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Strategisches Werkzeug fiir
den internen Werkzeugbau

Bei Dienstleistungswerkzeugbaubetrieben
angefragte Werkzeuge, die eher
kooperativ vergeben werden und weniger
unter Kostendruck stehen.

Dies sind die strategischen Werkzeuge
aus Sicht des Dienstleistungs-
werkzeugbaus und der Fokus der
Strategieentwicklung
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Strategie, Marketing und Vertrieb im
Werkzeug- und Formenbau

Status

Wenn heute von notwendigen
Vertriebsaktivitaten im Dienstlei-
stungs-Werkzeug- und Formen-
bau gesprochen wird, ist haufig
nicht klar, wie diese Aktivitaten
Uberhaupt aussehen sollen. Es
ist offensichtlich, daB der Werk-
zeug- und Formenbau vertrieblich
aktiv werden muB, um sich aus
der Situation zu I6sen, die eigene
Strategie aus den angefragten
Werkzeugen zu entwickeln und
damit immer in Gefahr zu sein,
permanent unter Preisdruck zu
stehen.

Voraussetzungen und
pragmatische Vorgehensweise

Die grundsétzliche Vorausset-
zung, Vertriebsaktivaten effektiv
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entwickeln zu kdnnen, ist eine
klare Unternehmensstrategie
des Werkzeug- und Formen-
baus.

Betrachtet man die einschla-
gige Literatur zu diesem
Thema, findet man sehr
abstrakte und theoretische
Ausflhrungen, die dem klein-
und mittelstandischen Unter-
nehmen kaum weiterhelfen.
Grundsatzlich ist es notwen-
dig, bei der Strategieentwick-
lung von folgendem Grundsatz
auszugehen: Das Ergebnis
einer Strategieentwicklung ist
es, einen Technologieeinsatz
festzulegen und ggf. anzupas-
sen. Grundsatzlich sollte man
den Trends nach Prézision
und komplexeren, ggf. mehr-
komponentigen Werkzeugen

folgen, da einfachere Technolo-
gien auch mit sehr ausgefeilten
Vertriebstechniken kaum mehr
wettbewerbsfahig sind.
Wendet man nun den Blick auf
bestehende oder potentielle
Kunden, so ist es zunachst
notwendig die eigene Position
in der Lieferkette zu erkennen
und es ist unabdingbar, sich
intensiv mit der Strategie des
Kunden und, wenn méglich
dessen Kunden auseinanderzu-
setzen, da der Werkzeug- und
Formenbaubetrieb als Dienst-
leister in die ,make or buy -
Strategie” bereits eingebunden
ist oder eingebunden werden
mdchte und moéglicherwei-

se eine ,bessere” Plazierung
durch Vertriebsaktivtaten und
eigene Technologieentwicklung
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anstrebt. Die eigene
Position in der Liefer-
kette kann von Kunde
zu Kunde unter-
schiedliche sein und
ist um so wirksamer,
je weiter ,oben“ das
eigene Unternehmen
in der Lieferkette
steht.

Die Darstellung zeigt
eine Strategiematrix
eines Produktionsun-
ternehmens mit eige-
nem Werkzeugbau.
Verfugt der Kunde
Uber keinen eigenen
Werkzeugbau, ist die
Matrix einfacher, da
sie nur aus der Y-Ach-
se bestehen wirde.In
der Abbildung ist zum
einen aufgetragen,
welche Produkte des
Kunden als strate-
gisch betrachtet wer-
den und zum anderen
die Mdglichkeiten des
eigenen Werkzeug-
baus, die Werkzeuge
flr diese Produkte zu
erstellen.

Das Unternehmen
wird méglicherweise
bestrebt sein, die Fa-
higkeiten des eigenen
Werkzeugbaus zu
verbessern, um diese
Werkzeuge selbst
erstellen zu kdénnen.
Deshalb sind diese
Werkzeuge der Fokus
der Strategieentwick-
lung des Dienstleis-
tungswerkzeugbaus,
da diese Werkzeuge
eher nicht unter so
extremen Preisdruck
stehen, aber not-
wendigerweise eine
technologische Spe-
zialsierung bedingen
und somit wieder

der Start der strate-
gischen Ausrichtung
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darstellen.

Nach dem Identifizie-
ren der Kunden (vor-
zugsweise zunachst
Bestandskunden) mit
deren strategischen
Produkten und daraus
resultierendem Bedarf
an Werkzeugen ist es
notwendig, Aktivitaten
zu entwickeln dem
Kunden die eigenen
Stérken darzustellen
und mit aktuellen Pro-
jekten des Kunden zu
verknlUpfen. Marke-
tingaktivitaten sollten
direkt die Zielkunden
ansprechen, so sollten
Fachbeitrdge und
Werbungen oder auch
Messebeteiligungen
die Zielkunden direkt
ansprechen.

Zusammenfassung

Da Dienstleistungs-
werkzeugbaubetriebe
typischerweisen Uber
knappe Ressourcen
verflgen, sollten Ver-
triebsaktivitaten ziel-
orientiert stattfinden.
Dazu ist es notwendig
zunéchst aus dem ei-
genen Produktportfo-
lio heraus Zielkunden
festzulegen und deren
Strategien kennenzu-
lernen.

Aufgabe des Ver-
triebes ist es, die
eigenen Stérken
bezliglich der iden-
tifizierten strate-
gischen Werkzeuge
beim Kunden zu
~platzieren®“. Daraus
folgend ist die eigene
Strategie bezlglich
Technologieeinsatz
und der angebotenen
Dienstleistungen stan-
dig anzupassen und
weiterzuentwickeln.




