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1. Einleitung

Die wachsende Notwendigkeit mit betrieblichen Ressourcen sparsam und nachhaltig
umzugehen, stellt die Landwirte weltweit vor neue Herausforderungen um prozessorientierte
Ansitze in der Produktion immer effektiver zu gestalten. Hierbei spielen Begriffe wie Cloud,
Smartphones oder Tablets eine wesentliche Rolle und halten gegenwirtig in allen Bereichen
nachhaltigen Einzug. Sie tragen neben der privaten Kommunikation mehr und mehr auch der
gewerblichen Nutzenstiftung bei. Auch im landwirtschaftlichen Sektor steigen die
Anforderungen an ganzheitliche Losungsansitze stetig an. Die Landtechnikindustrie kann
sich dieser Entwicklung nicht entziehen und stellt eine Vielzahl von Hard — und
Softwarekomponenten bereit (VGL. MOLLER 2012). Durch diesen Trend entstehen somit auch
neue Absatzchancen fiir die Landtechnikhersteller und deren Vertriebspartner, wodurch den
einzelnen Landwirten die Moglichkeit eines Mehrwertes geboten werden kann.

Kabellose Kommunikationssysteme, d.h. die unmittelbare Vernetzung der einzelnen
Fahrzeuge einer Flotte mit einem zentralen Hauptrechner, auch ,,Backendserver genannt,
schaffen in vielen Bereichen neue Servicemoglichkeiten und verdndern damit auch den
Anspruch an die Service — und Dienstleistungstechnologien bei den Vertriebspartnern. Es soll
kiinftig innerhalb kiirzester Zeit auf unerwartete Storungen reagiert werden konnen, um so
Stillstandszeiten zu minimieren und die Leistung einer Maschinenflotte zu optimieren (VGL.

ROBERT 2012).

1.1. Problemstellung

Ein Vertriebspartner mit der Spezialisierung auf den Verkauf von Landmaschinen ist nicht
ohne weiteres dazu fdhig, seinen Kunden einen ganzheitlichen und prozessorientierten
Losungsansatz zur Stiftung eines Mehrwertes anzubieten, um sich so von anderen
Marktteilnehmern differenzieren zu konnen. Der Mehrwert dient in diesem Zusammenhang
nicht einzig dem Kunden, sondern auch dem Vertriebspartner und dessen Mutterkonzern. Um
das Angebot auf diesen Bereich ausbauen zu konnen, bedarf es einer neuen
unternehmerischen Strategie und einer Umgestaltung des innerbetrieblichen Managements,
diese stellen somit die Problemstellung der Arbeit dar. Der Vertriebspartner erweitert sein
Unternehmen in eine neue Richtung. Neben Neu — und Gebrauchtmaschinen vermarktet er

zunehmend Service — und Dienstleistungen.



1.2. Zielsetzung

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, einen Rahmen bzw. eine Hilfestellung fiir das Controlling
und das betriebliche Management aufzuzeigen, die fiir die Integration von Mehrwertlésungen
beim innovativen Vertriebspartner notwendig sind. Es wird in diesem Zusammenhang auf das
Produkt ,,FarmSight* selbst, auf dessen kiinftige Stellung auf dem Markt und im Betrieb des
innovativen Vertriebspartners eingegangen. Des Weiteren werden sowohl die personelle
Ausstattung und Strukturierung der Vertriebsorganisation, einzelne Marketingaspekte sowie
mogliche Probleme und Schwierigkeiten dargestellt und sollen somit einem in der Praxis
anwendbares Grundkonstrukt wiedergeben. Die Arbeit kann als eine Leitlinie oder Checkliste
fiir die Neuausrichtung eines Vertriebspartners auf den Dienstleistungsbereich verstanden und
angewendet werden.

Fir eine praxisnahe Ausrichtung und Veranschaulichung wurde der John Deere
Vertriebspartner Schlieper fiir Landmaschinen GmbH in Sonnewalde ausgewdhlt. Alle
erarbeiteten Modelle und Losungsgrundlagen sollen aber auch auf andere herstellergebundene

Produkte und Mutterkonzerne iibertragbar sein und zur Anwendung kommen.



2. Grundlagen

2.1. Service und Leistung

Der Begriff Service kann im wirtschaftlichen Sinne als eine Art des Kundendienstes
verstanden werden oder auch eine Dienstleistung darstellen. Er wird durch entsprechende
Servicepolitik bestimmt und befindet sich mit anderen Serviceprodukten in einem
Servicewettbewerb (VGL. GABLER-WIRTSCHAFTS-LEXIKON, 2004, S. 2654 F). Der Begriff der
Leistung wird in diesem Sinne als Wert eines Prozessergebnisses, hier der Dienstleisung,
definiert.

Daraus folgt, dass eine entsprechende Serviceleistung als der spezifische,
prozessergebnisorientierte Wert einer Dienstleistung zu bezeichnen ist (VGL. GABLER-
WIRTSCHAFTS-LEXIKON, 2004, S. 696 FF). Diese stellen die Werkzeuge fiir die Stiftung eines
Mehrwerts sowohl fiir den Kunden als auch fiir den Vertriebspartner und dessen

Mutterkonzern im Wesentlichen dar.

2.2. Der Mehrwert

FEin Mehrwert wird in der Literatur verschiedenermaflen definiert. Er soll einen
Mehrwertnutzen sowohl fiir den Kunden als auch fiir den Hersteller und dessen

Marktvertretern, hier also den Vertriebspartnern, stiften.

2.2.1. Mehrwerttheorie nach Marx

Der deutsche Nationalokonom Karl Marx, ein bekennender Vertreter des wissenschaftlichen
Sozialismus (auch Marxismus), lebte von 1818 bis 1883 (VGL. GABLER-WIRTSCHAFTS-
LEXIKON, 1997, S. 2560 F). Mit seiner Theorie, der Mehrwerttheorie, beschrieb er den
Ursprung des Unternehmensgewinns in Abhingigkeit von in Lohn stehender Arbeitnehmer.
Er beschrieb im Hinblick auf das Preisbestimmungsprinzip den Tauschwert der Arbeitskraft
mit demjenigen Wert, der fiir den gesellschaftlichen Aufwand wie u.a. fiir Bekleidung,
Erndhrung, Mieten und fiir die Ausbildung der Kinder notwendig ist. Die entstehende
Differenz zwischen dem Tauschwert der Arbeitskraft und dem der von den Arbeitern
produzierten Giiterwerten wird somit als Mehrwert bezeichnet. Vereinfacht bedeutet dies, den
iiber die Arbeitskraft hinausgehenden Teil der Wertschdpfung (VGL. GABLER-WIRTSCHAFTS-
LEXIKON, 1997, S. 2591 F).



2.2.2. Mehrwertstrategie

Die Mehrwertstrategie wird in der allgemeinen Betriebswirtschaftslehre als ein Werkzeug der
nachhaltigen Kundenbindung verstanden und gehort in die unternehmenseigne Absatzpolitik
und dessen Marketing. Um einen betriebsindividuellen Mehrwert bieten zu konnen ergeben
sich so verschiedene Herangehensweisen. Fiir einen produktorientierten Ansatz kann dem
gehandelten Gut ein gewisser Zusatznutzen oder eine bestimmter Service zugesagt werden.
Dies ist fiir die erfolgreiche Integration einer Mehrwertlosung allein nicht ausreichend. Der
vertriebsorientierte Ansatz ist ein wesentlicher Aspekt bei einer Ausweitung des bisherigen
Angebots eines Vertriebspartners. So vermarktet dieser seine Produktpalette {iber messbare
und greifbare Mehrwerte flir seine Kunden. Die Mehrwertstrategie hilft dem Unternehmen
seine Marktposition nicht unmittelbar an einen Produktpreis zu koppeln, sondern sich iiber die
aus den angebotenen und sich ergebenen Moglichkeiten von Wettbewerbern zu differenzieren
(VGL. ZIELGENAU-MARKETING URL). Auf die Mehrwertstrategie wird in Kapitel 3.2.1

Strategie und Uberlegung tiefer eingegangen.

2.3. John Deere ,,FarmSight*

John Deere ,,FarmSight* kann in das Verfahren des ,,Precision Farming* eingeordnet werden
und stellt in diesem Zusammenhang einen Mehrwert fiir den Hersteller und dessen
Vertriebspartner dar. Mit Hilfe dieser Mehrwertestrategie hat dieser einen genauen Einblick in
die einzelnen landwirtschaftlichen Unternehmen und verschafft sich somit eine langfriste
Bindung seiner Kunden. Dem Kunden wird durch die John Deere ,,FarmSight* — Strategie
ebenfalls ein nutzbarer Mehrwert angeboten und verkauft. Diese Strategie stellt eine Art der
Dienstleisung dar und beruht aus technischer Sicht auf dem System der Telemetrie (kabellose
Kommunikation). Der Grundgedanke fiir diesen Ansatz basiert auf der Idee der
mintelligenten® Maschine. Die wichtigsten Komponenten bestehen aus dem notwendigen GPS
— Empféanger (GPS — Global-Position-System), dem Bordcomputer bzw. dem Terminal und
einem Kommunikationsmodul. Mittels Sensortechnik und einer exakt zuzuordnenden Position
einer Maschine konnen alle maschinenrelevanten Daten und Leistungsparameter eingesehen
werden (VGL. JOHN DEERE 2009). Der Kern der ,,FarmSight — Strategie wird durch die
Verbesserung der Produktivitit in der Landwirtschaft beschrieben, was sowohl durch die
Optimierung der Einzelmaschine als auch der Gesamtlogistik einer Flotte realisiert werden

soll.
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Durch eine spezielle Software und die notwendigen Hardwarekomponenten werden die
Maschinen untereinander vernetzt. Dem Landwirt erdffnet sich via Internet ein Fernzugriff
auf die Maschine. Er hat, wie auch der Fahrer, Einsicht in aktuelle Maschinendaten und
Leistungsparameter. Desweiteren soll die Mehrwertlosung in landwirtschaftlichen
Fragestellungen unterstiitzend wirken. Fiir national und international agierende Landwirte ist
die Leistungsdiagnose aus der Ferne ein neues Instrument, um einen Eindruck von der
Effizienz einer einzelnen Maschine zu bekommen auch wenn sich diese gegenwirtig nicht auf

dem eigenen Betrieb befindet und Leistung erbringt.

2.4. Alternative Losungsansitze

Neben John Deere bieten auch andere Hersteller verschiedene Telemetrielosungen auf dem
Markt an. Das Grundprinzip und die notwendigen Bauteile sind hierbei nahezu identisch. Fiir
jede Anwendung wird ein exaktes Signal oder eine Information iiber die genaue Position der
jeweiligen Maschine benétigt. Uber ein bedienerfreundliches Terminal nach der [...] ,,ISO
Sicherheits-Norm fiir Elektronische Steuerungssysteme in der Landtechnik — ISO 25119
(MOLLER 2012) werden alle Leistungs — und Maschinendaten {iberwacht und stehen neben
dem Fahrer und Betriebsleiter ggf. auch den Servicetechnikern des Vertriebspartners zur
Verfiigung. Uber eine internetbasierende Verbindung aller Maschinen und einem
Zentralrechner konnen alle Daten zeitnah mit der entsprechenden Herstellersoftware erfasst
und verwertet werden. Weitere Systeme wie bspw. ACGOmmand des Herstellers Fendt,
Telematics aus dem Hause Claas oder AFS (Adanved Farming Systems) vom Hersteller Case

IH (VGL. AGRARHEUTE URL) sind vergleichbare Produkte auf dem Markt.

2.5. Das Unternehmen: Schlieper fiir Landmaschinen GmbH

Das Unternehmen wurde am 01.01.1959 in Soest, Westfalen, von Rudolf Schlieper und
Joachim Feld gegriindet. Aus der urspriinglichen Firma ,,Schlieper & Feld* entstand 1991
zusammen mit der John Deere Gebietsvertretung in Teilen Brandenburgs, Sachsen und
Sachsen—Anhalt das heutige Unternehmen ,,Schlieper fiir Landmaschinen®. Mit dem Neubau
im Gewerbepark Sonnewalde (Landkreis Elbe—Elster) verlagerte sich 1997 auch der
Firmensitz in die in den Siiden des Bundeslandes Brandenburg. Das Unternehmen besitzt ein
eigenes Schulungszentrum, wodurch Weiterbildungen in allen Bereichen der Landtechnik und

der Landwirtschaft am Standort durchgefiihrt werden konnen. Im Mérz 2012 wurde das
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Einzugsgebiet durch die Ubernahme eines weiteren Standortes in Ragow/Merz (Landkreis
Oder—Spree) weiter ausgebaut. Heute beschéftigt das mittelstdndische Familienunternehmen
mehr als 80 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (SCHLIEPER 2012).

Die Wahl dieses Betriebes wurde getroffen, da es sich durch innovatives Denken und Handeln
sowie durch hohe fachliche Kompetenz und Weitsichtigkeit auszeichnet. Ein weiterer Grund
fiir die Wahl dieses Beispielbetriebes ist dessen Kundenbindung, die durch die friihzeitige
Bereitstellung aller erforderlichen MaBgeblichkeiten bereits umgesetzt wird. Auch der
Standort und das damit verbundene Kundenklientel stellten sich vorteilhaft dar. Die
verhdltnisméBig sorptionsschwachen Bdden und die ungiinstige Niederschlagsverteilung
bereiten den Landwirten in dieser Region grof3e Schwierigkeiten und verlangen nach hochster

Effizienz und neuen Technologien sowie Losungsansitzen.



12

3. Allgemeiner Grundaufbau / Struktur

Die auf dem Markt zu etablierenden Serviceangebote stammen nicht direkt aus den Héusern
der einzelnen Vertriebspartner, da sie von den jeweiligen Mutterkonzernen fiir den Vertrieb in
den Einzugsgebieten der Vertriebspartner bereitgestellt werden. Der innovative
Vertriebspartner spielt hierbei jedoch eine wesentliche Rolle und stellt eine Schnittstelle
zwischen dem Landtechnikhersteller und dem Kunden dar. Er ist in der Lage vor Ort agieren
und auf die Bediirfnisse des Kunden reagieren zu kdnnen. Der jeweilige Hersteller ermoglicht
seinen  Vertriebspartnern  die  ndtige  Produktinfrastruktur ~ sowie  technische
Schulungsangebote. Wie oben genannt, wird das Marketing in erster Linie vom
Mutterkonzern bestimmt und wird jedoch durch seine Vertriebspartner als ortsansdssiger
Ansprechpartner kundengerecht und vielseitig umgesetzt. Es ist festzustellen, dass der in den
Jahren 2011 und 2012 vollzogene schnelle Aufschwung in der globalen Landtechnikindustrie
auf das gestiegene Einkommen der Landwirte zurlickgefiihrt ist. Die getétigten Investitionen
sind Investitionen in eine von Effizienz geprigte landwirtschaftliche Zukunft. Das
Hauptaugenmerk vieler Hersteller liegt jedoch weiterhin auf dem asiatischen Raum und die
Regionen der GUS (VGL. WIESENDORFER 2012, S. 1 FF). Diese Gebiete zeichnen sich durch
immer grofler werdende Attraktivitdt und Bedeutung fiir die globale Landtechnikindustrie aus.
Die Anspriiche der modernen Landwirte und Lohnunternehmer steigen stetig weiter an,
wodurch nicht nur Okonomisch und technisch ausgereifte Maschinen, sondern auch
systemische als auch prozessorientierte Losungsanséitze schon jetzt und besonders in der
Zukunft gefordert werden. Dies verlangt von der herstellenden Landtechnikindustrie hochste
Kreativitit, weitreichende Kooperationen, moglicherweise mit den Herstellern von Consumer
— Elektronik, sowie weiterentwickelte und optimierte Software und Hardwarekomponenten
und von dessen innovativen Vertriebspartnern eine angepasste und umstrukturierte

Aufstellung der Unternehmensbereiche Verkauf und Service (VGL. MOLLER 2012, S. 1 FF).

3.1. Mafinahmen und Rahmenbedingungen

In diesem Kapitel soll auf die im Unternehmen zu schaffenden Rahmenbedingungen
eingegangen werden. Desweiteren beantwortet es die Frage nach den ndtigen
Grundvoraussetzungen beim Vertriebspartner, das heifit die Frage nach den
Mindestanforderungen fiir die Implementierung einer Mehrwertlosung. Die einzelnen

umzustrukturierenden Bereiche werden im weiteren Verlauf eingehend behandelt.
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3.2. Grundvoraussetzungen

Wie bereits in der Problemstellung beschrieben wurde, ist ein Vertriebspartner mit der
Spezifikation auf den alleinigen Maschinenverkauf nicht ohne weiteres fahig, dem Kunden
einen komplexen Service im Hinblick auf den erwiinschten Mehrwert anbieten zu kdnnen.
Noch bevor eine Umstellung abgewigt werden kann, bedarf es einer Bestandsautnahme der
gegebenen Bedingungen und Ressourcen. Dazu muss sich der Vertriebspartner bspw.

folgende Fragen stellen:

e Verfiigt das Unternehmen {iiber das notwendige Verstindnis fiir derartige
Technologien und fortlaufender Innovation?

e Verfiigt das Unternehmen iiber das nétige Kundenklientel?

e Hat das Unternehmen das Vertrauen des Kunden durch seine bisherige Arbeit
gewinnen und nachhaltig ausbauen kénnen?

e Hat das Unternehmen bereits Erfahrungen mit ,,Precision Farming* sammeln konnen?

e Unterstiitz das Unternehmen den ,,Precision Farming* — Anspruch des Kunden?

e Kommt es den Anspriichen zukunftsweisend nach? Wenn ja, in welcher Art und
Weise?

e Hat das Unternechmen Erfahrungen mit &dhnlichen Technologien, wie bspw.
Parallelfahrsystemen, Ertragskartierung, etc.?

e In wie weit ist das Team in diesem Bereich geschult und ausgebildet?

e Hat das Unternehmen die technischen Voraussetzungen bereits erfiillt?

e In wie weit kann es weitere Umstrukturierungen finanziell durchstehen?

Dem im Einzugsgebiet des Vertriebspartners vorzufindenden Kundenstamm muss besondere
Bedeutung zugesprochen werden. Dieser muss iiber die notwendigen Ressourcen wie bspw.
der Ausstattung mit landwirtschaftlicher Nutzfliche, einem entsprechenden Fuhrpark und das
fachliche Knowhow verfiigen. Dessen personelle Situation ist ein weiterer zu
berticksichtigender Aspekt. Stehen eine technische Losung und dessen praktischer Gebrauch
dem Unverstindnis des Bedieners gegeniiber, so ergeben sich daraus unerwiinschte
Konsequenzen. Der Einfluss des Bedieners auf eine mogliche Kaufentscheidung ist also sehr
groll und daher zu beachten. Hat der Vertriebspartner bereits eine vertraute Position im
landwirtschaftlichen Unternehmen einnehmen konnen, trdgt diese zur Steigerung der

Akzeptanz gegeniiber neuer Technologien bei. Dies kann dem innovativen Vertriebspartner
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jedoch nur gelingen, wenn er durch seine tégliche Arbeit kontinuierlich Zuverldssigkeit und
Sachverstand reprisentiert. Dabei muss die vorhandenen Fachkompetenz gezielt einsetzt und
nach auflen kommuniziert werden. Nur so kann eine gute Kundenbeziehung und langfristige
Kundenbindung erreicht werden. Beratung und Support sollten aus diesem Grund eine
wesentliche Stirke des innovativen Vertriebspartners darstellen. Der okonomische und
okologische Gedanke, sowie die Sinnhaftigkeit und Bedeutung hinter dem Verfahren des
,Precision Farming®, sollten dem innovativen Vertriebspartner bewusst sein. Nur so ist er im
Stande, seine Priaferenzen und Kompetenzen dahingehend zu stirken und auszubauen. Die
Arbeit mit Satelliten gestiitzten Systemen und Verfahren, wie dem Parallelfahrsystem und
anderen, diirfen beim innovativen Vertriebspartner kein Neuland darstellen. Der Umgang mit
derartiger Technologie sollte auszeichnend fiir Innovation und Intelligenz einstehen und dem
Vertriebspartner einen Wettbewerbsvorsprung gegeniiber anderen verschafften. Die
Beriicksichtigung dieser Tatsache ist ein K.O. — Kriterium fiir die Entscheidung einer
Umstellung und damit verbundenen Erweiterung des Angebotes. Erfiillt ein Vertriebspartner
diese Voraussetzung nicht, so ist von der Integration abzusehen. Das damit verbundene
Knowhow des Personals und dessen Kompetenzen im Bezug auf diese Technologien kann
ebenfalls als Ausschlusskriterium interpretiert werden. Die finanziellen Aufwendungen fiir
die Bereitstellung einer solchen Mehrwertlosung wie der John Deere ,,FarmSight* — Strategie
darf den innovativen Vertriebspartner in seiner bisherigen Arbeit nicht einschrianken, d.h. eine
ausreichende Liquiditdt ist im Vorab sicherzustellen. Welche Kosten in etwa kalkuliert
werden sollten, wird in den Kapiteln 3.3.9, 3.3.10 und 3.3.11 genauer untersucht. Der mit
Abstand wichtigste Punkt bei der Auswahl der jeweils umzustrukturierenden Vertriebspartner
ist der Pioniergedanke. Er driickt den Willen und die Risikobereitschaft des innovativen
Vertriebspartners  gegeniiber Neuerungen und neuer Technologien aus. Diesem
Pioniergedanken ist eine stetige Weiterentwicklung des Unternehmens geschuldet und genief3t
daher besondere Aufmerksamkeit des Mutterkonzerns. In den folgenden Kapiteln werden
ausschlaggebende Erfolgsfaktoren, die fiir die erfolgreiche Integration einer Mehrwertlosung
wie der John Deere ,,FarmSight* — Strategie wichtig sind, untersucht. Dazu gehoren die
Strategie, der Unternechmensaufbau, das Personal und einige andere Aspekte. Desweitern
werden die daraus resultierenden Vor — und Nachteile und Eventualititen genauer betrachtet

und analysiert.
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3.3. Strategisches Controlling

Unter strategischen Controlling ist die ganzheitliche Betriebsstruktur, die wirtschaftliche
Ausrichtung und der wirtschaftliche Rahmen eines Unternechmens zu verstehen (VGL.
LANGOsCH 2010, S. 32 FF). Es umfasst alle langfristigen und existenzsichernden Mafinahmen,
indem zukiinftige Erfolgspotentiale weiter ausgebaut bzw. geschaffen und erhalten werden
(VGL. PUFAHL 2012, S. 121). In diesem Bereich des Controlling und betrieblichen
Managements erfolgt die Umstellung eines Vertriebspartners besonderer Mallen. Hierbei
werden die strategischen Ziele und Wege zum Erfolg festgelegt, das Vorgehen bestimmt und
letztlich die tatsdchliche Umsetzung eines Umstrukturierungsprozesses vorgenommen. Das
strategische Controlling des innovativen Vertriebspartners wird in dieser Phase dem
operativen Controlling vorgezogen und die Erfolgsfaktoren gepriift und angepasst. Die zu
beantwortende Kernfrage im Hinblick auf eine nachhaltig gesicherte Manifestierung oder
Integration einer Mehrwertlosung im Unternehmen stellt sich beziiglich der Umsetzbarkeit
bzw. der Tauglichkeit eines Vertriebspartners. Zur Beantwortung dieser Kernfrage werden die
einzelnen Unternehmungen im weiteren Verlauf beschrieben und deren Anforderungen mit

Empfehlungen angewandt.

3.3.1. Strategie und Uberlegung

Ein nachhaltig gesicherter Unternehmenserfolg ist in direkter Verbindung mit dem
einhergehenden Geschiftsmodell und dessen Unternehmensstrategie zu sehen. An einem
erfolgreichen Geschéftsmodell langfristig festzuhalten kann ein Unternehmen schnell
Wettbewerbschancen entziehen und es in eine defensive Marktposition im Wettbewerb mit
anderen Marktteilnehmern bewegen. Eine solche Verhaltensweise fiihrt zur Ausbildung
unternehmenseigener Schwichen und dadurch zur Steigerung aller marktgegebenen Risiken
wie bspw. der Substitution auf einem bestehenden Markt (VGL. IOE URL). Der innovative
Vertriebspartner sucht nach Chancen und stimmt sein Geschiftsmodell kontinuierlich auf das
Angebot eines bestimmten Mehrwertes ab. Die zu schaffende Strategie bietet sowohl dem
Kunden als auch den Vertriebsorganisationen einen Mehrwertnutzen und soll das
Unternehmen von anderen im Wettbewerb stehenden Herstellern differenzieren. Die Frage,
die sich der innovative Vertriebspartner vor der Entwicklung einer neuen
Unternehmensstrategie stellen muss, lautet nicht unmittelbar ,,was®, sondern ,,wie* der zu
schaffenden Mehrwert fiir die unternehmenseigene Wertschopfung realisiert und

kundengerecht gestaltet wird. Das heil3t ,,wie® kann eine win—win—Situation sowohl fiir den
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Vertriebspartner und dessen Mutterkonzern als auch fiir den Kunden geschaffen werden. In
Anlehnung daran, ist eine genaue Kenntnis iiber den Kundenstamm sowie ein Bedarfsprofil
aller Kunden zu schaffen um das Unternehmen so auf Innovation auszurichten. Wird die
Mehrwertlosung als eine Art der Dienstleistung betrachtet, ist zum Ersten das bestehende
Unternehmen auf diesen Bereich zu erweitern und zum Zweiten sowohl das Geschiftsmodell
als auch die Strategie zu etablieren. Ein Vertriebspartner mit der erweiterten Ausrichtung auf

den Dienstleistungsbereich konnte sich wie folgt organisatorisch darstellen:

Vertriebspartner |
Verkauf ———— Service \

-

Verkau- AMS - Kunden- Werk- After-

fer Berater dienst Supnort Lager statt sales ST P et T

4

Abbildung 1: Organisatorischer Aufbau eines Vertriebspartners inkl. Dienstleistung (eigene
Darstellung)

Der schematische Aufbau und das Geschiftsmodell eines Dienstleistungsunternehmens im
landwirtschaftlichen Maschinenhandel koénnen je nach Betrieb und Struktur abweichen zur
obigen Darstellung sein. Die Abbildung stellt ein Beispiel dar und kann individuell auf
bestehende Strukturen angewendet und verdndert werden. Die Wechselwirkung beider
Bereiche sollte jedoch gegeben sein und ausgenutzt werden. Geht man mit dieser Abbildung
einher, so ist schnell festzustellen, dass ein Spezialist, in diesem Fall der ,,AMS—Berater*,
sowohl den mehrwertigen Maschinenverkauf beratend betreut und im Nachgang den
anschlieBenden Service und dazugehorigen Support iibernimmt. Die Ubergiinge der einzelnen
Unternehmensbereiche sind hierbei sehr flieBend und nur schwer zu differenzieren. Um sich
trotzdem nachhaltig von anderen Vertriebspartnern zu unterscheiden und abzugrenzen, muss
im eigenen Unternechmen Raum fiir die Erfiillung aller Bereiche geschaffen werden. Auf die
einzelnen Zustindigkeitsbereiche wird in einem spiteren Kapitel verwiesen. Der Bereich der
Beratung in landwirtschaftlichen Fragestellungen kann sowohl betriebsintern als auch in Form
eines externen Angebotes etabliert werden. Aus Kundensicht nachteilig zu bewerten, ist der
interne Berater. Thm kann mangelnde Objektivitdt unterstellt werden, weshalb sich eine

externe Beratung empfiehlt.
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Mit jeder verkauften Maschine ist ein entsprechender Service anzubieten. Dieser Service
muss jedoch separat und individuell auf die einzelnen Wiinsche und Anspriiche eines jeden
Kunden angepasst und vertraglich geregelt werden. Der herstellergebundene Garantieservice
muss in diesem Fall separat betrachtet und im Serviceangebot beriicksichtigt werden.

Eine weitreichende Symbiose der Bereiche Verkauf und Service wird sich hierbei in Zukunft
bewdhren. So beginnt das Serviceangebot bereits mit dem Verkauf, d.h. es wird dem Kunden
eine Serviceleistung in Verbindung mit dem Kauf einer Maschine, also ein Mehrwert,
angeboten und bereitgestellt. Der gekoppelte Verkauf von Maschine inklusive Service zu
gesonderten Konditionen kann sich bei der Integration von Mehrwertsystemlosungen als
positiv zu wertende Methode durchsetzen und verspricht groBen Erfolg.

Im Rahmen der strategischen Uberlegungen und Vorgehensplanung ist eindeutig festzuhalten,
wer in welchem Bereichen welche Aufgaben im Unternehmen iibernehmen soll und wie die
Umsetzung dieser Aufgaben auszusehen. Das verlangt nach einer neuen Personalpolitik und
damit verbundenen Neugestaltung der Personalhierarchie. Auch eine Kooperation mit anderen
Vertriebspartner desselben Mutterkonzerns kann wihren der Planung in Betracht gezogen

werden. Aber auch hier miissen die Zustdndigkeiten klar geregelt und verteilt sein.

3.3.1.1. Die Vision

Die betriebsindividuelle Vision stellt die jeweilige Bestimmung des Unternehmens dar. In
vielen Féllen wird sie jedoch falsch interpretiert bzw. unklar formuliert. [...] ,,Jm Rahmen des
strategischen Managements wird die unternehmerische Vision in das Leitbild (Mission)
iiberfiihrt, welche wiederum die Basis fiir Ziele und Strategien darstellt.” (BRECHT 2012, S.
35). Des Weiteren soll sie richtungsweisend fiir die weitere Unternehmensentwicklung
einstehen. Nach der Vision, sich durch das Angebot eines kundenorientierten Mehrwertes
vom lbrigen Markt zu differenzieren, gestaltet der innovative Vertriebspartner seine Mission
(VGL. BRECHT 2012, S. 35). Die Vision des innovativen Vertriebspartners sollte dabei allen im
Unternehmen befindlichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern eindeutig klar und zuginglich
gemacht sein. Dies erfordert eine schnelle und storungsfreie Kommunikation innerhalb des

Unternehmens und regelméfige Meetings.

3.3.1.2. Die Mission

In der Mission werden die aus der Vision abgeleiteten Werte, die der innovative

Vertriebspartner erzielen mdchte, abgeleitet. Die Mission beschreibt das Leitbild und macht
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somit das Selbstverstdndnis des Unternehmens deutlich. Desweiteren hat sie in Verbindung
mit der Vision einen grofen Einfluss auf das Geschéftsmodell und die daraus resultierende
Strategie (VGL. BRECHT 2012, S. 36). Die Mission tragt im Wesentlichen zur Durchfiihrung
und der Vorgehensweise eines solchen Prozesses bei und sollte aus diesem Grund, genau wie
die Vision, klar beschrieben und allen Unternehmensangehdrigen zuginglich gemacht

werden.

3.3.1.3. Integration als Projekt

Den betrieblichen Umgestaltungsprozess im Unternehmen in Form eines Projektes zu
implementieren, bietet sich beim innovativen Vertriebspartner grundsdtzlich an und ist als
eine positive MaBnahme zu bewerten. Das Personal ist bereits wihrend des
Planungsprozesses einzubeziehen. Diese MaBnahme fordert das Zugehorigkeitsgefiihl des
Einzelnen und trigt somit zu einem wiinschenswerten Projektbezug bei. Das Personal erhélt
die Moglichkeit sich ausreichend mit den zur Anwendung kommenden Methoden
auseinanderzusetzen und sich darauf hin zu schulen. Soll der durch das innovative
Geschiftsmodell des angebotenen Mehrwertes auch als dieser nach auBlen getragen und
publiziert werden, so ist eine innerbetriebliche Einigkeit aller Projektteilhaber sicherzustellen.
Dies setzt einige wichtige Grundsitze voraus. Der ernannte Projektleiter, in diesem Fall auch
Machtpromotor oder Machtopponent genannt, ladt zu einer Auftaktsitzung und ,,[...] verfligt
iiber die bendtigte Entscheidungsbefugnis [...]* (PUFAHL, 2012, S. 166). In diesem ,,Kick-oft-
Meeting™ werden den Projektteilhabern die Projektziele, Methoden und Vorgehensweisen
vorgestellt und aufgezeigt. Im Rahmen dieser Auftaktsitzung werden die verschiedenen
Zustiandigkeitsbereiche auf die Projektteilhaber entsprechend ihrer Spezifikation verteilt.
Diese Teilhaber, auch Fachpromotoren oder Fachopponenten, des Projektes verfiigen {iber das
notwendige Fachwissen und tragen somit maB3geblich zum Erfolg eines geplanten Projektes
bei. Im weiteren Verlauf der Integration werden in regelmidfigen Abstinden weitere
Meetings durchgefiihrt, in denen iiber den Status, den Fortschritt und Erfolg des Projektes
Bericht erstattet wird. Eine innerbetriebliche Kommunikation ist in diesem Zuge

sicherzustellen und zu gewéhrleisten (VGL. PUFAHL, 2012, S. 163 FF).
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3.3.2. Vom Geschiftsmodell zur Dienstleistung

Ein weiterer Bestandteil des Dienstleistungsunternehmens im Maschinenhandel stellt ein
umfangreiches Schulungsangebot dar. Die Schulungen werden den Landwirten,
Maschinenfithrern und Betriebsleitern gekoppelt oder entkoppelt angeboten. Eine
Eingliederung in einen Servicevertrag (gekoppelt) ist jedoch anzustreben. Die Schulungen
miissen in entsprechenden und dafiir hinreichend ausgestatteten Radumlichkeiten von
qualifizierten Dozenten oder Ausbildern durchgefiihrt werden. In diesem Schulungszentrum
sollten zur Veranschaulichung alle technischen Bestandteile heutiger Losungssysteme zur
Schaffung des Kundenmehrwertnutzens zu finden und benutzen sein. Desweiteren muss ein
Netzwerk geschaffen werden, welches auch eine externe Beratung der einzelnen Kunden
ermOglicht bzw. realisierbar macht.

Der innovative Vertriebspartner, in seiner Funktion als Dienstleistungsunternehmen, kommt
seiner Aufgabe als fithrender Dienstleiser nach, wenn er sich durch Fortschritt und
Innovationen von den iibrigen Marktteilnehmern hervorheben kann. Dies gelingt jedoch nur,

wenn dieser stets darauf bedacht ist einen Schritt weiter als die Wettbewerber zu sein.

3.3.3. Notwendigkeiten priifen und Miirkte kennen, die SWOT—-Analyse

Bevor ein Héndler seine unternehmerische Struktur auf den Dienstleistungsbereich ausbaut
oder erweitert, miissen die daraus resultierenden Chancen (Opportunities) und Risiken
(Threats) sorgsam ausgemacht und abgewogen werden. Erfolgsversprechend ist dafiir eine
einfache Gegeniiberstellung von Marktpotentialen und Marktrisiken sowie der betrieblichen
Starken (Strengthens) und Schwichen (Weaknesses). Diese Darstellung vereinfacht die
Entscheidungsfindung und gibt Auskunft iiber den mdglichen Erfolg oder Misserfolg einer
Umgestaltung. Hierzu konnen betriebsindividuelle Gegeniiberstellungen der Starken und
Schwichen sowie den Chancen und Risiken erstellt werden. Die Nachfolgende Darstellung
soll die Wichtigkeit eines Gleichgewichts bzw. eines Ungleichgewichtes beider Kriterien
aufzeigen und somit zur Entscheidungsfindung beitragen. Ein Ungleichgewicht ist ein
hinreichender Beleggrund von einem Strukturwechsel abzusehen oder selbigen
durchzufithren. Als besonders positiv zu bewertendes Ereignis ist das Aufeinandertreffen

betrieblicher Stiarken auf eine marktgegebenen Chance.
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Abbildung 2: Chancen/Risiko - Stirken/Schwdchen Gleichgewicht (eigene Darstellung)

Chancen und Risiken stellen sogenannte externe, also von auBlen auf das Unternehmen
einwirkende, Effekte oder Einfliisse dar. Die Stirken und Schwichen werden durch ein jedes
Unternehmen selbst bestimmt und stehen in enger Verbindung mit der wirtschaftlichen
Ausrichtung und der betrieblichen Faktorausstattung (VGL. LANGOSCH 2010, S. 44 FF).

Der bestehende Markt muss also griindlich studiert und auf Potentiale, Nischen oder
Schwachstellen untersucht werden, um Chancen und Risiken sichtbar zu machen. Fragen, die

sich hierbei gestellt werden miissen, wéren beispielsweise:

e Wie grof} ist der Markteinfluss aller anderen Hersteller im Verkaufsgebiet?

e Wie weit sind Vertriebspartner anderer Hersteller mit dhnlicher Technologie betraut und
auf dem Markt vertreten?

e Entspricht der eigene Betrieb den fachlichen, technischen und personellen
Voraussetzungen eines Dienstleisters?

e Ist der Markt bereits gesattigt?

Fiir die Entscheidungsfindung im Beispielunternehmen Schlieper fiir Landmaschinen GmbH
zahlen zur Stirken—Seite der ausgeprdgte innovative Gedanke und entsprechendes
Pionierverhalten, das spezialisierte Fachpersonal sowie ein hoher rel. Marktanteil im
Einzugsgebiet. Weitere Stirken stellen bspw. der hohe Maschinenabsatz, eine genaue
Kenntnis {iber die Kundenstruktur, ein kundennahes Marketing, eine hohe Servicequalitdt und

eine grofles und vielfiltiges Serviceangebot dar. Eine groe Chance bietet sich dem
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Unternehmen durch den steigenden Bedarf nach neuen Technologien und Losungsansétzen
sowie kabelloser Kommunikation und der Vernetzung der einzelnen Maschinen mit den
Backendrechnern. Weitere Aspekte wie die noch schwachen Konkurrenz auf dem eigenen
Markt, die gewiinschte Kundenzielgruppe, in diesem Fall meist GroBkunden wie
Agrargenossenschaften, Energiewirte mit entsprechender Flidchenausstattung genauso wie die
Vielzahl der Lohnunternehmer. Ein Risiko stellen die groBen Kostenblocke zur Bereitstellung
derartiger Serviceleistungen und die geringe Kundenakzeptanz dar. Als betriebliche
Schwiche kann das unvollstindige, also nicht flichendeckende RTK-Netz (Real-Time—
Kinematik und dient der exakten Positionsbestimmung und Feldnavigation) angesehen
werden. Aufgabe des Unternehmens ist es, seine betrieblichen Schwichen in Stirken zu
wandeln um Chance zu nutzen, bzw. nicht ausschlieBbare Risiken zu mindern.

Nach einer Zuordnung der einzelnen Fakten und Tatsachen ergibt sich fiir das Unternehmen
Schlieper fiir Landmaschinen GmbH eine begiinstigende Situation fiir die unternehmerische
Umgestaltung und Ausrichtung auf den Dienstleistungssektor.

Aus den gewonnenen Erkenntnissen lassen sich betriebsindividuelle Planwerte oder

Kennzahlen herleiten.

3.3.4. Zielplanung

Ein Unternehmer muss sich seinen Zielen bewusst sein, was wiederum bedeutet, dass er ein
ausgepragtes Zielbewusstsein bendtigt. Klare und eindeutig formulierte Ziele und Richtlinien
erleichtern die zielgerichtete Arbeit und erhohen die Erfolgschancen sowie die Umwandlung
der Vision in die Mission (siehe auch Kapitel 3.3.1.1. und 3.3.1.2.).

Zunidchst miissen vor einer jeden Entscheidungsfindung sowohl die operativen, also das
Tagesgeschift betreffenden, als auch die strategischen, wie beispielsweise der Aufbau eines
neuen Absatzweges, Zielsetzung fokussiert werden. Operative Zielsetzungen fiir das
Unternehmen Schlieper fiir Landmaschinen GmbH sind beispielsweise den Maschinenverkauf
mit entsprechender ,,FarmSight“—Ready Ausstattung (VGL. JOHN DEERE 2011) zu steigern und
durch hochste Servicequalitidt, Kundennidhe und kundennahem Marketing die Kundentreue
und die Akzeptanz des Kunden zu gewinnen sowie zu festigen und auszubauen. Da die
,FarmSight* — Strategie und dessen inhaltlichen Erfordernisse eine betriebliche Spezifikation
verlangen, stellt die Integration dieser, eine strategische Zielsetzung dar. Die klar

ausformulierten Ziele konnen anschlieBend nach den SMART — Kriterien kategorisiert und
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eingeteilt werden. Im Folgenden sind die einzelnen Kriterien beispielhaft und exemplarisch

kurz ausformuliert und auf die Firma Schlieper fiir Landmaschinen GmbH angewandt

Spezifisch Erfolg der Strategie / Profit

Messbar : Aktivierungen und treue Kunden

Aktiv : Vorabinvestitionen > Bereitstellung der Infrastruktur
Realistisch Grundvoraussetzungen sind geschaffen (Personal, Technik, ...)
Terminiert Ab 2. Quartal 2013 jede 2. Maschine mit Servicevertrag

Ab 2014 jede Maschine mit Servicevertrag

Des Weiteren stehen die Ziele in einer Beziehung zueinander. Sie kdnnen ergénzend,
konkurrierend, ausschlieBend oder unabhingig voneinander sein. Bei der jeweiligen
Zielsetzung und Zielbestimmung miissen diese Beziehung beriicksichtigt werden, um ein
Gelingen der Mission gewihrleisten zu konnen. So kann eine Mehrwertlosung wie die
,FarmSight — Strategie nicht mit dem ndtigen Erfolg beim innovativen Vertriebspartner
integriert werden, wenn dieser keinen entsprechenden Maschinenabsatz nachweisen kann
oder ihm das nétige und geschulte Personal fiir den Support und die Fehleranalyse im
Unternehmen fehlt. Sind alle Ziele ergédnzend aufeinander abgestimmt oder unabhingig
voneinander, kann das als eine Starte des Unternehmens angesehen werden (VGL. LANGOSCH,
2009,S. 37 ¥F). Die folgende Abbildung 3 soll den erfolgversprechenden Weg zum Ziel
aufzeigen und umsetzbar machen. Eine graphische Kennzeichnung der jeweiligen
Beziehungen wurde hierbei nicht beachtet, kann jedoch abgeleitet werden. Jedem
ausformulierten Ziel sollte eine Wegbeschreibung zugrunde liegen, d.h. wie es realisiert

werden soll.
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Abbildung 3: Zielsetzungen > Hierarchie (eigene Darstellung; angewandt auf Schlieper fiir
Landmaschinen GmbH)

Héaufig wird im alltidglichen Geschift die Wichtigkeit der einzelnen Unter — bzw. Nebenzielen
falsch eingeschitzt. Ein klar definiertes Hauptziel kann nur erfolgsversprechend und
nachhaltig fokussiert werden, wenn dieses auf einem stabilen Geriist aus préizisen und
aussagekriftigen Unterzielen aufgebaut wurde. Man kann also von einer wechselseitig
wirkenden Hierarchie von Zielen sprechen. Bei der individuellen Zielbeschreibung kann die
Gesamtheit der Entscheidungstriger und ausfiihrenden Kréften im Unternehmen
herangezogen und deren Erfahrungen beriicksichtigt werden. Aus Sicht des
Landtechnikherstellers ist die genaue Zielorientiertheit seiner Vertriebspartner ein wichtiges
Kriterium bei der Auswahl und Forderung hinsichtlich der Integration einer Mehrwertlésung.
Erflillt der innovative Vertriebspartner die gesetzten Ziele oder tibertrifft diese, ist das als
duBerst positive Eigenschaft zu betrachten. Um dies zu iiberpriifen, erfordert es jedoch einer
regelméBigen Erfolgskontrolle. Die Zielformulierungen sind aulerdem kontinuierlich neu zu
fassen und den aktuellen Situationen anzupassen. Erfidhrt dieser Sachverhalt keine
ausreichende Beachtung, so kann die resultierende Konsequenz der Missachtung als
betriebseigene Schwiche betrachtet und somit negative gewertet werden. Alle Zielsetzungen
sollten daher mit Bedacht auf eventuelle Alternativen getroffen werden, um so Schwéchen

abbauen bzw. minder zu kdnnen und Starken weiter auszupriagen.



24

3.3.5. Marktentwicklung, Marktchancen und Marktpositionen

In Anbetracht der in der Einleitung erwédhnten Fakten ergeben sich fiir den Sektor der
Landtechnik neue Moglichkeiten im Handel mit den neuesten Technologien. So entstehen
weltweit neue Mirkte, die sowohl dem technischen Fortschritt als auch dem Mehrwert der
Landwirte und Landtechnikanbietern dienen sollen. Diese Technologien und der Handel mit
Daten und Datenstrémen werden sich in Zukunft durch die immer intensiver werdende
Nutzung digitaler Medien weiter manifestieren. So ist eine Stagnation oder gar ein Einbruch
derartiger Mérkte an dieser Stelle nicht zu prognostizieren. Es kann somit von einer
sprunghaften Steigerung im Angebot und der Nachfrage solcher Produkte ausgegangen
werden. Da die globalen Absatzmoglichkeiten damit gegeben sind, liegt es im Ermessen des
innovativen Vertriebspartners, seine Marktposition und damit verbundenen Marktwachstum
zu analysieren, zu festigen und auszubauen. Hierzu setzt er sein zukiinftiges bzw. erwartetes
Marktvolumen angebotener Serviceleistungen und Produkte in Bezug mit dem gegenwirtigen
Gesamtmarktvolumen gleichartiger Produkte und Produktgruppen. Die entsprechende Formel
lasst sich wie folgt ableiten: (alle in diesem Kapitel erhobenen Daten entsprechen aus
Riicksichtnahme auf bestehende Betriebsgeheimnisse nicht der Realitdt und sind vom Autor

frei gewihlt und unterstellt)

Marktwachst %) = Zusatzliches Marktvolumen in Zukunft (Jahr X) < 100
arktwachstum (%) = aktuelles Marktvolumen (Jahr Y)

Geht man nun beispielhaft fiir die Firma Schlieper fiir Landmaschinen GmbH von aktuell
rund 60 RTK—Aktivierungen im Jahr (bezugnehmend auf 2011) aus und strebe 80 jdhrliche

Aktivierungen (bis 2014) an, so bedeutet dies einen entsprechendes Marktwachstum von:

Marktwachstum (%) — 80 Aktivierungen (2014) % 100 = 25%
Aritwachstum L) = 60 Aktivierungen (2011) S

Daraus ergibe sich eine jdhrliche Wachstumsrate von mehr als 8 %. Mit diesem zu
erwartenden Ergebnis und dem Wissen, dem stetig wachsenden Markt nachzukommen, kann
die Firma weitere strategische Schritte planen und vornehmen.

Eine weitere wichtige Kenngrof3e ist der eigene relative Marktanteil im Einzugsgebiet, d.h.
dem entsprechenden Marktanteil in der Gruppe mit andern ernstzunehmenden

Wettbewerbern. Man unterstelle hierfiir beispielhaft neben der Firma Schlieper fiir
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Landmaschinen GmbH zwei weitere grofe konkurrierende Mitbewerber / Wettbewerber. Die
Firma Schlieper fiir Landmaschinen GmbH kann aktuell 60 jidhrliche RTK—Aktivierungen
verzeichnen. Ein zweites in diesem Bereich titiges Unternehmen A kann jahrlich 45 RTK—
Aktivierungen nachweisen, ein drittes, Unternehmen B, 30. Die Summe aller Freischaltungen
/ Aktivierungen betrdgt somit 135 im Einzugsgebiet, sie bilden damit auch das Mal} zur
Beurteilung der eigenen Position auf diesem Markt. Mit Hilfe der folgenden Formel kann nun
der relative Marktanteil der Firma Schlieper fiir Landmaschinen GmbH unter Annahme von
zwei weiteren Wettbewerbern errechnet werden.

lati Marktanteil (%) = Eigener Marktanteil < 100
refativer Harktantett L) = Summe Marktanteil d. grofditen Wettbewerber

daraus folgt:

] ] 60 Aktivierungen
relativer Marktanteil (%) = — X 100 = 44,4 %
135 Aktivierungen

Mit einem relativen Marktanteil von rund 45 % im Einzugsgebiet hat sich Firma Schlieper fiir
Landmaschinen GmbH eine bedeutende Position hinsichtlich des Absatzes von RTK —
Aktivierungen sichern konnen. Die Gefahr auf diesem Markt substituiert, also ausgetauscht,
zu werden, ist daher gering aber nie auszuschlieBen. Mit der Erkenntnis auf einem
wachsenden Markt in einer dominierenden bzw. bedeutsamen Position wirtschaften zu

konnen, ermdoglicht folgende Zuordnung:

e gewinnbringende Produkte mit einem hohen Marktanteil bei geringfligiger Gefahr der
Substitution,
e Produkte und Dienstleistungen mit geringfiigigem oder ausbleibendem Wachstum
deren Position tendenziell substituierbar ist,
e zukunftsorientierte Produkte mit positiv zu bewertenden Marktchancen jedoch
fraglicher Marktposition (hier John Deere ,,FarmSight*) und
e Produkte deren Mirkte nicht zwangslaufig weiter wachsen wird aber die eigene
Marktposition Profit verspricht (VGL. LANGOSCH, S. 182 FF).
Diese Zuordnung erfolgt in einer Portfolio—Matrix, welche mit Hilfe der Portfolio—Analyse
sowohl auf ein Produkt als auch auf einen Markt—Produktlebenszyklus angewandt werden

kann. Zur Veranschaulichung wurde in dieser Arbeit die Portfolio— Analyse nach der Boston
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Consulting Group vorgenommen. Die heranzuziehenden KenngroBen sind hierbei das
errechnete Marktwachstum und der relative Marktanteil (VGL. GABLER- WIRTSCHAFTS —
LEXIKON, 2004, S. 2348 FF). Das Unternechmen Schlieper fiir Landmaschinen GmbH wiirde
sich somit im Einzugsgebiet, hinsichtlich der errechneten RTK—Aktivierungen und damit zu
erwartenden Marktwachstums sowie seines relativen Marktanteils, in die Richtung der ,,Stars*
bewegen. Das neue Angebot und die daraus resultierende nachhaltigen Mehrwerte kdnnen
somit zu einer Verschiebung bzw. einer Neupositionierung der Marktteilnehmer im Portfolio
zur Folge haben. Im Folgenden wurden auch die jeweiligen Produkte und Produktgruppen

dem Portfolio zugeordnet.

5
Produkte mit grofRen .
: < . Produkte mit hohem
Marktchancen jedoch fraglicher .
o Marktanteil
£ Marktposition (Stars)
é (Newcomer)
-
(%)
©
Z
=
§ schwacher Markt und stabiler Markt und
substituierbare Marktposition | gewinnbringende Marktposition
(arme Hunde) (Cash Cows)
1 5

Marktposition

Abbildung 4: Produktportfolio-Matrix (eigene Darstellung nach Boston Consulting Group,
Quelle: Gabler 2004)

Die Klassifizierung oder Einstufung der Wertigkeit der jeweiligen Szenarien wurde in diesem
Beispiel von eins bis fiinf vorgenommen. Ein grofles Potential wird hierbei mit einer
Wertigkeit gegen filinf gesehen. Ein Risiko besteht bei der Klassifizierung gegen eins. Beides
wurde sowohl auf das Marktwachstum, als auch auf die Marktposition bezogen.

Die Auswertung und Analyse dieses Portfolios hilft dem Management und dem Controlling
die Ubersicht in strategischen Entscheidungen zu behalten und ihre Produkte und
Produktgruppen sicher einordnen zu konnen. Dem Neumaschinenverkauf wird fiir das hier
gewihlte Beispiel die Position des ,,Stars in der Matrix unterstellt, der Service und die
Servicequalitdt die Position der ,,Cash Cows®, ein , Fragezeichen* stellten die geplanten
Servicevereinbarungen dar. Die ,armen Hunde*“ sind hierbei der Handel mit

Gebrauchtmaschinen und Zubehor.
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Je nach Art des gehandelten Gutes oder Dienstleistung kann dieses Portfolio noch exakter auf
die jeweiligen Situationen ausgerichtet und verfeinert werden. Es zeigt nach sorgfaltiger

Einstufung Produktpotentiale und Starken sowie Produktrisiken und Schwéchen auf.

3.3.6. Personalmanagement

Gut geschulte und motivierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind ein wichtiger Baustein im
Konstrukt bzw. stellen eine Grundvoraussetzung dar. Stetige Schulungen und
Weiterbildungen sollten hierbei selbstverstindlich zum Arbeitsablauf eines jeden Angestellten
gehoren. Auch im Personalwesen ist es sinnvoll, die Verantwortungsbereiche klar festzulegen
und durch geeignetes Personal zu besetzen, d.h. einer geregelten Personalpolitik
nachzukommen. In Anbetracht des groflen Aufgabenbereiches und Wirkungsspektrums eines
,FarmSight — Spezialisten sollte ihm eine eigene Abteilung im Unternehmen eingerichtet
werden. Auszeichnende Eigenschaften sind beispielsweise ein Hochstmal3 an Motivation und
Interesse am Dbetrieblichen Erfolg, kommunikatives Geschick sowie eine sehr gute
Menschenkenntnis, Einfiihlungsvermogen und dem entsprechenden Fachwissen fiir
kompetente Beratung. Der ,,FarmSight — Spezialist arbeitet eng mit den Servicetechnikern,
den Maschinenverkdufern und der Lagerverwaltung zusammen. Aus diesen wechselseitigen

Beziehungen entwickelt sich folgende graphische Darstellung.

Maschinen-
verkaufer

FarmSight -
Spezialist

N

Lager - Service -
verwalter techniker

Abbildung 5: Beziehungen und deren Wechselwirkung (eigene Darstellung)
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Die Wichtigkeit eines oder mehrerer Spezialisten im Team sollte vom innovativen
Vertriebspartner erkannt werden. Ein zweiter denkbarer Ansatz ist die Schulung aller
Betriebsangehorigen in diesem Unternehmensbereich. In Einzelfillen kann dies zur
Anwendung kommen, ist jedoch mit mdglichen Problemen und Schwierigkeiten in
Verbindung zu bringen. Die ausbleibende Regelung der Zustdndigkeiten fiihrt zu
Missverstandnissen  untereinander, der Scheu  vor  verantwortungsbewussten
Entscheidungsfindungen, der ausbleibenden Rechenschaft des Einzelnen und letztlich zu
Schwachstellen im Unternehmen. Fiir die Mehrheit ist demzufolge von diesem Ansatz
abzuraten.

Die Aufgabe eines Maschinenverkdufers besteht in erster Linie darin, die einzelnen Kunden
mit den gewiinschten Maschinen auszustatten. In Hinblick auf die Integration von
Serviceleistungen und Mehrwertlosungen sollte stets ein ,,FarmSight“—Spezialist beratend am
Verkaufsgesprich teilnehmen. Dabei ist es seine Aufgabe den zu gewinnenden Mehrwert an
Fakten und Beispielen fiir den Kunden verstandlich und nachvollziehbar zu machen. Auch die
Servicetechniker und die Lagerverwaltung miissen soweit geschult und ausgebildet sein, dass
der technische Support und die Bereitstellung einzelner Hardwarekomponenten auch durch

Diese vorgenommen werden kann.

3.3.7. Technische Voraussetzung

Fiir die erfolgreiche Integration einer Mehrwertlosung wie der ,,FarmSight™ — Strategie ist es
wichtig, die notwendige Infrastruktur im Betrieb zu schaffen, das bedeutet zunéchst allen
technischen Erfordernissen nachzukommen. Hierzu sind weiterhin alle Grundlagen fiir eine
effiziente Betriebsorganisation Voraussetzung. Ein computergestiitztes Informationssystem,
mit dem alle relevanten Unternehmensvorgidnge eingepflegt, eingesehen und ausgewertet
werden konnen, sowie die Schaffung einer allgemeinen Zugriffsmdglichkeit fiir alle
Prozessteilhabern, sind hierbei wichtige Bestandteile des Mehrwertes. Alle im Rahmen der
Mehrwertlosung anfallenden Daten und Datenstrome miissen den angebotenen und
beworbenen Standards entsprechen, d.h. dem Kunden werden alle administrativen Vorgénge
im Sinne dieser Strategie dargeboten und offen gelegt. Hierzu sind die oben genannten
Strukturen zu schaffen und nachhaltig ins Tagesgeschéft zu implementieren.

Existenziell ist es dabei zu beachten, dass eine derartige Dienstleistung nur durch den Vertrieb
von Signalaktivierungen mit jeder verkauften Maschine einher geht. So ist der innovative

Vertriebspartner darum bemiiht, seinen Kunden ein flichendeckendes RTK-Netz zur
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Verfligung zu stellen. Die bisher auf dem Markt angebotenen Telemetrielosungen verlangen
zur vollen Nutzung aller Mehrwerte ein Vorhandensein eines Real-Time—Kinematik —
Netzes. Die entsprechende Soft-bzw. Hardware wird dem Kunden vom Vertriebspartner
bereitgestellt. Desweiteren sind Servicetechniker, Kundendienstmitarbeiter, Verkaufsberater
und Werkstattpersonal mit dem notwendigen Equipment wie einem Laptop / Notebook oder
Smartphone mit entsprechender Zugangsmoglichkeit (Software 0.4.) auszustatten. Ein gut
ausgestatteter Mitarbeiter vermittelt Seriositdt und tragt somit zum Marketing des einzelnen

Vertriebspartners bei.

3.3.8. Personliches und betriebsindividuelles Marketing

Das jeweilige Marketingkonzept eines Vertriebspartners ist i.d.R. hiufig im Zusammenhang
mit den entsprechenden Unternehmenszielen zu sehen (VGL. HAMM, 1991, S. 84). Auf die
betriebliche und angepasste Zielsetzung wurde bereits im Kapitel 4.3.1 eingegangen. Der
innovative Vertriebspartner legt auf ein attraktives und wirkungsvolles Marketing grof3ten
Wert. Die Schwierigkeit bei der Vermarktung von Mehrwertldsungen und Serviceleistungen
bzw. der ,,FarmSight* — Strategie oder dhnlichen Produkten besteht in erster Linie darin, dass
das gehandelte Gut nicht explizit als Hardware zu bezeichnen ist oder gedeutet werden kann.
Es dient durch seine Charakteristik der Nutzenstiftung bzw. der Bediirfnisbefriedigung
dennoch als solches. So ist auch dessen Vermarktung ,,[...] auf eine moglichst vollstindige
Befriedigung von Kundenbediirfnissen [...]“ (HAMM, 1991, S. 168) auszurichten.

Die Kundenakzeptanz muss somit durch forderliche MaBBnahmen, wie zu bspw. durch
Messeauftritte, offentliche Publikationen, Informationsveranstaltungen fiir den Endkunden
direkt auf dem Hof oder der Filiale des jeweiligen Vertriebspartners sowie Einladungen zu
veranschaulichenden = Demonstrationen, Unternehmensjubildum, Vortragsrethen und
Schulungsangebote  oder  eventuellen = Kundenzeitschriften = gewonnen  werden.
Erfolgsversprechend ist auch ein Demonstrationsbetrieb, an dem Innovationen und Mehrwerte
aufgezeigt und in die Praxis umgesetzt werden konnen. Eine in der Praxis bereits Anwendung
gefundene Leistung kann von interessierten Landwirten besser bewertet und eingeschitzt
werden als an musterhaften Beispielen in einer Produktprasentation 0.4.. Auch die Nutzung
der interaktiven Kommunikation wird in Zukunft ein Grof3teil werbewirksamer
Unternehmensaktionen darstellen. Hierzu zdhlen Auftritte in sozialen Netzwerken in

besonderem Malf3e.
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Einem Produkt ein eigenes Gesicht zu verleihen ist eine grundlegende MaBBnahme um es am
Markt erfolgreich handeln zu koénnen. Die Entscheidung, in diesem Falle Kaufentscheidung,
sich mit einem Produkt oder dessen Hersteller zu identifizieren, stellt eine grofe
Herausforderung sowohl fiir den Hersteller als auch fiir den Vertriebspartner dar. Sigmund
Freud (1856 — 1936), ein anerkannter Arzt und Psychoanalytiker, stellte in langen
Untersuchungen fest, dass seine Patienten ihr Handeln und ihre Entscheidungen nur zu
geringfiigigen Anteilen durch den Verstand bestimmten. Die Theorie, welche als
,Eisbergmodell* bekannt wurde, besagt, dass nur etwa 20 % des menschlichen Handelns
rationell bedacht oder geprédgt sind. Die iibrigen 80 % hingegen werden ,,aus dem Bauch
heraus™ entschieden. Dieses Verhiltnis zwischen Rationalitit und Emotion ist auf jede
erdenkliche Situation im Leben zutreffend und somit bestimmend fiir menschliches Handeln
oder Entscheiden. Rationelle und bedachte Entscheidungen zu fillen oder zu treffen, musste
der Mensch im Laufe seiner Entwicklung erlernen, empfunden hat er hingegen schon immer.
Das menschliche Gefiihl und sein individuelles Empfinden wird durch eigens gemachte
Erlebnisse, durch Furcht oder Angst sowie durch Gruppenzugehdrigkeit und sonstige
Bediirfnisse entscheidend gepragt (VGL. KUTSCHER, 2009, S. 103 F).

Der Pioniergedanke ist der Grund fiir stetige Verbesserung einer Technologie oder eines

Verfahrens und sollte bei den Landwirten somit geweckt werden.

3.3.9. Investitionsplanung

Im Rahmen der betrieblichen Umstellung kommt auf den innovativen Vertriebspartner ein
Kostenblock zur Schaffung der Grundlagen und Rahmenbedingungen im Unternehmen zu.
Beispielhaft sind hier die Kosten fiir die notige fachliche Weiterbildung aller involvierten
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern (Lager, Buchhaltung, Werkstatt), der Qualifikation und
Entlohnung der jeweiligen Fachspezialisten (hier ,,FarmSight* — Spezialist, Servicetechniker,
Maschinenverkdufer, Marketing), die Kosten fiir die flaichendeckende Bereitstellung eines
RTK — Netzes sowie die Kosten fiir einen schnellen Service im gesamten Verkaufs — und
Einzugsgebiet. Um die anfallenden Kosten exakt planen zu kdnnen, miissen zunéchst die
Notwendigkeiten als diese erkannt und mit monetiren Einheiten eingeschétzt und belegt
werden. Im Anschluss werden die gewonnenen Erkenntnisse wichtiger Bestandteil des
Liquidititsplans. Dieser stellt alle zu erwartenden Zahlungseingénge den zu erwartenden
Zahlungsausgidngen, wie bspw. den Verbindlichkeiten u.a. (VGL. LANGOSCH 2010, S. 123),

gegeniiber und gibt somit Auskunft {iber den Cashflow. Der Cashflow wird als eine
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finanzielle StromgroBe definiert, welche in einer festgelegten Periode einen erfolgswirksam
erwirtschafteten Zahlungsmitteliiberschuss ergeben kann. Er bezieht sich wesentlich auf die
Gewinn — und Verlustrechnung und stellt einen ,,[...] Indikator der Innenfinanzierungskraft
eines Unternchmens [...] dar (GABLER-WIRTSCHAFTS-LEXIKON, 2004, S. 581 F). In der
nachfolgenden Abbildung sind einige Kostenstellen graphisch aufgezeigt und bilden somit

einen Planungsgrundsatz dar.

Schulung /

Weiterbildung € RTK - Netz €

} € Service € W

Angemessene

Mobilitit € Entlohnung €

L
Abbildung 6: Vorabinvestition - mégliche Kostenstellen rund um den Service (eigene
Darstellung)

3.3.10. Investitionsbedarf

Wird dieser Sachverhalt dann in Zahlen konkretisiert, so ergeben sich fiir einen
AuBlendienstmitarbeiter zu kalkulierende 75.000 € - 90.000 € im Jahr jedoch inklusive eines
Dienstwagens. Desweiteren miissen 1.000 € - 5.000 € Schulungs- und Weiterbildungskosten
pro Jahr kalkuliert werden. Es kann also im Schnitt von etwa 83.000 € pro Jahr und
AuBendienstmitarbeiter ausgegangen werden. Fiir die Bereitstellung eines firmeneigenen
RTK—Netzes miissen etwa 6.000 € - 7.000 € je Basisstation plus einem Repeater (auch
Signalverstirker) und jeweiliger Anbieterfreischaltung berechnet werden. Uber die
GroBenordnung der moglichen Reichweiten jeder einzelnen Station und damit der
Flachendeckung kann in diesem Zusammenhang keine Angabe getitigt werden, da diese vom
Relief, also der geologischen Beschaffenheit des Geldndes, abhingig ist (VGL. KTBL — HEFT
52,2005, S. 30 FF). Fiir eine praxisnahe Kalkulation ist tendenziell von etwa 7.000 € pro Basis

auszugehen. Von den Kosten fiir die Errichtung einer Basisstation wird in dieser Arbeit
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abgesehen, da diese stark schwankend und von den jeweiligen vorzufindenden Bedingungen
und dem damit verbundenen Materialaufwand in Abhdngigkeit zu bringen sind. Auch die
entstehenden Kosten fiir eine Signalfreigabe schwanken je nach Technikanbieter stark. Um
dem Kunden einen schnellen und zuverldssigen Service bieten zu konnen, gehort ein
fachménnisch ausgestatteter Servicewagen zum Grundinventar. Dieser kann je nach
Ausstattung mit etwa 45.000 € kalkuliert werden. Das Jahresgehalt fiir einen
hochqualifizierten Servicetechniker sollte sich auf etwa 25.000 € - 30.000 € belaufen. Auch
hier miissen je einzusetzendem Servicetechniker etwa 1.000 € - 5.000 € im Jahr fiir
Schulungen und Weiterbildungen aufgerechnet werden, um den téiglich wachsenden
Anspriichen der Technik nachzukommen. In der nachfolgenden Darstellung sind tabellarisch
die Kosten flir einen Servicetechniker —mit eigenem  Servicewagen, einen
AuBendienstmitarbeiter, also ,,FarmSight“—Spezialisten inklusive Dienstwagen und
entsprechenden weiterbildenden Maflnahmen sowie die Kosten fiir ein eigenes RTK—Netz

zusammengetragen und summiert (Kosten nach SCHLIEPER 2011).

Kostenstelle Kosten / Jahr einmalig
AuBendienstmitarbeiter inkl. Dienstwagen 80.000,00 €
Schulung & Weiterbildung im AuBendienst 3.000,00 €
Basisstation & Repeater (z.B. drei Stationen) 21.000,00 €
Servicetechniker 27.500,00 €
Schulung & Weiterbildung im Service 3.000,00 £
Servicewagen inkl. der Ausstattung 45.000,00 €
jeweilige Summe 113.500,00 € 66.000,00 €
=179.500,00 €

Tabelle 1:Kostenaufstellung summiert (eigene Darstellung; Werte nach Schlieper 2012)

Dem innovativen Vertriebspartner entstehen in diesem Beispiel fiir die Bereitstellung einer
Mehrwertdienstleistung Kosten in Hohe von 179.500 €. Um ein zweckdienliches Marketing
gewihrleisten zu konnen, bedarf es weiterhin entsprechenden Vorfithrmaschinen und die
daraus resultierenden Fix — als auch variablen Kosten. Eine Vorabkalkulation dieser ist von

grofiter Bedeutung um den finanziellen Rahmen einschétzen und abwigen zu konnen. Es kann
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in diesem Zusammenhang auch von entstehenden Dienstleistungskosten gesprochen werden.
([...] “Dienstleistungskosten: durch Inanspruchnahmen von Dienstleistungen hervorgerufene
Kosten, z.B. Beratungskosten, Bereitstellungskosten [...] (VGL. GABLER -WIRTSCHAFTS-
LEXIKON, 2004, S. 696FF)).

Die entstehenden Kosten miissen nun durch vertragliche Vereinbarungen mit dem Kunden auf

die jeweils angebotene Serviceleistung umgelegt und aufgeteilt werden.

3.3.11. Finanzieller Riickhalt

Da sich der eintretende Erfolg eines solchen Umgestaltungsprozesses und Neuausrichtung der
Unternehmensstrategie nicht sofort einstellt und sich somit vorerst kein Gewinn generieren
lasst, sollte der innovative Vertriebspartner eine finanzielle Riicklage aufgebaut haben. Eine
in der industriellen landtechnischen Praxis bereits iibliche und kiinftig bei den einzelnen
Vertriebspartnern an Bedeutung gewinnende Mdoglichkeit besteht darin, das Unternehmen fiir
externe Investoren attraktiv zu gestallten. Die vorteilhafte Marktlage, welche sich iiber die
Differenzierung durch einen geschaffenen Mehrwert des Unternehmens ergibt, steigern wohl
moglich das Interesse einzelner Fremdkapitalgeber und somit die Konkurrenzfihigkeit des
Unternehmens.

In einer generell schlechten Finanzlage des Unternehmens ist grundlegend davon abzusehen,

den bestehenden Betrieb weiteren finanziellen Belastungen auszusetzen.

3.4. Operatives Controlling, operatives Vertriebscontrolling

Wie bereits oben genannt, beschéftigt sich das operative Controlling in erster Linie mit dem
unternehmerischen Tagesgeschéft. Hierbei orientiert sich das operative Vertriebscontrolling
vor allem an der kurz- bzw. mittelfristigen Sicherstellung der unternehmenseigenen
Vertriebseffizienz und verfolgt in diesem Zuge die Zielsetzungen des betrieblichen Erfolgs,
sowie der Rentabilitdt als auch der Liquiditdt. Im operativen Vertriebscontrolling stellen
messbare Steuerungsgrofen wie der Umsatz, die Kosten und der Gewinn den wesentlichen
Inhalt dar. Mit Hilfe dieser Steuerungsgrofien trigt das operative Controlling maf3gebend zum
Betriebserfolg bei und gibt einen tdglichen ,[...] Uberblick iiber die gegenwirtigen
finanziellen Auswirkungen der Vertriebsaktivititen [...] (PUFAHL, 2012, S. 121). In diesen
Bereich des Controllings flieBen weiterhin die Fragestellungen nach den einzelnen Umsitzen
der entsprechenden Produkte einer Produktpalette bzw. Produktlinie. Durch welchen Sektor

und das dazugehdrige Personal werden diese Umsitze tatsdchlich generiert und in welcher
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Hohe. Wer oder was stellt diesbeziiglich den groBten Kostenfaktor dar und wie kann oder
wird dieser gerechtfertigt. Welche Kunden tragen maligeblich zur Rentabilitit der
Unternehmung bei und welche weniger. Der Vertriebscontroller steuert das Unternehmen
dadurch in Richtung der strategischen Zielsetzungen und hat groen Einfluss auf die oben
genannten Steuerungsgroflen (VGL. PUFAHL, 2012, S. 122). Ein wichtiges Instrument stellen

im operativen Controlling Checklisten dar.
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4. Qualitaitsmanagement im Unternehmen

Sollen alle im Unternehmen laufenden Prozesse stets verbessert werden, so empfiehlt es sich,
diese genau zu analysieren. Eine umfassende und nachhaltige Qualitdtssicherung im
Unternehmen und dessen unternehmerischen Handelns erfordert eine umfassende
Qualititsverbesserung in allen Bereichen des Unternehmens. Dies kann eine im Unternehmen
personell zu besetzende Stelle voraussetzen. In der Literatur sind die verschiedensten
Verbesserungsstrategien ausfiihrlich niedergeschrieben. Die wohl am héufigsten zur

Anwendung kommende Verbesserungsstrategie ist der PDCA — Zyklus.

4.1. Der PDCA-Zyklus

Die Verbindung zwischen innovativem Handeln, zukunftsorientiertem Controlling und der
stetigen Qualitdtssicherung bzw. — Steigerung ist sehr flieBend. Alle vorgenommenen
Managemententscheidungen setzten einen Gedanken der kontinuierlichen Verbesserung
voraus. So sind Verbesserungsprozesse nur umsetzbar, wenn vorher konkrete und messbare
Ziele (siehe auch Kapitel 3.2.4) vereinbart und festgehalten wurden. Nach der Analyse des
IST—Zustandes kann der Bezug zum Soll-Zustand gezogen werden. Die Analyse geht somit
flieBend von einem Ergebnis zur erneuten Planung {iber. Es schlieBenden sich
l16sungsorientierte Maflnahmen an, die liber die Bewertung der gewonnen Erkenntnisse hin zu
einem verbesserten Prozessablauf fiihren. Sollen in einem Unternehmen eine Vielzahl von
anstehenden Problemen verbessert werden, so empfiehlt es sich diese in einem
Priorititenranking ihrer Wichtigkeit nach einzuordnen und zu bearbeiten (VGL. BRUNNER, ET
AL, 2011, S. 261). In der folgenden Abbildung ist der PDCA—Zyklus graphisch dargestellt. Er

beschreibt die Beseitigung nicht werthaltiger Elemente. In diesem Zusammenhang ist er wie

folgt definiert:
e P Plan , Planung
e D Do Durchfiihrung
e C Check , Erfolgskontrolle
e A Act Korrektur (VGL. BRUNNER ET. AL., 2011, S. 262).

Zur Sicherung und weiteren Verbesserung der Qualitdt aller im Unternehmen laufenden
Prozesse, einschlieBlich des Verkaufs und der Verkaufsgespriche, der Beratung und des

Supports, technische Entwicklungen sowie ein bestmdglicher Service, finanzielle Situation
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und Knowhow des Unternehmens konnen nach der MaB3gabe des PDCA — Zyklus erreicht

werden.
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Abbildung 7: PDCA - Zyklus (eigene Darstellung nach Brunner, Wagener 2011)

Ein Prozess muss in diesem Falle nicht zwingend an den Absatz eines Maschinentyps oder
eine finanzielle Situation gebunden sein. Die innerbetriebliche Kommunikation aller
Beteiligten (Verkdufer, Berater, Lager, Servicetechniker usw.) im Bereich der anzubietenden
Service — und Mehrwertleistungen stellt viele Vertriebspartner vor grofle Herausforderungen.
So besteht jedoch die Moglichkeit ein computergestiitztes Maschinenverwaltungssystem zu
integrieren, auf welches alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Zugriff haben und jeden
maschinenspezifischen Vorgang nachvollziehen, einsehen und aktualisieren kdnnen. So kann
internen Missverstdndnissen vorgebeugt, wertvolle Arbeitszeit eingespart sowie Kompetenz

und Professionalitat nach aullen vermittelt werden.

4.2. Personelle Ausstattung

Wie bereits in Kapitel 4 erwdhnt wurde, ist die Qualitdtskontrolle im besten Fall durch eine
gesonderte Stelle im Unternehmen zu besetzen. Diese Aufgabe kann jedoch auch von der
Verkaufsleitung oder, wenn vorhanden, durch den Vertriebscontroller iibernommen werden.
In Abhéngigkeit der GroBe wund der personellen Ausstattung des innovativen
Vertriebspartners, kann dies individuell entschieden werden. Hierbei muss jedoch auf die

Belastbarkeit der jeweiligen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und deren Aufgabe im
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Unternehmen Riicksicht genommen werden um einer Uberforderung und daraus
resultierenden Demotivation vorzubeugen.

Der Qualitdtsmanager muss fiir die richtige Ausfiihrung seiner ihm iibertragenen Aufgabe
Einblick in alle unternehmensrelevanten Bereiche haben. Thm ist eine hinreichende Schulung
in allen Prozessen zu gewéhren und in alle Abteilungen eine ausreichende Einarbeitungszeit
sicher zu stellen. Durch seine stetigen Verbesserungsvorschldge triagt er in groBem Mal3e zur
Schaffung eines unternehmerischen Mehrwertes bei und muss daher in seiner Position

ernstgenommen werden.

4.3. Checkliste

Checklisten sind eine wichtiges Controlling - Instrument. Sie beantworten sowohl operative
als auch strategische Fragen. Sie decken Schwachstellen im Unternehmen auf und extrahieren
somit den notigen Handlungsbedarf in den entsprechenden Betriebsbereichen. Eine solche
Checkliste kann vom innovativen Vertriebspartner fiir alle im Unternehmen relevanten
Bereiche erstellt und auf den entsprechenden Erfolgsfaktor ausgerichtet werden. Im Anhang
diese Bachelorarbeit befindet sich eine Checkliste zur Erfolgspriifung der Integration einer
Mehrwertlosung fiir den innovativen Vertriebspartner. Diese Checklisten kénnen ggf. auch
von unabhdngigen Unternehmensberatern erstellt und im Unternehmen gepriift werden. Die
damit verbundenen Kosten miissen im Vorab kalkuliert und in Relation zur selbstdndigen
Durchfithrung gesetzt werden. Ein sich ergebener Vorteil der externen Planung durch einen
Unternehmensberater ist die objektive Sicht auf und in das Unternehmen. Eine eventuelle

Betriebsblindheit wird somit ausgeschlossen.
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5. Schlussbetrachtung

In dieser Bachelorarbeit wurde auf die Integration einer nachhaltig wirkenden
Mehrwertlosung beim innovativen Vertriebspartner eingegangen. Da sich die internationale
Landtechnikindustrie und deren Vertriebsorganisationen dem stetigen Wandel in Technologie
und Telekommunikation nicht entziehen und ihren Kunden immer weiter optimierte und
prozessorientierte Losungsansdtze bieten mochte, ist eine FErweiterung auf den
dienstleistungsbezogenen  Sektor oder  Unternehmensbereich  heute eine  grofle
Herausforderung. In dieser Arbeit wurde ein musterhaftes Grundkonstrukt aufgezeigt,
welches als Instrument fiir eine erfolgreiche Integration einer solchen Mehrwertlosung
angesehen werden kann. Hierzu wurden alle strategisch relevanten Unternehmensbereiche
eingehend beschrieben und mit einer jeweiligen Empfehlung versehen. Alle getroffenen
Aussagen wurden mit den jeweiligen Grundlagen beschrieben und angewandt. Es wurden der
zu schaffende Mehrwert und dessen Wirkung auf den innovativen Vertriebspartner, seine
Mairkte und Marktteilnehmer beschrieben, relevante Grundvoraussetzungen genannt und
letztlich einen Rahmen fiir eine erfolgreiche Integration geschaffen. Die Wichtigkeit der
unternehmenseigenen Stdarken und Schwiéchen, deren positiver oder negativer Einfluss sowie
eine erfolgsorientierte Unternehmenszielsetzung stellten in diesem Zusammenhang ein
fundamentales Kriterium dar. Auch die personelle Situation und weitere Entwicklung,
Schulung und Werbung hat einen gro3en Einfluss auf die Nachhaltigkeit und den Erfolg einer
Mehrwertlosung wie der John Deere ,,FarmSight*“ — Strategie. Desweiteren wurde die
technische Grundausstattung des innovativen Vertriebspartners und die dafiir anfallenden
finanziellen Aufwendungen in praxisnahe Einheiten beschrieben und belegt. Sie stellt somit
ein in der Praxis Anwendung findendes Instrument zur Implementierung eines
entsprechenden Mehrwertes dar und kann als eine Hilfestellung zur Unternehmensumstellung
angewendet werden.

Im Rahmen dieser Arbeit fiel der auBlerordentliche Kostenblock zur Schaffung der
technischen Grundlagen und der weiteren Finanzierung von Personal und des erforderlichen
Equipments auf. Dies kann sich negativ auf einen Strukturwandel ausiiben und einen
Selektionseffekt innerhalb der Landtechnikbranche nach sich ziehen. Die Inanspruchnahme
einer unabhidngigen Unternehmensberatung stellt wahrend der Planung und Integration einer
Mehrwertlosung wie der John Deere ,,FarmSight* — Strategie eine weitere Alternative dar. Es

ist somit festzustellen, dass diese Integration eine komplexe, kostenintensive und strategisch
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detailgenau geplante Umgestaltung des Vertriebspartners ist und dementsprechend nicht
unterschitzt werden sollte.

In einer weiterfilhrenden Arbeit soll die wissenschaftliche Stichhaltigkeit des Modells
bewiesen werden. Hierzu sollen Vertriebsorganisationen und Partner verschiedener Hersteller
auf die behandelten Kriterien eingehend untersucht werden um so einen Umstellungsprozess
zu planen und durchzufiihren. Alle in dieser Bachelorarbeit gewonnenen Erkenntnisse werden

somit auf ihre Aussagekraft gepriift.
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7. Anhang

Erfolgscheckliste zur Integration einer Mehrwertlosung beim innovativen Vertriebspartner

Nr. Fragestellung Antwort Bemerkung
1 | Arbeitet das Unternehmen noch gewinnbringend? Clja :
[Nein
2 | Differenziert sich das Unternehmen von Anderen? Clja ;
[INein
3 | Sind die Unternehmensziele klar definiert und zur Vision formuliert? DI& A
[INein
4 | Sind die Unternehmensziele in messbaren GréBken beschrieben? DIE .
[INein
5 | Gibt es einzelne Zielverantwortliche in den Unternehmensbereichen? Clja ¥
[Nein
& | Kénnen einzelne Unternehmensbereiche positiv wachsen? Clja ;
[INein
7 | Entspricht das Preduktprogramm noch den Wiinschen des Kunden? Dja .
[INein
8 |Istdas Unternehmen einer Umstellung personell gewachsen? Clja !
[INein
9 | Istdas Unternehmen einer Umstellung finanziell gewachsen? Dja .
[Nein
10 | Kann eine neue Abteilung im Unternehmen integriert und besetzt werden? DJ& ;
CNein
11 | Erfillt das Unternehmen die technischen Anspriiche einer Umstellung? Llja 4
[INein
12 | Gibt es qualifizierte Vertretungen in den Fihrungsebenen (Abteilungen)? Clja ’
[INein
13 | Existieren einheitliche Arbeitsmaterialien (Managementscftware)? Ly 1
[INein
14 | Sind Berichts-und Informationswege klar definiert? (wer, was, wann, an wen) DJ& P
CNein
15 | Wurden die Projektrisiken, Folgen, Kosten und Gegenmalnehmen kalkuliert? E]}? 4
ein
16 | Gibt es einen "Notfallplan"? Clja !
[INein
17 | Istdas Unternehmen im Notfall finanziell abgesichert? (Liguiditatspolster) EII\? g
ein
18 | Kann die Unternehmensqualitdt extern bewertet werden? Clja X
[Nein
19 | Wird ein regelmaRiger PLAN-IST-Abgleich durchgefihrt? Clja ;
[INein
20 | Wird der Unternehmenserfolg regelmaRig kentrolliert? Dja .
[INein

Abbildung 8: Erfolgscheckliste Mehrwertlosung (eigene Darstellung)
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