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Abstract 

Der Trend zu vorgefertigten Außentoren ist aus der Branche nicht mehr wegzudenken. 

Das Geschäft mit OEM (Original Equipment Manufacturer) und dem damit 

verbundenen generieren von Stückzahlen an Torantrieben wird künftig ein 

Schwerpunkt eines jeden Komponentenlieferanten werden müssen.  Durch massiven 

Onlinehandel von Torantrieben werden auch die klassischen Händler, die wenig bis 

keinen Onlinehandel durchführen, mit immensem Preisdruck versehen. Sie werden 

verstärkt auf Service und Stammkundschaft setzen, da das Nachrüsten und 

Austauschen bestehender Torantriebe in den Bereichen Einfahrtstore und 

Garagentore natürlich weiter ein Markt bleiben wird. Ein Tor wird nicht gleich erneuert, 

sobald der Antrieb am Ende seines Lebenszyklusses angelangt ist. Dennoch wird der 

Markt der vorgefertigten Tore weiterwachsen, Torantriebshersteller müssen sich den 

Anforderungen anpassen und vertriebliche Wege finden, um potenzielle Kunden zu 

akquirieren und das Projekt des Implementierens von Antriebskomponenten 

kundengerecht durchzuführen.  

Diese Masterarbeit wird sich mit den Fragen beschäftigen, inwieweit sich der Vertrieb 

von Torantriebstechnik und entsprechender Sensorik im Export- und 

Investitionsgütermarketing verändern muss und welche Strategien und 

Vorgehensweisen man künftig für am besten erachtet. Es wird zur theoretischen 

Forschung eine qualitative Forschung mittels leitfadengestützter Expert:innen-

interviews durchgeführt. Dabei ist herauszufinden, wie die Nachfrageorganisationen 

den jeweiligen Umgang von Veränderungen der Produkt- und/oder 

Unternehmensumwelt lösen und wie die Anforderungen an die Anbieterorganisationen 

und jeweilig handelnden Personen sein soll. Die Ergebnisse werden durch qualitative 

Inhaltsanalyse und mit der theoretischen Forschung zusammengeführt und 

interpretiert.  

Daraus resultierend werden die Ergebnisse darauf hindeuten, dass die Anforderungen 

an den Vertrieb von erklärungsbedürftigen Produkten weiter steigen, da nicht nur die 

Bedienung der Antriebe schnelllebiger, sondern auch smarter wird. Die Normen 

werden immer umfangreicher und die digitale Affinität der Vertriebsmitarbeitenden wird 

immer mehr gefordert. Für den Bereich OEM bedarf es mindestens einen Key-

Account-Manager mit hinreichenden Handlungsvollmachten und bestens ausgebildet 

in Technik, sowie Werbe- und Verkaufspsychologie.    



Vorwort 

Der Gedanke dieses Studium zu absolvieren, stand schon länger fest, jedoch war es 

als Verkaufsleiter und Key-Account-Manager für Deutschland und Österreich, 

aufgrund hoher Reisetätigkeit schwer möglich.  

In dieser Position ist man hauptverantwortlich für den Vertrieb bei OEM von Tür- und 

Torautomation, sowie Schrankensystemen. Durch die Vorausbildung zum Metallbauer 

Fachrichtung Konstruktionstechnik, als Servicetechniker in der Torantriebstechnik und 

Weiterbildungen zum Technischen Fachwirt und Technischen Betriebswirt, sowie 

Fortbildung zum Sachkundigen für Außentore und Schranken, können die Kunden von 

einer hohen Kundenorientierung und praktischem Können profitieren. Des Weiteren 

werden noch der Einbau von Prototypen mit ausgewählten Kunden, sowie Schulungen 

sowohl in der Niederlassung als auch im Feld, durchgeführt.   

Neben den klassischen Vorgehensweisen, neue Kontakte zu knüpfen bzw. neue 

Unternehmen zu akquirieren, hat man immer öfter auch mit Konformitätsprüfungen 

gemäß Norm zu tun.  Das Interesse, sich mit der Thematik des wissenschaftlichen 

Ausarbeitens zum Implementieren von Antriebskomponenten näher zu beschäftigen, 

um als Zulieferer wertvoller zu sein, wurde somit geweckt. 

Das Unternehmen Ditec Germany GmbH ist eine Niederlassung des 

Torantriebsherstellers Ditec S.p.A. aus Mailand und Teil der Entrance Systems des 

Weltmarktführers für Zutrittssysteme ASSA ABLOY aus Landskrona in Schweden. 
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