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Vorwort

Unternehmen sind von unterschiedlichen Ressourcen abhdngig, um ihrem Unternehmenszweck nachzu-
kommen. Zu einem nachhaltigen Wettbewerbsvorteil verhelfen jedoch nicht alle Ressourcen, lediglich strate-
gisch wichtige sind daflir verantwortlich. Die Rohstoffbeschaffung wird allerdings dann kritisch, wenn Unter-
nehmen auf einem von Knappheit gepragten Beschaffungsmarkt zu Konkurrenten werden. Zweifellos genief3t
der einen Wettbewerbsvorteil, dem es gelingt, einen privilegierten Zugang zu seinen Lieferanten zu finden.

Die vorliegende Schriftenreihe Nr. 20 des Instituts flr Betriebswirtschaftslehre und Betriebssoziologie greift
diese Thematik auf und konzentriert sich auf die Identifizierung attraktivitatsbeeinflussender Faktoren sowie
ihren Einfluss auf die Customer Attractiveness.

Das Wissen um relevante Attraktivitatstreiber befahigt Unternehmen, die eigene Attraktivitat zu steigern und
dadurch gegebenenfalls in den Genuss des Preferred Customer Status zu gelangen, d.h. einen privilegierten
Zugang zu kritischen Lieferanten und daraus einen strategischen Wettbewerbsvorteil zu erhalten. Um der
machtigen Position des Lieferanten Rechnung zu tragen wurde erganzend noch auf die Erfordernisse eines
lauteren Wettbewerbs, Aspekte der Wettbewerbsbeschrankung durch Kartelle, Fragestellungen, die ein
Missbrauch der Marktmacht mit sich bringt sowie die schuldhafte Verletzung vorvertraglicher Pflichten einge-
gangen.

AbschlieRend wird noch darauf hingewiesen, dass sich die vorliegenden ausgewahlten Inhalte dieser ,BWL

Schriftenreihe Nr. 20“ auf das im Verlag der Technischen Universitat Graz herausgegebene Buch mit dem
Titel ,Beschaffung knapper Rohstoffe* beziehen und aus diesem entnommen sind.

Graz, im November 2016

i
Q/”Ef e

O. Univ.-Prof. Dipl.-Ing. Dr.techn. Ulrich Bauer
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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Problembeschreibung

Die Lage auf den internationalen Rohstoffmarkten ist seit einigen Jahren turbulent: Die Nachfrage nach fossi-
len und metallischen Ressourcen steigt durch neue Marktteilnehmer aus Schwellen- und Entwicklungslan-
dern stark an und treibt so die Preise in die Hohe. Im politischen und 6ffentlichen Diskurs dominieren die
energetischen Ressourcen wie Gas und Ol. Der Gasstreit zwischen Russland, Ukraine und der Européaischen
Union im Jahr 2009 hat den Mitgliedslandern ihre Verwundbarkeit in puncto Energieversorgungssicherheit
deutlich vor Augen gefihrt und viel 6ffentliche Aufmerksamkeit erfahren. Auch Nahrungsmittel mussten einen
enormen Preisanstieg aufgrund der wachsenden Nachfrage aus Schwellenlandern, dem Einsatz als Biokraft-
stoffe und extremen Wetterphanomenen hinnehmen.*

Was eben auf politischer Ebene beschrieben wurde, gilt gleichermalen auf Unternehmensebene. Diese sind
von unterschiedlichen Ressourcen abhéngig, um letztlich ihrem Unternehmenszweck nachzukommen. Unter
den im Betrieb eingesetzten Ressourcen sind jedoch nicht alle fir den Wettbewerbsvorteil verantwortlich.
Lediglich ein paar strategisch wichtige Ressourcen verhelfen dem Unternehmen zu einem nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil, dies nur dann, wenn es dem Unternehmen gelingt, diese Ressourcen in ausreichender
Menge und gleichzeitig zu zufriedenstellenden Preisen zu beschaffen. BARNEY definiert die Eigenschaften,
die eine Ressource besitzen muss, um einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil zu erzielen, als wertvoll, ein-
zigartig, nicht imitierbar und nicht substituierbar?.

Immer mehr Unternehmen sehen sich mit der Schwierigkeit konfrontiert, den Bedarf an strategisch relevan-
ten Ressourcen zu decken. Gelegentlich weist Ressourcenknappheit allerdings auch positive Effekte auf, wie
eine Studie der Unternehmensberatung KPMG zeigt. Demnach versucht ein Grof3teil der befragten Unter-
nehmen, der mit Ressourcenknappheit konfrontiert ist, diese durch Neuentwicklungen zu substituieren.® In
diesem Fall wird Ressourcenknappheit zum Innovationstreiber®. Diese substituierbaren Ressourcen werden
aber im Zusammenhang mit den vier Eigenschaften von BARNEY bewusst ausgeklammert.

Ein Beispiel fur eine strategische Ressource ist der Rohstoff Holz fir die Holzindustrie. Die Sageindustrie, als
eine Teilbranche der Holzindustrie, ist von der Versorgung mit ausreichend Rundholz abhangig, um ihrem
Unternehmenszweck, der Herstellung von Halbfertigprodukten, wie Bretter, Latten, Pfosten, etc., nachzu-
kommen. Die Holzindustrie verarbeitet diese weiter zu Fertigprodukten, wie Fenster, Parkettboden, Platten,
etc. Diesem Industriezweig ist es nicht mdglich, auf einen anderen Rohstoff umzusteigen.

Die Holzindustrie ist, gemessen an der Beschaftigtenanzahl, der grof3te Industriesektor in der Steiermark.
Aufgrund zahlreicher Wirbelstiirme in den Jahren 2006 bis 2008 und den damit verbundenen groRen Mengen
an plétzlich verfigbarem Holz investierten viele der rund 200 steirischen Sdgewerke in die Erweiterung ihrer
Kapazitaten. Im Jahr 2013 sah sich die Holzindustrie aber mit zwei Problemen konfrontiert: ®

! vgl. MILDNER S.A. (2010), S. 1 f.
2ygl. BARNEY, J.B. (1991), S 105 f.

% vgl. KPMG (2012).

“Vgl. BAUER, U. et al. (2008), S. 33 ff.

® Vgl. ORF Steiermark, 14.1.2012 (2012).

6



Einleitung | www.bwl.tugraz.at [l

o Die internationalen Absatzmarkte sind immer starker umkampft. Heimische Produzenten sehen sich
gezwungen, mit Konkurrenten aus Niedriglohnlandern zu konkurrieren.
o Die Sageindustrie hat Schwierigkeiten, ihren Rundholzbedarf zu decken, um ihre Kapazitaten auszu-
lasten.
So musste zum Beispiel in jenem Jahr der gro3te dsterreichische Rundholzverarbeiter eine Kapazitatsan-
passung vornehmen, von der rund ein Viertel der Mitarbeiter betroffen war. Die Kapazitat am betroffenen
Standort wurde reduziert, da es aufgrund der vorherrschenden mangelhaften Versorgung mit Rundholz zu
auskémmlichen Preisen nicht mehr méglich war, das Werk auszulasten.®

Die Problematik der mangelhaften Rundholzversorgung ist insofern interessant, als dass Osterreich (iber ein
aulRerst groRes Waldvorkommen verfiigt. Alleine die Steiermark nimmt ein Viertel der gesamten dsterreichi-
schen Waldflache ein. Nahezu kein anderes Land hat gleichermaen hohe Waldbestande’. Die im Folgen-
den angefihrten Aspekte sind unter anderem flir die mangelhafte Versorgung mit dem Rohstoff Rundholz
verantwortlich:

e 98% der 6sterreichischen Waldbesitzer besitzen 56% der Osterreichischen Waldflache. Diese Besit-
zungen bestehen aus Grundstiicken mit einer Gesamtflache von weniger als 200 Hektar. Die Klein-
waldbesitzer sehen oft nicht den wirtschaftlichen Vorteil in der Waldnutzung.®

e Die Wirbelstirme Kyrill, Emma und Paula haben gro3e Waldflachen zerstort. Von diesen Stirmen
mussen sich die Forstbetriebe zum Teil erst ,erholen® und sind daher nicht in der Lage, ausreichend
Rundholz zu liefern.

o Neue Konkurrenten kampfen im Einkauf um den begehrten Rohstoff Holz. Neben der Holzindustrie
ist Holz auch fir die Papierindustrie und vermehrt fur die energetische Nutzung in Form von Pellets
und Hackgut von Interesse. Hierbei muss allerdings gesagt werden, dass der Biomassesektor in die-
sem Fall aufgrund der geltenden Férderlandschaft leichte Wettbewerbsvorteile genief3t.®

e Angesichts der umkampften internationalen Absatzmarkte kénnen teurere Einkaufspreise nicht mehr
an Abnehmer weitergegeben werden. Dies fuhrt dazu, dass im Holzeinkauf ein gewisser Bezugsra-
dius nicht Gberschritten werden darf, um den Einkaufspreis mit héheren Transportkosten nicht unno-
tig zu belasten.

e Das aktuell geringe Zinsniveau ist ein weiterer Aspekt, der viele Waldbesitzer davon abhélt, Holz zu
ernten. Momentan wird Holz dem Wald vorwiegend nur dann entnommen, wenn die dadurch lukrier-
ten finanziellen Mittel einer Investition zugefihrt werden kénnen.

Das Phanomen, dass Unternehmen nicht im Stande sind, ihren Rohstoffbedarf zu decken, ist allerdings nicht
nur in der Holzindustrie vorhanden. Auch andere Branchen sehen sich mit dem Problem konfrontiert, einzel-
ne Rohstoffe, wie beispielsweise Nickel, Kupfer, Stahl, Aluminium, Phosphor oder seltene Erden®, in ausrei-
chenden Mengen und zu zufriedenstellenden Preisen zu beschaffen. Unternehmen, denen es gelingt, ihren
Bedarf an fur sie wertvollen Rohstoffen zu decken, werden im Vergleich zu ihren Konkurrenten einen Wett-
bewerbsvorteil haben™.

® Vgl. SCHOBERL, A. (2013).

" Vgl. FAO Global Forrest Resources Assessment (2010), S. 163 ff.
8 vgl. Statistik Austria, Agrarstrukturerhebung 2010 (2012).

® Vgl. Kleine Zeitung, 11.6.2013 (2013).

9vgl. ZIRM, J. (2013).

1 vgl. MARCHNER, M. (2014).
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Die Thematik der erschwerten Rohstoffbeschaffung ist nicht nur in der Praxis spurbar, sondern auch bereits
in der facheinschlagigen wissenschaftlichen Literatur aufgegriffen worden. Eine Vielzahl von Autoren hat sich
diesem Thema bereits angenommen®. SCHIELE et al. sehen darin sogar einen von fiinf Megatrends mit
denen sich Unternehmen und deren Beschaffungsabteilungen in den nachsten Jahrzehnten verstarkt ausei-
nandersetzen werden mussen. Dieser Megatrend markiert eine wachsende Veranderung in der politischen
und makrotkonomischen Umgebung, die zu haufigeren, grundlegenden Marktinstabilitaten fuhrt und die Ver-
fugbarkeit einzelner Rohstoffe erschwert.

Aus der einschléagigen wissenschaftlichen Literatur ist bekannt, dass es zwei unterschiedliche, grundlegende
Lager bei den Autoren gibt. Die einen empfehlen, ,product substitution or changing suppliers if a supplier’s
power is higher than the purchaser’'s®. Andere wiederum sind der Meinung, “it is a better avenue when the
dependence level on a certain supplier is high in developing long-term relationships with this existing suppli-
er™. Diese zweite Meinung macht nach Ansicht des Autoren dieser Forschungsarbeit insofern mehr Sinn, als
es sich in einem oligopolistischen Marktumfeld, wie es in Kapitel 1.1 beschrieben wird, auf3erst schwierig
gestalten wirde, den Lieferanten zu wechseln, wenn es ohnedies bereits herausfordernd ist, Uberhaupt im
ausreichenden Malie beliefert zu werden.

MOLLERING et al. teilen diese Ansicht, sie konstatieren, dass Leistungen mit hoher Versorgungssicherheit
durch gute Beziehungen zu Lieferanten auch langerfristig erworben werden kénnen und dass effektives Kos-
tenmanagement zu einem besseren Preis-Leistungsverhaltnis beitragt, woraus sich wiederum Wettbewerbs-
vorteile entwickeln kénnen®. CARR et al., SCHIELE und ZUNK et al. vertreten ahnliche Meinungen, denn
auch sie sind davon Uberzeugt, dass strategisch gemanagte, langfristige Lieferantenbeziehungen positive
Effekte auf die Versorgung durch den Lieferanten ausiiben®.

Ublicherweise vertreten Wissenschaftler und Praktiker bei Kunden-Lieferanten-Beziehungen den Ansatz,
dass Lieferanten versuchen, so attraktiv wie moglich fur ihre (potentiellen) Kunden zu sein, um ihre Produkte
oder Dienstleistungen erfolgreich am Markt abzusetzen'. Diese Sichtweise vernachlassigt allerdings Markte,
die durch eine Engpasssituation auf der Zulieferseite gepragt sind, wie es sich etwa im Jahr 2013 in der Holz-
industrie ereignete. In diesem Fall versuchen Kunden, mdglichst attraktiv fur ihre Lieferanten zu sein, um von
diesen bevorzugt behandelt zu werden®. Diese Entwicklung wurde bereits in der Literatur aufgegriffen und ist
hier als Preferred Customer Status bekannt®. Ein Unternehmen ist ein bevorzugter Kunde eines Lieferanten,
wenn der Lieferant dem Kunden eine bevorzugte Ressourcenzuteilung zukommen lasst®. Um allerdings in
den Genuss des Preferred Customer Status zu gelangen, muss ein Unternehmen vom Lieferanten als attrak-
tiv eingestuft werden®. Die Literatur zu Customer Attractivness ist bis dato allerdings sehr theoretisch und
basiert zum Grol3teil auf Fallstudien. Das Thema kénnte stark von einer quantitativen, empirischen Untersu-
chung profitieren, mit dem Ziel herauszufinden, welche Attraktivitatstreiber, die in der Literatur bereits identifi-
ziert wurden, tatséchlich Wirkung zeigen?.

2 ygl. CROOK & ESPER (2013); CAO & ZHANG (2011); CHOI & KRAUSE (2006).
3 LINDWALL et al. (2010), S. S. 2 f.

1 CANIELS, M.C.J. & GELDERMAN, C.J. (2005), S. 141 ff.

% vgl. MOLLERING, G.et al. (2005), S. 315 f; BAUER, U. (2003).
¢ vgl. CARR et al. (1999), SCHIELE (2012), ZUNK et al. (2011).
7 vgl. SCHIELE, H. et al. (2012), S. 1179.

¥ vgl. MARCHNER, M. et al. (2015).

¥ yvgl. MARCHNER, M. & ZUNK, B.M. (2015), S. 14.

2 vgl. STEINLE, C. & SCHIELE, H. (2008), S. 3 ff.

2 yvgl. SCHIELE, H. et al. (2012), S. 1180.

2 ygl. HUTTINGER L. et al. (2012), S. 1204.
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1.2 Zielsetzung dieser Forschungsarbeit

Ziel dieser Forschungsarbeit ist es, Perspektiven innerhalb von Kunden-Lieferanten-Beziehungen fiur die
Beschaffung knapper Rohstoffe abzuleiten, die auch auf die rechtlichen Aspekte der Beziehungsgestaltung
zwischen Rohstofflieferant und Kunde naher eingehen und eine wertvolle Hilfestellung fir den Praxiseinsatz
liefern.

Den Untersuchungsrahmen dieser Arbeit bilden folgende drei forschungsleitende Fragestellungen:
1. Welche Faktoren haben Einfluss auf die Customer Attractiveness?

2. Wie grof3 ist der Einfluss der einzelnen identifizierten Faktoren im gewéahlten Umfeld?

Die vorliegende Arbeit soll Unternehmen, die sich mit der Beschaffung knapper Rohstoffe auseinanderset-
zen, helfen, Strategien und Methoden zu entwickeln, um die Einstellung und das Verhalten der Lieferanten
ihnen gegenuber in einer nutzbringenden Art und Weise zu beeinflussen, um in weiterer Folge als Preferred
Customer wahrgenommen zu werden. Des Weiteren tragt diese Forschungsarbeit zur bestehenden theoreti-
schen Literatur bei, indem sie durch ihre empirische Untersuchung tUber Customer Attractiveness zu verste-
hen hilft, welche attraktivitatsbeeinflussenden Faktoren tatsachlich Wirkung zeigen®.

2 Literaturanalyse

2.1 Vorgehensweise bei der Literaturanalyse zu Einflussfaktoren auf
die Customer Attractiveness

Diese Forschungsarbeit Ubernimmt die Prinzipien fiir systematische Literaturrecherchen wie sie von TRAN-
FIELD et al.* vorgeschlagen werden, mit dem Ziel, Rigorositat, Nachvollziehbarkeit und Relevanz fir die
Praxis zu schaffen. In einem ersten Schritt wird die Suche auf Veroffentlichungen, die einem
Peer-Review-Verfahren unterliegen und in englischer Sprache publiziert wurden, eingeschrankt. Weiters ist
anzumerken, dass, um auch bereits éltere Arbeiten in diese Recherche miteinzuschlieRen, der Zeitraum von
1970 bis 2014 abgedeckt wird. Die Suche erstreckt sich vom @sterreichischen Bibliothekenkatalog bis hin zu
verschiedenen Online-Datenbanken, wie beispielsweise ScienceDirect, ISI Web of Knowledge, Scopus oder
Business Source Premier. Den Ausgangspunkt fir die Literatursuche bildet das Schlagwort Customer Attrac-
tiveness, das im Zuge der Recherche durch Schlagwérter mit synonymer Bedeutung erweitert wird, wie
Customer Value, Sources of Supplier Value oder Buyer Attractiveness. Im Gegensatz zur allgemeinen Mar-
ketingliteratur, in der Customer Attractiveness als die Attraktivitdt des Lieferanten fur einen Kunden verstan-
den wird, wird sie in dieser Forschungsarbeit als die Attraktivitat eines Kunden fiir einen Dritten verstanden,
d.h. Customer Attractiveness bezieht sich auf die attraktiven Eigenschaften einer einkaufenden Organisation
gegentber dem Lieferanten.

2 yvgl. HUTTINGER L. et al., (2012).
24 ygl. TRANFIELD, D. et al. (2003), S. 207-222.
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Die Titel und Zusammenfassungen der ausgemachten Publikationen werden begutachtet und auf ihre Uber-
einstimmung mit der zu beantwortenden Forschungsfrage Uberprift. Veroffentlichungen, die Informationen
Uber mogliche Einflussfaktoren auf die Customer Attractiveness enthalten, werden in die Recherche aufge-
nommen. In einem weiteren Schritt werden auch erganzende Quellen analysiert, die beispielsweise in den
Literaturverzeichnissen der herangezogenen Publikationen oder in der Google Scholar Datenbank identifi-
ziert werden. Miteingeschlossen werden auch zusatzliche Artikel, Konferenzbeitrége sowie Buicher und ein-
zelne Buchkapitel, die fur die Literaturrecherche als relevant erscheinen.

2.2 Ergebnisse der Literaturanalyse

Zusammenfassend kann Uber diese Literaturrecherche gesagt werden, dass 105 attraktivitatsbeeinflussende
Faktoren in 35 Publikationen ausgemacht wurden. Die Faktoren wurden detailliert analysiert und in weiterer
Folge zusammengefasst. Daflr ergab sich die Notwendigkeit, da einzelne Faktoren unter unterschiedlichen
Bezeichnungen mehrmals genannt bzw. einzelne Faktoren identifiziert wurden, die eine ahnliche Bedeutung
aufweisen. Das Ergebnis bilden 28 Faktoren, die laut aktueller Literatur geeignet sind, die Attraktivitat eines
Kunden zu beeinflussen. Die folgende Darstellung beantwortet zugleich die erste forschungsleitende Frage-
stellung: ,Welche Faktoren beeinflussen die Kundenattraktivitat?*

Kosten Bezahlung (Form)

F 02 Umsatz F 16 Patentschutz

Preis Reputation
Marktzugang Ausfallsrisiko
Personenzugang Verlasslichkeit

F 06 Nachfrage F 20 Finanzstarke

F 07 Unternehmenswachstum F21 Informationsaustausch
Marktanteil Abhéngigkeit
UnternehmensgroRRe Verhandlungsmacht
Fachwissen Geschéftsbeziehungsdauer
Innovation Unkompliziertheit

F12 Lieferanteneinbindung F 26 Erreichbarkeit

F13 Produktnachfrage F27 Motivation

F 14 Bezahlung (Zeitpunkt) Beziehung

Tabelle 1: Zusammenfassung der Ergebnisse der Literaturrecherche
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Basierend auf den Ergebnissen und Begriindungen der Literaturrecherche werden an dieser Stelle die im
empirischen Teil dieser Forschungsarbeit zu untersuchenden Thesen formuliert.

—
(@]
e

Kunden, die niedrigere Kosten als ihre
Konkurrenten verursachen, sind
attraktiver.

—
=
a1

Kunden, die offenen Rechnungenin der
vereinbarten Form bezahlen, sind fiir
ihre Lieferanten attraktiver.

i
o
N

Kunden, die einen hoheren Umsatz als
ihre Mitbewerber verantworten, sind
attraktiver.

i
I
»

Kunden, die vonihren Lieferanten
gehaltene Patente schiitzen, sind fir
diese attraktiver als ihre Mitbewerber.

—
o
w

Kunden, die bereit sind, hdhere Preise
als andere Marktteilnehmer zu bezahlen,
sind attraktiver.

-
[N
~

Kunden, die eine hohe Reputation
geniel3en, sind fir ihre Lieferanten
attraktiver als ihre Konkurrenten.

-
D

0

Kunden, die ihren Lieferanten Zugang zu
neuen Markten verschaffen kdnnen, sind
attraktiver.

i
Iy
[oe]

Kunden, die ein geringes Ausfallsrisiko
aufweisen, sind fir ihre Lieferanten
attraktiver.

i
o
(8]

Kunden, die ihre Lieferanten Zugang zu
interessanten Personen verschaffen
konnen, sind attraktiver.

i
=
[{e]

Kunden, die als verlasslich eingestuft
werden, sind fUr ihre Lieferanten
attraktiver als der Mitbewerb.

—
o
(2]

Kunden, die bei ihrem Lieferanten eine
stabile Nachfrage halten, sind attraktiver
als ihre Mitbewerber.

—
N
o

Kunden, die als finanzstark gelten, sind
fur ihre Lieferanten attraktiver als andere
Marktteilnehmer.

i
o
<

Kunden, die Uber ein konstantes
Unternehmenswachstum verfiigen, sind
fur ihre Lieferanten attraktiver.

i
N
=

Kunden, die einen reibungslosen
Informationsaustausch gewahrleisten,
sind fir ihre Lieferanten attraktiver.

I
(@)
[e3)

Kunden, die Uber einen hohen
Marktanteil verfigen, sind fir ihre
Lieferanten attraktiver.

I
N
N

Kunden, die von ihren Lieferanten
abhangig sind, sind fir diese attraktiver
als die Konkurrenz.

—
o
©

Kunden, die eine hohe
Unternehmensgrof3e aufweisen, sind fur
ihre Lieferanten attraktiver.

—
N
w

Kunden, die Uber eine geringe
Verhandlungsmacht verfuigen, sind fur
ihre Lieferanten attraktiver.

i
Iy
(=]

Kunden, die Uber ein fundiertes
Fachwissen verfugen, sind fur ihre
Lieferanten attraktiver.

_|
N
i

Kunden mit Interesse an langfristigen
Geschaftsbeziehungen sind fur ihre
Lieferanten attraktiver.

i
=
=

Kunden, die als innovativ gelten, sind fir
ihre Lieferanten attraktiver als andere
Marktteilnehmer.

2

—
o1

Kunden, die als unkompliziert gelten,
sind fir ihre Lieferanten attraktiver als
ihre Konkurrenten.

Kunden, die ihre Lieferanten inihre

Kunden, die fir ihre Lieferanten leicht

ihre Lieferanten attraktiver.

T12 Innovationstatigkeiten einbinden, sind T26 erreichbar sind, sind fir diese attraktiver
attraktiver als ihre Konkurrenten. als ihre Mitbewerber.
Kunden, die nur einfache Produkte Kunden, die zur Zusammenarbeit
nachfragen, sind fur ihre Lieferanten T27 personlich motiviert sind, sind fiir ihre
attraktiver als ihre Mitbewerber. Lieferanten attraktiver.
Kunden, die offenen Rechnungen zum Kunden mit Interesse an einer per-
T14 vereinbarten Termin bezahlen, sind fur T28 sonlichen Beziehung zum Lieferanten

sind flr diesen attraktiver.

Tabelle 2: Zu untersuchende Thesen
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3 Studiendesign

3.1 Ziele dieser Untersuchung

HUTTINGER et al. schreiben zum weiteren Forschungsbedarf ihrer Forschungsarbeit: ,Customer attractiven-
ess literature is largely theoretical and based on case studies. This body of literature would benefit from more
guantitative empirical research, particularly to generalise the findings and identify circumstances under which
drivers may or may not work. Diese Aussage fllhrte zum zweiten Teilziel der forschungsleitenden Frage-
stellung dieser Arbeit (siehe Kapitel 1.2), die lautet:

Wie stark ist der Einfluss der identifizierten Faktoren auf die Customer Attractiveness?

Ziel dieser empirischen Untersuchung ist, den zweiten Teil der forschungsleitenden Fragestellung zu unter-
suchen. Dabei sollen im Speziellen die in der facheinschléagigen Literatur identifizierten Faktoren auf ihren
Einfluss auf die Customer Attractiveness Uberprift werden. Diese empirische Studie soll auRerdem Auf-
schluss dartiber geben, inwiefern sich attraktive Kunden von weniger attraktiven unterscheiden.

3.2 Methodik dieser Untersuchung

Im Rahmen der vorliegenden Forschungsarbeit wurde fiir die empirische Erhebung eine Befragung mittels
eines schriftlichen Fragebogens als die geeignetste Form ausgewahlt. Folgende Vorteile begriinden diese
Auswahl:*®

e Ein groRRer Stichprobenumfang ist leicht zu bewerkstelligen.

¢ Je Kontakt ist mit vergleichsweise sehr geringen Kosten zu rechnen.

e GrolRe rAumliche Gebiete sind leicht abdeckbar.

e Der zeitliche Aufwand pro Befragtem ist im Vergleich zu anderen Verfahren als sehr gering einzustu-
fen.

o Es gibt bei dieser Form der Befragung keine Mdglichkeit, den Befragten zu beeinflussen, da alle Teil-
nehmer denselben, normierten Fragebogen zur Beantwortung erhalten.

o Es besteht eine unmittelbare Vergleichbarkeit, Uberpriifbarkeit und Wiederholbarkeit der erhaltenen
Auskunfte.

o Es wird mit dieser Vorgehensweise die Durchflihrung einer rationalen Datenverarbeitung und Daten-
auswertung sichergestellt.

B HUTTINGER et al., 2012, S. 1204.

% \gl. MEFFERT, H. (2000), S. 155 f.; BEREKHOVEN, L. et al. (1999), S. 93 ff.; NEUNER,. B. (2006), S. 251 f; MARCHNER, A. (2008),
S. 273 ; STEINBAUER, P. (2006), S. 257 f.; ZUNK, B. (2008), S. 446 f.
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Diesen Vorteilen stehen auch Nachteile gegeniber, die jedoch bewusst in Kauf genommen wurden:

e Esistvon einer geringeren Rucklaufquote auszugehen.

e Lange Rucklaufzeiten sind die Regel.

o Die Erhebungssituation ist unkontrolliert, d.h. es gibt keine Sicherstellung dafir, dass die Zielperson
den Gbermittelten Fragebogen auch tatsachlich persénlich ausfillt.

o Es besteht keine Kontrolle des Antwortvorganges, d.h. es besteht keine Mdglichkeit, die Reihenfolge
und den Zeitpunkt der Beantwortung der einzelnen Fragen zu beeinflussen.

o Die Reprasentativitat wird durch die Einschrankung auf postalisch bekannte Adressen eingeschrankt.

e Es besteht die Mdglichkeit, nur eine limitierte Anzahl an Fragen zu stellen.

e Es existiert eine Beschrankung auf einfach formulierte Fragen.

e Der Befragte kann nur Uber den Fragebogen sowie das Begleitschreiben zur Teilnahme an der Be-
fragung motiviert werden.

Um die Kosten fir diese Befragung so gering wie moglich zu halten, wurde eine
Online-Befragung durchgefihrt. Hierfur wurden die ausgewdhlten Personen per E-Mail mit der Bitte kontak-
tiert, den angehangten Fragebogen auszufillen.

3.3 Fokussierung und Stichprobe dieser Untersuchung

Die vorliegende Forschungsarbeit und die empirische Untersuchung haben die steirische Holzindustrie zum
Untersuchungsobjekt. Der Fokus liegt bei der Beschaffung des Rohstoffes Holz auf den steirischen Waldbe-
sitzern, die Uber die Ernte und den Absatz des dringend gesuchten Rohstoffes entscheiden.

Die Steiermark verfugt Gber eine Waldflache von ca. 1.000.000 Hektar. Diese Flache teilt sich in etwa auf
rund 250 Forstbetriebe sowie knapp 39.800 Kleinwaldbesitzer auf. Letztere sind jedoch, mit einem Grundbe-
sitz zwischen 1 und 200 Hektar, sehr schwer identifizierbar, da es keine Datenbank gibt, die Uiber ihre Exis-
tenz Bescheid weild oder sogar eine E-Mail-Adresse zur Verfligung stellen kénnte. Eine Vollerhebung ist
daher nicht denkbar.

Um dieses Problem zu umgehen und dennoch ein repréasentatives Ergebnis zu erhalten, wurde eine andere
Vorgehensweise gewahlt: Die Forstbetriebe wurden mithilfe des Verbandes Land & Forst Betriebe Steier-
mark eruiert. Dieser Verband hat auch den Versand der standardisierten E-Mails an ihre 149 Partnerbetriebe
Ubernommen, die zusammen eine Waldflache von ca. 300.000 Hektar aufweisen.

Um auch die Kleinwaldbesitzer in dieser Umfrage abzubilden, wurde mit dem Waldverband Steiermark Kon-
takt aufgenommen. Dieser ist Dienstleister und Vertreter fiir ca. 10.000 steirische Kleinwaldbesitzer. Fur die-
se fuhrt er nicht nur die Durchforstung und Holzernte durch, sondern auch den Verkauf des geernteten Hol-
zes. Der Waldverband Steiermark wird als Rohstofflieferant angesehen, da er tiber den Verbleib des Rohstof-
fes Holz entscheidet. Der Waldverband Steiermark hat alle seine Funktionare, regionalen Ansprechpartner
und Holzeinkaufer, die im Ubrigen auch alle selbst Waldbesitzer sind, in diese Umfrage eingeschlossen.

27 \/gl. MEFFERT, H. (2000), S. 155 f.; BEREKHOVEN, L. et al. (1999), S. 93 ff.; NEUNER,. B. (2006), S. 251 f: MARCHNER, A. (2008),
S. 273 ; STEINBAUER, P. (2006), S. 257 f.; ZUNK, B. (2008), S. 446 f.
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Insgesamt wurde die Umfrage an 223 Personen verschickt, von denen nach mehrmaligem Nachfassen in
Summe 85 tatsachlich teilgenommen haben. Dies ergibt eine Bruttoriicklaufquote®® von 38,1%. Von diesen
85 retournierten Fragebodgen sind 61 vollstéandig ausgefillt worden, es ergibt sich eine Nettoriicklaufquote®
von 29,1%.

3.4 Ablauf der empirischen Untersuchung

Der Fragebogen basiert auf den bereits identifizierten Faktoren, die die Customer Attractiveness beeinflus-
sen. Die Faktoren wurden auf der IPSERA® 2015 Konferenz® mit namhaften Experten auf den Gebieten
Einkauf und Supply Management ausfihrlich diskutiert und wo nétig prazisiert. Der Fragebogen wurde im
wissenschaftlichen Privatissimum des Instituts flr Betriebswirtschaftslehre und Betriebssoziologie der Tech-
nischen Universitat Graz diskutiert. Nach der Einarbeitung des darauf erhaltenen Feedbacks wurde am Insti-
tut fir Betriebswirtschaftslehre und Betriebssoziologie der Technischen Universitat Graz ein Pretest durchge-
fuhrt. Hierfir wurde der Fragebogen an alle wissenschaftlichen Mitarbeiter des Instituts versendet. Ziel dieses
Pretests war es, Fragestellungen, die bei der Beantwortung irrefihrend sein kdnnten, zu identifizieren und
auch, um ein Gefuhl fur das Zeitaufkommen bei der Beantwortung zu erhalten. Nachdem auch das Feedback
der Teilnehmer des Pretests eingearbeitet wurde, wurde der Fragebogen noch mit einem Experten von der
Universitat Twente/ Niederlande besprochen. Dieser Experte befasst sich in Forschung und Lehre mit den
Themen Strategic Supply Management und Operations Management. Mit ihm wurde der Fragebogen im
persénlichen Gesprach ausfuhrlich diskutiert und Anregungen wiederum eingearbeitet.

Nach erfolgter Aussendung der E-Mails, die neben einem Anschreiben auch den Link zum Online-
Fragebogen enthielten, wurde nach Ablauf der ersten Frist eine Nachfassaktion gestartet. Hierflr wurde wie-
derum ein Erinnerungs-E-Mail an alle Empféanger verschickt. Dieses Vorgehen wurde weitere zwei Mal wie-
derholt, damit wurde insgesamt drei Mal nachgefasst.

Um fir die Befragten einen zusatzlichen Anreiz zur Teilnahme zu schaffen, wurde ihnen, neben der Zusiche-
rung der Anonymitat, die Mdoglichkeit zur kostenlosen Anforderung der Untersuchungsergebnisse einge-
raumt. Hierfur mussten sie ihre E-Mail-Adresse am Ende des Fragebogens angeben, um im Nachhinein kon-
taktiert werden zu kdnnen. Daruber hinaus wurde auch als Dank fur die Teilnahme unter allen Teilnehmern
ein Preis verlost. Durch dieses Vorgehen konnte eine fir schriftliche Befragungen sehr hohe Riicklaufquote
erzielt werden (siehe Kapitel 3.3). Auf Grund der hohen Ricklaufquote und der sorgsamen Stichprobenaus-
wahl wird schlussendlich von einem sehr guten Datenmaterial ausgegangen.

Die Datenerhebung wurde mit der Open Source Online-Umfrage-Applikation ,Lime-Survey“* durchgefiihrt.
Die Angabenverwaltung der Teilnehmer erfolgte ebenfalls mit diesem Programm in einer Online-Datenbank.
Fur die Auswertung wurden die erhobenen Daten exportiert und im Programm ,IBM SPSS Statistics 20 aus-
gewertet und analysiert. Fur die graphische Ergebnisaufbereitung wurde aus optischen Grinden auf das
Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft Excel zurtickgegriffen.

Die Umfrage wurde zwischen Donnerstag, dem 23. April 2015 und einschlie3lich Freitag, dem 19. Juni 2015
durchgefuhrt.

% Die Bruttorticklaufquote beinhaltet alle retournierten Fragebdgen, auch jene die nicht vollstandig ausgefillt wurden.
® Die Nettoriicklaufquote beinhaltet nur mehr die vollstandig ausgefiliten und retournierten Fragebdgen.
% |PSERA: International Purchasing and Supply Management Education and Research Association

% Die IPSERA Konferenz ist eine internationale Konferenz die jahrlich stattfindet. 2015 wurde sie von 29. Méarz bis 1. April in Amster-
dam, Niederlande, abgehalten.

2 www.limesurvey.org
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Ablauf der empirischen Untersuchung

Erstellung des
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v
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v
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Festlegung der Befragungsform

Vorgehens- und Zeitplanung
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Auswahl der Stichprobe

Entwicklung des Fragenkonzepts
Entwurf und Gestaltung des Fragebogens
Formulieren des Anschreibens

Diskussion im wissenschaftlichen Arbeitskreis
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Durchsprache mit Experten & Modifikation
Erstellung einer Endversion

Ansprechpartner identifizieren
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Durchfuhren der Experteninterviews
Auswertung und Ableitung von Erkenntnissen

Abbildung 1: Ablauf der empirischen Untersuchung

3.5 Aufbau des Erhebungsinstruments

Wie bereits erwéhnt, wurde das Erhebungsinstrument als Online-Fragebogen konzeptioniert und den Umfra-

geteilnehmern tUber E-Mails mit einem Online-Link zugestelit.
Der Fragebogen gliedert sich folgende in 12 Fragenblocke:
1. Allgemeine Fragen

Fragen
Fragen
Fragen
Fragen
Fragen

Fragen

© © N o g bk~ 0N

Fragen

10. Fragen

Fragen zum Gewinnpotential, das ein attraktiver Kunde aufweisen sollte.

zum Wachstumspotential, das ein attraktiver Kunde aufweisen sollte.

zum Innovationspotential, das ein attraktiver Kunde aufweisen sollte.

zur Professionalitét eines attraktiven Kunden.

zur Verlasslichkeit eines attraktiven Kunden.

zur Lieferantenunterstiitzung eines attraktiven Kunden.

zum Beziehungsverhalten eines attraktiven Kunden.

zum barrierefreien Kontakt zu attraktiven Kunden.

zur Bewertung eines tatsachlich attraktiven Kunden.

11. Fragen zur Bewertung eines tatsachlich unattraktiven Kunden.

12. Statistische Fragen zur ausftllenden Person.
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4 Ergebnisse

Das vorliegende Kapitel fasst die in der empirischen Studie erzielten Ergebnisse zusammen. Weiters werden
die Ergebnisse nach den Einflussfaktoren Geschlecht, Alter, Besitzverhaltnis und BetriebsgréRe aufgesplittert
sowie deren Einfluss auf die Customer Attractiveness aufgezeigt.

4.1 Einfluss der einzelnen Faktoren

Abbildung 2 und Abbildung 3 zeigen die Ergebnisse der empirischen Studie: Uber den Einfluss der einzel-
nen, im Rahmen der Literaturrecherche identifizierten attraktivitdtsbeeinflussenden Faktoren auf die Ein-
schéatzung der Customer Attractivhess steirischer Rundholzkaufer (z.B. Sdgewerk) aus Sicht der steirischen
Rundholzverkaufer (Waldbesitzer).

Abbildung 2 stellt die Ergebnisse in der Reihenfolge dar, wie sie auch im Fragebogen abgefragt wurden.
Diese Darstellung wird fur die Untersuchungsergebnisse in den Kapiteln 4.3, 4.4, 4.5 und 4.6 beibehalten,
untersucht werden etwaige Einflussfaktoren, wie Alter, Geschlecht, Betriebsgrol3e sowie Besitzverhaltnisse
auf die Customer Attractiveness. Abbildung 3 hingegen reiht die Ergebnisse tber den Mittelwert und ordnet
die Faktoren absteigend vom gréR3ten bis zum geringsten Einfluss.

Hierbei muss auch festgehalten werden, dass, wie in der Literaturrecherche festgestellt, alle Faktoren die
Customer Attractiveness eines Rundholzkunden positiv beeinflussen. So gibt es etwa Faktoren, die einen
sehr ausgepragten Einfluss auf die Customer Attractiveness nehmen (beispielsweise Bezahlung [Form &
Zeitpunkt] sowie Verlasslichkeit), aber auch andere, die nur eine sehr untergeordnete Rolle spielen (bei-
spielsweise Verhandlungsmacht und Abhéangigkeit).

Hervorzuheben ist an dieser Stelle noch, dass jene Faktoren, die sich unter dem Begriff Partnerschaft zu-
sammenfassen lassen, hoch bewertet sind. Darauf folgen finanzielle Faktoren. Dies kénnte darauf zuriickzu-
fuhren sein, dass die Holzindustrie als traditionell angesehen und deshalb auf die Handschlagqualitat viel
Wert gelegt wird.
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1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
-9 © =) +) (++)
n=59
Kosten @=3,76
Std.-Abw.=1,194
n=56
F 02 Umsatz 2=3,32
Std.-Abw.=1,097
n=59
Preis @-4,20
Std.-Abw.=0,886
n=59
Marktzugang @=3,08
Std.-Abw.=1,119
n=58
Personenzugang 3,02
Std.-Abw.=1,207
n=59
F 06 Nachfrage @=4,69
Std.-Abw.=0,623
n=58
Unternehmenswachstum 2=3,60
Std.-Abw.=0,972
n=57
Marktanteil @=2,77
Std.-Abw.=1,018
n=58
UnternehmensgroRe @=252
Std.-Abw.=0,960
n=59
Fachwissen @=4,27
Std.-Abw.=0,848
n=59
F11 Innovation 2=3,93
Std.-Abw.=0,848
n=59
Lieferanteneinbindung @=3,59
Std.-Abw.=1,052
n=60
Produktnachfrage @=3,47
Std.-Abw.=0,947
n=60
Bezahlung (Zeitpunkt) @=4,92
Std.-Abw.=0,381
n=59
F 15 Bezahlung (Form) @=4,97
Std.-Abw.=0,183
n=55
Patentschutz @-3,64
Std.-Abw.=1,544
n=58
Reputation ?=388
Std.-Abw.=0,751
n=58
Ausfallsrisiko @-4,76
Std.-Abw.=0,540
n=60
F 19 Verlasslichkeit @=4,93
Std.-Abw.=0,252
n=60
Finanzstarke @=4,52
Std.-Abw.=0,624
n=57
Informationsaustausch @=4,75
Std.-Abw.=0,510
n=59
Abhangigkeit @207
Std.-Abw.=0,962
n=59
F23 Verhandlungsmacht @=2,20
Std.-Abw.=1,063
n=60
Geschaftsheziehungsdauer @=4,77
Std.-Abw.=0,427
n=59
Unkompliziertheit =469
Std.-Abw.=0,500
n=59
Erreichbarkeit @=4,49
Std.-Abw.=0,796
n=59
F27 Motivation @=4,32
Std.-Abw.=0,797
n=60
Beziehung ?=3,30
Std.-Abw.=1,078

Abbildung 2: Ergebnisse der Untersuchung
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Std.-Abw.=0,947
n=56
F 02 Umsatz @=3,32
Std.-Abw.=1,097
n=60
Beziehung ?=3,30
Std.-Abw.=1,078
n=59
Marktzugang ?=3,08
Std.-Abw.=1,119
n=58
Personenzugang @=3,02
Std.-Abw.=1,207
n=57
Marktanteil @277
Std.-Abw.=1,018
n=58
FO09 UnternehmensgroRe @=252
Std.-Abw.=0,960
n=59
F23 Verhandlungsmacht @=2,20
Std.-Abw.=1,063
n=59
Abhéngigkeit 22,07
Std.-Abw.=0,962

Abbildung 3: Reihung der Ergebnisse tUber den Mittelwert
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4.2 Attraktiver versus unattraktiver Kunde

Ein eigener Block im Fragebogen hat sich damit beschaftigt, herauszufinden, ob attraktive Kunden bei der
Beschaffung des derzeit knappen Rohstoffs Holz einen Vorteil genielRen. Dazu mussten die Umfrageteilneh-
mer die definierten Attraktivititsmerkmale eines Kunden beurteilen, der einen Grof3teil beziehungsweise den
gesamten Jahresholzeinschlag (in weiterer Folge ,attraktiver Kunde“ genannt) erwarb. In einem weiteren
Schritt mussten sie auch einen Rundholzkunden bewerten, mit dem sie im Zuge des Rundholzverkaufs Kon-
takt hatten, ihm aber nur einen geringen Anteil beziehungsweis gar nichts (in weiterer Folge ,unattraktiver

Kunde® genannt) verkauft haben. Abbildung 4 zeigt sehr deutlich das Ergebnis dieser Auswertung:

attraktiv unattraktiv
n=61 n=58
Gewinnpotential =441 2-3,09
Std.-Abw.=0,642 | Std.-Abw.=1,204
n=60 n=56
Wachstumspotential @=2,78 ?=2,21
Std.-Abw.=1,223 | Std.-Abw.=1,039
n=60 n=56
Innovationspotential @=2,55 @=2,07
Std.-Abw.=1,032 | Std.-Abw.=0,931
n=60 n=57
C 04 Professionalitét @=4,45 @=3,46
Std.-Abw.=0,769 | Std.-Abw.=1,181
n=59 n=56
Verlasslichkeit @-4,78 ©-3,66
Std.-Abw.=0,618 | Std.-Abw.=1,180
n=59 n=55
Unterstiitzung 2-3,61 =269
Std.-Abw.=1,175 | Std.-Abw.=1,230
n=60 n=56
C 07 Erreichbarkeit @=3,72 2=3,14
Std.-Abw.=1,059 | Std.-Abw.=1,197
n=58 n=55
C 08 Beziehungsverhalten @=3,86 @=2,93
Std.-Abw.=0,999 | Std.-Abw.=1,103
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2,0
)

30
=)

40
)

5,0
(++)

attraktiv

unattraktiv

Abbildung 4: Attraktiver versus unattraktiver Kunde

Die Befragung ergibt, dass jene Kunden, die attraktiver bewertet werden, auch ein gréReres Einkaufsvolu-
men bei ihren Lieferanten aufweisen. Damit wird flr die steirische Holzindustrie festgehalten, dass attraktive
Kunden ihren Bedarf an dem knappen Rohstoff leichter decken kdnnen als jene, die als unattraktiv wahrge-

nommen werden.
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4.3 Einfluss des Geschlechts auf die Faktorenauspragung

Manner und Frauen unterscheiden sich nicht nur aufgrund der physischen Gegebenheiten, sondern auch
aufgrund ihrer Denk- und Vorgehensweise bei unternehmerischen Entscheidungen, so achten beispielsweise
Manner auf andere Aspekte als Frauen.

Daher hat es sich angeboten, die ausgefilliten Fragebégen dahingehend zu untersuchen, ob Manner andere
attraktivitatsbeeinflussende Faktoren bevorzugen als Frauen. Doch die Auswertung zeigt, dass es nur gerin-
ge geschlechtsspezifische Unterschiede gibt, denn bei nur sechs von insgesamt achtundzwanzig attraktivi-
tatsbeeinflussenden Faktoren wird eine Abweichung festgestellt. Es muss allerdings an dieser Stelle festge-
halten werden, dass der Frauenanteil an der Umfrage sehr gering ist und daher Ausrei3er wesentlich starker
ins Gewicht fallen als bei den Mannern.

Abbildung 5 zeigt die Gegeniiberstellung der Ergebnisse der Manner und der Frauen. Manner legen, im Ver-
gleich zu den Frauen, groReren Wert auf den Marktanteil sowie die Reputation des Kunden. Frauen hinge-
gen achten im Vergleich zu ihren méannlichen Kollegen starker auf die Kosten, den Personenzugang, die
Produktnachfrage sowie den Patentschutz.
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1,0 2,0 3,0 4,0 50
mannlich weiblich (&) ) ) +) (++)
n=49 n=8
Kosten 2371 @=4.25
Std.-Abw.=1,258 | Std.-Abw.=0,707
n=47 n=7
Umsatz 2330 @=357
Std.-Abw.=1,159 | Std.-Abw.=0,787
n=50 n=7
F 03 Preis @=4,24 @=4,14
Std.-Abw.=0,894 | Std.-Abw.=0,900
n=50 n=8
Marktzugang 2-318 32,63
Std.-Abw.=1,155 | Std.-Abw.=0,744
n=50 n=7
Personenzugang @=2,96 @=357
Std.-Abw.=1,177 | Std.-Abw.=1,397
n=51 n=7
Nachirage 2473 @=4.43
Std.-Abw.=0,603 | Std.-Abw.=0,787
n=50 n=7
F 07 Unternehmenswachstum 2=3,60 2=343
Std.-Abw.=0,969 | Std.-Abw.=0,976
n=50 n=6
F 08 Marktanteil @=2,90 ?-1,83
Std.-Abw.=0,995 | Std.-Abw.=0,753
n=50 n=7
UnternehmensgroRe @=258 @=2,14
Std.-Abw.=0,950 | Std.-Abw.=1,069
n=50 n=8
Fachwissen 0426 @=4,50
Std.-Abw.=0,853 | Std.-Abw.=0,756
n=50 n=8
Innovation 2394 ?=388
Std.-Abw.=0,843 | Std.-Abw.=0,991
n=50 n=8
F12 Lieferanteneinbindung @=3,62 ?=3,38
Std.-Abw.=1,028 | Std.-Abw.=1,302
n=51 n=8
F13 Produktnachfrage @=341 ?=3,88
Std.-Abw.=0,963 | Std.-Abw.=0,835
n=51 n=8
Bezahlung (Zeitpunkt) @=4,90 @=5,00
Std.-Abw.=0,413 | Std.-Abw.=0,000
n=50 n=8
Bezahlung (Form) 2-4.96 @=5,00
Std.-Abw.=0,198 | Std.-Abw.=0,000
n=46 n=8
F 16 Patentschutz 2-3,61 @=4,00
Std.-Abw.=1,542 | Std.-Abw.=1,604
n=49 n=8
Reputation @=4,00 ?=325
Std.-Abw.=0,707 | Std.-Abw.=0,707
n=49 n=8
Ausfallsrisiko 2478 @=4.75
Std.-Abw.=0,550 | Std.-Abw.=0,463
n=51 n=8
Verlasslichkeit 2492 @=5,00
Std.-Abw.=0,272 | Std.-Abw.=0,000
n=51 n=8
F 20 Finanzstérke ?=4,49 2=4,63
Std.-Abw.=0,644 | Std.-Abw.=0,518
n=48 n=8
Informationsaustausch @=4,73 @=4,88
Std.-Abw.=0,536 | Std.-Abw.=0,354
n=50 n=8
Abhangigkeit @=2,12 =188
Std.-Abw.=1,003 | Std.-Abw.=0,641
n=50 n=8
F23 Verhandlungsmacht @=2,24 ?=2,13
Std.-Abw.=1,080 | Std.-Abw.=0,991
n=51 n=8
F24 Geschéaftsheziehungsdauer @=4,78 =463
Std.-Abw.=0,415 | Std.-Abw.=0,518
n=50 n=8
Unkompliziertheit @472 @=4,50
Std.-Abw.=0,497 | Std.-Abw.=0,535
n=50 n=8
Erreichbarkeit @=4,52 @=4,63
Std.-Abw.=0,735 | Std.-Abw.=0,744
n=50 n=8
Motivation 2430 @=4,50
Std.-Abw.=0,789 | Std.-Abw.=0,926 weiblich
n=51 n=8
F28 Beziehung @=3,27 ?=338 mannlich
Std.-Abw.=1,078 | Std.-Abw.=1,188

Abbildung 5: Einfluss des Geschlechts
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4.4 Einfluss der Betriebsgr63e auf die Faktorenauspragung

Die Ergebnisse lassen sich auch anhand der Betriebsgrof3e der Umfrageteilnehmer darstellen. Die Unter-
scheidung wird aufgrund der bewirtschafteten Waldflache, gemessen in Hektar, getroffen. Es wird beobach-
tet und in einschlagigen Artikeln ist darauf bereits mehrfach eingegangen worden, dass Entscheidungen im
Geschaftsalltag von kleinen Unternehmen anders getroffen werden als von groRen.

Abbildung 6 zeigt jedoch ein anderes Bild. Ahnlich, wie bereits bei der Auswertung nach Geschlecht, unter-
scheiden sich die Angaben der kleinen Unternehmen nur unwesentlich von jenen der groRen Unternehmen.
Es fallt auf, dass GroRRbetriebe die attraktivitatsbeeinflussenden Faktoren durchgehend schwacher bewerten
als Kleinbetriebe, die Tendenz deckt sich aber bei beiden Betriebsgrof3en.

Die grofiten Abweichungen werden bei den Faktoren Kosten, Preis, Marktzugang, Personenzugang, Pro-
duktnachfrage, Patentschutz, Finanzstarke, Abhéngigkeit, Verhandlungsmacht sowie Erreichbarkeit festge-
stellt. Die verbleibenden 17 der 28 abgefragten attaktivitatsbeeinflussenden Faktoren sind sowohl von gro-
Ren als auch kleinen Betrieben nahezu deckungsgleich bewertet worden.

Es wird festgehalten, dass in dieser Gegenlberstellung die Vergleichbarkeit aufgrund der nahezu gleichma-
Rigen Aufteilung von GroR3- und Kleinbetrieben besser gegeben ist als bei der Unterscheidung nach dem
Geschlecht. Dies zeigt auch ein Blick auf die Standardabweichungen: Hier weichen die Werte der grol3en
und kleinen Betriebe nicht starker voneinander ab als bei den Mittelwerten.
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) 1,0 2,0 30 4,0 5,0
groRer Betrieb kleiner Betrieb (&) © ) *) (++4)
n=30 n=29
Kosten 2353 @=4,00
Std.-Abw.=1,306 Std.-Abw.=1,035
n=29 n=27
Umsatz 2=341 2322
Std.-Abw.=0,907 Std.-Abw.=1,281
n=30 n=29
Preis @=4,40 @=4,00
Std.-Abw.=0,675 Std.-Abw.=1,035
n=31 n=28
Marktzugang @=2,74 =346
Std.-Abw.=0,999 Std.-Abw.=1,138
n=31 n=27
F 05 Personenzugang @=2,81 @=3,26
Std.-Abw.=1,108 Std.-Abw.=1,289
n=31 n=28
Nachfrage @=461 24,79
Std.-Abw.=0,715 Std.-Abw.=0,499
n=31 n=27
Unternehmenswachstum ?=3,61 @=359
Std.-Abw.=0,803 Std.-Abw.=1,152
n=30 n=27
Marktanteil 22,80 22,74
Std.-Abw.=0,961 Std.-Abw.=1,095
n=31 n=27
F 09 UnternehmensgroRe @=2,58 @=2,44
Std.-Abw.=1,057 Std.-Abw.=0,847
n=31 n=28
Fachwissen 24,19 24,36
Std.-Abw.=0,833 Std.-Abw.=0,870
n=31 n=28
Innovation 2390 23,96
Std.-Abw.=0,746 Std.-Abw.=0,962
n=31 n=28
Lieferanteneinbindung @=3,55 ?=3,64
Std.-Abw.=1,060 Std.-Abw.=1,062
n=31 n=29
F 13 Produktnachfrage @=3,16 @=3,79
Std.-Abw.=0,860 Std.-Abw.=0,940
n=31 n=29
Bezahlung (Zeitpunkt) @=4,97 @=4,86
Std.-Abw.=0,180 Std.-Abw.=0,516
n=31 n=28
Bezahlung (Form) @=4,97 @=4,96
Std.-Abw.=0,180 Std.-Abw.=0,189
n=28 n=27
Patentschuiz 2311 24,19
Std.-Abw.=1,571 Std.-Abw.=1,331
n=31 n=27
F17 Reputation @=3,77 @=4,00
Std.-Abw.=0,717 Std.-Abw.=0,784
n=31 n=27
Ausfallsrisiko @484 @467
Std.-Abw.=0,454 Std.-Abw.=0,620
n=31 n=29
Verlasslichkeit @=4.97 @-4,90
Std.-Abw.=0,180 Std.-Abw.=0,310
n=31 n=29
Finanzstarke 24,29 @=4,76
Std.-Abw.=0,693 Std.-Abw.=0,435
n=31 n=26
F21 Informationsaustausch @=4,77 @=4,73
Std.-Abw.=0,425 Std.-Abw.=0,604
n=31 n=28
Abhangigkeit 2187 ?-2,29
Std.-Abw.=1,024 Std.-Abw.=0,854
n=31 n=28
Verhandlungsmacht ?=-1,87 @=2)57
Std.-Abw.=0,922 Std.-Abw.=1,103
n=31 n=29
Geschaftsheziehungsdauer @=4,74 @=4,79
Std.-Abw.=0,445 Std.-Abw.=0,412
n=31 n=28
Unkompliziertheit @455 2-4,86
Std.-Abw.=0,568 Std.-Abw.=0,356
n=31 n=28
F 26 Erreichbarkeit @=4,16 @=4,86
Std.-Abw.=0,898 Std.-Abw.=0,448
n=31 n=28
F27 Motivation @=4,13 @=454
Std.-Abw.=0,763 | Std.-Abw.=0,793 groBer Betrieb
n=31 n=29
F 28 Beziehung @=3,26 @=334 Kleiner Betrieb
Std.-Abw.=1,064 Std.-Abw.=1,111

Abbildung 6: Einfluss der BetriebsgroRle

23



Ergebnisse | www.bwl.tugraz.at [l

4.5 Einfluss des Alters auf die Faktorenauspragung

Ublicherweise treffen Personen abhéngig von ihrem Alter unterschiedliche Entscheidungen. Daher liegt es
nahe, die erzielten Ergebnisse auch dahingehend zu untersuchen, ob sich Unterschiede aufgrund des Alters
der Umfrageteilnehmer ergeben.

Hierfir wurden alle an dieser empirischen Studie teilnehmenden Personen den Altersklassen jung bezie-
hungsweise alt zugeordnet. Die Anzahl der jungen Teilnehmer nimmt in etwa ein Drittel, die der alten zwei
Drittel ein.

Die Unterschiede bei der Bewertung der attraktivitatsbeeinflussenden Faktoren aufgrund der Altersklassen
sind, wie auch bereits bei den beiden vorhergehenden Gegenuberstellungen, geringfiigig. Bei zehn der
achtundzwanzig abgefragten Faktoren werden Bewertungsunterschiede festgestellt: Kosten, Umsatz, Perso-
nenzugang, Marktanteil, Innovation, Produktnachfrage, Patentschutz, Finanzstarke, Abhéangigkeit und Er-
reichbarkeit.

Es fallt in diesem Zusammenhang auf, dass es die jungen Umfrageteilnehmer sind, die, wenn auch nur in
einem sehr geringen Ausmal, den einzelnen attraktivitatsbeeinflussenden Faktoren einen hoheren Stellen-
wert einrdumen als die alteren Umfrageteilnehmer.

Die Tatsache, dass sich das Verhéaltnis der Umfrageteilnehmer mit etwa 1:3 zugunsten der alteren Personen

ergibt, spiegelt sich in der Standardabweichung wider. Diese féllt bei den jungen Personen tendenziell héher
als bei den &lteren Personen aus.
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) 1,0 2,0 30 4,0 5,0
Jung alt -9 ) =) *+) (++)
n=15 n=42
Kosten 2-393 2374
Std.-Abw.=1,335 | Std.-Abw.=1,170
n=13 n=41
Umsatz @377 2320
Std.-Abw.=1,363 | Std.-Abw.=1,005
n=15 n=42
Preis @-4,33 @-4,19
Std.-Abw.=0,976 | Std.-Abw.=0,862
n=16 n=42
F 04 Marktzugang @=3,06 @=312 (/
Std.-Abw.=1,436 | Std.-Abw.=0,993
n=15 n=42
Personenzugang @=327 ?-2,95
Std.-Abw.=1,387 | Std.-Abw.=1,147
n=16 n=42
Nachfrage 24,69 2=4,69
Std.-Abw.=0,602 | Std.-Abw.=0,643
n=15 n=42
Unternehmenswachstum 2=3,33 2=3,67
Std.-Abw.=0,900 | Std.-Abw.=0,979
n=15 n=41
F 08 Marktanteil ?=3,13 7=2,66
Std.-Abw.=1,060 | Std.-Abw.=0,990
n=15 n=42
UnternehmensgroRe @=2,67 @=2,48
Std.-Abw.=1,047 | Std.-Abw.=0,943
n=16 n=42
Fachwissen 2-413 2436
Std.-Abw.=1,088 | Std.-Abw.=0,727
n=16 n=42
Innovation ?=3,63 @=4,05
Std.-Abw.=0,885 | Std.-Abw.=0,825
n=16 n=42
F12 Lieferanteneinbindung @=350 ?=3,62
Std.-Abw.=0,966 | Std.-Abw.=1,103
n=17 n=42
Produktnachfrage @=371 ?=3,38
Std.-Abw.=1,213 | Std.-Abw.=0,825
n=17 n=42
Bezahlung (Zeitpunkt) ?=4,88 ?=4,93 X
Std.-Abw.=0,485 | Std.-Abw.=0,342 w
n=16 =42 l
Bezahlung (Form) =500 @=4,95
Std.-Abw.=0,000 | Std.-Abw.=0,216
n=15 n=39
Patentschutz 2393 2356
Std.-Abw.=1,534 | Std.-Abw.=1,553
n=15 n=42
F17 Reputation @=3,80 @=393
Std.-Abw.=0,775 | Std.-Abw.=0,745
n=15 n=42 \
Ausfallsrisiko 24,80 2=476 ‘
Std.-Abw.=0,561 | Std.-Abw.=0,532
n=17 n=42 ;
Verlasslichkeit 24,88 2495
Std.-Abw.=0,332 | Std.-Abw.=0,216
n=17 n=42
Finanzstirke 24,76 @=4,40
Std.-Abw.=0,437 | Std.-Abw.=0,665
n=14 n=42
F21 Informationsaustausch @=4,86 @=4,71 -
Std.-Abw.=0,535 | Std.-Abw.=0,508
n=16 n=42
Abhangigkeit @-1,75 @=221
Std.-Abw.=0,683 | Std.-Abw.=1,025
n=16 n=42
Verhandlungsmacht @=2,19 @=2,24
Std.-Abw.=1,276 | Std.-Abw.=0,983
n=17 n=42
Geschéaftsbeziehungsdauer @=4,71 @=4,79 Y
Std.-Abw.=0,470 | Std.-Abw.=0,415
n=16 n=42
F 25 Unkompliziertheit @=4,81 @=4,64
Std.-Abw.=0,403 | Std.-Abw.=0,533
n=16 n=42
Erreichbarkeit 24,75 @=4,45
Std.-Abw.=0,683 | Std.-Abw.=0,739
n=16 n=42
F 27 Motivation =431 @=4,33 A
Std.-Abw.=0,946 | Std-Abw.=0,754 jung
n=17 n=42
F 28 Beziehung @=3,41 2=3.21 alt
Std.-Abw.=1,125 | Std.-Abw.=1,071

Abbildung 7: Einfluss des Alters
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4.6 Einfluss der Besitzverhdltnisse auf die Faktorenauspragung

AbschlieRend wird noch auf den Einfluss der Besitzverhaltnisse auf die Auspragungen der attraktivitatsbeein-
flussenden Faktoren eingegangen. Es wurde bereits mehrfach gezeigt, dass Unternehmer aufgrund anderer
Uberlegungen Entscheidungen treffen als Angestellte (z.B. Geschéftsfiihrer).

Um zu Uberprifen, ob Eigentimer ein anderes Attraktivititsempfinden als ihre Angestellten haben, wurden
die Umfrageteilnehmer um Angaben zu ihrem Beschéftigungsverhéltnis sowie zur Dauer des Angestellten-
verhaltnisses gebeten.

Auch diese Gegenlberstellung ergibt das gleiche Bild wie bereits bei den Vergleichen nach Geschlecht, Be-
triebsgroRe sowie Alter. Auch in diesem Fall zeigen die Auspragungen Eigentimer und Angestellter nahezu
das gleiche Profil. Zehn der in Summe achtundzwanzig abgefragten attraktivitdtsbeeinflussenden Faktoren
weisen eine mehrheitlich nur geringfugige Abweichung auf. Abweichungen sind bei den Faktoren Personen-
zugang, Innovation, Lieferanteneinbindung, Produktnachfrage, Patentschutz, Reputation, Finanzrisiko, Ab-
hangigkeit, Verhandlungsmacht und Erreichbarkeit festzustellen. Weichen die Meinungen von Eigentiimern
und Angestellten voneinander ab, dann sind es vorwiegend die Eigentiimer, die die Faktoren zurlickhaltender
bewerten.

Abschlie3end sei noch auf das Umfrageteilnehmerverhéltnis eingegangen. Der Grofiteil der Umfrageteilneh-
mer sind Eigentiimer. Das Verhaltnis der Anzahl der teilnehmenden Angestellten zu den teilnehmenden Ei-
gentiimern betragt 1:2. Dies zeigt sich wiederum anhand der ermittelten Standardabweichungen, die im Falle
der Angestellten etwas hoher ausfallt.
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) 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Eigentiimer Angestellter -9 [6) ) +) (++)
n=36 n=20
F 01 Kosten @=3,81 @=3,70
Std.-Abw.=1,191 | Std.-Abw.=1,261
n=33 n=20
Umsatz 2-336 23,40 d
Std.-Abw.=1,084 | Std.-Abw.=1,095
n=36 n=20
F 03 Preis ?=4,19 @=4,40
Std.-Abw.=0,856 | Std.-Abw.=0,821
n=37 n=20
Marktzugang =308 =305 _
Std.-Abw.=1,115 | Std.-Abw.=1,099
n=36 n=20
Personenzugang @=314 @=2,80
Std.-Abw.=1,268 | Std.-Abw.=1,105
n=37 n=20
F 06 Nachfrage @=4,73 @=4,60
Std.-Abw.=0,508 | Std.-Abw.=0,821
n=36 n=20
Unternehmenswachstum @=3,61 @=350
Std.-Abw.=1,022 | Std.-Abw.=0,889
n=35 n=20
Marktanteil 2283 22,65
Std.-Abw.=1,043 | Std.-Abw.=0,988
n=36 n=20
UnternehmensgroRe @=2,53 @=255 é
Std.-Abw.=0,910 | Std.-Abw.=1,099
n=37 n=20
F 10 Fachwissen @=441 @=4,05
Std.-Abw.=0,832 | Std.-Abw.=0,826
n=37 n=20
Innovation @-4,03 2=375
Std.-Abw.=0,957 | Std.-Abw.=0,639
n=37 n=20
Lieferanteneinbindung @=3,73 2=3,30
Std.-Abw.=1,045 | Std.-Abw.=1,081
n=38 n=20
Produktnachfrage @=379 @=2,95
Std.-Abw.=0,875 | Std.-Abw.=0,826
n=38 n=20
F14 Bezahlung (Zeitpunkt) @=4,92 @=4,90
Std.-Abw.=0,359 | Std.-Abw.=0,447
n=37 n=20
Bezahlung (Form) @=4,97 @=4,95
Std.-Abw.=0,164 | Std.-Abw.=0,224
n=34 n=19
Patentschutz @-397 23,05
Std.-Abw.=1,403 | Std.-Abw.=1,649
n=36 n=20
F17 Reputation @=4,03 @=3,70
Std.-Abw.=0,736 | Std.-Abw.=0,733
n=36 n=20
F18 Ausfallsrisiko @=4,78 @=4,75
Std.-Abw.=0,485 | Std.-Abw.=0,639
n=38 n=20
Verlasslichkeit @-4,95 @-4,90
Std.-Abw.=0,226 | Std.-Abw.=0,308
n=38 n=20
Finanzstarke @-4,68 @-4,15
Std.-Abw.=0,471 | Std.-Abw.=0,745
n=35 n=20
Informationsaustausch =477 @=4,80 =
Std.-Abw.=0,490 | Std.-Abw.=0,410
n=37 n=20
Abhangigkeit @-2,24 2-185
Std.-Abw.=0,895 | Std.-Abw.=1,040
n=37 n=20
F23 Verhandlungsmacht ?=2,38 @=2,00
Std.-Abw.=1,089 | Std.-Abw.=0,973
n=38 n=20
Geschéaftsbeziehungsdauer @=2,26 @-2,20 W
Std.-Abw.=0,446 | Std.-Abw.=0,410
n=37 n=20
Unkompliziertheit @=4,76 @=4,55
Std.-Abw.=0,435 | Std.-Abw.=0,605
n=37 n=20
Erreichbarkeit =473 @-4,15
Std.-Abw.=0,508 | Std.-Abw.=0,933
n=37 n=20
F 27 Motivation ?=4,38 @=4,25
Std.-Abw.=0,861 | Std.-Abw.=0,716 Eigentiimer
n=38 n=20
F28 Beziehung @=3,42 @=3,00 Angestellter
Std.-Abw.=1,106 | Std.-Abw.=1,026

Abbildung 8: Einfluss nach Besitzverhéltnissen
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5 Zusammenfassung

Die vorliegende Forschungsarbeit behandelt ausgewahlte Aspekte der Beschaffung knapper Rohstoffe. Den
Fokus dieser Arbeit bildet die Tatsache, dass sich eine steigende Anzahl von Unternehmen in der kritischen
Lage befindet, Gber keinen zufriedenstellenden Zugang zu strategisch wichtigen Rohstoffen zu verfiigen, der
aber die Grundvoraussetzung fir das Erreichen ihres Unternehmenszweckes darstellt.

An dieser Stelle wird beispielhaft die steirische Holzindustrie angefiihrt, in der es fir Sagewerke, trotz im-
menser Rundholzvorrate in den heimischen Waldern, zunehmend schwierig ist, den Rohstoff Holz in ausrei-
chender Menge und zu wirtschaftlichen Preisen zu beschaffen. Einen Ausweg aus dieser nachteiligen Lage
stellt fur einkaufende Unternehmen der Versuch dar, langfristige Geschéaftsbeziehungen zu strategisch wich-
tigen Lieferanten aufzubauen. Wissenschaftler und Praktiker vertreten bei Kunden-Lieferanten-Beziehungen
Ublicherweise den Standpunkt, dass Lieferanten versuchen missen, fur ihre Kunden so attraktiv wie méglich
zu sein, um ihre Leistungen erfolgreich am Markt abzusetzen. Diese Sichtweise vernachlassigt allerdings
oligopolistische Méarkte in denen Engpasssituationen auf der Zuliefererseite bestehen. In diesem Fall sind es
die Kunden, die fir ihre strategisch wertvollen Lieferanten maéglichst attraktiv sein missen, um im Vergleich
zu ihren Wettbewerbern bevorzugt behandelt zu werden und dadurch einen weiteren Wettbewerbsvorteil zu
erreichen. Diese Entwicklung ist in der Literatur bereits als Preferred Customer Status bekannt. Um in den
Genuss dieses Status zu gelangen muss man allerdings attraktiver als seine Konkurrenten sein. Dies wirft
sogleich die Frage nach den Eigenschaften auf, die einen Kunden attraktiv machen.

Auf der Grundlage von drei forschungsleitenden Fragestellungen werden an dieser Stelle die zentralen Er-
gebnisse der vorliegenden Forschungsarbeit dargelegt.

Welche Faktoren haben Einfluss auf die Customer Attractiveness?

Diese Fragestellung wurde mit Hilfe einer detaillierten Literarturstudie unter besonderer Berlcksichtigung von
Rigorositat, Nachvollziehbarkeit und Relevanz fur die Praxis bearbeitet. Den Ausgangspunkt fir die Literatur-
suche bildete der Begriff Customer Attractiveness, der im Zuge der Recherche durch Schlagwérter mit syno-
nymer Bedeutung, wie Customer Value, Sources of Supplier Value oder Buyer Attractiveness, erweitert wur-
de. Im Gegensatz zur allgemeinen Marketingliteratur, in der Customer Attractiveness als die Attraktivitat des
Lieferanten fir einen Kunden verstanden wird, wird sie in dieser Forschungsarbeit als die Attraktivitat eines
Kunden fur einen Dritten aufgefasst, d.h. Customer Attractiveness bezieht sich auf die attraktiven Eigen-
schaften einer einkaufenden Organisation aus Sicht des Lieferanten. Zusammenfassend kann uber diese
Literaturrecherche gesagt werden, dass 105 attraktivitatsbeeinflussende Faktoren in 35 Publikationen aus-
gemacht wurden, die detailliert analysiert und in weiterer Folge zusammengefasst wurden. Fir die Zusam-
menfassung ergab sich die Notwendigkeit, da einzelne Faktoren unter verschiedenen Bezeichnungen mehr-
mals genannt bzw. einzelne Faktoren identifiziert wurden, die eine ahnliche Bedeutung aufweisen.

Das Ergebnis bilden 28 Faktoren, die laut aktueller Literatur geeignet sind, die Attraktivitat eines Kunden zu
beeinflussen. Anhand dieser konnten unter Berlicksichtigung der Social Exchange Theory 28 Thesen formu-
liert werden, die in der Lage sind, fur einen Kaufer den Weg zur gesteigerten Customer Attractiveness zu
ebnen.
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Wie grol3 ist der Einfluss der einzelnen identifizierten Faktoren im gewéahlten Umfeld?

Auf Basis der 28 attraktivitdtsbeeinflussenden Faktoren wurde eine quantitative empirische Erhebung inner-
halb der steirischen Holzindustrie durchgefiihrt. Ziel dieser Umfrage war es, herauszufinden, welche Faktoren
im gewahlten Umfeld eine besonders starke attraktivitatssteigernde Wirkung aufweisen und welche Rolle das
Thema Customer Attractiveness in der steirischen Holzindustrie einnimmt. Ergebnis der empirischen Unter-
suchung ist, dass es im Fall der steirischen Holzindustrie als bestétigt gilt, dass es attraktiven Kunden eher
gelingt, ihren Bedarf an dem knappen Rohstoff Rundholz zu decken als jenen, die im Vorfeld bereits als we-
niger attraktiv wahrgenommen wurden. Zudem sehen die Befragten den Grof3teil der in der Literatur identifi-
zZierten attraktivitatsbeeinflussenden Faktoren als wirksam an, sie bestatigen damit die Mehrheit der abgelei-
teten Thesen. Dies bedeutet jedoch nicht, dass die geringer bewerteten Thesen keine attraktivitatssteigernde
Wirkung aufweisen, sondern lediglich, dass diese Branche den Fokus auf andere Attraktivitdtsmerkmale rich-
tet. Geht es darum, Uber die Customer Attractiveness eines Kunden zu urteilen, zeigt sich bei den Lieferan-
ten der steirischen Holzindustrie ein sehr deutliches Bild: Sie empfinden jene Kunden als attraktiver, die ihre
Rechnungen in der vereinbarten Form und zum vereinbarten Zeitpunkt bezahlen, in Geschéftsbeziehungen
als verlasslich und unkompliziert gelten, an langfristigen Geschéftsbeziehungen interessiert sind, ein gerin-
ges Ausfallsrisiko und Finanzstarke aufweisen, fur einen reibungslosen Informationsaustausch stehen sowie
beim Lieferanten Uber eine stabile Nachfrage verfligen. Diesen Faktoren wurde von den Befragungsteilneh-
mern die starkste attraktivitatsbeeinflussende Wirkung zugesprochen.

Alle 28 attraktivitatsbeeinflussenden Faktoren wurden auch dahingehend untersucht, ob Parameter wie Alter,
Geschlecht, UnternehmensgréRe beziehungsweise Besitzverhéltnis einen Einfluss auf deren Auswirkung hat.
Es wurden lediglich geringe Abweichungen bei der Auswertung nach den vier erwéhnten Parametern festge-
stellt, somit kann festgehalten werden, dass deren Einfluss vernachlassigbar ist. Einschrankend muss er-
wahnt werden, dass diese Faktoren grundsatzlich einem kulturellen Einfluss unterliegen und daher nicht als
weltweit glltig betrachtet werden kénnen.
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