit dem Produkt
erhalt (Mehrwert), und dem damit verbundenen monetaren Aufwand (Preis) als nur
mittelmafig eingeschatzt. AuRerdem gibt es Liicken im Produktportfolio fir die SBU3 (z.B.



Konzeptphase 79

handlicher Akkuschrauber fiir den Zusammenbau von Industriegiitern und Werkzeuge fir
mechanische Werkstatten).

4.1.3.2 Ergebnis - Service

Durch die Servicebewertungsmatrix (siehe Anhang C) konnten die wichtigsten Services
fur die SBU3 herausgefiltert werden. Dabei wurden folgende Ergebnisse abgeleitet:

Das Lifetime-Service ist das Beste seiner Klasse. Herausragend ist auch die Qualitat des
darin enthaltenen Reparaturservices. Die Durchlaufzeiten sind sehr gering und kdnnen
von keinem Mitbewerber in dieser Qualitat und Zeit angeboten werden.

Das Flottenmanagement (FM) ist eine alternative Finanzierungsmaoglichkeit mit maximaler
Kundenbindung. Versuche bestehender Mitbewerber, das Flottenmanagement zu
kopieren, wurden nach kirzester Zeit aus finanziellen Griinden abgebrochen. Der FM-
Anteil in der SBU3 sollte durch die MalBhahme ,Versicherung gegen teuren
Akkunachkauf* forciert werden (siehe Kapitel 4.1.5.9). Der Vertriebskanal ,HILTI Online”
wurde bisher sehr vernachlassigt und nicht offensiv an die Kunden weiterkommuniziert.
Dies sollte in Zukunft gedndert werden und der AuR3endienstmitarbeiter verstéarkt durch
den Vertriebskanal ,HILTI Online* entlastet werden (siehe Kapitel 4.1.5.10). Engineering
und HILTI-Center haben geringere Kundenrelevanz in der Industrie.

4.1.3.3 Ergebnis - Verfugbarkeit

Das Lieferservice erfillt die bestehenden Marktanforderungen. Sehr kurze Lieferzeiten
sind fir SBU3-Kunden von geringer Relevanz. Deshalb muss an den bestehenden
Logistiksystemen fur die SBU3 keine Verbesserung vorgenommen werden.

4.1.3.4 Ergebnis - Beziehung

Der Verkaufsberater ist der wichtigste Vertriebskanal in SBU3 und wird von den Kunden
als sehr kompetent eingestuft. Erkenntnisse aus dieser Arbeit sollten an die jeweiligen
SBU3-Vertriebsmitarbeiter ibermittelt werden, um das Verstandnis zu erhéhen. Ebenfalls
muss eine Kundendatenbankaktualisierung (siehe Kapitel 4.1.5.4) durchgefuihrt werden,
um die Neusegmentierung operativ umzusetzen und erhéhte Auswertungsqualitat der
jeweiligen Segmente zu erreichen. Um die Kundenbeziehungen noch weiter zu
verbessern, sollte die Fluktuation der AuBendienstmitarbeiter reduziert werden (siehe
Kapitel 4.1.5.5).

Die Bearbeitung von Kundenreklamationen ist laut ICOS-Auswertung eine weitere
Schwachstelle. Der Verkaufsberater bekommt die meisten Reklamationen von den
Kunden direkt Ubermittel. Jedoch werden diese in den wenigsten Fallen an die
entsprechenden Stellen weitergeleitet, weshalb auch in der Vergangenheit keine
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Verbesserung stattgefunden hat. Deshalb wére es sinnvoll, eine zentrale
Kundenreklamationsabteilung (siehe Kapitel 4.1.5.7) einzurichten, in welcher alle
Reklamationen gebundelt und abgearbeitet werden. Des Weiteren sollten neue
AuBendienstmitarbeiter durch ein SBU3-spezifisches Basistraining (siehe Kapitel 4.1.5.3)
geschult werden, um auf die Besonderheiten der Branche besser vorbereitet zu werden.

4.1.3.5 Ergebnis - Marke

HILTI ist eine sehr starke Marke und wird von den Kunden aufgrund der Uberragenden
Leistung der Gerate sehr geschatzt. Die grofite Herausforderung liegt in der
Mehrwertargumentation der HILTI-Produkte im Verhaltnis zu dem vom Kunden gezahlten
Preis. Eine weitere MalRnahme, um die Marke HILTI weiterhin zu starken, ist eine
Vorreiterrolle im zukilnftig immer wichtiger werdenden Bereich ,Arbeitsschutz* (Health &
Safety) zu erreichen (siehe 4.1.5.11). Dafir ist eine praventive Aufklarung und
Kommunikation der méglichen Folgeschaden an die Kunden notwendig.

4.1.4 Zukunftige Position (Ziele)

Nachdem die aktuelle Position verifiziert worden ist, galt es als nachstes die Frage ,Wo
wollen wir zukunftig stehen?” zu beantworten. Aus diesem Grund wurden die Ziele der
gesamten Marktorganisation herangezogen und davon die SBU3- spezifischen Ziele
abgeleitet. Die Ziele der MO-AT bis Ende 2012 wurden von der Geschaftsfuhrung der
HILTI Austria Ges.m.b.H wie folgt definiert:

e Steigerung des Umsatzes der MO-AT um 20 Millionen Euro
o Steigerung der Kundenzufriedenheit auf Wert groBer 90 (basierend auf
ICOS-Studie)

Die Umsatzsteigerung der MO-AT um 20 Millionen Euro in den nachsten zwei Jahren
bedeutet ein durchschnittliches Wachstum (CAGR) von 10 Prozent. Da sehr hohe
Erwartungen an die SBU3 als Zukunftsbranche gesetzt werden, sollte diese auch
Uberdurchschnittiches Wachstum erreichen. Deshalb wird als Umsatzziel ein um 2
Prozentpunkte hoheres durchschnittliches Wachstum (CAGR), verglichen mit der
gesamten Marktorganisation, festgesetzt. Dies ergibt einen CAGR von 12 Prozent fur die
Jahre 2011 und 2012 und ein absolutes Zielwachstum von 1,5 Millionen Euro.

Da die Steigerung der Kundenzufriedenheit nur mit dem vollen Engagement aller
Firmenbereiche zu erreichen ist, wird das Ziel, die Kundenzufriedenheit auf einen Wert
groler 90 (siehe 3.6.3) zu steigern, auch in den Zielkatalog der SBU3 aufgenommen.
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Abbildung 4-9: Ziele der SBU3
Zusatzlich wurden die zukUnftigen Positionierungen innerhalb der

Marktbearbeitungsinstrumente festgelegt (siehe Abbildung 4-10).

Produkt Service Verfiigbarkeit = Beziehung Marke
m Produktspezifische
Neupositionierung Servicespezifische Kundenbeziehun
. Neupositionierung Level halten Stiirken 9 Starken der Marke
Zukiinftige ,Value for Money*
Positionierung stirken

Abbildung 4-10: Zukunftige Positionierung der Marktbearbeitungsinstrumente

4.1.5 Operative MaBnahmen (des Marktbearbeitungsansatzes)

Nachdem anhand der Ziele festgelegt worden ist, wohin sich die SBU3 in den néchsten
zwei Jahre entwickeln soll, geht es nun um die Umsetzung (Frage: Wie?). Eine gute
Strategie ist wichtig, jedoch wird man ohne konsequente Umsetzung keinen langfristigen
Erfolg erzielen konnen. Deshalb werden im Folgenden die operativen Mal3nahmen fiir das
Erreichen der definierten Ziele (siehe 4.1.4) im Detail erklart:

4.1.5.1 Produktschwerpunkte

Die wichtigste MaRnahme, um die hohen Umsatzziele fur die nachsten zwei Jahre zu
erreichen, ist, sich auf die SBU3-relevanten Produkte zu konzentrieren und diese auch als
vertriebssteuernde Mal3nhahme im Zuge von Trimesterschwerpunkten vorzugeben.




Konzeptphase 82

Dazu werden in jedem Trimester sogenannte Kampagnen definiert. Basis fur die
Kampagnen stellt der Fokus auf spezielle Produktgruppen bzw. Verbrauchsmaterialien
dar. Ebenfalls werden die Neuprodukte aktiv bei der Definition der Kampagnen
eingebunden. Ein Beispiel soll diesen Zusammenhang verdeutlichen:

Steht im Mai die Einfuhrung eines sehr umsatzstarken Kombihammers (z.B. Nachfolger
TE 70) an, liegt es nahe, den Fokus der zweiten Trimesterkampagne auf die zu den
Kombihdmmern passenden Verbrauchsmaterialien zu legen. Das Neuprodukt geht
sozusagen als Flagschiff voran und wird durch die Aktionen der Komplementarprodukte
(Verbrauchsmaterialien) unterstitzt.

4.1.5.2 Top7-Produkte

Die sehr hohe Anzahl an Unternehmen mit unterschiedlichsten Tatigkeitsfeldern (in der
SBU3) stellt eine grolRe Herausforderung fur die AuRendienstmitarbeiter dar. Deshalb ist
eine strategische Steuerung durch den zustandigen Verkaufsleiter besonders wichtig.
Eine Malnahme der Steuerung stellen die sogenannten Top7- Produkte dar. Dabei
handelt es sich um die sieben wichtigsten Produktlinien der SBU3. Diese wurden aus den
Ergebnissen der Produktbewertungsmatrix abgeleitet und dienen den
AulRendienstmitarbeitern als Hilfestellung bei der Vorbereitung auf ein Verkaufsgesprach.

TOP 7 Produkte SBU 3
Bohr- und Mechanische TE Bohrer, [Winkelschleifer, . Akku-
Produkte Kombihdmmer Diibel HIT&HVU | yeigel 8 HSS | & Abrasiv | stallation Plattform
. ] —
Bild m woseessenny : US— h O s
Produkte «TE2 * HST/HSA 1. Linie HIT 1. Linie DAG 125-S/E | MI-System « TE6-A/T-A
+TE6 * HSL « HIT 150 Max » TE C3X/YX DCG 125- S MM-System * SF Schrauber
- TE30 « HKD « HITHY 70 « TECP/YP AG 230-S MQ-System « Sl Schrauber
« TE40 « HUS 2. Linie HIT 2. Linie « Ladegerate und
» TE 50 « HITMM,HFX |« TEC/Y Schellen Akkus
- TE 60 « TEY RSM
- TET70 « HVU/ HVA
- TE 80 « Gewindestange|+ HSS
Anwendung * Diibellécher « Befestigen von |+ Befestigen von |+ Diibellocher « Ablédngen von |- Installation « Montage
* Durchbruch Maschinen, Maschinen, * Durchbruch Profilen « Versorgungs- |+ Demontage
Regalen, Robotern (inkl. leitungen « Instandhaltung
Forderbandern | Dynamik) « Energie
etc.
Killer « Beste Leistung |« Bestes « Einfach « Beste Leistung | « Haltbarkeit « Verschluss « Flexibilitat
Argumente * Hochste Portfolio « Schnell » Hochste « Standzeit * Geklebte « Li-lon
Zuverlassigkeit | + Bestes « Sicher Zuverlassigkeit [ « Schnittleistung| Dammeinlage Technologie
*FM Setzverhalten |« 1. + 2. Linie * Verzahnung *FM
Wettbewerb * Bosch * Fischer * Fischer * Wiirth + Makita « Sikla + Makita
* Makita * Wiirth « Wiirth * Berner « Bosch * Wiirth « Bosch
« Hitachi * Berner « Mungo « Hitachi * Tyco « De Walt
« De Walt « Tyrolit « Miipro « Hitachi

Abbildung 4-11: Top7-Produkte SBU3

Die Top7-Produktliste enthalt sehr kompakt alle nétigen Antworten auf folgende Fragen:
¢ Welche Produkte bendtigt der Kunde?
¢ Welche Anwendungen fallen hauptsachlich an?
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e Welche Verkaufsargumente sind besonders wichtig?
e Welche Firmen sind die Hauptmitbewerber?

4.1.5.3 SBU3-spezifisches Basistraining

Verstandnis fur Kunden zu generieren ist ein grundsatzlicher Erfolgsfaktor fir jeden
Verkaufsberater. Ganz besonders wichtig ist dies in jenen Branchen, in denen die
Kunden, wie in der SBU3, sehr unterschiedliche Tatigkeitsfelder abdecken und sehr
schwer miteinander vergleichbar sind. Dabei Gemeinsamkeiten zwischen den einzelnen
Kunden herauszufiltern und nicht jeden Kunden als eigenes ,Segment* zu sehen, stellt
eine sehr herausfordernde Aufgabe fiir die Au3endienstmitarbeiter dar. Die Problematik
kann sehr gut mit dem Sprichwort ,Den Wald vor lauter Baumen nicht mehr sehen* erklart
werden. Deshalb wurde auch bei der Neusegmentierung (siehe 3.14) darauf geachtet, die
Anzahl der Segmente auf ein effizientes Minimum zu reduzieren und die beiden
Kernsegmente durch einfach verstandliche Unterscheidungskriterien voneinander
abzugrenzen.

Die Einfuhrung einer Neusegmentierung wird aber nur eine Verbesserung bringen, wenn
das Wissen daruiber an die richtigen Personen, ndmlich die Vertriebsmitarbeiter (VB, KS
und HC), weiterkommuniziert und von diesen angenommen und operativ umgesetzt wird.

Der beste Weg um dieses Wissen weiterzugeben, ist die Implementierung in das
Basistraining (BTS). Aktuell bekommt jeder neue HILTI-Mitarbeiter, egal ob dieser
zukinftig im AuBendienst (VB) oder Innendienst (HC & KS) arbeiten wird, dieselbe
Basisschulung. Deshalb ware es sinnvoll, einen Schwerpunkttag einzufihren, an dem
speziell auf die Anforderungen des zukinftigen Tatigkeitsfeldes eingegangen wird.

Folgende Punkte sollten in den SBU3-Schwerpunkttag integriert werden:

e Umfassende Einschulung in die neue SBU3-Segmentierung

e Praktisches Verkaufsgesprachstraining mit SBU3-spezifischen Fallbeispielen
e SBUS3-spezifische Produktschulung (Basis Top7-Produkte)

e Schulung von wichtigen Zukunftsthemen (Health & Safety, E-Business)

4.1.5.4 Kundendatenbankaktualisierung

Zwar ist die Qualitatsanalyse der Kundendatenbank (siehe 3.6.5.3) grundsatzlich sehr
positiv ausgefallen, jedoch ist aufgrund der Verdnderungen durch die Neusegmentierung
eine Aktualisierung der SBU3-Kunden zwingend notwendig.

Jeder Verkaufsberater ist fir die Aktualitat seiner Kundendaten selbst verantwortlich. Da
die Kundendatenbank die Basis fir unternehmenskritische Auswertungen und
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Berechnungen darstellt (z.B. Potenzial eines Kunden basiert auf der Segmentzuteilung
und der Anzahl der Mitarbeiter), ist eine stetige Uberpriifung und Aktualitat immens
wichtig.

Deshalb sollte mindestens einmal pro Jahr im Zuge eines Kundengespraches die in der
Kundendatenbank hinterlegten Daten abgeglichen und auf den neuesten Stand gebracht
werden. Hauptaugenmerk ist dabei auf die richtige Branchenzuordnung und eine aktuelle
Mitarbeiteranzahl zu legen, da die Potenzialeinstufung und somit auch die hinterlegten
Rabatte direkt von diesen Daten beeinflusst werden.

Ebenfalls sind die jeweiligen Kontaktpersonen (Ansprechpartner) der Firma mit ihren
firmeninternen  Funktionen einzutragen und unter Notizen folgende wichtige
Zusatzinformationen hinzuzufugen:

o Wer ist Entscheidungstrager fur welches Produkt?

o Beschaffungsstruktur des Unternehmens

o Persotnliche Einschatzung des Verhaltensprofils des Ansprechpartners (nach dem
DISG®-System®)

o Firmenintern einflussreiche Personen des Entscheidungstragers (z.B. Monteure
bei Einkaufer, ,Wir wollen mit bestimmten Produkten nicht arbeiten!*)

Diese Zusatzinformationen sind fir ein gut funktionierendes Mehrkanalverkaufssystem
zwingend notwendig, damit sich andere Verkaufskanale (KS, HC) bei Bearbeitung des
Kunden einen guten Uberblick verschaffen kénnen und somit ein effizientes Arbeiten
moglich ist. Die Nichtweitergabe wichtiger Kundeninformationen des
AulRendienstmitarbeiters schadet der Effizienz des gesamten Vertriebs und somit dem
ganzen Unternehmen. Diese Tatsache muss an jeden Mitarbeiter weitergegeben werden
und deshalb sollte auch die Wartung seiner Kundendatenbank und die
Zusatzinformationshinterlegung in dessen persénlichen Jahreszielen (MBO"s*®) verankert
werden.

4.1.5.5 Reduktion der VB-Fluktuation

Das angestrebte Ziel ist es, die Beziehung der AuRendienstmitarbeiter zu ihren jeweiligen
Kunden mdoglichst lange aufrecht zu erhalten. Dies ist aber nur durch eine geringe
Fluktuation der AuBendienstmitarbeiter moglich.

% vgl. GAY (2003), S. 56 ff.

Management By Objectives (MBO) sind Zielvorgaben, welche vom jeweiligen Vorgesetzten zu
Jahresbeginn festgesetzt werden und dessen Erfullungsgrad zu Jahresende bewertet wird. Diese
Zielvorgaben flieRen auch in das variable Gehaltssystem der Mitarbeiter ein.
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Grundlage dafir ist die Tatsache, dass Ertrdge eines Unternehmens umso starker
ansteigen, je langer die Beziehung zu einem Kunden anhalt und eine Ausschopfung des
Kundenpotenzials erst durch eine langfristige Kundenbindung erfolgt.

Der Einfluss der Kundenbindung auf den Unternehmenserfolg erklart sich auf der einen
Seite durch Umsatzzuwéachse aufgrund

e erhohter Kauffrequenz bzw.

e Cross- und Up-Selling-Potenzial®’,

¢ Gewinne aus Preisaufschlagen aufgrund einer héheren Preisbereitschaft,
e Weiterempfehlungen,

und auf der anderen Seite durch Kosteneinsparungen infolge besserer Kenntnisse der
Kunden und geringerer Kundenbetreuungskosten.

Um die Fluktuation der AulRendienstmitarbeiter zu reduzieren, sollte der
Mitarbeiterzufriedenheit mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden. Ein starker
Zusammenhalt innerhalb einer Verkaufsregion ist die Grundlage fiir Erfolge und
langfristige Zusammenarbeit.

4.1.5.6 Produktkompetenztraining

Neben der Steuerungsfunktion der Top7-Produkte (siehe Kapitel 4.1.5.2) durch den
Verkaufsleiter ist es natirlich auch besonders wichtig, dass der Verkaufsberater mit
diesen Branchenkernprodukten bestmdglich vertraut ist und die haufigsten
Anwendungsfelder dazu kennt. Deshalb ist es gerade flr neue Verkaufsberater sehr
wichtig, weiterfUhrende Produktschulungen zu diesen Produkten zu erhalten, um die
eigene Kompetenz zu erhdéhen und die Scheu vor komplexeren Produkten im
Verkaufsgesprach zu reduzieren. Ist ein VB mit einer Produktgruppe und den
Anwendungen sehr schlecht vertraut, wird er auch eine innere Barriere haben, diese
Produkte dem Kunden aktiv vorzufiihren und folglich diese Produkte auch nicht verkaufen.

4.1.5.7 Zentrale Kundenreklamationsabteilung

Da in den letzten Jahren kein Schwerpunkt auf die Bearbeitung von Kundenreklamationen
gelegt wurde, sind auch die Rickmeldungen der Kunden aus der ICOS-Befragung
dementsprechend mittelmafRig ausgefallen. Um dies in Zukunft zu verbessern, sollte eine
zentrale Kundenreklamationsabteilung eingefuihrt werden. Alle Reklamationen muissten in
dieser Abteilung gebindelt und bearbeitet werden. Ebenfalls ware die Auswertung der

% REICHHELD/SASSER (1991), S. 108-116.

o Up-Selling bedeutet einem treuen Kunden ein héherwertiges Produkt zu verkaufen als er bisher gekauft hat;
Cross-Selling bedeutet dem treuen Kunden zu seinem gewahlten Produkt zusatzlich ergénzende oder
verwandte Produkte zu verkaufen.

% KRAFFT (2007), S. 22 ff.
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Reklamationen durch diese neue Abteilung durchzufiihren. Da die meisten Reklamationen
direkt von den AuRRendienstmitarbeitern aufgenommen werden, ist eine einfache
elektronische Ubermittlung (Uber SAP oder Intranet) an die Reklamationsabteilung der
Schlissel zum operativen Erfolg.

4.1.5.8 Wissensdatenbank fiir Produktanwendungen

Ziel dieser Datenbank ist es, eine zentrale Informationsplattform fiir Produktanwendungen
zu generieren. Um Kunden bestmdglich beraten zu kdnnen, ist ein bestehendes Wissen
Uber diese Anwendungen bei den Vertriebsmitarbeitern sehr wichtig. Deshalb sollten vor
allem nicht alltagliche Anwendungen dokumentiert werden, um dieses Wissen an die
Kollegen weitergeben zu kdnnen. Gerade fir neue Mitarbeiter wiirde solch eine Plattform
einen sehr grol3en Nutzen bieten. Mit Sicherheit kbénnten aber auch erfahrene Mitarbeiter
von kreativen Anwendungen ihrer Kollegen profitieren und diese Informationen tber das
Intranet abrufen. Zentrale Anlaufstelle dieser Anwendungen konnten die Produktmanager
sein, welche fiir die Wartung der Datenbank verantwortlich sind.

4.1.5.9 ,Versicherung gegen teuren Akkunachkauf“ (FM)

Akkugerate erfreuen sich auch in der SBU3 immer grol3erer Beliebtheit. Der Verkauf von
Flottenmanagement-Vertrdgen in der SBU3 st jedoch durch die geringere
Belastungsintensitat der Gerate deutlich schwieriger als z.B. in der Baubranche. Um
trotzdem die Zahl an FM-Kunden zu erhdhen, sollten verstarkt Kunden angesprochen
werden, welche Uber eine grofRere Anzahl an Akkugeraten verfligen. Dabei sollte das
Flottenmanagement als eine ,Versicherung gegen teuren Akkunachkauf‘ argumentiert
werden. Bestehende Zusatzargumente wie z.B. fix kalkulierbare Kosten und Reduktion
des administrativen Aufwandes sollten ergédnzend beigefligt werden.

4.1.510 Kleinkundenschwerpunkt HILTI Online

Um die Produktivitat des kostenintensivsten Verkaufskanals, dem Verkaufsberater, zu
steigern, gilt es, eine effizientere Ausnutzung der einzelnen Verkaufskandle zu erreichen.
Da die zur Verfugung stehende Zeit pro Verkaufsberater fix ist, kann man entweder die
Anzahl der Verkaufsberater steigern, um dadurch die ihm zugeteilten Kunden zu
reduzieren und eine umfassendere Kundenbetreuung zu ermoéglichen, oder man versucht
,die zur Verfligung stehende Zeit effizienter zu nutzen.

Dabei bietet die firmeninterne Homepage eine attraktive Moglichkeit fur kleine Kunden,
ihre Standardbestellungen Uber diesen Verkaufskanal abzuwickeln. Zusatzlich hat jeder
Kunde Zugriff auf seine in der Vergangenheit getatigten Bestellungen, kann den Status
seiner aktuellen Bestellung nachverfolgen (Trackingcode des Pakets) und spart sich auch
noch die Portokosten bei Bestellungen unter 300€.
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Gerade bei kleineren Kunden und Firmen, welche in regelmé&Rigen Abstanden dieselben
Produkte bestellen, sollte ,HILTI Online* angesprochen werden. Durch die Méglichkeit des
Anlegens einer Einkaufsliste kdnnen regelmaRig bendtigte Produkte gruppiert und mit
grol3er Zeitersparnis bestellt werden.

Fur den Verkaufsberater bedeutet dies weniger Zeitaufwand fur Standardbestellungen
und mehr Zeit fir seine eigentliche Kernkompetenz, namlich die Beratung.

4.1.5.11 Health & Safety - Zukunftsthema

Das Thema Arbeitssicherheit kann durch die immer strenger werdenden
Gesetzesvorgaben als wichtiges Zukunftsthema gesehen werden. Die fiir Osterreich
giiltigen Grenzwerte sind in der Verordnung fiir Larm und Vibrationen (VOLV)%
niedergeschrieben.

HILTI nimmt hierbei mit seinen Geraten eine Vorreiterrolle ein, da immer mehr
Arbeitssicherheitsfeatures in die Gerate integriert werden. Schutzmalinahmen wie ATC
(LAnti Torque Control) & AVR (,Active Vibration Reduction) sind heute schon
Zusatzausstattungen, welche Arbeitsverletzungen und den Vibrationswert der einzelnen
Geréate reduzieren. Dadurch wird der gesetzliche Vibrationsgrenzwert erst spater erreicht,
wodurch der Arbeiter langer und somit produktiver arbeiten kann. Ebenfalls werden die
Langzeitschaden durch starke Vibrationen (Durchblutungsstérungen,
~Weildfingerkrankheit”) reduziert, was sich in einer besseren Lebensqualitat fir den
Arbeitnehmer und durch weniger Krankenstéande fir den Arbeitgeber gewinnbringend
auswirkt.

Da in Zukunft mit einer stetigen Reduktion der Grenzwerte zu rechnen ist (vergleichbar
mit den immer strengeren Abgasnormen in der Automobilbranche) und die
Arbeitssicherheit ein  immer wichtigeres Thema darstellt, werden solche
.arbeitssicherheitsverbessernde*  Zusatzausstattungen  ein immer  wichtigeres
Kundenbeddrfnis und somit Verkaufsargument darstellen. Ebenfalls wird man mit Geréten
ohne aktive Sicherheitsausstattung keine wirtschaftlich produktive (durch sehr
eingeschrankte Arbeitszeit bis zum Erreichen des Grenzwertes) und gesetzeskonforme
Arbeitsleistung erbringen kénnen.

4.1.5.12 Verhaltnis: Value for Money/Price

Da der Qualitats- und Leistungsunterschied der HILTI-Produkte gegeniber den
Wettbewerbern immer kleiner wird, ist die Differenzierung eines Premiumproduktes nur
Uber die Faktoren Qualitat und Leistung nicht mehr zeitgemal3. Speziell der Mehrpreis ist

% vgl. http://www.ris.bka.gv.at (20.11.2010).
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dabei ein schwer argumentierbares Thema. Deshalb sind die Serviceleistungen rund um
das Produkt immer wichtiger und bieten die Mdglichkeit, sich stark von den Mitbewerbern
zu differenzieren.

Wie auch die ICOS-Studie (siehe Kapitel 3.6.3) gezeigt hat, bietet gerade das Thema
.Value for Money/Price* (d.h. wie empfindet der Kunde den Mehrwert des gekauften
Produktes in Relation zum gezahlten Preis) ein hohes Verbesserungspotenzial.

Dies ist auf eine nur durchschnittich gute Kommunikation der Serviceleistungen
zurlickzufuhren. Dabei sollte der Kunde auf die Gesamtkosten aufmerksam gemacht
werden, welche die Anschaffung eines Wirtschaftsgutes nach sich zieht. Der niedrigste
Einkaufspreis eines Wirtschaftsgutes bedeutet nicht zwangslaufig, dass dadurch auch die
niedrigsten Kosten uber den gesamten Produktlebenszyklus verursacht werden. In vielen
Fallen Ubersteigen die Folgekosten, wie Reparatur und Wartung, die Anschaffungskosten
um ein Vielfaches.*®

Hierbei kommen die  Serviceleistungen als  Differenzierungsmerkmal  und
Verkaufsargument ins Spiel. Wichtige Serviceleistungen in diesem Kontext sind:

e Lifetime-Service

¢ Flottenmanagement

e Reparaturservice

e Beratungskompetenz des Auf3endienstmitarbeiters
e Technische Beratung durch Engineering

Diese Serviceleistungen bieten dem Kunden einen groRen Mehrwert, weshalb er Uber das
gesamte Produktleben gesehen mit deutlich geringeren Gesamtkosten rechnen kann.
Diese Mehrwertargumentation beim Kunden muss die Basis fiir jedes Beratungsgesprach
sein. Wenn dies in jedem Beratungsgesprach kommuniziert wird, wird der Kunde den
Wert des gekauften Produktes in Relation zum gezahlten Preis in Zukunft deutlich
positiver bewerten.

41.513 Neuprodukte-Pipeline

In dem Kontext der operativen MalRnahmen sind auch die Neuprodukte bzw.
Nachfolgeprodukte einzuordnen. Diese bieten durch neue Produktfeatures und
Innovationen wiederum ein neues Gesprachsthema beim Kunden. Zusétzlich sind diese
Neuprodukte ein unverzichtbares Mittel, um die Produktfihrerschaftsstrategie der
gesamten HILTI AG erfolgreich beibehalten zu kdnnen. Ohne innovative Neuprodukte

190 v/gl. BROWN (1979), S.109 ff.
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wirde es nicht moglich sein, auch in Zukunft die Wettbewerbsfahigkeit aufrecht zu
erhalten.

Die Neuprodukte haben auch einen starken Einfluss auf die Trimesterschwerpunkte, da
eine sinnvolle Kombination von Neuprodukten und darauf abgestimmten
Produktschwerpunkten die Effizienz des Vertriebs merklich steigern kann.

Abbildung 4-12 zeigt eine Ubersicht der Neuprodukte, welche innerhalb der nachsten zwei
Jahre eingefiihrt werden.

D&D TE7 TE 700 TE 1-A TE 70/80/90
Bohrhammer MeiBRelhammer Akkubohrhammer Kombihdmmer
IA TE 30-A TE YX & CX
kkukombihammer Betonbohrer
Cc&C SIW 22T-A DAG 22-A
Akkuschlagschrauber Akkuwinkelschleifer
WSC 22-A
Akkuhandkreissage
M PR35 & 3 PD5 & 50 PD52
Rot. Laser Distanzmessgerit Distanzmessgerat
A HSA HY 200
Segmentanker Chemischer Diibel
DD 150 .
D A Hybridstaubsauger
|:| sehr relevant fiir SBU3

Abbildung 4-12: Pipeline der Neuprodukte 2011 & 2012

41.5.14 Cross Selling

Den Vorteil des ,Cross Selling” (siehe Kapitel 2.4.5) gilt es bei bestehenden Kunden
auszuspielen, um die Produktpenetration (Anzahl unterschiedlicher Produkte, welche ein
Kunde kauft) zu steigern.

Dabei sollte bei jeder Anwendung an jeden einzelnen Arbeitsschritt gedacht werden. Will
ein Kunde zum Beispiel einen Akkuschrauber kaufen, sollte auch nach Bits, Bohrern und
anderem Verbrauchsmaterial gefragt werden. Jeder Kunde, der Geréate kauft, braucht
auch das passende Verbrauchsmaterial. Wenn er dieses nicht bei HILTI kauft, dann
macht ein Mitbewerber diesen Umsatz. Und der regelmalBige Umsatz an
Verbrauchsmaterial ist dem Geratekauf (sehr lange Leerzeit bis Gerat erneuert wird) fast
immer Uberlegen.



Konzeptphase 90

4.1.6 Umsatzplan

Um die monetaren Ziele zu erreichen, mussten die Randbedingungen abgesteckt werden.
Das in der Planrechnung integrierte Grundwachstum der Subbranche Industrie wurde fir
das Jahr 2011 mit 7,5 Prozent und fur 2012 mit 7 Prozent angenommen. Dieses
Wachstum setzt sich aus dem allgemeinen Industriewachstum®® in Osterreich, der
durchschnittlichen Listenpreiserhdhung und der erwarteten Umsatzsteigerung infolge der
effizienteren Neusegmentierung (siehe Abbildung 4-13) zusammen.

Teilwachstum 2011 2012
allgem. Industriewachstum 3,00% 2,00%
Listenpreiserh6hung 4,00% 3,00%
Neusegmentierung SBU3 0,50% 2,00%
Z Grundwachstum 7,50% 7,00%

Abbildung 4-13: Grundwachstum SBU3

Dieses Grundwachstum stellt die Basis jeder Business Unit in der SBU3 dar. Wiirde in
beiden Jahren nur jeweils das Basiswachstum erreicht werden, kdnnte dies zu einer Soll-
Ist-Differenz von ungefahr 5 Prozent fuhren, d.h. UmsatzeinbufRen von rund 430.000€ auf
beide Jahre.

Die Differenz zwischen Basiswachstum und Zielwachstum wird anhand der operativen
Maflinahmen (siehe Kapitel 4.1.5) erreicht, um eine absolute Umsatzsteigerung von 1,5
Millionen Euro (jahrliche Umsatzsteigerung von 12%) zu erzielen.

4.2 Implementierungsplan

Um die in der vorangegangenen Konzeptphase erarbeiteten operativen Malinahmen
gewinnbringend  umsetzen zu konnen, bedarf es eines sogenannten
Implementierungsplans. Hauptbestandteil des Implementierungsplans ist ein Zeitplan
(,Roadmap®), in welchem alle MaRnahmen aus der Konzeptphase eingefiigt und in eine
zeitlich strukturierte Reihenfolge gebracht worden sind. Das Geschéftsjahr wurde dabei in
drei Bereiche (Trimester) unterteilt, innerhalb derer unterschiedliche Produktschwerpunkte
gesetzt werden. Dieser Fokus auf bestimmte Produktgruppen wird durch spezielle
Angebote unterstitzt. Ziel dieser Produktschwerpunkte ist die Ausrichtung des Vertriebs
in eine Gesamtrichtung, um bestimmte Geschéftsfelder zu starken bzw. auszubauen.

191 hitp://www.oenb.at (15.12.2010).
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4.2.1 Implementierungsplan (Ergebnis)

AbschlieBend wurde fur 2011 und 2012 ein Ubersichtsplan (Implementierungsplan)
erstellt, in welchem alle operativen MalZnahmen gebiindelt wurden. Dieser Plan bildet die
operative Basis, um die ambitionierten Umsatzziele sowie die ausgezeichnete
Kundenzufriedenheit (siehe Kapitel 4.1.4) zu erreichen. Dieser Implementierungsplan ist
mit dem brancheniibergreifenden Marketingplan der MO-AT abgestimmt und durch SBU3-
spezifische Mal3Bhahmen ergéanzt worden.

4.2.1.1 Implementierungsplan 2011

Die Top7-Produkte (siehe Kapitel 4.1.5.2) sind Uber das gesamte Jahr als Leitfaden flr
den Vertrieb zu verstehen.

Der Schwerpunkt im ersten Trimester bezieht sich auf die Verbrauchsmaterialen (Bohrer,
Abrasivscheiben etc.) und sollte dabei verstarkt an jene Kunden kommuniziert werden,
welche bereits Gerate von HILTI kaufen, jedoch das Verbrauchsmaterial anderweitig
beschaffen. AuRerdem soll dabei der Fokus auf der Produktlinienpenetration liegen, um
pro Kunde eine gesteigerte Anzahl an Produktlinien zu erreichen. Dies sichert einen
regelmafiigen Bedarf des Kunden und somit kontinuierliche Kundenkontakte, was sich
positiv auf die Kundenbeziehung auswirkt.

Im zweiten Trimester sind die innovativen Befestigungssysteme (Direktmontage und
Chemische Diubel) im Branchenschwerpunkt. Dabei sollten den Kunden alternative
Befestigungssysteme aufgezeigt werden, welche die Arbeit der Kunden erleichtern und
deutlich Zeit und somit Geld sparen. Zusatzlich wird fur die SBU3 ein Akkuschwerpunkt
definiert, um auch in diesem Produktbereich weitere Marktanteile zu gewinnen. Um die
Aktualitat der Kundendatenbank (siehe Kapital 3.6.5) zu erhéhen und die
Segmentzuteilung der Kunden auf das im Zuge dieser Arbeit entwickelte System zu
bringen, wurde eine spezielle MaRnahme fur die Aktualisierung der Kundendaten definiert
(siehe Kapital 4.1.5.4). Ebenfalls sollte aus Griinden der Profitabilitdt die Kommunikation
des HILTI Online- Kundenbereiches forciert werden (siehe Kapital 4.1.5.7). Dieser sehr
wirtschaftliche Verkaufskanal sollte gerade von Kleinkunden verstarkt genutzt werden, um
die beschrankte Zeitkapazitat des Au3endienstmitarbeiters effizienter zu nutzen.
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1. Trimester 2. Trimester 3. Trimester
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Schwerpunkt ]
Braar:::ehen Verbrauchs- Befes:?gn:::;:;steme Schweres Bohren
materialien (DX/GX/HIT) (BOMO & Diamant)
Zusatzfokus
SBU3 -- Akkuschwerpunkt
Factbaseaktualisierung
HiltiOnline- Schwerpunkt
Neuprodukte: Neuprodukte: Neuprodukte:
Neu- TE-3000 TE7 DD150
produkte WSC 22-A TE700
HUS PD 5 & 50

Abbildung 4-14: Implementierungsplan 2011

Hauptschwerpunkt des dritten Trimesters stellt das ,schwere Bohren“ dar. Dabei liegt das
Hauptaugenmerk auf den groRen Kombi- und MeiRelnhAmmern sowie den
Diamantbohrgeraten. Die Neuprodukte in diesem Trimester (DD150 Diamantbohrgerat
und TE700 Meil3elhammer) verstarken den Schwerpunkt und setzen neue Kaufanreize fur
die Kunden.

Abbildung 4-14 zeigt einen Ubersichtlichen Implementierungsplan fur das Geschaftsjahr
2011.

4.2.1.2 Implementierungsplan 2012

Wie schon im Jahr 2011 werden die Top7-Produkte auch im darauf folgenden Jahr als
Ganzjahresschwerpunkt und somit zur Vertriebssteuerung eingesetzt. Dabei sollten die
Umsatzentwicklungen der einzelnen Produktgruppen im Jahr 2011 herangezogen
werden, um gegebenenfalls die Top7-Produkte fir das Jahr 2012 zu adaptieren.

Die Akkutechnik wurde im ersten Trimester 2011 als Schwerpunkt gewéhlt, um den Trend
zu Akkugeraten und die gewonnene Mobilitat zu erhohen. Verstarkt wird dieser
Schwerpunkt durch Produkterweiterung der Bohr- und Kombihammerpalette. Mit der TE1-
A kommt ein kleiner Bohrhammer auf den Markt, welcher gerade fur die Anforderungen in
der SBU3 optimal ist (leicht & ausreichende Leistung). Nach oben hin wird die
Akkuplattform durch die TE30-Akku erweitert. Dieser Akkukombihammer vergréRert den
Einsatzbereich der bisherigen Akkugerate in den Bohr- sowie MeiRelanwendungen und
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setzt neue Mal3stdbe in seiner Leistungsklasse. Neben der Akkutechnik ist das Thema
.verbrauchsmaterial“* ein weiterer Schwerpunkt fur die SBU3. Mit der ,Mission:
Betriebswerkstétte" soll HILTI zu einer anerkannten GréfRRe in den Betriebswerkstéatten
werden und auch bei den Verbrauchsmaterialien, abseits von Mauerwerksbohrern und
Meil3eln, ein Synonym fur ausgezeichnete Leistung sein. Zusatznutzen aus diesem
Schwerpunkt ist die Tatsache, dass Verbrauchsmaterialien fiir eine regelmafige
Kauffrequenz beim Kunden sorgen und somit die Kundenbeziehung intensivieren. Durch
die attraktiven Neuprodukte innerhalb der Messtechnikproduktpalette
(PD5/PD50/PD42/PR3) wird fur die ersten beiden Trimester ein Zusatzschwerpunkt auf
die Messtechnik gelegt. Diese Produkte sollen als ,,Cross-Selling“-Produkte (siehe Kapital
4.1.5.14) eingesetzt werden, um dem Kunden die Arbeit zu erleichtern und wiederum die
Produktpenetration zu erhéhen. Als MaBRnahme zur Starkung der Marke HILTI und zur
Sensibilisierung der Kunden fir das Thema Arbeitsschutz (Health & Safety) wird als
GanzjahresmalBnhahme 2012 die Aktion ,Health & Safety- Kundensensibilisierung"
integriert. Dabei sollen die Langzeitfolgen von Larm und Vibrationen und die gesetzlichen
Grenzwerte aufgezeigt und die praventiven Arbeitssicherheitsausstattungen der
HILTIgerate starker kommuniziert werden (siehe Kapital 4.1.5.11).

Das zweite Trimester wird durch den Schwerpunkt ,Trennen & Schleifen“ gepragt. Kern
dieses Schwerpunktes ist der neue Akkuwinkelschleifer DAG 22-A. In Kombination mit
dem Hybridstaubsauger (der Sauger dient zusatzlich als Ladestation der Akkus) ist dies
eine sehr wichtige Erweiterung der Akkuplattform. Neben den Geraten ist auch das
Verbrauchsmaterial (Abrasivscheiben, Facherscheiben und Diamanttrennscheiben) im
Vertriebsfokus und erganzt sich somit optimal mit dem Zusatzschwerpunkt
.verbrauchsmaterial“.

Mit der Bohr- und MeilReltechnik steht wieder eine der wichtigsten Business Units im
Mittelpunkt. Durch die Nachfolgemodelle der groien Kombihdmmer (TE70/80/90) sowie
einer neuen Bohrergeneration (TE- CX) wird dieser Schwerpunkt auch durch die
Neuprodukte optimal erganzt. Durch die Sensibilisierung der Kunden zum Thema
Arbeitssicherheit kann bei diesen Produkten ein Synergieeffekt erzielt werden, da gerade
bei diesen schweren Kombihdmmern die Belastung durch Vibrationen eine entscheidende
Rolle spielt.
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Abbildung 4-15: Implementierungsplan 2012

Mit diesen Implementierungspléanen ist nun auch der operative Marktbearbeitungsansatz
abgeschlossen und die hochgesteckten Ziele kbnnen somit erreicht werden.
Vorraussetzung daflr ist jedoch, dass das gesamte Unternehmen (insbesondere der
Vertrieb) an einem Strang und in dieselbe Richtung zieht.

4.2.1.3 Uberwachung und Kontrolle

Durch das 2010 eingefiihrt ,Global Reporting”® wurde die Kontrolle und die dabei
verwendeten Uberpriifungskennzahlen in den einzelnen Marktorganisationen der HILTI
AG vereinheitlicht. Deshalb wurde nach Absprache mit HILTI von einer Entwicklung eines
eigenstandigen Kennzahlensystems (,Cockpit-Chart*) Abstand genommen.
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5 Ausblick und Nutzen

5.1 Ausblick in die Zukunft

Die Diplomarbeit muss als Basisarbeit und Pilotprojekt fiir die SBU3 verstanden werden.
Die Riuckschlusse aus dieser Arbeit sollen Anregungen fur die zukiinftige strategische
Ausrichtung in der SBU3 geben. Als ersten wichtigen Schritt misste die
Neusegmentierung auf alle bestehenden SBU3-Kunden angewendet werden und die
Kundendaten in Bezug auf Segment und Mitarbeiteranzahl aktualisiert werden. Nachdem
dieser Schritt unternommen worden ist, sollten in Anlehnung an die Potenzialberechung
(siehe Kapital 3.13) weiterflhrende Optimierungsmalinahmen unternommen werden.
Dabei miisste die Stichprobe der befragten Unternehmen je Segment erhdht werden (ca.
200 Unternehmen pro Potenzialklasse (A-E) und Segment), um eine Verfalschung der
Ergebnisse durch sogenannte ,Ausreil3er® zu unterbinden. Dieser sehr hohe Aufwand
lasst sich nur durch die Unterstiitzung der kompletten Vertriebsmannschaft realisieren.
Die Auswertung musste durch ein Projektteam durchgefiihrt werden, welches dem
Branchenmanagement ,Industrie* unterstellt ist.

Durch die Zentralisierung des Branchenmanagements fiur die Europaregion E3 in
Kaufering (Deutschland) ware eine regionale Ausdehnung von Osterreich auf Mitteleuropa
denkbar. Dabei mussten die Daten der befragten Unternehmen aus allen europaischen
Marktorganisationen zusammengefasst und daraus eine Gesamtauswertung abgeleitet
werden. Der erhfhte organisatorische Aufwand musste naturlich mit dem Nutzen aus der
hoheren Qualitat der Daten bewertet und verglichen werden.

Eine weitere Moglichkeit ware eine Weiterfiihrung des Pilotprojektes nur in Osterreich und
die darauf folgende Auswertung der Ergebnisse Ende 2012. Aufbauend auf der
Entwicklung der SBU3, konnte das Pilotprojekt auf die anderen Marktorganisationen
ausgeweitet werden.

5.2 Nutzen fiir das Unternehmen

Der nach der Umsetzung dieses Projektes erwartete Nutzen fir HILTI kann
zusammengefasst wie folgt beschrieben werden.

1. Zusaétzliches Wissen Uber die Bedurfnisse der Kunden in der SBU3- Branche
konnte generiert werden und kann nun von den Vertriebsmitarbeitern genutzt und
in zusatzlichen Verkaufserfolg umgewandelt werden.

2. Basierend auf einer umfangreichen Analyse und einer Primardatenerhebung
konnten Gemeinsamkeiten zwischen den einzelnen SBU3-Segmenten gefunden
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und daran anknupfend eine neue Segmentierung entwickelt werden. Dabei wurde
speziell auf eine flr den Vertrieb vereinfachte und praxisorientierte Segmentierung
geachtet.

3. Es konnte das Potenzial der SBU3 in Osterreich quantifiziert werden und anhand
der aktuell relativ geringen Potenzialanteile der MO-AT grol3e Wachstumschancen
fur HILTI prognostiziert werden.

4. Ebenfalls wurde ein praxisrelevanter 2-Jahres Implementierungsplan mit
integrierten operativen MaRnahmen fiir eine Verbesserung des Vertriebserfolges
in der SBU3 entwickelt.

5. Das Projekt dient als Basisarbeit fur zukiinftige SBU3-Strategien und kénnte auch
fur andere Marktorganisationen relevant sein.
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6 Schlusswort

Das Problem einer praxisgerechten Segmentierung liegt oft darin, dass man zu viele
Segmente generiert, welche in der Theorie sehr nutzbringend erscheinen, jedoch im
operativen Tagesgeschaft nicht ausfuhrbar sind. Dadurch kommt es zu einer
Vermischung der Segmente und in der Folge zu einer drastischen Abnahme der
Datenqualitat. Die Auswertungen dieser (nicht wirklichkeitsgetreuen) Daten fuhren im
schlimmsten Fall zu strategischen Fehlentscheidungen, welche schwerwiegende
finanzielle Folgen haben und den Unternehmenserfolg beeintrachtigen bzw. geféahrden
kdnnen.

Deshalb ist eine flachere Segmentierung, welche von den Vertriebsmitarbeitern
verstanden und umgesetzt werden kann, viel zielfihrender. Jedoch setzt auch diese
.einfachere” Neusegmentierung voraus, dass jeder Vertriebsmitarbeiter in der SBU3 bei
der Segmentzuordnung seiner Kunden die Unterschiede der Kernsegmente
Instandhaltung und Montage/Produktion verinnerlicht hat. Die Abgrenzung der
Kernsegmente untereinander ist die Basis der Zuordnung und der Schlussel zu einer
guten Datenqualitat.

Dafir muss auch von den Fuhrungskraften im Vertrieb der Nutzen einer guten
Kundendatenqualitat und der richtigen Kundenzuordnung an die Teammitglieder
kommuniziert werden. Ansonsten wird die Neusegmentierung als ,lastige”, vom Marketing
vorgegebene MalRnahme verstanden, welche vom Vertrieb nicht akzeptiert wird.

Die SBUS bietet fur HILTI noch ein sehr groRes Potenzial. Jedoch muss die Marke HILTI
als Anbieter hochwertiger Gerate und Verbrauchsmaterialien auch in den Kopfen der
Mitarbeiter der Betriebswerkstatten und Instandhaltungsabteilungen etabliert werden, wie
dies bereits am Bau geschehen ist. Je breiter die Industriebranche mit dem Wissen Uber
hochwertiges Verbrauchs- und Arbeitsmaterial, abgesehen von Bohrhdammern und
Dibeltechnik, ausgestattet ist, desto eher wird es auch zu einer erhéhten Nachfrage
durch die SBU3- Kunden kommen.

Die eingeschlagene Richtung muss auch von der Fihrungsspitze des Unternehmens
weiter vorangetrieben und unterstitzt werden (Produktportfolio, Erhéhung des
Wissensstandes Uber SBU3), dann wird es innerhalb der SBU3 eine grof3e
Wachstumschance fir die HILTI AG und eine umsatzbezogene Entlastung der
Hauptbranche Bau geben.
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Abkurzungsverzeichnis

bzgl. bezlglich

bzw. beziehungsweise

BIP Bruttoinlandsprodukt

B2B Business-to-Business

CAGR durchschnittliche Wachstumsrate (compound annual growth rate)
CRM Customer Relationship Management

d.h. das heif3t

ENG Engineering

et al. et alii (aliae)

etc. et cetera

f. und die (der) folgende

ff. und die folgenden

FM Flotten Management

F&E Forschung und Entwicklung

HC HILTI Center

KK Kaufkunden

KS Kundenservice

MCS Multi Channel System

MM Marketing- Mix

MO-ATMarket Organisation Austria

PM Produktmanagement

SBU Strategic Business Unit

SBU3 Subbranche Industrie (Strategic Business Unit 3)
SBU4 Subbranche Behérden (Strategic Business Unit 4)
SM Strategisches Marketing

VB Verkaufsberater

val. vergleiche

Vi Vertriebsinnendienst

z.B. zum Beispiel
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Anhang A: Kundenbefragungsbogen
Kundeninterview Diplomarbeit Industrie

Firma:

Ansprechpartner:
Position:
Abteilung:

www.hilti.com Diplomarbeit Industrie -- Stefan Pressl| 1

1. Allgemeine Beschreibung der Firma

Kerntéatigkeit:

Anzahl der Mitarbeiter gesamt:

Mit Geraten/Werkzeug arbeitende Anzahl an Mitarbeiter:

Umsatz:

Organisation der Beschaffung:

www.hilti.com Diplomarbeit Industrie -- Stefan Pressl| 2
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Beschreibung
der Arbeit

Benotigte
Gerite

Welche Abteilungen fithren welche
Produkten von Hilti oder Mitbewerbern durch(# MA in Abteilung)?
Haufigkeit der Anwendung in % von Gesamtanwendungen?

Beispiel Bauindustrie:

Endbearbeitung

Hauptanwendunge

Hilti. Outperform. Outlast.

2. Ausfuhrende Arbeiten mit Hiltiprodukten

n mit welchen

Bohren von

Léchem

+ DD 110/120/130/

Geratetype und
# Geraten

Ausschneiden von

Offnungen fiir Tiiren
und Fenster

* DCH & blades
* AG 230

Betonschleifen

« DG 150 & blades
« VC 20/40U

® 2 g +« DD 110/120/130/ «DD110/120/130/
1]
90 = . .
= 5 S . Kauft nicht bei Grund wieso bei
€58 EfOl:l:)kt_":!;__) Hilti: Mitbewerber
a5 E auf bei Hilti Grobschitzung gekauft

> Factbase der Menge

Installation von
Drainagenfoliel

« DX 460
« X-SW
« HPS

< TE2

Uberpriifen der
Massgenauigkeit

« PD 4X

www.hilti.com

Diplomarbeit Industrie -- Stefan Pressl|

3

=IL=T"1 Hilti. Outperform. Outlast.

3. Detaillierte Auflistung der Anwendungen

(

der Arbeit

u- #)

materialien

Beschreibung

Verwendete
Gerate ( Type

Verwendete
Verbrauchs-

(Type u-#)

Beschreibung der Anwendung 1:
%)

—>

www.hilti.com

Diplomarbeit Industrie -- Stefan Press|
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4. Wer trifft die Kaufentscheidung?

Wer entscheidet tiber was in welcher Hierarchiestufe?

Entscheidungstrager 1:
Bereich:
Welche Tatigkeiten:

Entscheidungstrager 2:
Bereich:
Welche Tatigkeiten:

Entscheidungstrager 3:
Bereich:
Welche Tatigkeiten:

Hilti. Outperform. Outlast.

www.hilti.com Diplomarbeit Industrie -- Stefan Press| 5

=T Hilti. Outperform. Outlast.

5. Schlusselfaktoren

Wichtigkeit Hilti

Bester
Mitbewerber

Produkt
(Produktleistung,Qualitat,
Produktpalette )

Verfiigbarkeit
(Bestellvorgang,
Lieferzeit)

Service
(Technischer /
Produktsupport)

Beziehung
(Kompetenz,
Zuverlassigkeit)

Brand
(Image)

)3 100%

Bewertungsskala 1-10 (schlecht — sehr gut)

www.hilti.com Diplomarb

eit Industrie -- Stefan Pressl| 6
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IX

Produktbewertungsmatr

(Mundiamyos uiay)
uapnpoud|assn|yas

nw Buyes ssoid
wi ysisaq [enualod

uayoyla
Zuens|aIuspuny|
% UONISOd p!|0S
uagey apnpo.d

usyoyJa
Nz apfeloyuapuNy|
wn usjaidssne
Jagianzuanbai4
S[e aiupNpoId

alulpNpold

jne snyoH 18gj019)
aulladid

Jap ul apjnpoid
J9p uazinusny

uayoyia

Nz lvuen e

uap Yonsia 79 uayey
uonIsod apuaya1saq
ayIels Jyas

uonisodsqiamagpapn

[opIw

Bupailu

Bripaiu

1onIw

yooy

jeliapeaepe N

Anhang B

uoinnpoldd / GUGHCO_\/_ HC@E@@WC.—@V—
X1rewsbBuniiamaginpo.d

Anhang B



110

Anhang B
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IX

bewertungsmatri
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Anhang D: Potenzialauswertung

€ 1.000.000
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€ 800.000

€ 700.000

€ 600.000
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Trennen/Schleifen

€ 1.000.000

€900.000

€ 800.000

€ 700.000

€ 600.000

€ 500.000

€ 400.000

€ 300.000

€ 200.000
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€0
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B Umsatz 2009
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Potenzialanteil
4%

Potenzial Gerate
1,4 Mio €
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Potenzial Verbrauchsmaterial - Segment 31100
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Potenzial Geréite - Segment 35200
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B Potenzial Gerate
B Umsatz 2009
€ 3.500.000 ittli
€ 3.000.000 Potenzial Gerate
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Potenzial Gerite - Segment 35100
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Potenzial Gerate - Segment 33000
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Potenzial Gerite - Segment 39300
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