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Abstract:

Wéihrend viele Branchen wie zum Beispiel der Textileinzelhandel bereits seit linge-
rer Zeit online sehr aktiv sind, zeigt sich in anderen Branchen noch eine Zuriickhal-
tung bei der Ausnutzung unterschiedlicher Vertriebskandle. Aufgrund divergieren-
der Ansichten zur Nutzung verschiedener Vertriebskandle im Werkzeughandel stellt
sich die Frage, welche Vertriebskandle der Werkzeughandel derzeit grundsdtzlich
nutzt, und welche Relevanz die jeweiligen Kandle dabei haben. Das Forschungspro-
jekt legt dar, wie sich mithilfe einer qualitativen Analyse auf Basis von Expertenin-
terviews und einer Delphi-Studie das Themenfeld der Vertriebskandle im Werk-
zeughandel strukturieren ldsst.
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1 Einleitung

Das Informations- und Kaufverhalten von Kunden hat sich in den vergangenen Jah-
ren einhergehend mit der starken Verbreitung und Nutzung von Internet und Smart-
phones verindert.! Wihrend Kunden im ,.klassischen, durch den stationiren Han-
del geprégten, Kaufprozess zunichst fiir die Produktsuche einen Anbieter wihlten
und sich von diesem vor Ort bei der Wahl des richtigen Produktes unterstiitzen lie-
Ben, ist der Ablauf heute ein anderer.> Zusitzlich zum stationdren Einkaufskanal
nutzen Kunden heute diverse unterschiedliche Kanidle. Der Kaufentscheidungspro-
zess ist aktuell stark durch die Nutzung digitaler Medien geprégt. Besonders in der
Phase vor dem Kauf wird das Internet fiir die Informationssuche genutzt. Dazu wer-
den unterschiedlichste Quellen wie Herstellerseiten, Testberichte, Kundenrezensio-
nen oder Produktbewertungsseiten herangezogen.® Dadurch entsteht ein Kaufpro-
zess, bei dem zuerst Informationen iiber ein Produkt im Internet gesucht werden,
woraufhin dann eine Entscheidung fiir ein Produkt getroffen wird bevor ein Hiandler
ausgewahlt wird. Somit kommt es, anders als im ,,klassischen* Kaufprozess, zu ei-
ner Entkopplung von Point of Decision und Point of Sale.*

Wihrend viele Branchen wie beispielsweise der Textileinzelhandel bereits seit 14n-
gerer Zeit online sehr aktiv sind und vermehrt auf Omni-Channel-Konzepte setzen,’
zeigt sich in anderen Branchen noch eine stirkere Zuriickhaltung bei der Ausnut-
zung unterschiedlicher Vertriebskanédle. Dies trifft auch auf den B2B-Handel mit
Werkzeugen zu.® Das ist u. a. darauf zuriickzufiihren, dass im Werkzeughandel
Skepsis gegeniiber einem Onlinevertrieb von Werkzeugen herrscht. So wird bei-
spielsweise betont, dass Kdufer Wert darauf legen, Werkzeuge vor dem Kauf anzu-
fassen und somit ein Verkauf im stationdren Handel bevorzugt werden sollte.” Eine
KPMG-Studie, die sich u. a. mit Baumarktartikeln befasst, zu denen auch Werkzeu-
ge zdhlen, bestitigt, dass Kunden groBen Wert auf Information und Beratung im
stationdren Geschift legen. Das Fehlen des haptischen Erlebnisses im Geschéft wird

!''Vgl. Hagberg/Jonsson/Egels-Zandén (2017), S. 264.

2 Vgl. Zaharia (2013), S. 123, 127; Heinemann (2013), S. 11.
3 Vgl. Pantano/Viassone (2015), S. 106.

* Vgl. Zaharia (2013), S. 123, 127; Heinemann (2013), S. 11.
> Vgl. Hagberg/Jonsson/Egels-Zandén (2017), S. 264.

® Vgl. KPMG (2012), S.58.

" Vgl. Stiiber (2016), 0.S.
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vor diesem Hintergrund vielfach als Hinderungsgrund fiir einen Onlinevertrieb an-
gefiihrt.3

Demgegeniiber zeigt sich allerdings auch, dass Werkzeughéndler erfolgreich andere
Vertriebskanéle nutzen konnen. So bietet beispielsweise der Werkzeughéndler Con-
torion seine Produkte online an® und einige Unternchmen, wie Baumirkte, die auch
Werkzeuge anbieten, haben mittlerweile zusétzlich zu ihren stationdren Geschiften
Onlineprisenzen erdffnet.! Zudem wird darauf hingewiesen, dass gerade standardi-
sierte Produkte, deren Eigenschaften sich verbal problemlos beschreiben lassen,
sehr gut fiir ein Onlinegeschift geeignet sind. Des Weiteren hat das Beispiel des
Textilhandels gezeigt, dass Kunden durchaus bereit sind, Artikel iiber das Internet
zu beschaffen, die online nur unzureichend darstellbar sind.!' Deutlich wird zudem,
dass Kunden ein hochwertiges digitales Serviceangebot, insbesondere in Bezug auf
die Produktberatung, erwarten.'?

Aufgrund dieser divergierenden Ansichten zur Nutzung verschiedener Vertriebska-
nédle im Werkzeughandel stellt sich die Frage, welche Bedeutung die unterschiedli-
chen zur Verfligung stehenden Vertriebskandle fiir den Werkzeughandel aktuell
haben und wie die kiinftige Entwicklung dieser Kanéle eingeschitzt werden kann.
Da dazu aktuell keine Untersuchungen vorliegen, ldsst sich eine Forschungsliicke
konstatieren. Eine systematische Analyse dieser Fragestellung scheint somit rele-
vant.

Ziel ist es dementsprechend, die Bedeutung unterschiedlicher Vertriebskanile fiir
den B2B-Werkzeughandel und deren Entwicklungstendenzen zu erarbeiten. Somit
steht die Beantwortung der folgenden zentralen Fragenstellungen im Fokus dieses
Artikels:

(1) Welche Vertriebskanile haben aktuell die grofSte und welche die geringste
Bedeutung im Werkzeughandel?

(2) Welche Entwicklungstendenzen lassen sich hinsichtlich der Bedeutung ver-
schiedener Vertriebskanéle im Werkzeughandel fiir die Zukunft ableiten?

8 Vgl. KPMG (2012), S. 57f.

? Vgl. Stiiber (2016), 0.S.

2 Vgl. KPMG (2012), S. 57; KPMG (2016), S. 83.
"'vgl. KPMG (2012), S. 57f.

2vgl. KPMG (2016), S. 83.
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2 Begriffe und Grundlagen

2.1 Charakteristika und Besonderheiten des Werkzeughandels

»~Handel im institutionellen Sinne — auch als Handelsunternehmung, Handelsbetrieb
oder Handlung bezeichnet — umfasst jene Institutionen, deren wirtschaftliche Tdtig-
keit ausschlieflich oder tiberwiegend dem Handel im funktionellen Sinne zuzurech-
nen ist.“'> Mit Handel im funktionellen Sinne ist gemeint, dass Betriecbe Waren be-
schaffen und diese ohne Be- oder Verarbeitung weiterverdufern.'*

Handelsbetriebe konnen wiederum in unterschiedlichen Formen auftreten. Um diese
Formen zu differenzieren, kann in Abhingigkeit von der Stellung eines Handelsbe-
triebes in der Handelskette zwischen Urerzeuger und Konsumenten zwischen Grofl3-
und Einzelhandelsbetrieben unterschieden werden. Beim GroBhandel werden Giiter
(sogenannte Handelsgiiter) durch Marktteilnehmer vom Hersteller und an Wieder-
verkdufer, Weiterverarbeiter, gewerbliche Verwender oder sonstige Institutionen
mit Ausnahme privater Haushalte abgesetzt.!> Beim Einzelhandel werden demge-
geniiber Waren an Endverbraucher vertrieben. !¢

Der Werkzeughandel nimmt eine Mittlerrolle zwischen Werkzeugproduzenten (so-
genannten Hartwaren-Produzenten) und anderen produzierenden Betrieben wie In-
dustrie und Handwerk ein. Aufgrund dieser Mittlerrolle wird auch von Produkti-
onsverbindungshandel (PVH) gesprochen.!” Dementsprechend kann der Werkzeug-
handel dem GroBhandel sowie dem B2B-Handel zugeordnet werden, wenn auch in
Einzelfillen ein Verkauf von Produkten an Endverbraucher erfolgt.

Der Werkzeughandel steht aktuell verschiedenen Herausforderungen gegeniiber.
Wie in vielen anderen Branchen, zeichnet sich auch im Werkzeughandel eine Nach-
folgeproblematik ab. Weitere Herausforderungen, die es zu bewiltigen gilt, sind
Konzentrationsprozesse sowie sinkende Margen. Des Weiteren zeigt sich, dass der
urspriinglich klare Vertriebsweg (der PVH zwischen Werkzeugindustrie und Ab-
nehmer) zunehmend verschwimmt, was u. a. auf die zunehmende Bedeutung von
Baumirkten und deren Sortiment zuriickzufiihren ist. Zudem treten vermehrt bran-
cheniibergreifende Marktplitze wie Amazon und Ebay in den Markt ein. Sie ge-
fahrden die Marktanteile der Werkzeughédndler und werden aufgrund ihrer Preisge-

13 Liebmann/Zentes (2001), S. 4.

4 Vgl. Miiller-Hagedorn (2005), S. 2f.

15 Vgl. Barth/Hartmann/Schrdder (2015), S. 84ff; Liecbmann/Zentes (2001), S. 6.
1 Vgl. Schréder (2012), S. 17, 20.

7 Vgl. Méller (2017), 0.8S.
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staltung als Konkurrenz wahrgenommen. Auch Direktvertreiber (z. B. Hilti und
Wiirth), die liber ein grofes eigenes Filialnetz verfiigen, stellen ernstzunehmende
Konkurrenten fiir den Werkzeughandel dar. Als besonders bedeutsam wird aller-
dings aktuell die Digitalisierung wahrgenommen, die eine digitale Transformation
des GroBhandels erfordert.!'®

2.2 Vertriebskaniile und ihre Ausprigungen im Uberblick

Der Begriff des Vertriebskanals (zum Teil wird auch von Absatzkanal, Vertriebs-
weg oder Distributionskanal gesprochen)!® wird in der Literatur nicht ganz eindeu-
tig definiert. Meffert, Burmann und Kirchgeorg fassen unter den Begriff die ko-
nomischen, rechtlichen sowie kommunikativ-sozialen Beziehungen zwischen Per-
sonen, die am Verteilungs- bzw. Vertriebsprozess beteiligt sind.?® Demgegeniiber
sagt Emrich aus, dass nur dann von einem Vertriebskanal gesprochen werden kann,
wenn iiber diesen ein eigenstindiger Vertrieb erfolgen kann. Das heifit, Kanile,
iber die keinerlei vertriebliche Aktivitdten erfolgen und die sich in erster Linie da-
rauf richten, dem Kunden durch Kommunikation oder Werbung Informationen zur
Verfiigung zu stellen, werden nach diesem Begriffsverstindnis ausgegrenzt.?!
Vollmayr sagt aus, dass Vertriebskanile die Schnittstelle zwischen Hersteller bzw.
Héndler und Kunden bildet. Vertriebskanile setzen sich aus unterschiedlichen Per-
sonen, Abteilungen oder Institutionen zusammen, die Vertriebsaktivititen flir die
vom Unternechmen angebotenen Produkte durchfithren bzw. unterstiitzen.”> Im
Rahmen dieser Forschungsarbeit soll der Begriff Vertriebskanal in Anlehnung an
Coughlan et al verstanden werden als ,,[...] a set of interdependent organizations
involved in the process of making a product or service available for use or con-
sumption.“?

Vertriebskanile lassen sich im Hinblick auf die Kontaktform und das Kontaktmedi-
um differenzieren. So stehen beispielsweise der Aullendienst eines Unternehmens
sowie ein akquisitorisches Call-Center zwar jeweils in personlichem Kontakt mit
den Kunden, unterscheiden sich allerdings hinsichtlich des Kontaktmediums. Er-
folgt ein Vertrieb iiber Filialen, ist es dem Kunden moglich, im Verkaufsumfeld
nicht nur einen Verkdufer anzusprechen, sondern auch das physische Produkt in

'8 Vgl. Méller (2017), 0.8S.

¥ Vgl. Vollmayr (2014), S. 10.

2% Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 544.
1 Vgl. Emrich (2008), S. 7.

22 Vgl. Vollmayr (2014), S. 10.

2 Vgl. Coughlan et al (2008), S. 2.
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Augenschein zu nehmen. Demgegeniiber zeichnen sich der Versandhandel, Onli-
neshops sowie Direktmarketingkanédle dadurch aus, dass Produktinformationen aus-
schlieBlich unpersonlich (durch Kataloge, Internetportale oder E-Mails) bereitge-
stellt werden. Alle diese Vertriebskanile bieten den Kunden unterschiedliche Ver-
triebsleistungen sowie einen individuellen Nutzungskomfort. Daraus lésst sich eine
Differenzierung von Vertriebskandlen nach der Kontaktform (medial, personlich
oder stationir) ableiten.?*

Neben der Differenzierung nach der Kontaktform konnen Vertriebskanile zusétz-
lich nach Art der Vertriebsform in direkte und indirekte Vertriebskanédle unterteilt
werden.? Direkte Vertriebskanile zeichnen sich dadurch aus, dass die Herstellerun-
ternehmen die Vertriebsleistungen selbst erbringen und keine externen Vertriebs-
einheiten (Handel, Marktplétze) einschalten. Bei indirekten Vertriebskanédlen wird
der Produktverkauf durch externe Vertriebseinheiten iibernommen. Diese schlagen
dafiir eine Handelsspanne auf die Einkaufspreise auf, um Kosten zu kompensieren
und Gewinne zu erzielen.?® Die folgende Tabelle verdeutlicht die Differenzierung
von Vertriebskanédlen nach direktem und indirektem Vertrieb sowie nach der jewei-
ligen Kontaktform.

Kontaktform Direkte Vertriebskaniile Indirekte Vertriebskanile
Medial E-Commerce-Shops, Portale | Online-Vertriebspartner, ausgela-
und Marktplitze, M- gerte Telesales

Commerce, Telesales, Ver-
sandhandel
Stationir Filialen, Vertriebsniederlas- | Gro3handel, Fachhandel, Einzel-
sungen handel
Personlich AuBlendienst, Key-Account- | Externe Handelsvertreter, Makler,
Team Kommissionére, Leih-
auBendienst, Systemintegratoren,
Vertriebskooperationen

Tabelle 1: Differenzierung von Vertriebskanélen (Quelle: Vollmayr (2014), S. 11)

# Vgl. Vollmayr (2014), S. 10f; Rosenbloom (2007), S. 4ff.
3 Vgl. Kabadayi/Eyoboglu/Thomas (2007), S. 195ff.
% Vgl. Vollmayr (2014), S. 11.
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Welche der in Tabelle 1 dargestellten Vertriebskanédle grundsétzlich fiir den Handel
relevant sind, konkretisiert Rothenstein wie folgt:?’

e AuBendienst/Innendienst (personlicher Kontakt),
e Stationdres Geschift,

e FEigener Onlineshop,

e Gedruckter Katalog (Papierform),

e Elektronischer Katalog,

e Stationdrer Showroom,

e Marktplatz (Handelsplattform).

Wannenwetsch ergéinzt die oben genannten Kanile fiir den Handel um sogenannte
elektronische Kataloge.?®

Ein AuBlendienst zeichnet sich dadurch aus, dass Unternehmensvertreter die Kunden
personlich aufsuchen. Der AuBlendienst zdhlt zu den direkten Vertriebskanélen. Er
wird vom Kunden bevorzugt, wenn der Informationsbedarf fiir die Produkte sehr
hoch ist und wenn es sich um innovative und/oder technisch komplexe Produkte
handelt. Auch wenn technische oder sonstige Anpassungen an Kundenbediirfnisse
erforderlich sind, werden direkte Vertriebskanile wie der Aullendienst vom Kunden
priferiert.?”

Ein stationdres Geschift bzw. Ladengeschift ist ein physischer Marketingkanal,
Pantano und Viassone weisen darauf hin, dass dieser Kanal heute nicht mehr nur
einen Face-to-Face-Kontaktpunkt darstellt, an dem Konsumenten die Leistungen
und Produkte eines Unternehmens erhalten, sondern auch ecine Art interaktiven
Touch-Point bildet, der als unterstiitzender Service aufgefasst werden kann. So kann
ein Geschift als eine Art Guide wéhrend des Einkaufs wirken und den Einkaufspro-
zess und das Einkaufserlebnis beeinflussen.’® Kunden konnen in stationdren Ge-
schiaften Beratung in Anspruch nehmen, Produkte testen und diese sofort mitneh-
men.’!

In eigenen Onlineshops bieten Hindler Waren auf einer eigenen Webseite zum
Verkauf an.*? Sie zeichnen sich durch eine physische Distanz zum Kunden aus. On-

7 Vgl. Rothenstein (2016), S. 6.

28 Vgl. Wannenwetsch (2014), S. 209.

* Vgl. Vollmayr (2014), S. 13.

3% Vgl. Pantano/Viassone (2015), S. 107.
31 Vgl. Vollmayr (2014), S. 14.

32 Vgl. Wannenwetsch (2014), S. 209.
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lineshops haben, wie andere Onlinekanédle auch, den Vorteil, dass sie rund um die
Uhr zugénglich sind. Zudem zeichnen sie sich im Vergleich zu direkten Vertriebs-
kandlen in der Regel durch eine hohere Marktabdeckung aus. Des Weiteren sind
Onlineshops in der Lage, sowohl umfassende als auch aktuelle Produktinformatio-
nen zu sehr geringen Personalkosten verfligbar zu machen.*3

Gedruckte Kataloge sind vom Grundprinzip den Onlineshops dhnlich. Im Unter-
schied zu diesen ermdglichen sie allerdings keine direkten Bestellungen, sondern
erfordern vom Kunden das Ausfiillen eines Bestellscheins oder die telefonische
Aufgabe der Bestellung.

Elektronische Kataloge kommen in der Regel zum Einsatz, wenn Unternehmen mit
Zulieferern oder Héindlern Rahmenvertrdge schlieBen. Die Unternehmen nehmen
die Produkte der Héandler dann in interne Kataloge auf, sodass Giiter liber sogenann-
te Desktop-Purchasing-Systeme beschafft werden kénnen.**

Im stationdren Showroom sind Produkte eines Unternehmens ausgestellt, in der Re-
gel jeweils nur einmal. Kunden haben dort die Mdglichkeit, Produkte anzusehen,
auszuprobieren und zu testen. Gleich kaufen und mitnehmen konnen sie sie dort
allerdings nicht. In der Regel gibt es die Moglichkeit, die ausgestellten Produkte
beispielsweise per Smartphone im Showroom direkt zu bestellen und dann liefern
zu lassen.®

Marktpldtze dienen der Transaktionsabwicklung zwischen Geschéftspartnern.
Marktplétze gibt es fiir verschiedene Bereiche, also sowohl im B2B-, dem B2C-
oder auch dem C2C-Bereich. Im B2B-Bereich werden Hersteller, Zulieferer, Hind-
ler und Kunden miteinander verbunden.*® Ein Beispiel ist in diesem Kontext die
Beschaffungsplattform Mercateo, die Geschiftskunden den Zugang zu einem
Marktplatz mit iiber 10 Millionen Artikeln von iiber 15.000 Herstellern bietet.” Der
Business-to-Business-Marktplatz von Mercateo arbeitet auf Basis von modularen,
webbasierten E-Procurement-Lésungen und bietet damit eine Infrastruktur, auf der
sich Hersteller, Lieferanten, Einkdufer sowie Dienstleister vernetzen und unterei-
nander Transaktionen vornehmen konnen.

3 Vgl. Vollmayr (2014); S. 14.

3 Vgl. Wannenwetsch (2014), S. 210.
3 Vgl. Zimmer (2012), 0.S.

3% Vgl. Wannenwetsch, 2014), S. 210.
37 Vgl. Mercateo (2018a), 0.S:

¥ Vgl. Mercateo (2018b), 0.S.
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Meffert, Burmann und Kirchgeorg weisen darauf hin, dass sich die meisten Unter-
nehmen nicht mehr nur auf einen Absatzkanal konzentrieren, sondern vielmehr auf
einen sogenannten Mehrkanalvertrieb (auch Multi-Channel-Distribution) setzen, bei
dem sie verschiedene Absatzkanile parallel nutzen. Dies fiihren sie auf das weitrei-
chend durch die Digitalisierung verursachte und verdnderte Konsum- und Medien-
nutzungsverhalten auf Seite der Nachfrager zuriick. Zudem gehen sie davon aus,
dass der Einsatz verschiedener Vertriebskandle einen Einfluss auf das Kaufverhal-
ten hat.>

2.3 Vertriebskanile im Werkzeughandel: Zusammenfiihrung der Themen-
felder

Jeder Vertriebskanal hélt fiir den Kunden unterschiedliche Zusammenstellungen
von Vertriebsleistungen bereit und verursacht dem Anbieter unterschiedliche Kos-
ten. Der Nutzen eines Vertriebskanals fiir ein Unternehmen hangt u. a. von den An-
forderungen der Kunden an Produkte und Vertriebsleistungen, der zugrunde liegen-
den Situation, den Kaufgewohnheiten und der bisherigen Vertriebskanalnutzung der
Kunden ab.*® Manicoba da Silva nennt als weitere Determinanten, die ausschlagge-
bend fiir einen bestimmten Vertriebskanal sind, u. a. das Marktpotenzial und die
geografische Konzentration eines Unternehmens, die Verkaufsfrequenz eines Pro-
duktes, das erforderliche Ausmal} technischen Wissens fiir den Verkauf und die
Wartung des Produktes sowie die Bedeutung der Produktverfligbarkeit fiir den
Kunden.*! Ansari, Mela und Neslin sagen in diesem Kontext aus, dass der Nutzen
unterschiedlicher Kanédle sogar innerhalb &dhnlicher Kundensegmente variieren
kann.*> Um den unterschiedlichen Kundenerwartungen gerecht werden zu konnen,
setzen somit viele Unternehmen auf Vertriebssysteme mit mehreren Kanélen (Mul-
ti-Channel-Vertriebskanile).** Dabei stellt sich die Frage, wie viele und welche
Kombination von Vertriebskanilen fiir ein Unternehmen am besten geeignet ist.*

Vor diesem Hintergrund lésst sich fiir das Betrachtungsobjekt ,,Werkzeughandel*
ableiten, dass fiir diesen besonderen Bereich der Handelsbranche bestimmte Ver-
triebskandle bzw. bestimmte Kombinationen von Vertriebskanidlen besonders be-
deutsam sind, wiahrend andere Kanédle weniger zu den Angeboten der Branche und

3% Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 558.
' Vgl. Vollmayr (2014), S. 14.

*'Vgl. da Silva (2015), S. 5f.

2 Vgl. Ansari/Mela/Neslin (2008), S. 60f.

# Vgl. Vollmayr (2014), S. 14.

* Vgl. Frazier/Shervani (1992), S. 218.
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den Anforderungen der Kunden von Werkzeughédndlern passen. Gleichwohl ldsst
sich feststellen, dass es hinsichtlich der Fragestellung, welche Vertriebskanéle im
Handel allgemein genutzt und wie sie kombiniert werden, zwar Untersuchungen
gibt, ¥ konkret fiir den Bereich des Werkzeughandels bislang aber noch keine Stu-
dien vorliegen.

Aus diesem Grund soll mittels der nachfolgend skizzierten Untersuchung ein erster
Einblick in die im Werkzeughandel vornehmlich genutzten Vertriebskanéle, deren
Kombination sowie deren Entwicklungstendenzen erarbeitet werden.

3 Untersuchung zu Bedeutung und Entwicklungstendenzen ver-
schiedener Vertriebskanile im Werkzeughandel

3.1 Forschungsdesign
Experteninterviews

Da es in der wissenschaftlichen Fachliteratur keine weiterfithrenden Untersuchun-
gen zur Bedeutung von Vertriebskanédlen im Werkzeughandel gibt, wurde eine em-
pirische Untersuchung durchgefiihrt, die darauf abzielt, diesbeziiglich Erkenntnisse
Zu gewinnen.

Die Wahl einer Erhebungsmethode muss zum Untersuchungsziel einer Arbeit pas-
sen.*® Dementsprechend ist an dieser Stelle eine geeignete Methodenwahl zu tref-
fen. Nach Atteslander kann zunichst zwischen einer qualitativen und einer quantita-
tiven Vorgehensweise gewihlt werden.’

Aufgrund der formulierten Zielsetzung scheint eine qualitative Vorgehensweise
sinnvoll, da ein qualitativer Forschungsansatz stirker als quantitative Forschung die
Moglichkeit von Deskription und Interpretation schafft.*® Zudem kann ausgesagt
werden, dass qualitative Forschung das Verstehen in den Vordergrund stellt.*” Da es
darum geht, die Bedeutung verschiedener Vertriebskanéle fiir den Werkzeughandel
zu verstehen, wird ein qualitatives Untersuchungsdesign gewéhlt.

Beriicksichtigt werden muss dabei auch, dass qualitative Untersuchungen Informa-
tionen zu einer relativ geringen Fallzahl liefern, was den Anspruch auf Verallge-
meinerung gegeniiber quantitativen Untersuchungen einschrinkt. Da qualitative

* Vgl. u.a. Pantano/Viassone (2015), S. 106ff; Rosenbloom (2007), S. 4ff.
* Vgl. Schnell/Hill/Esser (2005), S. 321.

7 Vgl. Atteslander (2003), S. 79ff, 120ff, 196ff, 215fF.

* Vgl. Mayring (2002), S. 19.

* Vgl. Lamnek (2005), S. 245.
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Erhebungen keine statistische Generalisierbarkeit anstreben, sondern auf eine analy-
tische Generalisierbarkeit ausgerichtet sind, konnen sie fiir die Erreichung der Ziel-
setzung dieser Arbeit, insbesondere vor dem Hintergrund, dass zum Themenfeld
bislang keine Untersuchungen identifizierbar sind, als geeignet betrachtet werden.>°

Als Untersuchungsmethode soll auf teilstrukturierte Interviews zuriickgegriffen
werden, die Face-to-Face durchgefiihrt werden. Diese Methode wird gewihlt, da sie
verschiedene Vorteile aufweist. So erlaubt sie dem Interviewer, nachzufragen und
Themen, die sich im Gespriach ergeben, aufzugreifen. Ein weiterer Vorteil besteht
darin, dass Interviews die Problemanalyse in den Vordergrund stellen.’! Mithilfe
von Interviews lassen sich Tatsachen aus den Wissensbestinden der Befragten er-
fassen.” Die (teilweise) Strukturierung der Interviews hilft bei dem Vergleich der
verschiedenen Befragungen und erleichtert die Auswertung.>® Face-to-Face-
Interviews weisen zwar einen vergleichsweise hohen Zeitaufwand auf, haben aller-
dings den Vorteil, dass sie eine nur geringe Verweigerungs- und Abbruchquote
aufweisen und die Befragten in der Regel ,lange durchhalten®, so Brosius, Haas
und Koschel. Daraus folgt eine hohe Qualitit der Stichprobe.’* Die Konzeption von
Interviewleitfaden und Fragebogen erfolgt auf Basis der erarbeiteten theoretischen
Grundlagen und zielt darauf ab, die Forschungsliicke hinsichtlich der Bedeutung
von Vertriebskandlen im Werkzeughandel zu bearbeiten. Ziel ist es, in den Inter-
views Erfahrungen, Meinungen und Wissen zu Vertriebskanélen, ihrer Relevanz
und Entwicklungstendenzen im Werkzeughandel zu erheben. Befragt werden dazu
Experten, die in Unternehmen des Werkzeughandels titig sind oder in beratender
Funktion fiir den Werkzeughandel agieren. Im Einzelnen werden in den Interviews
die folgenden Themenblocke behandelt:

e Aktuelle Nutzung von Vertriebskandlen im Unternehmen (welche werden
aktuell grundsitzlich verwendet?)

e Entwicklung der Vertriebskanalnutzung iiber die Zeit (welche Kanile gab es
bei Unternehmensgriindung, welche kamen im Zeitablauf hinzu?)

e Welcher Vertriebskanal ist (im Moment) fiir das Unternehmen am wichtigs-
ten?

39 Vgl. Yin (2009), S. 15; Pratt (2009), S. 856.
> Vgl. Mayring (2002), S. 70.

> Vgl. Lamnek (2005), S. 333.

>3 Vgl. Mayring (2002), S. 70.

> Vgl. Brosius/Haas/Koschel (2016), S. 109.
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e Welcher Vertriebskanal hat aktuell die geringste Bedeutung fiir das Unter-
nehmen?

o Wie sieht die optimale Vertriebskanalkombination fiir ein Unternehmen des
Werkzeughandels aus?

e Wie wird sich die Vertriebskanalnutzung im Werkzeughandel zukiinftig
entwickeln?

e Welchen Aufgaben steht der Werkzeughandel im Kontext der Vertriebskana-
le aktuell und kiinftig gegeniiber?

e Welche Bedeutung hat das haptische Erlebnis beim Werkzeugkauf fiir die
Vertriebskanalnutzung im Werkzeughandel?

Die Materialaufbereitung erfolgt durch die Protokollierung der Interviews. Die
Auswertung erfolgt anhand des festgehaltenen Kommunikationsmaterials (die
protokollierten Interviews) mithilfe von Zusammenfassungen. Mit der Technik der
Zusammenfassung wird das gewonnene Material so reduziert, dass nur noch
wesentliche Inhalte erhalten bleiben. Durch Abstraktion entsteht ein iiberschaubarer
Korpus, der ein Abbild des Grundmaterials darstellt.> Dabei erfolgt die Reduktion
des Materials mittels Selektion und Biindelung, sodass ein ausreichendes Abstrakti-
onsniveau erreicht wird.’® Die nachfolgende Abbildung stellt das Vorgehen bei der
Auswertung und Aufbereitung der Interviewergebnisse im Uberblick dar.

Mithilfe dieser qualitativen Vorgehensweise lédsst sich ein (erstes) Abbild der Be-
deutung von unterschiedlichen Vertriebskanidlen fiir den Werkzeughandel sowie
eine Einschidtzung kiinftiger Entwicklungstendenzen der Nutzung verschiedener
Vertriebskanidle ableiten. Das Untersuchungsergebnis kann als Basis fiir spitere
weiterfithrende (ggf. quantitative) Untersuchungen dienen.

> Vgl. Mayring (2002), S. 115f.
%6 Vgl. Mayring (2015), S. 69f.
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Fragenblock/ | Interview- Interview- Interview- Interview- Synopse/
Kategorie partner 1 partner 2 partner 3 partner... Kernaussagen
Block 1 Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Zusammenfassung
Block 1 Block 1 Block 1 Block 1 der Aussagen aller
> > > > Befragten zu
Kernaussagen
Block 2 Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Zusammenfassung
Block 2 Block 2 Block 2 Block 2 der Aussagen aller
BN BN BN BN Befragten zu
Kernaussagen
Block 3 Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Zusammenfassung
Block 3 Block 3 Block 3 Block 3 der Aussagen aller
BN BN BN BN Befragten zu
Kernaussagen
Block... Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Aussagen zu | Zusammenfassung
Block ... Block ... Block ... Block ... der Aussagen aller
> BN BN BN Befragten zu

Kernaussagen

Delphi-Studie

Tabelle 2: Muster der Interviewauswertung (Quelle: Eigene Darstellung)

Aufgrund einiger nach Auswertung der Interviews offen gebliebener Fragen insbe-
sondere hinsichtlich der Theorie-Empirie-Verkniipfung sowie der Notwendigkeit,
die erzielten Ergebnisse zu liberpriifen, war es erforderlich, eine zusitzliche Unter-

suchungsstufe zu planen.

Zu diesem Zweck wurde auf eine Delphi-Befragung zuriickgegriffen.

Die Delphi-Methode ist ein Verfahren, das genutzt werden kann, wenn ein und der-
selbe Expertenkreis zum wiederholten Male befragt werden soll. Dabei konnen Er-

gebnisse oder auch Schitzungen einem Expertenkreis zur Beurteilung vorgelegt

werden.>’

" Vgl. Atteslander (2003), S. 157.
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Moglich sind hier zwei Untersuchungsansitze:>8

1. Das klassische Vorgehen (Standard-Delphi) wird als Expertenbefragung in
Form von Einzelbefragungen durchgefiihrt. Dabei wird nach jeder Befra-
gungsrunde eine Riickkopplung durchgefiihrt. Bei diesem Vorgehen werden
erzielte Ergebnisse anonymisiert und an die Befragungsteilnehmer zuriick-
gemeldet. Anhand dieses Ansatzes konnen die Befragten ihre vorangegange-
nen Angaben priifen und ggf. anpassen oder prizisieren. Mit diesem Vorge-
hen wird das Ziel verfolgt, schrittweise eine Konvergenz zu erreichen. Derar-
tige Befragungen werden im Regelfall schriftlich mittels Fragebogen durch-
gefithrt. Zu diesem Zweck ist es erforderlich, die von den Experten einzu-
schidtzenden Ergebnisse strukturiert und prizise zu formulieren. Sie miissen
des Weiteren mit einem Bewertungsschema versehen werden. Die Ergebnis-
se der Befragungsrunde(n) werden abschlieBend ausgewertet.

2. Breitband-Delphi: Bei diesem Ansatz handelt es sich um eine Variation der
klassischen Vorgehensweise. Anders als beim Standard-Delphi erfolgt hier
eine Diskussion aller Expertenmeinungen und der Unterschiede zwischen
thnen in einer gemeinsamen Sitzung. Die Anonymitit ist hierbei aufgehoben.
Der Vorteil dieser Alternative liegt darin, dass sie erheblich weniger Zeit er-
fordert und der Konvergenzprozess deutlich kiirzer ist. Gleichwohl ist anzu-
merken, dass diese Form der Delphi-Befragung oftmals problematischer zu
realisieren ist, da es wesentlich davon abhingt, ob die Experten zu einer ge-
meinsamen Sitzung bereit sind und die dafiir erforderliche zeitliche Verfiig-
barkeit vorliegt.

Aufgrund der in Bezug auf die Breitband-Delphi-Methode skizzierten Problematik
der gleichzeitigen zeitlichen Verfiigbarkeit, musste fiir die Untersuchung fiir diese
Arbeit auf ein Standard-Delphi-Verfahren zuriickgegriffen werden. Die zu befra-
genden Experten stammen nicht nur aus verschiedenen Unternehmen aus unter-
schiedlichen Regionen Deutschlands, sondern sie sind auch aufgrund ihrer Fiih-
rungsposition zeitlich erheblich eingebunden. Die Moglichkeit, alle zur gleichen
Zeit am gleichen Ort fiir eine gemeinsame Diskussionsrunde zusammenzubringen,
gab es dementsprechend nicht.

Vor diesem Hintergrund wurden auf Basis der erzielten Untersuchungsergebnisse
aus den Interviews Thesen abgeleitet. Zu jeder These wurde abgefragt, inwieweit
sie aus Sicht des Experten zutrifft. Dabei konnte zwischen den vier folgenden Mog-
lichkeiten gewahlt werden:

¥ Vgl. Motzel/Méller (2017), S. 63f.
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Trifft voll zu,
Trifft zu,

Trifft vielleicht zu,
Trifft nicht zu.

el e

Zusitzlich zu den auf den Ergebnissen basierenden Thesen wurden einige weiter-
fiihrende Aussagen formuliert, mit denen ergdnzende Erkenntnisse zu Themenbe-
reichen gewonnen werden sollten, die durch die Antworten aus den Interviews nicht
hinreichend abgedeckt wurden. Auch diese Thesen wurden mit der oben genannten
Auswahlmoglichkeit versehen.

Der fiir die Delphi-Befragung eingesetzte Fragebogen findet sich im Anhang 2, die
Auswertung der Delphi-Befragung wird im Anhang 4 dargestellt.

3.2 Ergebnisaufbereitung

Im Rahmen dieser Ergebnisaufbereitung werden die Ergebnisse aus den Interviews
und der Delphi-Studie in Kombination betrachtet.

Befragt wurden sechs Personen, die direkt in einem Unternehmen des Werkzeug-
handels titig sind in der Funktion als Bereichsleiter, Prokurist, Geschéftsfiihrer oder
Gesellschafter mit jeweils langjdhriger Berufserfahrung. Ein weiterer Befragter
stammte aus dem Unternehmensberatungsbereich. Dieser lieferte einen ,,Blick von
oben* auf das Gesamtbild des Werkzeughandels und dessen Vertriebskanéle. Bis
auf eine Ausnahme bewegten sich alle Befragten in der Altersgruppe zwischen 40
und 65 Jahren.*

Hinsichtlich der aktuellen Verwendung von Vertriebskanélen zeichnen alle Befrag-
ten ein dhnliches Bild. Alle nannten neben einem stationdren Geschéift, Aullen-
dienst/Innendienst, Onlineshop und elektronische Kataloge. Seltener, aber offenbar
im Kommen sind Werkzeugausgabeautomaten. Social Media gibt es zwar, werden
aber kaum verwendet. Eine Option, die ebenfalls genannt wird und den Befragten
vertraut ist, ist das Onlinegeschift via Plattform. Diese Option wird noch nicht von
vielen verwendet. Ein Befragter nennt als weiteren Vertriebskanal eine Werkstatt
fiir kundenindividuelle Losungen.®

Abgeleitet werden kann hier die These, dass im Werkzeughandel aktuell in erster
Linie die Vertriebskanile stationdres Geschift, Aullendienst/Innendienst, Online-

¥ Vgl. Auswertung zur Frage 1.
50 Vgl. Auswertung zur Frage 2.
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shop sowie elektronische Kataloge zum Einsatz kommen. Diese These wurde im
Rahmen der Delphi-Befragung gepriift. Alle Experten stimmten der These voll zu.5!

Die Entwicklung der Vertriebskandle von der Unternehmensgriindung bis heute
zeigt sich bei allen Befragten relativ dhnlich. Den Beginn bildete jeweils ein Laden-
geschift, das sich im Zeitablauf zu einem Fachmarkt wandelte. Den néchsten Schritt
bildete in der Regel die Etablierung eines Auflendienstes, vielfach in Kombination
mit einem Innendienst. In einigen Fillen kam im néchsten Schritt die Nutzung von
Papierkatalogen hinzu. Diese wurden zusammen mit den Verbidnden NORDWEST
oder EDE als professionelle Vertriebsunterlage entwickelt. Spéter erfolgte dann der
Aufbau von Webpriasenzen (im ersten Schritt nur Firmenprisentationen und aufbau-
end darauf dann die Entwicklung von Online-shops). Elektronische Kataloge, die
eine Anbindung an das ERP-System der Kunden zulassen, folgten. Einige Unter-
nehmen testen aktuell sogenannte Werkzeugausgabeautomaten sowie die Nutzung
von Plattformen (Marktplatzanbieter) wie Mercateo.5?

Die folgende Abbildung stellt die zeitliche Entwicklung der Vertriebskanalnutzung
auf Basis der in den Interviews skizzierten Entwicklung des Werkzeughandels im
Uberblick dar.

Um zu tlberpriifen, inwieweit diese abgeleitete Entwicklung von den Experten be-
statigt wird, wurde diese Abbildung in der Delphi-Befragung dargestellt. Die skiz-
zierte Entwicklung wird von den Experten als zutreffend gewertet (fiinf Experten
bewerteten sie mit ,,trifft zu*, ein Experte mit ,,trifft voll zu‘)%?

Aus den Interviews liefl sich im Hinblick auf die Werkzeugausgabeautomaten die
folgende These ableiten: Werkzeugausgabeautomaten werden zurzeit nur vereinzelt
genutzt, thnen wird aber fiir die Zukunft eine wachsende Bedeutung zukommen.
Diese These wurde in der Delphi-Befragung gepriift. Die These wurde bestdtigt
(zwei Experten bewerteten sie mit ,,trifft voll zu“, vier Experten mit ,,trifft zu®).

Neben den Werkzeugausgabeautomaten wurden Plattformlosungen ebenfalls als
kiinftig bedeutsamer werdende Ansitze fiir den Werkzeughandel genannt. % In die-
sem Kontext wurde die These formuliert, dass das Onlinegeschift via Plattform
(z. B. Mercateo) im Werkzeughandel zurzeit noch wenig genutzt wird, kiinftig aber

61 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (Thesel).
62 Vgl. Auswertung Frage 3.
63 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 9).
4 Vgl. Auswertung Frage 3.
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an Bedeutung gewinnen wird. Diese These bewertete ein Experte mit ,.trifft voll

zu“, vier bewerteten sie mit ,,trifft zu“ und einer mit ,,trifft vielleicht zu*.%>

Unternehmens-
griindungen
ab 1800 Stationédres Geschift (Ladengeschift)

Ab Ende 2.

Weltkrieg Wandel Stationédres Geschéft zu Fachmarkt
Ab En(.ie 2. . Fachmarkt, zzgl. Etablierung
Weltkrieg bis ca. AuBendienst/Innendienst
1960er Jahre

B EE 1080 Fachmarkt, AuBendienst/Innendienst,

e % zusitzliche Nutzung von Papierkatalogen

ab ca. 1990er Fachmarkt, AuBendienst/Innendienst,

Papierkataloge, Aufbau von Webprisenzen

Fachmarkt, AuBendienst/Innendienst,

b ca. 2000 : :
abed - Webprisenzen, zusétzlich Onlineshops

Fachmarkt, AuBendienst/Innendienst,
ab ca. 2010 Webprisenzen, Onlineshops, elektronische
Kataloge

(Fachmarkt wird seltener),
Auflendienst/Innendienst, Onlineshops,
elektronische Kataloge,
heute Werkzeugausgabeautomaten und Nutzung
von Marktplidtzen

Abbildung 1: Entwicklung der Vertriebskanalnutzung des Werkzeughandels im Zeitablauf (Quelle:

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Auswertung der Frage 3)

Hinsichtlich der aktuell am bedeutsamsten Vertriebskandle im Werkzeughandel
lasst sich feststellen, dass der Auflendienst in Kombination mit dem Innendienst bei
allen Befragten die wichtigste Rolle einnimmt. Das wird mit den Umsatzanteilen,
die derzeit auf den AuBlendienst entfallen, begriindet. Diese liegen zwischen 70 %

6 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 4).



180  Frank Tubbesing

und 90 %. Die grofe Rolle des AuBendienstes wird u. a. darauf zuriickgefiihrt, dass
die Branche sehr konservativ ist. Des Weiteren wird ausgesagt, dass die Produkte
zum Teil mit Beratungsbedarf verbunden sind und die meisten Kunden den person-
lichen Kontakt bevorzugen. Ein Befragter unterstreicht, dass der persénliche Kon-
takt auch deshalb wichtig ist, weil Wettbewerber wie Wiirth, die ihre Produkte per
Direktvertrieb anbieten, auch auf personliche Betreuung setzen. %

Aus diesem Ergebnis wurde folgende These abgeleitet: ,,Der AuBlendienst in Kom-
bination mit dem Innendienst ist zum jetzigen Zeitpunkt der wichtigste Vertriebska-
nal im Werkzeughandel®. Dieser These stimmten fiinf der Experten mit ,trifft voll

zu‘ zu, ein Experte wertete sie mit ,,trifft zu*.%’

Uberdies sollte die Anmerkung des einen Befragten zu den Direktvertreibern {iber-
prift werden, so dass die folgende These aufgestellt wurde: ,,Direktvertreiber, wie
Hilti und Wiirth stehen in Konkurrenz zum Werkzeughandel und gefihrden die
Marktanteile des Werkzeughandels.” Die Befragten stimmten dieser These mit
trifft voll zu* (fiinfmal) bzw. , trifft zu“ (einmal) zu.®

Es wird dabei auch darauf hingewiesen, dass sich andere Kanéle derzeit weiterent-
wickeln. In diesem Kontext werden insbesondere elektronischen Katalogen und
Werkzeugausgabeautomaten erhebliche Potenziale beigemessen. Ein Befragter un-
terstreicht in Bezug auf elektronische Kataloge, dass diese bedeutsamer werden, da
sie eine direkte Integration von Bestelldaten in das ERP-System eines Unterneh-
mens ermoglichen, was dazu flihren kann, dass Prozesse optimiert und Kosten ein-
gespart werden.%® Hieraus ergab sich die folgende These: ,,Elektronische Kataloge
werden zukiinftig fiir den Vertrieb im Werkzeughandel erheblich an Bedeutung ge-
winnen.“ Hier stimmten vier Experten der These mit ,.trifft voll zu* und zwei mit
trifft zu.”°

Am wenigsten Bedeutung haben nach Aussage der Interviewten zurzeit das statio-
nire Geschift sowie Social-Media-Engagements. Die Bedeutung der stationéren
Geschifte ist im Zeitablauf immer geringer geworden. Die Befragten weisen darauf
hin, dass Industriekunden die Lidden gar nicht mehr besuchen und die Handwerks-
kunden auch nur noch sehr selten kommen. Oftmals wird das Geschéft nur noch als
Abhol-Ort fiir Bestellungen genutzt. Die Privatkunden kommen zwar gelegentlich,

% Vgl. Auswertung Frage 4.

7 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 2).

68 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (Zusatzthese 3)
% Vgl. Auswertung Frage 4.

" Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 5).



Vertriebskanile des Werkzeughandels 181

gehoren aber nicht zur Zielgruppe des Werkzeughandels. Insgesamt ist der Umsatz
iber die stationdren Geschéfte seit Jahren riicklaufig. Die Umsatzanteile der Laden-
geschifte sind im Vergleich zu den anderen Kanélen die niedrigsten. Ein Befragter
spricht von einem Umsatzanteil von maximal 5 %. Infolge der abnehmenden Be-
deutung der stationdren Geschifte haben Werkzeughéndler bereits damit begonnen,
durch Personalabbau und Verkaufsflachenreduktion Kosten zu senken. Es wird da-
von ausgegangen, dass dieser Kanal mittelfristig nicht mehr funktionieren wird, da
keine Kunden mehr kommen.”!

Aus diesen Befragungsergebnissen leitete sich die folgende These ab: ,,Die Bedeu-
tung des stationdren Geschifts als Vertriebskanal fiir den Werkzeughandel verliert
zunehmend an Bedeutung. Stationidre Geschéfte werden langfristig keine Bedeutung
fiir den Vertrieb im Werkzeughandel haben und zunehmend verschwinden.* Die
Bewertung dieser These zeigt eine gewisse Uneinigkeit bei den Experten, wihrend
drei ihr mit ,trifft zu* zustimmen, sagen zwei aus, dass die These ,,vielleicht zu-

trifft” und einer, dass sie ,,nicht zutrifft*.”>

Ein Absatz liber Social Media erfolgt ebenfalls kaum, sodass dieser Kanal ebenfalls
von sehr geringer Bedeutung ist. Ein Befragter sagt aus, dass Social Media als
Zeitfresser gesehen werden. Ein anderer Befragter gibt zudem an, dass Onlines-
hops derzeit noch wenig von Bedeutung sind. Er fiihrt dies sowie die geringe Be-
deutung sozialer Medien auf die Handwerkskundschaft zurtick, die lieber personlich
bestellt als iiber das Internet. 3

In Bezug auf eine moglichst optimale Kombination von Vertriebskandlen fiir den
Werkzeughandel lésst sich feststellen, dass die Interviewten eine parallele Nutzung
von AuBlendienst/Innendienst und einem Online-Bestellmedium beim Kunden (On-
lineshop und/oder elektronischer Katalog) als besonders sinnvoll werten. Als vor-
teilhaft wird zudem die Ergdnzung dieser Kombination um Werkzeugautomaten
gesehen. Wichtig ist allen Befragten ein Konzept, dass dazu beitragen kann, Pro-
zesskosten in der Bestellabwicklung beim Kunden zu reduzieren (z. B. durch An-
bindung bzw. Schnittstellen zum ERP-System).”*

Hieraus ergab sich die folgende These: ,,Aktuell besteht die optimale Vertriebska-
nalkombination des Werkzeughandels aus Auflendienst, Innendienst und einem On-
line-Bestellmedium (Onlineshop, Plattform oder elektronischer Katalog).“ Diese

' Vgl. Auswertung Frage 5, Auswertung Frage 4.
2 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 6).
¥ Vgl. Auswertung Frage 5.

™ Vgl. Auswertung Frage 6.
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These bewerteten vier der Experten mit , trifft voll zu* und zwei Experten mit ,.trifft
« 75
zu“.

Grundsitzlich sollte eine Kombination von Vertriebskandlen im Werkzeughandel so
gestaltet sein, dass der Aullendienst weiterhin die personliche Beratung beim Kun-
den vornimmit, sich die tatsdchlichen Bestellungen durch den Kunden aber vermehrt
auf Onlinekanéle verlagern. Ein Befragter beschreibt in diesem Zusammenhang die
Moglichkeit, dass ein Onlinezugang nach vorheriger Beratung durch den Aufen-
dienst konkret auf die Bediirfnisse des Kunden zugeschnitten ist. Das heil3t, dass die
online dargestellten Produkte kundenindividuell zusammengestellt sind, sodass fiir
den jeweiligen Kunden nur die Produkte aufgefiihrt werden, die dieser auch beno-
tigt. 7

Hinsichtlich der Entwicklungstrends von Vertriebskandlen im Werkzeughandel
kann festgestellt werden, dass Onlinelosungen wesentlich an Bedeutung gewinnen
werden, was u. a. auf einen anstehenden Generationenwechsel in den Unternehmen
zuriickgefiihrt wird. 7 Diese Feststellung wird im Rahmen der Delphi-Befragung
mit folgender These {iberpriift: ,,Onlinekanile werden kiinftig fiir den Vertrieb des
Werkzeughandels wesentlich an Bedeutung gewinnen. Diese These wird von den
Experten bestdtigt (flinf Experten bewerten sie mit ,,trifft voll zu* und einer mit
Hrifft zu®).”

Es wird dennoch davon ausgegangen, dass Auflen- und Innendienst ihre grofle Be-
deutung behalten werden, wobei auch angemerkt wird, dass hier eine Verdnderung
der Rolle des AuBBendienstes erforderlich sein wird. Es werden kiinftig bessere Qua-
lifikationen im Aufendienst bendtigt, zudem muss der AufBendienst starker die Rol-
le eines Prozessberaters wahrnehmen und Spezialist fiir das Onlinegeschift werden.
Dies wird damit begriindet, dass es nicht mehr ausschlieBlich um ein Produkt geht,
sondern vermehrt Prozessverbesserungen (in Bezug auf die Bestellabwicklung so-
wie logistische Prozesse) in den Mittelpunkt des Interesses beim Kunden riicken.”

Des Weiteren wird ausgesagt, dass das Angebot von Servicefunktionen wie Werk-
zeugausgabeautomaten an Bedeutung gewinnen wird. Ein Befragter betont zudem,
dass Verbesserungen der Logistik erforderlich sein werden.

> Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 7).
® Vgl. Auswertung Frage 6.
" Vgl. Auswertung Frage 7.
"8 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 8).
" Vgl. Auswertung Frage 7.
%0 Vgl. Auswertung Frage 7.
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Als wesentliche Herausforderung zeigt sich fiir den Vertrieb des Werkzeughandels
nach Aussage der Befragten ein notwendiger Rollenwandel des Au3endienstes vom
Verkéufer zum Prozessoptimierer. Insbesondere die stirkere Fokussierung von Aus-
und Weiterbildung des AuBlendienstes in Bezug auf Themen der Informationstech-
nologie wird kiinftig als unumginglich gewertet.®! Aus diesem aus den Interviews
abgeleiteten Ergebnis ergibt sich die folgende These: ,,Die SchlieBung von Wissens-
liicken aufseiten des Werkzeughandels in Bezug auf Online-Vertriebskanile stellt
einen wichtigen Erfolgsfaktor fiir die Zukunft dar.“ Diese These wurde von vier
Experten mit ,,trifft voll zu“ und von zwei Experten mit ,,trifft zu* bewertet.®?

Auch die Entwicklung ergdnzender Dienstleistungskonzepte wird als wichtig erach-

tet. Die Befragten nennen hier z. B. Ansétze wie ,,mieten statt kaufen*, das Angebot

zusiatzlicher Wartungskonzepte und Finanzierungsmodelle sowie Konsignationsla-
83

ger.

Des Weiteren werden die SchlieBung derzeit noch bestehender Wissensliicken des
Werkzeughandels im Hinblick auf den Onlinehandel sowie die Losung der Schnitt-
stellenproblematik zwischen Onlineshops und ERP-Systemen als wichtige Aufga-
ben gesehen, die noch zu 16sen sind. 3

Zur Frage, inwieweit die Bedeutung des haptischen Erlebnisses des Kunden beim
Werkzeugkauf die Vertriebskanalnutzung beeinflusst, sagten die Interviewten aus,
dass die Haptik insgesamt an Bedeutung verliert. Da insbesondere Profikunden (In-
dustrie- und Handwerksbetriebe) auf personliche Produktvorstellungen durch den
AuBendienst zuriickgreifen konnen oder die Produkte kennen und wissen, was sie
wollen, spielt das haptische Erlebnis nur noch eine untergeordnete Rolle. Zudem ist
es moglich, Bestellungen bei Nichtgefallen zurtickzuschicken. Auch die abnehmen-
de Frequenz im Fachmarkt spricht fiir die schwicher werdende Bedeutung der Hap-
tik. Beriicksichtigt werden sollte, dass Produkt- und Anwendungsberatung in die-
sem Bereich dennoch bedeutsam sind (AuBendienst). Dabei will der Kunde das
Produkt aber mdglichst in seiner Arbeitsumgebung erleben und nicht im Fachmarkt.
Insgesamt ist Haptik kein Hinderungsgrund fiir Onlinevertrieb.®> Aus diesen Ergeb-
nissen leitet sich die These ab, dass das haptische Erlebnis beim Werkzeugkauf ak-
tuell kaum noch Bedeutung hat und die Vertriebskanalnutzung des Kunden nicht

81 Vgl Auswertung Frage 8.
82 Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 10).
% Vgl Auswertung Frage 8.
8 Vgl. Auswertung Frage 8.
% Vgl. Auswertung Frage 9.
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beeinflusst. In Bezug auf diese Aussage zeigt sich, dass die Experten groBtenteils
zustimmen (einmal ,,trifft voll zu®, viermal ,trifft zu*). Ein Befragter ist unsicher
und wertet die Aussage mit ,,trifft vielleicht zu* 3¢

Zum Abschluss der Befragung hatten die Interviewten die Moglichkeit, auf weitere
Themen einzugehen, die thnen im Kontext des Vertriebs des Werkzeughandels zu-
satzlich wichtig erscheinen. Dabei wurde u. a. darauf hingewiesen, dass die Lager-
haltungsfunktion im Werkzeughandel abnimmt. Das heif3t, logistische Aufgaben
werden von Zentrallagern ibernommen und der Werkzeughandel selbst konzentriert
sich auf den Kundenkontakt. Weiter wird unterstrichen, dass Werkzeugautomaten
kiinftig als bedeutsamer Vertriebsweg gesehen werden. Ein Befragter stellt zudem
die These auf, dass Amazon-Business-Modelle fiir den Werkzeughandel in Zukunft
an Bedeutung gewinnen konnten.?’

Insbesondere die Anmerkung eines Befragten zu den Amazon-Business-Modellen
wurde als relevant erachtet und sollte deshalb einer weiteren Priifung unterzogen
werden. Aus diesem Grund wurde die These aufgestellt, dass zunehmend branchen-
tibergreifende Marktplitze, wie Ebay und Amazon in den Werkzeughandelsmarkt
eintreten und dass diese neuen Wettbewerber aufgrund ihrer Preisgestaltung ernst-
zunehmende Konkurrenz fiir den Werkzeughandel darstellen. Diese These wurde
im Rahmen der Delphi-Studie bestitigt (flinf Befragte bewerteten sie mit ,,trifft voll
zu“, einer mit ,,trifft zu*).%

Die einleitend thematisierte Problematik (Kapitel 1) hinsichtlich der Eignung von
Online-Vertriebskanidlen fiir Werkzeuge wurde im Rahmen der Delphi-Befragung
nochmals aufgegriffen, da die Ergebnisse aus den Interviews beziiglich dieses As-
pekts vertieft werden sollten. Zu diesem Zweck wurde in der Delphi-Befragung
nochmals thematisiert, dass sich in der Literatur divergierende Ansichten zur Eig-
nung des Onlinevertriebs von Werkzeugen finden. So wird einerseits ein Onlinever-
trieb als ungeeignet bewertet, da davon ausgegangen wird, dass fiir den Werkzeug-
kauf personliche Beratung und das haptische Erlebnis ausschlaggebend sind. Ande-
rerseits gibt es aber auch die Ansicht, dass Online-Vertriebskanile fiir den Werk-
zeugvertrieb problemlos nutzbar sind, da sich Werkzeuge nicht nur gut verbal be-
schreiben lassen, sondern auch die Moglichkeit besteht, eine digitale Produktbera-
tung anzubieten. Die Experten zeigten hier eine eindeutige Meinung und bewerteten

% Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 11).
87 Vgl. Auswertung Frage 10.
% Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (Zusatzthese 3).
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den Onlinevertrieb als problemlos im Werkzeughandel einsetzbar (viermal ,trifft
voll zu“, zweimal , trifft zu*).%

Abschliefend kann ausgesagt werden, dass die aus den Interviews abgeleiteten Er-
gebnisse sich im Rahmen der Delphi-Studie bestitigen lieBen. Die Delphi-Studie
untermauert somit die gewonnenen Erkenntnisse und fiihrt in einigen Féllen zu wei-
teren Konkretisierungen. Keines der Ergebnisse musste aufgrund der Delphi-Studie
verworfen werden.

Diese hier skizzierten Ergebnisse werden im nachfolgenden Kapitel vor dem Hin-
tergrund der in Abschnitt 2.2 dargestellten theoretischen Grundlagen sowie weiter-
fiihrender theoretischer Erkenntnisse interpretiert und reflektiert.

3.3 Interpretation und Schussfolgerungen

Die in Kapitel 1 aufgefiihrten divergierenden Ansichten zur Eignung von Werkzeu-
gen fiir den Onlinevertrieb lieBen sich weder in den Interviews noch in der ab-
schlieBenden Uberpriifung durch die Delphi-Befragung gleichermaBen fiir die Pra-
xis feststellen. Vielmehr ldsst sich festhalten, dass Werkzeuge als geeignet fiir den
Onlinevertrieb betrachtet werden, zum einen, weil sie sich verbal gut beschreiben
lassen und zum anderen, weil Onlinekanéle heute viele Moglichkeiten fiir Services
wie eine digitale Beratung bieten. Untermauert wird diese Schlussfolgerung zudem
dadurch, dass der grofite Teil der Experten (fiinf von sechs) davon ausgeht, dass das
haptische Erlebnis keine wesentliche Bedeutung mehr hat und somit die Vertriebs-
kanalnutzung der Kunden nicht beeinflusst. Lediglich ein Experte ist sich hinsicht-
lich dieser Frage nicht ganz sicher und sagt aus, dass die Aussage vielleicht zu-
trifft.%

Den aktuell bedeutendsten Vertriebskanal im Werkzeughandel bildet der Auflen-
dienst, was zum einen auf die Erklarungsbediirftigkeit bzw. die zum Teil erforderli-
chen Anpassungen der Produkte an Kundenbediirfnisse und zum anderen darauf
zuriickzufiihren ist, dass die Branche und ihre Kunden eher konservativ sind.’! Mit
Blick auf die in Abschnitt 2.2 behandelten theoretischen Grundlagen zu Vertriebs-
kandlen zeigt sich hier somit ein Fokus auf denjenigen Vertriebskanal, der aus Sicht
der Werkzeughéndler am besten zu den Kundenbediirfnissen passt. Damit wird der
in Abschnitt 2.2 aus der Theorie abgeleitete Aspekt, dass der Nutzen und der Ein-
satz eines Vertriebskanals fiir ein Unternehmen u. a. von den Anforderungen der

% Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (Zusatzthese 1).
% Vgl. Auswertung Delphi-Befragung (These 11, Zusatzthesel).
! Vgl. Auswertung Frage 4.
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Kunden an Produkte und Vertriebsleistungen abhingt,””> und die daraus abgeleitete
Annahme, dass fiir den Werkzeughandel nur bestimmte Vertriebskanéle zur Bran-
che passen, unterstrichen.

Fiir die Zukunft wird davon ausgegangen, dass die hohe Bedeutung des Vertriebs-
kanals AuBlendienst bestehen bleibt, allerdings wird auch angenommen, dass die
Bedeutung von Onlinekandlen sowie innovative Ansatze wie beispielsweise Werk-
zeugautomaten zunehmen wird. Dass der Werkzeughandel, anders als viele andere
Handelsbranchen, bislang vergleichsweise wenige Umsétze tiber Onlinekanéle ge-
nerieren kann, wird wiederum damit begriindet, dass die Branche als konservativ
bezeichnet wird.”® Zudem merken die Befragten groBtenteils an, dass in Bezug auf
das Onlinegeschift Wissensliicken bestehen und ein Nachholbedarf konstatiert wer-
den kann.** Dies unterstreicht auch eine Studie. So stellen Heinemann et al in einer
umfassenden Untersuchung fest, dass die digitale Technik das Umfeld fiir den deut-
schen GroBhandel verdndert. Neben neuen Vertriebskandlen geht mit der Digitali-
sierung auch ein verdndertes Kundenverhalten einher. Es kommt zudem zu verén-
derten Zahlungsstromen durch verdnderte Geschiaftsmodelle. Insgesamt steigt die
Komplexitdt. Hinzu kommt, dass vermehrt digitale Wettbewerber wie Amazon,
Mercateo oder Ebay in bestimmte Segmente des GroBhandels vordringen. Durch
diese neuen Wettbewerber kommt es dazu, dass die herkdmmlichen Beziehungen
zwischen Herstellern, GroBhiandlern, Fachhdndlern und Verbrauchern durchbrochen
werden und sich die klassische Aufgabenverteilung vermehrt auflost. Diese digita-
len Wettbewerber zeichnen sich dadurch aus, dass sie weitreichende Erfahrungen
aus dem B2C-Geschift mitbringen und damit einhergehend iiber einen erheblichen
Wissens- und Infrastrukturvorsprung sowie hohe Logistikkompetenzen verfiigen.”
Damit treffen sie genau auf die aktuellen Problemfelder im Werkzeughandel. So
wurde in der Befragung festgestellt, dass es Wissensliicken in Bezug auf den Onli-
nehandel und digitale Geschiftsmodelle gibt, dass aktuell eine Schnittstellenprob-
lematik in Bezug auf die Integration verschiedener Kanéle vorliegt und Qualifikati-
onsdefizite, insbesondere beim Personal, des AuBendienstes vorliegen.”® Damit
konnen die im Kapitel 2.1. aus der Theorie abgeleitete Marktanteilsgefahrdung so-
wie sinkende Margen fiir den Werkzeughandel als bestétigt betrachtet werden.
Dementsprechend kann an dieser Stelle in Anlehnung an Heinemann et al die Not-

2 Vgl. Vollmayr (2014), S. 14.

» Vgl. Auswertung Frage 2, Frage 3, Frage 4, Frage 7.
% Vgl. Auswertung Frage 7 und Frage 8.

% Vgl. Heinemann et al (2016), S. 3.

% Vgl. Auswertung Frage 7 und 8.
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wendigkeit abgeleitet werden, moglichst schnell die vorliegenden Defizite zu behe-
ben und auf die Herausforderungen der Digitalisierung zu reagieren, um langfristig
wettbewerbsfahig bleiben zu konnen. Dabei sollte beriicksichtigt werden, dass das
Internet auch umfassende Chancen bietet, Kunden besser zu bedienen. Ein wesent-
liches Risiko besteht darin, diese Chancen nicht aufzugreifen. Insgesamt sollte ein
Einstellungs- und Strategiewandel angestoBen werden.”’

So zeigt die Antwort auf die Frage nach der Entwicklung der Vertriebskandle im
Zeitablauf, dass diese einem stetigen Wandel unterworfen sind. Wéhrend die Ge-
schiftsgriindung noch ausschlieflich mit einem stationdren Geschift erfolgte und
sukzessive weitere Kanédle hinzukamen, hat die Stellung des stationidren Geschifts
bis heute stark an Bedeutung verloren. Es wird sogar prognostiziert, dass Ladenge-
schifte kiinftig gar nicht mehr benétigt werden.”® Daraus lésst sich ableiten, dass die
im Werkzeughandel eingesetzten Vertriebskandle wesentlich von vorliegenden
Rahmenbedingungen und Entwicklungen abhingen. Diese Bedingungen und Ent-
wicklungen, so kann angenommen werden, sollten kontinuierlich beobachtet wer-
den, sodass jeweils friihzeitige Anpassungen an erforderliche Verdnderungen vor-
genommen werden konnen.

Insgesamt zeigt sich, dass im Werkzeughandel eine Kombination weniger Ver-
triebskanile, z. B. die Kombination Aul3endienst/Innendienst mit einem Onlineka-
nal und ggf. zusitzlichen Werkzeugautomaten, favorisiert werden.”® Damit wird, so
kann interpretiert werden, eine konkret auf die Charakteristika des Werkzeughan-
dels und dessen Kunden zugeschnittene Multi-Channel-Strategie verfolgt. Anders
als viele andere Unternehmen, die, wie Rosenbloom aussagt, eine groflere Anzahl
von Kanélen nutzen, da sie davon ausgehen, dass sie durch eine grof3ere Anzahl von
»Kunden-Touchpoints® den Kontakt zu den Kunden erhéhen und dadurch den Ver-
kaufserfolg steigern,'” zeigt sich im Werkzeughandel eine starke Konzentration auf
wenige Kandle. Dies kann unter Beriicksichtigung der Befragungsergebnisse zum
einen darauf zuriickgefiihrt werden, dass die Branche als konservativ gewertet
wird,'”! sodass insbesondere eine umfassende Nutzung von verschiedenen Online-
und Social-Media-Ansétzen nicht weit verbreitet ist. Zum anderen lésst sich aussa-
gen, dass eine Ausnutzung diverser unterschiedlicher Kanéle zu einer gegenseitigen

7 Vgl. Heinemann et al (2016), S. 3.
% Vgl. Auswertung Frage 3.

% Vgl. Auswertung Frage 6.

100y gl. Rosenbloom (2007), S. 6.
0" vgl. Auswertung Frage 4.
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»Kannibalisierung®“ filhren kann und dass zusitzliche Kanile nicht unbedingt die
»richtigen® Kundensegmente ansprechen oder zur Gewinnung neuer Kunden fiih-
ren. Hinzukommt, dass verschiedene Kanéle, die nicht hinreichend integriert sind,
dazu fiihren konnen, dass die Kundenzufriedenheit sinkt und Kunden zur Konkur-
renz abwandern.!®? Insbesondere den Aspekt, dass eine Integration von Kanilen
wichtig ist, damit Kunden ohne Probleme zwischen diesen wechseln konnen,'% ha-
ben auch die Interviewten angesprochen. So wurde u. a. betont, dass Schnittstellen
zwischen Kanélen geschaffen werden miissen und dass der AuBBendienst hinsichtlich
des Onlinegeschifts besser ausgebildet werden muss.!® Die im Werkzeughandel
aktuell vorliegende Kombination von Vertriebskandlen scheint zum derzeitigen
Zeitpunkt eine sinnvolle Mischung darzustellen, denn in Anlehnung an Rosenbloom
lasst sich aussagen, dass der Kanalmix und nicht die Anzahl genutzter Vertriebska-
nidle von Bedeutung ist. ,,So, it might be that it is not the number of Channels but
the channel mix and how the customer base is affected by multi-channel strate-
gy.“1% Auszusagen ist an dieser Stelle allerdings auch, dass der derzeit vorliegende
Vertriebskanalmix im Werkzeughandel vor dem Hintergrund der fortschreitenden
Digitalisierung nicht als eine endgiiltige Losung betrachtet werden sollte, sondern
vielmehr einen Status quo darstellt, der beobachtet und entsprechend der zukiinfti-
gen Entwicklung der Rahmenbedingungen weiterentwickelt und angepasst werden
sollte. So erwdhnen die Befragten einen anstehenden Generationenwechsel, der ggf.
zu einer Verschiebung in der Bedeutung von Vertriebskanilen im bestehenden Ka-
nalmix hin zu einem stirkeren Schwerpunkt von Onlineldsungen fiihren kann.!%

4 Diskussion und Zusammenfassung

Zielsetzung dieses Artikels war die Beantwortung der Frage, welche Vertriebskana-
le fiir den Werkzeughandel aktuell die grofite Bedeutung haben und wie die zukiinf-
tige Entwicklung der Vertriebskanile eingeschitzt wird.

Festgestellt werden konnte, dass derzeit der AuBlendienst die grofite Bedeutung als
Vertriebskanal fiir den Werkzeughandel aufweist, die geringste Bedeutung haben
derzeit die stationdren Geschéfte, da mit thnen nur noch ein sehr geringer Umsatz-
anteil erwirtschaftet wird. Hinsichtlich der kiinftigen Entwicklung lieB sich feststel-
len, dass eine Bedeutungszunahme von Onlinekanilen angenommen wird, wobei

192 ygl. Rosenbloom (2007), S. 6.

193 Vgl. Pantano/Viossone (2015), S. 107.

14 vgl. Auswertung Frage 7, Auswertung Frage 8.
105 Rosenbloom, 2007, S. 6.

106 v gl. Auswertung Frage 7.
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mit Onlinekanélen nicht nur Onlineshops gemeint sind, sondern insbesondere sol-
che Losungen (z. B. elektronische Kataloge), die eine Integration in das ERP-
System der Unternehmen ermdglichen. Zudem wird davon ausgegangen, dass soge-
nannte Werkzeugausgabeautomaten eine zukunftsfahige Losung darstellen.

Grundlage dieses Artikels bildeten sechs Experteninterviews mit Personen aus dem
Werkzeughandel. Ziel war es, einen ersten Eindruck sowie eine erste Systematisie-
rung im Hinblick auf die Bedeutung der im Werkzeughandel genutzten Vertriebs-
kanéle zu gewinnen. Somit ist im Zusammenhang auf die gewonnenen Erkenntnisse
einschrinkend anzumerken, dass diese auf Basis einer geringen Stichprobengrofle
entstanden sind. Sie sollten somit in weiterfithrenden Untersuchungen mit groferen
Stichproben tiberpriift werden.

Um die Interviewergebnisse zu einem gewissen Mal} absichern zu konnen, erfolgte
eine zweite Befragungsrunde — Delphi-Befragung — bei der den in den Interviews
befragten Experten die Ergebnisse in Thesenform zur Bewertung vorgelegt wurden.
Diese Delphi-Befragung bestitigte die in den Interviews gewonnen Ergebnisse
weitgehend. Allerdings ist auch hier anzumerken, dass weitere Fragerunden mit
immer weiter konkretisierten Ergebnissen hier ggf. zu weiteren bzw. noch prizise-
ren Ergebnissen fiihren konnten.

Ergédnzend ist anzumerken, dass die hier dargestellten Ergebnisse ausschlieBlich die
Sicht des Werkzeughandels (B2B) selbst wiederspiegeln. Um differenziertere Ein-
blicke zu erhalten, wire es fiir die Zukunft wiinschenswert, die hier erarbeiteten Er-
gebnisse an den Ansichten der Kunden des Werkzeughandels zu spiegeln. Es wire
interessant festzustellen, welche Anforderungen die Kunden an die Vertriebskanéle
des Werkzeughandels stellen und welche sie bevorzugt nutzen mdchten. Damit
konnte z. B. festgestellt werden, ob die vom Werkzeughandel unterstrichene Bedeu-
tung des AuBlendienstes von den Kunden im gleichen Mafle angenommen wird oder
ob sich hier abweichende Ergebnisse zeigen wiirden.

Da es bislang keine umfassenden Untersuchungen zu den Vertriebskanilen des
Werkzeughandels gibt, konnte diese Studie, die erste Einblicke zu dieser Thematik
liefert, als Grundlage fiir weiterfiihrende Forschungen genutzt werden.
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5 Anhang

Anhang 1: Interviewleitfaden

1.

Einfiihrung/Gesprichseinstieg

e Kurze Erlduterung des Forschungsvorhabens (Thema und Zielset-
zung)

Fragen zur Person des Interviewpartners
e Name und Alter

e Titig im Werkzeughandel seit/alternativ Expertenstatus aufgrund
von...

o Titigkeit in welchem Bereich/welcher Funktion

. Welche Vertriebskanidle werden aktuell in Threm Unternehmen fiir den

Werkzeugbetrieb eingesetzt?

Schildern Sie bitte kurz die Entwicklung der Vertriebskanalnutzung. Das
heifit, welcher Kanal/welche Kanidle wurden zuerst genutzt, welche kamen
im Zeitablauf hinzu?

. Welchen Kanal halten Sie aktuell fiir besonders bedeutend? Bitte begriinden

Sie Thre Ansicht.

Welchen Vertriebskanal halten Sie fiir den Werkzeughandel aktuell fiir am
wenigsten bedeutsam? Bitte begriinden Sie ihre Ansicht.

Gibt es Threr Ansicht nach eine optimale Kombination von Vertriebskanilen
fiir den Werkzeughandel? Wie séhe diese aus? Bitte begriinden Sie ihre An-
gaben.

. Wie schitzen Sie die kiinftige Entwicklung hinsichtlich der Vertriebskanile

des Werkzeughandels ein? Welche werden Threr Ansicht nach an Bedeutung
gewinnen, welche werden an Bedeutung verlieren? Bitte begriinden Sie ihre
Antwort.

Welche Aufgaben kommen im Kontext der Vertriebskanile kiinftig auf den
Werkzeughandel zu? (Was ist zu tun, wo gibt es Schwéchen, was muss ggf.
optimiert werden?)

10. Was ist Thre Ansicht zu der Aussage, dass fiir Kunden beim Werkzeugkauf

das haptische Erlebnis eine besonders wichtige Rolle spielt und damit einen
Hinderungsgrund fiir einen Onlinevertrieb darstellt?

11. Abschluss des Interviews, ggf. Fragen nach Ergénzungswiinschen durch den

Befragten
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Anhang 2: Fragebogen Delphi-Befragung

Teil 1: Uberpriifung der aus den Interviews abgeleiteten Thesen

These 1: Aktuell kommen im Werkzeughandel die Vertriebskanéle

Stationédres Geschift,
Aullendienst/Innendienst,
Onlineshop,

Elektronische Kataloge

in Kombination zum Einsatz.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

These 2: Der AuBlendienst in Kombination mit dem Innendienst ist zum jetzigen
Zeitpunkt der wichtigste Vertriebskanal im Werkzeughandel.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

These 3: Werkzeugausgabeautomaten werden zurzeit nur vereinzelt genutzt, thnen
wird aber fiir die Zukunft eine steigende Bedeutung zukommen.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

These 4: Das Onlinegeschift via Plattform (z. B. Mercateo) wird im Werkzeughan-
del zurzeit noch wenig genutzt, es wird kiinftig aber an Bedeutung gewinnen.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu
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These 5: Elektronische Kataloge werden zukiinftig fiir den Vertrieb im Werkzeug-
handel erheblich an Bedeutung gewinnen.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

These 6: Die Bedeutung des stationdren Geschéfts als Vertriebskanal fiir den Werk-
zeughandel verliert zunehmend an Bedeutung. Stationdre Geschéfte werden lang-
fristig keine Bedeutung mehr fiir den Vertrieb im Werkzeughandel haben und zu-
nehmend verschwinden.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

These 7: Aktuell besteht die optimale Vertriebskanalkombination des Werkzeug-
handels aus AuBlendienst, Innendienst und einem Online-Bestellmedium (Online-
shop, Plattform oder elektronischer Katalog).

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

These 8: Onlinekanéle werden kiinftig fiir den Vertrieb des Werkzeughandels we-
sentlich an Bedeutung gewinnen.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu
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These 9: Hinsichtlich der Vertriebskanalnutzung im Werkzeughandel lésst sich eine
(grobe) Entwicklung im Zeitablauf feststellen, die in nachfolgender Abbildung dar-
gestellt wird.

Unternehmens-
griilndungen
ab 1800 Stationdres Geschift (Ladengeschift)
Ab Ende 2.
Weltkrieg Wandel Stationédres Geschéft zu Fachmarkt
?Vi;];:l?j:;l.m ca Fachmarkt, zzgl. Etablierung
1eg bis ca. : :
1960er Jahre Auflendienst/Innendienst

Fachmarkt, Au3endienst/Innendienst,

ab ca 1980er zusitzliche Nutzung von Papierkatalogen

ab ca. 1990er Fachmarkt, AuBendienst/Innendienst,
Papierkataloge, Aufbau von Webprisenzen

Fachmarkt, AuBendienst/Innendienst,

b ca. 2000 : :
s = Webprisenzen, zusitzlich Onlineshops

Fachmarkt, Auf3endienst/Innendienst,
ab ca. 2010 Webprisenzen, Onlineshops, elektronische
Kataloge

(Fachmarkt wird seltener),
Auflendienst/Innendienst, Onlineshops,
elektronische Kataloge,
Werkzeugausgabeautomaten und Nutzung

v von Marktplitzen

heute

Inwieweit stimmen Sie der skizzierten Entwicklung zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu
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These 10: Die SchlieBung von Wissensliicken aufseiten des Werkzeughandels in
Bezug auf Online-Vertriebskandle stellt einen wichtigen Erfolgsfaktor fiir die Zu-
kunft dar.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

These 11: Das haptische Erlebnis beim Kauf von Werkzeugen hat aktuell kaum
noch eine Bedeutung und beeinflusst die Vertriebskanalnutzung des Kunden nicht.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

Teil 2: Zusétzliche Thesen:

1. Im Werkzeughandel gibt es divergierende Ansichten zur Eignung von Ver-
triebskanilen, insbesondere im Hinblick auf den Onlinevertrieb von Werk-
zeugen. Es liegen zwei widerspriichliche Thesen vor, die nachfolgend aufge-
fiihrt werden.

Bitte kreuzen Sie an, welcher der Thesen Sie eher zustimmen und welcher eher
nicht:

a. Im Werkzeughandel ist ein Onlinevertrieb von Werkzeugen problematisch,
da Kéufer Wert auf Beratung im stationdren Geschéft legen und Werkzeuge
vor dem Kauf anfassen mochten.

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

b. Eine Nutzung von Online-Vertriebskandlen im Werkzeughandel ist problem-
los moglich, da Werkzeuge standardisierte Produkte sind, die sich verbal gut
beschreiben lassen und mit einem digitalen Angebot der Produktberatung
versehen werden konnen.

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu
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2. Es treten vermehrt brancheniibergreifende Marktplatze wie Amazon oder
Ebay in den Werkzeughandelsmarkt ein. Diese (neuen) Wettbewerber bilden
aufgrund ihrer Preisgestaltung eine ernstzunehmende Konkurrenz fiir den
Werkzeughandel und gefdhrden dessen Marktanteile.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

3. Direktvertreiber wie Hilti und Wiirth stehen in Konkurrenz zum Werkzeug-
handel und gefdhrden ebenfalls die Marktanteile des Werkzeughandels.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

Anhang 3: Interviewauswertungen

Bei Interesse konnen Sie die Auswertungstabellen gerne beim Autor dieses Artikels
anfragen.

Anhang 4: Auswertung Delphi-Befragung

These 1: Aktuell kommen im Werkzeughandel die Vertriebskanéle stationédres Ge-

schift, AuBlendienst/Innendienst, Onlineshop, Elektronische Kataloge in Kombina-
tion zum Einsatz.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

6

These 2: Der AuBendienst in Kombination mit dem Innendienst ist zum jetzigen
Zeitpunkt der wichtigste Vertriebskanal im Werkzeughandel.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

5 1
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These 3: Werkzeugausgabeautomaten werden zurzeit nur vereinzelt genutzt, ihnen
wird aber fiir die Zukunft eine steigende Bedeutung zukommen.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

2 4

These 4: Das Onlinegeschift via Plattform (z.B. Mercateo) wird im Werkzeughan-
del zurzeit noch wenig genutzt, es wird kiinftig aber an Bedeutung gewinnen.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

1 4 1

These 5: Elektronische Kataloge werden zukiinftig fiir den Vertrieb im Werkzeug-
handel erheblich an Bedeutung gewinnen.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

4 2

These 6: Die Bedeutung des stationdren Geschifts als Vertriebskanal fiir den Werk-
zeughandel verliert zunehmend an Bedeutung. Stationdre Geschdfte werden lang-
fristig keine Bedeutung mehr fiir den Vertrieb im Werkzeughandel haben und zu-

nehmend verschwinden.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu

Trifft zu

Trifft vielleicht zu

Trifft nicht zu

3

2

1

These 7: Aktuell besteht die optimale Vertriebskanalkombination des Werkzeug-
handels aus AuBlendienst, Innendienst und einem Online-Bestellmedium (Online-

shop, Plattform oder elektronischer Katalog).

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Triftt voll zu

Trifft zu

Trifft vielleicht zu

Trifft nicht zu

4

2




Vertriebskanile des Werkzeughandels 197

These 8: Onlinekanile werden kiinftig fiir den Vertrieb des Werkzeughandels we-
sentlich an Bedeutung gewinnen

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu | Trifft nicht zu

5 1

These 9: Hinsichtlich der Vertriebskanalnutzung im Werkzeughandel lésst sich eine (gro-
be) Entwicklung im Zeitablauf feststellen, die in nachfolgender Abbildung dargestellt wird.

Unternehmens-
griindungen
ab 1800 Stationdres Geschift (Ladengeschiift)
Ab Ende 2.
Weltkrieg

Wandel Stationdres Geschift zu Fachmarkt

%b El?rqe 31‘)_ Fachmarkt, zzgl. Etablierung
elikrieg bis ca. AuBendienst/Innendienst
1960er Jahre

Fachmarkt, Auendienst/Innendienst,

SHiCAIBE0R zusitzliche Nutzung von Papierkatalogen

ab ca. 1990er Fachmarkt, AuBendienst/Innendienst,
Papierkataloge, Aufbau von Webprisenzen

Fachmarkt, Auendienst/Innendienst,

5
ab ca. 2000er Webprisenzen, zusitzlich Onlineshops

Fachmarkt, Auendienst/Innendienst,
ab ca. 2010 Webprisenzen, Onlineshops, elektronische
Kataloge

(Fachmarkt wird seltener),
Aufendienst/Innendienst, Onlineshops,
elektronische Kataloge,
Werkzeugausgabeautomaten und Nutzung
von Marktplitzen

heute

A

Inwieweit stimmen Sie der skizzierten Entwicklung zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu Trifft nicht zu

1 5
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These 10: Die SchlieBung von Wissensliicken aufseiten des Werkzeughandels in Bezug auf

Online-Vertriebskanéle stellt einen wichtigen Erfolgsfaktor fiir die Zukunft dar.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu

Trifft zu

Trifft vielleicht zu

Trifft nicht zu

4

2

These 11: Das haptische Erlebnis beim Kauf von Werkzeugen hat aktuell kaum noch eine

Bedeutung und beeinflusst die Vertriebskanalnutzung des Kunden nicht.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu

Trifft zu

Trifft vielleicht zu

Trifft nicht zu

1

4

1

Teil 2: Zuséatzliche Thesen:
1. Im Werkzeughandel gibt es divergierende Ansichten zur Eignung von Vertriebska-
nélen, insbesondere im Hinblick auf den Onlinevertrieb von Werkzeugen. Es liegen

zwei widerspriichliche Thesen vor, die nachfolgend aufgefiihrt werden.

Bitte kreuzen Sie an, welcher der Thesen Sie eher zustimmen und welcher eher nicht:
a. Im Werkzeughandel ist ein Onlinevertrieb von Werkzeugen problematisch, da Kéu-
fer Wert auf Beratung im stationdren Geschéft legen und Werkzeuge vor dem Kauf
anfassen mochten.

Trifft voll zu

Trifft zu

Trifft vielleicht zu

Trifft nicht zu

1

b. Eine Nutzung von Online-Vertriebskanile im Werkzeughandel ist problemlos mog-

lich, da Werkzeuge standardisierte Produkte sind, die sich verbal gut beschreiben

lassen und mit einem digitalen Angebot der Produktberatung versehen werden kon-

nen.

Trifft voll zu

Trifft zu

Trifft vielleicht zu

Trifft nicht zu

4

2
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2. Es treten vermehrt brancheniibergreifende Marktplitze, wie Amazon oder Ebay in
den Werkzeughandelsmarkt ein. Diese (neuen) Wettbewerber bilden aufgrund ihrer
Preisgestaltung eine ernstzunehmende Konkurrenz fiir den Werkzeughandel und
gefdhrden dessen Marktanteile.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu Trifft nicht zu

5 1

3. Direktvertreiber, wie Hilti und Wiirth stehen in Konkurrenz zum Werkzeughandel
und gefdhrden ebenfalls die Marktanteile des Werkzeughandels.

Inwieweit stimmen Sie dieser These zu? Bitte ankreuzen:

Trifft voll zu Trifft zu Trifft vielleicht zu Trifft nicht zu

5 1
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