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Kurzfassung

Das Start-Up Unternehmen Complemus GmbH hat sich auf die Entwicklung von
Abflullmaschinen fiir kohlensdurehaltige Getrdnke spezialisiert. Nach einer erfolgreichen
Testphase und Markteinfuhrung soll im Rahmen dieser Arbeit ein Marketingkonzept zur
Steigerung des Absatzes erstellt werden. Dafir werden Analysen zur Unternehmung und
zum Produkt getétigt. Die Konkurrenten sowie die funf Wettbewerbskréfte werden nach
Porter analysiert und Handlungsempfehlung mittels einem Marktanteils-Marktwachstums-
Portfolio und einer SWOT-Analyse abgeleitet. Eine Preisanalyse wird vorgenommen und
durch eine Umfrage werden Motive und Bedirfnisse der potentiellen Kunden ermittelt.
Abgerundet wird die Arbeit durch die Erstellung eines Marketingplans welcher einen
konkreten Uberblick tUber das Unternehmensziel, die Marktsituation, das Marketingziel,
Marketingstrategien und MaRnahmen sowie Angaben zum Marketingbudget und zur
Marketingkontrolle enthalt.



Abstract

The start-up company Complemus GmbH specializes in the developmet of filling machines
for carbonated baverages.

After a successful test phase and introduction to the market, a marketing concept with the
objectice of increasing sales quantity is designed in this diploma thesis. Therefore analyses
of the company and the product are made. The competitors as well as the five competitive
strengths are measured by means of Porter and a recommendation for merchant business is
deduced using a market share-market growth-portfolio and a SWOT-analysis. Price
adjustments are carried out and a survey is conducted to determine the motives and
requirements of the potential customer.

To round off this diploma thesis, a marketing plan is developed which contains a precise
outline of the business objectives, the market situation, the marketing objective, the
marketing strategies and steps taken, as well as particulars of the marketing budget and
marketing control.
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1 Einleitung

Zu Beginn werden kurz die Ausgangssituation des Unternehmens und das zu erreichende
Ziel dieser Arbeit beschrieben.

1.1 Ausgangssituation

Das Unternehmen Complemus GmbH entwickelt Abfillanlagen fir unterschiedlichste
Abfillmengen und Qualitdten von kohlensdurehaltigen Getranken. Mithilfe des
selbstentwickelten und patentierten Fullkopfes wird das Aufschaumen der Getranke
verhindert und Verluste bei der Abflllung minimiert. Durch die halbautomatische
Abfiullmaschine kénnen Benutzer bereits abgefiillte Flaschen zeitgleich etikettieren,
verschlieen und sdubern. Dadurch ist es kleinst-, klein- und mittelgroR3e Betriebe maoglich
schnell und kostengiinstig abzufillen und die Produkte im Handel zu einem verninftigen
Preis zu platzieren.

Das Produkt Complemus S1 befindet sich derzeit in der Einfihrungsphase und wurde in der
Steiermark in den letzten eineinhalb Jahren getestet. In diesen eineinhalb Jahren lief das
Produkt sehr stabil.

1.2 Ziele

Das Ziel dieser Diplomarbeit ist die Entwicklung eines Marketingplans um geeignete
Marketingstrategien und MalRnahmen fir das Unternehmen abzuleiten wodurch der Absatz
der Abflllmaschine gesteigert werden soll.

1.3 Aufgabenstellung

Aus der Zielsetzung ergeben sich folgende Aufgabenstellungen, die im Rahmen der
Diplomarbeit erfullt werden:

1. Analyse der internen Unternehmensfaktoren: Dazu werden die Starken und
Schwachen des Unternehmens mittels einer SWOT-Matrix dargestellt. Die
verwendeten Bauteile des Abflllgerates Complemus S1 werden anhand einer ABC-
Analyse genauer analysiert und die zukinftigen Herstellungskosten durch die
Erfahrungskurvenanalyse ermittelt. Auf3erdem wird die derzeitige Produkt -
Lebensphase anhand des idealtypischen Produktlebenszyklus identifiziert.

2. Analyse der externen Unternehmensfaktoren: Hierbei handelt es sich um Faktoren
welche das Unternehmen nicht direkt beeinflussen aber durch ausreichende
Kenntnisse einschéatzen kann. Die Starken und Schwéchen der Wettbewerber und
ihrer Produkte werden durch die Konkurrenzanalyse ermittelt. Die Wettbewerbskréfte
der Branche werden anhand der Wettbewerbsdynamik nach Porter betrachtet und
eventuelle Gefahren identifiziert. Schlussendlich wird eine Zielgruppe definiert.

3. Analyse zur Handlungsempfehlungen: Aufbauend auf die unternehmensinternen und
-externen Faktoren werden aufgrund der momentanen Lage des Unternehmens
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Strategien abgeleitet. Durch eine Marktanteils-Marktwachstum Portfolioanalyse sollen
verschiedene Geschaftseinheiten identifiziert und Aktionen abgeleitet werden.

4. Preisfindung: Das Abfillgerat Complemus S1 ist bereits am Markt zu einem Preis von
4.256€ erhéltlich. Anhand einer nachfrageorientierten- und konkurrenzorientierten
Preisbildung sowie einer Preisermittlung infolge der Kosten soll festgestellt werden ob
eine Preisanpassung notwendig ist.

5. Durch eine Umfrage sollen folgende Punkte geklart werden:

e Ob das Abftllgerat Complemus S1 fir die Abfillung von Sekt oder Cider geeignet
und sinnvoll ist.
e Analyse gewlnschter Eigenschaften eines Abfillgerates um eventuelle
Verbesserungen am Produkt vorzunehmen.
e Fragen beziglich Service und Wartung.
e Hohe der Investition die die Teilnehmer fur eine Abfullmaschine tatigen wirden.
6. Findung geeigneter Werbemittel um das Abfillgerat zu vermarkten.
7. Erstellung eines Marketingplans

1.4 Untersuchungsbereich

Alle Untersuchungen werden ausschlieBlich fur die Abfillanlage Complemus S1
durchgefihrt. Untersucht werden:

e Brauereien, abfillen von Bier

o Weinguter, abfillen von Sekt oder Frizzante

e Obstguter, abfullen von Cider (Apfelschaumwein)
Die geographischen Abgrenzungen beziehen sich auf die Markte Osterreich, Deutschland,
Schweiz.

1.5 Vorgehensweise

Fir ein besseres Verstandnis sollen zu Beginn die theoretischen Grundlagen welche fur die
Praxis notwendig sind, kurz erdrtert werden. Dabei wird Grof3teils einschlagige Fachliteratur
aus der Marktforschung verwendet. Im n&chsten Schritt werden die Problemstellungen
mittels verschiedener Analyseverfahren geklart und eine Umfrage dient zur Abklarung der
Marktakzeptanz des Produktes. AbschlieRend wird tiber alle gedanklichen Uberlegungen ein
Marketingplan erstellt. Dieses Dokument umfasst im Uberblick das Unternehmensziel, die
Marktsituation, das Marketingziel und die daraus ergebenen Probleme. Des Weiteren enthalt
der Plan die Strategien und MalRnahmen um das Ziel zu erreichen sowie Angaben zum
Marketingbudget und zur Marketingkontrolle.
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2 Theoretische Grundlagen der Arbeit

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der Arbeit erdrtert. Die gesamte
Theorie gliedert sich in sieben Themengebiete und innerhalb dieser Themengebiete folgt
eine weitere Unterteilung. Zu Beginn werden Analysen zur Bestimmung interner- und
externer Unternehmensfaktoren sowie Analysen zu Handlungsempfehlungen beschrieben.
Zudem beschreibt die Theorie die Preispolitik, Grundlagen zur Erstellung einer Umfrage und
in einer kurzen Ubersicht verschiedene Arten von Werbemedien. Abgerundet wird das
Ganze durch die Erklarung der wichtigsten Punkte in einem Marketingplan

2.1 Analysen der internen Unternehmensfaktoren

Die Vorgangsweise zur Bestimmung der Ist-Situation des Unternehmens sowie des
Produktes wird anhand folgender Analysemethoden beschrieben.

2.1.1 Situationsanalyse mittels SWOT-Analyse

SWOT-Analyse (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) zu Deutsch Starken-
Schwachen-Chancen-Risiko Analyse stellt unternehmensinterne Stéarken und Schwachen
unternehmensexternen Chancen und Risiken gegenuber (siehe Abbildung 1). Die Anzahl der
Faktoren sollte gering gehalten und nach ihrer Wichtigkeit gereiht werden. Dadurch entsteht
ein Uberblick dartiber, welche Faktoren besonders wichtig fir die Unternehmung sind.

Unternehmensinterne Unternehmensexterne
Faktoren Faktoren
Strenghts Opportunities
(Starken) (Chancen)
1 1.
2 2
3 3
4 4
5 5
Weaknesses Threats
(Schwéchen) (Risiken)
1 1.
2 2
3 3
4 4
5 5

Abbildung 1: SWOT-Analyse’

Far unternehmensinterne Faktoren werden Eigenschaften des Unternehmens herangezogen
die fur den Erfolg oder Misserfolg verantwortlich sind. Diese Eigenschaften sollten sich auf

Y Vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.171.
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reelle Fakten beziehen. Externe Chancen und Risiken sollen zukunftige Bedrohungen und
Mdoglichkeiten fur das Unternehmen aufzeigen.

2.1.2 Erfahrungskurvenanalyse

Die Erfahrungskurvenanalyse, in Abbildung 2 ersichtlich, beschreibt den Zusammenhang der
Stiickkosten in Abhangigkeit der kumulierten Produktionskosten. Die degressiv fallende
Kurve lasst sich durch den zunehmenden Erfahrungseffekt und der daraus sinkenden
Stickkosten erklaren.

Mit zunehmender Erfahrung werden Arbeitsprozesse oder Produkte verbessert. Durch eine
Steigerung der Stlckzahlen werden bessere Einkaufskonditionen erzielt. Die Verwendung
gemeinsamer Produktionsstatten kann zu einer Senkung der Fixkosten fiihren, folglich
sinken auch die Stuckkosten. Eine Effizienzsteigerung kann auch durch den Einsatz neuer
Produktionstechnologien erfolgen, wodurch die Herstellungskosten sinken. Die
Erfahrungsrate ist die Verknupfung zwischen Stuickkosten und Produktionsmenge und druickt
die Kostensenkung bei steigender Erfahrung und steigender Produktionsmenge aus.?

,Die Boston Consulting Group (BCG) fand heraus, dass die Kosten mit jeder Verdoppelung
der kumulierten Produktions- beziehungsweise Ausbringungsmenge um bis zu 30% sinken.*®

Stuck- 4
kosten

>

Kumulierte
Produktionsmenge

Abbildung 2: Erfahrungskurve®

2 KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.23 ff.
* MCDONALD, M. (2008). S. 214.
*Vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.24 ff.
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2.1.3

Ein Pr

Lebenszyklusanalyse

odukt durchlauft bis zum Ausscheiden verschiedene Entwicklungsphasen. Der

idealtypische Produktlebenszyklus verlauft in 5 Phasen. Dieser stellt die Verdnderung von
Absatz, Gewinn und Lebensdauer eines Produktes dar (Abbildung 3).

Absatz

und Gewinn

Absatzkurve

>

Zeitablauf

Einfihrung Wachstum Reife i Sattigung Rickgang
1

Abbildung 3: Idealtypischer Produktlebenszyklus®

Einfihrungsphase: Beginnt mit dem Eintritt des Produktes am Markt und ist durch
ihren steigenden Absatz mit geringen Umsatzen gekennzeichnet. Die erheblichen
Kosten kdnnen durch Neugier-Kéaufe und Erstkaufe durch Marketing nicht gedeckt
werden.

Wachstumsphase: In dieser Phase erreicht der Umsatz einen Wendepunkt. Die
Gewinnzone wird durch verstarktes Marketing erreicht und der Absatz steigt.
Reifephase: Der Gewinn steigt bis er sein Maximum erreicht. Viele Konkurrenten
befinden sich am Markt und die Wirkung der Marketinginstrumente lasst nach.
Sattigungsphase: Durch die Sattigung des Marktes sinken Absatz und Gewinn. Die
Preise werden gesenkt und es gibt nur noch wenige Wettbewerber.

Riuckgangsphase: Der Bedarf am Produkt Ilasst stark nach. Verbesserte
Substitutionsprodukte beherrschen meist den Markt, weshalb auch der Absatz rapide
sinkt.

Durch die Verwendung der Lebenszyklusanalyse konnen Unternehmen ihre Produkte der

jeweilig
Lebens

en Lebensphase zuordnen und strategische Entscheidungen treffen. Trotzdem ist die
zyklusanalyse mit Vorsicht zu genief3en, denn nicht jedes Produkt folgt dem

® vgl. KE

RTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.16.
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idealtypischen Verlauf. Um geeignete MalRnahmen zu finden ist es zu dem besonders
wichtig die genaue Entwicklungsphase des Produktes zu kennen.®’

2.1.4 ABC-Analyse

Mittels der ABC-Analyse wird das Materialsortiment in A-Guter, B-Guter und C-Guter
unterteilt. A-Guter weisen bei geringerem Mengenanteil einen héheren Wertanteil auf. C-
Guter verhalten sich genau umgekehrt. Sie weisen bei einem hohen Mengenanteil einen
geringen Wertanteil auf. B-Glter befinden sich dazwischen. Der A, B, oder C Bereich kann
individuell entschieden werden. Die héaufigste Einteilung zeigt Abbildung 4.2 Liegt der
Wertanteil bei 80% und der dazugehdrige Mengenanteil bei 20% spricht man auch von einer
80/20 Regel, welche auch Pareto-Effekt genannt wird. Dies bedeutet, dass 20% der
Materialien, 80% der Kosten verursachen. °

Materialart Wertanteil in % Mengenanteil in %
A-Guter ca.80% ca.10%
B-Guter ca. 15% ca.20%
C-Guter ca. 5% ca.70%

Abbildung 4: Einteilungskonvention ABC-Analyse™®

.Die ABC-Analysen decken somit starke Konzentrationen und Abhangigkeiten innerhalb des
Leistungsprogramms auf. Die Gefahr der ABC-Analysen besteht in der Vernachlassigung der
B und C Produkte.“**

® BRUHN, M. (2010). S. 63 ff.
T WEIS, H. (2004). S.229 ff.

8 WOHE, G.; DORING, U.; STICH, V. (2008). S. 338.

® MCDONALD, M. (2008). S. 122.

19 vgl. WOHE, G.; DORING, U.; STICH, V. (2008). S. 338.
' BRUHN, M. (2010). S. 129.
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2.2 Analyse der externen Unternehmensfaktoren

Externe Unternehmensfaktoren kdnnen vom Unternehmen nicht direkt beeinflusst aber
eingeschéatzt werden. Zur Abschatzung der Starken und Schwachen der Wettbewerber und
ihrer Produkte werden deshalb Konkurrenzanalysen verwendet. Die Wettbewerbskrafte der
Branche werden anhand der Wettbewerbsdynamik nach Porter betrachtet und anschlielBend
wird eine Zielgruppe definiert. Die Theorie dazu wird im Folgenden genauer beschrieben.

2.2.1 Konkurrenzanalyse

Fur eine langfristige Wettbewerbsfahigkeit ist es wichtig die Konkurrenz zu kennen und
immerzu neue Wettbewerber zu ermitteln, wobei Wettbewerber bzw. Konkurrenten dasselbe
Ziel in einem Geschéftsbereich haben.*?
Produkte, Preise, Vertriebskandle und MarketingmalRnahmen sollten dabei fortgehend
beobachtet werden um langfristig Wettbewerbsvorteile zu sichern und Marketingstrategien
zu entwickeln. Wichtige Schritte bei der Analyse der Konkurrenten sind: =

o Die Konkurrenz zu identifizieren

o Ziele der Konkurrenten zu erkennen

e Strategien der Konkurrenz zu durchschauen

o Starken und Schwéchen der Konkurrenz zu identifizieren

o Abschatzen des Konkurrenzverhaltens

e Einteilung der Konkurrenten

2.2.1.1 Konkurrenten identifizieren

Konkurrenten kdnnen in der jeweiligen Branche oder im jeweiligen Markt identifiziert werden.
Wahrend die Branche einen ganzen Wirtschaftsbereich wiederspiegelt, bezieht sich der
Markt eher auf ein Segment oder auf ein einzelnes Produkt. AuRerdem kdnnen Konkurrenten
in verschiedenen Branchen tétig sein. Unternehmen die ihr Produkt in einer Branche
anbieten, missen Uber die Substitutionszusammenhdnge Bescheid wissen. Denn auch
wenn es sich um vollig unterschiedliche Produkte handelt, kdnnen diese ein Substitut
gegeniuber dem eigenen Produkt darstellen.

Bedienen Unternehmen die gleiche Kundengruppe, so sind die Konkurrenten im Markt zu
identifizieren. Die GrolRe des Marktes sowie der Konkurrenzbegriff werden von den
jeweiligen Unternehmen selbst definiert. Zum Beispiel kénnen die Konkurrenten der
Complemus GmbH Hersteller von Gegendruckabfillgeraten fur kohlensaurehaltige
Flissigkeiten oder auch Hersteller von Geratschaften zum Abflllen von nicht
kohlensdurehaltigen Flissigkeiten sein. Des Weiteren sollen nicht nur die aktuellen
Konkurrenten beobachtet werden sondern auch verborgene Unternehmen. Verborgene
Unternehmen erfillen durch eine andere Produktart die gleiche Funktion. Als Beispiel wére
Fotofilm und als Substitutionsprodukt Speicherkarte zu nennen.**

12 KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 131.
3 KOTLER, P. et.al. (2011). S. 529.
1 KOTLER, P. et.al. (2011). S. 529 ff.
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Eine Erhebung der Daten kann primar oder sekundar erfolgen (Abbildung 5).

Die Neugewinnung von Daten wird als Primérerhebung bezeichnet. Diese Daten liefern
subjektive- und subjektbezogene objektive Sachverhalte wie Einstellungen, Meinungen,
Motive, Vorstellungen, Kaufhandlungen, Kaufer und Kaufergruppen. Diese Sachverhalte
werden durch Befragungen und Beobachtungen erlangt. AuRerdem wird die Primarerhebung
in Teil- und Vollerhebung unterteilt. Bei einer Teilerhebung wird nur ein gewisser Prozentsatz
relevanter Personen befragt. Werden hingegen alle relevanten Personen befragt spricht man
von einer Vollerhebung.

Vorhandene Informationen die ursprunglich fir andere Zwecke erhoben wurden, werden der
Sekundarerhebung zugeordnet. Des Weiteren werden die Quellen der Sekundarerhebung in
betriebsinterne als auch betriebsexterne Quellen unterteilt.

Daten aus Kostenrechnung,

Gewerkschaften, Umweltverbande Vertriebserfolgsrechnung

,Kunden* Anfragen bei der Konkurrenz
Ankaufvon Konkurrenzprodukten

Primarerhebung Sekundarerhebung
Vollerhebung/ Teilerhebung Betriebsintern Betriebsextern
«  Gemeinsame Kunden und Lieferanten * Reklamationsdaten o + Verbdffentlichungenvon Behérden
+ Messen, Ausstellungen, Kongresse » Daten uber AuBendiensttatigkeit . Amt!lche Statistiken )
P N * Umsatzdaten » Statistiken der Industrie- und
Marktforsghungsmstltute, Verbande, Kammern » Anfrage- & Angebotsdaten Handels- & Handwerkskammern
* Banken, Finanzsystem + Kundendateien + Marktforschungsinstitute
» Ehemalige Mitarbeiter » Lagerbestandsdaten « Veroffentlichungenvon Verlagen,
« Patentamter * Rohstoffpreisdaten Werbetragern, Unternehmen,
+ Handelsregister * Intranet Beratungsgesellschaften

Abbildung 5: Relevante Primar- und Sekundarquellen®*’

2.2.1.2 Ziele der Konkurrenten

Unternehmen treten aus den unterschiedlichsten Grinden und Motiven am Markt auf. Daher
ist es von Bedeutung die Ziele der Wettbewerber zu kennen um eventuelle Strategiewechsel
wegen Zufriedenheit oder Unzufriedenheit frihzeitig zu erkennen.
Mogliche Unternehmensziele kénnen sein:

e Marktstellungsziele (z.B.: ErschlieBung neuer Markte, Marktanteil erh6hen)

¢ Rentabilitatsziele (z.B.: Steigerung der Umsatzrentabilitat)

e Finanzielle Ziele (z.B.: Erhéhung der Liquiditat, Verbesserung der Kreditwirdig-
keit)
e Soziale Ziele (z.B.: Steigerung der Zufriedenheit der Mitarbeiter, Soziale

Integration, Personliche Entwicklung)
e Markt- und Prestigeziele (z.B.: Unabhéangigkeit von anderen Unternehmen,
Verbesserung des Image, Politischer Einfluss,
Gesellschaftlicher Einfluss)
Abbildung 6 zeigt, dass sich die Ziel-Prioritditen vom jeweiligen Gewinnniveau verandern.
Sind Gewinn und Wachstum der Unternehmung in einem Mindestmal3 erfillt, gewinnen

® WEIS, H. (2004). S.149 ff.
® KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 132
T WEIS, H. (2004). S.149 ff.
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zunachst kunden- und arbeiternehmerorientierte- sowie in einer weiteren Stufe auch
umweltorientierte Verhaltensweisen und Ziele Prioritat.'®

Um die Konkurrenten besser einzuschéatzen ist es von Bedeutung alles Uber ihre Plane und
Zielvorstellungen zu erfahren um zukinftige Angriffe besser abzuwehren und gegebenenfalls
GegenmafRnahmen zu treffen.*

Gewinnniveau
A

hoch
1. Kunden
2. Arbeitnehmer
3. Umwelt
4. Gewinn/Wachstum
mittel
1. Kunden
2. Arbeitnehmer
3. Gewinn/Wachstum
4. Umwelt
Uberlebensniveau
1. Gewinn/Wachstum
2. Kunden
3. Arbeitnehmer
Stufe | Stufe Il Stufe Il

Prioritatsstufen

Abbildung 6: Stufen von Ziel-Prioritaten®

2.2.1.3 Strategien der Konkurrenz

Um einen Wettbewerbsvorteil gegentber anderen Unternehmen zu erlangen, sollten
Unternehmen andere Strategien als ihre unmittelbaren Konkurrenten verfolgen. Um dies zu
gewadhrleisten, ist es erforderlich Uber Preise, Produktqualitdt, Ausstellungsmerkmale,
Kundendienst, Prdsenz im Handel, Forschung und Entwicklung, Produktion, Einkauf und
Finanzen der Kontrahenten Bescheid zu wissen.?*

2.2.1.4 Starken und Schwachen der Konkurrenz

Die Erstellung von Wetthewerberprofilen erméglicht einen detaillierten Einblick in
konkurrierende Unternehmen und einen objektiven Vergleich.

Faktoren, die in einem Wettbewerberprofil enthalten sein sollen, sind Abbildung 7 zu
entnehmen.

¥ MEFFERT, H. (2000). S. 71 ff.

19 KOTLER, P. et.al. (2011). S. 532.
0 vgl. MEFFERT, H. (2000). S. 72.
L KOTLER, P. et.al. (2011). S. 532 .
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Zahlen und Fakten Weiche Faktoren
+ Umsatz + Erkennbare Strategien
+ Marktanteil + Managementqualitat
+ Rechtsform + Image/Ruf

+ Standorte/Niederlassungen + Markenportfolio
+ Gesellschafter/Anteilseigner | « Qualitat

+ Mitarbeiterzahl + Service/Wartung
+ Finanzkraft + Marketingmix
+ Produkte/Leistung + Kunden/Referenzkunden
+ Stérke/Schwachen + Starke/Schwachen
+ Beteiligungen + Kooperationen
+ Unternehmenswert + Lizenzen
+ Patente

Abbildung 7: Inhalte eines Wettbewerberprofils®*

Nachdem die Wettbewerber identifiziert und analysiert sind, wird ein Starken- und
Schwéachen- Profil der Konkurrenten erstellt. Dieses Profil wird direkt mit dem eigenen
Unternehmen verglichen um mdégliche Starken und Schwéachen hervorzuheben. Dadurch
kénnen langfristig Wettbewerbsvorteile gesichert und Marketingstrategien entwickelt
werden.?

2.2.1.5 Abschéatzen des Konkurrenzverhaltens

Durch die Identifikation der Wettbewerber, die Analyse der Starken und Schwéachen und die
Ermittlung der Ziele kann auf eventuelle Marketingmafnahmen und strategische Schritte der
Konkurrenten besser reagiert werden. Jedoch kdnnen Wettbewerber mit unterschiedlicher
Art und Weise auf Preissenkungen, Werbemafinahmen oder auf die Einfihrung eines neuen
Produktes ansprechen.
Folgende Reaktionen kénnen Wettbewerber zeigen:

o Keine schnellen oder starken Reaktionen

e Reaktion nur auf bestimmte MalZhahmen

e Schnelle Reaktionen auf neue Marketingmaf3nahmen

e Unvorhersehbare Reaktionen

2.2.1.6 Einteilung der Konkurrenten

Die Konkurrenten lassen sich nach zwei Kriterien einteilen:
1. Starke und schwache Konkurrenten
Die Starken und Schwéachen Analyse ermdglicht auch einen Angriff auf
starkere Konkurrenten. Dies ist sinnvoll wenn das Unternehmen in einem
Gebiet starker ist als der anzugreifende Konkurrent. Dadurch kodnnen
Fahigkeiten ausgebaut werden.

22 yigl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 134.
% KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 131 ff.
# KOTLER, P. et.al. (2011). S. 534.
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2. Faire und unfaire Konkurrenten

Faire Konkurrenten zeichnen sich dadurch aus, dass sie sich fir eine stabile
und gesunde Branche einsetzen. Um andere Unternehmen nicht zu schaden
legen sie ihre Preise in verninftigen Relationen zu den Kosten fest. Sie
motivieren andere um die Kosten zu senken oder die Differenzierung zu
verbessern und akzeptieren einen angemessenen Marktanteil bei verniinftigen
Gewinnen.

Unfaire Konkurrenten probieren durch zu geringe Preise den Marktanteil zu
erhohen, investieren in  Uberkapazititen und arbeiten oft nicht
kostendeckend.?

2.2.2 Branchenstrukturanalyse

Die Branchenstrukturanalyse (auch ,five forces" = englisch fur funf Krafte) beschreibt die funf
entscheidenden Wettbewerbskréfte einer Branche. Sie dient der Bestimmung der Attraktivitat
einer Branche.?® Das Ziel dieser Analyse fiir ein Unternehmen ist es, eine geeignete Position
zu finden in der es sich vor den Wettbewerbskréaften schiitzt oder diese fur sich zu Nutzen zu
machen. Die Krafte der jeweiligen Branche missen genauestens analysiert werden, um
etwaige Starken oder Schwéachen fur das Unternehmen zu erkennen. Anhand dieser Analyse
wird eine Strategie flir das Unternehmen abgeleitet. In Abbildung 8 sind dazu die finf
Einflusskrafte der Wettbewerbsdynamik nach Porter dargestellt. Wobei die vier Kréfte,
.Potenzielle neue Konkurrenten“, ,Kunden®, ,Substitutionsprodukte” und ,Lieferanten“ als
Konkurrenten zu sehen sind. Die Kraft Wettbewerber in der Branche wird als Rivalitat
angesehen. ,Alle funf Wettbewerbskrafte zusammengenommen bestimmen die
Wettbewerbsintensitat und Rentabilitat der Branche, wobei die starkste(n) dieser Kréafte
ausschlaggebend ist (sind), auch in Hinblick auf die Strategieformulierung.””’ Nachfolgend,
werden diese Krafte genauer erklart.

% KOTLER, P. et.al. (2011). S. 535.
% KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 160.
*" PORTER, M. (2008). S. 36 ff.
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2.2.2.1 Wettbewerbskrafte

Potenzielle neue
Konkurrenten

Bedrohung durch
neue Konkurrenten

y

i Wettbewerber in der
Lieferanten Branche Kunden
Verhandlungsstarke Rivalitat unter den | Verhandlungsmacht
der Lieferanten bestehenden der Abnehmer
Unternehmen

5

Substitutions-
produkte

Bedrohung durch
Ersatzprodukte

Abbildung 8: Faktoren der Wettbewerbsdynamik nach Porter®®

2.2.2.1.1 Potenzielle neue Konkurrenten

In jeder Branche werden neue Konkurrenten in den Markt eindringen. Diese Konkurrenten
ringen zu Beginn mit Markteintrittsbarrieren und dem Verhalten etablierter Wettbewerber. Es

wird grundsatzlich zwischen sechs Eintrittsbarrieren unterschieden: °

BetriebsgroRenersparnisse liegen vor, wenn bei gleichbleibender Zeiteinheit die
Produktionsmenge steigt und die Stlickkosten sinken. Bei Markteintritt sollte somit
Uberlegt werden, ob der Eintritt mit einer hohen Produktionsmenge oder mit einer
geringen Produktionsmenge erfolgt. Der Unterschied liegt hierbei im Verhalten der
Wettbewerber und in den Kosten. Weiteres sollte auch Uberlegt werden, ob das
gleiche Produkt auch in anderen Branchen Anwendung finden kdnnte. Dies wirde
einen Vorteil gegenltber anderen Wettbewerbern bringen.

Produktdifferenzierung kann fir Markteinsteiger insofern miuhsam und kostspielig
sein, da Kunden schon Produkte mit einer Marke in Verbindung bringen. Oft kdnnen
erst durch Anreize Kunden dazu bewegt werden ein anderes ,unbekanntes” Produkt
zu kaufen.

Kapitalbedarf als Eintrittsbarriere liegt in vielen Bereichen vor, beispielsweise wenn
ein groRRes Kapital fir Forschung und Entwicklung, fir Produktionsmaschinen oder flr
Softwarelizenzen ben6étigt wird, welches bei einem Misserfolg unwiederbringlich ist.
Umstellungskosten sind einmalige Kosten die bei Umstrukturierung/Wechsel auf ein
anderes Produkt anfallen.

28 vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 161.
# PORTER, M. (2008). S. 39 ff.
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e Zugang zu Vertriebskandlen kann durch Loyalitat zur Konkurrenz erschwert werden.
Neue Markteinsteiger kbnnen sich nur durch Anreize wie zum Beispiel Preisnachlass
oder Gewinnbeteiligung gegen alt eingesessene Anbieter durchsetzen.

o GrolRenunabhéngige Kostennachteile koénnen etwa Standorte, Technologien,
Rohstoffpreise oder Férderungen sein.

e Staatliche Politik kann durch Regelungen den Markteintritt verhindern oder
begrenzen.

Das Verhalten etablierter Wettbewerber gegentber neuen Konkurrenten kann den
Markteintritt erschweren. Diese etablierten Wettbewerber konnten bereits etliche
Erfahrungen sammeln und ihre Position in der Branche starken. Dadurch ist es ihnen
moglich durch gezielte MalRnahmen den neuen Konkurrenten so einzuschichtern, dass
dieser den Markt verlasst.*

2.2.2.1.2 \Wettbhewerber in der Branche

Die Einflusskraft der Rivalitat unter den Wettbewerbern kann negative wie auch positive
Aspekte mit sich bringen. Die Rivalitat unter den Wettbewerbern entsteht wenn sie ihre
Position in der Branche verbessern mochten. Folgende Rivalitaten werden unterschieden: **

e Zahlreiche oder gleich ausgestattete Wettbewerber kdnnen eine positive
Vorreiterrolle spielen in dem sie ausléndische Markte erforschen. Negativ ware es
wenn durch etwaige MaRnahmen Wettbewerber revoltieren und Gegenmal3nahmen
setzen.

e Langsames Branchenwachstum verursacht ein Ringen um Marktanteile zwischen
den Unternehmen.

e Hohe Fix- oder Lagerkosten veranlassen Unternehmen zu Preissenkungen.

o Fehlende Differenzierung oder Umstellungskosten schlagen sich auf den Preis
nieder. Durch Produktdifferenzierung wirden Kunden eine hohere Markentreue
besitzen und das Unternehmen hétte einen klaren Vorteil gegeniber seinen
Konkurrenten.

e Heterogene Wettbewerber unterscheiden sich in vielerlei Hinsicht wie Strategie,
Vertriebskanéle, Ziele, Kapital und dies fuhrt oft zu Missverstandnissen.

¢ Hohe strategische Einsatze fur die Steigerung des Marktanteils um jeden Preis.

e Hohe Austrittsbarrieren kénnen die Rentabilitdt der Branche senken. Dies geschieht
wenn Unternehmen gezwungen sind auch bei niedrigem Preis in der Branche zu
bleiben.

Das Ideal einer Branche wirde hohe Eintrittsbarrieren und niedrige Austrittsbarrieren
aufweisen. Dies wirde dazu fuhren, dass abgewirtschaftete, entkraftete Unternehmen
leichter aus der Branche ausscheiden und neue Unternehmen durch die hohen
Eintrittsbarrieren abgeschreckt sind. Dadurch wirde sich die Position der etablierten
Unternehmen stérken, der Marktanteil wiirde zunehmen und die Ertrage steigen.*

%9 PORTER, M. (2008). S. 39 ff.
31 PORTER, M. (2008). S. 51 ff.
%2 PORTER, M. (2008). S. 51 ff.
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2.2.2.1.3 Druck durch Substitutionsprodukte

Produkte mit gleicher Funktion in einer Branche werden als Substitutionsprodukte oder
Ersatzprodukte bezeichnet. Die Gefahr besteht darin, dass Kunden mit einer geringen
Markenloyalitat diese  Produkte kaufen. Wenn sich zu dem noch das
Preis/Leistungsverhéltnis des Substitutes Uber die Zeit verbessert, stellt dieses Produkt eine
besondere Gefahr fir das eigene Unternehmen dar. Das Ersatzprodukt setzt die
Preisobergrenze und schmaélert so das Gewinnpotential in dieser Branche. Wichtig bei der
Suche nach Substitutionsprodukten ist dabei auch die Recherche in anderen Branchen.®

2.2.2.1.4 Verhandlungsmacht der Abnehmer

Abnehmer von Produkten probieren immer auf Kosten der Rentabilitdt Vorteile fur sich
heraus zu schlagen. Die Verhandlungsmacht der Abnehmer héngt von folgenden Faktoren
ab: ¥
e Eine konzentrierte Abnehmergruppe entsteht wenn es nur wenige Abnehmer gibt. Die
geringe Anzahl der Abnehmer bestimmt den Umsatz und dies kann zu hohen
Fixkosten fuhren.
e Die Produktkosten bilden einen hohen Anteil der Gesamtkosten weshalb der
Abnehmer sich nach anderen Produkten umsieht die giinstiger oder besser sind.
e Keine Produktdifferenzierung fuhrt dazu, dass die Abnehmer eine Wahlimdglichkeit
haben und Lieferanten gegeneinander ausgespielt werden.
¢ Niedrige Umstellungskosten erleichtern den Umstieg auf einen anderen Lieferanten
¢ Niedrige Gewinne zwingen die Lieferanten dazu, ihre Preise zu senken.
e Drohung der Abnehmer mit Ruckwértsintegration bedeutet, dass Abnehmer damit
drohen Produkte oder Einzelteile selbst herzustellen.
e Qualitdt und Leistung des Produktes ist fur die Abnehmer irrelevant.
e Vollstéandig informierte Abnehmer kennen sich sehr gut in der Branche aus und
wissen welcher Anbieter den ginstigsten Preis anbietet. Dadurch besitzen sie eine
sehr grof3e Verhandlungsstarke.

2.2.2.15 Verhandlungsstarke der Lieferanten

Die Lieferanten besitzen ebenfalls eine hohe Einflusskraft. Sie kdnnen Druck austben indem
sie die Qualitdt senken oder die Preise erhohen. Die Verhandlungsmacht der Lieferanten
hangt von folgenden Faktoren ab: *°
e Konzentration der Lieferanten beeinflusst den Preis, die Qualitait und die
Lieferbedingungen.
o Geringe Auswahl an Ersatzprodukten ermdglichen eine starke Verhandlungsmacht,
da die Abnehmer nicht auf andere Produkte ausweichen kdnnen.
e Unwichtigkeit der Branche fir den Lieferanten tritt ein, wenn der Lieferant mehrere
Branchen beliefert und somit unabhangig ist. Der Lieferant kann dadurch seine Macht
ausiben.

% PORTER, M. (2008). S. 58 f.
% PORTER, M. (2008). S. 59 ff.
% PORTER, M. (2008). S. 62 ff.
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e Das Produkt des Lieferanten ist fur den Abnehmer wichtig. Nur durch hohe
Lagerbestande kann sich der Abnehmer vor der Macht des Lieferanten schiitzen.

o Differenzierte Produkte und hohe Umstellungskosten fiihren zu einer Abhéngigkeit
von dem Lieferanten.

e Drohung der Lieferanten mit Vorwartsintegration liegt vor wenn Lieferanten damit
drohen Produkte ihrer Abnehmer selbst herzustellen.

2.2.2.2 Analyse der Branchenstruktur und Wettbewerbsstrategie

Mittels Detailanalysen werden die einzelnen Wettbewerbskrafte untersucht um die Stérken
und Schwachen des Unternehmens im Verhdltnis zur Branche zu bestimmen. Konkret
werden die Einflussfaktoren der funf Wettbewerbskrafte beurteilt, um so die Bedrohung fur
das Unternehmen einzuschatzen. Aus dieser Einschatzung konnen Strategien abgeleitet
werden. Porter geht dabei von folgenden Ansatzen aus:

e Platzierung

¢ Einflussnahme auf das Gleichgewicht

e Ausnutzung des Wandels

2.2.2.21 Platzierung

Das Unternehmen sollte sich so positionieren, dass es sich optimal gegen die starken
Wetthewerbskrafte wehren kann. Die Lage ist durch die feststehende Branchenstruktur und
die zuvor identifizierten Starken und Schwachen des Unternehmens bekannt. Daraus ergibt
sich, dass die schwachen Kréfte genutzt und die starken Krafte abgewehrt oder umgangen
werden sollten.

2.2.2.2.2 Einflussnahme auf das Gleichgewicht

Das Unternehmen verbessert seine Position durch eine angreifende Strategie. Dies
bedeutet, dass die einwirkenden Kréfte nicht mehr hingenommen sondern die Urspriinge
dieser Krafte identifiziert werden. Folglich wird durch eine offensive Strategie das
Gleichgewicht verandert und die Position des Unternehmens verbessert.

2.2.2.2.3 Ausnutzen des Wandels

Wegen der Dynamik der Branchenstruktur missen die Wettbewerbskrafte immer wieder auf
Veranderungen untersucht werden. Auf diese Verédnderungen sollte das Unternehmen
frihzeitig reagieren um sich so einen Vorsprung gegenuber seinen Konkurrenten zu
verschaffen.®

2.2.2.3 Branchendefinition

.Eine Branche ist eine Einteilung von Unternehmen nach ihren Produkten oder
Dienstleistungen. Dabei stellen die Unternehmen einer Branche substituierbare Produkte her
bzw. bieten gleichartige Dienstleistungen an oder handeln mit &hnlichen Produkten.**’

% PORTER, M. (2008). S. 65 ff.
37 http://www.boersennews.de (28.04.2013)
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Laut Porter ist jede Definition einer Branche eine Entscheidung dartber wie die Grenzen
gezogen werden. Durch die genaue Analyse der Wettbewerbskrafte wird der Verlauf der
Grenze bestimmt. Allerdings ist zu beachten, dass die Definition der Branche nicht der
Geschaftsbereich eines Unternehmens ist, denn der Bereich in dem das Unternehmen
konkurrieren will oder kann, ist ein viel kleinerer als der Bereich der Branche.®

2.2.3 Zielgruppenanalyse

Zu Beginn jeder Werbung oder Verkaufsforderung sollte eine Zielgruppenanalyse
durchgefuhrt werden. ,Als Zielgruppen werden Gruppen von Personen verstanden, die als
wahrscheinliche Kaufer fir ein Produkt angesehen werden. Sie sind die Gesamtheit all jener
Personen, die mit einer bestimmten Marketingaktivitat angesprochen werden sollten."*
Die Zielgruppen werden differenziert in: *°

¢ Kaufinteressenten oder gegenwartige Benutzer,

e Personen oder Gruppen welche die Kaufentscheidungen treffen oder beeinflussen.

Diese Unterscheidung fiihrt zu verschiedene MafRnahmen. Auch die Kommunikation muss
an die jeweilige Zielgruppe angepasst werden. Es gibt personliche Kommunikation,
unpersonliche Kommunikation und eine Mischung aus beiden. Das direkte Gesprach findet
bei der personlichen Kommunikation statt. Die Kommunikation Uber beispielsweise Post-
Wurf, Fernsehwerbung, Plakate oder Reklame auf Displays wird als unpersonlich
bezeichnet.*
Fir ein Unternehmen ist es wichtig auf die Bedurfnisse der Kunden einzugehen und dem
Kunden jeden Wunsch zu erfillen. Schlussendlich ist es aber das Ziel eines jeden
Unternehmens ein Produkt an einen Kunden zu verkaufen. Um diesen Kaufprozess besser
einschatzen zu kdnnen, ist es wichtig zu wissen in welcher Phase der Entscheidungsfindung
sich der Kunde gerade befindet. Die Zielgruppen durchlaufen sechs Phasen bevor sie einen
Kauf tatigen: *?

1. Bewusstsein, dass es das Produkt gibt
Genaue Kenntnis tUber das Produkt
Sympathie fur das Produkt
Praferenz oder Vorliebe fur das Produkt

a kb

Uberzeugung, dass das Produkt am besten fiir den eigenen Nutzen geeignet ist

6. Kaufentschluss zu Gunsten des Produkts
Es ist somit wichtig Merkmale, Eigenschaften und Verhaltensweisen einzelner Zielgruppen
zu analysieren um eine erfolgreiche Werbung zu schalten.

% PORTER, M. (2008). S. 68 f.

% KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.125.
“ONAGL, A. (2008). S.135.

*L MCDONALD, M. (2008). S. 341.

2 NAGL, A. (2008). S.136.
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2.3 Analyse der Handlungsempfehlungen

Aufgrund des Wissens Uber die internen- und externen Unternehmensfaktoren kénnen
Handlungsempfehlungen mittels Analysen abgeleitet werden, welche im Folgenden naher
beschrieben werden.

2.3.1 Gap-Analyse

Die Gap-Analyse stellt die Kluft zwischen Plan- und Istzustand dar und l&sst durch eine
mogliche Abweichung erkennen, ob Unternehmen an ihrem derzeitigen Zustand etwas
andern mussen. Dabei werden die verkauften Stlickzahlen den geplanten Stiickzahlen zu
verschiedenen Zeitpunkten gegenlbergestellt, woraus eine zweiteilige Licke entsteht
(Abbildung 9). Die operative Licke ist dabei die Abweichung vom aktuellen Zustand zum
Zustand mit optimalem Vorgehen und kann durch MalRhahmen wie Mitarbeitermotivation,
Qualitatssteigerung oder Kosteneinsparungen verbessert werden. Die strategische Licke
stellt die Kluft zwischen dem Zustand bei optimalen Vorgehen und dem geplanten
Ergebnisziel dar und kann mittels verschiedener Portfolioansétzen geschlossen werden.*®

Sollwert
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Entwicklung bei optimalen Lucke
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unverandertem Vorgehen
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Abbildung 9: Strategische und operative Liicken**

*® KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.231 ff.
* KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.231 ff.Vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.232.
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2.3.2 Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

Die Marktanteils-Marktwachstums-Portfolioanalyse, entwickelt von der Boston Consulting
Group und daher besser bekannt unter BCG-Matrix, basiert auf dem Zusammenhang der
Lebenszyklusanalyse und der Erfahrungskurve. Die Analyse gibt einen Uberblick tber die
strategischen Geschéftseinheiten, Produkte oder anderen Objekte. Durch die Erweiterung
der Dimensionen ,durchschnittlicher Marktwachstum® und ,relativer Marktanteil“ entsteht eine
zweidimensionale Vier-Felder-Matrix, welche die Richtung des Cash-Flow-Verlaufes
kennzeichnet. Sie stellt das Unternehmen in Geschaftseinheiten dar. Das Marktwachstum
errechnet sich durch eine Division, welche mit dem Faktor 100 multipliziert wird. Der
Dividend ist das Marktvolumen, subtrahiert mit dem Marktvolumen im Vorjahr, und als
Divisor wird das Marktvolumen im Vorjahr herangezogen. Zudem wird eine Trennlinie
zwischen niedrigem und hohem Wachstum festgelegt. Der relative Marktanteil lasst sich
durch eine Division des Umsatzes des eigenen Geschaftsbereiches mit dem Umsatz des
starksten Wettbewerbers errechnen. Auch hier wird eine Trennlinie gelegt, welche
Marktfiihrer von Nicht-Marktfiihrern trennt. *°

Aus den daraus gewonnenen Feldern kann, wie in Abbildung 19 dargestellt, eine
Normstrategie abgeleitet werden.

- Relativer Marktanteil
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I

g

Arme Hunde Milchkiihe ||3
(Problemprodukte) (Erfolgsprodukte)

inejqeysz

Desinvestitionsstrategie
9 Abschoépfungsstrategie -

Stiick-
kosten

Kumulierte
Produktionsmenge

Abbildung 10: BCG Matrix unter Einfluss der Erfahrungs- und Lebenszyklusanalyse

5 KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.85 ff.
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Innerhalb der BCG-Matrix kann man folgende Quadranten unterscheiden: *®*’

1. Fragezeichen
Diese Kategorie zeichnet sich durch den hohen Marktwachstum und dem geringen
Marktanteil aus. In diesem Bereich wird mit Verlusten durch die schwache
Marktposition gerechnet. Produkte in dieser Position missen geprift werden ob sie
durch eine verstarkte Forderung zu Stars ausgebaut werden kénnen. Sollte dies nicht
der Fall sein, so sollte sich das Unternehmen mit diesem Produkt aus dem Markt
zuriickziehen.

2. Arme Hunde
definieren sich  Uber einen geringen Marktanteil, einer  schlechten
Marktwachstumsrate und einer schwachen Marktposition. Sie erzielen keine
nennenswerten Gewinne und sollte nach einer negativen Uberpriifung aus dem Markt
austreten.

3. Stars
besitzen einen hohen Marktanteil und befinden sich in wachsenden Markten. In
diesem Bereich sind hohe Investitionen notwendig um am wachsenden Markt
bestehen zu bleiben und diesen auszubauen.

4. Milchkihe
bendtigen geringe Investitionen um ihren Marktanteil in einem geringen
Marktwachstum halten zu kénnen. In diesem Bereich werden hohe Gewinne erzielt
welche in Stars oder Fragezeichen investiert werden sollten.

“® BRUHN, M. (2010). S. 69 ff.
*" KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.85 ff.
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2.3.3 SWOT-Normstrategien

Aufbauend auf 2.1.1 Situationsanalyse mittels SWOT-Analyse werden im ndchsten Schritt
Strategien abgeleitet indem die Kategorien kombiniert werden. Aus der Kombination der
Starken und Schwéachen sowie Risiken und Chancen ergeben sich 4 Strategien. Siehe

Abbildung 11.

S-0 Strategien:

W-O Strategien:

S-T Strategien:

W-T Strategien:

Unternehmensinterne Faktoren
Strenghts Weaknesses
(Starken) (Schwéchen)

S |2

— 2

2 |58 s-0 W-0

L | 58| Strategien Strategien

o | &2

C Q.
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[}

(72}

C

()

E oo

D S S-T W-T

g cZ Strategien Strategien

€ |FT

)

Abbildung 11: SWOT-Normstrategien*®

Die Kombination aus Starken und Chancen. Die Starke des
Unternehmens soll verwendet werden um eventuelle Chancen zu
nutzen.

Die Kombination aus Schwachen und Chancen. Hier sollte das
Unternehmen versuchen seine Schwachen zu beseitigen um
eventuelle Chancen zu nutzen.

Die Kombination aus Starken und Risiken. Eventuelle Risiken sollen
durch die Starke des Unternehmens abgeschwécht werden.

Die Kombination aus Schwéachen und Risiken. Unternehmen missen
eine Verteidigung fiir einen eventuellen Angriff aufbauen.*

“®\igl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.206.
* KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S.168ff., 206ff.
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2.4 Preispolitik

Ein Unternehmen entwickelt Produkte um Bedirfnisse der Kunden zu befriedigen. Fir den
Verkauf dieser Produkte spielt der Preis eine wichtige Rolle. Das richtige Mal fir Kunden
und Hersteller ist dabei entscheidend, denn die Hersteller mochten fur ihre Leistungen
honoriert werden. Dennoch muss der Preis fir Kunden attraktiv sein damit eine Nachfrage
am Markt entsteht.

Fur eine optimale Festlegung des Preises werden in diesem Kapitel MalRnahmen und
Entscheidungen fir Unternehmen erklart.

2.4.1 Preisbildung nach Marktformen

Ein Markt lasst sich in vollkommen oder unvollkommen unterteilen. Vollkommene Markte
treten nur in der Theorie auf und bestehen wenn alle Marktteilnehmer einen Nutzen oder ein
Gewinnmaximum anstreben und eine vdllige Markttransparenz gegeben ist. Der
vollkommende Markt I&sst nur rationelles und schnelles Handeln zu und es bestehen keine
personlichen, sachlichen und zeitlichen Praferenzen der Marktteilnehmer. Wird eine dieser
Bedingungen nicht erfiillt, entsteht ein unvollkommener Markt.*

AulRerdem kann die Preisbildung nach Anzahl der Anbieter und Nachfrager unterschieden
werden wodurch folgende Marktformen entstehen: >

¢ Monopol: Das Unternehmen hat keine Konkurrenz und richtet sich nur nach den
Bedurfnissen der Kunden aus. Es wird zwischen staatlichen, regulierten oder
Lprivaten“ Monopolen unterschieden. Der Verbraucher kann durch staatliche
Monopole gelenkt werden indem beispielsweise durch hohe Preise unerwinschter
Konsum verringert wird. Unternehmen welche einem regulierten Monopol unterliegen
kénnen die Preise selbst bestimmen solange diese fair und angemessen sind. Freie
Preisgestaltung haben Private Unternehmen mit Monopolstellung. Dennoch legen
auch diese Unternehmen groRen Wert auf einen angemessen Preis um
Regulierungen durch den Staat und Wettbewerber mit billigeren Substituten zu
vermeiden.

e Oligopol: Unternehmen berticksichtigen im Zuge der Preisbildung Konkurrenten und
Konsumenten. Auf Verdnderungen reagieren Wettbewerber meist empfindlich,
wodurch eine Abhebung von anderen Konkurrenten geradezu unmagglich ist.

o Polypol: Wegen der hohen Anzahl an Konkurrenten sind Produkte zu verschiedenen
Preisen erhaltlich. Die Kaufentscheidung hangt stark von Preis, Qualitat, Nutzen und
Zusatzleistungen ab. Wenn sich die Hersteller nicht differenzieren kénnen sie keine
eigne Preisgestaltung vornehmen und sind von den jeweiligen Marktpreisen
abhangig.

Abbildung 12 zeigt aus diesen Unterteilungen die unterschiedlichen Marktsituationen. Kann
frei Uber Preis und Menge bestimmt werden liegt ein Angebotsmonopol vor. Ein
Angebotsoligopol entsteht, wenn wenige mittelgro3e Anbieter vielen kleinen Nachfragern

0 MEFFERT, H. (2000). S. 504.
*L KOTLER, P. et.al. (2011). S. 747 f.
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gegeniberstehen. Angebotspolypolisten missen in ihrer Stellung ihre Leistungen gegentuber
den Konkurrenten besonders hervorheben, denn sie befinden sich in einem unvollkommenen
Markt mit einer hohen Anzahl an Konkurrenten.>?

Marktsituationen
c vollkommener Markt unvoll{l\(/lc;rr\?(Tener
g Angebotsmonopol V°':\';|gw$i?es unv?\uléﬁrg&fnes
% Angebotsoligopol homogenes Oligopol inhomogenes Oligopol
= Angebotspolypol ‘|’<°"5t5ndige unvollstandige
onkurrenz Konkurrenz

Abbildung 12: Arten von Marktsituationen®?
2.4.2 Preisfindung

Wirtschaftsunternehmen legen Preise fest um ihren Produkten oder Dienstleistungen einen
Wert zu geben.

.Der Preis ist die Zahl der Geldeinheiten, die ein Kaufer fir eine Mengeneinheit des
Produktes oder der Dienstleistung entrichten muss.“** Oder anders gesagt ist der Preis die
Geldsumme die der Kunde fir ein Produkt oder eine Dienstleistung bereit ist zu zahlen. Der
Preis sollte somit attraktiv fir den Kunden und trotzdem Gewinnbringend fir das
Unternehmen sein. Abbildung 13 zeigt die Findung des Preises. Die Wahrnehmung des
Kunden fur den Wert eines Produktes wird als Preisobergrenze, die variablen Kosten des
Produktes als Preisuntergrenze angenommen.>

Interne und Externe
< > Einflussfaktoren

Kundenwahrnehmung des Wertes Festlegung des Preises Variablen Kosten

Preisobergrenze Preisuntergrenze

Abbildung 13: Festlegung des Preises™

Die Preisbildung darf niemals isoliert betrachtet werden. Kosten und Nachfragesituation,
Kundenwiinsche, gesetzliche Preisvorschriften, Zielsetzungen und Konkurrenzsituationen
mussen stets mit berticksichtigt werden.
Im Folgenden wird néher auf die

o Kostenorientierte Preishildung

¢ Nachfrageorientierte Preisbildung

e Konkurrenzorientierte Preisbildung
eingegangen.

2 WEIS, H. (2004). S.330.

%3 vgl. WEIS, H. (2004). S.329.

** SIMON, H. (2009). S. 6.

% KOTLER, P. et.al. (2011). S. 732.

% vgl. KOTLER, P. et.al. (2011). S. 732.
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2.4.2.1 Kostenorientierte Preisbildung

Bei der kostenorientierten Preisbildung stellen die Kosten eines Produktes die
Entscheidungsgrundlage dar. Wichtig dabei ist die Trennung zwischen variablen und fixen
Kosten. Variable Kosten sind Kosten die direkt mit dem Produkt und der Stickzahl
zusammenhangen. Fixe Kosten sind unabh&ngig von der Produktionsstiickzahl. °’

Im Folgenden wird die Ermittlung der kostenorientierten Preisbildung auf Vollkosten und/
oder auf Teilkostenbasis erklart.*®

2.4.2.1.1 Vollkostenbasis

Eine einfache Methode, den Preis zu ermitteln ist die Kostenzuschlagskalkulation. Es werden
alle fixen und variablen Kosten bericksichtigt und ein prozentualer Gewinnaufschlag
addiert.”® Abbildung 14 zeigt die zugehérige Kalkulation der Stiickpreise

Ermittelte Daten
des Produktes

Variable Kosten/ Stlick K.,
Fixe Kosten K,
Erwarteter Absatz
Gewinnzuschlag: 100%

Berechnung der

Stiickkosten K= kiart anteilige Ky,

Berechnung des

Verkaufspreises VP=K (1+ Gewinnzuschlag 100% )

Abbildung 14: Preiskalkulation nach Vollkostenbasis®

Die Aufschlagsatze sind branchendiblich, firmenublich oder nach individueller Erfahrung
festzulegen. Wenn der Gewinn 50% des Verkaufspreises betragen soll, dann betragt der
Gewinnzuschlag 100%. Nachteil dieser Methode ist, je hoher der Betrag der Fixkosten und je
geringer die Absatzmenge desto hoher sind die Stickkosten, welche wiederum durch den
Gewinnzuschlag weiter erhoht werden. Der hohe Preis fuhrt wiederrum zu einem geringeren
Absatz.

2.4.2.1.2 Teilkostenbasis

Eine weitere Variante der kostenorientierten Preisbildung ist die Break-Even-Analyse. ,Die
Break-Even-Analyse berechnet bei einem vorgegeben Preis die erforderliche Absatzmenge
zur Deckung aller Kosten bzw. zur Erreichung der Gewinnschwelle.“**
Folgende Schritte sind dabei auszufiihren:

1. Bestimmen eines moglichen Stickpreises p

2. Ermitteln der Fixkosten Kgy

3. Ermitteln der variablen Kosten Ky,

4. Errechnung des Stuckdeckungsbeitrages d mittels Subtraktion der variablen Kosten

Kvar VOM Stlckpreis p

> MEFFERT, H. (2000). S. 507.

8 WEIS, H. (2004). S.334 f.

% NAGL, A. (2008). S.104.

% vgl. NAGL, A. (2008). S.104.

®. KOTLER, P. et.al. (2011). S. 740.
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dzp_kvar

5. Ermitteln des Break-Even-Punktes xge mittels Division der Fixkosten durch den
Stlickdeckungsbeitrag

6. Beurteilung des Break-Even-Punktes Xge

Im Break-Even-Punkt werden durch die Erlése alle Fixkosten gedeckt. Dieser Punkt wird
auch als Gewinnschwelle bezeichnet, da bei Unterschreitung des Punktes Verlust und bei
Uberschreiten des Punktes Gewinne vorliegen.®> Abbildung 15 zeigt ein Break-Even-
Diagramm. Daraus ist ersichtlich, dass der Gewinn die Differenz zwischen Nettoerlos
(Verkaufspreis) und Gesamtkosten ist. Die Gesamtkosten errechnen sich dabei aus
Fixkosten und variablen Kosten.

Erlose
N
Kosten

Break-Even-Punkt Erlose

Ao
eV | Gesamtkosten

fixe Kosten

variable Kosten

N e(\\)s\ /"
variable Kosten

—_—

Stickzahl

fixe Kosten

Abbildung 15: Break-Even-Diagramm®

Da sich die Fixkosten meist nicht &ndern kann die Verschiebung des Break-Even-Punktes
mittels Preisanderung und Anderung der variablen Kosten erfolgen. Die Break-Even-Menge
sinkt mit héherem Preis.®

2.4.2.2 Nachfrageorientierte Preisbildung

Die nachfrageorientierte Preisbildung orientiert sich an den potentiellen Nachfragern. Dabei
gilt es abzuschétzen wie viel Wert die Verbraucher auf einen bestimmten Nutzen legen und
diesem Wert dann einen Preis zuzuordnen.

%2 SIMON, H. (2009). S. 195 f.
% vgl. WEIS, H. (2004). S.337.
 NAGL, A. (2008). S. 88.
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Um den Kunden besser zu verstehen werden zunéchst die Phasen der Kaufentscheidung
erortert. Fragestellungen sollen dazu dienen, Kaufer zu identifizieren um Preise und
Produkte besser auf ihre Bedurfnisse auszurichten.

2.4.2.2.1 Phasen der Kaufentscheidung

Die Bereitschaft eines Kunden einen Kauf abzuwickeln hangt von der jeweiligen Situation ab.
Durch verschiedene Umstande bewerten Kéaufer die Preise oft nicht absolut sondern relativ.
Abbildung 16 zeigt die Phasen der Kaufentscheidung.

> Vorkaufphase >> Kaufphase > Nachkaufphase>
Wahrnehmung N Informations- N Bewertung von N Kauf- N Verhalten in der
des Bedarfs suche Alternativen entscheidung Nachkaufphase

Abbildung 16: Phasen der Kaufentscheidung®
Vorkaufphase

Bevor ein Kunde ein Produkt kauft oder sich informiert, muss ein Bedarf festgestellt werden.
Nach dieser Bedarfsermittlung beginnt der Kaufer sich meistens zu informieren. Dabei spielt
der Preis eine wichtige Rolle. Der Preis I6st Emotionen aus, die je nach Kunden in Starke,
Richtung variieren. Diese Emotionen stehen wiederum in Zusammenhang mit den
Empfinden bezlglich Inhalt und Qualitét eines Produktes. Die Richtung der Emotion wird in
positiv und negativ unterteilt. Ein positives Empfinden flhrt eher zu einem Kauf als eine
negatives.*® In der Regel werden das personliche Umfeld, Hersteller, Handel,
Produkterfahrungen und Medien als Informationsquelle herangezogen. Nach Erlangen
ausreichender Produktinformationen, bewertet der Verbraucher die Alternativen. Allerdings
nimmt jeder Verbraucher die einzelnen Produkteigenschaften unterschiedlich wahr. Die
Erflllung der Bedirfnisse sowie das Markenimage spielten beim Auswahlprozess eine
wichtige Rolle. Daher ist es vorteilhaft die positiven Merkmale eines Produktes
hervorzuheben um sich von der Konkurrenz abzuheben.®’

Kaufphase

Im Generellen kaufen die Verbraucher schlussendlich die Marke die sie bevorzugen.
Dennoch koénnen Verbraucher durch unerwartete Situationen von ihrer Kaufabsicht
abweichen. Grinde wie zum Beispiel Verlust der Arbeit, familiare Probleme, unerwartete
Neuanschaffungen oder Ansichten und Erfahrungen anderer Personen bewirken, dass die
Kéaufer ihren Kauf noch einmal Giberdenken. Hier ist es wichtig, das wahrgenommene Risiko
fur die Verbraucher zu senken.®® Von Bedeutung ist auch das Vertrauen der Kunden
gegeniuber dem Anbieter. Der einmalige Kauf von teuren Produkten und individuelle

% vgl. KOTLER, P. et.al. (2011). S. 298.
% SIMON, H. (2009). S. 149.

" KOTLER, P. et.al. (2011). S. 299 ff.

% KOTLER, P. et.al. (2011). S. 303 f.
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Leistungen setzt ein Preisvertrauen voraus. Der Kunde geht von einem fairen Verhalten
sowie einem ehrlichen Preis des Anbieters aus.®®

Nachkaufphase

Die Nachkaufphase ist fir Unternehmen von besonderem Interesse. Es ist wichtig
herauszufinden, ob die Erwartungen der Kunden mit dem Erwerb des Produktes erfillt
wurden. Die Erwartungen der Kunden entstehen in der Vorkaufphase durch Informationen
vom Anbieter, Freunden oder Medien. Werden diese Erwartungen erfullt sind die Kunden mit
dem erworben Produkt zufrieden. Eine falsche Darstellung des Produktes flihrt jedoch zu
Unzufriedenheit. Durch Erfassen der Kundenzufriedenheit kann das Unternehmen bei
Unzufriedenheit ihre Produkte verbessern und den jeweiligen Bedurfnissen der Kunden
anpassen. Zuséatzlich zur Kundenzufriedenheit sollte das Unternehmen anstreben Kunden
vom Produkt zu begeistern. Denn ein begeisterter Kunde wird das Produkt weiter
empfehlen.”

Fragestellungen zur besseren Wertvorstellung der Kunden™

1. Struktur der Verbraucher: Darunter versteht man die Anzahl der Nachfrager, Gruppen
von Nachfragern, Bedeutung der Nachfrage fiir das Produkt sowie die
Substituierbarkeit des Produktes.

2. Preisvorstellung der Nachfrager: Darunter Versteht man den Wert, den die
Verbraucher fir einen bestimmten Nutzen eines Produktes bezahlen wirden.

3. Preisbereitschaft der Nachfrager: Diese Bereitschaft héngt von der jeweiligen
Situation der Nachfrager ab. Die Bereitschaft zu einem Kauf wird durch Dringlichkeit,
Preisvorstellungen und durch die Kaufkraft beeinflusst.

4. Preisklassen der Nachfrager: Darunter versteht man die Einordnung eines Produktes
in bestimmte Preisklassen durch den Nachfrager. Es wird zwischen unterer, mittlerer
und gehobener Preisklasse unterschieden. Mit steigender Klasse steigen Qualitét
und Preis eines Produktes.

5. Einfluss von Qualitat und Image: Kunden neigen bei neuen Produkten besonders
dazu das Produkt in Preis, Leistung und Qualitéat zu beurteilen. Oft beeinflusst die
Hbéhe des Preises den Verbraucher so, dass diese nicht immer objektiv Gber das
Produkt entscheiden. Verbraucher gehen haufig davon aus, dass hochwertige
Produkte teurer und minderwertige Produkte billig sind.

Die nachfrageorientierte Preisbildung ist umso besser, je realer die Marktverhaltnisse wie
auch die Zielkunden bertcksichtigt werden.

2.4.2.3 Konkurrenzorientierte Preisbildung

Befinden sich Unternehmen in der Oligopol Stellung, so missen diese im Zuge der
Preisbildung Konkurrenten und Konsumenten bertcksichtigen. Diese Marktform in welcher,
wenige mittelgroRe Anbieter viele kleinen Nachfragern gegeniberstehen ist die
zweithdufigste Form. Sie ist dadurch gekennzeichnet, dass Wettbewerber besonders auf

%9 SIMON, H. (2009). S. 78.
O KOTLER, P. et.al. (2011). S. 304 f.
™M WEIS, H. (2004). S.339.
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Veranderungen reagieren da diese sich spirbar auf die Unternehmen auswirken. Daher ist
es wichtig die Reaktionsgeschwindigkeit der Konkurrenten zu analysieren um den Preis
darauf abzustimmen. Ein Oligopolist hat zur Preisbildung folgende Méglichkeiten:

o Durch wirtschaftsfriedliches Verhalten wird der Preis nach den Regeln des
Preiswettbewerbes festgelegt. Das Unternehmen realisiert seine Ziele ohne dem
Konkurrenten wirtschaftlichen Schaden zuzufligen.

o Mittels Kampfverhalten wird der Konkurrent bewusst geschadigt um ihn aus dem
Markt zu verdrangen. Daflir sollten statische, periodenbezogene Modelle sowie
dynamische und investitionstheoretische Uberlegungen beachtet werden.

e Koalitionsverhalten liegt vor, wenn sich die konkurrierenden Unternehmen
absprechen.

Eine weitere Mdglichkeit der konkurrierenden Preisbildung ist die Ermittlung des Preises
anhand des Leitpreises. Dabei wird der Preis des Marktfiihrers oder der Durchschnittpreis
des Marktes herangezogen. Besonderheit dieser Strategie ist die permanente Beibehaltung
des Leitpreises.”
Zusatzliche Strategien der konkurrenzorientierten Preisbildung sind: ™
e Anpassungstrategie oder auch Preisfolgerschaft: Hier schlieRen sich alle Anbieter der
Preiséanderungen des Preisfihrers an.
e Nischenstrategie: Man hebt sich bewusst von den Preisen der Konkurrenz ab. Dies
empfiehlt sich besonders, wenn eine groRe Menge an Nachfragern existiert.

2.4.3 Preispositionierung

Neben der Hohe des Preises spielt die Preispositionierung eine wichtige Rolle. Unter
Positionierung versteht man allgemein ,das Bestreben des Unternehmens, sein Angebot so
zu gestalten, dass es im Bewusstsein des Kunden einen besonderen, geschatzten und von
Wettbewerbern abgesetzten Platz einnimmt“.” Man unterscheidet zwischen vier Strategien
der Preispositionierung: "

o Exklusivstrategie: Das Produkt wird mit hoher Qualitdit zu einem hohen Preis
angeboten.

e Sparstrategie: Geringere Qualitdt zu einem geringeren Preis.

o Qualitat-Preiswert Strategie: Mit guter Qualitdt zu einem niedrigen Preis wird der
Marktanteil erhéht und Exklusivanbieter verdrangt. Bei einem gutem Preis/Leistung
Verhéltnis werden so Kunden zum Wiederkaufer.

e Uberhohter-Preis Strategie: Um in Engpasssituationen auch Gewinne zu erzielen.

Eine Positionierung muss Preis, Leistung und Marke umfassen. Leistungen kdnnen
funktional, emotional, symbolisch und gesellschaftlich sein. Funktionale Leistungen betreffen

2 MEFFERT, H. (2000). S. 530 ff.
3 MEFFERT, H. (2000). S. 530 ff.
™ SIMON, H. (2009). S. 193.

> SIMON, H. (2009). S. 30.

® NAGL, A. (2008). S.101.
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konkrete Problemstellungen. Emotionale Leistungen sind Eigenschaften eines Produktes um
positive Gefiuihle hervorzurufen. Symbolische Leistungen befriedigen das Bedurfnis sozialer
Anerkennung und gesellschaftliche Leistungen bericksichtigen Bedurfnisse anderer
Personen und schaffen so einen Nutzen fiir den Kunden.”’

2.4.4 Rabattsysteme

Der festgelegte Preis kann durch Rabatte modifiziert werden. Es wird zwischen vier
Rabattsystemen unterschieden: "®"°

e Funktionsrabatte liegen vor, wenn Kunden ihre Rechnung sofort bezahlen. Diese
Rabattart wird auch Barzahlungsrabatte oder Skonto bezeichnet und verbessert die
Liguiditat der Verkaufer.

e Mengenrabatte werden bei einer Abnahme von grof3en Mengen gestattet und kdnnen
sich auf eine Produktmenge oder eine Periode beziehen.

o Zeitrabatte werden in Einfihrungs-, Vordispositions-, Saison- und Auslaufrabatte
unterteilt. Der Einflihrungsrabatt soll die Einfilhrungsphase eines Produktes
verklrzen indem die Kunden durch besondere Angebote schnell auf das Produkt
aufmerksam gemacht werden. Vordispositionsrabatte sollen jahreszeitliche
Absatzschwankungen ausgleichen und Auslaufrabatte dienen zum Leeren von
Lagern.

o Handlerrabatte werden Handelspartnern angeboten die bestimmte Funktionen wie
Montage, Lieferung, Wartung, Service oder Verkauf erfillen.

2.45 Preiskommunikation

Die Wirkung der Preise hangt von ihrer Darstellung und Kommunikation ab. Wichtig sind
dabei die Preiswahrnehmung sowie die Preisbeurteilung der Kunden. Die
Preiskommunikation kann durch Preislisten, preisbezogene Werbung, Preisgarantien und
Kommunikation von Preisanderungen erfolgen.

Preislisten werden vom Hersteller weitergegeben. Die Listen beinhalten Preisempfehlungen
fur Produkte in Brutto- oder Nettopreisen an welchen sich Handler orientieren. Diese Listen
kénnen offen gelegt oder nur intern genutzt werden. Der Unterschied liegt im Hochstwert. Bei
einer Offenlegung der Preisliste stellt der Listenpreis den Hochstwert dar, hingegen ist der
Spielraum bei intern verwendeten Listen viel hoher. Preise kdnnen hdher angesetzt werden
um hdhere Rabatte zu gewéhren.

Preisbezogene Werbung sind Slogans die das Preisimage beeinflussen. Unternehmen
kénnen sich beispielsweise ein glinstigeres Image verschaffen, obwohl ihre Preise objektiv
nicht glnstiger sind.

Eine weitere Art der Preiskommunikation ist die Preisgarantie. Diese tritt ein, wenn ein
Kunde bei der Konkurrenz das gleiche Produkt zu einem niedrigeren Preis findet. Ist dies der

" SIMON, H. (2009). S. 31 f.
"8 WEIS, H. (2004). S.358 f.
" KOTLER, P. et.al. (2011). S. 762.
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Fall, kann der Kunde den Preis zuriick erstatten oder das Produkt zurlickgeben.
Preisgarantien vermitteln den Kunden eine Art Sicherheit.

Kommunikation der Preisanderung findet meistens nur bei Preissenkung statt.
Preissenkungen werden stark kommuniziert um dem Kunden einen preislichen Vorteil zu
vermitteln. Preiserh6hungen werden hingegen schlecht kommuniziert. Es wird versucht
durch Anderung der Verpackung, Geheimhaltung oder durch qualitatsbetonende Werbung
ein negatives Image abzuschwachen.®

8 SIMON, H. (2009). S. 385 ff.
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2.5 Fragebogen

Durch eine statistische Datenerhebung kdnnen wichtige Informationen gewonnen werden.
Ausgewahlte Personen bzw. Unternehmen sollen dabei Auskiinfte Gber Sachverhalte geben.
Dabei beantworten alle Teilnehmer den inhaltlich gleichen Fragebogen. Die Befragung kann
schriftlich oder mindlich erfolgen.

2.5.1 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen sollte so aufgebaut sein, dass er dem Teilnehmer glaubwirdig vermittelt,
dass die Umfrage der tatsachlichen Sache dient. Um mdéglichst viele Datensétze zu erhalten
sollte daher der Teilnehmer persénlich angesprochen werden um ihn Uber den Zweck der
Umfrage zu informieren. Die Umfrage darf nicht langweilig sein und muss der Zielgruppe
entsprechen.
Folgender Aufbau sollte daher beachtet werden:
¢ Einleitungs-, Kontakt-, Eisbrecherfragen sollten spannend sein, themenbezogen, den
Befragten personlich betreffen, technisch einfach und von allen zu beantworten sein.
Sie dienen dazu eine mdogliche Befangenheit zu nehmen und Interesse an der
weiteren Befragung zu wecken.
o Sachfragen beziehen sich nur auf den bestimmten Sachverhalt. Sie machen den
gréf3ten Teil der Umfrage aus.
e Kontroll- und Plausibilitatsfragen dienen der Uberprifung, ob der Befragte ehrlich
oder ausweichend beantwortet hat.
e Fragen zur Person bzw. zum Unternehmen

2.5.2 Arten von Fragen

Fragebdgen kénnen in offene, geschlossen und halboffene Fragen klassifiziert werden. Bei
geschlossen Fragen werden die Antworten vorgegeben. Dieser Fragetyp sollte dann
verwendet werden, wenn sich die Frage auf einen konkreten Sachverhalt bezieht und der
Fragebogen-Konstrukteurln  einen umfassenden Kenntnisstand Uber die moglichen
Antworten besitzt.®? Bei diesem Typ ist die Datenaufnahme und Auswertung schnell
abzuarbeiten jedoch kénnen sich oft die Befragten nicht mit einer der vorgegeben Antworten
identifizieren.

Bei offenen Fragen gibt es zur Fragestellung keine dazugehérigen Antwortkategorien. Der
Befragte muss mit seinen eigenen Worten die Frage beantworten. Die Befragten kénnen so
Antworten wie sie es gewohnt sind. Die Antwort hangt somit von den jeweiligen
Sprachkenntnissen der befragten Person ab.

Halboffene Fragen sind geschlossene Fragen mit einer zusatzlichen Antwortkategorie (z.B.:
Sonstiges) die der Befragte offen beantworten kann.*

8 MEFFERT, H. (2000). S. 157.
8 KIRCHHOFF, S. et al. (2001). S. 20.
8 PORST, R. (2008). S. 53 ff.
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2.5.3 Arten von Skalen

Skalen dienen zur Bewertung. Man unterscheidet Nominal-, Ordinal-, Intervall- und Ratio
Skalen.

Nominal-Skalen arbeiten nach dem AusschlieBungsprinzip. Der Befragte kann sich fir das
eine oder fur das andere entscheiden.

Bei Ordinalen-Skalen muss der Befragte sich auch fiir eine Auspragung entscheiden welche
aber in einer Rangordnung zu einander stehen. Z.B.: Sehr stark, Stark, Mittel, Wenig,
Uberhaupt nicht

Intervall-Skalen weisen immer zwischen den gleichen Skalenpunkten den gleichen Abstand
auf. Z.B.: trifft berhaupt nichtzu QO OOOOOQO trifft voll und ganz

Ratio-Skalen sind Skalen mit einem echten Skalennullpunkt.

Zusatzlich kénnen die Skalen noch verbalisiert werden, wobei die Schwierigkeit der
Verbalisierung mit der Anzahl der Skalenpunkte steigt. Deshalb sollte man hier eine Breite
von 4 bis 6 Skalenpunkten wéhlen. Die Breite bei endpunktbenannten Skalen sollte zwischen
5 und 9 Skalenpunkten liegen.®

2.5.4 Formulierung von Fragebogen Fragen

Laut Porst gibt es 10 Gebote der Fragenformulierung, welche folgend kurz erlautert werden.
Fragen sollten kurz und nicht komplex sein, einfach gestellt und einen eindeutigen Zeitbezug
haben. Zu vermeiden sind Hypothesen, Verneinungen, Unterstellungen und unklare Begriffe.
Es sollten nur Fragen gestellt werden, auf welche die meisten Befragten eine Antwort haben.
Die Fragestellung sollte sich nicht auf die Antwort auswirken und die Antwortkategorien
sollen sich nicht iiberschneiden.®®

8 PORST, R. (2008). S. 69 ff.
% PORST, R. (2008). S. 96 ff.
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2.6 Werbemedien

Damit das Produkt verkauft wird, muss die angebotene Leistung an ausgewahlte Personen
kommuniziert werden. Der Einsatz mehrerer Kommunikationsarten wird ,Kommunikations-
Mix“ genannt und besteht aus den Elementen ,Werbung“, ,Verkaufsférderung®,
,Offentlichkeitsarbeit*, ,Personlicher Verkauf* und ,Direktmarketing®. Innerhalb dieser funf
Kategorien stehen verschiedene Werbemedien zur Verfigung. Dabei ist es wichtig, das
Marketing auf eine Kernidee zu reduzieren, eine geeignet Zielgruppe zu wéahlen und
ausgewahlte Werbemedien einzusetzen. Abbildung 17 zeigt eine Auflistung verschiedenster
Werbemedien.

—| =| = = 5| &
Werbemedien S| &2 Werbemedien S| g 2
HE HE
Regionale Tageszeitungen Mitarbeiterbekleidung
Uberregionale Massenblatter Visitenkarten
Qualitatszeitungen (Standard etc.) Verkostung- Préasentationen
Gratiszeitungen Firmenzeitung
Wirtschaftszeitungen Elektronische Medien/ Radio
Berufsfachzeitschriften Elektronische Medien/ TV
Wochenmagazine Elektronische Medien/ Kino
lllustrierte Werbegeschenke
Frauen- Mannerzeitschriften Sponsoring
Gelbe Seiten Kleinanzeigen
Geschéftstafel Flugblatter
Prospekte Aufkleber
Firmenlogo Blogs (Digitales Tagebuch)
Veranstaltungen in eigenen RSS (elektronisches
Raumlichkeiten Nachrichtenformat)
Podcasting (Audiodateien im Internet) Podcasting (Audiodateien im
Internet)
Kundenvorteilskarte Webseite
Internet- Bannerwerbung Seminare (Web, Telefon)
E-Mail-Werbung E-Books
Direct-Mailing (Briefsendungen) Suchmaschinenoptimierung
Verkehrsmittelwerbung Kostenlose Beratung
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Firmenwagenbeschriftung Newsletter
Beilagen in Medien Vortrage
Rundschreiben Messen

Service Ehrenamtliche Tatigkeiten
Mitgliedschaft in Vereinen etc. Garantie
Preisausschreiben Mundpropaganda

Branded-Entertainment

Fusion Marketing

Google-Ads

Social Media

Abbildung 17: Werbemedien®®®’

% GMEINER, A. (2010). S. 53 ff.
8" LEVINSON, J. (2001). S. 123 ff.
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2.7 Marketingplan

Eine langfristige Wettbewerbsfahigkeit ist das Ziel jeder Unternehmung. Produkte, Preise,
Kommunikation und Vertrieb sollten fortgehend betrachtet werden um langfristig
Wettbewerbsvorteile zu identifizieren und auszubauen.

Der Marketingplan soll Marketingziele festlegen und die dazu erforderlichen MalRnahmen
betrachten. Er sollte einen zeitlichen Verlauf aufweisen und trotzdem flexibel genug sein um
auf unerwartete Veranderungen zu reagieren. Die wesentlichen Bestandteile des
Marketingplans, wie in Abbildung 18 ersichtlich, sollen vollstandig sein und wie auch
Aufgaben und Verbindlichkeiten schriftlich fixiert werden.®

Bestandteile eines Marketingplans

Zusammenfassung der Hauptziele
Marketingsituation

Marketingziele

Marketingstrategie
Marketingmafnahmen
Marketingbudget

Kontrolle

NooakroD =

Abbildung 18: Bausteine eines Marketingplans®

Im Folgenden werden die Bestandteile des Marketingplans naher erklart.

2.7.1 Aktuelle Zusammenfassung der Hauptziele

Der Marketingplan soll mit einer kurzen Ubersicht Uber das angestrebte Ziel beginnen. Die
Definition des Ziels wird meistens in Form von Gewinn ausgedriickt.®

2.7.2 Marktsituation

Zu Beginn jedes Marketingplans steht die Situationsanalyse. Diese Analyse ist deshalb so
wichtig, da der Zustand des Unternehmens genau betrachtet wird und dadurch Probleme
ausgeforscht werden. Eine genaue Definition der Starken und Schwachen sowie der
Chancen und Risiken des Unternehmens in Hinblick auf das Produkt ist unumganglich.
Folgende Aspekte sind im Hinblick auf eine Situationsanalyse zu untersuchen: %2
o Umweltanalyse: Hier werden unternehmensexterne Einflisse betrachtet um
Prognosen zu entwickeln. Externe Faktoren waren: Technologiedynamik,
Rechtsvorschriften, Umweltschutz, Politik, Konkurrenten, Marktpotential,
Marktvolumen, Abnehmer, Rohstoff-, Anlagen- und Kapitalbeschaffung.

% BRUHN, M. (2010). S. 37 ff.

8 vgl. BRUHN, M. (2010). S. 40.
% MCDONALD, M. (2008). S. 122.
9L BRUHN, M. (2010). S. 41 ff.

92 WEIS, H. (2004). S.561 f.
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e Unternehmensanalyse: Interne Einflisse werden betrachtet und Uberlegungen zu
Ressourcen, Wettbewerbsposition, Qualifikationen, Image, Marktstellung, Personal,
finanzielle Situation sowie Forschung und Entwicklung getroffen.

Aus diesen gewonnenen Informationen ist eine Marketingproblemstellung des
Unternehmens abzuleiten.

2.7.3 Marketingziele

Das Marketingziel beschreibt was ein Unternehmen erreichen will und wird auf Produkte und
Markte bezogen. Marketingziele werden aus dem Unternehmensziel und aus der
Situationsanalyse abgeleitet. Sie kénnen dkonomisch oder psychologisch sein, kénnen aber
nicht unabhangig voneinander betrachtet werden, da 6konomische Marketingziele erst durch
erfolgreiche psychologische Marketingziele erreicht werden kénnen (Abbildung 19). Jedes
Marketingziel muss prézise formuliert sein und folgende Punkte enthalten: 3

e Eine Definition des Inhalts des zu erreichenden Ziels

e Den Umfang, in wie weit das Ziel umgesetzt werden muss

e Einen Zeitplan fir die Umsetzung des Ziels

e Eine Zuordnung des Ziels zu einem bestimmten Marktsegment

e Eine Einordnung des Ziels in ein bestimmtes Gebiet

Die Bestimmung der Marktsegmente erfolgt durch die Aufspaltung des relevanten Marktes in
verschiedene Verbrauchergruppen. Durch diese MalRnahme kdnnen kleinere Einheiten
sinnvoll bearbeitet werden da die Segmentierung nach Anbietermerkmalen, Produkt- und
Leistungsmerkmalen, Bediirfnismerkmalen oder Kundenmerkmalen erfolgt.®*

Marketingziele

Okonomisch Physiologisch
+ Absatz + Bekanntheitsgrad
*+ Umsatz + Image
* Marktanteil * Kundenzufriedenheit
+ Deckungsbeitrag + Kaufpraferenzen
+  Gewinn + Kundenbindung
* Rendite

Abbildung 19: Marketingziele®
2.7.4 Marketingstrategien

.Marketingstrategien sind bedingte, mehrere Planungsperioden umfassende, verbindliche
Verhaltensplane von Unternehmen flr ausgewdhlte Planungsobjekte (z.B. Produkte,
Strategische Geschéftseinheiten oder Unternehmen als Ganzes). Sie beinhalten

% BRUHN, M. (2010). S. 26 ff.
% BRUHN, M. (2010). S. 26 f.
% vgl. BRUHN, M. (2010). S. 26.
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Entscheidungen zur Marktwahl und —bearbeitung und legen den Weg fest, wie strategische
Marketingziele eines Unternehmens zu erreichen sind.**®
Analyseinstrumente zur Findung geeigneter Marketingstrategien kénnen sein:
e Lebenszyklusanalyse
e Gap-Analyse
e Produkt-Markt-Analyse
¢ Portfolioanalyse
o SWOT-Matrix

e Szenariotechnik

2.7.5 Marketingmal3Bhahmen

Im nachsten Schritt werden Marketingmafinahmen unter Einsatz der ,4Ps" festgelegt um die
zuvor geplante Strategie auszufiihren. Folgende Marketinginstrumente werden als ,4Ps"
bezeichnet: '
e Product (Produkt): Darunter werden alle Guter und Dienstleistungen verstanden, die
ein Unternehmen am Zielmarkt anbietet.
o Price (Preis): Unter Preis werden die Geldeinheiten verstanden, die ein Kunde fir das
Produkt bezahlen muss.
e Promotion (Kommunikation) beinhaltet alle kommunikativen Aktivitaten zwischen
Unternehmen und Kaufinteressenten
o Place (Vertrieb): Darunter werden die MaBhahmen verstanden, damit der Kunde das
Produkt beziehen kann.
Die Kombination dieser Marketinginstrumente, siehe Abbildung 20, wird als Marketing-Mix
verstanden und dieser wird eingesetzt um am Zielmarkt gewinschte Reaktionen
hervorzurufen.

Der Marketing-Mix

Product Price Promotion Place
(Produkt) (Preis) (Kommunikation) (Vertrieb)
Marketing Listenpreise Werbung Vertriebskanale
Qualitat Rabatte Verkaufsforderung Marktabdeckung
Verpackung Lieferbedingungen Messen Sortiment
Namensgebung Kundenkredit Ausstellungen Lagerhaltung
Kundendienst Zahlungsziel Sponsoring Transport
Produktvariation Online- Angebotsorte
Produktinnovation Kommunikation
Garantie Direct Marketing
Offentlichkeitsarbeit

Der Zielmarkt

Abbildung 20: Marketing-Mix**°

% BRUHN, M. (2010). S. 53.

9 BRUHN, M. (2010). S. 27 ff.
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2.7.6 Marketingbudget

Das Marketingbudget dient zur Durchfiihrung der Marketingstrategie und deren Mal3hahmen

und soll zusatzlich die Wirkung der MarketingmalRnahmen messen. Es werden folgende funf
Budgetberechnungsmethoden unterschieden: %

2.7.7

Budgetberechnung als Prozentwert einer BezugsgroRe: Das Marketingbudget
resultiert aus einem auf die ZielgroRe definierten Prozentsatz. Zum Beispiel: 10% des
Umsatzes wird fir das Marketing verwendet.

Budgetberechnung als Residualgréf3e der Gewinnplanung: In diesem Verfahren wird
ein beliebig gewahlter Prozentsatz des geschatzten zukunftigen
Unternehmensgewinns als Marketingbudget verwendet.

Budgetberechnung durch Ausrichtung an der Konkurrenz: Die HOohe des Budgets
entspricht dem des starksten Konkurrenten.

Budgetberechnung als Ziel-MaRnahmen-Kalkulation: Die MaRnahmen zur
Zielerreichung werden einzeln betrachtet und in Geldeinheiten bewertet. Die Summe
dieser Geldeinheiten wird als Marketingbudget veranschlagt.

Budgetberechnung durch Optimierungsverfahren: Bei diesen Verfahren werden die
Daten unterschiedlicher Marketingmedien aus der Vergangenheit herangezogen und
zum Beispiel durch eine Umsatzreaktionsfunktion bewertet. Die
Umsatzreaktionsfunktion resultiert aus Umsatz, Preis, Werbe-, Verkaufsférderungs-,
Kundendienst- und Vertriebsbudget. AnschlieRend werden die besten bewerteten
Medien kombiniert und zum Marketingbudget zusammengefasst.

Marketingkontrolle

,Am Ende des Planungsprozesses steht die Marketingkontrolle, die eine Uberprifung der
Durchfuihrung der MalRnahmen, der Erreichung der Ziele sowie der Effizienz der getroffenen

Marketingaktivititen gewahrleistet.

«101

Die Kontrolle erfolgt in vier Schritten (siehe Abbildung 21 ). Im ersten Schritt werden vom
Unternehmen die Marketingziele vorgegeben welche durch verschiedenste Malinahmen und
Leistungen ausgefiihrt werden. Im nachsten Schritt werden die tatséchlichen Leistungen am

Markt gemessen und mit dem Planleistungen verglichen. Die Abweichung des Plan- und

Istzustandes wird schlieZlich durch Korrekturmaflinahmen verringert. (siehe dazu Gap-
Analyse S.17)**

% vgl. KOTLER, P. et.al. (2011). S. 192.
% BRUHN, M. (2010). S. 28 .

190 BRUHN, M. (2010). S. 48 ff.

101 BRUHN, M. (2010). S. 50.

192 KOTLER, P. et.al. (2011). S. 197.
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. Was wollen wir
‘_
Ziele vorgeben erreichen?
Leistung messen Was geschieht? o
Leistung Abweichungen
beurteilen feststellen?
Korrekturen Was sollen wir | |
vornehmen unternehmen?

Abbildung 21: Marketing Kontrollprozess'®

Dieser Kontrollprozess sollte in regelmaRigen Abstanden durchgefiinrt werden, damit das
Unternehmen gegebenenfalls bei einer Planabweichung sofort eingreifen kann.

193 \ygl. KOTLER, P. et.al. (2011). S. 197.
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3 Praktische Problemlésung

Die Aufteilung in diesem Kapitel entspricht dem Kapitel , Theoretische Grundlagen der Arbeit*
und es werden die bereits erlernten Analysen und Kenntnisse aus der Theorie in der Praxis
angewendet.

3.1 Analyse der internen Unternehmensfaktoren

Die Analyse der internen Unternehmensfaktoren beschéftigt sich mit den Starken und
Schwachen sowie Chancen und Risiken des Unternehmens welche in einer SWOT-Matrix
dargestellt werden. Des Weiteren werden die verwendeten Bauteile des Abfullgeréates
Complemus S1 anhand einer ABC-Analyse genauer analysiert und die zukinftigen
Herstellungskosten durch die Erfahrungskurvenanalyse ermittelt. Auf3erdem wird die
derzeitige Produkt-Lebensphase anhand des idealtypischen Produktlebenszyklus
identifiziert.

3.1.1 Situationsanalyse mittels SWOT-Matrix

Die jahrliche Ausgabe ,Brauerei Adressbuch” erscheint unter dem Verlag Hans Carl und
verzeichnet alle Brauereien und Malzereien in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.
Vergleicht man vergangene Bicher untereinander wird ein Trend ersichtlich: traditionelle
Betriebe schlieBen und neue Brauereien werden gegrindet.'™ Die Anzahl der
neugegrindeten Brauereien ist steigend insbesondere in der Schweiz. Wie aus Abbildung 22
ersichtlich verdoppelte sich annahernd die Anzahl der Brauereien in der Schweiz in den
letzten 6 Jahren.

Bierbrauereien Schweiz:

345
322
275
246
220
175 I I

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Jahr

Braustatten

Abbildung 22: Anzahl der Bierbrauereien in der Schweiz'®

104 BRAUEREI ADRESSBUCH (2012). S. 3.
195 v/gl. http://www.bierig.ch (10.04.2013)
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In Deutschland stieg die Anzahl der Brauereien in den letzten sechs Jahren von 1289 auf
1.347 (Abbildung 23). Von diesen 1.347 Brauereien sind Gber 90% in privatem Besitz.

Bierbrauereien Deutschland:

1347
1328 1331 1333

[
2
T 1306
s
©
& 1280 |||I

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Jahr
Abbildung 23: Anzahl der Bierbrauereien in Deutschland*®®

In der Anzahl der Baustatten ist Osterreich im deutschsprachigen Raum an letzter Stelle.
Dennoch ist auch hier eine steigende Entwicklung zu erkennen (Abbildung 24).

Bierbrauereien Osterreich:

173 172 172
170
168
] “‘\ ““

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Jahr

Braustatten

Abbildung 24: Anzahl der Bierbrauereien in Osterreich

In Abbildung 25 wird die SWOT-Matrix der Complemus GmbH dargestellt. Der notwendige
Input fir diese Matrix baut auf den Analysen in dieser Arbeit auf welche interpretiert werden.
Daraus ergibt sich eine 4-Felder-Matrix in welcher die unternehmensinternen Faktoren und
die unternehmensexternen Faktoren beschrieben werden. (siehe Kapitel 2.1.1)

196 v/gl. http://www.brauer-bund.de (10.04.2013)
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Unternehmensinterne Faktoren

Unternehmensexterne Faktoren

Starken Chancen
(Strengths) (Opportunities)
1. Know-how liegt zu 100% im Unternehmen 1. Veranderung der Konsumgewohnheiten,
2. Schutz der Technologie durch Patent Bevolkerung trinkt mehr Spezialbiere und
3. Geringe Fixkosten mehr Flaschenbiere
4. Flexibilitat 2. Kunden erhalten Subventionen
5. Vielseite Anwendung (CO,) 3. Gute Mundpropaganda
4. ErschlieBung grenziibergreifender Méarkte
Schwachen Risiken
(Weaknesses) (Threats)
1. Geringes Kapital 1. GroRRanlagenhersteller nutzt sein Potential fur
2. Geringe Marktprasenz Kleinanlagen
3. Uberschaubare Produktpalette 2. Abnehmer schauen nicht auf Qualitat sondern
4. Fehlende Prasenz bei Zwischenhandlern nur auf den Preis

Schlechte Mundpropaganda

Wegfall von Schlisselkomponenten
Staatliche Beschrankung auf Brauereien
Neue Substitutionsprodukte

Anderung von Richtlinien und Normen

N o gk w

Abbildung 25: SWOT-Matrix der Complemus GmbH
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3.1.2 Erfahrungskurvenanalyse

Die Untersuchung der Analyse Entwicklung der Stiickkosten des Complemus S1 anhand der
kumulierten Produktionsmenge wird mittels der Erfahrungskurvenanalyse erlautert (siehe
Kapitel 2.1.2). Zur Erstellung der Erfahrungskurve werden die Stiickkosten des Abfillgerates
ermittelt. Dazu werden die variablen- und die anteiligen fixen Kosten summiert. Die
Lernrate L von 20% wird wegen der schon durchgefiihrten Produktverbesserung am
Complemus S1 gewahlt. Die Produktionsmenge wird mit 30 Stlick pro Jahr angenommen.
Die Berechnung der Stickkosten in Tabelle 1 zeigt, dass bei einer Verdoppelung der
Produktionsmenge die Stlickkosten um 20% sinken.

Ermittelte Daten:
Ermittelte Daten des Produktes:

variable Kosten: Kvar=1.700€
Fixkosten: Kix=9.150€
Erwartete Produktionsmenge: p=30
Berechnung der Stiickosten: K=Kyar *+ anteilige Ky
K=2.005€
Lernrate: L=0,8

Berechnung der Stiickkosten der laufenden Periode: %’

p
1d(—
Kt =K=x*L (Po
K:... Stickkosten der laufenden Periode
p...  Produktionsmenge in der laufenden Periode
Po...  Produktionsmenge zu Beginn der Periode
Jahr Produktionsmenge Kumulierte Stiuickkosten
Produktionsmenge
p Pxum K
2013 30 30 2.005 €
2014 30 60 1.604 € Verdoppelung
2015 30 90 1.408 €
2016 30 120 1.283 € Verdoppelung
2017 30 150 1.194 €
2018 30 180 1.126 €

197 v/gl. http://www.steinbeis-bi.de (12.04.2013)
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2019 30 210 1.072 €

2020 30 240 1.027 € Verdoppelung
2021 30 270 988 €

2022 30 300 955 €

2023 30 330 927 €

2024 30 360 901 €

2025 30 390 878 €

2026 30 420 857 €

2027 30 450 838 €

2028 30 480 821 € Verdoppelung
2029 30 510 805 €

2030 30 540 791 €

Tabelle 1: Berechnung der Stiickkosten fur Erfahrungskurve

Die Erfahrungskurve in Abbildung 26 zeigt, dass die Stickkosten des Complemus S1 nach
400 Stick auf zirka 880€ pro Abflllgerat fallen. Da die Stlickkosten in den Jahren 2011 und
2012 merklich durch Verbesserungen in der Fertigung sowie bezlglich des Produktdesigns

gefallen sind ist eine weitere Senkung der Stiickkosten durch sammeln neuer Erkenntnisse
denkbar. Folgende MalRhahmen kdnnten die Stiickkosten senken:

Ersparnisse durch zeitgleiches Herstellen der Abflllgerate.

Verdnderungen am  Produktdesign  kdnnen  Materialeinsparungen  sowie
fertigungstechnische Erleichterungen mit sich bringen.

Einsparungspotential liegt auch im Einkauf der Einzelkomponenten.

Outsourcing einzelner Fertigungsschritte kann bei hoheren Stiickzahlen zur Senkung
der variablen Kosten fiihren.

Stuckkostenin €

2200
2000
1800
1600
1400
1200
1000

800

600

A

\4

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Kumulierte Produktionsmenge

Abbildung 26: Erfahrungskurve Complemus S1
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3.1.3 Produktlebenszyklusanalyse

Grundlage der Produktlebenskurve ist der idealtypische Produktlebenszyklus welcher in der
Praxis angenahert wird (siehe Kapitel 2.1.3). Ab dem angenommen Hohepunkt 2020 wird
eine beschleunigte Abnahme der Stlickzahl erwartet da die Sattigung des Marktes erreicht
wird. Die Lebensdauer wird auf zirka 14 Jahre geschéatzt. Das Integral unter der Kurve
reprasentiert die zu erwartende Gesamtabsatzzahl. Diese wurde mit ca. 400 Stiick gewahlt.
Durch Abbildung 27 ersichtlich befindet sich das Produkt derzeit in der EinfiUhrungsphase.
Die verkauften Stickzahlen gehen auf wenige Innovatoren zuriick. Der Umsatz ist sehr
gering und bis dato werden durch die hohen Entwicklungsausgaben nur Verluste erzielt. Der
Preis fur das Abfullgerat befindet sich derzeit im mittleren Preissegment.

Im Moment existieren wenige Wettbewerber am Markt die Abfillgerate fur kleinst-, kleine und
mittelgrofRe Unternehmen herstellen.

Die Gewinnkurve befindet sich momentan im negativen Bereich da hohe Investitionen
getatigt werden. Sie folgt in den ersten Jahren der Absatzkurve jedoch steigt diese erst 2016
in die Gewinnzone da Investitionen im Marketing notwendig sind. Wegen der hohen
AbsatzférderungsmafRnahmen erreicht die Gewinnkurve ihren Ho6hepunkt vor der
Absatzkurve. Die darauffolgende Abnahme wird ab dem Jahr 2020 angenommen. Denn hier
werden Kunden eine grof3e Auswahl an Konkurrenzprodukten haben.
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Abbildung 27: Lebenszyklus Complemus S1
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3.1.4 ABC-Analyse

Um Konzentrationen und Abhéangigkeiten innerhalb des Leistungsprogramms aufzudecken,

wird eine ABC-Analyse durchgefihrt. (siehe Kapitel 2.1.4)

Im ersten Schritt werden dazu alle zur Erstellung eines Abflllgerates bendétigten Bauteile
ermittelt, wobei fir die Herstellung eines Gerates 100 verschiedene Bauteile bendtigt
werden. Um sich einen besseren Uberblick tber die groRe Anzahl an Bauteilen zu
verschaffen werden diese in 19 Baugruppen unterteilt. Im Weiteren werden fiir die ABC-
Analyse Bauteile gleicher Art zusammengefasst und mit dem jeweiligen Preis multipliziert.
Danach werden die Materialarten nach der Hohe des Preises in absteigender Reihenfolge
sortiert und summiert. Die so ermittelten Gesamtkosten werden ins Verhdltnis zu den
jeweiligen Bauteilkosten gesetzt, um so den prozentualen Anteil an den Gesamtkosten zu
ermitteln. AnschlieBend werden die prozentualen Anteile der Bauteile mit dem jeweils
vorherigen Prozentsatz aufaddiert. Aus den aufsummierten Bauteilen ergibt sich Abbildung
28 welche einen Ausschnitt aus den 50 teuersten Bauteilen darstellt. Dieses Diagramm wird
in Guter unterteilt. Die Grenzwerte der Wertanteile fir A-Guter liegen bei 80%, fur B-Glter
Dabei stellen A-Glter Materialien mit einem hohen
Wertanteil dar, C-Guter sind Materialien mit einem niedrigen Wertanteil und B-Guter liegen
dazwischen. A-Guter tragen bei kleinerer Anzahl an Einheiten mehr zum Gesamtwert bei als
C-Guter bei hoherer Anzahl an Einheiten. Aus dieser Unterteilung lasst sich schlieRen, dass
A-Glter den hdchsten Anteil an Herstellungskosten ausmachen. Im Falle der Abfillmaschine
Complemus S1 sind dies gerade einmal 12 Bauteile von 100. Sprich 12% der verwendeten
Bauteile zur Herstellung des Abfillgerates machen den grof3ten Anteil der Kosten aus. Um
die Herstellungskosten zu senken, ist es daher sinnvoll fir diese 12 Bauteile eine

bei 15% und fir C-Glter bei 5%.

kostengiinstigere Variante zu finden.

Wertanteil
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Abbildung 28: ABC-Analyse nach Bauteilen
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3.1.4.1 Findung kostengunstigere Bauteile

Durch die ABC-Analyse wird deutlich, welche Bauteile die hdchsten Kosten bei der
Herstellung des Complemus S1 verursachen. Wie aus Abbildung 28 ersichtlich sind folgende
Bauteile A-Guter welche anschlie3end hinsichtlich ihres Preises Uberprift werden.

e Steuerelektronik Complemus

e Sicherheitsabdeckung

e Mini Pc

o 5/2 Wege Ventil

e Seitenbleche

e Gerade Einschraubverschraubung G1/8-08 ES

e 2/2 Wege Ventil

e Grundblech

e Auszugschienen

e Abluftdrosselventil

e Halbzeug Fullkopf

e Kompaktzylinder

Samtliche Blechteile sind Fertigungsteile. Diese Teile unterliegen nicht nur dem Preis
sondern auch den Qualitdatsvorgaben. Ein Lohnfertiger aus Deutschland liefert die
Laserbleche bereits zu einer sehr hohen Qualitat und zu einem guten Preis.

Die Sicherheitsabdeckung wird CNC gesteuert, mittels Wasserstrahl, geschnitten. Ein
Grofteil der Hersteller von Kunststoffabdeckungen sind glasverarbeitende Betriebe, welche
die Kunststoffabdeckungen nur mit der Hand zuschneiden und biegen. Dies verursacht eine
sehr hohe Streuung in der Qualitit. De aktuelle Lieferant hat die Moglichkeit der
vollautomatischen Bearbeitung dieser Kunststoffabdeckungen, weshalb dieser aus
Qualitatsgriinden bevorzugt wird. Das Einsparpotential bei der Sicherheitsabdeckung wird in
der Optimierung der Wandstarke der Schutzabdeckung gesehen.

Fir die Steuerung der Abfillanlage wird ein Mini Pc eines einschlagigen Unternehmens
verwendet. Dieser Embedded Pc wird aus China importiert und in Osterreich verzollt. Die
Kosten flir diese Steuerung schwanken plus minus 10%. Daher ist es ratsam, den Preis zu
verfolgen um bei einem Tiefstand gegebenfalls mehrere Geréte auf Lager zu legen.

Die Komponenten Kompaktzylinder, 2/2 Wege Ventil, 5/2 Wege Ventil und
Abluftdrosselventil werden in einer Bestellung je Abfillgerat eingekauft.

Eine sehr geringe Einsparung der jeweiligen Teile kann durch grof3ere Bestellmengen
erfolgen, wobei ein hoherer Bestand an Ware auch hohere Finanzierungskosten sowie
hohere Lagerkosten bedeuten.

Durch die geringe Stiickzahl wird die Steuerelektronik im Haus gefertigt. Die dazu bendétigten
Einzelteile werden bei Herstellern erworben und auf eine Platine gelbtet. Eine
Kostenoptimierung kann nur bei einer sehr viel hdheren Stickzahl (ab ca. 50Stk.) durch eine
Lohnfertigung erreicht werden. Bei Eigenfertigung konnen die Kosten durch paralleles
Bestlicken von mehreren Platinen gesenkt werden.
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Der Fullkopf wird als Halbzeug gekauft und im Haus nachbearbeitet. Da diese
Nachbearbeitung sehr zeitintensiv ist, kann auch hier eine Kosteneinsparung durch eine
gleichzeitige Fertigung von mehreren Fllkdpfen angestrebt werden. Zum AnschlieRen der
Schlauche werden gerade Einschraubverschraubungen aus Edelstahl verwendet. Zur
Preisoptimierung werden je nach Funktion der Bauteile zwei Typen von
Einschraubverschraubungen verbaut.

Schlussendlich ist das gréite Einsparungspotential nicht im Einkauf von den
Einzelkomponenten zu sehen, da auch eine Erhohung der Stiickzahl keine nennenswerte
Steigerung des Rabatts ergibt, sondern in der Zeitersparnis bei paralleler gleichzeitiger
Fertigung mehrerer Geréte.

Die notige Zeit zur Herstellung von einem einzelnen Gerét betragt ca. 12-16 Stunden. Bei
gleichzeitiger Fertigung von vier Geraten betragt die Fertigungszeit in Summe nur noch ca.
24 Stunden.
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3.2 Analyse der externen Unternehmensfaktoren

Hierbei handelt es sich um Faktoren welche das Unternehmen nicht direkt &ndern aber durch
ausreichende Kenntnisse einschétzen kann.

Zu Beginn werden die Starken und Schwéachen der Wettbewerber und ihrer Produkte durch
eine Konkurrenzanalyse ermittelt. Danach werden die Wettbewerbskrafte der Branche
anhand der Wettbewerbsdynamik nach Porter betrachtet und eventuelle Gefahren
identifiziert. Schlussendlich wird eine Zielgruppe definiert.

3.2.1 Konkurrenzanalyse

Damit die Complemus GmbH optimale Strategien entwickeln kann, ist es wichtig so viele
Konkurrenten wie maglich zu identifizieren. Die Ergebnisse der Konkurrenzanalyse basieren
auf den Daten einer Primarerhebung und einer Sekundarerhebung sowie auf der Theorie
von Kapitel 2.2.1. Die Priméarerhebung erfolgt mittels einer Umfrage ausgewahlter
Braustatten und Wein- und Obstguter. Durch diese Umfrage konnen Abfillanlagen der
Konkurrenten sowie Vorlieben der Teilnehmer bei Abflllgeraten ausgeforscht werden. Die
Sekundarerhebung erfolgt zum gréf3ten Teil Gber Internetrecherchen.

Das Unternehmen Complemus GmbH spezialisiert sich auf die Abfillung von
kohlensdurehaltigen Flussigkeiten fur kleine und mittelgro3e Betriebe. Aus diesem Grund
werden keine Hersteller von GroRRabfullanlagen betrachtet, denn die Leistung dieser Anlagen
von 40.000 Flaschen pro Stunde Ubersteigt das Potential kleiner und mittelgro3er Betriebe.
Des Weiteren werden nur Unternehmen betrachtet. welche Gegendruck-Abfillgerate
herstellen oder verkaufen, da nur diese Gerate kohlensaurehaltige Flissigkeiten ohne
Schaumbildung abfillen kénnen.

Dies fuhrt zu dem Ergebnis, dass sich derzeit insgesamt sieben Wettbewerber und neun
Konkurrenzprodukte am Markt befinden. In Tabelle 2 werden die Konkurrenzprodukte
aufgelistet.

Nr. Unternehmen Produkt Sonstiges

1. | FSM Flaschenfuller mit 4 Flllkdpfen halbautomatisch
2. | Alfred Gruber GmbH Flaschen- und Dosenfiller FF1/10 halbautomatisch
3. | mbt minibrautechnik Flaschenfuller VAF4.0 halbautomatisch
4. | FSM Linearflllanlage mit 2 Fullkdpfen Hebelbetétigung
5. | Hellmann GmbH Hellmann Flaschenfiller Hebelbetéatigung
6. | Nowosibirskprodmasch Kompanie | Pegas CrafTap Hebelbetéatigung
7. | Schnapsbrenner EU Gegendruckfuller, 2 Fullképfe Hebelbetéatigung
8. | Welfonder, S., candirect Gegendruck Abflllgerat, 4 Kopfe Hebelbetéatigung
9. | FSM Gegendruck-Kombiflller mit Stander rein mechanisch

Tabelle 2: Ermittelte Konkurrenz
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Zur objektiven Beurteilung der Wettbewerber wird ein Wettbewerberprofil jedes Konkurrenten
erstellt welches im Anhang detailliert dargestellt ist.

Mit diesen Informationen wird im nachsten Schritt realistisch das Produkt des Konkurrenten
eingeschéatzt. AnschlieRend wird das eigene Profil Gber das des jeweiligen Wettbewerbers
gelegt, um Starken und Schwéachen im Vergleich zu verdeutlichen.

Nachfolgend wird kurz auf die Starken und Schwéchen ausgewahlter Wettbewerber sowie
auf ihre Produkte eingegangen:

FSM:

Ist ein deutsches Unternehmen und spezialisiert auf den Onlineverkauf von Brauanlagen und
Zubehdr. Der Ubersichtliche und gut sortierte Onlineshop lasst sich in allen Sprachen
Ubersetzen und besitzt unter der Kategorie Gegendruckabfiller drei sehr unterschiedliche
Abfullgerate. Die Starken und Schwéachen dieser Gerate im Vergleich zum Complemus
werden in Abbildung 29 und Abbildung 30 dargestellt.

In Abbildung 29 finden sich Abfillgerate, welche keine halbautomatische Funktion
aufweisen. Dies bedeutet, dass der Abfiillvorgang nicht automatisch nach Einstellen der
Flasche startet.

Das Abflllgerat ,Gegendruck-Kombifiller mit Stéander* besitzt gegeniber dem Complemus
S1 eine geringe Abfillgeschwindigkeit, eine schlechte Bedienung und ein einfaches Design,
kann aber durch den sehr guten Preis sowie die schnelle Lieferzeit tGberzeugen. Dieses
Gerét ist fur Hobbybrauereien gedacht, welche eine sehr geringe Stilickzahl an Flaschen
abfillen.

Der Linearabfiller mit 2 Fullkdpfen ist im Handling schon wesentlich einfacher als der
Gegendruck-Kombifiller mit Stander. Durch die Betdtigung eines Spannhebels werden die
Flaschen gegen die Fullkopfdichtung gedriickt. AnschlieRend wird der Fillhebel bedient und
der Abfillvorgang beginnt. Nach Erreichen des Fillstandes beendet der Fillvorgang
automatisch und die Flasche kann entnommen werden. Dadurch sind schnellere
Fallgeschwindigkeiten mdglich.

Abbildung 30 zeigt die Gegeniberstellung zweier halbautomatischer Abflllgerdte ,FSM
Flaschenfiller mit 4 Fullképfen® und Complemus S1. Der Complemus S1 (berzeugt
gegeniuber dem Konkurrenzprodukt durch seine bessere Fillgeschwindigkeit, besseren Preis
sowie Service und Wartung. Die Flaschenvielfalt kann durch die grof3ere Version
Complemus S1.2 erweitert werden, womit das Webdesign die einzige Schwéche gegeniber
den Abflllgeraten des FSM Brauanlagenshops darstellt.
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Faktoren

Beurteilung FSM ohne Automatisierungsgrad vs. Complemus S1
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Linearfullanlage mit 2 Fullképfen, Gegendruck-Kombifiller mit Stander

Abbildung 29: Starken/Schwachen von FSM ohne Automatisierungsgrad vs. Complemus S1

Beurteilung FSM Flaschenfiller mit 4 Fullképfen vs. Complemus S1
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Abbildung 30: Starken/Schwéchen von FSM Halbautomatisch vs. Complemus S1

Pegas CrafTap:

Dieses Abfullgerat wird Gber das Unternehmen, Nowosibirskprodmasch Kompanie eines der
fuhrenden russischen Hersteller fur Reinwasser-Abfiillanlagen, in weltweit 17 Landern

verkauft. Die registrierte Handelsmarke Pegas soll den Fassbierverkauf in Kleinbrauereien,
Brauereigaststatten und Bars steigern in dem das Bier frisch in Flaschen zum Mitnehmen

abgefillt wird. Das Produkt ,Pegas CrafTap” ist im Vergleich zum Complemus S1 zu einem
sehr gunstigen Preis erhéltlich. Es weist keinen Automatisierungsgrad auf und muss vom

Kunden selbst gewartet werden.

Lieferzeit und Webauftritt sind hervorragend. Das
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Unternehmen benitzt Medien wie Blogs, Facebook, Twitter und Youtube und ist zudem auf
Messen vertreten (siehe Abbildung 31).

Beurteilung Pegas CrafTap vs. Complemus S1

Faktoren

schlecht neutral gut
9 87 65 4 (32 10123|]45¢672829

e :
I MR

Automatisierungsgrad

Fullgeschwindigkeit

<«

Bedienung
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A

Webauftritt

Abbildung 31: Starken/Schwéachen von Pegas CrafTap vs. Complemus S1

A. Gruber GmbH:

Das 0sterreichische Unternehmen bietet die gesamte Anlagentechnik fir Brauereien an. Die
Anlagen werden unternehmensintern konstruiert und gefertigt aber auch teilweise zugekauft.
Das Unternehmen besitzt viele Referenzkunden und ist auf Messen vertreten. Abflllgerate
konnen in jeglicher Ausfiihrung bestellt werden. Das Abfullgerat ,Flaschen- und Dosenfiller
FF1/10“ &ahnelt in der Funktionsweise dem Complemus S1 sehr, weshalb hierflr ein
Starken/Schwéchen Diagramm (Abbildung 32) erstellt wird.

Beurteilung Flaschen- und Dosenfiiller FF1/ 10 vs. Complemus
Faktoren schlecht neutral gut
9 8 7 65 4 (321012 3|456 7839

Automatisierungsgrad ' ' °
Fiillgeschwindigkeit : X3 °

1 1

[ 1
Bedienung ! ! ,
Flaschenvielfalt ' o .' ‘
Design ! X

] ]
Qualitat ! /’i’>
Lieferzeit (.r”/ :

S !

1 1
Preis e i

T — T
Service / Wartung . L N @
Webauftritt | ) Te

1 1

Abbildung 32: Starken/Schwéchen von FF1/10 vs. Complemus S1
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Im Starken/Schwéchen Diagramm der beiden Produkte ,FF1/10“ und Complemus S1 ist
auffallend, dass sie sich in den betrachteten Punkten sehr &hneln. Die Starke des
Abfullgerates ,FF1/10“ liegt in der Flaschenvielfalt. Das Gerét kann Flaschen jeglicher Form
von 0,5 Liter bis 2 Liter fullen. Der Complemus S1 kann gegentiber dem Konkurrenzprodukt
durch seine hohe Abfillgeschwindigkeit, den niedrigen Preis und den guten Service
Uberzeugen.

Kostenvergleich

Da die verschiedenen Konkurrenzprodukte unterschiedliche Automatisierungsgrade
aufweisen, missen diese noch berlcksichtigt werden. Abfiillmaschinen, welche nur mit zwei
Personen sinnvoll betrieben werden konnen, werden mit einem angenommenen
Stundensatz von 20 € berucksichtigt, was zu einer Erhdhung der Kosten pro Fillung fuhrt.
Des Weiteren muss bei einer Bedienung von nur einer Person, wie bei ,Pegas CrafTAp*,
.Hellmann Flaschenfiller* und ,Gegendruck-Kombifiller mit Sténder®, ein zeitlicher
Aufschlag aufgrund des nicht zeitgleichen Verkapselns, Etikettierens, S&uberns und
Einsortierens der Flaschen einkalkuliert werden. Eine detaillierte Rechnung dazu finden sie

im Anhang.
Die Dauer der jeweiligen Arbeitsschritte wird folgend angenommen:
Beschicken t = 0 sec.
Abfillen t = O sec.
Flasche wechseln  t =0 sec.
Verkapseln t =5 sec.
Etikettieren t =5 sec.
Spulen t=1sec.
Einsortieren t =1 sec.

Die Arbeitsschritte ,Beschicken®, ,Abfullen* und der ,Wechsel der Flasche* werden bewusst
auf null gesetzt, da diese Schritte fur alle Abfillgerate gleich sind. Insgesamt werden 12
Sekunden pro Flasche fur Verkapseln, Etikettieren, Spulen und Sortieren benétigt, welche
sich auf die Fullgeschwindigkeit und die daraus folgenden Kosten pro Fillung niederschlagt.

Die Berechnung der Kosten pro Flasche erfolgt wie dargestellt: Die Anzahl der bendtigten
Personen wird mit dem angenommenen Stundensatz multipliziert und danach durch die
tatsachliche Leistung geteilt. Dadurch sind die Produkte untereinander vergleichbar.

Die Tabelle 3 zeigt die tatséchliche Leistung, den Preis und die Kosten pro Fullung
verschiedener Abfillgerate. Zur besseren Identifizierung werden halbautomatische
Maschinen mit einem HA gekennzeichnet.

Der Tabelle lasst sich entnehmen, dass die Kosten pro Fillung mittels Complemus S1 sehr
gering sind. Dies beruht auf das zeitgleiche Ausfiihren aller Arbeitsschritte sowie die
Bedienung mit nur einer Person. Die Preise der Abflllgerate liegen zwischen 490€ und
21.000€. Mit 4.256€ ist der Complemus S1 im Vergleich zu anderen halbautomatischen
Abfullgeraten der preiswerteste. Eine Veranschaulichung der Tabelle wird in Abbildung 33
dargestellt sowie im Anhang dargestellt.



Praktische Problemlésung 53

Abfllgerate Pers. | Leistung Tatsachliche Preis Kosten pro
HA...Halbautomatisch Leistung inkl. aller Fullung
FK...Fiillkopf Arbeitsschritte

Fl./Stunde Fl./Stunde € €/Fullung
Complemus S1[HA] 1 200 200,0 4.256€ 0,10
FSM FF mit 4 FK [HA] 2 480 480,0 15.000€ 0,08
KEG Gruber FF1/10 [HA] 1 140 140 9.400€ 0,14
MBT FF VAF4.0 [HA] 2 320 320,0 21.000€ 0,13
FSM Linearfullanlage mit 2 FK 1 150 150,0 5.000€ 0,13
Hellmann Flaschenfiller 1 120 86 4.000€ 0,23
Pegas CrafTap 1 120 86 1.440€ 0,23
Schnapsbrenner Filler 2 FK 1 100 100,0 6.304€ 0,20
Welfonder Abflllgerat 4 FK 2 400 400,0 8.134€ 0,10
FSM Kombifuller mit Stéander 1 100 75 490 € 0,27

Tabelle 3: Berechnung der Kosten pro Fullung verschiedener Konkurrenzprodukte

30
1. Complemus S1 [HA]
25 ———2. FSM Flaschenfiller mit 4 Fullkopfen [HA]
——3. KEG Gruber Flaschenfiller FF1/10 [HA]
20 ——4. MBT Flaschenfiller VAF4.0 [HA]
— = 5. FSM Linearfullanlage mit 2 Fullképfen

6. Hellmann Flaschenfuller
— = 7.Pegas CrafTap
— — 8. Schnapsbrenner Fuller Edelstahl 2 Fullképfe

— = 9. Welfonder Abflllgerat 4 Kdpfe

Investitionskosten + Kosten pro Fillung[1000€]
o

0 : — - 10. FSM Kombifuller mit Stander
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Flaschen [1000#]

Halbautomatisch [HA]
- — — mechanisch mit elektronischen Ventilen
— - = mechanisch

Abbildung 33: Vergleich verschiedener Konkurrenzprodukte

Die vorliegende Abbildung 33 zeigt den Verlauf der Kosten, welche sich aus der Summe der
Investitionskosten und der Kosten pro Flllung ergeben in Bezug auf die Anzahl der
Flaschen.

Die Konkurrenzprodukte werden anhand ihrer Funktion verschiedene Linienarten zugeteilt.
Gerate, welche durch eine Volllinie dargestellt sind, werden als halbautomatische
Abfillgerate bezeichnet. Sie weisen denselben Automatisierungsgrad wie das Abfillgerat
Complemus S1 auf und fullen, nach Einstellen der Flasche in das Gerét, automatisch ab.
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Die Strichlinie steht flr Abflllgeréte, die durch Betatigen verschiedener Hebel zuerst die
abzufillenden Flaschen auf die Fullkopfdichtung justieren missen. AnschlieBend wird der
Fullhebel bedient und der Abflllvorgang beginnt. Nach Erreichen des Fillstandes, beendet
der Fillvorgang automatisch und die Flasche kann durch Lésen der Hebel entnommen
werden.

Abfuller ohne jegliche Automatisierung werden mit einer Strichpunktlinie dargestellt. Dies ist
die aufwendigste Art der Abflllung, da der Anwender permanent wegen der zu betéatigenden
Ventile am Abfulllgeréat stehen muss.

Aus dem Schaubild geht hervor, dass das Abfiillgerat Complemus S1 durch seine geringen
Kosten gegeniiber anderen halbautomatischen Abflllgeraten unschlagbar ist.

Des Weiteren ist das Abfillgerat auch unter den mechanisch betriebenen Fillern im
Spitzenfeld.  Lediglich  zwei  Abfullmaschinen sind aufgrund ihrer  niedrigen
Anschaffungskosten besser. Pro Fillung fallen jedoch hohe Kosten an, dass der
Complemus S1 nach ca. 23000 Flaschen trotzdem gtinstiger bleibt.

Durch die Konkurrenzanalyse werden die Starken der Wettbhewerber deutlich. Alle
Wettbewerber besitzen einen guten Webauftritt, weshalb die Complemus GmbH ihre
Homepage uberarbeiten und Présenz in verschiedenen Medien zeigen muss. Im Vergleich
zu anderen Produkten weist der Complemus eine geringe Flaschenvielfalt auf. Diese
Schwache wird aber durch groRRere Versionen von Complemus S1 vermindert. Der Preis des
Abfillgerates Complemus S1 ist gegenuber seinen halbautomatischen Konkurrenten sehr
gering, darum kann Uber eine Anhebung des Preises nachgedacht werden. Als starkste
Konkurrenten werden die Unternehmen ,Nowosibirskprodmasch Kompanie* aufgrund ihrer
GroRRe und ,A. Gruber GmbH" wegen ihrer langjahrigen Erfahrung und Tatigkeit im selben
Geschaftsbereich gesehen.
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3.2.2 Branchenstrukturanalyse

Die Complemus GmbH ist ein junges, innovatives Start-up-Unternehmen, welches sich seit
Jahren mit der Forschung und Entwicklung von Abfillanlagen beschaftigt. Durch die
Entwicklung einer neuen  Abfillitechnik  kdnnen  kohlenséurehaltige  Getranke
unterschiedlichster Qualitaten mit geringem Zeit- und Arbeitsaufwand abgefillt werden. Das
handliche Design, der geringe Platzbedarf, sowie die inkludierte Ventil- und Steuertechnik
ermoglichen jedem Getrankehersteller ein optimales Fillergebnis.

Die Analyse der Branchenstrukturanalyse wird entsprechend den Faktoren der
Wettbewerbsdynamik nach Porter erstellt. Die Complemus GmbH befindet sich in der
Branche Abfullanlagen und Maschinen, speziell Abfullanlagen fir kohlensaurehaltige
Getréanke. Der Geschéftsbereich umfasst Brauanlagen & Bedarf, Brauereien, Fruchtsafte und
Konzentrate, Weinguter und Kellereien.

Nach Kapitel 2.2.2.1 werden die entsprechenden Detailanalysen der einzelnen
Wetthewerbskrafte untersucht. Die Kréfte, ,Substitutionsprodukte” sowie ,Wettbewerber in
der Branche®, werden mittels der Konkurrenzanalyse bestimmt wobei die Unterteilung der
etablierten Wettbewerber in Kleinst-, Klein- und Grof3anlagenhersteller erfolgt. In dieser
Arbeit wird dabei nur auf Kleinstanlagenhersteller eingegangen, da diese die starksten
Konkurrenten fur die Complemus GmbH darstellen.

Anhand Abbildung 34 werden ,potentielle neue Konkurrenten® bestimmt. Diese Darstellung
zeigt, dass vier Gruppen von Wettbhewerbern im Rahmen einer Wettbewerbsanalyse zu

untersuchen sind.'%®

Unternehmen auflerhalb der | Unternehmen, fiir welche der
Branche, die Eintrittsbarrieren | Eintritt in die Branche eine
Uberspringen kénnen erhebliche Stimulanz bedeuten
wirde

" Potenzielle ™

Unternehmen, fur welche die | Kunden oder Zulieferer, die
Teilnahme am Wettbewerb in | Rickwarts oder  vorwarts
der Branche eine Erweiterung | integrieren kdnnen

ihrer  Unternehmensstrategie
darstellen wiirde

Abbildung 34: Potentielle Wettbewerber'®

Nach grundlicher Analyse der Branche und der Wettbewerber ergeben sich fir diese vier
Gruppen an Wettbewerbern im Folgenden dargestellte Unternehmensgruppen.

198 NAGL, A. (2008). S.15
199 vgl. NAGL, A. (2008). S.15.
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1. Unternehmen die auf3erhalb der Branche, die Eintrittsbarrieren tiberspringen kénnen:
o Zubehorhersteller, die ein Abflllgerat entwickeln

2. Unternehmen, fir welche der Eintritt in die Branche eine erhebliche Stimulanz
bedeuten wurde:
o Flaschenhersteller die Abftillgerate vertreiben
e GrolRanlagenhersteller wie z.B.:Pegas die durch den Vertrieb von Kleinstanlagen

einen Imagegewinn erzielen.

3. Kunden oder Zulieferer, die riickwarts oder vorwarts integrieren kénnen:
¢ ,Hobbyunternehmen® die in ihrer Freizeit selbst eine Anlage bauen
o Zubehoérhandler die Konkurrenzprodukte verkaufen

4. Unternehmen, fur welche die Teilnahme am Wettbewerb in der Branche einer
Erweiterung ihrer Unternehmensstrategie darstellen wirde:
e GroRanlagenhersteller entwickeln Kleinstanlagen
e Vertrieb von Abfillanlagen durch Flaschenhersteller

Die Wettbewerbskraft ,Lieferanten* wird durch die Aufstellung der Bauteile und deren Kosten
der Abfillanlage Complemus S1 bestimmt. Eine Ubersicht der verbauten Bauteile wird in der
ABC-Analyse S.45 genauer beschrieben. Die Hauptbestandteile der Abfillanlage sind
elektronische Kleinteile, Ventile, das Gehause und der Mini Pc. Gefahren fir das
Unternehmen stellen eine Preissteigerung der Bauteile und eine Steigerung der Lohnkosten
dar.

.Kunden®, die sich fir einen Kauf von Complemus S1 entscheiden wirden, sind
Unternehmer von kleinen und mittelgrof3en Betrieben aus den Bereichen Landwirtschaft,
Gewerbe und Gastronomie.

Die Analyse der Wettbewerbskraft ergibt folgende Kundeneigenschaften: mannlich, Alter
von 30 bis 65 Jahre, mittleres bis hohes Einkommen, aufgeschlossene Einstellung und
Interesse an Technik oder Innovationen.

Folgend werden die Wettbewerbskrafte mittels Matrizen beurteilt.

3.2.2.1 Einschatzung der Wettbewerbskrafte

Die Bewertung der Branchenstruktur erfolgt anhand einer Matrix, welche dazu dient die
Wetthewerbskrafte systematisch zu untersuchen um eine moégliche Bedrohung fur das
Unternehmen festzustellen. Pro Wettbewerbskraft wird eine eigene Matrix erstellt. Zusatzlich
gibt es noch eine weitere Matrix fur behordliche MaRnahmen.

3.2.2.1.1 Potentielle neue Konkurrenten

Abbildung 35 zeigt die Ergebnisse der Beurteilung der Wettbewerbskraft ,Potentielle neue
Konkurrenten®.

Ersichtlich ist, dass die Faktoren Produktdifferenzierung, Zugang zu Vertriebskandlen,
Zugang zu modernster Technologie und Zugang zu Rohstoffen fiir alle Teilnehmer in der
Branche neutral sind und somit keine positiven oder negativen Auswirkungen auf das
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Unternehmen haben. Aufféllig ist die geringe Markenidentitdt in dieser Branche. Dies ist
darauf zurtickzufiihren, dass es erst in den letzten Jahren zum vermehrten Flaschenkonsum
gekommen ist und es noch sehr wenige Kleinstanlagenhersteller gibt. Die hohen
Umstellungskosten die bei der Erzeugung einer Kleinstabfiillanlage entstehen, bewirken
einen geringen Wechsel auf dieses Produkt. Erhebliche Kapitalerfordernisse und der Schutz
durch die Regierung erschweren den Eintritt in die Branche. Die eher geringen
Betriebsgrof3enersparungen wirken sich nur maRig auf das Unternehmen aus, da
Einsparungen zwar moglich sind, aber die hohen Stickzahlen wieder Lagerkosten

verursachen.
- Sehr MaRig MaRig Sehr
Potenzielle neue Konkurrenten unattraktiv | unattraktiv Rzl attraktiv | attraktiv
BetriebsgréReneinsparungen Gering Q\ Hoch
c Produktdifferenzierung Gering :. Ausgepragt
—
o Markenidentitat Gering Hoch
-2 Umstellungskosten Gering Hoch
= I
g Zugang zu Vertriebskanalen Reichlich C Beschrankt
g Kapitalerfordernis Gering :. Hoch
= Zugang zu modernster Technologie Reichlich Beschrankt
£ Zugang zu Rohstoffen Reichlich Beschrankt
w Schutz durch die Regierung Nicht vorhanden :. Stark
Erfahrungseffekt Unwichtig e | Sehr wichtig

Abbildung 35: Matrix zur Beurteilung ,Potentieller neuer Konkurrenten“**

3.2.2.1.2 Wetthewerber in der Branche

Die derzeitigen Wettbewerber in der Branche sind:

e Online-Shops die Brautechnik verkaufen und zusatzlich noch eine Kleinstabfullanlage
entwickelt haben.

e Online-Shops mit einen grofem Sortiment an Getranketechnik.

e Ein russischer Konzern fur Reinwasser-Abfillanlagen, welcher sich zusétzlich noch
auf die Abflllung von Fassbier sowie auf die Abflllung von Flaschenbier spezialisiert
hat.

o MittelgroR3e Abfillanlagenhersteller und GroRRabfillanlagenhersteller. Diese werden
nicht betrachtet da sie fir kleine und mittelgro3e Brauereien sowie fir Sekthersteller,
die im geringen Ausmald Sekt produzieren irrelevant sind.

Abbildung 36 zeigt, dass die Bewertung der Branchenstruktur der Wettbewerbskraft
,Wettbewerber in der Branche* anhand der Unterteilung in zwei Kategorien erfolgt.***

a) Austrittsbarrieren

b) Rivalitat der Wettbewerber

Niedrige Austrittsbarrieren ermoglichen etablierten Wettbewerbern ein  schnelles
Ausscheiden aus der Branche. Erschopfte und abgewirtschaftete Unternehmen sind wegen
der geringen Austrittskosten, den geringen gesetzlichen und sozialen Restriktionen und der
schwachen strategische Verflechtungen nicht gezwungen in der Branche zu verharren.

10 vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 163.
U KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 163.
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Die Anzahl gleichwertiger Wettbewerber ist im Bereich der Abfillanlagen zum Abfullen von
kohlensdurehaltigen Getranken fir kleinst- ,klein und mittelgrol3e Betriebe sehr klein. Aus der
Konkurrenzanalyse S.48 geht hervor, dass dieser Geschéftsbereich eine Marktnische
darstellt. Diese Marktnische hangt mit dem geringen Interesse der Grof3anlagenhersteller
zusammen. Sie besitzen zwar das noétige Knowhow, finden aber den Markt fir
Kleinstabfillgerate zu klein, die Entwicklungskosten zu hoch und die Rentabilitdt zu gering.
Das Branchenwachstum ist derzeit noch als gering einzustufen. Jedoch geht der Trend weg
von Getrdnken aus Massenproduktionen hin zu Produkten aus der Region. Darum nimmt die
Zahl der Kleinbrauereien stetig zu. Fest- und Lagerkosten, Kapazitatssteigerung und die
Diversifikation der Konkurrenten sind als neutral anzusehen. Mit geringer Wahrscheinlichkeit
werden Konkurrenten die sich auf Abflllanalgen spezialisiert haben, ihr Sortiment erweitern
und neue Markte erobern. Die Lagerkosten sind deshalb als gering anzusehen da die
meisten etablierten Wettbewerber erst nach Bestellung die Abfillanlage erzeugen. Bei den
Konkurrenzprodukten handelt es sich durchgehend um Spezialprodukte. Alle Produkte
weisen Unterschiede im Handling, im Automatisierungsgrad, in der Flllgeschwindigkeit und
in der Abfilltechnik auf.

- Sehr Mé&Rig Mé&Rig Sehr
Wettbewerber in der Branche unattraktiv [ unattraktiv el attraktiv | attraktiv
&< Spezia!isierteAlftiva Hoch Q\\ Gering
£ 2 Einmalige Austrittskosten Hoch Gering
= g Strategische Verflechtungen Hoch Gering
0 = " =" .
g g Emotionale Hemmnisse Hoch C\ Gering
Gesetzliche und soziale Restriktionen Hoch ® Gering
o Anzahl gleichwertiger Wettbewerber GroB3 Klein
“ O |
& Branchenwachstum Langsam C Schell
B o Fest- oder Lagerkosten Hoch I Gering
© 2 I -
=2 Produkteigenschaften Konsumgiter :. Spezialprodukte
g B Kapazitatssteigerungen GroRe Schritte Kontinuierlich
Y é Diversifikation der Konkurrenten Hoch Gering
Strategische Einsatze Hoch \. Gering

Abbildung 36: Matrix zur Beurteilung der Wettbewerbskraft ,Wettbewerber in der Branche*'*?

3.2.2.1.3 Substitutionsprodukte

Die Matrix zur Beurteilung der Bedrohung durch Ersatzprodukte ist in Abbildung 37
dargestellt. Die Verfugbarkeit eng verwandter Ersatzprodukte ist Uberschaubar, denn
Kleinstabfillanlagen  fir kohlensdurehaltige  Getrénke funktionieren nach dem
Gegendruckprinzip und sind daher technisch aufwendiger. Solche Gegendruckabfiller
werden zum Beispiel in der Bier-, Sekt, und Cider- (Apfelschaumwein) Szene verwendet.
Eine geringe Bedrohung stellt die Aggressivitdt der Ersatzprodukthersteller dar. Zurzeit
verhalt sich nur ein Konkurrent aufféllig. Ein russischer Konzern fir Reinwasser-
Abfullanlagen, welcher sich zusatzlich noch auf die Abfillung von Fassbier sowie auf die
Abfullung von Flaschenbier spezialisiert hat, hebt sich mit seiner Anwesenheit auf Messen
und mit einer guten Homepage hervor. Das Preis- Leistungsverhalinis vergleichbarer
halbautomatischer Ersatzprodukte ist schlechter als beim Abfillgerat Complemus S1.
Dennoch gibt es laut Konkurrenzanalyse S.48 auch kostengiinstigere ohne jegliche
Automatisierung. Ab einer Stiickzahl von 13.000 Flaschen ist der Complemus im Preis-

12 ygl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 163.
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Leistungsverhaltnis unschlagbar. Bei einer geringeren Stiickzahl stehen noch zwei weitere
Konkurrenzprodukte zur Auswahl. Die Umstellungskosten der Kunden sind relativ gering. Die
Anschlisse zu den Abfillanlagen sind falls nétig kostengiinstig zu tauschen, es entstehen
keine Umschulungs- und Umbaukosten.

- - Sehr MaRig MaRig Sehr
SUbStItUtlonsprOdUKte unattraktiv | unattraktiv i attraktiv attraktiv

%ﬁ @ Verfugbarkeit eng verwandter Einsatzprodukte Hoz;h ____’____’ Gering
o © % | Umstellungskosten der Benutzer Gering C Hoch
oP 3 . — . —

S w ©| Rentabilitdt und Aggressivitat der o 3 Gerin
tw O Einsatzprodukthersteller | —— 9
Lo a —

> x Preis-Wert-Verhaltnis der Einsatzprodukte Hoch o | Gering

Abbildung 37: Matrix zur Beurteilung der Wettbewerbskraft ,Substitutionsprodukte***®

3.2.2.1.4 Verhandlungsmacht der Abnehmer

Die Verhandlungsmacht der Abnehmer ist keine Bedrohung fur die Complemus GmbH wie
aus Abbildung 38 ersichtlich ist. Fur das Unternehmen ist es von wesentlicher Bedeutung
100% Kundenzufriedenheit bei einer moglichst hohen Anzahl von Abnehmern zu erreichen.
Der Markt fur Kleinstabfillanlagenhersteller ist sehr klein und ein guter Ruf in diesem Fall
extrem wichtig. Denn die meisten Getréankehersteller kennen sich untereinander, weshalb
Mundpropaganda eine wesentliche Rolle spielt. Die Umstellungskosten der Kunden sind
relativ gering. Die Anschlisse zu den Abflllanlagen sind falls nétig kostenglinstig zu
tauschen, es entstehen keine Umschulungs- und Umbaukosten. Fir die Kunden ist Qualitat
und Service kein ausschlaggebendes Argument. Die Kunden erwarten sich ein hochwertiges
Produkt, wobei sie Wartung und gegebenenfalls Reparatur selbst durchfiihren. Obendrein
spielt die Rentabilitit keine vorherrschende Rolle, da viele Hobbygetrdnkehersteller
Abfilllanlagen aus SpalR oder aus Bequemlichkeit gegentiber einer Handabflllung kaufen.
Eine Abflllanlage nimmt nur einen geringen Anteil der Gesamtkosten ein und die Gefahr der
Ruckwartsintegration durch die Abnehmer ist ebenfalls sehr gering.

Sehr MaRig MaRig Sehr
Kunden unattraktiv [ unattraktiv fleutal attraktiv | attraktiv

- Anzahl wichtiger Abnehmer Wenige /. Viele
g - Verfugbarkeit von branchenfremden Viele /K Wenige
£ g Ersatzprodukten | __—
9= Umstellungskosten der Abnehmer Gering Hoch
=2 b |
E _g Drohung der Abnehmer mit Riuckwartsintegration Stark ) Gering
T « | Bedeutung fiir die Qualitat oder den Service der )
S Hoch Gering
= % Abnehmer
E Gesamtkosten der Abnehmer durch die Branche GroRer Anteil ) Geringer Anteil

Rentabilitat der Abonehmer Gering o | Hoch

Abbildung 38: Matrix zur Beurteilung der Wettbewerbskraft ,Verhandlungsmacht der
Abnehmer*

3.2.2.1.5 Verhandlungsmacht der Zulieferer

Abbildung 39 zeigt die Matrix zur Beurteilung der Zulieferer. Sehr schlecht fur die
Complemus GmbH ist diesbeziiglich die geringe Verfiigbarkeit von Ersatzprodukten fir die
Produkte der Zulieferer. Besonders problematisch ist dabei die Verfugbarkeit des Mini PCs.

113 vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 163.
14 vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 163.
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Sehr gering ist die Bedeutung der Branche fir die Zuliefergruppe, da die Absatzzahlen sehr
gering sind was ebenfalls das Risiko fur die Complemus GmbH erhdht. AuRerdem gibt es
sehr wenige Zulieferer fur das Gehause. Hier variieren sehr stark Material- und
Arbeitskosten. Einen hohen Anteil auf die Gesamtkosten haben die Zulieferer. Sie machen
einen Betrag von ungefahr 38% aus. Neutral konnen die Differenzierungs- oder
Umstellungskosten der Zulieferungsgruppe wie auch die Bedeutung der Zulieferer fur die
Qualitat oder den Service der Branche gesehen werden. Keine Bedrohung stellt die Drohung
der Zulieferung mit Vorwartsintegration dar, da das Know-how zu Erstellung von
Gegendruckabfullanalgen grof3 ist.

: Sehr MaRig MaRig Sehr

Lieferanten unattraktiv| unattraktiv MBHIE attraktiv | attraktiv
- Anzahl wichtiger Zulieferer Wenige ’_. Viele
Y . . . [ —
o Verfiigbarkeit von Ersatzprodukten fir die Gering < Hoch
= Produkte der Zulieferer _
- . | Differenzierungs- oder Umstellungskosten fir Hoch \\\. Gerin
g @ | Zulieferungsprodukte ———t 9
g% Drohung der Zulieferung mit Vorwartsintegration Stark __,i. Gering
3 § Bedeutung der Zulieferer fir die Qualitat oder — .
TN | den Senice der Branche = /.'/ I
e Durch Zulieferer verursachte Gesamtkosten der GroRer Anteil ./ Gone il
o Branche | — 9
> Bedeutung der Branche fiir die Zuliefergruppe Gering O/ Hoch

Abbildung 39: Matrix zur Beurteilung der Wettbewerbskraft ,Verhandlungsmacht der
Lieferanten*'*®

3.2.2.1.6 Behordliche Mallhahmen

Abbildung 39 zeigt, dass es in der Branche Abfillanlagen und Maschinen keine
nennenswerten behdrdlichen MaRnahmen gibt.

Sehr MaRig MaRig Sehr

Behordliche MaBnahmen unatiraktiv|unattraktiv] NeUt3! | atiraktiv | attraktiv

Branchenschutz Unvorteilhaft [ J Vorteilhaft
5 c | Branchenvorschriften Unvorteilhaft t Vorteilhaft
S g Politische Kontinuitat Gering Hoch
% % Internationaler Kapitaltransfer Beschrankt ‘ Unbeschrankt
5 é Zolle Hoch ‘ Gering
5 @ | Devisenverkehr Beschrankt ‘ Unbeschrankt
m = Auslandische Besitz Beschrankt ‘ Unbeschrankt

Hilfe fur Konkurrenten Erheblich ‘ Keine

Abbildung 40: Matrix zur Beurteilung ,Behérdlicher Maknahmen*'*®

3.2.2.2 MaRnahmen

MalRnahmen welche aus den zuvor genannten Erkenntnissen abgeleitet werden kdnnen
sind:
¢ Schaffung einer eigenstandigen Markenidentitdét durch aufeinander abgestimmte
MalRnahmen.
o Fur eine maximale Kundenzufriedenheit sollen die Bedirfnisse der Kunden anhand
eines Fragebogens ermittelt und mdgliche Verbesserungen umgesetzt werden.

15 vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 163.
118 vgl. KERTH, K.; ASUM, H.; STICH, V. (2011). S. 163.
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e Zukaufteile sollten auf Vorrat gekauft werden um mdoglichen Lieferschwierigkeiten
entgegen zu wirken. Des Weiteren waren zusétzliche Lieferanten fur das Gehause
und den Mini Pc wichtig, um eine Abhangigkeit zu vermeiden.

3.2.3 Zielgruppenfindung

Als theoretische Grundlage zur Findung einer geeigneten Zielgruppe dient die
Zielgruppenanalyse S.16.
Um den Absatz fur das Produkt Complemus zu steigern werden folgende Zielgruppen
betrachtet: '’

o Personen, die eine Complemus S1 bereits gekauft haben

e Personen, die einen Complemus S1 kaufen sollten

o Personen, die die Absicht haben einen Complemus S1 demnéchst zu kaufen

e Personen, die einen Complemus S1 bereits gekauft haben

Daraus ergibt sich folgende Zielgruppe:
e Unternehmer aus den Bereichen Landwirtschaft, Gewerbe und Gastronomie.

Eigenschaften: méannlich, 30 bis 65 Jahre alt, mittleres bis hohes Einkommen,
aufgeschlossene Einstellung und an Technik oder Innovationen interessiert.

" GMEINER, A. (2010), S. 43
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3.3 Analysen zur Handlungsempfehlung

Aufbauend auf die unternehmensinternen und -externen Faktoren werden aufgrund der
momentanen Lage des Unternehmens, Strategien abgeleitet.

Durch eine GAP-Analyse werden Abweichungen des Ist- und Sollzustandes dargestellt,
welche eine SchlieBung erfordern. Deshalb erfolgen Ableitungen von Handlungsstrategien
durch eine Marktanteils-Marktwachstum Portfolioanalyse und einer erweiterten SWOT-
Analyse.

3.3.1 GAP-Analyse

Unter der Berlcksichtigung der vorhergehenden Konkurrenz-, Branchen- und
Situationsanalyse wird eine quantitative Zielsetzung in einem Zeitraum von 5 Jahren
eingetragen. Dabei werden auf der Ordinate die Absatzmenge und auf der Abszisse die
Jahre aufgetragen. Die Ist-Situation der vergangenen Jahre wird eingetragen und Uber die
zukunftigen Jahre geschéatzt. Die Zielgrof3e ergibt sich aus der zuvor kalkulierten
Absatzmenge S.72.

Die daraus folgenden strategischen und operativen Licken werden in Abbildung 41
dargestellt und die Theorie dazu wird in Kapitel 2.3.1 erklart.

Absatzmenge

Strategische
Licke

L Operative
Licke

Ist

| | | | | a
T T 1 T T .
2011 2012 2013 2014 2015 2016 Zeit

Abbildung 41: Strategische und operative Licke der Complemus GmbH

Die Grindung der Complemus GmbH erfolgte wahrend des Studiums und so konnte nicht
die notige Zeit fur einen optimalen Start aufgebracht werden. Die dadurch entstandene
operative Licke kann nach Beendigung des Studiums durch den vollen Einsatz eines
Gesellschafters geschlossen werden. Um das Unternehmensziel zu erreichen und damit die
strategische Licke geschlossen wird, sind jedoch zusatzliche Strategien notwendig.
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3.3.2 Marktanteils-Marktwachstums-Portfolioanalyse

Das Unternehmen Complemus GmbH ist derzeit mit einem Produkt am Markt vertreten, das
in drei unterschiedliche GroRRen erhdltlich ist. Da eine Unterscheidung der Gré3e nicht von
Bedeutung ist wird die Marktanteils-Marktvorteils-Portfolioanalyse fir die Geschaftseinheiten
der Lander Osterreich, Deutschland und Schweiz durchgefuhrt. Die theoretischen
Grundlagen zur Marktanteils-Marktwachstums-Portfolioanalyse sind in Kapitel 2.3.2 erklart.
Zur Berechnung des Marktwachstums, welches sich errechnet aus Marktvolumen minus
Marktvolumen Vorjahr, geteilt durch Marktvolumen Vorjahr mal 100, werden die zu Grunde
liegenden Daten aus den Statistiken der jeweiligen Lander S.39 herangezogen.

Im Folgenden wird eine prognostizierte Trendlinie (Abbildung 42) der jeweiligen Lander
dargestellt und das prognostizierte Marktwachstum fir 2016 errechnet (Tabelle 4). Der
Marktanteil errechnet sich aus Umsatz des Geschéftsbereiches dividiert durch Umsatz des
starksten Konkurrenten. Da die Umsatzzahlen des Konkurrenten nicht bekannt sind, wird der
Marktanteil fur 2011 wie folgt berechnet: Verkaufte Stlckzahl geteilt durch geschéatzte
verkaufte Stilickzahl des starksten Konkurrenten. Die geschétzten Stlick werden mit 10% der
Braustatten des jeweiligen Landes angenommen. Der prognostizierte Marktanteil fir das
Jahr 2016 wird nach den derzeitigen Anfragen geschatzt.

Aus diesen Werten entstehen die Geschéftsfelder Osterreich, Deutschland und Schweiz.
Neben der Errechnung der Marktwachstums- und Marktanteilsraten werden die Trennlinien
bestimmt. Die Trennlinie des Marktwachstums wird auf 0% gesetzt, da in erster Linie
wachsende Méarkte betrachtet werden sollen. Die Trennlinie des Marktanteils befindet sich
bei 30%. Ab diesem Wert scheint es realistisch in den Bereich der Marktfihrerschaft
vorzustof3en.

In der Abbildung 43 sind die derzeitigen Geschaftsfelder mit schwarzen Kreisen und die
prognostizierten Geschaftseinheiten mit roten Kreisen gekennzeichnet. Es ist ersichtlich,
dass die derzeitigen Geschéaftsfelder Deutschland und Schweiz der Kategorie
,Fragezeichen“ unterliegen. Osterreich liegt wegen des schwachen Marktwachstums im
Bereich der ,Armen Hunde“. Werden die roten Kreise betrachtet so verschieben sich die
Geschaftsfelder bis 2016 in Richtung ,Stars”.

Aufgrund dieser Analyse ergibt sich folgende Handlungsempfehlung:

Das Abfullgerat Complemus S1 wird am 6sterreichischen Markt seit 2011 getestet. In dieser
Testphase wurden Produktverbesserungen aufgrund Verbesserungen im Fullprozess und
Erhdhung der Ausfallsicherheit durchgefihrt. AufRerdem wurden Funktionen auf
Kundenwusch hinzugefligt, weshalb das Produkt nach derzeitigem Wissen in Funktion und
Qualitat ausgereift ist. Die BCG-Matrix veranschaulicht, dass die Lander Deutschland und
Schweiz forciert werden mussen. Hier sollten Investitionen im Marketing zur Absatzférderung
getatigt werden. Der Osterreichische Markt wird als ,Armer Hund" identifiziert weshalb hier
keine groRartigen Investitionen getétigt werden sollten. Dennoch wird dieser Markt nicht
aufgegeben, sondern zu Forschungszwecken weitergefuhrt.
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prognostizierter Marktwachstum prognostizierter | Marktanteil geschatzter
Marktwachstum Marktwachstum Marktanteil
2011 2016 2011 2016
[%] [%] [%] [%]
Osterreich -1 1 21 40
Deutschland 1 1 0 15
Schweiz 7 7 2 20
Tabelle 4: Berechnung Marktwachstum, Marktanteil
Marktwachstum [%]
8
CH CH
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Abbildung 43: BCG Matrix fiir Geschaftsfelder der Complemus GmbH"®

118 \/gl. ClipArt Word 2010
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3.3.3 SWOT-Normstrategien

Nach Benennung der Starken und Schwachen sowie Chancen und Risiken S.39 werden
diese in den vier Kategorien eingetragen, priorisiert und miteinander kombiniert um
strategische Handlungsmadglichkeiten abzuleiten. Dies wird in Abbildung 44 dargestellt.

Die Hebel ,Starken“ und ,Schwachen* werden dabei besonders hervorgehoben, da
MalRnahmen konkret im Unternehmen durchgefiihrt werden kdnnen.

Starken Schwachen
1. Know-how liegt 1. Geringes Kapital
100% im 2. Geringe Marktprasenz
Unternehmen 3. Fehlende Préasenz bei
2. Schutz der Zwischenhandlern
Technologie durch
Patent
3. Flexibilitat
Chancen S-O Strategien W-O Strategien
1. Gute Mundpropaganda e  Durch Know-how e Konzentration auf
2. ErschlieBung weitere Branchen bestehende Kunden
grenzibergreifender erschlie3en e Gezielte Suche nach
Markte Zwischenhandlern um
3. Kunden erhalten Markte zu erschlie3en
Subventionen e Bei Subventions-antragen
helfen
Risiken S-T Strategien W-T Strategien
1. GroRanlagenhersteller e Erfillen von e GroRanlagenhersteller
nutzt sein Potential flr Sonderwiinschen untersagen
Kleinanlagen e Forcieren des Zwischenhandlern den
2. Abnehmer schauen nicht Patentes im Verkauf des Produkts
auf Qualitat sondern nur deutschen und
auf den Preis Osterreichischen
3. Schlechte Markt
Mundpropaganda

Abbildung 44: SWOT- strategische Handlungsmaoglichkeiten fir die Complemus GmbH

Folgende Handlungen sind zu empfehlen:

Das Unternehmen Complemus GmbH wurde aufgrund der Entwicklung eines Abflllgerates
gegriundet. Durch die jahrelange Forschung und Entwicklung befindet sich das gesamte
Know-how in der Firma. Dieses Know-how sollte genutzt werden um zusatzlich Branchen zu
erschliel3en.

Die Complemus GmbH muss ihr Kundenservice verbessern, denn der Biermarkt ist sehr
klein, weshalb sich die meisten Getrankehersteller untereinander kennen. Fur das
Unternehmen ist es besonders wichtig sich auf bestehende Kunden zu konzentrieren um
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positive Mundpropaganda zu erhalten. Zuséatzlich soll der Marktanteil mittels
Zwischenhandlern erhéht werden.

Im Falle, dass sich Grol3anlagenhersteller fir den Markt von kleinst-, klein und mittelgrof3en
Brauereien interessieren und dafir Abfullgerate herstellen, sollte die Complemus GmbH ihr
Risiko eines Marktanteilsverlustes durch Erfullen von Sonderwiinschen vermindern.
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3.4 Preisfindung

Um den optimalen Preis flr das Abflllgerdat Complemus S1 zu ermitteln werden mehrere
Faktoren bertcksichtigt.
Im Folgenden wird néher auf die
o Festlegung der Preisobergrenze sowie der Preisuntergrenze
o Preisermittlung mittels Kostenzuschlagskalkulation
e Preisermittlung mittels Break-Even-Analyse
e nachfrageorientierte Preisbildung
e konkurrenzorientierte Preisbildung
eingegangen. Die Theorie dazu wird in Kapitel 2.4. genauer beschrieben.

3.4.1 Festlegung der Preisobergrenze sowie der Preisuntergrenze

Die Preisuntergrenze des Produktes ist durch die Materialkosten festgelegt. Die
Materialkosten bei der Herstellung eines Abflllgerates betragen 1400 €. Damit das
Unternehmen keine Verluste schreibt darf diese Grenze niemals unterschritten werden.

Die Preisobergrenze wird durch die Wahrnehmung der Kunden beziiglich des Wertes eines
Produktes festgelegt. Eine Umfrage ergab, dass Kunden den Complemus S1 auf 4000 € bis
5000 € schatzen wirden.

3.4.2 Preisermittlung mittels Kostenzuschlagskalkulation

Diese Art der kostenorientierten Preisbildung ist eine einfache Methode um schnell einen
Preis zu ermitteln. Fur diese Kalkulationsart werden die variablen Kosten sowie die
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ermittelten Fixkosten addiert und mit einem Gewinnaufschlag multipliziert. Die
Ermittelte Daten:

variable Stiickkosten:  kvar= 1700,00 €
Material=  1400,00 €
Arbeitszeit= 300,00 €

Fixkosten:  Kfix=  9149,87 €
Miete:  4200,00 €
Abschreibungen: 329,87 €
Steuerberater, Buchhalter: 2 670,00 €
Koérperschaftsteuer:  1750,00 €
Versicherungen: 200,00 €

Erwarteter Absatz: 12 #
Gewinnzuschlag: 100 %
Berechnung der Stiickosten: K=Kvar + anteilige Kfix
Anteilige Kfix=Kfix / Erwarteter Absatz
K= 2462,49€

Berechnung des Verkaufspreises: VP=K x (1+ Gewinnzuschlag %/100)

VP=  492498¢€

Tabelle 5: Berechnung Kostenzuschlagskalkulation

zeigt die Aufstellung der variablen- und fixen Kosten sowie die Berechnung des
Verkaufspreises.

Die variablen Kosten des Complemus S1 errechnen sich aus den Materialkosten und der
aufzuwendenden, Arbeit die zur Herstellung des Abfillgerates bendtigt wird. In den
Fixkosten sind Miete, Abschreibungen, Steuerberater, Buchhalter, Kdrperschaftssteuer
sowie Versicherungen enthalten. Aus diesen beiden Kosten werden die Stiickkosten ermittelt
und mittels eines Gewinnaufschlages von 100% der Verkaufspreis berechnet. Der gewahlte
Gewinnaufschlag von 100% bedeutet, dass der Gewinn 50% des Verkaufspreises betragt.
Abbildung 45 zeigt den kalkulierten Verkaufspreis bei unterschiedlichem Gewinnaufschlag
und unterschiedlicher Absatzmenge.
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Gewinnaufschlag Erwarteter Absatz Verkaufspreis
in% in#
100 12 4925€
100 6 6450 €
75 12 4309€
75 6 5644 €

Abbildung 45: Verschiedene Varianten der Preiskalkulation auf Vollkostenbasis

Ermittelte Daten:

variable Stiickkosten:  kvar=  1700,00 €
Material=  1400,00 €
Arbeitszeit= 300,00 €
Fixkosten:  Kfix= 914987 €
Miete:  4200,00 €
Abschreibungen: 329,87 €
Steuerberater, Buchhalter:  2670,00 €
Koérperschaftsteuer:  1750,00 €
Versicherungen: 200,00 €
Erwarteter Absatz: 12 #
Gewinnzuschlag: 100 %

Berechnung der Stiickosten: K=Kvar + anteilige Kfix

Anteilige Kfix=Kfix / Erwarteter Absatz
K= 2462,49€
Berechnung des Verkaufspreises:

VP=K x (1+ Gewinnzuschlag %/100)

VP=  492498¢€

Tabelle 5: Berechnung Kostenzuschlagskalkulation
3.4.3 Preisermittlung mittels Break-Even-Analyse

Eine weitere Entscheidungshilfe zur Findung des Preises ist die kostenorientierte
Preisbildung auf Teilkostenbasis. Folgende Schritte sind dabei auszufiihren:
1. Einen mdoglichen Preis p bestimmen
2. Ermitteln der Fixkosten Kgy
3. Ermitteln der variablen Kosten Ky,
4. Errechnung des Stiickdeckungsbeitrages db mittels Subtraktion der variablen Kosten
kvar vOm Stiickpreis p
db =p — kyqer
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5. Ermitteln des Break-Even-Punktes xgz mittels Division der Fixkosten durch den

Stlickdeckungsbeitrag
K
fix
Xpp = ——
BE d

6. Beurteilung des Break-Even-Punktes Xge

3.4.3.1 Ermittlung des Break-Even-Punktes

Das Abflllgerat Complemus S1 ist am Markt fir einen Preis von 4256 € erhaltlich. Anhand

der Break-Even-Analyse soll die erforderliche Absatzmenge ermittelt werden um alle Kosten

zu decken.

Ermittelte Daten des Produktes:

Preis Complemus S1: p = 4256,00€
Variable Stiickkosten: Kyar = 1700,00€
Fixe Stluckkosten: Kex = 9149,87€

Berechnung der Break-Even-Menge:

Stiickdeckungsbeitrag: db =p — kygr = 4256 — 1700 = 2556,00€

_ Krix _ 9149,87

Break-Even-Punkt: XBE =~ = eee =358
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Um die Kosten zu decken, muss die Complemus GmbH vier Abfillgerate im Jahr verkaufen.
Moéchte die Complemus GmbH einen bestimmten Gewinn erzielen, muss das Unternehmen
mehr als vier Stuck im Jahr verkaufen. Abbildung 46 zeigt den Break-Even-Punkt bei einem
Verkaufspreis von 4.256€ je Abflllgerat. Die Gesamtkosten ergeben sich durch die Addition
von variablen und fixen Kosten. Der Erlds entsteht durch Multiplikation von Preis und
Stiickzanhl.

60 000 €
50000 €
40000 € - (Gesamtkosten
o .
u‘s_' —Erldse
c Fixkosten
'z 30000 €
[0
k%)
o
! -
20000¢€ ~ variable Kosten
10 000 €
/ - Fixkosten
0€

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Absatz in Stlck

Abbildung 46: Break-Even-Punkt anhand des derzeitigen Verkaufspreises

3.4.3.2 Break-Even-Menge bei einem Nettogehalt von 2.000€ fur einen
Gesellschafter

Die Daten zur Berechnung der Break-Even Menge bei einem Nettogehalt von 2.000€
stammen von der Buchhaltung. Aus Tabelle 7 geht hervor, dass bei einem Nettogehalt von
monatlich 2.000€ die Gesamtkosten des Lohnes 58.842,81€ betragen. Diese Gesamtkosten
werden mit den restlichen Fixkosten addiert wodurch sich eine Break-Even Menge von 23,81
Stiick ergibt. Dies bedeutet, dass das Unternehmen 24 Stiick des Complemus S1 verkaufen
muss um kostendeckend zu arbeiten. Wird diese Stiickzahl tberschritten, so kommt das
Unternehmen in die Gewinnzone. (siehe Abbildung 47)
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Abbildung 47: Break-Even-Punkt bei einem Nettogehalt von 2.000€

Tabelle 6 zeigt die Break-Even-Menge bei unterschiedlichen Preisen. Wird der Preis der
Abfullanlage erhoht, so sinkt die Break-Even-Menge und wird die Gewinnzone schneller
erreicht.

Preis Break-Even-Menge Preis Break-Even-Menge
[€] [#] [€] [#]
4.000 € 26,15 4.600 € 21,25
4.100 € 25,18 4.700 € 20,60
4.200 € 24,28 4.800 € 20,00
4.256 € 23,81 4.900 € 19,43
4.300 € 23,45 5.000 € 18,89
4.400 € 22,66 5.100 € 18,38
4.500 € 21,93 5.200 € 17,89

Tabelle 6: Break-Even-Menge bei unterschiedlichen Preisen




Praktische Problemlésung 74

Ermittelte Daten:
Berechnung Gehalt fiir 1 Jahr, das Nettogehalt betrégt € 2.000,--
Brutto-Netto-Berechnung Gehalt:

Brutto 3202,33
SV 18,07 % 578,66
LSt It. Tabelle 623,67
Netto 2 000,00
Lohnnebenkosten
) Zuschlag z.
Monat lfd. Gehalt |Sonderzahlung SV-Anteil DG Dlegesitt?aeg - Diens.tgeber- Kogt]z::;al- Gesamt-
23,36 % 45% beitrag 3% kosten
' 0,39 %
Janner 3 202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
Februar 3202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
Marz 3 202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
April 3202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
Mai 3202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
Juni 3202,33 3 202,33 1 496,13 288,21 24,98 192,14 8 406,12
Juli 3202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
August 3202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
September 3202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
Oktober 3 202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
November 3202,33 3 202,33 1 496,13 288,21 24,98 192,14 8 406,12
Dezember 3 202,33 748,06 144,10 12,49 96,07 4 203,06
Gesamtkosten 38 427,96 6 404,66 10 472,90 2 017,47 174,85 1 344,98 58 842,81
Stiickpreis: p= 4 256,00 €
variable Stuckkosten: kvar= 1 400,00 €
Material=' 1 400,00 €
Fixkosten: Kf= 67 992,68 €
Miete: 4 200,00 €
Abschreibungen: 329,87 €
Steuerberater, Buchhalter: 2 670,00 €
Korperschaftsteuer: 1 750,00 €
Versicherungen: 200,00 €
Gehalt 1 Pers: 58 842,81 €
Stiickzahl im Break-Even-Punkt: XBE= 23,81

Tabelle 7: Berechnung Break-Even-Menge inklusive Lohnkosten
3.4.4 Nachfrageorientierte Preisbildung

Da ein Abfullgerat mit schlechten Abfllleigenschaften und nicht konstanter Fillhéhe leicht
substituierbar ist, gibt es fir kleinst-, klein und mittelgrof3e Betriebe verschiedene Grinde
einen Complemus zu kaufen.
Mogliche Kaufentscheidungen sind:
e Zeitersparnis bei der Abfillung durch Automation
o Bessere Fullqualitat
e Erreichen einer konstanten Fillstandshohe
e Aufwand fur eine Eigenanfertigung eines Abfillgerates mit hoher Qualitat ist zu hoch
o Ausfallsicherheit von Einzelgeraten gegentber einer grof3en Abflillanlage




Praktische Problemlésung 75

o Kauf aus Prestige

In einer kurzen Umfrage wurde das Produkt von potentiellen Kunden eingeschatzt.
Potentielle Kunden wirden den Comlemus S1 auf 4.000€ bis 5.000€ schétzen. Sie ordnen
das Gerét in einer mittleren Preisklasse ein und empfinden die Qualitéat der Maschine als
hochwertig. Die Nachfrage ist eher gering und die Preisbereitschaft von der jeweiligen
Situation abhangig.

3.4.5 Konkurrenzorientierte Preisbildung

Diese Art der Preisbildung richtet sich nach den Preisstellungen der Konkurrenten aus.
Hierbei handelt es sich um Faktoren welche das Unternehmen nicht direkt &ndern aber durch
ausreichende Kenntnisse einschétzen kann.

Zu Beginn werden die Starken und Schwéachen der Wettbewerber und ihrer Produkte durch
eine Konkurrenzanalyse ermittelt. Danach werden die Wettbewerbskrafte der Branche
anhand der Wettbewerbsdynamik nach Porter betrachtet und eventuelle Gefahren
identifiziert. Schlussendlich wird eine Zielgruppe definiert.

Konkurrenzanalyse S.48 zugrunde.

In Abbildung 48 sind die verschiedenen Konkurrenzprodukte ersichtlich. Diese liegen
preislich zwischen 490€ und 21.000€ jedoch werden halbautomatische Gerate erst ab
9.500€ verkauft. Abflllgerate die durch Betatigen verschiedener Hebel abfillen, liegen bis
auf ,Pegas CrafTap“ im Bereich von 4.000€ bis 10.000€.

18 1. Complemus S1 [HA]
— 2. FSM Flaschenfuller mit 4 Fullkdopfen [HA]
—— 3. KEG Gruber Flaschenfiller FF1/10 [HA]
—— 4. MBT Flaschenftller VAF4.0 [HA]
— — 5. FSM Linearfullanlage mit 2 Fullképfen

6. Hellmann Flaschenfller
- = 7. Pegas CrafTap
— — 8. Schnapsbrenner Fuller Edelstahl 2 Fullkopfe
- = 9. Welfonder Abfullgerat 4 Kdpfe

Investitionskosten + Kosten pro Fiillung [1000€]
o

0 — - 10. FSM Kombifuller mit Stander

Flaschen [1000#]

Halbautomatisch [HA]
- = = mechanisch mit elektronischen Ventilen
— - = mechanisch

Abbildung 48: Preise unterschiedlicher Konkurrenzprodukte

Im Weiteren werden die Auswirkungen einer Preiserhdhung des Complemus S1 dargestellt.
Da mit steigendem Preis auch die Absatzmenge der Flaschen flr eine Kostendeckung steigt,
wird nur der Bereich zwischen 4.000 € und 6.000€ genauer betrachtet.
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Abbildung 49: Auswirkung einer Preiserhohung auf 5.000€

Abbildung 49 zeigt, dass eine Erh6hung des Preises auf 5.000€ keine wesentlichen
Nachteile mit sich bringt. Durch die Steigerung des Preises ist lediglich nur ein weiteres
Konkurrenzprodukt (Hellmann Flaschenfiller) zu Beginn kostenginstiger. Dennoch lohnen
sich die Investitionskosten von 5.000€ fur den Complemus S1, da sich ab ca. 9.000 Flaschen
die niedrigen Kosten pro Fillung auswirken und das Gerét somit kostengtinstiger fillt als der
»Hellmann Flaschenfiller* fllt.

— 20
§ 18 1. Complemus S1 [HA]
=)
> 16 — 2. FSM Flaschenfuller mit 4 Fullkopfen [HA]
=
% 14 —— 3. KEG Gruber Flaschenfiller FF1/10 [HA]
w
g 12 —— 4. MBT Flaschenfiller VAF4.0 [HA]
é 10 — — 5. FSM Linearfullanlage mit 2 Fullkdpfen
O
f 8 6. Hellmann Flaschenfller
é 6 - = 7. Pegas CrafTap
[e] -
§ 4 — -= - — — 8. Schnapsbrenner Fuller Edelstahl 2 Fullkdpfe
o P
£ 5 = - - = 9. Welfonder Abflllgerat 4 Kopfe
2 -
) ; ; ; — - 10. FSM Kombifiiller mit Stander

0 5 10 15 20 25 30

Flaschen [1000#]

Halbautomatisch [HA]
- — = mechanisch mit elektronischen Ventilen
— - — mechanisch

Abbildung 50: Auswirkung einer Preiserhohung auf 6.000€

Die Erhéhung des Preises auf 6.000€ zeigt, dass sich die Auswahl kostenginstigerer
Konkurrenzprodukte erhodht. Die Produkte ,FSM Kombifiller mit Stander”, ,Pegas CrafTap*
und ,FSM Linearfiller mit 2 Flllkdpfen“ weisen trotz der hohen Kosten pro Fillung einen
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besseren Verlauf auf als der Complemus S1. Durch den ,FSM Linearfuller mit 2 Fullkopfen*
und dem ,Hellmanns Flaschenfiller” sind zwei kostengunstigere Alternativen am Markt,
welche zwar nicht halbautomatisch abfiillen, dennoch durch ihre Handhabung eine starke
Konkurrenz darstellen.

Durch diesen Vergleich mit den Konkurrenzprodukten kann das Abflllgerat Complemus S1
auf einen Preis von 4.500€ bis maximal 5.000€ erhoht werden.

3.4.6 Festlegung des Preises

Die vorliegende Tabelle 8 gibt zusammenfassend Auskunft Giber die einzelnen Faktoren zur
Preisfindung.

Faktoren Preis Sonstige Informationen
Derzeitiger Preis 4.256 €
Preisuntergrenze 1.400 € Materialkosten
Preisobergrenze 5.000 € Wahrnehmung des Kunden
Preisermittlung mittels 4925 € 100% Aufschlag, 12 # Absatz:
Kostenzuschlagkalkulation 4309 € 75% Aufschlag, 12 # Absatz
Preisermittlung mittels Break-Even-Analyse 4.256 € Break-Even Menge: 23,81
4.500 € Break-Even Menge: 21,93
4.700 € Break-Even Menge: 20,60
5.000 € Break-Even Menge: 18,89
Nachfrageorientierte Preishildung 4.000 € - 5.000 € Wahrnehmung des Kunden
Konkurrenzorientierte Preisbildung 490 € - 21.000 €

Tabelle 8: Ubersicht ,Faktoren zur Preisbildung*

Durch Tabelle 8 wird ersichtlich, dass der Preis der verschiedenen Preisfindungsmethoden
durchschnittlich zwischen 4.000€ und 5.000€ liegt. Gleichwertige Konkurrenzprodukte sind
erst ab 9.000€ erhdltlich, weshalb der Verkaufspreis angehoben werden kann. Damit aber
die Starke des Produktes durch den niedrigen Preis nicht verloren geht, sollte eine
Anhebung des Preises der unterschiedlichen Varianten des Complemus auf maximal 6.000€
erfolgen. Derzeit kostet das Abflllgerat Complemus S1 4.256€.

Eine Anhebung auf 4.700€ wird empfohlen. Dies kann durch das Einfihren neuer
Produkteigenschaften erfolgen.
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3.5 Auswertung des Fragebogens

Der theoretische Aufbau eines Fragebogens wird in Kapitel 2.5 beschrieben. Im Praxisteil
wurde der Fragebogen mittels des Online-Umfrage-Programms LimeSurvey nach den
Definitionen und Vorgaben erstellt. Dieses Programm wurde gewdhlt, da es ohne
Programmierkenntnisse einfach zu bedienen ist, die Umfrage schnell veroffentlich werden
kann und die Daten in einer Datenbank gespeichert werden.

Durch die Teilnahme von Unternehmen welche kohlensdurehaltige Getranke wie Bier, Sekt,
Frizzante oder Cider (Apfelschaumwein) erzeugen, wird versucht eine mdglichst
Branchenreprasentative Umfrage zu erhalten.

Die Suche nach geeigneten Teilnehmern basiert fir Bierbrauer auf einzeln begutachteten
Adressen der Braustatten vom Verband der Osterreichischen Brauereien. Wobei vor allem
die GroRRe der Brauerei ein Auswahlkriterium darstellt. Da die Abfiillanlage Complemus S1
eine maximale Abflllgeschwindigkeit von 240 Flaschen pro Stunde aufweist sind kleinst-,
klein- und mittelgroRe Brauereien von besonderem Interesse. Wegen der geringen Anzahl
an Brauereien in Osterreich umfasst die Umfrage auch den deutschen Markt der Braustatten,
fur deren Auswahl die Brauliste Deutschlands herangezogen wird.

Die Homepage Marktgemeinschaft Steirischer Wein'*® gibt Aufschluss Uber die
herangezogen Weinguter. Obstgiter, welche Cider erzeugen, wurden mittels Online
Recherche ermittelt. Im Folgenden werden Obstgiter und Weingtter nur noch als Guter
bezeichnet.

Um die Teilnehmer der Umfrage zu erreichen und eine mdglichst hohe Teilnahmequote zu
erzielen, beginnt die Umfrage mit einem Telefongesprach welches tber das Vorhaben
aufgeklart. Erst danach wird der Fragebogen per E-Mail versandt.

Die insgesamt 52 Teilnehmer setzten sich aus 37 Braustatten und 15 Guter zusammen,
wobei 23 vollstandig ausgefillte Umfragen von Braustatten und 13 von Gutern vorliegen. Die
Umfrage besteht aus 23 Fragen zum Thema Abflillen kohlensaurehaltiger Getranke, wobei
Analysen zeigen, dass die Giter zum gréf3ten Teil ihr Produkt mittels Lohnabfillung abfllen
und deshalb nicht alle Fragen der Umfrage sinnvoll beantworten kdnnen.

Aus diesem Grund wird die Auswertung der Umfrage in Brauereien und Guter unterteilt.

Der detaillierte Fragebogen befindet sich im Anhang.

119 http://www.steirischerwein.at (10.04.2013)
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3.5.1 Auswertung der Umfrage fir Brauereien

Die Einstiegsfrage der Umfrage (siehe Abbildung 51) ist so gewaéhlt, dass die Frage die
Befragten personlich trifft und von allen zu beantworten ist. Interessant zu sehen ist, dass die
befragten Teilnehmer der Brauereien nicht nur Bier sondern auch teilweise andere
kohlensaurehaltige Getréanke anbieten.

9% m Bier
m Cider

6% m Sekt / Schaumweine

6% m Kohlensaurehaltige
Limonade
0,
3% m Getranke ohne
Kohlensaure

m Sonstiges

Abbildung 51: Umfrageergebnisse zu Frage: “Welche Produkte bieten Sie an?*

Das Abflllen von Bier in Flaschen ist fir kleine und mittelgrol3e Betriebe ohne eine
vollautomatische Abflllanlage gegeniber einer Fassabfillung sehr zeitaufwandig. Trotzdem
ist aus Abbildung 52 ersichtlich, dass mit 51% die Mehrheit der Befragten ihr Getrank in
Flaschen anbieten. Die Begriindung der restlichen 49%, warum sie ihr Getrank nicht in
Flaschen abfillen, belaufen sich darauf, dass keine Méglichkeit zum Abfillen in Flaschen im
in der Brauerei vorhanden sind oder die Investitionskosten fir ein eigenes Abfillgerat zu
hoch sind.

3% 2%

= Dosen
44% m Fasser
u Flaschen

[
51% m Sonstiges

Abbildung 52: Umfrageergebnisse zu Frage: ,In welchen Gebinden bieten Sie ihr Produkt
an?*

Wie aus Abbildung 53 ersichtlich fillt nur eine geringe Anzahl an Brauereien ihr Produkt
mittels Fremdvergabe ab. Wenn man bedenkt, dass der Zeitaufwand bei einer mit der Hand
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abgeflllten Flasche immens hoch ist, ist es verwunderlich, dass noch 8 von 23 Unternehmen
keine Abflllmaschine besitzen. Unternehmen welche ein Abflllgerat besitzen haben
folgende Maschinen: Selbstgebaute Maschinen, Pegas Craftap, Krones, KEG Gruber FF2
und Markl Rundfiller.

Abflllgerat oder Abfullanlage 11
Handisch 8
Lohnabflller (Fremdvergabe) 2
Keine Antwort 2

n=23

Abbildung 53: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Wie fillen Sie Ihre Flaschen ab?“

Kleinst-, klein-, und mittelgrof3e Brauereien erzeugen zum grof3ten Teil unfiltriertes Naturbier,
welches eine geringere Haltbarkeit als pasteurisiertes Bier aufweist. Da das Bier nicht mit
zusatzlicher Kohlensaure versetzt wird ist es besonders wichtig, dass die natirliche
Kohlensaure so gut wie moglich erhalten bleibt. Um dies zu gewéhrleisten fillen die meisten
Brauereien ihr Bier in ihrer eigenen Braustatte ab, da die Qualitat des Produktes durch einen
Transport leiden wiirde. Abbildung 54 veranschaulicht die Wichtigkeit der eigenen Abfillung.

Sehr wichtig
Wichtig
Weder / noch
Sehr unwichtig
Keine Antwort

Unwichtig

n=23

Abbildung 54: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Wie wichtig ist es Ihnen lhre Flaschen selbst
abzufillen?”

Die Umfrage konfrontiert die teiinehmenden Brauereien mit den Eigenschaften ihrer eigenen
Abflllanlage. Im Grofen und Ganzen sind die Befragten mit ihrem derzeitigen Geréat
zufrieden. Abbildung 55 zeigt, dass jedoch ein groRer Verbesserungsbedarf in der Erhéhung
der Abfullgeschwindigkeit und in der Automatisierung liegt. Abflllgerate welche fur sehr
kleine Brauereien geeignet sind, schaffen derzeit mit einem Fuillkopf maximal 90 Stiick der
0,33l Flaschen pro Stunde ohne Etikettieren, Saubern und Verrdumen. Diese schlechte
Abfullgeschwindigkeit ist auf die nicht vorhandene Automatisierung zuriickzufiihren. Die
meisten Gerdte koénnen nur unter standiger Beobachtung verwendet werden, da der
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Benutzer die Ventile manuell bedienen muss. Im Vergleich dazu schafft der
halbautomatische Complemus S1 bei optimaler Einstellung 200 Stiick der 0,33l Flaschen pro
Stunde inklusive Etikettieren, Saubern und Verraumen.

Abfillgeschwindigkeit erhéhen
Automatisierung steigern

Erreichen einer konstanten Fillstandshdhe
Sauerstoffeintrag verringem
Reinigungsaufwand verringern
Unkontrolliertes Uberschaumen vermeiden
Bedienung erleichtern

Nichts

Sonstiges

n=23

Abbildung 55: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Was wirden Sie an Ihrem derzeitigen
Abfillgerat verbessern?*

Kunden welche in den letzten Monaten ein Angebot eingerdaumt haben sind fur diese
Umfrage von besonderem Interesse. Um herauszufinden warum sie sich nicht fir den Kauf
eines Complemus S1 entscheiden konnten schlie3t die Umfrage die Befragung ein, ob
bereits Preise verschiedener Abfillgerdte miteinander verglichen wurden. Unter den 23
beantworteten Fragebdgen befinden sich 9 positive Antworten. Nur fur die zugehdérigen
Teilnehmer umfasst die Umfrage die konkrete Nachfrage nach dem Grund fiur die Ablehnung
eines Complemus S1-Geréates. Durch Abbildung 56 ist ersichtlich, dass die Befragten keine
Bedenken beziglich Funktion, Wartung, Service, Garantie und Handling haben. Zwei der
befragten Teilnehmer ist das Gerat zu teuer und vier Teilnehmer sind noch unentschlossen.

Um den Complemus S1 fur Kunden optimieren zu kénnen beinhaltet der Fragebogen die
Ermittlung der Gewichtung von verschiedenen erwinschten Eigenschaften einer
Abfullmaschine aus Kundensicht, wobei jeweils finf Wichtigkeitsstufen zur Auswahl stehen.
Die folgenden Abbildungen zeigen ausschlief3lich nur Antworten sehr wichtige Eigenschaften
fur Teilnehmer.

Von besonderer Wichtigkeit ist der geringe Reinigungsaufwand. Die Kunden wiinschen sich
ein leichtes und schnelles Reinigen der Abfillanlage. Zwei weitere wesentliche
Eigenschaften welche ein Abfillgerat besitzen sollte stellen die einfache Bedienung und
einfache Wartung des Gerates dar. Keine besondere Bedeutung hat die GroRe der
Abflllmaschine. Obwohl Kronkorkenflaschen derzeit mit einem Gerét abgefllt und mit einem
anderen Gerat verkapselt werden ist es aus Kundensicht nicht von besonderer Wichtigkeit
ein integriertes Verkapseln der Flaschen in einem Gerat anzubieten (Abbildung 57).
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Der Complemus S1 erfullt genau die gewiinschten Anforderungen. Durch einfaches
Anschlie3en eines Reinigungskanisters wird die Maschine schnell und einfach gereinigt. Die
intuitive Touch-Bedingung ermdglicht mit geringem Schulungsaufwand professionellste
Fullergebnisse und das Gerat lasst sich durch seine herausnehmbaren Ventile und den
Push-In Schlauchanschliissen einfach warten.

Zu teuer 2
Habe mich fir ein anderes Produkt entschieden 1
Bedenken beziglich der Abfiillgeschwindigkeit 1
Habe noch nie etwas davon gehort 1
Bedenken bezlglich Handling | 0
Bedenken beziglich Service und Wartung | 0

Bedenken bezlglich Garantie | 0

Bedenken beziiglich einwandfreier Funktion des
Gerates

Habe nur schlechtes davon gehért | 0

Entspricht nicht den gewlinschten technischen
Voraussetzungen

n=23

Abbildung 56: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Warum konnten Sie sich fur einen Kauf von
Complemus nicht entscheiden?*

Einfache Bedienung 65%
Einfache Wartung 65%
Abflllen verschiedenster Flaschenarten 61%

Konstante Fillstandshéhe
Automatisiertes Abflllen

Hohe Abfillgeschwindigkeit
Zusatzliches Verkapseln der Flaschen

Die GrofRRe des Abflllgerates

n=23

Abbildung 57: Welche Eigenschaften sind lhnen bei einem Abfillgerat besonders wichtig?
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Die Frage: ,Welche Art von Einschulung beim Kauf eines Abflillgerates bevorzugen Sie?*
zeigt, dass Kundenbetreuung in dieser Branche sehr wichtig ist. Kleinst-, klein- und
mittelgro3e Brauereien kaufen nur einmal eine Abfullmaschine, weshalb sie bei hohen
Investitionskosten individuelle Betreuung wiinschen. Abbildung 58 verdeutlicht, dass Kunden
eine personliche Einschulung vor Ort aber auch eine klassische Betriebsanleitung

bevorzugen.
Personliche Einschulung vor Ort 65%
Betriebsanleitung 57%
Schulungsvideo 17%
Einschulung beim Hersteller 17%

n=23

Abbildung 58: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Welche Art von Einschulung beim Kauf eines
Abfillgerates bevorzugen Sie?*

Ein Grofteil der Brauereien fillt ihnre Produkte selbst in der Braustatte ab. Meist werden die
Flaschen just in time abgeflillt, weshalb die Schnelligkeit der Reparatur eine wesentliche
Rolle spielt.

Da vier bis sechs Wochen Lieferzeit in der Getranketechnik-Branche Standard sind, legen
Kunden keinen besonderen Wert auf eine schnelle Lieferung.

Irrefihrend ist in Abbildung 59 die geringe Bedeutung der persénlichen Produktzustellung,
da die Wichtigkeit der personlichen Einschulung vor Ort hoch ist. Eine Kombination von
Einschulung vor Ort bei Kauf einer Abflllmaschine und Zustellung von Testgerdten ware
deshalb sinnvoll.

Wie auch aus Abbildung 59 hervorgeht spielt die Verflgbarkeit von Testgeraten aus
Kundensicht eine untergeordnete Rolle.

Schnelligkeit der Reparatur 74%
Verflugbarkeit von Testgeraten

Personliche Produktzustellung

Lieferzeit

n=23

Abbildung 59: Wie wichtig sind lhnen verschiedene Serviceleistungen?

Wartungsarbeiten und Reparaturen werden derzeit von der Complemus GmbH beim Kunden
vor Ort durchgefiihrt. Fahrt und Zeit werden bisher noch nicht in Rechnung gestellt, da
Erfahrungen und Erkenntnisse im Dauerbetrieb und eventuelle Verbesserungsvorschlage am
Gerat enorm wichtig fir das Unternehmen sind. Komponenten welche der Belastung nicht
gerecht wurden, werden durch bessere ersetzt und gewinschte Zusatzfunktionen eingebaut.




Praktische Problemlésung 84

Durch die permanente Rucksprache mit den Kunden, wird die Funktion und die Belastbarkeit
der Bauteile immer mehr auf die Bedirfnisse der Kunden abgestimmt. Da die
Entwicklungsarbeit der Abfillmaschine Complemus aus Herstellersicht soweit
abgeschlossen ist, soll zukinftig Reparatur und Wartung kostenpflichtig erfolgen. Abbildung
60 und Abbildung 61 zeigen diesbezlglich, dass ein Grof3teil der Kunden Wartung und
Reparaturen selbst mittels Online-Support durchfihren méchten. Diese Variante ist
kostengunstiger als Wartung und Reparatur durch den Hersteller vor Ort und auch fur
Kunden auBerhalb von Osterreich mit einem geringeren Zeitaufwand fur die Complemus
GmbH verbunden. Da die meisten Kunden handwerklich sehr begabt und technisch
interessiert sind, sollte Wartung und Reparatur mittels Online-Support in der Complemus
GmbH eingefiihrt werden. Zusatzlich empfiehlt es sich Wartung und Reparatur durch den
Hersteller vor Ort als die 2. Beliebteste Variante anzubieten, um den Kunden eine
Wahlmoglichkeit zu bieten.

Jahrliche kostenpflichtige Wartung durch den Hersteller vor Ort 43%
Sonstiges
Keine Antwort
Wartungsarbeiten mittels Telefon-Support durchfiihren
Jahrliche kostenpflichtige Wartung durch den Hersteller mittels Versand
n=23

Abbildung 60: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Welche Art von Wartung bevorzugen Sie?*

Selbst-Reparaturen mit Hilfe eines Online-Supports 78%
Kostenpflichtige Reparatur durch den Hersteller vor Ort
Selbst-Reparaturen mit Hilfe eines Telefon-Supports

Sonstiges

Kostenpflichtige Reparatur durch den Hersteller mittels Versand

Keine Antwort

n=23

Abbildung 61: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Welche Art von Reparatur bevorzugen Sie?"

Zur Preisfindung des Complemus S1 wird im Zuge der Umfrage die Bereitschaft flr eine
Investition in ein Abflllgerét in den nachsten 3 Jahren ermittelt. Das Ergebnis der Abfrage ist
nicht Uberraschend, ungefahr die Halfte der Befragten besitzt derzeit noch kein Abflllgerat
und wird deshalb hochstwahrscheinlich in den néachsten 3 Jahren in ein solches investieren
(Abbildung 62).
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Die Hohe der Investitionen, welche Teilnehmer der Umfrage in den nachsten 3 Jahren
tatigen wirden, belaufen sich hauptséchlich auf 0€ bis 6.000€. Mit dem derzeitigen Preis
bewegt sich der Complemus S1 mit knapp Uber 4.000€ in einem guten Preissegment
(Abbildung 63).

31%
30%

Sehr hoch
Sehr gering
Hoch

Keine Antwort
Gering

Weder / noch

n=23

Abbildung 62: Bereitschaft einer Investition in den nachsten 3 Jahren

0€ bis 2.000€
2.000€ bis 4.000€
4.000€ bis 6.000€
6.000€ bis 8.000€
8.000€ bis 10.000€
Uber 10.000€

keine Antwort 30%

n=23

Abbildung 63: Investitionshdhe in den nachsten 3 Jahren

Die Umfrage zeigt, dass Kunden die Vorteile besonders in der Zeitersparnis bei
Selbstabfullung und in der Erweiterung der Produktvielfalt sehen. (siehe Abbildung 64) Des
Weiteren kaufen sie ein Abfillgerat um Spezialsorten verkaufen zu konnen. Die Flasche wird
vom Kunden als Marketinginstrument gesehen und sie erwarten fur ihr Produkt bessere
Hygiene und Haltbarkeit durch Flaschenabfullung.
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Zeitersparnis bei Selbstabfillung 50%
Erweiterung der Produktvielfalt

Zeitersparnis durch Wegfall von Transport zu Lohnabfillern
Sonstiges

Absicherung der Lieferzeiten durch Eigenverantwortung

Einfuhrung von Flaschen als Gebinde fir |hr Produkt

n=23

Abbildung 64: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Welche Vorteile durch den Kauf eines
Abfillgerates treffen auf Sie zu?"

Ublicherweise gibt es fiur die Kunden in der Abfilloranche keine Testgerate. Die Kunden
missen auf die Angaben der Erzeuger vertrauen und erhalten nach langerer Lieferzeit ihr
Abfullgerat. Damit sich die Kunden nicht mehr auf die Glaubwirdigkeit des Herstellers
verlassen mussen, konnte mittels einer ,Geld-zurtick-Garantie* das Vertrauen neuer Kunden
gewinnen.

Angesichts dieser Uberlegung umfasst die Umfrage folgende Frage: ,Neigen Sie bei Erhalt
einer Zufriedenheits-Garantie bei der Sie im Falle einer Riickgabe innerhalb von 2 Wochen
Ihr Geld zurickbekommen eher zum Kauf eines Abflllgerates?”

Wie aus Abbildung 65 ersichtlich, ist die Einfuhrung solcher ,Geld-zurick-Garantien®
durchaus zielfihrend, da fir 48% der Befragten dadurch die Kaufwahrscheinlichkeit erhoht
werden kann.

Ja 48%
Nein 26%
Keine Antwort 26%

n=23

Abbildung 65: Umfrageergebnisse zu Frage: ,Geld-zurtck-Garantie*
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3.5.2 Auswertung der Umfrage fir Wein- und Obstgiter

Zum Zeitpunkt der Umfrage gibt es in der Complemus GmbH noch keine Erfahrungen
bezlglich des Abflllens von Sekt oder Frizzante. Die Erkenntnisse in diesem Bereich
stammen aus der Kontaktaufnahme und Diskussion zur Abfillung und Herstellung der
Getréanke vier Weinguter in der Sudsteiermark welche Sekt oder Frizzante herstellen.

3.5.2.1 Herstellung von Sekt und Frizzante

Sekt besteht aus Wein, welcher durch Zusatz von Zucker und Hefe noch einmal vergoren
wird. Zum Schluss wird durch Zugabe einer Zuckerlésung (Dosage) die SiRR3e des Sektes
bestimmt. Folgende Methoden zur Herstellung von Sekt sind Ublich:

e Flaschengarung: Der angereicherte Wein wird in Flaschen gefiillt und in der Flasche
vergoren, wodurch ein Druck von 5 bis 6bar in der Flasche entsteht. AnschlieRend
wird der Sekt mehrjahrig schrag gelagert damit sich die Hefe im Flaschenhals absetzt
und sie zum Schluss entfernt und neu verschlossen werden kann.

¢ Tankgarung: Die zweite Garung findet in groRen Drucktanks statt und dauert ca. 6
Monate. Danach wird der Sekt filtriert und gesuf3t und unter Gegendruck abgefullt.

Frizzante wird auch Perlwein genannt. Der wesentliche Unterschied zu Sekt liegt darin, dass
die Kohlenséaure nicht aus zweiter Garung entsteht sondern kinstlich zugesetzt wird.
Frizzante weist einen Druck von 1 bis maximal 2,5bar auf. Der Wein wird mit Kohlensaure
und einer Zuckerlésung versetzt und ca. 6 Wochen unter einem Druck von 1 bis maximal
2,5bar gehalten, damit sich die Kohlensdure im Wein bindet.

Da das Abfullprinzip bei Tankgarung fir Sekt und Frizzante gleich ist, wird im Folgenden das
Abfullen von Sekt erklart.

3.5.2.2 Abfullen von Sekt mit Complemus S1

Da Sekt bei einem hoheren Druck als Bier abgefillt wird, zudem sehr reichhaltig an
Kohlensaure ist und dadurch schnell zu schdumen beginnt, stellt fir die Complemus GmbH
Abfillen von Sekt eine Herausforderung und auch ein grof3es Anliegen dar. Auch ein grof3es
Interesse zeigt ein groRer Sekt und Frizzante Hersteller an der neuen Technologie. Ein
Versuch bei dem das Abflllgerat Complemus S1 an einem Drucktank zur Sektherstellung
angeschlossen wurde, zeigt dass obwohl die Schlauche fir einen Druck von 3,5bar nicht
ausgelegt sind, die Abflllung problemlos funktionierte. Auch die Zugabe einer Zuckerlésung,
welche ein verstarktes Schaumen hervorruft, kann dem Gerat nichts anhaben. Aus
technischer Sicht ist demnach die Sektabfillung sinnvoll.

Gesprache Uber Abflllarten ergeben jedoch, dass der Grof3teil der Weinguter ihre
kohlensdurehaltigen Produkte mittels Fremdvergabe abflllen. Fir eine Lohnabfillung
bezahlen Weingtter pro Flasche ca. 0,90€. In diesem Preis sind Abfillung, Verkorken, das
Sichern des Korkens mittels eines Drahtgestells, Etikettieren und Verpacken in Kartons
enthalten. Zusatzlich haftet das abzufillende Unternehmen bei Qualitatsverlust des
Produktes durch die Abfillung.
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Die Weinguter sind auf die Fremdabfillung angewiesen denn die Investitionskosten fir eine
eigene Abfullanlage sind im Vergleich zu hoch. Auch bei der Verwendung eines
Complemus S1 sind die Anschaffungskosten zu hoch, denn die Weinguter brauchen zur
Herstellung der kohlensaurehaltigen Getrdnke einen Drucktank. Auf3erdem werden
zusatzlich zum Abflllgerat noch ein Filtriergerat und ein Durchlaufkiihler benétigt. In Summe
belaufen sich die Investitionen auf mindestens 10.000 €, was die Kapazitaten fur kleine
Weinguter Gbersteigt.

Interessanterweise benodtigen die Weinbauer fur eine Abfiillung mit dem Complemus S1 wie
bei einer Fremdabfillung gleich lang, da die Zeiteinsparung durch den Wegfall des
Transports durch die langsamere Fillung aufgehoben wird.

Die Verwendung des Complemus S1 ist fur kleinere Weinguter eher schwierig anzusehen
jedoch kann der Complemus als Probeziehgerat fir Sektkellereinen verwendet werden.
Hierfur wird das Gerat an den jeweiligen Drucktank angeschlossen und der Sekt kann vorab
mit und ohne Dosage verkostet werden. Allerdings ist dieser Markt sehr klein, da es
Osterreichweit nur ungefahr 10 groRe Sektkellereien gibt.

3.5.3 Auswertung der Umfrage

Durch die gezielte Befragung der Guter welche Sekt, Frizzante oder Cider herstellen wird
belegt, dass die Guter ihre Produkte fast ausschlief3lich in Flaschen anbieten. Zusatzlich zu
den kohlenséurehaltigen Produkten werden noch Wein, Edelbrande und Apfelwein
hergestellt. Mit Hilfe von Abbildung 66 wird ersichtlich, dass die kohlensdurehaltigen
Getrédnke zum Grof3teil mittels Lohnabfillung abgefillt werden. Obwohl nur 3 von 13
Befragten ein Abflllgeréat besitzen, findet die Halfte es wichtig ihre Flaschen selbst abzuftillen
(Abbildung 67). Auf die Frage: ,Haben Sie die Preise verschiedener Abflllanlagen
miteinander verglichen?“ antworteten 6 Teilnehmer mit Ja. Daraus lasst sich ruckschliel3en,
dass ein Interesse zur Abfullung von kohlensaurehaltigen Getrdnken im eigenen Betrieb
besteht, aber keine glinstigen oder geeigneten Varianten am Markt bekannt sind.

Lohnabfuller (Fremdvergabe) [N °

Abfullgerat oder Abfullanlage [ 3
Handisch [l 1
Keine Antwort | 0

n=13

Abbildung 66: Abflllung von Sekt, Frizzante oder Cider
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Sehr wichtig |G 4
Sehr unwichtig A_ 3
Wichtig ‘- 2
Weder / noch A- 2

Unwichtig [l 2

Keine Antwort | 0

n=13

Abbildung 67: Wichtigkeit der Selbstabfiillung von Gitern

Die wichtigsten Eigenschaften eines Abflillgerates aus der Sicht der Befragten Giter zeigt
Abbildung 68. Das Abfillgerat sollte einfach zu bedienen sein und einen konstanten
Fillstand erzeugen. Eher wunwichtig ist die Grolle des Gerédtes, eine hohe
Abfillgeschwindigkeit und zuséatzliches Verkapseln der Flaschen. (siehe Abbildung 68)

Aus der Umfrage resultiert, dass Kunden eine persénliche Einschulung des Abflllgerates vor
Ort bevorzugen wirden. Aul3erdem ist ihnen die Schnelligkeit bei Reparaturen sehr wichtig.
Wartung und Reparatur durch den Hersteller vor Ort Abbildung 68 ziehen sie anderen
Moglichkeiten vor.

Bedienung erleichtern _ 2
Sauerstoffeintrag verringern -GG 1
Abfilllgeschwindigkeit erhohen -GGG 1
Reinigungsaufwand verringern G 1
Automatisierung steigern NG 1
nichts NG 1
Unkontrolliertes Uberschaumen vermeiden - 0
Erreichen einer konstanten Fullstandshdhe 1 0

n=7

Abbildung 68: Sehr wichtige Eigenschaften eines Abflllgerates fur Guter

Obwonhl die Giter ihre Produkte gerne selbst abfiillen mdchten, ist die Bereitschaft einer
Investition sehr gering. Die Halfte der Teilnehmer welche eine Investition in eine Abfillanlage
in den nachsten drei Jahren tatigen wirden, setzten sogar eine Obergrenze bei einer
Investition von nur 2.000€. Die zugehdrigen detaillierten Umfrageergebnisse sind Abbildung
69 und Abbildung 70 zu enthnehmen.
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Sehr gering ﬁ_ 4
Keine Antwort A_ 3
Weder / noch ‘- 2

Gering A- 2
Sehr hoch A- 1

Hoch [l 1

n=13

Abbildung 69: Bereitschaft einer Investition der Guter

0€ bis 2.000€ ‘_ 3
2.000€ bis 4.000€ | 0
4.000€ bis 6.000€ 4- 1
6.000€ bis 8.000€ | 0
8.000€ bis 10.000€ M 1
Uber 10.000€ 4- 1
Keine Antwort ‘_ 7
n=13

Abbildung 70: Investitionshdhe der Guter

Durch den Kauf einer Abflillmaschine wirden Guter vor allem durch die Zeitersparnisse von
Selbstabfullung und Transport profitieren. Des Weiteren wirden sie durch den Kauf einer
Abfullmaschine die Verantwortung der Abflllung tbernehmen (Abbildung 71).

Zeitersparnis bei Selbstabfullung ﬁ_ 38%
Zeitersparnis durch Wegfall von Transport zu Lohnabfullern ‘_ 38%
Absicherung der Lieferzeiten durch Eigenverantwortung A_ 31%
Erweiterung der Produktvielfalt A_ 31%
Einfihrung von Flaschen als Gebinde fur Ihr Produkt ‘_ 15%
Sonstiges GG 1%

n=24

Abbildung 71: Vorteile der Guter durch den Kauf einer Abfullmaschine

Die Frage: “Neigen Sie bei Erhalt einer Zufriedenheits-Garantie bei der Sie im Falle einer
Riuckgabe innerhalb von 2 Wochen Ihr Geld zuriickbekommen eher zum Kauf eines
Abfillgerates?* wurde sechs Mal mit Ja beantwortet. Jedoch liegt das eigentliche Problem
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der Abfillung nicht beim Abfillgerat sondern bei den zusatzlichen Komponenten welche
bendtigt werden. Hierbei ist der Drucktank zur Erzeugung von Sekt, Frizzante oder Cider je
nach GroRRe die teuerste Komponente und wird von jedem Obstgut bendtig. Abflllgerat,
Filtriergerat und Durchlaufkiihler konnten Mobil als Einheit von mehreren Gitern genutzt
werden.

3.5.4 Zusammenfassende Erkenntnisse aus der Umfrage

Die Umfrage bringt hervor, dass Brauereinen forciert werden missen und Wein- und
Obstguter vernachlassigt werden kénnen. Anderungen am Produkt sind nicht notwendig da
es den gewiinschten Kundenanforderungen entspricht. Der Preis des Produktes kann erhdht
werden, denn Kunden wiurden fir Abflllgeréate bis 6000 € ausgeben. Jeder Kunde muss
individuell behandelt werden. Personliche Betreuung und Einschulung vor Ort ist ihnen
wichtig. Die Kunden sind handwerklich geschickt, weshalb sie Reparaturen und Wartung
mittels Online-Support durchfiihren kdnnen. Kunden modchten Sicherheit. Darum wirden die
meisten durch eine ,Geld-zuriick-Garantie* eher zum Kauf eines Abflllgerates neigen.
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3.6 Findung geeigneter Werbemittel

Abbildung 72 zeigt 57 verschiedene Moglichkeiten auf, das eigene Unternehmen und dessen
Produkt zu vermarkten. 16 davon werden als besonders sinnvoll fir die Complemus GmbH

erachtet und daher auch néher beschrieben.

—| =| = = 5| &
Werbemedien S| 8 = Werbemedien S| & =

JEE JEE
Regionale Tageszeitung x | Mitarbeiterbekleidung X
Uberregionale Massenblatter x | Visitenkarten X
Qualitatszeitungen (Standard etc.) x | Verkostung- Prasentationen X
Gratiszeitungen x | Firmenzeitung X
Wirtschaftszeitungen x | Elektronische Medien/ Radio X
Berufsfachzeitschriften X Elektronische Medien/ TV X
Wochenmagazine x | Elektronische Medien/ Kino X
lllustrierte x | Werbegeschenke X
Frauen- Mannerzeitschriften X | Sponsoring X
Gelbe Seiten X Kleinanzeigen X
Geschéftstafel x | Flugblatter X
Katalog X Aufkleber X
Firmenlogo X Blogs (Digitales Tagebuch) X
Veranstaltungen in eigenen X | RSS (elektronisches X
Raumlichkeiten Nachrichtenformat)
Podcasting (Audiodateien im Internet) X | Webseite X
Kundenvorteilskarte X | Seminare (Web, Telefon) X
Internet- Bannerwerbung X E-Books X
E-Mail-Werbung X Suchmaschinenoptimierung X
Direct-Mailing (Briefsendungen) X Kostenlose Beratung X
Verkehrsmittelwerbung x | Newsletter X
Firmenwagenbeschriftung x | Vortrage X
Beilagen in Medien X | Messen X
Rundschreiben x | Ehrenamtliche Tétigkeiten X
Service X Garantie X
Mitgliedschaft in Vereinen etc. X Mundpropaganda X
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Preisausschreiben x | Fusion Marketing X
Branded-Entertainment x | Social Media X
Google-Ads X Prospekte X

Abbildung 72: Sinnvolle Werbemitte[*2°*?*

Berufsfachzeitschriften: Durch einen Artikel oder einer Anzeige in einer der unten
benannten Fachzeitschriften wird die Zielgruppe direkt angesprochen.
e Die Fachzeitschrift ,BRAUWELT" informiert Gber den Brauerei-Weltmarkt und wird in
mehr als 160 Landern gelesen. 3 Ausgaben im Monat , Fachverlag Hans Carl GmbH
o Die Fachzeitschrift ,Brauerei Forum“, Herausgeber Versuchs- und Lehranstalt fur
Brauerei in Berlin (VLB), 10 Ausgaben pro Jahr
o Fachzeitschrift ,braumanager” informiert Uber die Getranke und Zulieferindustrie, 12
Ausgaben pro Jahr
o Fachzeitschrift ,Getranke“ Technologie und Marketing fir die Getrankeindustrie,
Verlag Dr. Harnisch, 5 Ausgaben pro Jahr

Katalog: Ein Katalog der Complemus GmbH soll tber die verschiedenen Produkte
informieren und gezielt Kleinbrauereien erreichen. Des Weiteren sind im Katalog,
Lieferbedingungen, Preise sowie Informationen zum Unternehmen enthalten.

Firmenlogo: Der Name Complemus ist ein Lateinischer Ausdruck und steht fur “ Wir fillen
an“. Fur eine Kombination von Schrift und Bild wird die Silhouette des Abflllgerates als C
verwendet. Die Schriftart ist so gewahlt, dass sie leicht leserlich ist und auch bei starker
Verkleinerung noch erkannt werden kann. Die Farbe der Hoffnung soll fur Vitalitat und
Wachstum stehen. Complemus ist als Wort- und Bildmarke geschutzt. Siehe Abbildung 74:
Firmenzeichen Complemus.

Direct-Mailing (Briefsendungen): Um die potentiellen Kunden personlich zu erreichen
werden Werbebriefe oder Werbepostkarten versendet.

Service: Um gute Empfehlungen zu bekommen sollte das Unternehmen regelmafigen
Kontakt zu seinen bestehenden Kunden haben. Potentielle Kunden missen umgarnt
werden. Das Ziel der GmbH ist es, den Kunden jegliche Wiinsche zu erfillen um positive
Mundpropaganda zu erhalten.

Visitenkarten: Die Complemus GmbH verfliigt bereits Gber Visitenkarten. Damit die Karten
vor Nasse geschitzt sind, bestehen diese aus Kunststoff und entsprechen demselben
Design wie Brief- und Geschéftspapiere.

120 GMEINER, A. (2010). S. 53 ff.
2L | EVINSON, J. (2001). S. 123 ff.
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Verkostung- Prasentationen: Ein wichtiges Ereignis im Jahr ist die Staatsmeisterschaft der
Kleinbrauereien. Bei dieser Meisterschaft werden die eingereichten Biere verkostet und
ausgezeichnet. Da sich hier alle Osterreichischen Kleinbrauereien treffen, sollte hier ein
Stand der Complemus GmbH vertreten sein.

Werbegeschenke: Aus der endlos grofen Auswahl der Werbegeschenke hat sich das
Unternehmen fur Kugelschreiber inklusive Leuchte mit der Aufschrift ,-Complemus-
Leuchtende Ideen der Abfllltechnik* entschieden. Der hochwertige Kugelschreiber wird zu
Besprechungen mitgenommen und den potentiellen Kunden Ubergeben. Auf3erdem waére
ein Flaschenéffner als Prasent gut geeignet.

Webseite: Die Homepage der Complemus GmbH muss Uberarbeitet werden. Sie sollte
zusatzlich Informationen zum Unternehmen und Referenzen enthalten. Des Weiteren muss
die Homepage mit einer Service Seite erweitert werden. Um den Abfillprozess und die
Fullgeschwindigkeit zu veranschaulichen wére ein Video sinnvoll.

Suchmaschinenoptimierung: Damit die Webseite auf der ersten Suchseite bei Google
erscheint muss die Seite optimiert werden. Dadurch sollen potentielle Kunden die Homepage
leichter im Web finden.

Kostenlose Beratung: Egal ob potentieller- oder bestehender Kunde. Jeder wird von der
Complemus GmbH kostenlos beraten um die Kundenbeziehung zu starken. Die
Gratisberatung erfolgt telefonisch, per E-Mail oder findet personlich vor Ort statt.

Messen stellen eine Versammlung von Menschen die ernsthaftes Interesse an den dort
vorgestellten Produkten zeigen dar. Folgende Messen sind fur das Unternehmen interessant:
o ,BRAU BEVIALE" findet beinahe jedes Jahr in NUrnberg statt, und ist die grofdte
Messe fur Bier und alkoholfreie Getranke in Europa.
o Drinktec wird alle vier Jahre veranstaltet und ist die gro3te Messe weltweit im Bereich
Getranke und Liquid-Food-Technologie.

Garantie: Um die Kunden in Sicherheit zu wiegen werden die Produkte zukinftig mit einer
,Geld-zurick-Garantie* verkauft. Dadurch sollen potentiellen Kunden die Angst vor
Fehlentscheidungen genommen werden.

Social Media: Derzeit ist das Unternehmen in keinem Sozialen Netzwerk vertreten. Es sollte
Uber eine eigene Unternehmer Facebook Seite nachgedacht werden um auf schnellen Wege
Menschen zu erreichen.

Google-Ads ist von Google Inc. entwickelt worden. Mit diesem Programm kdnnen
Webseiten durch eine Werbeanzeige auf der ersten Google Suchseite prasentiert werden.
Die suchenden Personen werden gezielt angesprochen indem das Suchwort in der
Suchmaske mit dem Keywort der Anzeige tbereinstimmen. Die Reihung der Werbeanzeigen
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wird mittels eines Preises gesteuert der durch die Unternehmen individuell bestimmt wird. So
erhalt das Unternehmen mit dem hdochsten Anzeigenpreis die beste Position auf der
Sucherergebnis-Seite. Tabelle 9 zeigt die Suchergebnisse vom September 2012:

Suchwort Ergebnisse am 12.09.2012

Bezahlte Anzeigen

Gegendruckabfiller

1.160 Google Ergebnisse

davon 0 bezahlte Anzeigen

Bier Abflllanlage

264.000 Google Ergebnisse

davon 1 bezahlte Anzeigen

Abfulitechnik 79.100 Google Ergebnisse

davon 4 bezahlte Anzeigen

Flaschenabfllgerat

427 Google Ergebnisse

davon 0 bezahlte Anzeigen

Abflllgerat 82.300 Google Ergebnisse

davon 3 bezahlte Anzeigen

Tabelle 9: Google Suchergebnisse Abfrage vom 12.09.2012%

Nach Erstellung des Google AdWord Kontos in September 2012 werden folgende Anzeigen
(siehe Tabelle 10) seit 1.12.2012 im Google geschalten.

Bierabflllgerat

Halbautomatische Gegendruckanlage
Patentiertes Fullkonzept & Fullkopf
www.complemus.at

Flaschenabfillgerat
Patentierter Fullkopf & Fillkonzept
Gegendruckabfiiller
www.complemus.at

Abfilltechnik

Patentierter Fullkopf & Fullkonzept
Gegendruckabfuller
www.complemus.at

Abfullgerat Complemus
Abfillen leicht gemacht!
Gegendruckabfuller
www.complemus.at

Gegendruck Abfullgerat
Abfullen leicht gemacht!
Patentiertes Fullkonzept
www.complemus.at

Tabelle 10: Geschaltete Anzeigen in Google'*®

Seit Beginn der Aufzeichnungen wurde 291-Mal auf die Anzeigen der Complemus GmbH
geklickt. Durch die Schaltung hauften sich die Anfragen, dennoch stieg der Absatz dadurch

noch nicht.

Abbildung 73: Klicks auf Google Anzeigen'**

122 hitps://adwords.google.com, (20.04.2013)
123 https://adwords.google.com, (20.04.2013)
124 https://adwords.google.com, (20.04.2013)
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3.7 Marketingplan

Der Marketingplan beschreibt wie der Absatz der Abflllanlage gesteigert werden kann.

Die Theorie dazu ist in Kapitel 2.7 beschrieben.

Im Folgenden wird kurz das Unternehmensziel sowie die Marktsituation und das
Marketingziel naher beschrieben. Nach Abklarung der Marketingproblemstellung werden
Marketingstrategien und daraus entwickelte Marketingmafnahmen abgeleitet. Abgerundet
wird der Marketingplan durch ein Marketingbudget sowie eine Marketingkontrolle.

3.7.1 Unternehmensziel

Steigerung des Absatzes um den Lebensunterhalt einer Person der Complemus GmbH zu
gewadhrleisten.

3.7.2 Marktsituation

Die Erklarung der Marktsituation liegt der Situationsanalyse mittels SWOT-Matrix S.39, der
Branchenstrukturanalyse S.55 sowie einer Umfrage S.88 zugrunde.

Laut Statistik existierten im deutschsprachigen Raum im Jahr 2011 insgesamt 1862
Brauereien, davon schlossen einige traditionelle Betriebe und viele neue Brauereien wurden
gegrindet. Die Anzahl der neugegriindeten Brauereien ist steigend, insbesondere in der
Schweiz. Hier kam es fast zu einer Verdoppelung der Brauereien in den letzten 6 Jahren.
Auch in Deutschland stieg die Anzahl der Brauereien auf 1347 Betriebe, welche
Uberwiegend im privaten Besitz sind.

Die Verfugbarkeit eng verwandter Ersatzprodukte ist Gberschaubar, da Kleinstabfullanlagen
fur kohlensaurehaltige Getranke nach dem Gegendruckprinzip funktionieren und dies eine
relativ. hohe Komplexitat der Maschine bedeutet. Wettbewerber dieser Branche sind
hauptséchlich Online-Shops, die Brautechnik verkaufen und zusatzlich noch eine
Kleinstabfillanlage entwickelt haben, sowie ein russischer Konzern fir Reinwasser-
Abfilllanlagen, welcher auch auf die Abfillung von Fassbier sowie auf die Abflillung von
Flaschenbier spezialisiert ist.

Mittelgro3e Abfullanlagenhersteller und Grof3abfiillanlagenhersteller werden nicht betrachtet,
da sie fir kleine und mittelgrof3e Brauereien irrelevant sind.

Als hauptsachliches Betatigungsfeld kann das Unternehmen den Bierabfillbereich ansehen,
denn die Verwendung des Complemus S1 fir Weinguter zur Sektherstellung und Obstguter
zur Ciderherstellung ist eher schwierig anzusehen, da zusatzliche Investitionen in Drucktank,
Filtriergerat und Durchlaufkihler getatigt werden mussten.

Da das gesamte Know-how zu 100% im Unternehmen liegt kann dies als grof3te Starke
gesehen werden. Zusatzlich profitiert das Unternehmen durch seine Flexibilitét, die geringen
Fixkosten sowie dem Schutz der Technologie durch die patentierte Abfilltechnik. Die
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Chancen werden im zunehmenden Marktwachstum sowie in den Verédnderungen der
Konsumgewohnheiten durch die Akzeptanz der Flaschenbiere gesehen.

Probleme kdnnten dem Unternehmen zukiinftig GroRanlagenhersteller bereiten, wenn diese
den Markt fur kleine und mittelgrof3e Brauereien fur sich entdecken. Des Weiteren muss das
Unternehmen an der Marktprasens sowie an der kleinen Produktpalette arbeiten.

3.7.3 Marketingziel

Die Complemus GmbH mdchte bis 2016 ihren gesamten Jahresabsatz auf 30 Stiick pro Jahr
erhéhen. Dazu sollen die Lander Deutschland und Schweiz durch verstéarktes Marketing in
der Braubranche forciert werden.

3.7.4 Marketingproblemstellung

Durch die steigende Nachfrage von Spezialsorten von Bieren befindet sich die Complemus
GmbH in einem wachsenden Markt. Da das gesamte Know-how im Unternehmen liegt kann
die GmbH flexibel reagieren. Aufgrund der Uberschaubaren Produktpalette und dem
geringen Kapital stellen GrofRanlagenhersteller eine grolRe Gefahr fiur das Start-up-
Unternehmen dar.

Die Marketingproblemstellung konzentriert sich deshalb auf die Steigerung des
Bekanntheitsgrades um durch positive Mundpropaganda die Marktprasenz zu steigern.

3.7.5 Marketingstrategien

Nach jahrelanger Forschung und Entwicklung im Bereich der Abfulltechnik wurde das
Unternehmen Complemus GmbH im Jahr 2011 gegriindet. In diesem Jahr wurden erstmals
Abflllgerate  verkauft. Nach  eingehender Befragung der  Kaufer  wurden
Produktverbesserungen aufgrund Verbesserungen im Fillprozess und eine Erhdéhung der
Ausfallsicherheit durchgefuhrt. AuRerdem wurden Funktionen auf Kundenwusch hinzugeftigt,
weshalb das Produkt nach derzeitigem Wissen in Funktion und Qualitat sehr ausgereift ist.

Die folgenden dargestellten Strategien liegen folgenden Analysen zu Grunde:
e Erfahrungskurvenanalyse S.42
e Produktlebenszyklusanalyse S.44
e GAP-Analyse S.62
e Marktanteils-Marktwachstum Portfolioanalyse S.63
o SWOT-Normstrategie S.66

Folgende Strategien sind der Complemus GmbH zu empfehlen:
1. Voller Einsatz eines Gesellschafters
2. Zielmarkt Brauereien ausbauen
3. Know-how nutzen um zuséatzlich Branchen zu erschlie3en
4. Kundenservice verbessern um positive Mundpropaganda zu erhalten
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5. Marktanteil mittels Zwischenhandler erh6hen

6. Abfullgerate nach Kundenspezifikationen herstellen

7. Investitionen im Marketingbereich zur Absatzforderung in den Landern Deutschland
und Schweiz

8. Einsparungen durch zeitgleiches Fertigen sowie Senkung der Materialkosten durch
Anderungen am Produktdesign erzielen

9. Vermarktung des Patents

Ein langfristiger Erfolg des Unternehmens kann nur durch den Einsatz eines Gesellschafters
als Vollzeitkraft erzielt werden.

Das Unternehmen sollte sich zu Beginn nur auf Brauereien konzentrieren und gezielt die
Lander Deutschland und Schweiz mittels geeigneter MarketingmafRnahmen forcieren um in
diesen erfolgsversprechenden Markten Ful3 zu fassen. Der Preis flr das Produkt sollte
erhoht werden um diesen mit zunehmendem Marktanteil zu senken. Deshalb sollte zu
Beginn das Produkt an Innovatoren verkauft werden, welche besonderes Kundenservice
erhalten, damit das Unternehmen durch positive Empfehlungen neue Kunden dazugewinnt.
Des Weiteren sollen Kooperationen mit Zwischenhandlern stattfinden damit das Abflllgerat
in einschlagige Onlineshops fur Brau- und Getrénketechnik vertreten ist. Durch diese
MalRnahmen sollte das Produkt im deutschsprachigen Raum bis zum Jahr 2016 etabliert und
neue grenziberschreitende Markte erschlossen sein.

Da sich das gesamte Know-how in der Firma befindet, sollte sich das Unternehmen
zusatzlich auf die Fertigung von Abflllgerdaten nach Kundenwiinschen spezialisieren.
Dadurch werden neue Branchen erschlossen und neue Produkte fortlaufend entwickelt.
Zudem sollte das Patent vermarktet werden, um damit Einkiinfte durch Patentgebiihren zu
erzielen.

3.7.6 MarketingmalRnahmen

Zur Umsetzung der Marketingstrategie werden die Marketinginstrumente Produkt, Preis,
Kommunikation und Vertrieb verwendet:

3.7.6.1 Produkt

Fur den optischen Eindruck und den Wiedererkennungswert des Unternehmens ist das
Firmenzeichen — Logo bedeutend. Das Unternehmen Complemus GmbH besitzt folgendes

Logo (siehe Abbildung 74)
n qg
®

omplemus

—

Abbildung 74: Firmenzeichen Complemus
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Der Name Complemus ist ein lateinischer Ausdruck und steht fur “ Wir fullen an“. Fir eine
Kombination von Schrift und Bild wird die Silhouette des Abflllgerates als C verwendet. Die
Schriftart ist so gewahlt, dass sie leicht leserlich ist und auch bei starker Verkleinerung noch
erkannt werden kann. Die Farbe der Hoffnung soll fur Vitalitait und Wachstum stehen.
Complemus ist als Wort- und Bildmarke geschiitzt.
Die Abflllgerate der Complemus GmbH sind in drei unterschiedlichen Varianten ausgefuhrt.
1. Complemus S1 — Der Kleine: Fur Flaschen mit einer Fullmenge von 0,3l bis 0,51 , je
nach Flaschenform sind auch 0,75 Flaschen moglich
2. Complemus S1.2 — Der Grof3e: Fur Flaschen mit einer Fullmenge von 0,3l bis 1,01 ,
je nach Flaschenform sind auch 1,51 Flaschen méglich
3. Complemus S1.X — Der Individuelle: Fir die Fullung von Sonderflaschen kann der
Complemus S1.X auch in kundenspezifischen BaugréRen gefertigt werden.

Jedes dieser Abfillgerate ist mit qualitativ hochwertigen Bauteilen ausgestattet. Die Gerate
ermoOglichen durch eine einfache wund intuitive Touch-Bedienung mit geringem
Schulungsaufwand professionellste Fillergebnisse. Die Ventil- und Steuerungstechnik ist in
einem Gerat integriert und durch den Sichtschutz ist maximale Sicherheit garantiert. Mit dem
patentierten Fullkonzept und der Automatisierung ist das Abfillen kleinster Chargen schnell
und einfach moglich. Der Reinigungsaufwand ist durch die Push-In Schlauchanschliisse und
die herausnehmbaren Ventile sehr gering und erreicht dadurch maximale Hygiene.

Die Abfullgerate werden nur an Business Kunden verkauft. Die Gewahrleistungsfrist fur die
Leistungen der Complemus GmbH betragt ein Jahr ab Ubergabe.

3.7.6.2 Preis

Die Gerate der Complemus GmbH sind gegeniber gleichwertiger Konkurrenzprodukte zu
einem niedrigen Preis erhdltlich. Das gute Preis/Leistungsverhéltnis soll sich positiv auf das
Kaufverhalten auswirken damit der Marktanteil erhéht wird. Die folgenden Preise liegen der
Preisfindung S.68 zu Grunde.

o Complemus S1 - Der Kleine: 4656 € exklusive MwSt.
o Complemus S1.2 - Der Grol3e: 5156 € exklusive MwSt.
e Complemus S1.X - Der Individuelle: Preis auf Anfrage

Das Unternehmen gewéhrleistet keine Rabatte in Form von Prozenten. Der Kaufer kann
aber zuséatzliche Extras wie eine optionale Oberflachenbeklebung, eine Led-Beleuchtung
oder ein weiteres Versorgungsschlauchset kostenlos erhalten.

Nach Vertragsabschluss muss der Kéufer eine Anzahlung von 50% des Kaufpreises tatigen.
Die Restzahlung wird bei Ubergabe des Gerates fallig.

3.7.6.3 Kommunikation

Der folgende Kommunikations-Mix ist auf das Kapitel Findung geeigneter Werbemittel S. 92
aufgebaut.



Praktische Problemlésung 100

Im ersten Schritt muss das Unternehmen die derzeitige Webseite Uberarbeiten, damit
nachfolgende Marketingmalinahmen auf diese Seite aufbauen konnen. Dafir soll die
Homepage um folgende Kategorien erweitert werden.

¢ Informationen zum Unternehmen

o Referenzen

e Geld-zuriick-Garantie

e Service
Um das Vertrauen der potentiellen Kunden zu Starken werden allgemeine Informationen
zum Unternehmen sowie eine Referenzliste bekannt gegeben. Eine , Geld-zurtick-Garantie”
die den Kunden die Mdglichkeit gibt, bei Unzufriedenheit vom Kauf zurtickzutreten. Des
Weiteren sollen zuklnftige Servicearbeiten zum groften Teil online erfolgen, damit
auslandische Unternehmen keine Bedenken beziglich Service und Wartung haben. Die
Startseite soll durch ein Video des Abflllprozesses erweitert werden um die
Fullgeschwindigkeit durch das Abfullen der Flaschen innerhalb einer Stunde zu
veranschaulichen. Zusatzlich soll die Webseite optimiert werden, damit sie im Web durch
potentielle Kunden leichter auffindbar wird.

Da das Unternehmen schon Uber ein Firmenlogo verfiigt, sowie passende Visitenkarten und
Geschéftspapiere vorhanden sind werden im nachsten Schritt die potentiellen Kunden direkt
angesprochen. Zu diesem Zweck werden Postkarten an kleine und mittelgrof3e Brauereien
gesendet. Nach einer 2 wochigen Pause wird ein Folgebrief versendet. Danach werden die
potentiellen Kunden telefonisch kontaktiert und zum Angebot befragt. Bekunden die
Befragten ihr Interesse, soll ein personliches Gespréach vor Ort vereinbart werden.

Um das Unternehmen Uber die Grenzen hinaus bekannter zu machen soll ein Artikel tber
die Abfilltechnik in einschlagige Berufsfachzeitschriften verédffentlicht werden.

Zwischen diesen Mallnahmen wird ein Produktkatalog erstellt. Dieser enthalt Informationen
zum Unternehmen, Gber das Produkt, zur Abfilltechnik sowie Lieferbedingungen und Preise.
Im nachsten Schritt bereitet sich das Unternehmen auf Veranstaltungen und Messen vor, um
eine groRe Menge an Interessenten gleichzeitig zu erreichen. Die wichtigsten Messen fir
das Unternehmen waren ,BRAU BEVIALE" und ,Drinktec”. AuRerdem wird die Complemus
GmbH auch wieder bei der Staatsmeisterschaft der Kleinbrauereien vertreten sein.

Geplant ist auch, dass sich das Unternehmen auf Facebook eine Unternehmens Facebook
Seite erstellt um das Marketing abzurunden.

All diese Mallnahmen werden bewertet und finden sich in einem Marketingkalender Tabelle
11 wieder.
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Datum Marketingmethode Einmalige Dauer Kommentar
Kosten (Wochen)

20.05.2013 Webseite aktualisieren 0 8 Zeit intensiv

20.05.2013 Video erstellen 0 8 Zeit intensiv

01.07.2013 Artikel in Fachzeitschrift 2 Brauwelt

01.07.2013 Direktmailing 200€ 1 Versenden von Postkarten

15.07.2013 Direktmailing 250€ 1 Versenden von Briefen

29.07.2013 Nachrufen 50€ 1 Zeit intensiv

05.08.2013 Artikel in Fachzeitschrift 2 Brauerei Forum

01.09.2013 Katalog erstellen 400€ 4

30.09.2013 Facebook 0 1 Zeit intensiv

14.10.2013 Direktmailing 200€ 1 Versenden von Postkarten

28.10.2013 Direktmailing 250€ 1 Versenden von Briefen

11.11.2013 Nachruf 50€ 1 Zeit intensiv

10.01.2014 Serviceaktion 2 Zeit intensiv

10.02.2014 Online Anzeigen 2 Zeit intensiv

14.04.2014 Direktmailing 200€ 1 Versenden von Postkarten

28.04.2014 Direktmailing 250€ 1 Versenden von Briefen

12.05.2014 Nachruf 50€ 1 Zeit intensiv

01.07.2014 Offentlichkeitsarbeit 300€ Staatsmeisterschaft der
Kleinbrauereien

11-13.11.2014 Messestand 3.000€ 1 BRAUBEVIALE

Tabelle 11: Marketingkalender

3.7.6.4 Vertrieb

Generell

werden Abfillgerdte an eine Uberschaubare Kundengruppe verkauft. Die

Abfillgerate sind keine Massenprodukte, weshalb die Funktion und deren Anwendung sehr
erklarungsbedurftig sind. Aus diesen beiden Grinden werden die Abfullgerate der
Complemus GmbH direkt an die Endabnehmer verkauft. Dadurch hat das Unternehmen
direkten Einfluss auf die Abnehmer und die Handelsspanne bleibt im Unternehmen.

Die Gerate werden meist fur jeden Auftrag einzeln produziert und je nach Entfernung
personlich dem Kunden geliefert. Bei Auftragen aus dem Ausland werden die Gerate mittels
Post versendet und die Inbetriebnahme telefonisch unterstitzt.
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3.7.7 Marketingbudget

Die Hohe des Marketingbudgets resultiert aus der Summe der Kosten einzelner
Marketingmethoden (siehe Tabelle 11: Marketingkalender).

Das Marketingbudget fur das Jahr 2013 und 2014 betragt laut Marketingkalender 5.200€. Da
noch Kosten in ungewisser Hohe fir Artikel in Fachzeitschriften, Online-Anzeigen und
Serviceaktionen auf das Unternehmen zukommen wird das Marketingbudget auf 8.000€
erhoht.

3.7.8 Marketingkontrolle

Zu Beginn sollte sich das Unternehmen halbjéhrlich einer Marketingkontrolle unterziehen um
Abweichungen zwischen Plan- und Istzustand der Absatzmenge festzustellen (siehe
Abbildung 75). Durch diese halbjahrlichen Kontrollen sollen Uberlegungen zu den gewahiten
Marketingstrategien und Marketingmal3Bhahmen gemacht werden. Weichen Plan- und
Istzustand voneinander ab mussen die Griinde dafur identifiziert und korrigiert werden.

Datum Marketingmethode Interne Kommentar

MaRnahmen

20.05.2013 Webseite

20.05.2013 Video

01.07.2013 Artikel in Fachzeitschrift
01.07.2013 Direktmailing
15.07.2013 Direktmailing
29.07.2013 Nachrufen

05.08.2013 Artikel in Fachzeitschrift

01.09.2013 Katalog

30.09.2013 Facebook
14.10.2013 Direktmailing
28.10.2013 Direktmailing

11.11.2013 Nachruf

01.12.2013 Kontrolle Plan- Gegebenenfalls: Anpassung der

Istzustand Marketingmethoden oder Findung von
alternativen Planen

10.01.2014 Serviceaktion

10.02.2014 Online Anzeigen

14.04.2014 Direktmailing

28.04.2014 Direktmailing

12.05.2014 Nachruf




Praktische Problemlésung 103

01.06.2014 Kontrolle Plan- Gegebenenfalls: Anpassung der
Istzustand Marketingmethoden oder Neuplanung

01.07.2014 Offentlichkeitsarbeit

11-13.11.2014 | Messestand

01.12.2014 Kontrolle Plan- Gegebenenfalls: Anpassung der
Istzustand Marketingmethoden

Abbildung 75: Zeitplan zur Durchfiihrung der Marketingkontrollen
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4 Zusammenfassung und Ausblick

Das Unternehmen Complemus GmbH ist ein Zwei-Mann-Betrieb und entwickelt Abfullgerate
fur unterschiedlichste Abfillmengen und Qualitdten von kohlens&urehaltigen Getranken.
Gegrindet wurde das Unternehmen wahrend des Studiums im Jahr 2011, weshalb bisher
nur minimale unternehmerische Tatigkeiten ausgefuhrt wurden. Da dennoch viel Zeit,
Energie und Kapital in diese Unternehmung investiert wurde, soll Anhand dieser Arbeit das
Unternehmen sowie das Produkt fir einen langfristigen Erfolg analysiert werden. Deshalb
werden in dieser Arbeit die Wettbewerbskrafte identifiziert, Konkurrenten analysiert und eine
Zielgruppe definiert. Es werden Preisanpassungen durchgefuhrt und
Handlungsempfehlungen aufgestellt. Abgerundet wird diese Arbeit durch einen
Marketingplan welcher im Uberblick das Unternehmensziel, die Marksituation, das
Marketingziel, Strategien und Malinahmen zur Ausfihrung des Marketingziels sowie
Angaben zum Marketingbudget und zur Marketingkontrolle enthalt.

Alle Analysen werden ausschlieBlich fir die Abfullanlage Complemus S1 und das
Unternehmen Complemus GmbH durchgefihrt. Untersucht werden hauptsachlich
Brauereien im deutschsprachigen Markt.

Das theoretisches Wissen dieser Arbeit wurde durch lesen einschlagiger Fachliteratur
erlangt und in der Praxis durch verschiedene Analysemethoden umgesetzt. Teilnehmer der
Umfrage wurden telefonisch kontaktiert und tber die Problemstellung aufgeklart. Dadurch
konnte eine hohe Ricklaufquote der ausgesendeten Fragebogen erreicht werden. Durch
aufsuchen mehrerer Weingiter konnte die Anwendung des Complemus S1 zur
Sektabfiillung getestet und eine mdgliche sinnvolle Verwendung besprochen werden. Die
verwendeten Daten in dieser Arbeit wurden durch Internetrecherche auf einschlagigen
Fachseiten ermittelt.

Die Complemus GmbH besitzt durch den Schutz der Abfillitechnologie, ihrer Flexibilitat und
den geringen Fixkosten eine gute Basis um sich zu einem erfolgreichen Unternehmen zu
entwickeln.

Das Hauptgeschaft kann das Unternehmen im Bierabfullbereich sehen, da die Tendenz zu
neuen Brauereien steigt. Insbesondere in der Schweiz verdoppelte sich die Anzahl der
Brauereien in den letzten 6 Jahren. Die Abflllung von Sekt oder Cider kann mittels dem
Complemus S1 erfolgen, dennoch ist der Verkauf eher schwierig anzusehen, da die Guter
zusatzliche Investitionen in Drucktank, Filtriergerat und Durchlaufkihler tatigen missen.

Das zu vermarktende Produkt ist ein Nischenprodukt und die Anzahl der Wettbewerber im
deutschsprachigen Raum ist Uberschaubar klein. Als stérkste Konkurrenten werden die
Unternehmen Nowosibirskprodmasch Kompanie und A.Gruber GmbH gesehen, da das
russische Unternehmen eine Gefahr wegen der GrolRe und das Osterreichische
Unternehmen wegen ihrer langjahrigen Erfahrung und Tatigkeit im selben Geschaftsbereich
darstellen.

Einsparungspotentiale am Produkt sind nicht im Einkauf von den Einzelkomponenten zu
sehen sondern in der Zeitersparnis bei paralleler gleichzeitiger Fertigung mehrerer Gerate.
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Zudem werden mit steigendem Absatz, Erfahrungen steigen, weshalb Ersparnisse durch
fertigungstechnische Erleichterungen und Veranderungen am Produktdesign erreichbar sind.
Anhand einer nachfrageorientierten- und konkurrenzorientierten Preisbildung sowie einer
Preisermittlung infolge der Kosten kann eine Preisanpassung von 4.256€ auf 4.700€
erfolgen.

Ein langfristiger Erfolg des Unternehmens kann nur durch den Einsatz eines Gesellschafters
als Vollzeitkraft erzielt werden.

Das Unternehmen sollte zu Beginn gezielt die Lander Deutschland und Schweiz mittels
geeigneter MarketingmafRnahmen forcieren um in diesen erfolgsversprechenden Markten
FuR zu fassen. Der Preis fir das Produkt sollte auf 4.700€ erhéht werden um diesen mit
zunehmendem Marktanteil zu senken. Deshalb sollte zu Beginn das Produkt an Innovatoren
verkauft werden welche besonderes Kundenservice erhalten damit das Unternehmen durch
positive Empfehlungen neue Kunden dazu gewinnt.

Des Weiteren sollen Kooperationen mit Zwischenhandler stattfinden damit das Abfullgerat in
einschlagige Onlineshops fir Brau- und Getranketechnik vertreten ist. Durch diese
MalRnahme sollte das Produkt im deutschsprachigen Raum bis zum Jahr 2016 etabliert und
neue grenziberschreitende Markte erschlossen sein.

Da das gesamte Know-how in der Firma liegt, sollte sich das Unternehmen zusétzlich auf die
Fertigung von Abflllgeraten nach Kundenwunsch spezialisieren. Dadurch werden neue
Branchen erschlossen und neue Produkte fortlaufend entwickelt.

Das Unternehmen soll sich an den Marketingplan halten und diesen halbjéhrlich Gberprifen.
Zudem konnte das Patent vermarktet werden um somit Einkunfte durch Patentgebihren zu
erzielen.
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FK
Kiix
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Kvar

db

Po

XBE

z.B.:

et cetera

Halbautomatisch
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Fixkosten

Stiickkosten der laufenden Periode
Variable Kosten

Deckungsbeitrag
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zum Beispiel
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Anhang 1: Wettbewerberprofil

Wettbewerberprofil

Wettbewerber

Anschrift Wettbewerber

Stralle

Ort

PLZ/ZIP

Land

E-Mail

Tel.

Gesellschaftsform

Einzelfirma GmbH KG OHG GmbH&Co.KG AG Sonstige

Kerntatigkeit

Weitere Niederlassungen

Mitarbeiterzahl

Produkte

Sprache

Checkliste: Produkte

Produkt
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Technische Attribute

Grole

Fullkopf

Automatisierungsgrad

Fullgeschwindigkeit

Qualitat

Materialien

Patente / Lizenzen

Bedienung

Service / Wartung

Checkliste: Vertriebswege & Marketingkanéle

Vertriebswege

Marketingkanéle
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Fahigkeiten in Marktforschung

Fahigkeiten in Produktentwicklung

Fahigkeiten in Bezug auf Marketing-Mix

Checkliste: Finanzielle Situation

Finanzen

Sonstiges

Checkliste: Kunden

Kundenprofil
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Hauptmotivation fur Kauf

Image bei Kunden

Kundenbindung basiert auf

Grad der Zufriedenheit mit Produktdesign,-
leistung & -verlasslichkeit

Kundenbetreuung

Referenzkunden
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Anhang 2: Berechnung der Kosten pro Fullung

Berechnung Kosten pro Fillung verschiedener Konkurrenzprodukte
Annahmen:
Stundensatz: 20 €/h
Flascheninhalt: 0,33 |

Arbeitsschritte:

Beschicker 0  Sekunden

Abfillen 6 Sekunden

Flasche-weechseln 0  Sekunden

Verkapseln 5 Sekunden

Etikettieren 5 Sekunden

Spilen 1 Sekunden

Einsortieren 1  Sekunden

Summe: 12 Sekunden

Berechnung: 3600
Leistung inklusiver aller Arbeitsschritte: Tatséchliche Leistung = —3g55 - -
m+$umme Arbeitsschritte
. Studensatz * Anzahl der Personen
Fullkosten pro Flasche: Kosten pro Fiillung = — -
Tatsachliche Leistung
Abfillgeréat Personen Angegebene Leistung Tatséchliche Leistung Preis Kosten pro Fillung
Flaschen/h Flaschen/h € €/Fillung

1. Complemus S1 [HA] 1 200 200 4256 € 0,10
2. FSM Flaschenfiiller mit 4 Fullkopfen [HA] 2 480 480 15000 € 0,08
3. KEG Gruber Flaschenfiller FF1/10 [HA] 1 140 140 9400 € 0,14
4. MBT Flaschenfiiller VAF4.0 [HA] 2 320 320 21000 € 0,13
5. FSM Linearfilllanlage mit 2 Fullképfen 1 150 150 5000 € 0,13
6. Hellmann Flaschenftiller 1 120 86 4000 € 0,23
7. Pegas CrafTap 1 120 86 1440€ 0,23
8. Schnapsbrenner Filler Edelstahl 2 Fillkopfe 1 100 100 6304 € 0,20
9. Welfonder Abfiillgerat 4 Kopfe 2 400 400 8134 € 0,10
10. FSM Kombifiller mit Stander 1 100 75 490 € 0,27
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Anhang 3: Fragebogen

Umfrage zum Thema: Abfillen
kohlensaurehaltiger Getranke

Umfrage zum Thema: Abfiillen kohlensaurehaltiger Getranke

Sehr geehrte Damen und Herren!

Ich bin Studentin an der Technischen Universitat Graz, Studienrichtung Wirtschaftsingenieurwesen-Maschinenbau. Im Rahmen
meiner Diplomarbeit méchte ich eine Erhebung liber das Abflillen von kohlensaurehaltigen Getranken fir kleinst-, klein- und
mittelgroRe Betriebe durchfiihren.

Diese Umfrage ist bis 17 Méarz 2013 freigeschalten und dauert ca. 5 Minuten.

Ihre Daten werden nur zur wissenschaftlichen Auswertung verwendet und nicht an dritte Personen weitergegeben.
Ich méchte mich fir Ihre Zeit und Hilfe bedanken und wiinsche Ihnen noch einen schénen Tag!

Martina Frieser
frieser@sbox.tugraz.at

Diese Umfrage enthélt 23 Fragen.

Abfiillen kohlensaurehaltiger Getranke

1 [A]Welche Produkte bieten Sie an?

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[] Bier

[ cider

[] sekt/Schaumweine

O Kohlensaurehaltige Limonade

[[] Getranke ohne Kohlens&ure

[l Sonstiges:

2 [B]In welchen Gebinden bieten Sie ihr Produkt an?
Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[] Dosen

[] Fasser
[] Flaschen

O] Sonstiges:
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3 [BB]Warum bieten Sie ihr Produkt nicht in Flaschen an?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfiillt sind:
°((is_empty(B_B3.NAOK)))

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[ Keine Maéglichkeit zum Abfiillen

[l Die Kosten fiir ein eigenes Abflillgerat sind zu hoch
[[] Kein Personal zum Abfiillen

[l sie sind noch nicht lange im Geschaft

[] sie haben sich mit der Thematik noch nicht beschiftigt

[] sonstiges:

4 [C]Wie fiillen Sie Ihre Flaschen ab?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfiillt sind:
°((B_B3.NAOK =="Y"))

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:
[[] Handisch

[l Abfiillgerat oder Abfiillanlage
[[] Lohnabfiiller (Fremdvergabe)

] Sonstiges:

5 [D]Wie wichtig ist es IThnen selbst Ihre Flaschen abzufiillen?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O 1
O 2
O 3
O 4
O s

Der Wert 1 bedeutet sehr wichtig, der Wert 5 unwichtig.

6 [E]Besitzen Sie ein Flaschenabfiillgerat?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

QO Ja
O Nein
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7 [EE]Welches Abfiillgerat besitzen Sie?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfiillt sind:
°((E.NAOK =="Y"))

Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

8 [EEE]Sind Sie mit Ihrem derzeitigen Abfiillgerat zufrieden?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfiillt sind:
°((E.NAOK =="Y"))

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O Ja
O Nein

9 [EEEE]Was mochten Sie an Ihrem derzeitigen Abfiillgerdt verbessern?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfiillt sind:
°((E.NAOK =="Y"))

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[] nichts

Abflillgeschwindigkeit erhéhen

Bedienung erleichtern

Automatisierung steigern

Unkontrolliertes Uberschdumen vermeiden
Erreichen einer konstanten Fllstandshéhe

Sauerstoffeintrag vemringern

OOoo0OooOooan

Reinigungsaufwand verringern

[] sonstiges:

10 [F]Haben Sie die Preise verschiedener Abfiillanlagen verglichen?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

QO Ja
O Nein
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11 [FF]Warum konnten Sie sich fiir einen Kauf von Complemus nicht
entscheiden?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen efrfiillt sind:
°((F.NAOK =="Y"))

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

Entspricht nicht den gewiinschten technischen Voraussetzungen
Habe mich fiir ein anderes Produkt entschieden

Bedenken beziiglich Handling

Bedenken beziglich Service und Wartung

Bedenken bezlglich Garantie

Bedenken bezlglich einwandfreier Funktion des Gerates
Bedenken Beziiglich der Abfiillgeschwindigkeit

Zu teuer

Habe nur schlechtes davon gehort

OO0O0O00000000

Habe noch nie etwas davon gehort

O Sonstiges:

12 [G]
Wie wichtig ist IThnen bei einem Abfiillgerat:

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

N

Einfache Bedienung

Geringer Reinigungsaufwand

Hohe Abflllgeschwindigkeit

Einfache Wartung

Zusatzliches Verkapseln der Flaschen
Abfillen verschiedenster Flaschenarten
Grolle des Abflllgerates
Automatisiertes Abfillen

Konstante Fillstandshéhe

ololololololololon.
ololojololololeole
O00000000
olojololololelole N,
olejololololololo N,

Der Wert 1 bedeutet sehr wichtig, der Wert 5 unwichtig.
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13 [H]Welche Art von Einschulung beim Kauf eines Abfiillgerates bevorzugen
Sie?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort fir jeden Punkt aus:

1 2 3 4 5

Betriebsanleitung O O O O O
Schulungsvideo e 60 & €& @
Personliche EinschulungvorOrt () O O O O
Einschulung beim Hersteller 8 60 &6 € @
Der Wert 1 bedeutes sehr wichtig, der Wert 5 unwichtig.
14 [I]Wie wichtig ist Thnen:
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort flir jeden Punkt aus:

1 2 3 4 5
Personliche Produktzustellung () & O O O
Verfiigbarkeit von Testgeriten () (O O O O
Lieferzeit O O O O O
Schnelligkeit der Reparatur () (O O O O

Der Wert 1 bedeutet sehr wichtig, der Wert 5 unwichtig.

15 [J]Welche Art von Wartung bevorzugen Sie?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

(O Jahrliche kostenpflichtige Wartung durch den Hersteller vor Ort

() Jahrliche kostenpflichtige Wartung durch den Hersteller mittels Versand
O Wartungsarbeiten mittels Online Support durchfiihren

O Wartungsarbeiten mittels Telefon Support durchfiihren

O Sonstiges

16 [K]Welche Art von Reparaturservice bevorzugen Sie?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O Kostenpflichtige Reparatur durch den Hersteller vor Ort

O Kostenpflichtige Reparatur durch den Hersteller mittels Versand
O selbst Reparaturen mit Hilfe eines Online Support

O Selbst Reparaturen mit Hilfe eines Telefon Support

O Sonstiges
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17 [L]Wie hoch ist Ihre Bereitschaft in den nachsten 3 Jahren in ein Abfiillgerat
zu investieren?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O 1
O 2
O 3
O 4
O s

Der Wert 1 bedeutet sehr hoch, der Wert 5 (iberhaupt nicht

18 [M]

Wie viel sind Sie bereit in den nachsten 3 Jahren in ein Abfiillgerat zu
investieren?

Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen efrfiillt sind:
°((L.NAOK !="5"))

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

[l 0€bis2.000€

[] 2.000 € bis 4.000 €
[C] 4.000 € bis 6.000 €
[] 6.000 € bis 8.000 €
[ 8.000 € bis 10.000 €
] Uber 10.000 €

19 [N]Welche Vorteile durch den Kauf eines Abfiillgerates treffen auf Sie zu:

Bitte wahlen Sie alle zutreffenden Antworten aus:

Ed Einflihrung von Flaschen als Gebinde fiir Ihr Produkt

| Erweiterung der Produktvielfalt (Flaschenform, FlaschengroRe, Flaschendesign)
O Zeitersparnis bei Selbstabfiillung

O Zeitersparnis durch Wegfall von Transport zu Lohnabfiillern

Cl Absicherung der Lieferzeiten durch Eigenverantwortung

O Sonstiges:
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20 [O]Neigen Sie bei Erhalt einer Zufriedenheits-Garantie bei der Sie im Falle
einer Riickgabe innerhalb von 2 Wochen Ihr Geld zuriickbekommen eher zum
Kauf eines Abfiillgerates?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O Ja
() Nein

21 [P]Anzahl der Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen:

Bitte geben Sie lhre Antwort hier ein:

22 [Q]Jahresproduktion Ihres Unternehmens in Hektoliter:

Bitte geben Sie |hre Antwort hier ein:

23 [R]Haben Sie noch Anmerkungen oder Vorschldage zu dieser Umfage?

Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:




