Neue Aspekte zum Einsatz und zur Steuerung des
Marketinginstrumentes "Aul3endienst"
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1. Einleitung

1.1. Begriffliche Grundlagen

1.1.1. Der Begriff Marketinginstrument

In den funfziger Jahren wurde die allgemeine Marktsituation durch einen
Verkaufermarkt bestimmt. Von einem Verkaufermarkt spricht man im
allgemeinen dann, wenn die Nachfrage seitens der Verbraucher groéR3er ist als
das Angebot der Verkaufer. Der Verkaufer besitzt hier eine gewisse
Sicherheit, dal3 die von ihm produzierten oder angebotenen Waren auch
wirklich einen Ka&ufer finden. Diese Sicherheit a3t ihm wiederum einen
groReren Spielraum in der Gestaltung der Preise oder Eigenschaften seiner
Produkte. In den folgenden Jahren kam es zu einer Umwandlung von einem
Verkaufer- in einen Kaufermarkt, der durch eine Nachfragemacht der
Verbraucher bestimmt ist. Auf dem Kéaufermarkt ist das Angebot der
Verkaufer groRer als die Nachfrage der Verbraucher. Der Verkdufer kann
nicht mehr sicher sein, dafl} seine Produkte von den Verbrauchern gekauft
werden, wenn diese sich nicht in irgendeiner Eigenschaft von
Konkurrenzprodukten positiv unterscheiden. Der Verbraucher konnte
nunmehr die Produkte auswéhlen, die seine Bedirfnisse und Wiinsche am
besten befriedigten, und brauchte keine Kompromisse mehr einzugehen, um
Uberhaupt ein Produkt dieser Art zu bekommen. Die Entwicklung von
Produkten, die den Winschen der Verbraucher entsprachen, stand nun im
Vordergrund. Daraus entstand nun das heutige Marketing, das in der
wirtschaftswissenschaftlichen Literatur aber keine einheitliche Definition
besitzt.

"Marketing ist ein Prozeld im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedirfnisse und Wuinsche befriedigen,
indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und
miteinander austauschen." 1

Marketing besteht aus mehreren Bereichen, die sich im wesentlichen aus der
Produkt- und Sortimentspolitik, der Kommunikationspolitik, der
Distributionspolitik und der Kontrahierungspolitik zusammensetzen 2. Die
Summe der Aktivitaten aller Bereiche stellen den Marketing-Mix dar. Die
Aktivitaten in einem Bereich bezeichnet man als Sub-Mix. Es gibt also einen
Produkt-Mix, einen Kontrahierungs-Mix, einen Kommunikations-Mix und

1 Kotler, Seite 6
2 \vgl. Meffert, Seite 82
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einen Distributions-Mix. Die Gewichtung der separaten Sub-Mixe und ihr
Anteil am Marketing-Mix muf3 nicht fir jeden Sub-Mix gleich sein. Bei dieser
feinen Untergliederung des Marketing-Mix besitzt e nach
branchenspezifischen Gegebenheiten der eine oder andere Sub-Mix nur
geringe oder keine Bedeutung fur ein Unternehmen. Jeder Sub-Mix besitzt
seine eigenen Instrumente. Die Marketing-Instrumente. Eine allgemeinere
Untergliederung der Marketing-Instrumente, die tber alle Wirtschaftsbereiche
gleichermalRen gelten soll, steht dieser feinen Untergliederung der Marketing-
Instrumente gegeniber. Bei der allgemeineren Untergliederung werden die
Marketing-Instrumente in zwei Bereiche unterteilt, zum einen in den Bereich
der Instrumente der Absatzforschung (Instrumente der Marktforschung und
marketingrelevante Instrumente der Informationsgewinnung) und zum
anderen in den Bereich der Instrumente der Absatzbeeinflussung
(Absatzpolitische Instrumente und andere relevante unternehmenspolitische
Instrumente) 3. Betrachtet man beide Modelle der Marketing-Instrumente, so
kann man sagen, dald die Marketing-Instrumente der Sub-Mix-Bereiche den
Bereich der absatzpolitischen Instrumente der allgemeineren Untergliederung
ausfullen. Fur diese Arbeit sind nur die Marketing-Instrumente der Sub-Mix-
Bereiche des Modells nach Meffert relevant 4. Der AuRendienst kann hierbei
sowohl ein Instrument der Kommunikationspolitik als auch der
Distributionspolitik sein >.

3 \vgl. Marketing Enzyklopadie, Seite 529 ff.

4\vgl. Abbildung "Instrumente in den Submixbereichen", Meffert, Seite 82

5 Ein technischer AuBendienst, der mit Wartungs- oder Reparaturarbeiten bei Kunden
beschaftigt ist, kdnnte man auch als Instrument der Produkt- und Sortimentspolitik ansehen.
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Abbildung 1: Oberer Teil Marketinginstrumente allgemein nach Marketing-Enzyklopadie.
Dunkel hinterlegt Marketinginstrumente nach Meffert. Meffert beschrankt sich mit seiner
Definition der Marketinginstrumente auf den absatzpolitischen Aspekt. Sie stellen somit
praktisch einen Teil der "Instrumente der Absatzbeeinflussung" dar. Der AuRendienst kann in
seiner Definition sowohl ein Instrument der Kommunikationspolitik als auch der Distributi-
onspolitik sein.

1.1.2. Der Begriff AulRendienst

Der Begriff Auf3endienst beinhaltet im wesentlichen den Dienst fir ein
Unternehmen aullerhalb des Unternehmens. Ein Aufl3endienstmitarbeiter
kann also ebenso ein Verkaufer, ein Servicetechniker oder ein Finanzprifer
sein. Im Sprachgebrauch hat sich der Begriff Aul3endienst aber eher fir den
Bereich des VerkaufsauRRendienstes und des technischen AufRRendienstes
durchgesetzt. Die Aulendienstmitarbeiter suchen aulRerhalb des
Unternehmens Kunden auf, um Verkaufsgesprache zu fiihren oder
Wartungsarbeiten auszufihren. Betrachtet man den Verkaufsauf3endienst,
so gibt es hier zwei unterschiedliche Typen von Aul3endienstverkdufern, den
rechtlich selbststédndigen Handelsvertreter und den angestellten Reisenden.

Die rechtlichen Grundlagen des Handelsvertreters sind im HGB im siebenten
Abschnitt des ersten Buches, welches den Handelsstand gesetzlich fundiert,
in den Paragraphen 84 bis 92c¢ definiert. Handelsvertreter ist nach 884, wer
als selbststéandiger Gewerbetreibender fir einen anderen Unternehmer
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dauerhaft beauftragt ist, Geschafte fir diesen zu vermitteln oder
abzuschlieRen. Der Unternehmer, der fir sich selbst Geschafte abschlief3t,
kann rechtlich ebenfalls als Handelsvertreter betrachtet werden. Angestellte
Reisende, die weitlaufig auch als "Vertreter" bezeichnet werden, sind im
rechtlichen Sinne keine Handelsvertreter, sondern Angestellte eines
Handelsvertreters. Fir sie gelten die allgemeinen Bestimmungen des
Arbeitsrechts. Der selbststindige Handelsvertreter erhalt als Entgelt fir seine
Tatigkeit eine Provision 6, die sich im wesentlichen am Umsatz orientiert.
Soweit nicht anders zwischen Handelvertreter und Unternehmer vereinbatrt,
hat der Handelsvertreter nach AbschluR eines Geschaftes, das durch ihn
vermittelt wurde, ein Anrecht auf eine Provision, dessen Falligkeit und Héhe
im HGB geregelt ist. Der angestellte Reisende bekommt dagegen ein festes
Gehalt, was sich meist aus einem Fixgehalt und einer Pramie
zusammensetzt. Im Gegensatz zu dem Handelsvertreter bekommt der
Reisende zumindest sein Fixgehalt auch dann, wenn er keinerlei Erfolge
nachweisen kann. Betreibt der Unternehmer ein Reisegewerbe nach 855 der
Gewerbeordnung 7, so ist eventuell eine Reisegewerbekarte erforderlich,
wenn der Handelsvertreter Privatpersonen aufsucht und Waren anbietet.
Dieses gilt fur Unternehmer, die ihre gewerbliche Niederlassung aul3erhalb
des Geltungsbereiches der Gewerbeordnung haben (also aul3erhalb der
Bundesrepublik Deutschland) und dber die Landesgrenzen hinweg
Privatpersonen aufsuchen. Ein selbststindiger Handelsvertreter, der ein
auslandisches Unternehmen vertritt, fallt bedingt durch seine inlandische
Gewerbeniederlassung also nicht darunter.

1.2. Problemstellung

In den siebziger Jahren kam es zu einer Wandlung in der
AuRendienststruktur vieler Unternehmen. Bedingt durch eine scheinbar
standig steigende Nachfrage der Kunden ging man davon aus, daf} allein die
Anzahl der Verkaufsgesprache tber die Umsatzentwicklung entscheidet. Es
wurde also eine direkte Proportionalitdt zwischen Kundenkontakten und
Auftragsquantitat unterstellt. Die individuellen Fahigkeiten, die ein
AufRendienstverkaufer  aufweisen mufite, um Einfluf3 auf die
Auftragsabwicklung beim Kunden zu haben, beschrankte man auf die richtige
Umgangsform mit diesen Kunden. Dem Kunden wurde unterstellt, dal3 er
ohnehin kaufen wird, um seinen Bedarf zu befriedigen. Ein
AuRendienstmitarbeiter, der zur richtigen Zeit am richtigen Ort ist, wird, wenn

6 \gl. Handelsgesetzbuch, §887 bis 87c, Erstes Buch. Handelsstand
7\Vgl. Gewerbeordnung Titel I11. Reisegewerbe §855 bis 55d
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er nicht unangenehm auffallt, beinahe automatisch zu einem
VerkaufsabschluR gelangen. Unterstellt man eine gleichbleibende
Umsatzsteigerungsmaoglichkeit, so ist die  Beschaftigung  eines
AufRendienstes, der sich aus freien Handelsvertretern zusammensetzt, teurer
als ein vergleichbarer angestellter Aul3endienst. Die Entlohnung der
Handelsvertreter  setzt sich Uberwiegend aus variablen, zur
Umsatzentwicklung proportionalen Pramien zusammen. Das Unternehmen
geht bei dieser Art der Entlohung kein Risiko ein, bei einem Umsatzrickgang
zusatzlich noch hohe Fixkosten fur einen wenig erfolgreichen
AulRendienststamm zu haben. Ist dieses Risiko nicht vorhanden oder
vernachlassigbar klein, so ist die Beschaftigung eines angestellten
AuBendienstes die kostenglnstigere Alternative. Der Ansatz, dafl} die
Personlichkeit des Verkaufers in einer Zeit mit gleichbleibenden
Umsatzsteigerungsmaoglichkeiten einen immer geringeren Einflu3 auf die
Kaufentscheidung des Kunden hat, fiihrte dazu, daf} die bis in die siebziger
Jahre starker verbreiteten selbststindigen Handelsvertreter an Bedeutung
verloren und in vielen Unternehmen durch einen angestellten Aul3endienst
abgeldost wurden. Der angestellte AufRendienst mufdte nun aber anders
gesteuert werden als selbststindige Handelsvertreter. Es wurde ein
Berichts- und Kontrollwesen eingefuihrt. Die Steuerung des Auf3endienstes
basierte auf der oben erwahnten Annahme, dal3 der Erfolg lediglich von der
Zahl der Kundenbesuche abhangt. Ein Aul3endienstmitarbeiter, der hinter
den Umsatzerwartungen blieb, muf3te demnach lediglich seinen individuellen
Arbeitsaufwand steigern. Um die Verwaltung zu erleichtern, wurden die
Verkaufsbezirke nach UmsatzgroRen oder Bezirken gleichgrol3 gestaltet. In
grolBeren Betrieben konnte der Aulendienst erstmals durch EDV-
Unterstitzung bewertet werden. Durch den geringeren Arbeitsaufwand
wurden die Zeitspannen, in denen der AuRRendienstmitarbeiter bewertet
wurde, immer kurzer. Verglich man friher die Jahresergebnisse miteinander,
so wurden jetzt die Umsatzzahlen viel kirzerer Zeitrdume mit den
vergangener Perioden verglichen. Bedingt durch hohe Besuchsvorgaben
wurde der Anteil der Beratungs- und Servicefunktion des Auf3endienstes
zugunsten reiner Verkaufsgesprache immer geringer. Der
AuRendienstmitarbeiter hatte ein vorgegebenes Arbeitspensum zu erfiillen.
Zum einen mufdte er ein Umsatzziel erreichen, zum anderen mufdte er sein
Besuchspensum erfiillen. Einem AufRendienstverkaufer, der sein Umsatzziel
mit einem geringen Besuchspensum erreichte, wurde unterstellt, dal} sein
Erfolg noch gréRRer hatte sein kbnnen, wenn er das Besuchspensum erhéhte.
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Diese mechanistische, tayloristische Pensumsteuerung 8 des AuRendienstes
ist bei vielen Unternehmen bis heute erhalten geblieben obwohl sich die
Marktstrukturen geandert haben. Ebenso haben sich die Anséatze, wie man
Personal zu fuhren hat, geandert. Rein monetére Entlohnungen sind zur
Motivationssteigerung der Mitarbeiter nicht mehr einzig geeignet.
Kommunikation, Netzwerke, Teambildung, liberales Management, die Freude
an der Arbeit sind bei den Mitarbeitern starker gefragt denn je. Die Sattigung
des Marktes erfordert starkere Anpassung der Produkte an die
Kundenwiinsche. Zusatzlich ergaben sich auf dem Gebiet der EDV seit
Anfang der achtziger Jahre erhebliche technische Fortschritte. Die
Entwicklung und Verbreitung der Personalcomputer fihrte dazu, daf3 sich
heute selbst fir kleinste Unternehmen ein Einsatz dieser PC als wirtschaftlich
sinnvoll erweist. Der gesamte Datenbestand, der sich aus der
Geschaftstatigkeit kleiner und mittelstdndischer Unternehmen ergibt, 1&Rt sich
heute auf Massenspeichern speichern, die nicht groBer als eine
Zigarettenschachtel sind. Tragbare PC's, die sogenannten "Notebook's" oder
"Palmtop's" 9, mit netzunabhangiger Stromversorgung fiir mehrere Stunden
Betriebsdauer sind heute ginstiger zu haben als hochwertige
Schreibmaschinen.

In dieser Arbeit soll nun betrachtet werden, welchen Einflu? die Anderung der
Marktstruktur, die neuen technischen Madglichkeiten, sowie die neuen
Aspekte des liberalen Managements auf die AufRRendienstarbeit und die
Steuerung des Aul3endienstes bereits gehabt haben oder haben kdnnen. Ist
es sinnvoll, althergebrachte, in den letzten Jahrzehnten durchaus
erfolgreiche Erkenntnisse durch neue zu ersetzen? Die Betrachtung der
EDV-technischen Mdéglichkeiten, die die Arbeit des AulRendienstmitarbeiters
sowie die AulRendienststeuerung unterstutzen, soll dabei einen Schwerpunkt
bilden.

Die rechtliche Unterscheidung zwischen selbststandigen Vertreter und
angestellten Reisenden soll fir die weitere Arbeit unerheblich sein. Prinzipiell
kann man davon ausgehen, dal alle Instrumente der AuRendienststeuerung

8 \Vgl. WeiRbach u.a. , Seite 75 ff.

9 Mitte der achtziger Jahre wurden tragbare PC auf die GroRe von Reiseschreibmaschinen
verkleinert. Dies waren die sogenannten "Laptop's”. Sie wogen noch etwa 8 bis 10 Kg und
wurden zu Beginn der 90er Jahre durch die "Notebook's" abgeldst, die etwa 3 Kg wiegen, die
GrofRe einer DIN-A4-Seite haben und etwa 3 cm hoch sind. Diese bekommt man heute mit
Speicherkapazitaten bis zu 240 MegaByte Festplattenkapazitat, welches etwa 50.000
dichtbeschriebenen DIN-A4-Seiten entspricht. Dieser Papierstappel ware ca. 5 m hoch oder
hintereinandergelegt etwa 15 Km lang. Inzwischen gibt es sogenannte "Palmtop's" in DIN-
A5-GroRe mit ca. 1,5 Kg Gewicht und Speicherkapazitaten von etwa 40 Megabyte.
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sowohl fir den selbststdndigen Handelsvertreter als auch fir den
angestellten Reisenden gleichermalien anzuwenden sind. Jedoch in der
Praxis werden sich einige der folgenden Aspekte nicht gleichermalRen auf
beide Typen von Aul3endienstmitarbeitern anwenden lassen. Daher befal3t
sich diese Diplomarbeit im wesentlichen mit der Steuerung eines Verkaufs-
AuRendienstes, der sich aus angestellten Mitarbeitern zusammensetzt und
gewerbliche Kunden besucht. Im folgenden wird nicht mehr gesondert darauf
hingewiesen . Sollten einige Aspekte auch oder nur fir einen Aul3endienst,
der sich aus selbststandigen Handelsvertretern zusammensetzt oder einen
AuRendienst, der Uberwiegend Privatkunden aufsucht, bestimmt sein, so wird
dieses gesondert erwahnt. Ebenso verhdlt es sich mit dem technischen
Kundendienst im AuRendienst. Die Bedeutung des technischen
AuRendienstes wird unter dem Aspekt der Kommunikationspolitik zu einem
spateren Zeitpunkt erlautert.

2. Aufgabe und Bedeutung des AulRendienstes

"Der personliche Verkauf beruht auf dem unmittelbaren Kontakt zwischen
Verkaufer und Kaufer beim Absatz von Waren und Diensten." 10

Man unterscheidet beim personlichen Verkauf zwischen Telefonverkauf und
dem "Face-to-Face-Selling" 11. Beide Verkaufstypen kann man aber auch
gemeinsam einsetzen. Der Telefonverkauf kann hierbei als Ziel einen
VerkaufsabschluR ebenso beinhalten wie das Akquirieren von Kunden fir
einen Besuch eines Aul3endienstmitarbeiters oder die Nachbearbeitung nach
einem Aufendienstbesuch. Die wesentlichen Vorteile des personlichen
Verkaufs stiutzen sich auf die Flexibilitat des Verkaufers, sich in die
Problematik des Kunden hineinzudenken und mit Losungen aufzuwarten. Die
Qualifikation des Verkaufers sowohl auf dem sachlich relevanten Gebiet als
auch in der Technik des Verkaufens, die Situation des Verkaufsgespraches,
der Vertrauensvorschul3, sowie die Sympathie, die ein Kunde dem Verkaufer
entgegenbringt, und die Leistungsfahigkeit des Unternehmens entscheiden
Uber den Erfolg des Gespréachs. Unterscheiden sich konkurrierende
Unternehmen nicht wesentlich in ihrer Leistungsféhigkeit, so kdnnen die
Parameter Verkaufstechnik und Sympathie Ubergewichtet zu einer
Entscheidung fur das eine oder andere Produkt, bzw. fir den einen oder
anderen Verkaufer fuhren. Der Einsatz eines Auliendienstes erweist sich fur
ein Unternehmen aus produktpolitischen Aspekten dann als sinnvoll, wenn a)

10 Tietz, Seite 1137
11 vgl. Tietz, Seite 1137
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die Produkte hinsichtlich ihrer Verwendung beratungsintensiv sind, b) die
Produkte oder Dienstleistungen vom Preis gegeniber dem Wettbewerb eher
hoher angesiedelt sind, c) die Produkte bisher eine geringe Bekanntheit,
sowie Erfahrung in der Zielgruppe besitzen, d) die Kunden das Produkt nur
gelegentlich kaufen und dabei eventuell jedesmal neu ihr Evoked Set
zusammenstellen, e) die Produkte in eine neue oder andere K&uferschicht
eingefuhrt werden sollen. Daher kann man den AuRRendienst auch als
Instrument von Unternehmen ansehen, die sich wettbewerbsstrategisch eher
von lhren Konkurrenten  differenzieren, als eine umfassende
Kostenfiihrerschaft anstreben 12, Fir mittelstandische Unternehmen in
Deutschland ist der Auf3endienst neben dem Direct-Mailing das bedeutenste
Kommunikationsinstrument 13,

Insgesamt kann man drei Situationen eines Verkaufsgespraches
beschreiben. Das Verkaufsgesprdch in den Verkaufsraumen des
Unternehmens des Verkaufers, das telefonische Verkaufsgesprach und das
Verkaufsgesprach im Unternehmen des Kaufers. Das Verkaufsgesprach
innerhalb des eigenen Unternehmens dirfte die grol3ten Aussichten
hinsichtlich eines Verkaufsabschlusses haben. Einem Kunden, der bereit ist,
ein anderes Unternehmen fir ein Einkaufsgesprach aufzusuchen, kann man
ein hoheres Involvement 14 unterstellen als einem Kunden, der durch den
AuBendienst aufgesucht oder durch einen Telefonverkdufer angerufen
wurde. Zusatzlich zum High-Involvement des Kunden hat der
Innendienstverkaufer samtliche Verkaufsvorteile auf seiner Seite. Er hat mehr
potentielle Produkte zur Prasentation und mehr Werbematerial zur
Verfiigung, als ein AuRendienstverkaufer. Wenn der Kunde zusatzliche
Informationen wuinscht, kann der Innendienstverkaufer diese sofort bei
Technikern oder Einkaufern abrufen. Er kann Aussagen Uber Liefertermine
oder Produktionskapazitaten machen. Er hat Zugang zur EDV und kann sich
zuriickliegende Geschaftsvorgdnge dieses Kunden oder Geschaftsvorgange
anderer Kunden in gleichen Verkaufssituationen anzeigen lassen. Der
Verkauf im eigenen Unternehmen ist fur den Verkaufer die angenehmste, fir
den Kunden aber die aufwendigste Methode, einen Verkauf oder Kauf zu
tatigen. Der Telefonverkdufer kann bis auf die direkte Prasentation von

12 Michael E. Porter, Seite 62 ff., verschiedene Wettbewerbsstrategien

13 vgl. Kotler, Seite 807

14 vgl. Trommsdorf, Seite 33: Involvement kann man als "Aktivierungsgrad bzw. die
Motivstarke zum objektgerichteten Informationserwerb und zur Informationsverarbeitung”
verstehen. Die Involvementtheorie ist eigentlich ein Teil der Konsumtheorie kann aber auch
fur gewerbliches Kunden angewandt werden. VVgl. Axel Bénsch, Seite 207 ff: Er befal3t sich
hierbei ndher mit dem Involvement bei gewerblichen Verbrauchern.
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Waren immerhin Aussagen uber die Lieferverfiigbarkeit und den Liefertermin
machen und gegebenfalls zusatzliche Erkundigungen Uber das Produkt bei
einem Lieferanten einholen und weitergeben. Ebenso kann er sich
zuriickliegende oder ahnliche Geschaftsvorgange mittels EDV ansehen. Im
Optimalfall erkundigt sich der Telefonverkdufer bei den entsprechenden
Abteilungen oder Lieferanten und ruft den anfragenden Kunden nach Erhalt
aller Informationen zuriick und 188t diesen nicht am Telefon warten. Der
AuRendienstmitarbeiter hat dagegen die geringsten Moglichkeiten, zusatzlich
bendtigte Informationen direkt einzuholen. Braucht er wéahrend eines
Kundenbesuches sofort Informationen, Uber die er auf3erhalb der Firma nicht
verfigen kann, so mull er die Informationsbeschaffung an einen
Innendienstmitarbeiter delegieren. Dieses muf3 dann zwangslaufig per
Telefon vom Kunden aus geschehen. Der Aul3endienstmitarbeiter hat keine
Moglichkeit  seinem  Innendienstmitarbeiter  diskrete  Informationen
zuzuspielen. Im Extremfall kann der Kunde sogar bei einer
Lautsprecheinrichtung seines Telefons die Antworten des Innendienstmit-
arbeiters mithoren. Die Kommunikation zwischen Auf3endienst und Innen-
dienst ist hierbei also auf das Wesentliche beschrankt. Eine Auskunft tber
Lieferverfligbarkeit eines Produktes stellt hier weniger das Problem dar. Hort
der Kunde aber die Auskunft vom Verkaufsleiter Uber einen maximalen
Rabatt, den man in einer bestimmten Verkaufssituation gewahren kann, mit,
hat der AuRendienstverkaufer in der Preisgestaltung keinen
Handlungsspielraum mehr. Bei einer telefonischen Anfrage kbénnen
auBerdem lange Antwortzeiten entstehen, die sich zum einen fur das
Verkaufsgesprach als nachteilig erweisen kdnnen, zum anderen natirlich
zusatzliche Kosten im Innendienst verursachen. Selbst bei einer optimalen
Vorbereitung des AufRendienstverkaufers auf das Verkaufsgesprach kommt
es zu Situationen eines Informationsdefizits und sei es nur die verlafliche
Zusage eines Liefertermines. Einen Ausweg aus dieser Informationsmisere
kann man heute mittels mobiler EDV finden.

2.1. Kundenakqguisition und Kundenpflege

Zu den Aktivitatenschwerpunkten des AulRendienstes zdhlen die
Kundengewinnung, die Kundenbetreuung und die Auftragseinholung 15. Bei
bereits vorhandenen Kunden [t sich das Verkaufssortiment nicht beliebig
ausbauen. Zum einen bietet man nur eine begrenzte Anzahl von Artikeln an,
zum anderen sind nicht alle Artikel fir einen Kunden relevant. Man stof3t also

15 vgl. Tietz, Seite 1147
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zwangslaufig an eine Umsatzgrenze, die man ohne Ausweitung des
Sortiments oder dem "Gewinnen" neuer Kunden nicht weiter ausbauen kann.
Die Aufnahme neuer Artikel in das Sortiment ist eine Ubliche Forderung des
AuRendienstes bei stagnierendem Umsatz, um bei bestehenden Kunden zu
groReren Auftragsvolumina zu gelangen 16, Das Unternehmen begibt sich
dabei aber in Gefahr, das eigentliche Kerngeschéft zu sehr zu verlassen,
bestehende Artikelumsatze zugunsten neuer Artikel zu kannibalisieren und
eine Uberkomplexitat im Sortiment zu erzeugen 17. Ein durch Ausweitung des
Sortiments herbeigefuhrter Umsatz kann bei erster Betrachtung zu einer
Umsatzsteigerung fuhren. Es besteht jedoch die Gefahr, dalR die zuséatzlich
erwirtschafteten Deckungsbeitrdge durch den erhdhten Mehraufwand der
Sortimentspflege wieder neutralisiert werden und dartber hinaus oftmals zu
schlechteren Ergebnissen fihren als bei niedrigerem Umsatz mit den
bewéhrten Artikeln. Ob ein Unternehmen durch den Ausbau seines
Sortiments gleichzeitig auch seine Wettbewerbsvorteile ausbaut, ist fraglich.
Eine Studie der Unternehmensberatung McKinsey uber 20 verschiedene
Branchen 18 hat ergeben, daR die meisten Kunden ein erweitertes Angebot
ihrer Lieferanten nicht fur erforderlich halten und sogar auf viele Artikel des
Randsortiments verzichten konnten. Das Problem diese Uberkomplexitat zu
erkennen, liegt in der nicht eindeutigen Abgrenzung der zusétzlich
entstehenden Kosten. Es bedarf oftmals keiner grof3en Investition, um
zuséatzliche Artikel ins Sortiment aufzunehmen. Einkaufer, die sich um
Sonderbestellungen kimmern miassen, sind ohnehin im Unternehmen
beschaftigt. Maschinen, die die exotischen Artikel produzieren, sind ebenfalls
vorhanden. Warum also nicht neue Artikel aufnehmen oder mit kleinen
LosgroRen selber produzieren ? Der Versuch ist verlockend, das Ergebnis
meist aber erntichternd. Bei einem Berliner Grol3handel fir Reinigungsmittel
und Zubehor wurde zum Beispiel die Produktlinie "Schleifmittel” von dem
Unternehmen 3M neu ins Sortiment aufgenommen. Es handelte sich hierbei
um Schleifmatten und Schleifscheiben aus Kunststoff mit eingearbeiteten
Kérnern, die das herkdmmliche Schleifpapier ablosen sollten. Da man bereits
Industriebetriebe und Werkstatten zu dem Kundenstamm zahlte, wurde
angenommen, dafl sich mit diesen neuen Produkten zusétzliche
Umsatzmoglichkeiten ergeben. Ein Au3endienstmitarbeiter wurde speziell fur
diesen Bereich neu eingestellt und geschult. Nach einigen Monaten wurde
erkannt, dal3 der erhoffte Erfolg ausblieb, da die Kunden Artikel dieser Art

16 \gl. WeiRbach u.a., Seite 84
17vgl. Becker, Seite 86 ff.: Bericht liber Activity-Based-Coasting
18 \gl. Roever, Seite 218 ff.
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lieber beim Fachhandel kaufen, wo sie andere ahnliche Artikel ohnehin
einkaufen und zudem auch noch preiswerter. Letztendlich wurde die
Produktlinie "Schleifmittel" eingestellt und der AuRendienstmitarbeiter
entlassen. Ahnlich verhielt es sich bei diesem Unternehmen mit
Sonderausfihrungen gangiger Artikel. Diese Artikel waren in ihrem
Produktkern gleich, unterschieden sich meistens in ihrer Farbe oder dem
Dekor von den Artikeln im Stammsortiment. Eine Sonderbestellung
verursachte groRen Aufwand beim AuRRendienstverkaufer und im Einkauf.
Der AulBendienstmitarbeiter mufte zuerst im Kundengesprach die
gewunschten Spezifikationen feststellen, dann  muf3te er sich erst beim
zustandigen Einkaufer oder beim Aul3endienst des Lieferanten Uber die
mdglichen Produktmodifizierungen informieren, um diese wiederum an den
Kunden weiterzugeben (ein vorheriges Informieren Uber die Modifikations-
madglichkeiten war nicht sinnvoll, da es zu viele Produkte gab, die fir den
Kunden in Frage kamen). Erteilte der Kunde den Auftrag, so mufte der
Eink&ufer eine Sonderbestellung veranlassen. Nahm der Kunde die Ware
nicht ab, obwohl er sich bei Sonderbestellungen laut Allgemeinen
Geschaftsbedingungen des GroRRhandlers dazu verpflichtete, so wurde sie
eingelagert und ohne Ertrag oder sogar mit Verlust verkauft oder im eigenen
Unternehmen  verwendet. Lediglich durch  Preissteigerungen und
Sortimentsausweitungen 1aR3t sich zwar der Umsatz mit dem bisherigen
Kundenstamm weiter ausbauen, der Ertrag bleibt aber gleich oder geht durch
Uberkomplexitat zuriick.

Da es sich nicht vermeiden l|aRt, dall ein Unternehmen Kunden durch
BetriebsschlieRungen oder Abwanderungen zur Konkurrenz verliert, ist man
standig darauf angewiesen, neue Kunden zu gewinnen, um den Fortbestand
des Unternehmens zu sichern. Kontakte zu potentiellen neuen Kunden
lassen sich  durch Werbung in Medien, Direct-Mailing-Aktionen,
Telefonaktionen und Auflendienstbesuchen herstellen. Hierbei muf3 man
beachten, dal} nicht alle Produkte gleichermalen fir alle Werbetrager
geeignet sind. So wie auch in Abh&ngigkeit von der Art des produzierten
Gutes distributionspolitisch Uber die Absatzwege entschieden wird, so muf}
auch tber die Kommunikationsart und Héhe der Aufwendungen entschieden
werden. Man differenziert hier zwischen direkten und indirekten Kontakt.
Der indirekte Kontakt beinhaltet zum einen den Kontakt tiber Massenmedien,
wo man Informationen Uber die anvisierte Zielgruppe und deren
durchschnittlich zu erwartende Kontaktzahl erhalt. Wieviele potentielle
Kunden man uber diese Medien ( Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk und
Fernsehen ) bei einer Werbeaktion wirklich erreicht, ist jedoch ungewil3. Die
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Streuung der Werbung ist sehr grof3, man erreicht viele Kontakte mit
Personen aus der gewlnschten Zielgruppe und im Zweifelsfall noch mehr
Kontakte mit Personen auf3erhalb der Zielgruppe. Diese Art der Werbung
scheint daher nur fir Konsumguter, Investitionsguter und Dienstleistungen
interessant, dessen Zielgruppenspezifisierung nicht zu sehr detailiert ist und
einem Grolteil der Bevélkerung entspricht. Bei einem indirekten Kontakt
mittels Fachzeitschriften kann man davon ausgehen, dal3 der Anteil der
Zielgruppe an der potentiellen Leserschaft hdher ist als bei Massenmedien.
Eine zweite Form des indirekten Kontaktes sind Mailing-Aktionen. Die dafur
bendtigten Adressenbestdnde lassen sich fir den gewerblichen Bereich
getrennt nach Branchen oder fiur den Endverbraucherbereich nach
Zielgruppen kaufen ( z.B.: Industriebetriebe in Berlin oder Segelbootbesitzer
in Schleswig-Holstein ). Bei dieser Art der indirekten Kontaktaufnahme ist die
Streuung wesentlich kleiner als bei einer Kontaktaufnahme Uber die
Massenmedien. Die Marktsegmentierung ist hierbei viel starker als bei der
Massenwerbung und man kann davon ausgehen, dall man mehr
interessierte Personen erreicht. Der Tausenderpreis ist um einiges héher als
bei der Massenwerbung ( Beispiel: ca. 43 DM pro tausend erreichte Leser in
der Zeitschrift Stern gegenuber ca. 1000 - 2000 DM pro tausend erreichte
potentielle Kunden aus der Zielgruppe bei einer Direct-Mailing-Aktion). Je
nach Aufwand der Postwurfsendung setzt sich der Preis zu einer Halfte aus
Portokosten und zur anderen Halfte aus dem Herstellungspreis der Sendung
zusammen. Bei sehr einfach gehaltenen Sendungen (z.B: Fotokopien)
tendiert der Herstellungspreis gegen Null. Der Erfolg einer Direct-Mailing-
Aktion laldt sich an der Ricklaufquote ebenfalls besser messen als bei der
Massenwerbung. Rund die Halfte aller auf diese Art angesprochenen
Personen in Deutschland, die jemals eine Werbesendung erhielten, haben
auf diese mindestens einmal reagiert. Die Bundespost verschickte 1988 mehr
als 2,5 Milliarden Werbesendungen 1°. Dal3 das Direct-Mailing in den letzten
Jahren immer starker an Bedeutung gewann, hangt sicherlich direkt mit dem
Bedeutungszuwachs der EDV insbesondere des Personal-Computer-
Bereiches zusammen. Selbst kleine Betriebe sind nun in der Lage
Werbesendungen ohne groen Aufwand zu erstellen. Da der
Adressenbestand auf einem Datentrager erworben wird, lassen sich mit einer
Serienbriefeinrichtung entweder komplett die Werbebriefe oder die

19 vgl. Kotler, Seite 921. Die Zahlen sind von 1988. Durch die Grenzéffnung 1989 kann
man sicherlich davon ausgehen, dal3 der Anteil der Werbesendungen (berproportional
zur dazukommenden Haushaltszahl im Ostteil Deutschlands gestiegen ist, und
inzwischen (ber ausreichend Adressenmaterial ber die neuen Bundesléander verfugt
werden kann.
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Briefumschlage bedrucken. Der grof3te Arbeitsaufwand besteht in der
Erstellung der Werbung sowie dem Eintiiten der Werbebriefe. Erhalt man auf
eine indirekte Kontaktaufnahme einen Feedback, so kann man davon
ausgehen, dal es sich um einen interessierten potentiellen Kunden handelt
(eventuelle Beschwerden tber die Art der Werbung einmal ausgenommen).
Hierbei lafl3t sich dann ein direkter Kontakt einleiten. Warum bei kontaktierten
Personen oder Unternehmen, die die Werbung erreicht hat und diese
wahrgenommen haben, keine Aktivitdten ausgelost werden, a1t sich mittels
indirekter Kontaktaufnahme normalerweise nicht feststellen.

Die erstmalige Kontaktaufnahme mit einem potentiellen Kunden mittels
direkten Kontakt geschieht meistens per Telefon oder durch einen
AulRendienstbesuch. Pro Kontakt ist diese Art der Kontaktaufnahme
sicherlich die teuerste, insbesondere, wenn der Kontakt durch einen
AuRendienstmitarbeiter initiert wird. Die durchschnittlichen Kosten fir jede
personliche Kontaktaufnahme per Besuch oder Telefon kann man sehr
genau bestimmen, da man eindeutige Informationen Uber die Anzahl der
Kontakte hat. Bei der Schaltung von Werbeanzeigen in Massenmedien
berechnet man die Kosten der Werbeaufwendung danach, was tausend
potentielle Kontakte kosten ( Tausender-Preis ) 20, Die genauen
Informationen zur Berechnung des Preises erhalt man hierbei aus
Mediaanalysen.

Bei der direkten Kontaktaufnahme ergibt sich der Preis pro Kontakt durch
einen Telefonverkdufer durch folgende Beispielrechnung:

Gehalt des Verkaufers: 3.000,00
DM

+ Personalnebenkosten 70 % +2.100,00
DM

+ Abschreibungen auf Computer und Technik

+125,00 DM

= Summe der Fixkosten +5.225,00
DM

/ durchschnittlich 60 Kontakte pro Tag
durchschnittlich 21 Arbeitstage

= Kosten pro Kontakt 4,15
DM
+ durchschnittliche Telefonkosten pro Kontakt +4,00
DM
= Kontaktpreis 8,15
DM

Ahnlich berechnet sich der Preis einer Kontaktaufnahme durch einen
AufRendienstmitarbeiter:

20 \/gl. Kotler, Seite 897, 898
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Gehalt des Verkaufers 3.000,00 DM

+ Personalnebenkosten 70 % +2.100,00 DM

+ Abschreibungen auf PKW +625,00
DM

+ Fixkosten PKW ( Versicherung + Inspektion )

+250,00 DM

+ Spesen +500,00 DM

= Summe der Fixkosten 6225,00 DM

/ durchschnittlich 8 Kontakte pro Tag
durchschnittlich 21 Arbeitstage

= Kosten pro Kontakt 37,05 DM
+ durchschnittliche Benzinkosten pro Besuch 2,15
DM
+ durchschnittliche Telefonkosten fur Besuchs-
avisierung 1,00 DM
= Kontaktpreis 40,20 DM 21

Der Preis eines Kundenkontaktes mittels eines Auf3endienstmitarbeiters ist
von den zur Verfugung stehenden Mdglichkeiten am héchsten. Zur Ermittlung
der genauen Kontaktpreise fur Telefon- und Auf3endienstverkauf lassen sich
mehrere Ansatzmoglichkeiten finden. So werden Pramienzahlungen bei
diesem Berechnungsbeispiel nicht bericksichtigt. Eventuell benutzt der
AuRendienstmitarbeiter einen eigenen PKW und bekommt Kilometergeld von
der Firma erstattet, oder er ist nicht jeden Arbeitstag unterwegs, sondern hat
noch einen Birotag in der Woche. Um die Kosten der Kundenakquirierung
zu minimieren, erscheint hier eine Kombination der Kontaktaufnahmearten
sinnvoll. Ein Aul3endienstmitarbeiter, der auf Verdacht zu einem potentiellen
Kunden fahrt, um diesen zu akquirieren, und feststellt, daf3 er dort auf kein
Interesse seitens des Kunden stofdt, hat kostbare Arbeitszeit verschenkt.
Insbesondere wenn man bedenkt, daf? ein erheblicher Teil der Arbeitszeit des
AulRendienstmitarbeiters fur reine Fahrzeit zwischen den Besuchen verloren
geht. Kommt der Aul3endienstverkdufer zwischen zwei geplanten Besuchen
an einen zu akquirierenden Kunden vorbei oder liegt dieser Kunde rdumlich
in der Nahe eines zu besuchenden Kunden, so liegt der Zeitaufwand fur
diesen Besuch, je nach Parkplatzsituation, kaum hdher als der vergleichbare
Akquirierungsaufwand des Innendienstmitarbeiters per Telefon. Die zur
Verfiigung stehenden Mdoglichkeiten um neue Kunden zu akquirieren kann
man auch kombiniert einsetzen. Um die Kosten fiir die Akquirierung gering zu
halten, kAme zum Beispiel folgender Ablauf in Frage:

1. Die Zielgruppe wird spezifisiert und es werden Adressbesténde
entsprechend der Zielgruppe eingekauft.

2. Es wird ein Werbebrief entworfen, der inhaltlich das Unternehmen
vorstellt, auf die Produkte hinweist und interessierte Kunden zu einem

21 Eigene Berechnungsbeispiele fiir den Preis der Kontaktaufnahme durch Telefon- und
AulRendienstverkaufer
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telefonischen Informationsgespréach animiert. Der Brief wird per
Serienbriefausdruck vervielfaltigt und an die Kunden versandt.

3. Es werden Anrufe von interessierten Kunden entgegengenommen, erste
Informationsgesprache gefuhrt und gegebenenfalls Besuchstermine fur
die AuRRendienstmitarbeiter vereinbart. Die anrufenden Kunden werden
datentechnisch erfaldt, um sie spater von den Kunden unterscheiden zu
kénnen, die nicht auf den Serienbrief reagiert haben.

4. Die AulRendienstmitarbeiter besuchen interessierte Kunden.

5. Die Kunden, die nach einem vorgegebenen Zeitablauf nicht auf den
Serienbrief reagiert haben, werden angerufen, um zu erfahren, ob der
Werbebrief die entscheidende Person erreicht hat und wenn ja, warum
kein Interesse besteht. Der Erfolg, einen Termin fir den
AufRendienstmitarbeiter zu vereinbaren, wird in dieser Phase sicherlich
geringer sein als in Phase 3. Es wird jedoch vermieden, dal3 potentielle
Kunden durch Zufélle verloren gehen. 22

Nach der erfolgreichen Akquisition von Kunden geht es um den Erhalt des
Kontaktes zu diesen Kunden. Der AuRRendienstmitarbeiter fuhrt hierzu
regelmaRige Kundenbesuche durch. Die Besuchsfrequenz sollte hierbei
proportional zur wirtschaftlichen Bedeutung des Kunden sein. Es kommt
oftmals dazu, dald gerade unkomplizierten oder sympathischen Kunden, die
wirtschaftlich aber nicht so bedeutend sind, ein Uberproportionaler Aufwand
seitens des Aulendienstmitarbeiters zugestanden wird. Eine Abgrenzung,
was Servicebesessenheit gegenuber den scheinbar bevorzugten Kunden
und was Uberflissiger, kein zu rechtfertigender Aufwand ist, 1&R3t sich nur
schwer vornehmen. Ob es sich fiur ein Unternehmen lohnt, dafll ein
Verkaufer wahrend eines Unwetters persdnlich einen Karton Kartoffelchips
an einen Kunden liefert 23, weil diese ihm vielleicht gerade ausgegangen
sind, ist sicherlich nicht mit Hilfe der Kostenrechnung zu beantworten.

Solange andere Kunden in ihrer Betreuung nicht darunter zu leiden haben
oder die Neuakquirierung von Kunden nicht vernachlassigt wird, kann man
dieses sicherlich hinnehmen. Der Besuch sollte aber als Hintergrund die
Sicherung oder den Ausbau des Umsatzes oder des Deckungsbeitrages
haben.

2.2. Absatzplanung und Auftragsabwicklung

22 Eigenes Beispiel fir den Ablauf einer Kundenakquirierung
23 \/gl. Peters u. Waterman, Seite 198, ""Servicebessenheit" der Frito-AuRendienstverkaufer

17
Created by alientools PDF Generator, trial version, to remove this mark, please register this software.


http://www.alientools.com

2.2.1. Die Absatzplanung

Die Absatzplanung ist ein wesentlicher Bestandteil der AuRendiensttétigkeit.
Folgende Aufteilung in drei Blocke ist mdglich.

2.2.1.1. Die Ermittlung der zu erwartenden Verkaufssituation

Fir jeden Kunden ergibt sich eine individuelle Verkaufssituation, die Einfluf3
auf den Erfolg oder MiRerfolg eines Verkaufsgespraches oder einer
Akquirierung hat. Die Verkaufssituation wird im wesentlichen von den
Personen bestimmt, die wahrend des Verkaufsgespraches anwesend sind.
Die Interessen dieser kaufentscheidenden und kaufbeeinflussenden
Personen missen nicht immer kongruent sein, da sie in ihrem Unternehmen
nach verschiedenen Kriterien bewertet werden. Der Eink&ufer, den man im
allgemeinen als kaufentscheidende Person ansehen kann, wird moglichst
geringe Einkaufspreise erzielen wollen. Die Kostenersparnis durch giinstiges
Einkaufen ist sein Ziel. Der Produktanwender, der eine kaufbeeinflussende
Person sein kann, fordert dagegen eine mdglichst hohe Qualitat. Eine
reibungslose Produktion ist sein Ziel. Zusétzlich kommen noch andere
situationsbestimmende Faktoren, die nicht von den Gesprachspartnern
abhéangig sind, dazu. Bauldrm kann ein Verkaufsgesprach ebenso
beeintrachtigen wie das stéandige Klingeln des Telefons oder das Storen
durch andere Mitarbeiter. Der Auf3endienstverkaufer muf3 sich auf die ihn
erwartende Situation einstellen und moglichst vor dem Gesprach wissen, wer
die verkaufsbeeinflussenden und verkaufsentscheidenden Personen sind
und wie diese zu seinen Produkten stehen, sowie was an anderen stérenden
Einflissen zu erwarten ist. Der Zufall, dalR ein Aufendienstmitarbeiter in eine
nicht vorhersehbare Situation kommt, 143t sich natirlich nicht ausschalten.

2.2.1.2. Die Besuchsplanung des AuRendienstmitarbeiters

Ein AuRendienstmitarbeiter besitzt in der Regel einen festen Kundenstamm,
dessen Kunden zyklisch besucht werden missen, sich in ihrer Bedeutung
aber unterscheiden und zudem auch noch rdumlich getrennt voneinander
liegen. Der AuRendienstmitarbeiter muf3 hierbei zwei gegenlaufige Interessen
zu einem Kompromil3 verbinden. Zum einen soll die Strecke, die der
AuRendienstverkaufer zwischen den Kunden zuriicklegen muf3, mdglichst
klein sein, damit nicht unnétig Arbeitszeit im Wagen verschwendet wird, zum
anderen mochte er seine Kunden unabhdngig von der rdumlichen Lage
bedarfsgerecht besuchen. Eine Tourenplanung, die sich ausschlie3lich an
kurzen Wegstrecken orientiert, schlief3t im allgemeinen ein bedarfsgerechtes
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Besuchen der Kunden ebenso aus, wie die Tourenplanung nach
bedarfsgerechten Besuchen kirzeste Wegstrecken ausschlie3t. Der
AuRendienstler muf hier also einen ginstigen Kompromif3 finden und seine
Besuchstouren planen. Kommt hierbei noch die Auslieferung von Kunden
dringend bendétigter Ware hinzu, so wird eine verninftige Planung noch
weiter erschwert. Grundsatzlich ist die zur Verfliigung stehende Arbeitszeit
eines Aulendienstverkédufers durch seine eigene Leistungsfahigkeit und
vertraglich vereinbarten Arbeitszeiten begrenzt. Von der insgesamt zur
Verfiigung stehenden Arbeitszeit gehen Vor- und Nachbereitungszeiten von
Verkaufsgesprachen, Aufenthaltszeiten im eigenen Unternehmen flr
Besprechungen, Schulungen u.a. ab. Von der verbleibenden Arbeitszeit, die
der AuRRendienstverkaufer dann letztendlich im AufRendienst verbringt, geht
dann ein nicht unerheblicher Teil fur reine Fahrzeiten zu den Kunden
verloren. Dieser Anteil ist im wesentlichen von der Grof3e und der
Verkehrssituation des Verkaufsbezirkes abhéngig. In Ballungsgebieten sind
die Entfernungen zwischen den Kunden meistens geringer als in landlichen
Gegenden, dafur beansprucht die Parkplatzsuche aber einen grél3eren
Zeitaufwand. Beim Kunden kann es ebenfalls zu Wartezeiten kommen. Die
Zeit, die letztendlich fir Verkaufsgesprache verwendet wird, ist in der Regel
nur noch ein Bruchteil der Gesamtarbeitszeit. Zusatzlich mul3 der
AuBendienstverkaufer beachten, dald es in Abh&ngigkeit von der Branche
und den Gepflogenheiten des Kunden unterschiedlich glnstige oder
unglinstige Besuchszeiten gibt 24, die fir den Erfolg eines Verkaufsgesprach
entscheidend sein kénnen. Die erfolgsversprechende Besuchszeit bei den
Kunden reduziert sich objektiv betrachtet erneut, selbst wenn der
AuBendienstverkaufer seine Arbeitszeit seinen Kunden anpafdt. Ein
AufRendienstmitarbeiter, der Industriekunden betreut, kann diese sicherlich in
der Zeit von acht bis vierzehn Uhr besuchen und hat damit sechs Stunden
(abzluglich  der Fahrzeit) fur effektive Verkaufsgesprache. Der
VersicherungsauRendienstmitarbeiter, der Lebensversicherungen an
Privatkunden verkauft, muf3 die Besuchszeiten dagegen auf den spaten
Nachmittag legen, da dann seine Kunden zuhause sind. Im Gegensatz zu
seinem Kollegen, der Industriekunden betreut, verbleiben ihm hierbei aber
keine sechs Stunden fur Kundengesprache. Bei gleicher unterstellter
Gesprachsdauer kann dieser weniger Kunden pro Arbeitstag besuchen. Fir
den Aufendienstmitarbeiter ergibt sich somit ein Besuchszeiten-

24 Meine eigene Erfahrung im AuRendienst war, daB man Einkaufer von Industriebetrieben
und Banken besser vormittags, Inhaber von Gastronomiebetrieben besser abends besuchen
kann.
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Allokationsproblem 25 | wenn dieser die Besuchsplanung selber durchfihrt.
Ansonsten liegt dieses Allokationsproblem beim Unternehmen, was aber
eher selten anzutreffen ist. Wird der Auf3endienst nach den mechanistischen
Gesichtpunkten der sechziger und siebziger Jahre gesteuert 26, so wird dem
AuRendienstmitarbeiter meist eine Mindestanzahl an Kundenbesuchen pro
Tag vorgegeben. Der Aulendienstmitarbeiter muf3 dann bei seiner
Besuchsplanung zusatzlich bertcksichtigen, dald er (wenigstens an den
meisten Arbeitstagen) diese Mindestbesuchsanzahl erreicht. Dauert ein
Verkaufsgesprach langer, so missen die nachfolgenden Gesprache
entsprechend kirzer sein. Eine denkbare Folge solch einer Vorgabe ware
zum Beispiel, dal der AuRRendienstmitarbeiter zwei oder drei
Kundenbesuche pro Tag ernsthaft vorbereitet und avisiert. Zwischen den
vorbereiteten Besuchen werden dann Kunden spontan, gewissermalien "auf
Verdacht" besucht. Sollte ein geplantes Gesprach langer dauern, so braucht
der AuRRendienstverkaufer keine nachfolgenden Termine abzusagen und
erreicht dennoch sein Besuchspensum. Die Besuchsplanung hinsichtlich
eines Verkaufserfolges bei den spontanen Besuchen findet hierbei nicht
statt.

Bei einem Kieler Grof3handelsunternehmen wurde den Auf3endienst-
mitarbeitern eine téagliche Zahl von zwdlf bis fiinfzehn Kundenbesuchen pro
Tag auferlegt. Bei finfzehn Besuchen pro Tag dirfte die durchschnittliche
Gesprachsdauer bei einer unterstellten achtstiindigen Besuchszeit (ohne
Vor- und Nachbereitung der Besuche) abziglich Fahr- und Wartezeiten ca.
20 Minuten betragen. Befinden sich unter diesen Besuchen drei vorbereitete
Besuche, die jeweils eine Stunde bendtigen, so verringert sich die Zeit fur die
restlichen zwolf Besuche auf durchschnittlich zehn Minuten Gespréchszeit.
Die AuRendienstmitarbeiter mufdten vorbereitete Tagesberichtsformulare
ausfillen, in denen sie unter anderem Angaben Uber die besuchten Kunden
gemacht haben. Wurde das vorgegebene Besuchspensum durch die
AufRendienstverkaufer unterschritten, so mufiten diese, sofern es ofters
vorkam, dazu Stellung beziehen. Zusétzlich muften die AuRendienst-
mitarbeiter méglichst viele, beim Kunden personlich aufgenommene Auftrage
einreichen, was bei einigen Mitarbeitern zu folgendem Arbeitsverhalten
fuhrte:

Obwohl die Firma dber eine Telefonverkaufsabteilung mit mehreren
Mitarbeitern verfugte, wurden die Kunden durch die Aufl3endienstmitarbeiter

25 \gl. Albers, Seite 88 ff.
26 \/gl. Kapitel 1.2 Problemstellung
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so "erzogen", dal sie die Auftrage zurtickhielten und mit der Auftragsvergabe
warteten, bis sie wieder vom Reisenden besucht wurden. Teilweise kam es
bei diesen Besuchen zu keinerlei Verkaufsgesprachen, da die Auftrage
oftmals hinterlegt wurden und der Aullendienstverkdufer diese nur
"einsammelte”. Mufite der Kunde nicht sofort Uber das gesamte
Auftragsvolumen verfigen, wurden groRe Auftrage in mehrere kleine
zerstuckelt und dann zeitversetzt eingereicht. Der Mehraufwand in
Verwaltung und Logistik war dem AulRendienstmitarbeiter verstandlicherweise
gleichgultig 27.

Die Besuchsplanung der Auf3endienstmitarbeiter wurde in diesem Fall im
wesentlichen nach drei Kriterien ausgerichtet. Erstens, einen Erfolg bei den
Kunden zu erreichen, dessen Besuch verninftigt geplant wurde, zweitens mit
geringem Aufwand weitere Kunden aufzusuchen, um das Besuchspensum
zu erfillen, und drittens dabei moglichst viele Auftrége "einzusammeln®.
Diese starre Vorgabe des Besuchspensums mit hoher Besuchsrate
unterstellt im Prinzip eine gleichlange Gesprachsdauer bei allen Kunden
unabhéngig von ihrer bestehenden Umsatzbedeutung und den zukinftigen
Umsatzpotentialen und entspricht im wesentlichen der ersten von Albers
angefiihrten Besuchszeiten-Planungsmethode 28, Er unterscheidet hierbei
vier verschiedene Planungsmethoden, die in der Praxis relevant sind.

Bei der ersten Methode wird allen Kunden unabhangig von der
Verkaufssituation unterstellt, dal3 gleiche Besuchszeiten notwendig sind, um
Verkaufsabschlisse zu erzielen. In der Praxis Dbesitzt diese
Planungsmethode laut Albers keine Relevanz. Je hdher das Besuchspensum
des AuRendienstmitarbeiters ist, desto eher wird im Prinzip aber eine
Gleichbehandlung der Kunden hinsichtlich der Gespréachsdauer forciert. Halt
sich der AulRendienstverkaufer starr an die Vorgaben und umgeht diese nicht
wie im zuvor genannten Beispiel, so wird dieser in der wirklich notwendigen
Planung der Besuchszeiten bei wichtigen Kunden so stark eingeschrankt,
dai3 er diesen nicht gebihrend bevorzugen kann, ohne die Erflillung seines
Besuchspensums zu gefahrden. Bei einer Befragung wird sicherlich jeder
Verkaufsleiter zustimmen, dal? einem Kunden mit groRerem Umsatzpotential

27 Diesen Sachverhalt erfuhr ich wahrend eines Schulungsaufenthaltes in einer Diskussion
mit anderen Reisenden, er galt aber nicht fir alle Aufendienstmitarbeiter dieses
Unternehmens. Einige genossen bei der Unternehmensleitung scheinbar gewisse
"Freiheitsgrade™ und konnten sich Gber diese VVorgaben hinwegsetzen. In dem Unternehmen,
wo ich beschaftigt war, wurden personlich geschriebene Auftrage zusétzlich pramiert. Durch
die Anschaffung eines Telefaxgerétes und die "Umerziehung" der Kunden hinsichtlich ihrer
Bestellgewohnheiten hétten hier zusatzliche Prémienmdglichkeiten entstehen kdnnen.

28 \/gl. Albers, Seite 93 f.
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eine hohere Besuchsfrequenz und langere Besuchsgesprache zugestanden
werden muissen als vergleichweise "kleineren" Kunden. Hier ergibt sich
allerdings die Frage inwiefern die offiziell zugestandene Bevorzugung durch
zu hohe Besuchspensen wieder zurickgenommen wird und zu einer
indirekten Gleichbehandlung oder einer nicht genigenden Differenzierung
der Kunden fuhrt. Unter diesem Aspekt betrachtet, dirfte die
Planungsmethode der Gleichbehandlung oder ungenigenden
Differenzierung der Kunden in der Praxis eine wesentlich h6here Bedeutung
haben als allgemein zugegeben wird. Zumindest wirde dies gelten, wenn
sich die AuRR3endienstmitarbeiter an die offiziellen Besuchsvorgaben hielten,
ohne ihre eigene Rationalitat zu entwickeln.

Als zweite Methode fuhrt Albers an, die Besuchszeiten proportional zu
bestehenden Umsétzen zu planen. Das heif3t "grof3en” Kunden werden
haufige Besuche und lange Besuchszeiten gewidmet, "kleineren” Kunden
werden  entsprechend  geringere  Besuchszeiten und  geringere
Besuchsfrequenzen eingerdaumt. Diese Methode hétte als Ergebnis, dal
umsatzbedeutende Kunden noch bedeutender werden, bei "kleinen" Kunden
eventuell vorhandene Umsatzsteigerungspotentiale aber nicht genutzt
werden. Werden die Besuchszeiten nach diesem Modell geplant und bleiben
zukinftige Umsatzpotentiale unberiicksichtigt, so dauert der Ausbau eines
"kleinen" Kunden mit groRem zusétzlichen Potential zu einem "grol3en"
Kunden mit erschopften, ausgenutzten Umsatzpotential unverhéaltnismafig
lange, da man aufgrund des geringen Engagements bei diesem Kunden
keine Umsatzspriinge erwarten kann.

Die dritte Methode berticksichtigt bei der Besuchsplanung dagegen einzig
das Umsatzsteigerungspotential des Kunden. Das heif3t, dal3 ein Kunde mit
bestehendem hohen Umsatz, dessen Umsatzsteigerungspotential aber
erschopft ist, seltener besucht wird als ein Kunde mit geringem bestehenden
Umsatz und einem  hohen Umsatzsteigerungspotential. Diese
Verhaltensweise birgt sicherlich die Gefahr, da der Kunde von der
Konkurrenz, die in ihm vielleicht ein Umsatzsteigerungspotential erkennt und
deshalb diesen Kunden 6fters besucht, abgeworben wird.

Die vierte Methode beriicksichtigt bei der Besuchsplanung eine Kombination
mehrerer Kriterien. Die Besuchsplanung erfolgt hier unter Einbeziehung
bestehender Umsatze in Kombination mit bestehenden Umsatz-
steigerungsmaglichkeiten. Diese Methode erscheint als die verninftigste,
wenn die Umsétze mit bestehenden Kunden stark unterschiedlich sind und
diese Kunden wiederholt kaufen. Bei den relevanten Methoden der
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Besuchsplanung (die erste Methode wird ja eher unbewul3t angewendet)
&Rkt sich aber erkennen, dall dem Umsatz oder dem Umsatzsteigerungs-
potential eines Kunden erhebliche Bedeutung zugemessen wird. Es wird
somit implizit unterstellt, daf3 sich der Deckungsbeitrag eines Kunden direkt
proportional zum Umsatz verhélt. Normalerweise wachst der Deckungs-
beitrag aber nicht gleichermalRen, da der hdhrere Umsatz meist mit dem
Zugestehen hoherer Rabatte erreicht wird. Eine Umsatzsteigerung bei
kleineren Kunden, bzw. der Ausbau vorhandenen Umsatzsteigerungs-
potentials, fihrt daher bei gleicher absoluter Umsatzsteigerung zu einem
hoheren Deckungsbeitrag als bei grol3en Kunden. Zur Frage steht ob der
Aufwand, d.h. die Anzahl der Besuche multipliziert mit der L&nge der
Besuchszeiten, bei bereits umsatzstarken Kunden gréRer ist als bei
umsatzschwachen Kunden mit groem Potential, oder es sich genau
andersherum verhélt. Bei den grof3en Kunden lassen sich die eher geringen
Umsatzsteigerungspotentiale schwerer ausbauen als bei kleineren Kunden
mit hohen Steigerungspotentialen. Dafiir missen die kleinen Kunden fur das
gleiche Ergebnis haufiger besucht werden. Sind beide Mdglichkeiten vom
Aufwand her gleich einzuschatzen und ist die gleiche Umsatzsteigerung zu
erwarten, so erscheint hier eine Besuchsplanung nach dem Deckungsbeitrag
sinnvoll. Hierzu benétigt der AuRendienstmitarbeiter aber Informationen,
welche Deckungs-beitragsbedeutung seine Kunden haben, was zur Zeit in
der Regel noch unublich ist 2°.

2.2.1.3. Die Planung des Verkaufsgespraches

Zur Planung des Verkaufsgesprdches gehort die Geprachsvorbereitung.
Hierbei muf3 der Aulendienstverkdufer mdglichst aktuelle und komplette
Informationen 0Uber die wirtschaftlichen Vorgange, die diesen Kunden
betreffen, haben. Dieses gilt insbesondere fiir die Kundenkonditionen, wenn
der AuRRendienstmitarbeiter diese nicht ausschliellich mit dem Kunden
vereinbaren darf, und der Umsatzentwicklung des Kunden, wenn der Kunde
auch schriftlich oder tUber den Telefonverkauf Ware bestellen kann. Ist der
AuRendienstverkaufer schlecht informiert, so kann es zu peinlichen
Situationen kommen, wenn der Gesprachspartner ihn zum Beispiel dartuber
aufklart, welche Produkte er von dem Unternehmen des
AuBendienstverkaufers dberhaupt kauft. In der Praxis werden diese
Informationen meist nur in festen ZeitrAumen von der EDV zur Verfligung
gestellt. Werden zum Beispiel dem Aul3endienst die Statistiken Uber die von

29 \gl. Deutsch, Seite 46 ff.
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den Kunden gekauften Artikel nur monatlich zur Verfiigung gestellt, so kann
es bei Kunden mit héherer Kauffrequenz zu Informationsdefiziten kommen.
Ein AuRRendienstmitarbeiter, der einen Kunden jede Woche besucht und
dessen Besuchsrhythmus durch die mindestens ebenso hohe
Bestellfrequenz des Kunden gerechtfertigt ist, verbringt tGber 75 % seiner
Arbeitszeit bei diesem Kunden mit veralteten Informationen, wenn dieser
Kunde zusatzlich schriftlich oder telefonisch bestellt. Hierbei besteht die
Gefahr AnschluRgeschéafte zu verpassen, die sich aus den spezifischen
Gegebenheiten des Kunden ergeben kdnnen.

Ebenso wichtig wie das Vorhandensein aktueller Informationen wéhrend des
Verkaufsgespraches ist die Vorbereitung auf die zu beabsichtigende
Verkaufsargumentation. Die zurechtgelegte Argumentation muf3 in sich
Uberzeugend sein und darf sich an keiner Stelle widersprechen. Der
AuRendienstmitarbeiter sollte auf moégliche Gegenargumente des Kunden
vorbereitet sein und einen Uberblick haben, was die Konkurrenz als
aquivalentes Produkt und zu welchen Konditionen anbietet. Die
Verkaufsargumentation sollte flexibel gestaltet sein. Einen Techniker kann
man nicht immer mit den gleichen Argumenten Uberzeugen wie einen
Einkaufer. Die Wahl der Verkaufsgesprachstaktik und Rhetorik, sowie das
auRRere Erscheinungsbild gehdren ebenfalls zur Gesprachsvorbereitung. Je
nach Kundenbranche kann die @aul3ere Erscheinung Uber die
entgegengebrachte Sympathie oder den ersten Eindruck entscheiden. Ein
AufRendienstverkaufer, der im Nadelstreifenanzug in der
Produktionsabteilung des Kunden in erster Linie damit beschéftigt ist, darauf
zu achten, seinen Anzug nicht zu verschmutzen, wird wohl auf wenig
Verstandnis bei einem Techniker stol3en. Andererseits konnen in
konservativen Branchen eine schlecht gebundene Krawatte oder ein farbiger
Anzug statt eines dunklen ebenso auf Ablehnung stol3en. Je nach Produkt
ergibt sich auch eine mehr oder weniger gunstige Verkaufsgespréachtaktik. Ist
das Produkt, welches der Auflendienstmitarbeiter verkaufen mochte eher
teurer als vergleichbare Konkurrenzprodukte, so bietet es sich sicherlich nicht
an, den Preis des Produktes sofort, mdglichst noch ohne Nachfrage des
Kunden, zu nennen. Der Aulendienstmitarbeiter mul3 das Gesprach so
lenken, daf3 der Kunde zuerst von der Leistungsfahigkeit des Produktes oder
des Unternehmens lberzeugt wird, bevor das Gesprach letztendlich auf den
Preis kommt. Zur Planung des Verkaufsgespraches gehort auch die sinnvolle
Planung des Besuchstermins. Es wird immer Kunden geben, die der
AuRendienstmitarbeiter zu unginstigen Zeiten, sowohl fur ihn als auch fur
den Kunden, bzw. fir den Verlauf des Verkaufsgespraches, besuchen muf3.
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Da der Verkaufer aber die Wichtigkeit des Verkaufsgespraches und das
potentielle Auftragsvolumen normalerweise einschatzen kann, sollte er
wichtige Gesprache zu gulnstigen Zeiten vereinbaren. Welche Zeiten gtinstig
oder ungunstig sind, hangt, wie bereits erwdhnt, zum einen von der Branche,
zum anderen von den Gepflogenheiten des Gesprachspartners ab.

2.2.2. Die Kontrolle der Auftragsabwicklung

Je nach Organisation des Vertriebes ist mit Erteilung des Auftrages an den
AuBendienstverkaufer und dessen Mitteilung ans Unternehmen die
Verantwortung Uber die weitere Auftragsabwicklung von ihm an den
Vertriebsinnendienst Ubergegangen.

In einigen Féllen kann es notwendig sein, dafl} bereits vom Kunden erteilte
Auftrage nachbearbeitet werden missen. Die Nachbearbeitung von
Auftragen kann darin bestehen, den vorliegenden Kundenauftrag die
richtigen Artikel zuzuordnen (weil dieser zum Beispiel bei Auftragserteilung
keine Artikelnummern angegeben hat, oder die Artikel missen in ihrer
Funktion aufeinander abgestimmt werden). Ebenso hat sich der
AulRendienstmitarbeiter um Kundenreklamationen zu kiimmern.

Die Nachbearbeitung kann aber auch darin bestehen, die Anwendung oder
Plazierung der Ware beim Kunden zu Uberpriifen oder den Kunden in den
Gebrauch der Ware einzuweisen. Beim Lebensmitteleinzelhandel ist es zum
Beispiel durchaus ublich, dal3 die AuRendienstmitarbeiter nach der Lieferung
unter anderem daflr sorgen, dal} diese Ware gunstig in den Verkaufsraumen
plaziert wird. Da zwischen dem Einzelhandel und seinen Lieferanten oftmals
feste Regalplatze vereinbart (bzw. "gekauft" 39) werden, gehort hierzu auch
die Kontrolle ob diese Vereinbarungen eingehalten werden. Der
AuRendienstverkaufer sorgt dann fir ein gutes Erscheinungsbild seiner
Ware, um den Weiterverkauf zu forcieren und den potentiellen Kaufer zu
kognitiv schwach gesteuerten Impulskaufen 31 zu animieren, was unter
anderem durch Schaffen von Grifflicken oder einer Plazierung in Augenhdhe
erreicht werden kann. Die Bedeutung dieser Aufgabe darf nicht unterschatzt
werden, denn je mehr Produkte von den Endverbrauchern gekauft werden,
desto grollere Stickzahlen werden (wahrscheinlich) beim né&chsten
Verkaufsgesprach wieder vom Filialleiter geordert.

30 Es ist mittlerweile Ublich, daR die Hersteller sogenannte Listungspramien an den
Einzelhandel zahlen, um uberhaupt im Sortiment aufgenommen zu werden. Einher mit der
Listung der Produkte wird dann auch uber die Grofie der Regalflache, sowie der Ort und die
Griffhohe verhandelt.

31 vgl. Kroeber-Riel, Seite 370 ff.
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Eine weitere Aufgabe der Nachbearbeitung von Auftrdgen durch den
AuRendienstverkaufer kann die Uberprifung der richtigen Anwendung der
gelieferten Produkte sein. Werden die Produkte falsch angewendet und das
angestrebte Ziel nicht erreicht, so wird es bei dem nachsten
Verkaufsgesprach fur den Reisenden sicherlich schwieriger, diese Produkte
wieder zu verkaufen. Unabhangig davon, ob der Kunde eventuell selber den
Fehler zu verantworten hat.

2.3. Die Aufgabe der Informationsbeschaffung und -weiterleitung

Auch wenn die Aufgabe der Informationsbeschaffung bisher nicht als
wesentlichste Aufgabe eines Aul3endienstmitarbeiters eingestuft wurde, so
kann man ihr doch einen immer groRReren Stellenwert zuschreiben. Bei
starkem Wettbhewerb, den immer starkeren Angleichen der
Produkteigenschaften und der Preise kénnen zusatzliche Informationen tber
den Erfolg oder MiRerfolg eines Unternehmens entscheiden. Die
Kundenbedirfnisse werden immer wichtiger. Wahrend friiher die Entwicklung
neuer Produkte reine Ingenieursarbeit war, so wird heute die Entwicklung
entscheidend von den Marketingfachleuten beeinfluf3t. Der Markt bestimmt,
was entwickelt wird. Und der Verkaufer ist dem Markt am nachsten.

Der AulRendienstverkdufer bekommt durch den Besuch der Kunden in ihren
Unternehmen Einblicke in die Bedurfnisse dieser Kunden, die dem
Innendienstverkaufer sowie der Geschaftsleitung meistens verwehrt bleiben.
Voraussetzung fur den Informationserhalt ist naturlich eine Sensibilitdt des
Verkaufers fur potentielle Informationen und das Bewuf3tsein, ungefilterte
Informationen nicht immer auf einem "silbernen Tablett" serviert zu
bekommen. “Informationsbeschaffung, wo immer es nur geht* 32, kann die
leitende Devise eines Unternehmens ebenso sein, wie totaler Kundenservice.

Im wesentlichen kann man die Informationsbeschaffung in drei Bereiche
unterteilen 33,

2.3.1. Informationsbeschaffung Uber Absatzmoglichkeiten

Durch Gespréache mit Einkdufern oder den Produktanwendern kann man
Informationen Uber zusatzliche Absatzmdglichkeiten erhalten. Je nachdem,

32 Haruo Tsuji, Prasident des japanischen Elektronikkonzerns "SHARP" in Schwarzer, Seite
84. Sharp besitzt ein System, um unternehmensinterne und externe Informationen schnell und
effektiv zu bearbeiten.

33 \vgl. Weis, Seite 377. Ahnliche Gliederung der Aufgaben der Informationsbeschaffung.
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wie gut die Kundenkontakte sind, kann der Aufl3endienstmitarbeiter Infor-
mationen Uber die zu erwartende Abnahmeentwicklung seines Kunden er-
halten. Ebenso kann der AufRendienstverkaufer Hinweise auf andere Un-
ternehmen, die mit diesem Unternehmen zusammenarbeiten und gleiche
Produktionsarten haben, erhalten. Ein optimaler wenn auch seltener Fall
durfte die Einsicht in das fur einen bestimmten Unternehmensbereich oder
fur eine Abteilung fir einen bestimmten Zeitraum geplante Budget sein.
Insbesondere dann, wenn von dem Kunden (besser gesagt, einer Abteilung
oder ein Unternehmensbereich des Kunden) zu erkennen ist, dal3 das
Budget bis zum Ende des Geschéftsjahres nicht ausgenutzt wird, kann es zu
Kaufen kommen, die sehr kurzfristig getatigt werden. Hier kénnen sich dann
noch unerwartete Absatzentwicklungen ergeben. Wichtiger als die plnktliche
Lieferung der Ware oder dem Erbringen der Dienstleistung ist hierbei das
rechtzeitige Erstellen der Rechnung, was dann noch im alten Geschaftsjahr
geschehen muf. Die Abteilung des Kunden hofft hiermit bei der Zuteilung
des Budgets fur das folgende Geschaftsjahr besser abzuschneiden, wenn sie
ihr Budget im alten Jahr verbraucht hat.3* Dieses ist sicherlich nur bei
grolReren Unternehmen mdglich und wird bei zunehmender Dezentralisierung
und Eigenverantwortlichkeit der Geschéftseinheiten der Unternehmen noch
unrelevanter. AuBerst umstritten ist die selektierte Informationsvergabe bei
Ausschreibungen. Sicherlich wird ein Auf3endienstverkaufer nicht weghoren,
wenn ein Einkdufer die von Lieferanten zuséatzlich erwarteten, offiziell aber
nicht bekanntgegeben Leistungen einer Ausschreibung mitteilt, um das eine
oder andere Unternehmen zu forcieren, weil er vielleicht ein lokal anséssiges
Unternehmen einem auslandischen vorzieht. Da den Zuschlag bei einer
Ausschreibung nicht zwangslaufig das Unternehmen bekommt, das die
Produkte am billigsten anbietet, sondern oftmals darauf geachtet wird, dai3
das gesamte Angebot in sich schlissig ist und keine Diskrepanz zwischen
Preis und Leistung besteht 35 koénnen Informationen Uber die erwarteten
Nebenleistungen wie zum Beispiel verldngerte Gewéhrleistung und
Vorortservice auf3erst wichtig fur die Angebotsgestaltung sein. Den Zuschlag

34 Aus eigener Erfahrung kann ich folgende Beispiele anfiihren:

Bei einer Abteilung des Berliner Senats waren zum Ende eines Abrechnungszeitraumes
noch einige tausend DM im Budget, die nun ginstig bis auf die letzte DM verteilt werden
muf3ten.

Bei einer Abteilung der Siemens AG muBten vor Geschaftsjahresabschlul noch einige
zehntausend DM  untergebracht  werden. Diese  wurden dann in  ein
Softwareentwicklungsprojekt integriert und ohne erbrachte Leistung zum Ende des
Geschéftsjahres in Rechnung gestellt und bezahlt. Die Leistung des Lieferanten wurde dann
im folgenden Geschéftsjahr in der Form erbracht, daR folgende Softwareprojekte niedriger
dotiert wurden, als eigentlicher Entwicklungsaufwand vorhanden war.

35 Kotler, Seite 325
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erhalt dann das Unternehmen, dessen Angebot in seinem gesamten Umfang
am attraktivsten erscheint.

Bei einer besonders in grofBeren Unternehmen oftmals vorkommenden
Aufgabenteilung des Einkaufs nach Produktarten kann man davon ausge-
hen, dal3 keiner der Einkaufer einen spontanen Gesamtiberblick Gber alle im
Unternehmen verwendeten und einzukaufenden Produkte besitzt.
Deswegen wird er wahrend des Verkaufsgesprdches nur nach den
Produkten fragen, die unmittelbar fur ihn interessant sind. Die Menge der
nachgefragten Produkte wird noch zusatzlich eingeschrankt, wenn der
Eink&dufer keine kompletten Informationen udber das Sortiment des
Lieferanten hat. Bei einem Verkaufsgesprach wird der Eink&ufer dann nur
Produkte nachfragen, die auf seiner Anforderungsliste stehen und von
denen er annimmt, dalR sie der AulRendienstverkaufer im Sortiment hat. Der
AuRendienstverkaufer befindet sich in einer dhnlichen Situation. Bei einem
sehr breiten Sortiment ist nicht unbedingt gewéhrleistet, daf3 der Verkaufer
auch wirklich alle Artikel kennt, die er potentiell anbieten kénnte. Dieses kann
insbesondere dann der Fall sein, wenn der AuRendienstverkdufer bei
GroRRhandelsunternehmen beschéftigt ist, die einige tausend oder
zehntausend Artikel im Sortiment haben, oder wenn er erst seit kurzem fir
das Unternehmen tatig ist und noch nicht tGber ausreichende Kenntnisse
verfugt. Zusatzlich kennt der Verk&aufer nicht alle Artikel, die der Kunde
potentiell gebrauchen konnte. Aus den vom Einkdufer nachgefragten und
vom Verkaufer angebotenen Artikeln ergibt sich dann eine kongruente
Menge verhandelter Artikel, die immer kleiner ist als die Menge Artikel, die
potentiell fir den Kunden interessant sein kdnnte, aber aus Unwissenheit
nicht angeboten wird.

Menge der Artikel
des Sortiments, die
dem Verkéaufer bekannt

Menge aller Artikel,
die der Kunde einkauft

sind

|:| Menge der Artikel iber die im Verkaufsgesprach gesprochen wird

|:| Menge der Artikel iber die im Verkaufsgespréach bei vollkommener
Information des Verkaufers gesprochen werden kénnte

Abbildung 2: Die angebotene Menge der Artikel ist bedingt durch ein beiderseitiges
Informationsdefizit kleiner als die Menge der potentiell fiir den Kunden interessante
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Menge 36

Ein Verkdufer, der in dieser Situation nur auf Nachfragen des Eink&ufers
reagiert statt agiert, wird hier kein zusatzliches Absatzpotential entdecken.
Ein verstarktes Interesse des AufRendienstverkdufers fur die relevanten
Betriebsabldufe des Kunden wére hier angebracht. Wenn mdglich sollte der
Verkaufer direkt mit den Produktanwendern am Verwendungsort sprechen,
um Hinweise auf zusatzlich bendtigte Produkte zu bekommen. Das
Beobachten der Betriebsablaufe des Kunden kann schon ausreichend sein,
um eine Information Uber zusatzliche Produkte, die man anbieten kann, zu
erhalten. Sollten Produkte vom Kunden abgelehnt werden, so lassen sich
dort auch Hinweise auf die eigentlichen Griinde finden , sofern sie nicht aus
preislichen Grinden abgelehnt wurden. Bedienungs- oder Anwendungs-
fehler, die der Grund fir ein mangelhaftes Ergebnis bei der Produktan-
wendung sind und bei einem Gesprach mit dem Einkdufer nicht erwahnt
werden, lassen sich nun erkennen und beheben. Zuséatzlich lassen sich beim
Anwender Verbesserungsvorschlage zu den Produkten einholen, die zwar
nicht zum sofortigen zusatzlichen Absatz fihren, diesen aber in naher
Zukunft sichern koénnen, wenn man den Aufwand betreibt und die
Verbesserungsvorschlage ernsthaft auswertet und das Produkt gegebenfalls
andert. Durch die dauerhafte Anwendung der Produkte unter verschiedenen
Bedingungen besitzen die Anwender ein grof3es Potential an Informationen
Uber die Vor- und Nachteile dieser Produkte. Diese Informationen lassen sich
meist nur durch ein personliches Gesprach mit dem Produktanwender in
Erfahrung bringen. Nur die wenigsten Anwender wirden sich Uber die
negativen Eigenschaften eines Produktes direkt an den Lieferanten wenden,
wenn sie nicht selbst angesprochen werden. Oder man erhalt Informationen,
welche Eigenschaften die Anwender bei den Konkurrenzprodukten
besonders schatzen.

3M, die unter anderem Scheiben fiir Schleifmaschinen herstellen, markierten
die fur unterschiedliche Drehzahlen vorgesehenen Scheiben mit Pragungen
auf der Rickseite der Scheiben, um Unfélle zu vermeiden, die sich bei zu
hoher Drehzahl ereignen konnen. Die Firma, die die Schleifmaschinen
herstellte, pragte ihre Maschinen entsprechend. Da die Schleifmaschinen
aber oftmals in dunklen Arbeitsraumen angewendet wurden, erwies sich eine
einfache Pragung als unzureichend. 3M und die Schleifmaschinenfirma IR
markierten die verschiedenen Schleifscheiben und Schleifmaschinen nach
Erhalt dieser Information gleichfarbig. Die Hochgeschwindigkeitsschleifma-

36 Eigene Darstellung (iber den Sachverhalt, das immer weniger Artikel angeboten oder
nachgefragt werden, als dies bei absoluter Information méglich waére.
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schine mit 35.000 Umdrehungen pro Minute wurde rot markiert, ebenso
markierte 3M die Ruckseite der entsprechenden Schleifscheiben. Die niedrig
drehenden Maschinen und Scheiben wurden braun markiert. Ein
Verwechseln der Maschinen und Scheiben war danach auch in dunklen
Raumen nicht mehr so leicht moglich 37.

Der Erhalt von Informationen dieser Art ist meist nur direkt beim Anwender
mdglich. Informationen muissen sich nicht zwangslaufig nur auf die
Produkteigenschaften, sondern koénnen sich auch auf andere Umsténde
beziehen. Zum Beispiel kdnnte sein, dalR der Ablauf der Lieferung nicht den
gewulnschten Anforderungen der Mitarbeiter genigt: Die Lieferung kommt
immer erst kurz vor Feierabend, so dall beim Entladen des LKW und dem
Transport der Ware in das Hochregallager die offizielle Arbeitszeit
Uberschritten wird. Ebenso kann der AuRRendienstmitarbeiter eventuell Pro-
dukte von Konkurrenten in der Produktion, in der Anwendung oder im Lager
stehen sehen und Rickschliisse daraus ziehen, was man noch anbieten
sollte. Im Prinzip kann der Auf3endienstverkdufer fast alle Informationen, die
er Uber eigene Produkte erhalt, auch tber Konkurrenzprodukte erhalten.
Insbesondere die Handhabung und die Zufriedenheit der Anwender Uber
Konkurrenzprodukte koénnen hier wichtige Informationen darstellen. Der
AufRendienstverkaufer sollte hierbei aber beachten, dafl3 der Einkaufer nicht
unbedingt daran interessiert ist, dal3 direkt mit den Produktionsmitarbeitern
gesprochen wird. Der Verkaufer erzeugt naturlich auch Bedirfnisse bei den
Produktionsmitarbeitern, die der Einkaufer, zum Beispiel aus mangelnden
Budget, einfach nicht befriedigen kann. Selbststdndige Handlungen, wie das
eigenmachtige Aufsuchen der Produktion seitens des Aul3endienst-
verkaufers, sollten deshalb unterbleiben, auch wenn die Situation beim
Kunden es ermdglicht. Im Zweifelsfall bekommt der AufRRendienstverkaufer,
sogar ein Verbot ausgesprochen, dieses zu tun 38,

2.3.2. Informationsbeschaffung tber Konkurrenten

"Die Wettbewerbsstrategie verlangt, ein Unternehmen so zu plazieren, daf}
es den Wert der Fahigkeiten maximiert, die es den Konkurrenten voraus hat"

39

Den VerkaufsaufRendienst, sowie den technischen AufRendienst kann man
hier als den Teil eines Unternehmens betrachten, der den gréf3ten Kontakt

37\gl. Peters, Liberation Management, Seite 131

38 Wihrend meiner AuRendiensttatigkeit betreute ich einige Kunden, die sich
Verkaufsgesprache mit Produktionsmitarbeitern strikt verbaten.

39 porter, Seite 78
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zur Aullenwelt dieses Unternehmens und somit auch das grofite
Informationsbeschaffungspotential besitzt. Im Wettbewerb, der eigentlich
Uberhaupt erst die Notwendigkeit eines Auf3endienstes entstehen Iaft,
kommt es zwangslaufig dazu, dalR mehrere Unternehmen sich um einen
Kunden mit Produkten gleicher Spezifikation bemuhen und somit auch in
ihren Interessen aneinander geraten. Betreibt ein Unternehmen
systematische Konkurrenzanalyse, wie sie zum Beispiel von Porter
beschrieben wird, so stellt der AuRendienst eine wichtige Informationsquelle
dar. Die Informationen kann man dabei auf verschiedene Wege erhalten.
Zum einen kann man von Angestellten des Kundenunternehmens
Informationen erhalten. Je gréRRer die vom Gespréachspartner empfundene
Sympathie gegenuber dem Auf3endienstmitarbeiter, desto grof3er ist die
Wabhrscheinlichkeit, dal dieser durch Gesprache mit den Angestellten
Informationen tber Konkurrenten erhalt, wenn es dem eigenen Unternehmen
nicht schadet. Diese Gesprache sind dann vom eigentlichen
Verkaufsgesprach unabhangig und lassen sich hinsichtlich der erwarteten
Informationen nur schwer steuern. Ein ungeschicktes Ausfragen kann leicht
zu Sympathieverlusten fihren. Eine andere sehr direkte Art, Informationen
Uber Konkurrenten zu erhalten, ist es, wenn der Einkdufer wéahrend des
Verkaufsgespraches Angebote von Wettbewerbern vorlegt, um auf deren
Leistungsfahigkeit hinzuweisen 40. In einigen Unternehmen gibt es auch
deutliche Interessenskonflikte zwischen den Abteilungen. Der Einkauf
mdchte maoglichst preiswert einkaufen, egal von welchen Lieferanten. Den
Mitarbeitern der Abteilung, die die Produkte letztendlich benutzen missen, ist
der Preisunterschied gleichgiltig ( solange der hdhere Preis das Budget nicht
wesentlich belastet ). Wichtig ist, dal3 sie die Produkte bekommen, mit denen
sie die beste Erfahrung gemacht haben. Hat man hier Kontakte zu den
Anwendern von Produkten, kann man nutzliche Informationen erhalten, die
einem die Argumentation beim Verkauf erleichtern. So kann es zu einer wie
dieser Situation kommen:

Ein grofRes Unternehmen S in Berlin hat von der EDV-Firma M in Bremen und
der Firma G in Berlin Personal-Computer (fir den High-End-Bereich mit
integrierter unterbrechungsfreier Stromversorgung) gleicher Spezifikation
gekauft. Die Benutzer der zu liefernden Rechner (Techniker, Ingenieure und
Informatiker im folgenden Techniker genannt) wollten wegen des besseren
Services die Rechner von der Berliner Firma G kaufen und konnten sich

40 Meistens werden dabei die Daten, die direkt auf den Konkurrenten hinweisen, abgedeckt.
Mit etwas Erfahrung kann der Reisende aber am Layout des Schriftstiickes den Konkurrenten
erkennnen.
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gegeniuber dem Einkauf durchsetzen. Die Firma G konnte zusatzlich noch mit
einer Produktinnovation, die in ihrer Bedeutung aber eher gering zu bewerten
war, aufwarten. Die Firma M erhielt (wahrscheinlich vom Einkauf von S) den
Hinweis auf die Innovation und bemiihte sich nun bei der Firma G diese
einzukaufen. Die Firma G hatte wiederum von den Technikern erfahren, dafld
die Firma M dieses tun wirde. Zusatzlich vermutetet die Firma M nicht, dald
die Firma G wulf3te, wer die Konkurrenz ist. Als die Firma M bei der Firma G
anrief, um die bendtigten neuen Teile einzukaufen, wurde M bewul3t mit
einer hohen Mindestabnahme zu einem stark Uberteuerten Preis vom Kauf
abgehalten. M konnte die Rechner nun nicht mehr in gleicher Spezifikation
anbieten. Als es zu den Einkaufsverhandlungen zwischen S und G kam,
erhielt G den Hinweis von den Technikern, dal3 M entgliltig aus dem Rennen
ist. Die Preiszugestandnisse, die G daraufhin dem Einkauf von S gewéhrte,
waren durch diese Information viel niedriger als urspringlich von G kalkuliert
wurde, als M noch im Wettbewerb lag.

Aufgrund von Informationsvorteilen war es der Firma G gelungen, sowohl den
Auftrag zu bekommen als auch die Handelsspanne mdglichst hoch zu halten.
Ohne Informationen hétte jedes Unternehmen sein Angebot abgegeben und
es ware dann nach einem Preis-Leistungsverhaltnis entschieden worden.
Informationen erhéalt der AuRendienstmitarbeiter aber auch durch
Aufmerksamkeit, das "Uberkopflesen" eines Formulars oder eines
konkurrierenden Angebotes wéahrend eines Verkaufsgespraches. Bei der
Informationsbeschaffung sollte man nattrlich darauf achten, dal? die Art, wie
man die Informationen erhélt, legitim ist und daf der Informationserhalt, wenn
ihn dritte mitbekommen, eventuell sogar mehr schadlich als nitzlich sein
kann. Zum Beispiel kdonnte das Bekanntwerden, dafl} Ignacio Lopez bei
seinem Wechsel von General Motors zu Volkswagen scheinbar bergeweise
betriebsinterne Informationen mitgenommen hat, dem Volkswagenkonzern
einen grol3en Imageverlust einbringen, der die erhofften Wettbewerbsvorteile
zunichte macht 41. Der Informationserwerb iber Konkurrenten mittels des
AuBendienstes kann auch eine Grundlage fur das im Trend liegende
"Benchmarking" darstellen. Unternehmen vergleichen hierbei ihre Tatigkeit
oder die Tatigkeit einzelner Abteilungen mit den Tatigkeiten ihrer
Konkurrenten oder ahnlich arbeitender Betriebe, um eventuell vorhandene
Rationalisierungspotentiale zu erkennen oder besser auszuschopfen 42,

41 vgl. Schlote, Wirtschaftswoche Nr. 22, Seite 121,
Vgl. Schlote u. Deysson, Wirtschaftswoche Nr. 32, Seite 76 ff.
42 \/gl. Tédtmann, Seite 42 ff.
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2.3.3. Informationsbeschaffung Uber das eigene Unternehmen

Der AulRendienstmitarbeiter hat beim Kunden die Méglichkeit, etwas Uber
sich und sein Unternehmen zu erfahren, von dem er sonst nur vermuten
kénnte, dal3 es so sein mufite. Hier lassen sich eine Reihe von Fragen
stellen, um auf die vom Kunden wahrgenommene Leistungsfahigkeit des
Unternehmens Ruckschlisse zu ziehen. Stimmen die vom Kunden
angebrachten Kritikpunkte, so besitzt hier das Unternehmen ein
Leistungsdefizit. Stimmen die Kritikpunkte nicht, so besitzt der Kunde
hier ein Informationsdefizit, das wahrscheinlich auf ein
Kommunikationsdefizit des Aulendienstmitarbeiters beruht. Die
Informationsbeschaffung tGber das eigene Unternehmen stellt keine so
grol3en Anforderungen an die Art des Informationserwerbs dar, wie die
Uber Absatzmoglichkeiten oder Konkur-renten. Die Frage nach dem, was
der Kunde Uber einen denkt, ist sicherlich einfach zu stellen. Allerdings
muf} hier auch mit geschdnten Antworten gerechnet werden, die einem
das eigene Bild zu sehr ins rechte Licht riicken lassen. Schwerer als die
Informationsaufnahme dirfte die Aufhebung der Kritikpunkte im eigenen
Unternehmen sein. Wenn die Kritik des Kunden ernst genommen wird
und im Unternehmen der Kritikpunkt beseitigt werden kann, so hat der
AuRendienstmitarbeiter zwei Fliegen mit einer Klappe geschlagen.
Erstens ist der Kritikpunkt beseitigt, zweitens merkt der Kunde, dal3 der
Reisende ihm zuhdrt und seine Anliegen beachtet, und drittens kann die
Beseitigung ein Aufhanger fur folgende Gespréche sein. Aber nicht nur
Kritik sollte den Weg ins eigene Unternehmen finden, sondern auch
positive AuRerungen von Kunden, wenn ihnen etwas besonders gefallen
hat. Dieses kann die Motivation der Innendienstmitarbeiter steigern und
ihnen zeigen, dal3 ihre Handlungen richtig waren.

3. Verkaufsbezirksaufteilung

3.1. Die Berechnung der Anzahl der AuRendienstmitarbeiter

Das Problem der Verkaufsbezirkseinteilung ergibt sich bei den meisten
Unternehmen mit mehreren AufRen- oder Innendienstverkdufern. Eine
Ausnahme stellen hier Unternehmen dar, dessen AufRendienstmitarbeiter
Uberwiegend auf Empfehlung von Kunden oder Bekannten neue Kunden
akquirieren. Hier existieren keine Verkaufsbezirke im eigentlichen Sinne 43.

43 Zum Beispiel Versicherungsvertreter oder Tupper-Ware-Verkaufer, die tiberwiegend auf
Empfehlung von Kunden oder Bekannten akquirieren.
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Bei der Bezirkseinteilung soll die Zustdndigkeit der Mitarbeiter fir bestimmte
Kunden festgelegt werden, die dann meist exklusiv von einem Verkaufer
betreut werden. Ein Unternehmen verfiigt Gber eine Anzahl von vorhandenen
und potentiellen Kunden in einem geographischen Raum, in welchem dieses
Unternehmen seine Ware absetzt. Ob sich der raumliche Absatz auf eine
Stadt, ein Land oder einen Kontinent erstreckt, ist vom Prinzip der
Gebietseinteilung nebenséchlich. Je nach Branche ergeben sich
verschiedene Verkaufsgebiete, in denen das Unternehmen seine Ware
absetzt (der ortlich relevante Markt). Fir einige Branchen ist die Lieferung in
weiter entfernte Regionen aus logistischen Grinden nicht wirtschaftlich (z.B.:
Baustoffhandel), andere Branchen brauchen bedingt durch ihr sehr
spezielles Sortiment einen globalen Markt (z.B.: Flugzeugindustrie). In
diesem ortlich relevanten Markt befindet sich eine Anzahl von potentiellen
Kunden, die einen begrenzten Umsatz zulassen. Ziel eines Unternehmens
sollte es nun sein, den Unternehmensgewinn mittels der Verkaufe in diesem
Gebiet zu maximieren. Hierbei darf aber nicht unterstellt werden, dal3 eine
Umsatzmaximierung ebenfalls eine Gewinnmaximierung bedeuten wirde. Es
gilt also, den potentiellen Umsatzanteil in seinem Verkaufsgebiet zu finden,
wo der Unternehmensgewinn am hdchsten ist. Es ergibt sich also ein
Optimum an der Anzahl der Reisenden, die das gesamte Gebiet betreuen:

100 %

msatzentwicklung

erreichbares
Umsatzpotential

rtragsentwicklung

0 %,

0 Anzahl Reisende

Abbildung 3: Die Ertragsentwicklung in Abhéngigkeit von der Anzahl der Reisenden und der
angestrebten Auslastung des Umsatzpotentials. Die Ertragsentwicklung muf3 hierbei nicht
parabelférmig verlaufen, sie ist von der Konstellation der Fixkosten und variablen Kosten
abhangig. Auch bei einem anderen Kurvenverlauf der Ertragsentwicklung wird sich jedoch

zwangslaufig ein Maximum einstellen.44

44 Eigene Darstellung des Sachverhaltes
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Wie in der Abbildung erkenntlich, steigt der Umsatzzuwachs nicht pro-
portional zu der Anzahl der Reisenden. Es ergibt sich also das Problem, die
Anzahl der Reisenden zu bestimmen, wo die Ertragsentwicklung ihr
Maximum besitzt 45. Es gibt vom Prinzip mehrere Ansatze, die Anzahl der
AuRendienstmitarbeiter zu bestimmen. Ein Ansatz ist die Bestimmung der
Anzahl in Abhangigkeit von der Arbeitsleistung des Auf3endienstes. Hat man
die Anzahl der zu besuchenden Kunden und die Zahl der geplanten Besuche
ermittelt, so kann man nach einer einfachen Formel die Zahl der notwendigen
AuRendienstmitarbeiter bestimmen 46:

Zahl der geplanten Besuche

Zahl ADM =
Zahl der moglichen Besuche je ADM

Diese Formel unterstellt aber, dalR alle Besuche gleich lang dauern,
unabhéngig von der Intention der Verkaufsgesprache. Mit Hilfe eines
Tabellenkalkulationssystems und der Verflugbarkeit entsprechender Daten
kann man die Anzahl der AuRR3endienstmitarbeiter in Abh&angigkeit von der
erforderlichen  Anzahl der Besuche und der durchschnittlichen
Gesprachsdauer ermitteln. Zuvor wird der Kundenstamm mittels einer ABC-
Analyse segmentiert. Die ABC-Analyse geht grundlegend davon aus, dal ein
ungleiches Verhéltnis zwischen Kundenanzahl und deren Umsatzanteile
existiert.

45 vgl. Management Enzyklopadie, Seite 52 ff.
46 Eine einfache Formel zur Berechnung der Anzahl der Reisenden.
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ABC - Analyse des Kundenstammes

100 %
95 %

70 %

Anteil
am
Gesamt-
umsatz

B C

10 % 30 % 100 %
Anteil am Kundenstamm

Maogliches Ergebnis einer ABC-Analyse: Mit 10% aller Kunden werden 70% des Umsatzes
erzielt, mit 30 % der Kunden werden 95 % des Umsatzes erzielt. 47

Die ABC-Analyse wurde in dem folgenden Beispiel noch weiter dahingehend
verfeinert, dal3 der Kundenstamm insgesamt in sieben Bereiche eingeteilt
wurde. Grundlegend wurde folgendes fiur das Berechnungsbeispiel zur
Bestimmung der Anzahl der Aul3endienstmitarbeiter angenommen:

- Die Haufigkeit der Besuche und die Gespréachsdauer sind von der
Umsatzbedeutung des Kunden abhéngig.

- Kunden mit hoher Umsatzbedeutung haben einen geringeren
prozentualen Deckungsbeitrag.

- Kunden mit hoher Umsatzbedeutung nehmen gré3ere Mengen pro
Lieferung ab, deshalb ist der Lieferkostenanteil geringer.

- Den angestellten Auf3endienstmitarbeitern wird eine tagliche Arbeitszeit
von durchschnittlich zehn Stunden zugemutet, wovon sie durchschnittlich
funf Stunden mit Kundengesprachen verbringen.

- Abziglich Jahresurlaub eines Au3endienstverkaufers, Feiertage, Be-
sprechungen, Schulungen und evtl. Krankheiten verbleiben durch-
schnittlich 220 Arbeitstage, an denen Kunden besucht werden kdnnen.

- Das Unternehmen stellt die Fahrzeuge zur Verfligung.

47 \vgl. Ziegenbein, Seite 175
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- Die Kunden sind homogen Uber das gesamte Verkaufsgebiet verteilt und
sind fir jeden Reisenden in seinem Verkaufsgebiet gleichermalRen glnstig
zu erreichen. Es gibt keine wesentliche lokale Konzentration von
bedeutenden Kunden.

- Die Reisenden sollen bei hohen vorausgesetzten Engagement
Uberdurchschnittlich gut verdienen.
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Berechnungsbeispiel zur Bestimmung der Anzahl der AD-Verkaufer 48

Kunden Anzahl der Besuche Besuchs Umsatz Handels- Liefer-
Typ Kunden pro Jahr dauer in TDM spanne kosten v.
in min. in % Umsatz
A 50 52 120 10.000,00 15,00% 2,00%
B 200 26 90 10.000,00 20,00% 3,00%
C 1000 12 60 20.000,00 30,00% 5,00%
D 7000 6 40 60.000,00 35,00% 7,00%
E 7000 4 25 20.000,00 40,00%  10,00%
F 3000 1 20 5.000,00 42,00%  12,00%
G 3000 0 0 2.000,00 45,00%  15,00%
Summen 21250 127.000,00
Anzahl aller Besuche pro Jahr: 92800 Besuche pro
Jahr
Gesamtlange aller Gespréache 65.666,67 Stunden
Angenommene tagliche Arbeitszeit 10,00 Stunden
eines engagierten Aullendienstverkaufers
davon bei Kunden 50, 00% 5,00 Stunden
X AD-Arbeitstage pro Jahr 220 1.100,00 Stunden
-> Anzahl der Auaendienstverkaufer
nach Arbeitsleistung: 59,70 Mitarbeiter
durchschnittliche Umsatz-
verantwortung 2.127.411,17 DM
zu betreuende Kunden 355,95 Kunden
= durchschnittlicher Rohgewinn 551.116,75 DM

- Handlungsgemeinkostensatz
ohne Lieferkosten und

AD-Gehalter vom Umsatz 17,00% 361.659,90 DM
- AD-Gehalt Fixum: 40.000,00 DM
- AD-Gehalt druchschn. Pramien

in Prozent von Umsatz 2,00% 42 .548,22 DM
- Personalnebenkosten

Aullendienst 50,00% 41.274,11 DM
- PKW-Kosten AufRendienst inkl.

Abschreibung 14.000,00 DM

= zu erwartender Unternehmensertrag 51.634,52 DM
pro Aullendienstmitarbeiter

-> zu erwartender Gesamtertrag 3.082.424,24 DM
des Unternehmens
= Umsatzrendite 2,43%

Als Ergebnis erhalt man bei diesem Berechnungsbeispiel die erforderliche
Anzahl von 59 bis 60 benétigten AufRendienstmitarbeitern, die eine
durchschnittliche Umsatzverantwortung von etwa 2.1 Mio DM haben, in ihrem
Gebiet 356 Kunden betreuen, von denen etwa 306 Kunden besucht werden

48 Eigenes Beispiel zur Berechnung der Anzahl der AuRendienstverkaufer mittels einer
Framework 111 - Tabellenkalkulation. Prinzipiell lassen sich aber alle Tabellenkalkulations-
systeme verwenden. Die Tabellenkalkulation bietet den Vorteil, verschiedene
Parameterkonstellationen ohne grofien Aufwand durchzurechnen.
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missen. Durchschnittlich missen pro Arbeitstag etwa sieben Kunden
besucht werden. 50 Kunden werden nicht von den Reisenden besucht,
sondern z.B.: vom Telefonverkauf betreut. Durchschnittlich verdienen die
AuRendienstmitarbeiter rund 82.000 DM brutto jahrlich. Bei den Top-50-
Kunden ware zu uberlegen, ob diese von drei bis finf Key-Account-
Managern betreut werden. Aus der Verwendung eines
Tabellenkalkulationssystems ergibt sich der Vorteil, daZ man mit geringem
Zeitaufwand mehrere Konstellationen dberprifen und diskutieren kann.
Andert man den Anteil der Kundengesprache von 50% der Arbeitszeit auf
45% der Arbeitszeit ab, so erhalt man als Ergebnis, dal} statt 60 nun 66
Mitarbeiter bendétigt werden. Die Vergréf3erung des Reisendenstammes um
10% bewirkt beim Unternehmensgewinn eine Verschlechterung um rund
491.000 DM, welches einer Differenz von knapp 16% entspricht.

3.2. Die Aufteilung der Verkaufsbezirke auf die AuRendienstmitarbeiter

3.2.1. Die Verkaufsgebietsaufteilung nach geographischen Aspekten

Bei der Aufteilung der Verkaufsgebiete nach geographischen Aspekten
bereist jeder AuRendienstmitarbeiter ein Gebiet und vertritt dort das gesamte
Sortiment des Unternehmens. Diese Art der Aufteilung verspricht eine
Minimierung der Reisekosten, die sich aus PKW-Kosten, Spesen und
Ubernachtungskosten zusammensetzen koénnen. Die Minimierung der
Reisekosten ergibt sich im wesentlichen durch die Minimierung der
Fahrtstrecken und den damit verbundenen geringeren Fahrzeugkosten,
sowie den geringeren bis wegfallenden Ubernachtungskosten. Durch die
geringeren Fahrtstrecken kdnnen mehr Kunden pro Arbeitstag besucht
werden, d.h. das insgesamt weniger Reisende bendtigt werden, um die
Kunden zu betreuen und somit Personalkosten eingespart werden. Ein
Problem dieser gebietsorientierten Verkaufsbezirksaufteilung stellt die
heterogene Kundenstruktur der Gebiete dar. Die Kunden sind hinsichtlich
ihrer Umsatzbedeutung, sowie ihrer geographischen Lage nicht homogen
Uber das gesamte Verkaufsgebiet verteilt. Es ist somit meist unméglich das
Verkaufsgebiet in, von der Flache und vom Umsatz her, gleichgrol3e Gebiete
zu unterteilen. Werden die Verkaufsbezirke nach Umsatz verteilt, so wird es
dazu kommen, dal3 einige Vertreter durch flachengrof3e Verkaufsbezirke
benachteiligt werden und ihr Umsatzziel nur mit erheblichem Mehraufwand
erreichen kénnen, als die Kollegen, dessen Verkaufsbezirke Ballungsgebiete
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enthalten 49. Werden die Gebiete nach dem zu erwartenden Arbeitsaufwand
verteilt, so werden die Reisenden mit Gebieten mit geringer Kundendichte in
ihren Einkommensmaoglichkeiten benachteiligt 0. Das Unternehmen héatte
zwar die Moglichkeit die Pramien fur diese Verkaufsbezirke anzuheben,
dieses bedeutet aber wieder, daR der Unternehmensgewinn kinstlich
verkleinert werden wirde. Hierbei muf3 zusatzlich noch bericksichtigt
werden, dafR nicht nur der AuR3endienstmitarbeiter groReren Aufwand
betreiben mufR3, sondern auch die Auslieferung der Ware grof3ere Kosten
verursacht als in Gebieten mit hoherer Umsatzdichte 1. Da es fir dieses
Problem scheinbar keine Losung gibt, wird in der Praxis oftmals so verfahren,
das die erfahreneren Reisenden die "besseren" Bezirke betreuen und die
"schlechteren” Bezirke ohne wesentliche Anpassung der
Einkommensmoglichkeiten an neue unerfahrene Mitarbeiter vergeben

werden.

In der Praxis werden die Verkaufsbezirke h&aufig nach Postleitzahlen, Stadten
oder  Bundeslandern zusammengestellt. Diese  Aufteilung der
Verkaufsbezirke stellte zu Zeiten, wo es noch keine EDV-Unterstiitzung gab,
einen geringeren Verwaltungsaufwand dar. Hierbei ist aber nicht
gewadhrleistet, dal} damit die Fahrtstrecken minimiert werden. Dieses kann
theoretisch nur der Fall sein, wenn alle Verkaufsbezirke quadratisch geformt
und mit einem gleichmaRigen StraRennetz versehen waren. Mittels der EDV
ist man heute in der Lage die Bezirke so zu gestalten, dal3 sich minimale
Fahrtstrecken, umsatzgleiche Bezirke oder ein Kompromif3 aus beiden
ergeben. In den Stammdaten eines Kunden werden hierzu die
geographischen Daten ( z.B.: X- und Y-Koordinaten ), sowie die Nummer des
zustandigen Vertreters erfal3t. Das EDV-Programm erstellt dann mittels der
Parameter Umsatz ( oder Deckungsbeitrag ) und X-Y-Position des Kunden
von Verwaltungsbezirken unabhangige Verkaufsbezirke. Je nach Komplexitat
des Programmes und vorhandenen Daten kann bei der Erstellung die
Struktur des Stral3ennetzes mit bertcksichtigt werden. Die Daten, die zur
Erstellung der Verkaufsgebiete herangezogen werden, kdnnen gleichzeitig
zur Tourenplanung der Reisenden und zur Planung der Liefertouren benutzt
werden. Die Verkaufsgebiete orientieren sich nun nicht mehr an

49 Ich betreute wihrend meiner AuRendiensttitigkeit Berliner Kunden in den Bezirken
Schoneberg und Neukdlln. Der Fahraufwand, inklusive Parkplatzsuche, war im Verhaltnis
zur Gesamtarbeitszeit zwar nicht gerade gering, dennoch sparte ich im Vergleich zu
Kollegen, die Verkaufsbezirke in Brandenburg hatten, die von der Flache etwa 10 bis 20 mal
so grof} waren, mindestens eine Stunde taglich.

50 vgl. Kotler / Bliemel, Seite 968

51 Umsatzdichte kann man als Umsatz pro Verkaufsbezirksflache beschreiben. Ebenso verhalt
es sich mit der Kundendichte = Anzahl der Kunden pro Verkaufsbezirksflache.
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Verwaltungsbezirken, sondern werden nach rein  wirtschaftlichen
Gesichtspunkten erstellt und gegebenfalls "per Hand" korrigiert, wenn es
notwendig erscheint, dal3 bestimmte Kunden von bestimmten Reisenden
betreut werden. Grinde hierfir kdnnten zum Beispiel Verwandschaft oder
Bekanntschaft oder sehr gute, lange vorhandene Geschaftsbeziehungen, die
einen hoheren Fahrtaufwand rechtfertigen, sein 52,

Einteilung der Verkaufsgebiete nach Verwaltungsbezirken

o Po0qg

Verkaufsbezirk A
O
0 o

(m]

Verkaufsbezirk B

Wohnort des Reisenden

Kunde
Verkaufsgebietsgrenze

Abbildung 6: Oben die traditionelle Aufteilung der Verkaufsgebiete nach Verwaltungs-
bezirken, unten die Aufteilung nach logistischen Aspekten. Zur Vereinfachung wurde

52 Bei einer Umverteilung bereits vorhandener Verkaufsgebiete bei Hildebrandt & Bartsch
hatten fast alle "alten” AuRendienstmitarbeiter Kunden auferhalb ihres eigentlichen
Verkaufsgebietes, da bei diesen Kunden wirtschaftliche Nachteile erwartet wurden, wenn man
sie auf neue Reisende umstellt. Die Information, bei welchen Kunden Umsatzeinbriiche
wegen eines Mitarbeiterwechsels zu erwarten waren, kam allerdings von den betreuenden
Mitarbeitern selbst. Dieses fiihrte dazu, daB einige Mitarbeiter unter diesem Vorwand Kunden
behielten, mit denen sie wahrend der letzten Jahre hohe Pradmien mit geringem
Arbeitsaufwand verdienten, auf die sie nun nicht verzichten wollten.
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allen Kunden eine gleiche Umsatzbedeutung unterstellt. 53

Sind die Verkaufsgebiete in Unternehmen territorial gegliedert, so setzt sich
diese Gliederung meist in den einzelnen Hierachiestufen fort. Zum Beispiel
kénnen mehrere Reisende einer Region von einem Gebietsverkaufsleiter,
mehrere Gebietsverkaufsleiter wiederum von einem Verkaufsleiter fur die
GrofR3region und dieser wieder von einem nationalen Verkaufsleiter gesteuert
werden 54,

3.2.2. Die Verkaufsgebietseinteilung nach Kundentypen

Bei den meisten Unternehmen setzt sich der Kundenstamm aus Kunden
zusammen, die verschiedenen Branchen zuzuordnen sind. Fir jeden dieser
Kunden ergeben sich unter Umstanden sehr unterschiedliche Anforderungen
an die Produkte des Lieferanten. Allgemein kann behauptet werden, dal}
dieses besonders auf Dienstleistungs- und Produktsysteme %5 zutrifft. Um
EDV-Hard- und Software verkaufen zu konnen, missen die
Kundenanforderungen méglichst genau bekannt sein. Apotheken haben zum
Beispiel andere Anforderungen an Warenwirtschaftssysteme als
Handelsunternehmen. Birocomputer muissen anders konzipiert sein als
Produktionscomputer, dessen Gehduse schon einmal starkere StoRRe
aushalten oder in Rahmen eingebaut werden missen®. Dem
AuRendienstverkaufer missen diese Anspriiche des Kunden bekannt sein.
Dariber hinaus ist es auch mdglich, dal3 ein Kunde seine Anspriche gar
nicht genau formulieren kann. Bei einer Erstausstattung des Kunden mit
einer EDV-Anlage und der entsprechenden Software hat dieser Kunde
eventuell keine Vorstellungen, was das System leisten muf3, da er keine
Erfahrung besitzt. Der AuRRendienstverkaufer mufd sich zwangslaufig darin
auskennen, was seine Produkte im allgemeinen bei seinen Kunden zu leisten
haben. Dazu braucht er Kenntnisse Uber die branchentypische Verwendung
der Produkte. Diese Kenntnisse sind oftmals dermalen speziell, da? von
dem Aulendienstmitarbeiter sogar eine entsprechende Berufsausbildung
erwartet wird. So ist es durchaus ublich, daf3 in einigen Branchen Ingenieure
als AuRendienstverkdufer eingesetzt werden, da nur sie die notwendige
technische Ausbildung besitzen, um den Kunden optimal zu beraten. Fir den
Kunden ergibt sich der Vorteil, einen kompetenten Ansprechpartner zu

53 Eigene Darstellung des Sachverhaltes.

54 vgl. Kotler, Seite 967

55 vgl. Kotler, Seite 970

56 Fiir Industrie-PC's gibt es spezielle Gehause fiir 19 Zoll Einbaurahmen, Schmier- und
Atzstoffbestindige Tastaturummatelungen u.a. Komponenten
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haben, der nicht nur seine Produkte, sondern dartber hinaus auch den
Einsatz dieser Produkte in der Praxis kennt. Flir das Unternehmen, das die
Verkaufsbezirke nach Kundenbranchen gliedert, ergibt sich der Vorteil, dafld
durch fachkundige Beratung der Kunden, dem Einfihlen der Verkdufer in die
Situation des Kunden die Auftragswahrscheinlichkeit grof3er ist als bei einer
standardisierten Beratung. Zuséatzlich geht der Trend dahin, daf3 die Kunden
immer starker "einschaltfertige"” Systemldosungen von ihren Lieferanten
erwarten, was Know-How bei den Verkaufern voraussetzt. Der Nachteil fur
die Unternehmen ist, das die Auf3endienstverkdufer normalerweise grofRere
Gebiete bereisen missen als bei einer territorialen Gebietsaufteilung.
Dadurch entstehen zum einen grofRere Reisekosten, zum anderen kénnen
nur weniger Kunden besucht werden, was wiederum dazu fuhrt, das
insgesamt mehr Reisende beschaftigt werden missen. Der Vorteil der
kundenspezifischen Beratung diirfte diesen Nachteil aber ausgleichen.

3.2.3. Die Verkaufsgebietsaufteilung nach Produkten

Die Verkaufsbezirksaufteilung nach Produkten oder Warengruppen bietet
sich an, wenn die Anzahl der Produkte so grof? ist, dafR es unmdglich
erscheint, einem Verkaufer Uber alle Produkte ausreichende Kenntnisse zu
vermitteln. Ein weiterer Aspekt kann sein, daf die Produktpalette zwar nicht
sehr umfangreich, dafir aber hinsichtlich ihrer Beratung sehr komplex ist,
oder dalR die Produkte sich in ihrer Art sehr unterscheiden.
Zusammenfassend ist diese Art der Gebietsaufteilung dann sinnvoll, wenn
der Informationsgehalt aller Produkte eines Unternehmens sehr grof3 ist und
die Vermittlung der gesamten Information an alle Verk&aufer nicht mdglich
oder sinnvoll erscheint. Die Anzahl der Produkte ist dabei eher unerheblich.
Diese Art der Gebietsaufteilung kann Verschiedenes bewirken. Einerseits
kann bei einem Kunden, der nur gleiche Produkte oder Produkte aus einer
Warengruppe bezieht, eine bessere Beratung von Vorteil sein. Andererseits
kann ein Kunde, der verschiedene Produkte bezieht, durch die Vielzahl der
Reisenden des gleichen Lieferanten und den damit fir ihn verbundenen
hoheren Arbeitsaufwand eher verérgert werden. Hinzu kommt, daf kein
Reisender die Verantwortung fur diesen Kunden allein Gbernimmt. Sollten
Reisende diesen Kunden aus seiner Sicht nicht zufriedenstellend betreuen,
so besteht die Gefahr, dalR der Unmut des Kunden auf andere
AuBendienstmitarbeiter (bertragen wird. In Abhé&ngigkeit von der
Verkaufsorganisation besteht fir jeden Reisenden potentiell die Mdglichkeit,
Artikel seines Unternehmens zu verkaufen, die nicht seinem
Aufgabenbereich zuzuordnen sind. Selbst wenn der Aul3endienstverkaufer
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nicht die treibende Kraft ist, kann dieses auf Kundenwunsch geschehen, well
der Kunde die Ware besonders dringend braucht oder auf einen zusétzlichen
Besuch verzichten mochte. Sind die Kompetenzen der
AuBendienstmitarbeiter nicht eindeutig geklart, kann es in solchen
Situationen zu Streitigkeiten kommen. Wer bekommt die Pramie ? Der
Mitarbeiter, der die Beratungstatigkeit geleistet hat oder der Mitarbeiter, der
den Auftrag aufgenommen hat. Nicht eindeutige Anweisungen bergen hierbei
ein gewisses Konfliktpotential. Egal wie man mit solchen Situationen verfahrt,
folgendes waére sicherlich nicht ratsam: die Aufragsannahme zu verweigern
und auf den entsprechenden Kollegen zu verweisen.

Kann die Verkaufsleitung davon ausgehen, daf? die Produkte sich dermalRen
unterscheiden, dal} jeder Kunde im Regelfall nur ein Produkt oder Produkte
einer Warengruppe bezieht und somit nur von einem Reisenden besucht
wird, besitzt diese Aufteilung des Verkaufsgebietes den Charakter der
kundenspezifischen Gebietsaufteilung. Die kundentypischen Anforderungen
werden hierbei lediglich auf die Produkte ubertragen. Wie bei der
kundentypischen Gebietsaufteilung existiert auch hier der Nachteil der
héheren Reisekosten und des héheren Personalaufwandes.

3.2.4. Das Key Account-Management

Die Kundenstammstruktur vieler Unternehmen wird oftmals durch ein
MiBverhéltnis in der Umsatz- oder Deckungsbeitragsverteilung bestimmt.
Wenige Kunden, die sogenannten "Key Accounts" oder "Schliusselkunden”
besitzen einen (Uberproportionalen Anteil am Gesamtumsatz oder
Deckungsbeitrag eines Unternehmens 57. Unabhangig von der gewahlten
Verkaufsbezirkaufteilung oder organisatorischen Konzepten im Verkauf
existiert das Key Account-Management ...

. .um den Winschen und Erwartungen der Schlusselkunden besser und
vor allem dauerhaft entsprechen zu konnen" 58

Auch wenn in der Unternehmensorganisation kein Key Account-Management
separat existiert, so wird es in der Praxis meist dennoch ausgefiihrt. Gerade
in kleinen und mittelstandischen Unternehmen werden bedeutende Kunden
personlich von der Geschéfts- oder Verkaufsleitung betreut. Existiert ein
separates Key Account-Management so wird eine bewuf3te, normalerweise
nicht vermeidbare Uberschneidung der Aktivitaten in den Verkaufsgebieten

57vgl. die ABC-Analyse oder das Berechnungsbeispiel zur Bestimmung der Anzahl der AD-
Verkaufer in 3.1 "Die Berechnung der Anzahl der Aullendienstmitarbeiter™
58 Hermans u. PrieR, Seite 35
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der Key Account-Manager mit denen der Auflendienstverkdufer
hingenommen, um die wenigen Schlusselkunden erwartungsgerecht
betreuen zu kdnnen. Die Verkaufsgebiete der Key Account-Manager werden
dabei  weniger nach logistischen  Gesichtspunkten als  nach
Kundenbedirfnissen gestaltet.

Das Key-Account-Management gibt es im Konsumguterbereich seit etwa 15
Jahren 5. Um der fortschreitenden Konzentration des Einzelhandels mit
immer zunehmender Zentralisierung des Einkaufes entgegenzutreten und
den mit steigender Nachfragemacht versehenen Einkdufern gleichrangige
Gesprachspartner entgegenzubringen, entwickelte sich das Key-Account-
Management. Der Schlusselkunde, der sich seiner Nachfragemacht
normalerweise bewuf3t ist, erwartet vom Key Account-Manager eine hohe
Kompetenz. Die Kompetenz mul3 hierbei &hnlich hoch wie die der Geschéfts-
oder Verkaufsleitung sein. Ist der Key Account-Manager nicht kompetent
genug, so Dbesteht die Gefahr, daR der Kunde ihn nicht als
Verhandlungspartner akzeptiert 0. Der Key Account-Manager braucht also
Privilegien, die einem AufRendienstverkdufer normalerweise nicht
zugestanden werden:

- Er braucht vollstdndige Informationen Uber Einkaufspreise oder
Herstellungskosten seiner Produkte, sowie tiber verschiedene Kosten
wie Handlungsgemeinkosten oder Lieferkosten zur selbststandigen
Kalkulation der Angebote.

- Er braucht Informationen tber die Deckungsbeitragsbedeutung des
Kunden. Der Key Account-Manager sollte in der Lage sein, die
Entwicklung der Deckungsbeitrdge in Abhangigkeit von den verhandelten
Preisen und Lieferbedingungen mit Hilfe der EDV zu simulieren.

- Er braucht die Kompetenz, Preise oder Lieferbedingungen dem Kunden
selbststdndig und ohne Rickfrage an die Verkaufsleitung zuzusagen.
Ein AulRendienstverkéufer besitzt dagegen meist einen festen
Rabattrahmen, den er ohne Riickfrage nicht Giberschreiten darf.

Beim Schliusselkunden-Management steht aber nicht nur der Verkauf im
Vordergrund. Ein Ziel kann auch die Verbesserung der
Geschaftsbeziehungen durch konfliktfreie Gestaltung aller Berihrungspunkte
zum Kunden sein. Zum Beispiel kann es Kundenwunsch sein, die Ware
dezentralisiert angeliefert zu bekommen, oder die Lieferscheine mit

59 vgl. Zumbusch, Seite 50
60 \vgl. Kotler, Seite 972 iiber Untersuchungen im Lebensmitteleinzelhandel, die als Ergebnis
hervorbrachten, daB nur ein "starkes™ Key Account-Management akzeptiert wird.
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hausinternen Artikelnummern zu versehen, um dessen Aufwand zu
minimieren.

Bei der Verkaufsorganisation ergibt sich zusatzlich die Frage, ob parallel zum
Key Account-Manager der Schlusselkunde noch von einem oder mehreren
AuRendienstverkaufern betreut werden soll. Dieses kénnte insbesondere der
Fall sein, wenn dieser Uber mehrere Filialen verfligt. Die zuséatzlich
betreuenden AuR3endienstmitarbeiter besitzen hier zwar wenig oder keinen
EinfluR auf Verkaufspreise der Produkte, aber auf die Positionierung der
Produkte und den Warenbestand im Verkaufsregal, sowie auf das
Bestellverhalten des Filialleiters.

4. Tourenplanung

Bei der Verkaufsgebietsaufteilung wird festgelegt, welcher Kunde von
welchem Reisenden bezuglich welcher Produkte und welchem zeitlichen
Aufwand betreut werden soll. Fir den AufRendienstmitarbeiter stellt sich nun
das Problem, diese Kunden mit mdglichst geringem logistischen Aufwand zu
betreuen. In dem Berechnungsbeispiel zur Bestimmung der Anzahl der
AufRendienstmitarbeiter in Punkt 3.1 wird deutlich, wie sensibel die
Entwicklung des Unternehmensertrages von der effektiven
Verkaufsgesprachszeit der Reisenden abh&ngig sein kann. Je mehr Zeit fir
die Fahrten zwischen den Kunden verwendet wird, desto weniger Zeit bleibt
fur die Kundenbesuche. Je gréRRer die Anzahl der zu besuchenden Kunden
ist, desto komplexer wird die Tourenplanung. Besucht ein Reisender zwei
Kunden an einem Arbeitstag und kehrt danach zu seinem Ausgangspunkt
(Wohnort oder Ubernachtungsmaglichkeit) zuriick, so ergibt sich fiir inn kein
Planungsproblem. Bei steigender Anzahl der zu besuchenden Kunden wird
das Planungsproblem komplexer und die Durchfihrung der Tourenplanung
(d.h. die Kundenbesuche) reagiert empfindlicher auf Stérungen, die nicht
eingeplant werden konnten (z.B. Stau, Baustellen, Schneefall, kruzfristig
eingeschobene Besuche u.a.)) 6. Trennt man nun Besuchs- und
Tourenplanung voneinander, so handelt es sich bei der Tourenplanung um

61 Bei Auslieferungstouren, wo bis zu vierzig Kunden von einem Fahrer pro Tag beliefert
werden mufiten, konnte ich feststellen, dafl Fahrer, die ihren Auslieferungsbezirk kannten
und daher die Tour hinsichtlich Stralenfiihrung, Verkehrdichte und Gewohnheiten der
Kunden besser planen konnten, wesentlich weniger Zeit fir die Auslieferung bendtigten als
unerfahrenere Kollegen. Bei schlechter geplanten Touren ( z.B.: bei Urlaubsvertretung )
kam es hdufig vor, dalR die spateren Kunden nicht mehr angetroffen wurden und die Ware
am ndchsten Tag ein zweites Mal ausgeliefert werden mufite.
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eine reine Routenplanung der in der Besuchsplanung fir eine Tagestour
oder Wochentour fixierten Kunden.

4.1. Vorteile der individuellen Tourenplanung

In der Praxis gibt es verschiedene Tourenplanungsalgorithmen, die aber im
wesentlichen auf der Annahme basieren, dafd eine Anzahl von Kunden mit X-
und Y-Koordinaten, die den Standort im Verkaufsbezirk darstellen, mit
moglichst geringer Fahrtstrecke ohne Uberschneidungen erreicht werden
sollen. Die Luftlinienentfernung zwischen zwei Kunden wird mathematisch
ermittelt (z.B.: mittels Pythagoras oder Vektorenrechnung) und mit einem
Faktor (Erfahrungswert) multipliziert, um einen anndhernden Wert der reellen
StralRenkilometer zu erhalten 62, Wenn die X- und Y- Koordinaten im
Kundenstamm vorhanden sind, konnte theoretisch eine zentrale, EDV-
gestitzte Tourenplanung im Unternehmen stattfinden. Eine Reihe von
Parametern, die Einflul3 auf die Tourengestaltung haben sollten, wirden
hierbei aber nicht bertcksichtigt:

- Die Fuhrung des StraR3ennetzes, sowie grof3ere Hindernisse wie Seen
oder Berge konnen zu Uberschneidungen der Fahrtwege oder einer
grolReren Abweichung zwischen Luftlinie und reeller Fahrtstrecke fuhren.
Erst in neueren Tourenplanungsprogrammen wird eine StraRenfiihrung
mit den durchschnittlich zu erreichenden Stundenkilometern berick-
sichtigt 63,

- Je nach Tageszeit kann auf den gleichen Wegen unterschiedlicher
Verkehr in verschiedenen Richtungen sein. Es bietet sich daher an, den
Berufsverkehr zu bericksichtigen und die Tour so zu planen, dal die
Fahrtrichtungen madglichst entgegen den Berufsverkehr liegen. Der
AuRendienstmitarbeiter wird hier eigene Erfahrungen sammeln, welche
Strecken zu welchen Tageszeiten zu bevorzugen sind.

62 \/gl. Albers, Seite 78 f. und Domschke, Seite 56 ff.

63 z.B.: Fiir IBM-PC's gibt es seit einiger Zeit Programme zum Planen von einfachen
Fahrtstrecken und Touren in Deutschland und Europa. Hierzu werden Startort und der
oder die Zielorte eingegeben. Das Programm plant dann eine optimale Fahrtstrecke, unter
Berlcksichtigung des Vorankommens auf den verschiedenen Stralenarten und den
beabsichtigten Pausenzeiten. Insbesondere bei groferen Strecken kann man die bendtigte
Zeit genauer einschatzen und die Besuchstermine enger zusammenlegen. Das Programm
arbeitet nach meiner Erfahrung zuverldssig. Je langer die Fahrtstrecke ist, desto geringer
ist die prozentuale Abweichung zwischen Soll- und Istwerten.
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- Die optimalen Besuchszeiten bei den Kunden werden bei der Planung
nicht beriicksichtigt.

- Vereinbarte und kurzfristig zugesagte Termine mit Kunden werden nicht
berticksichtigt. Es kann vorkommen, dal3 die Termine mit den Kunden so
vereinbart werden missen, dafd Uberschneidungen der Fahrtstrecke
nicht vermeidbar sind. Dies kann insbesondere der Fall sein, wenn die
Verkaufsbezirke klein sind und der zusatzliche Fahrtaufwand eher gering
ist.

Die oben erwdhnte Kritik I&Rt eine zentrale Tourenplanung nicht sinnvoll
erscheinen. Zumindest gilt dieses fir Reisende, die einen festen
Kundenstamm betreuen und dessen Kunden regelmafl3ig unter
Berticksichtigung optimaler Besuchszeiten und Terminabsprachen besucht
werden miuissen. Fiur Reisende, die Privatkunden oder Firmen ohne
Bestellung und nur einmalig aufsuchen und akquirieren, muf} dieses
sicherlich nicht gelten. Hier kann eine zentrale Tourenplanung durchaus
sinnvoll sein, da das Unternehmen (ber entsprechende Daten 84 verfligen
kann, um die Mitarbeiter moglichst effektiv zu lenken.

4.2. Tourenplanungsmethoden in der Praxis

4.2.1. Rundreisetouren

Bei den Rundreisetouren wird davon ausgegangen, dald der Reisende am
Ende jedes Arbeitstages zu seinem Wohnort zurtickkehrt und taglich neue
Touren plant. Die Kunden werden dabei so gelegt, dall es keine
Uberschneidungen der Fahrtstrecke gibt und ein AuBenring abgefahren wird.
Je stumpfer die Winkel zwischen den nachfolgenden Strecken sind, desto
geringer ist die Fahrtstrecke. Befindet sich der Ausgangsort am Rand einer
Tour, so ist die Form der Tour eher kreisférmig. Befindet er sich in der Mitte
der Tour, so ist die Tour eher herzformig.

64 Solche Daten konnen zum Beispiel nach Zielgruppen sortiert erworben werden. Das
Unternehmen vermeidet hierbei eine zu groRe Streuung der Aktivitdten und Verpuffung der
Aufwendungen.
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Kreisférmige Route Herzférmige Route

. Reisendenstandort
@ Kundenstandort

Abbildung 7: Kreis- und Herzformige Touren nach Albers °

4.2.2. Kleeblattformige Touren

Befindet sich der Wohnort oder Standort des Reisenden etwa in der Mitte
des Verkaufsgebietes, so kann die kleeblattformige Tourenplanung
angewendet werden.

Kleeblattférmige Tour

Mittwoch

Freitag
Montag

Donnerstag
Dienstag

.Standort des Reisenden ' Kundenstandort

Abbildung 8: Kleeblattférmige Tour nach Albers um Wochentage ergéanzt 66

Bei der kleeblattférmigen Tour bietet es sich an, die einzelnen Tagestouren
versetzt zu legen. Ist ein kurzfristiger Besuch bei einem Kunden notwendig,

65 vgl. Albers, Seite 71
66 \/gl. Albers, Seite 73
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der eigentlich in eine andere Tagestour féllt, so kann man diesen mit weniger
Aufwand "zwischenschieben”. Ein Kunde, der normalerweise freitags besucht
werden soll, kann an einem Dienstag oder Mittwoch vorgezogen werden.
Daraus ergibt sich, daR man einen dringenden Kunden spéatestens am
nachsten Arbeitstag ohne groBen Aufwand besuchen kann. Der
AuRendienstmitarbeiter mufd dann lediglich in den benachbarten, statt in den
gegeniberliegenden Tourenraum fahren 67, Die einzelnen Tagestouren
stellen wiederum Rundreisetouren dar, deren Strecken sich ebenfalls nicht
Uberschneiden durfen.

4.2.3. Ubernachtungstouren

Bei groRen Verkaufsgebieten bieten sich Ubernachtungstouren an, da sonst
ein zu groRer Teil der Arbeitszeit fur Fahrzeit verwendet wird. Die
Ubernachtungstour kann ebenfalls einen Rundreisecharakter besitzen mit
dem Unterschied, dalR der Planungszeitraum sich ( meist ) auf eine Woche
bezieht. Es kdnnen, je nach Verteilung der Kunden tber das Verkaufsgebiet,
auch Mischformen sinnvoll sein.

Beispiel einer Tourenplanung mit Ubernachtungen

Wohnort

Freitag

Hotel

Donnerstag
@ Kundenstandort n Ballungsgebiet

Abbildung 9: Tourenplanung mit Ubernachtungen 68

67 Tip von Dozent O.E.Haase auf einer AuRendienstverkiuferschulung im Elertsen Institut
Hamburg
68 Eigene Darstellung eines Beispieles einer Ubernachtungstour.
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4.3. Die Kontrolle Uiber die Tourenplanung im Unternehmen

In die Besuchs- und Tourenplanung flieBen hauptsdchlich drei
gegensatzliche Interessen ein: moglichst kurze Fahrtstrecken, optimale
Besuchstermine bezlglich des erhofften Verkaufserfolges und optimale
Einhaltung des Besuchsrhythmus. Diese drei divergierenden Interessen
lassen als Ergebnis der Tourenplanung lediglich einen Kompromif3 zu, der
keine optimale Losung hinsichtlich der Wahrnehmung aller Interessen sein
kann.

Kurze Fahrtstrecken

/ N\

optimale Einhalten des

Besuchstermine (T8 £csychsrhythmus

Abbildung 10: Divergierende Interessen bei der Besuchs- und Tourenplanung %9

Es konnen nicht alle Besuchstermine optimal hinsichtlich des erwarteten
Verkaufserfolges gelegt werden. Legt der Reisende Wert auf optimale
Besuchstermine, so kann es dazu kommen, dal} die zugesagten Termine
aufRerhalb des Besuchsrhythmus liegen. Oder der Besuchsrhythmus |3t sich
nur einhalten, wenn unginstige Fahrtstrecken in Kauf genommen werden.
Oder das Wahrnehmen von ginstigen Besuchsterminen fihrt zu unginstigen
Fahrtstrecken. Eine Tourenplanung, in der alle Anforderungen optimiert sind,
ist daher eher unwahrscheinlich.

Werden von den Reisenden Tagesberichte erstellt, in denen unter anderem
Auskunft Uber die einzelnen Kundenbesuche gegeben wird, so ist es
madglich, die Tagesrouten nachzuvollziehen. Voraussetzung hierfir ist aber,
dal im Kundenstamm die entsprechenden Kundenstandortkoordinaten
vorhanden sind. Die Tagesberichte missen hierzu erfal3t und in Datenban-
ken gespeichert werden. Mittels des in 4.1. erwédhnten Verfahrens, dem
Ermitteln der Luftentfernungskilometer, kann man eine Tourenplanung mit

69 Eigene Darstellung des Sachverhaltes
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EDV-Unterstiitzung nach rein logistischen Gesichtspunkten fir die einzelnen
Tage erstellen und diese mit den Routen vergleichen, wie sie tatsachlich von
den Reisenden zuriickgelegt und in den Tagesberichten dokumentiert
wurden. Die ermittelten Luftkilometer werden mit einem Erfahrungsfaktor 70
multipliziert und mit den Kilometerangaben auf den Tagesberichten
verglichen. Entwickelt sich Uber einen langeren Zeitraum eine gréRere
Abweichung zwischen den theoretisch und praktisch ermittelten
Entfernungsangaben oder werden Uberdurchschnittlich viele
Weguberschneidungen festgestellt, so muf3 die Kompetenz des Reisenden,
individuelle Touren zu planen, in Frage gestellt werden. Allerdings kann erst
ein Vergleich mit anderen Reisenden, die unter &hnlichen Bedingungen ihre
Touren planen (gleiche Verkaufsgebietsgroliie, Kundendichte,
Kundenbranche wu.a.) Aufschlul3 dariber geben, ob dieser Verdacht
angebracht ist. Ergibt sich bei mehr oder weniger allen Reisenden eine
gravierende Abweichung zwischen der theoretischen und praktischen
Tourenplanung, so sollte man dieses Ph&dnomen eher als branchentypisch
und nicht als individuelles Problem einzelner Reisender charakterisieren. Die
Grundannahme ist hierbei allerdings, dal3 es eher unwahrscheinlich ist, dafl}
alle AuRendienstverkaufer den gleichen Fehler begehen, was aber auch nicht
mit absoluter Sicherheit auszuschlieR3en ist. Wird bei erfolgreichen Reisenden
eine nicht optimale Tourenplanung festgestellt, so ergibt sich natirlich die
Frage, ob dieser Erfolg letztendlich nicht sogar mit diesem Ph&nomen
gekoppelt ist. Vielleicht reagiert der Reisende sehr schnell und flexibel auf
Kundenwinsche und nimmt sogar bewult die langeren Wege und
Weguberschneidungen in Kauf, um bei seinen Kunden mdglichst schnell
prasent zu sein. Und genau dieses macht seinen Erfolg aus. Wird im
Unternehmen dartiber nachgedacht, ob der AufRendienst weiter ausgebaut
wird, weil die bestehende Anzahl der Reisenden scheinbar nicht ausreicht,
die Kunden rhythmusgerecht zu besuchen, so kénnte eine Analyse der
Tagestouren als Ergebnis haben, dal3 bei besserer Planung der Touren mehr
Kunden besucht werden kdnnten und die Aufstockung des AufRRendienstes
nicht notwendig ist. Zusatzlich erhdlt man bei einer Auswertung der
Tagesberichte Uber einen langeren Zeitraum die Mdoglichkeit, prinzipiell
andere Tourenplanungsmodelle der Reisenden zu simulieren. Das
Uberpriifen einzelner Tagestouren ergibt ja nur, ob diese Tagestouren in sich
logistisch sinnvoll gestaltet wurden, nicht aber, wie sich der logistische

70 Der Erfahrungsfaktor kann von der Struktur des Verkaufsgebietes abhangig sein. Befinden
sich die Kunden eines Reisenden in einer Stadt, der man unterstellt, da alle Strafen
parallel oder in rechten Winkeln zueinander verlaufen, so kdnnte man hier den Faktor
1,414 (Wurzel aus 2 ) als Ausgangsfaktor annehmen und ihn im Laufe der Zeit anpassen.
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Gesamtaufwand eines langeren Zeitraums entwickelt hétte, wenn die
Kundenbesuche anders auf die Besuchstage verteilt wirden.

5. Entlohnungssysteme fiir den VerkaufsaufRendienst

5.1. Prinzipielle Entlohnungsarten

5.1.1. Die feste Entlohnung

Bei der festen Entlohnung bekommt ein Arbeitnehmer fir eine vertraglich
vereinbarte Arbeitszeit ein vertraglich vereinbartes Gehalt oder Lohn. Diese
Entlohnung findet Ublicherweise bei allen angestellten oder gewerblichen
Arbeitnehmern statt. Bedingt durch einen gesetzlichen Mindestlohn, der
gezahlt werden mul}, besteht die Entlohnung eines Arbeitnehmers
wenigstens zum Teil aus einer festen Entlohnung. Die folgend angefiihrten
Vor- und Nachteile einer festen Entlohnung beziehen sich Uberwiegend auf
die Entlohnung von Verkaufern, wobei eine Unterscheidung zwischen Aul3en-
und Innendienstverkdufern nicht zwingend notwendig ist. Fir ein
Unternehmen, dall seine Verkaufer mit einem festen Gehalt entlohnt,
ergeben sich folgende Vorteile:

- Die Abrechnung der Gehalter bereitet einen geringeren organisatori-
schen Aufwand, da keine Pramien fur die Mitarbeiter ermittelt werden

mussen 71,

- Eine Umstrukturierung der Verkaufsgebiete oder der Aufgaben einzelner
Mitarbeiter sto3t auf weniger Widerstand, da niemand Einkommens-
einbuf3en beflirchten muf3.

- Die Kosten fiir den Vertrieb lassen sich eindeutig budgetieren und sind
nicht vom Umsatz abhangig.

- Die fixe Entlohnung ist fr den einzelnen Mitarbeiter leichter zu verstehen
und bietet ihm eine grof3ere soziale Sicherheit und ein Uber das Jahr
gleichmafig verteiltes Einkommen.

Die fixe Entlohnung bietet Gberwiegend organisatorische Vorteile fir ein Un-
ternehmen, aber auch folgende Nachteile:

- Die Mitarbeiter erhalten keinen Antrieb, um sie zu Gberdurchschnittlichen
Leistungen zu bewegen. Da keine zusétzlichen Gratifikationen zu

71 Obwohl die Pramien direkt beim Fakturieren ermittelt und gespeichert wurden, wurden
bei der Firma Hildebrandt & Bartsch diese monatlich fir etwa 25 Aufendienstmitarbeiter
manuell Gberprift und erganzt.
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erwarten sind, endet das Engagement oftmals mit dem Erreichen der
durchschnittlich erwarteten Leistung oder dem Ende der offiziellen
Arbeitszeit. In der Produktion kann dieses dazu fuhren, dal} wichtige Pro-
duktions- oder Produktinnovationen ausbleiben 72. Im Verkauf kann
dieses zu geringerer Servicebereitschaft oder mangelndem Interesse an
den Kunden futhren. Im Prinzip ist dieses der gravierenste Nachteil einer
rein fixen Entlohnung.

- Die fixe Entlohnung bedeutet in Zeiten schlechter Konjunktur eine
grol3ere, nicht flexible Kostenbelastung fur das Unternehmen.

- Einsatzbereite Mitarbeiter, die fur ihre Gberdurchschnittliche Dynamik
nicht entsprechend entlohnt werden, lassen sich nur schwer finden 73,

-  Diese Entlohnungsart scheidet im Prinzip fur selbststandige
Handlungsreisende aus, da selbstédndige Unternehmer frei tber ihre
Arbeitszeit und den Ort ihrer Arbeit entscheiden missen. Ansonsten
kann ein sozialversicherungspflichtiges Arbeitsverhaltnis unterstellt
werden.

5.1.2. Die variable Entlohnung

Der Verkaufer erhélt eine vertraglich vereinbarte Beteilung am Umsatz,
Deckungsbeitrag oder definierte Pramien fiur bestimmte Artikel und
Absatzzahlen. Die rein variable Entlohnung, d.h. eine Entlohnung, die direkt
proportional an die individuelle Leistung des Arbeitnehmers angepalit wird,
scheidet durch den gesetzlichen Mindestlohn fir Arbeitnehmer in einem nicht
selbststdndigen Arbeitsverhdltnis aus. Diese Entlohnungsart ist daher nur fir
selbststdndige Handelsvertreter moglich und bietet folgenden Vorteil:

- Die Entlohnung ist ( mehr oder weniger ) proprotional zur gebrachten
Leistung des Handelsvertreters. Die Leistung entspricht hierbei meist
dem Umsatz des Handelsvertreters mit Produkten des Unternehmens.
Das Unternehmen begibt sich nicht in Gefahr, hohe Kosten fiir einen
erfolglosen AufRendienst aufbringen zu missen. Es entstehen nur
Vertriebskosten, wenn auch wirklich etwas verkauft wird.

Diesem Vorteil stehen aber auch einige Nachteile gegenuber, die je nach der
Situation des Unternehmens den Vorteil der umsatzproprotionalen Kosten
wieder aufheben kdnnen:

72 \/gl. Imai , Seite 37 f. , Einbeziehung der Mitarbeiter in das betriebliche VVorschlagswesen
73 vgl. Kotler, Seite 978
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- Der Handelsvertreter wird bestrebt sein, kurzfristige Gewinne zu erzielen.
Es besteht die Gefahr, dalR der Handelsvertreter nur die Kunden, mit
denen er kurzfristige, hohe Gewinne erwirtschaften kann, optimal
betreut 74,

- Eventuell besitzt der Handelsvertreter weitere Handelsvertretungen 7>.
Hierbei kann das Problem auftreten, daf? den Produkten, die den
hochsten Gewinn versprechen, am meisten Verkaufszeit zugestanden
wird. Das Unternehmen hat kaum EinfluR auf die Intention, mit der die
Produkte vom Handelsvertreter verkauft werden.

5.1.3. Die kombinierte Entlohnung

Die kombinierte Entlohnung besteht aus einem vertraglich vereinbarten
Festgehalt ( dem Fixum ) wund einer dariber hinausgehenden
leistungsbezogenen Pramie. Hierbei werden die beiden vorhergehenden
Entlohnungsarten als Kompromif3 ihrer Vor- und Nachteile vereint:

- Die Mitarbeiter erhalten einen zusatzlichen Anreiz, Gber das von ihnen
vorausgesetzte Mal3 aktiv zu werden und Verantwortung tber die von
ihnen betreuten Kunden zu tibernehmen.

- In Zeiten guter Konjunktur werden die Mitarbeiter entsprechend ihrer
Leistung entlohnt. In schlechten Zeiten erhalten sie dagegen nur das
Fixum, gehen aber nicht das Risiko ein, Giberhaupt kein Einkommen zu
haben und somit nicht sozial abgesichert zu sein.

- Die Kosten fiir den Vertrieb sind wenigstens zum Teil variabel an den
Umsatzen angepaldt. Die Kostenbelastung bei schlechter Konjunktur ist
zwar groler als bei der rein variablen Entlohnung, aber niedriger als bei
der festen Entlohnung.

- Jeder Mitarbeiter besitzt die Chance, die H6he seines Gehaltes durch
Uberdurchschnittliche Leistungen positiv zu beeinflussen. Es lassen sich
hierbei engagiertere Verkaufer finden, als dies bei der fixen Entlohnung
der Fall ist.

74 \/gl. Hoos, Seite 116 f.

75 Zum Beispiel vertreiben Handelsvertreter in der Textilbranche ofters Produkte mehrerer
Textilfirmen, die zwar in den gleichen L&den verkauft werden, aber bedingt durch ihre
Spezifikation nicht im Wettbewerb zueinander stehen ( z.B.: Herrenoberbekleidung,
Herrensocken und Unterwésche). Zum Teil ist es von den Unternehmen sogar erwiinscht,
dal der Handelsvertreter mehrere branchengleiche, aber produktverschiedene
Unternehmen vertritt, um Aglomerationseffekte zu erzielen, oder weil die Prémien, die der
Handelsvertreter mit nur einem vertretenden Unternehmen erzielen kann, zu gering sind.
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5.2. Das prinzipielle Problem der Entlohnung

Bei einer variablen oder kombinierten Entlohnung der AufRendienstverkaufer
ergeben sich prinzipiell Probleme. Nimmt man an, daf ein Unternehmen nur
Uber begrenzte Kapazitaten beziglich Personal, Produktion und Vertrieb
verfigt, so ergibt sich eine optimale Menge der abzusetzenden oder zu
produzierenden Produkte. Bei dieser optimalen Menge liegt das
Gewinnmaximum. Wird das Optimum nicht erreicht, so werden vorhandene
Resourcen nicht genutzt. Wird das Optimum tberschritten, so verringern sich
die Gewinne durch Uberproportional ansteigende Kosten. Fir einen
Reisenden wirde ein ahnliches Optimierungsproblem bestehen, wenn dieser
seine Arbeitszeit kalkulatorisch als Kosten betrachtet, die er von seinem
Einkommen abzieht. Da dieses normalerweise nicht der Fall ist, besitzt der
AuBendienstverkaufer die Mdoglichkeit, mit immer starker steigendem
Aufwand seinen Umsatz stindig zu vergroRern. Der Grenznutzen, den er
hierbei erzielt, wird aber immer geringer und tendiert bei ausgereiztem
Umsatz gegen Null.

Zum Beispiel kann es sein, dal3 ein Reisender mit tendentiell steigendem
Aufwand versucht, seinen Umsatz auszubauen und dabei immer kleinere
Auftrage erhalt. Sein Umsatz steigt, wenn auch immer geringer. Das
Unternehmen besitzt aber das Problem, die Auftrage kostendeckend zu
erfillen, da es sein kann, daf? allein die Anlieferung kalkulatorisch teurer ist
als der Deckungsbeitrag des Auftrages. Die Lieferung mehrerer Paletten mit
Ware ist oft nur unwesentlich teurer als die Lieferung eines einzelnen
Kartons, da oftmals der reine Fahrzeitanteil Uberwiegt. GleichermalRen
verhalt es sich in der Produktion. Das Einrichten der Produktionsmaschinen
dauert in der Regel unabhéngig von der Losgrof3e des Auftrages gleichlang,
egal ob 100.000 oder 100 Stiick gefertigt werden.

Der angestrebte Unternehmensertrag und das Einkommen des
AuRendienstmitarbeiters miissen so aufeinander abgestimmt sein, daf3 keine
Seite daran interessiert ist, weitere Umsétze zu forcieren. D.h. der Umsatz,
der einen maximalen Deckungsbeitrag erzeugt, mufl dem Umsatz
entsprechen, den der Reisende ohne tberproportionalen Aufwand nicht mehr
vergroRRern kann 76,

Wird die Provision so dimensioniert, dal} der AuRendienstmitarbeiter zu friih
an sein Aufwands-Einkommensoptimum gelangt, so entgeht dem
Unternehmen Gewinn. Dieses kdnnte der Fall sein, wenn der Anteil des

76 \/gl. Deutsch, Seite 46 ff.
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Fixum am Gesamteinkommen des AulRendienstmitarbeiters sehr grof3 ist und
die zu erreichenden Provisionen keinen ausreichenden Anreiz bedeuten.
Oder um das Einkommen des Reisenden zu begrenzen wird eine Degression
in die Umsatzprovisionierung eingearbeitet, die allerdings zu frih einsetzt.

Gewinn
Einkommen

¢ Einkommen des
erringerter Unternehmen Reisen

Unterproportionale
inkommenssteigerungsmdaglichkeit

eckungsbeitrag

Optimaler Umsatz Optimaler Umsatz
fur Reisenden fur das Unternehmen

Erzielter Umsatz des Reisenden

Abbildung 11: Der optimale Umsatz des Reisenden liegt unterhalb des optimalen
Unternehmensumsatzes

Setzt sich das Gehalt des Reisenden Uberwiegend aus Provisionen
zusammen, d.h. das Fixum ist im Verhaltnis zum Gesamteinkommen eher
gering, so kann es dazu kommen, dal} der Reisende ungeachtet des
Unternehmensaufwandes seinen Umsatz selbst mit kleinsten Auftragen oder
hoheren Rabattzusagen lber das Unternehmens-Ertragsoptimum hinaus
ausbaut. Der AuRendienstverkaufer gerdt erst spat an sein Aufwands-
Einkommensoptimum. Dem Unternehmen entstehen durch Lieferung oder
Produktion kleiner Mengen deckungsbeitragsvermindernde Kosten.
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Gewinn
Einkommen

Einkommen des
Reisenden

eckungsbeitrag

Optimaler Umsatz Optimaler Umsatz Erzielter Umsatz des Reisenden
fiir das Unternehmen  fiir Reisenden

Abbildung 12: Der Reisende errreicht erst spat sein Aufwands-Einkommensoptimum. Dem
Unternehmen entstehen zusétzliche Kosten durch unrentable Lieferung oder Produktion

Werden die Einkommensmdglichkeiten des AufRendienstverkdufers so
gestaltet, dall sich sein personliches Einkommens-Aufwandsoptimum
umsatzgleich mit dem Unternehmensoptimum einstellt, so ist der
Deckungsbeitrag des Unternehmens am gréfiten.

Gewinn
Einkommen

Einkommen des
Reisenden

eckungsbeitrag

]

Erzielter Umsatz des Reisenden

Optimaler Umsatz
fur das Unternehmen

Optimaler Umsatz
fur Reisenden

Abbildung 13: Die Optimalsituation: Der Reisende erreicht umsatzgleich mit dem
Unternehmen das Optimum.

Die Steuerung der Pramien nach dem Deckungsbeitrag erscheint hierbei am
sinnvollsten. Die zusétzlich entstehenden Kosten bei einer Uberschreitung
des Optimums sind allerdings kalkulatorischer Art und lassen sich daher
meist nicht genau berechnen. Wie teuer ist eine kleine Lieferung, wenn der
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Kunde sowieso auf der Auslieferungstour liegt ? Sind kleine Lieferungen
Service ? Entstehen aus den kleinen Auftrdgen deckungsbeitragsgerechte
grol3e Folgeauftrage ?

5.3. Entlohnungsarten in der Praxis

5.3.1. Pramie oder Provision ?

Den Begriffen Pramie und Provision wird oftmals eine gleiche Bedeutung
unterstellt. Rechtlich gesehen gibt es aber Unterschiede. Wird ein
selbstandiger Handelsvertreter mit der Vertretung eines Unternehmens
beauftragt, so stehen ihm bei erfolgreicher Arbeit Provisionen zu, selbst wenn
die Hohe der Provision nicht vertraglich geregelt wurde 77. Ein angestellter
Reisender bekommt dagegen ein vertraglich zugesichertes Grundgehalt. Die
Einkommensmoglichkeiten, die sich fur den Reisenden aus
Pramienzahlungen ergeben koénnen, werden ( normalerweise ) nicht im
Arbeitsvertrag geregelt. "Das Problem bei Pramien ist, daf3 sie nach
Ermessen des Managements festgelegt werden und die Gerechtigkeit der
Pramienzuteilungen von Verkauferseite in Frage gestellt werden kann." 78 Ein
Reisender, der uberdurchschnittlichen Erfolg hatte, hat keinen rechtlichen
Anspruch auf eine Pramie zur Gratifikation seiner Leistung 7°.

5.3.2. Der Pramienplan

Werden Pramien ausgesprochen, um bestimmte Leistungen zu forcieren, so
ist es notwendig, dal® alle potentiell daftr in Frage kommenden Mitarbeiter
Uber diese Pramienmdglichkeiten informiert werden. Ist dieses nicht der Fall,
so erfullen diese Pramien keinen Sinn. Wird der Absatz der Produkte mittels
verschiedener Pramien gefdrdert, so bietet es sich an, einen Pramienplan zu
erstellen, in dem die PrAmien erlautert werden. Prinzipiell kbnnen Pramien
von vielen Parametern abhangig sein. Grundsétzlich besteht eine Pramie
aber aus einem angestrebten Ziel und einer an den Mitarbeiter gerichteten

77 \Vgl. Handelsgesetzbuch, Erstes Buch Handelsstand, § 87

78 Kotler, Seite 979

79 Bei einer Verkaufsaktion von Toilettenraum-Hygieneartikeln, dessen Verkauf mit einer
Stlickpramie pro Artikel pramiert wurde, hatte ein Aullendienstmitarbeiter besonderen Erfolg.
Er konnte einen Auftrag plazieren, wo bei einer bedeutenden Berliner Bank in jeder ! Filiale
sémtliche Toiltettenrdume mit entsprechenden Artikeln ausgestattet wurden. Der Reisende lag
mit seinen Verkaufszahlen um ein vielfaches tiber denen seiner Kollegen. Nach Abwicklung
des von der Geschéftsleitung unerwartet hohen Auftrages wurde ihm aber nicht die Prdmie
zugestanden, die er normalerweise zu erwarten hatte. Da fiir diesen Mitarbeiter gerade ein
neuer Firmenwagen vorgesehen war, wurde ihm "angeboten", diesen doch mit einer
Sonderausstattung zu versehen, deren Gegenwert aber nur einen Teil der eigentlich zu
zahlenden Pramie ausmachte.
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Leistung bei Erreichung dieses Zieles. Eine Pramie muf keinesfalls immer
aus Geldzahlungen bestehen. Spezielle Urlaubsreisen (sogenannte
Incentive-Reisen) oder hoherwertigere Dienstwagen kénnen oftmals eine
reizvolle Alternative zum rein monetéaren Anreiz sein und sind in der Praxis
durchaus ublich 80, Besonders wenn die Au3endienstmitarbeiter ohnehin ein
gutes Einkommen haben, bietet diese Pramienart einen groReren Anreiz als
zusatzlich zu versteuerndes Einkommen 81, Da ausgesprochene Pramien
einen Anreiz fur Oberdurchschnittliche Leistungen darstellen sollen, ist es
notwendig, dal3 alle Préamien bekannt sind. Wird der Pramienplan zu
umfangreich oder die Pramienmdglichkeiten zu komplex gestaltet, so besteht
die Gefahr, daRR die Mdaglichkeiten ignoriert werden, da niemand mehr
"durchblickt”. Die Pramien werden dann als Bestandteil des Gehaltes
angenommen, der sich zufallig ergibt 82, Im Prinzip kann der Pramienplan als
Instrument betrachtet werden, den Verkauf hinsichtlich der Vertriebsziele zu
steuern. Zur Ermittlung der Pr&mien gibt es verschiedene Alternativen. Der
AuRendienstverkaufer kann seinen "Pramienanspruch” selbst anmelden.
Hierzu kann er bei Einreichung eines schriftlichen Auftrages die Pramie auf
dem Auftragsformular vermerken oder diese bei telefonischer
Auftragsvergabe Ubermitteln. Die Pramie wird dann vom Innendienst erfalit.
Hierbei kdnnen bei der Berechnung durch den Reisenden oder bei der
Bearbeitung durch den Innendienst Fehler auftreten. Die telefonische
Vermittlung des Auftrages direkt vom Kunden lieRe Angaben (ber
zustehende Pramien nicht zu. Ein zusatzlicher negativer Aspekt ist, dal3 die
Mitarbeiter im Innendienst, die die Auftrage weiter bearbeiten, Einblick in das
Einkommen der AufRendienstkollegen erhalten. Da der Auf3endienst in vielen
Unternehmen deutlich mehr als der Innendienst verdient, konnte hier
Konfliktpotential geschaffen werden 83. Es bietet sich hier an, die Berechnung

80 Vgl. Schumacher, Seite 46 ff.: Eine Incentive-Reise mit Reinhold Messner. Vgl. Lorenz,
Manager Magazin, Nr. 1, Seite 158 ff. Ein besserer Dienstwagen statt einer Gehaltserhéhung
fur Vertriebsmitarbeiter.

81 Bei der Firma Hildebrandt & Bartsch wurde bei Erreichung des Jahresumsatzzieles eine
zusétzliche Préamie in Form einer einwtchigen Reise nach Irland ausgesprochen. Als die
versprochene Reise doch nicht stattfand, wurde das veranschlagte Reisebudget an die
Reisenden ausgezahlt. Einige Aullendienstmitarbeiter waren dartiber verdrgert, weil sie statt
des zusétzlich zu versteuernden Einkommens lieber die Reise wahrgenommen hétten. Wére
statt der Reise der nun ausgezahlte Betrag von vorneherein als Prédmie ausgesprochen
worden, so hatte dieses einen geringeren Anreiz bedeutet.

82 \/gl. WeiRbach u.a., Seite 104

83 Vgl. Lorenz, Manager Magazin Nr. 1, Seite 160 f. und Lorenz, Manager Magazin Nr. 3,
Seite 204 f.: Studie Uber die durchschnittlichen Einkommen der Mitarbeiter verschiedener
Abteilungen: Bezieht man den Dienstwagen mit ein, verdienen AuRendienstverkdufer etwa
so viel wie Produktionsleiter.
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der Pramien so zu gestalten, da? maoglichst wenige Berechnungsfehler
auftreten kdénnen und moglichst wenige Mitarbeiter Uber die
Pramieneinkommen ihrer AufRendienstkollegen in Kenntnis gesetzt werden.
Werden die Rechnungen im Unternehmen mit EDV erstellt, so kdnnen hier in
Verbindung mit einer Pr&mienplan-Datenbank die Pramien automatisch
ermittelt werden:

Informationen tiber
Pramienmdoglichkeiten

Steuerung des AuBendienstes
hinsichtlich der Vertriebsinteressen

AuRendienst

EinfluBnahme auf die Gestaltung
des Verkaufsgespréaches

Pramienplan

Verkaufsgesprach

Auftrag

Feststellung der
Pramien beim Erstellen
der Rechnung

Fakturierung
Pramiendatei OP-Verwaltung Rechnung
Erfassung der Pramien Finanzbuchhaltung Lieferschein
Lagerbestandsfiihrung Auftragsbestéatigung

der AD-Verkautfer sonst. Statistiken

Abbildung 14: Der Pramienplan in der Verkaufsorganisation. Die Pramien werden beim
Erstellen der Rechnung ermittelt. Voraussetzung ist hierbei eine entsprechende EDV-
Unterstitzung.

Bei Hildebrandt & Bartsch verdienten durchschnittlich erfolgreiche AuRendienstverkaufer
mehr als die meisten Innendienstabteilungsleiter. Weitere Nachfragen bei Reisenden
anderer Branchen bestatigten mir, daB dieses keinesfalls untblich sei.
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5.3.3. Beispiele fur Pramienarten

5.3.3.1. Die Umsatzpramie

Die pauschale Pramierung des erreichten Gesamtumsatzes des Reisenden
kann wohl als die am meisten gebrauchliche Pramierungsart angesehen
werden. Der Reisende erhalt hierbei eine Pramie, die sich prozentual am
Nettoumsatz, der sich aus dem Bruttoumsatz abziglich Rabatte und Boni
ergibt, orientiert.  Variationen sind mdglich. Zum Beispiel kann die
Pramierung in Abhangigkeit vom Umsatz gestaffelt werden. D.h.: je hoher der
Umsatz, desto hdher ist die prozentuale Prdmie des Aul3endienstverkdufers.
Oder die Umsatzsteigerung zum Vorjahr wird extra pramiert, wenn man
davon ausgeht, dal3 sich der Vorjahresumsatz einfacher erneut erreichen Iaft
als eine Umsatzsteigerung. Die Prdmierung des Umsatzes hat einen
wesentlichen Vorteil. Sowohl der AuRRendienstverkaufer als auch der
Innendienstsachbearbeiter kdnnen sehr einfach die Hohe der Préamien
ermitteln, unabhéngig, ob eine EDV-Unterstlitzung vorhanden ist oder nicht.
Der Nachteil bei dieser Pramierung ist, da? der Aul3endienstmitarbeiter in
erster Linie bestrebt ist, den Umsatz zu forcieren. Der erwirtschaftete
Deckungsbeitrag besitzt fur ihn keinerlei Bedeutung. Selbst wenn er die
Ware zum Einkaufspreis verkaufen wiirde, erhélt er immer noch eine Pramie.
Der in Punkt 5.3 angesprochene Aspekt der Interessenkonflikte zwischen
Reisenden und Unternehmen greift hier. Es ist nicht unwahrscheinlich, daR
nach Abzug eines Kundenrabattes, Kundenskonto, einer Aul3endienstpramie
und den eigenen Lieferkosten ein negativer Deckungsbeitrag fur diesen
Auftrag entsteht. Die Frage ist, ob ein Unternehmen diesen
Deckungsfehlbetrag Uberhaupt erkennt. Einem wirtschaftlich erfolgreichen
Unternehmen kénnen durch falsche Provisionierung zuséatzliche Gewinne
entgehen, was im Zweifelsfall keiner bemerkt, weil Aufgrund des Erfolges
niemand danach sucht.

5.3.3.2. Die Deckungsbeitragspramie

Bei dieser Pramierung erhalt der Aul3endienstmitarbeiter eine prozentuale
Pramie, dessen Basis nicht der Umsatz, sondern der Deckungsbeitrag der
jeweiligen Auftrage ist. Der Deckungsbeitrag ergibt sich aus dem
Nettoumsatz, abziglich des Einkaufs- oder Herstellungspreises und
abziglich des kalkulatorischen Kostenanteiles fur Auftragsbearbeitung,
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Lieferung, Zahlungseingang u.a.. Vergibt der Reisende Rabatte bei seinen
Auftragen, so sinkt die Deckungsbeitragspramie mit zunehmender
Rabatthohe deutlich schneller als bei der Umsatzpramierung. Bei einem
angenommenen Umsatz von 1000 DM wird ein Deckungsbeitrag von 400 DM
erwirtschaftet, wenn die Artikel zu Listenpreisen verkauft werden. Ein
AuBendienstmitarbeiter erhadlt 10 % Umsatzpramie, ein anderer 25 %
Deckungsbeitragspramie. Beide erhalten eine Prdmie von 100 DM. Wird ein
Auftrag nicht zu Listenpreisen abgeschlossen, sondern der Kunde erhalt 20
nur' um 20% auf 800 DM, der
Deckungsbeitrag aber (bei einer unterstellten Linearitat) um 50% auf 200 DM.

% Rabatt, sinkt der Umsatz zwar

Der Auf3endienstmitarbeiter, der am Umsatz gemessen pramiert wird, erhélt
80 DM Pramie, derjenige, der am Deckungsbeitrag pramiert wird, dagegen
nur 50 DM Pramie. Die Pramienentwicklung bei der
Deckungsbeitragspramierung tendiert schneller gegen Null als bei der
Umsatzpramierung. Die Verantwortung des Reisenden beschrdnkt sich bei
der Deckungsbeitragspramierung nicht nur auf das unbedingte Erreichen des
Umsatzes. Vielmehr wird hierbei von ihm ein gewisses unternehmerisches
Denken erwartet, wobei er entscheidet, ob der Abschlul? bestimmter Auftrage
fur das Unternehmen und letztlich auch fur ihn wirtschaftlich sinnvoll ist. Die
Pramierung nach Deckungsbeitrdgen ist aber nicht so unkompliziert zu
vollziehen wie die Pramierung nach Umsétzen. Der Unternehmer muf} hierbei
bereit sein, in gewisser Weise "die Karten auf den Tisch" zu legen, da die
Pramierungsgrundlage auf dem Unternehmensgewinn basiert. Der Kreis der
Personen, die Informationen Uber Einkaufspreise, Herstellungskosten u.a.
erhalten, ist dadurch wesentlich vergréf3ert, wodurch die Gefahr steigt, daf
diese Informationen auch Mitwettbewerber erhalten kdénnen ( z.B.: durch
Mitarbeiterwechsel ). Zuséatzlich erhalt der Auf3endienstmitarbeiter direkte
Hinweise, wieviel das Unternehmen durch seine Aktivitaten verdient. Werden
die Deckungsbeitrdge, um dieses zu verschleiern, geringer als realistisch
angesetzt, so besteht die Gefahr, dal3 dem Unternehmen Gewinne entgehen,
weil der AuRRendienstmitarbeiter scheinbar unlukrative Auftrage ablehnt. Es
besteht also eine Diskrepanz zwischen Uberschaubarkeit der Pramierung
und ausreichender Geheimhaltung der Daten. Ein Ausweg aus dieser
Situation konnte ein Punktesystem 84 sein. Bestimmten Produkten oder
Produktgruppen werden Punkte zugeordnet, die eine Relation zum
Deckungsbeitrag aufweisen. Produkte mit hohem Deckungsbeitrag erhalten
mehr Punkte als Produkte mit niedrigem Deckungsbeitrag. Der
AuRendienstmitarbeiter erhalt somit einen Uberblick, welche Produkte welche

84 \/gl. WeiRbach u.a., Seite 108 ff.
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Pramien erwarten lassen, ohne einen genauen Einblick in die wirklichen
Deckungsbeitrdge zu erhalten. Der Reisende erhélt eine Pramie, die sich wie
folgt zusammensetzt:

Pramie = Nettoumsatz x Punkte x fixen Prozentsatz

Erzielt der Reisende zum Beispiel einen Umsatz von 1000 DM, ohne einen
Rabatt zu geben, mit einem Produkt, das vier Punkte hat, so erhélt er bei
einem angenommenen Prozentsatz von 2,5% eine Pramie von 100 DM. Gibt
der Reisende einen Rabatt von (bis zu) 10%, so wird ihm ein Punkt
abgezogen. Er erhalt dann nur noch eine Pramie von 900 x 3 x 2,5% = 67,50
DM. Gibt er einen Rabatt von 11 - 20%, so werden ihm zwei Punkte
abgezogen. Er erhélt dann eine Pramie von 800 x 2 x 2,5% = 40 DM ( bei
20% Rabatt = 800 DM Nettoumsatz). Gibt er einen Rabatt von 21 - 30%
werden ihm drei Punkte abgezogen ... . Die Punktvergabe bei diesem
Beispiel ist relativ grob gestuft. Dieses hat den Vorteil, dall die
Pramienmdglichkeiten deutlich zu erkennen und leicht zu berechnen sind.
Fur den AulRendienstmitarbeiter ergibt sich aber der Nachteil, daR? er, wenn er
Rabatte gewédhren muf3, welche nur gering in die schlechter pramierte
Punktzone hineinfallen, Uberproportional an Pramie verliert. Hier besteht
wieder die Gefahr, dalR das System umgangen wird. Der
AuBendienstverkaufer  konnte  die  Rabattvergabe auf  mehrere
Auftragspositionen so verteilen, daf3 die gunstigste Punktzahl erreicht wird.
Das heif3t, die Rabatte werden bei Auftragspositionen, die sich sowieso in
einer schlechteren Punktzone befinden, so weit ausgenutzt, bis die
Rabattgrenze fir den nachsten Punktabzug erreicht ist. Andere Positionen
werden dagegen nicht mit Rabatten belegt und erhalten volle Punktzahl. Der
Verkaufer optimiert hier seine Pramie. Die Verkaufsauswertungen werden
dann aber vollkommen verzerrt. Sinnvoller scheint es hier zu sein, eine feine
Abstufung der Punkte durchzufiihren oder auch halbe und viertel Punkte zu
vergeben. Ein weiterer groRer Nachteil einer reinen Prdmierung nach
Deckungsbeitrdgen ergibt sich fur innovative Produktionsunternehmen. Eine
Neuentwicklung  erwirtschaftet  normalerweise  einen  schlechteren
Deckungsbeitrag als bestehende Produkte. Werden die Punkte
ausschlie8lich nach dem Deckungsbeitrag vergeben, so besteht hier die
Gefahr, dal3 alte Produkte von den Verkdufern zu lange forciert angeboten
werden, da sie mit diesen mehr Pramie verdienen kdnnen. Dieses Verhalten
fuhrt dazu, daflR sich Neuentwicklungen schlechter verkaufen und das
Sortiment langsam veraltet. Die Punktvergabe kann also als Instrument zur
Steuerung des AuRendienstes hinsichtlich der anzubietenden Produkte
genutzt werden. Je gréRer die Anzahl der vertriebenen Artikel ist, desto
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grolRer wird der Aufwand der PrAmienberechnung. Der EDV-Einsatz scheint
hier zwingend notwendig, um die Masse der Daten zu bewaéltigen. Fur
Handelsbetriebe kann sich eine vereinfachte Losung anbieten, indem statt
der Deckungsbeitrage die Rohgewinne, die sich aus der Differenz der
Einkaufs- und Verkaufspreise ergeben, zur Pramierung herangezogen

werden.

Bei der Firma Schultheis in WeiRenthurm bei Koblenz wurde eine
deckungsbeitragsorientierte AulRendienststeuerung eingefihrt. Die
Reisenden erhalten Kundenstatistiken, auf denen der Deckungsbeitrag jedes
Kunden ausgewiesen ist. Allerdings wird der Deckungsbeitrag in der Form
verschlisselt, das der wirklich existierende Deckungsbeitrag durch den
Faktor vier geteilt wird. Dies stellt unter anderem eine Vorsichtsmalinahme
dar, falls der Kunde wahrend eines Verkaufsgespraches Einblick in die
Unterlagen des AuBendienstverkaufers erhalt 8.

5.3.3.3. Stiickpramien

Bei der Stuckpramie erhalt der Aullendienstverkdufer eine feststehende
Pramie fur den Verkauf eines Artikels oder Artikel aus einer Artikelgruppe
(meist bei Erreichen eines Mindestverkaufspreises). Der Umsatz, der hierbei
erreicht wird, steht fir die Pramierung nicht im Vordergrund. Bei der Vergabe
von Stiickpramien ergibt sich der Vorteil einer guten Uberschaubarkeit der
Pramienmdglichkeiten, sowie einer leichten Ermittlung zustehender Pramien.
Da sich die Pramien nicht prozentual am Umsatz oder dem Deckungsbeitrag
orientieren, sondern fix sind, muf3 theoretisch fur jeden Artikel eine eigene
Stuckpramie geschaffen werden (es konnen Artikel zusammengefalit
werden, dessen Deckungsbeitrag in etwa gleich ist). Wird diese Pramie auf
viele Artikel gezahlt, so ergibt sich ein hoher Verwaltungsaufwand fir die
Pflege des Pramienplanes, sowie fir die Abrechnung der Prdmien. Der
Vorteil der Uberschaubarkeit fir den AuBendienst wird dann ebenfalls vertan.
Es kann sich dann der Effekt einstellen, dal} die Pramien als Bestandteil des
Gehaltes hingenommen werden, der sich eher zufallig ergibt.

5.3.3.4. Sonstige Pramien

Theoretisch sind in der Praxis noch eine Vielzahl weiterer Préamienarten
denkbar, die zum einem aus Kombinationen der vorher genannten
Pramiensysteme bestehen, zum anderen aber auch abgewandelte Systeme
sein kbnnen:

85 vgl. Deutsch, Seite 46 ff.
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- zeitlich begrenzte Pramien fiur Produktneueinfiihrungen.
- Pramien auf die verkaufte Sortimentsbreite.
- Pramien auf die Mindestauftragsgrof3e.

- Pramien auf bestimmte Kennziffern. z.B.: durchschnittlicher Umsatz pro
Kunde, durchschnittliche Anzahl der Auftragspositionen,
durchschnittliche Auftragsgrofle,

- Pramien fur den Verkauf von Ladenhtern
- Pramien fir neu akquirierte Kunden, bzw. Erstauftrage
- u.a. Kombinationen

Sehr umstrittene Vertriebs- und Auf3endienststeuerungssysteme stellen auch
die sogenannten "Schneeballsysteme" dar. AulRendienstverkaufer werden
zusatzlich zum Verkauf der eigentlichen Produkte zum Werben von neuen
Verkaufern angehalten. Kann ein Verkaufer neue Verkdufer werben, so
erhalt er zu seinen Verkaufspramien weitere Pramien fir die getétigten
Verkaufe der von ihm geworbenen Mitarbeiter, und steigt in der Verkaufer-
Hierachie auf. Diese Pramiensysteme werden meistens von Unternehmen
genutzt, die einen zweifelhaften Ruf bezuglich ihrer Seridsitat haben 86,

6. Die EDV-unterstutzte AuRendienst- und Verkaufstatigkeit

Seit die EDV Einzug in die meisten Unternehmen gehalten hat und auf den
EDV-Anlagen unternehmensspezifische = Warenwirtschaftssysteme 87
arbeiten, ist es technisch mdglich, die aus der taglichen Arbeit gewonnenen
Daten so aufzubereiten, dal} sie wieder verwendet werden kénnen, um die
tagliche Arbeit zu erleichtern. Im Bezug auf die Verkaufsarbeit bedeutet
dieses, dal3 sich Daten aus der Auftragsbearbeitung, den Tagesberichten der

86 \gl. Miiller, Seite 33 f.. Bericht Uber Methoden des Staubsaugerherstellers und
Direktvertreibers "Kirby".

Vgl. Stimpel, Seite 87 f: Bericht ber Methoden des Putzmittelherstellers und Direkt-
vertreibers "Amway".

87 vgl. Steinbuch, Seite 79 ff.

Ein Warenwirtschaftssystem verbindet im wesentlichen die einzelnen Prozesse verschiedener
Abteilungen eines Unternehmens in einem komplexen Gesamtapparat. Wird bei einem
Handelsbetrieb zum Beispiel eine Rechnung geschrieben, so wird der Lagerbestand abge-
bucht, das Kundenkonto belastet, das Mehrwertsteuerkonto belastet, eine Auslieferungstour
bestimmt, der Einkauf erhélt eine Information wenn gegebenenfalls Ware nachbestellt werden
mul, eine Ladeliste mit den Gewichten der Artikel wird gedruckt, der AuRendienstverkaufer
erhélt eine Information usw.. Die Komplexitat muf} nicht zwangslaufig bei jedem System so
grof? sein. Bei Produktionsbetrieben kann auch eine Produktionsplanung enthalten sein.
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Verkaufer, Kundenanfragen und der OP-Verwaltung 88 ergeben. Fur den
AulRendienstverkaufer konnen zum einen Informationen Uber das
Kaufverhalten aber auch Uber die derzeitige Kredithéhe des Kunden wichtig
sein. Das wesentliche Problem dieser Informationen liegt darin, dal3 sie nur
begrenzt fur den AuRendienstverkaufer zur Verfigung stehen, da er
aufRerhalb des Unternehmens keinen Zugriff auf sie hat. Es gibt zwar die
Méoglichkeit, die wesentlichen notwendigen Informationen auszudrucken (was
von den meisten Unternehmen wohl als gangigste Methode angewendet
wird), jedoch hat der Reisende nicht die Moglichkeit diese ohne erheblichen
Arbeitsaufwand miteinander zu kombinieren. Um allen eventuell anfallenden
Informationsbedurfnissen der Aul3endienstverk&ufer gerecht zu werden, gibt
es theoretisch zwei Méglichkeiten. Die erste stellt einen permanenten Kontakt
zur unternehmenszentralen EDV-Anlage dar. Dieses |aR3t sich aber nur far
Telefonverkaufer im Unternehmen, die an Terminals (z.B. bei mittlerer
Datentechnik) oder Stationen (z.B. bei PC-Netzen) arbeiten, realisieren. Fir
AuRendienstverkaufer ist dieses wahrend der Aul3endiensttatigkeit technisch
bisher nicht méglich (erst die Einfihrung von D-Netz-Modemen in tragbaren
Rechnern  wird in naher  Zukunft  einen Funkkontakt  zur
unternehmenszentralen EDV-Anlage ermdglichen 89). Die zweite Moglichkeit
stellt eine dezentralisierte Verteilung der Daten auf mobile EDV-Gerate dar,
und soll in den folgenden Abschnitten néher geschildert werden.

6.1. Beispiel einer Datenerfassung mittels Barcode-Leser

Bei diesem System handelt es sich um eine Erfassung von Artikeldaten
mittels Barcodeleser 9. Der AufRRendienstmitarbeiter liest mit einem
Barcodeleser Daten aus einem auf den Produkten abgedruckten Barcode in
einen tragbaren Rechner ein (teilweise bilden Rechner und Barcodeleser
eine Einheit) und erganzt diese durch die Auftragsmenge und

88 OP-Verwaltung: Die Verwaltung offener Rechnungsposten und Priifung, welche
Rechnungen von den Kunden bezahlt wurden, und welche gegebenenfalls angemahnt
werden missen.

89 Zum Beispiel mittels Modacom, einen Funkdienstservice der deutschen Telekom.

Vgl. Preisner-Polte, Seite 188 ff. und vgl. Sobull-Heimberg, Seite 102 f.

Vgl. Buck, Seite 200 f. : Mobile Rechner mit eingebautem Fax-Modem oder Funktelefon-
modem z.B.: von Hewlett-Packard

Vgl. Manager Magazin (kein Hinweis auf Autor) Nr. 8, 1993, Seite 94 f. und vgl. Berke, Seite
46 ff.: Betrachtet man die Voraussagen, welche Entwicklungen der Datenlbertrag-
ungsgeschwindigkeiten und Speicherkapazitaten fiir die nahe Zukunft erwartet werden, so
wird ein permanenter Kontakt des Reisenden mit der Unternehmens-EDV-Anlage technisch
immer realisierbarer.

90 vgl. Hermanns u. PrieR, Seite 41 ff.
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(gegebenenfalls) den Preis. AnschlieRend stellt er per Akustikkoppler 91 vom
Kunden oder von seinem Wohnsitz aus Kontakt zur Unternehmenszentralen
EDV-Anlage her und Ubermittelt die Daten. Im Unternehmen werden die
Daten dann weiterverarbeitet. In der Praxis eignet sich dieses System zum
Erfassen von Auftragsmengen im Einzelhandel am Verkaufsregal. Der
Reisende braucht die Auftragsmengen nicht schriftlich zu notieren und keine
Artikelnummern zuzuordnen. Er scannt den Barcode von vorhandenen
Produkten oder aus einer Liste und gibt die zu liefernde Menge am Gerat ein.
Sind die Preise Bestandteil einer festen Vereinbarung zwischen Hersteller
und Einzelhandler, so brauchen diese nicht eingegeben zu werden, sondern
werden im Unternehmen bei der Auftragsverarbeitung zugeordnet. Der
Reisende erhdlt in gewissen Zyklen im Rahmen der Verkaufsbericht-
erstattung gedruckte Listen.

Hierbei handelt es sich um ein System, daf3 lediglich dazu geeignet ist,
Auftrage entgegenzunehmen und der unternehmenszentralen EDV-Anlage
per Datenferniibertragung zu Ubermitteln. Der AufRRendienstmitarbeiter wird
nicht mit Informationen, die das Verkaufsgesprach unterstitzen kénnen, vom
mobilen Rechner versorgt. Das Aul3endienstinformationssystem ergibt sich
als System erst durch Erhalt von Listen, die sich aus der Verkaufstatigkeit
ergeben. Dieses wirde im Prinzip aber auch durch ein "normales"
Warenwirtschaftssystem zu erreichen sein. Lediglich die Art der
Auftragsannahme und Verarbeitung wéare hier noch manuell gestaltet.

6.2. Beispiel eines mobilen AuRendienstinformationssystemes

Im Jahr 1991 wurde bei einem Berliner Grol3handelsunternehmen ein
AuRendienstinformationssystem zur Unterstitzung der
Aullendienstmitarbeiter  eingefuhrt. Dieses  System  wurde unter
kontinuierlicher ~ Zusammenarbeit mit dem AulRendienst unter
Bertcksichtigung entsprechender unternehmensspezifischer Anforderungen
entwickelt. Bis heute wurden Uber 60 Aul3endienstmitarbeiter, von
GroRRhandelsbetrieben in mehreren Bundeslandern, mit tragbaren Personal-
Computern, auf denen AD-INFO installiert ist, ausgeriistet. Die Problematik,
die eine Einfuhrung eines solchen Systemes als sinnvoll erschienen liel3,
sowie die Arbeitsweise von AD-INFO werden im folgenden Abschnitt
dargestellt.

91 Mit einem Akustikkoppler werden die zu iibertragenden Daten in Téne umgewandelt und
per Lautsprecher des Kopplers an einen befestigten Telefonhérer tibertragen.
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6.2.1 Die Problematik der Informationsvielfalt im Unternehmen

Das Grof3handelsunternehmen betrieb ein Warenwirtschaftssystem auf einer
BULL DPS4000 92, Mit diesem System wurden etwa 13.000 Kunden, sowie
etwa 5.000 Artikel verwaltet. Hinzu kam, dal3 jeder Kunde noch uber
spezifische Kundenkonditionen verfigen konnte. Diese Kunden wurden von
durchschnittich 25  Auf3endienstmitarbeitern betreut. Aus den
Verkaufstatigkeiten der Mitarbeiter entstanden Daten, die nach Erstellung
einer Rechnung gespeichert wurden. In bestimmten Abstdnden wurden diese
Daten fir die Reisenden ausgedruckt und verteilt. Insgesamt erhielten die
Mitarbeiter folgende Informationen zur Verkaufsunterstitzung:

- Ein etwa 60-seitiges Preisbuch, in dem die Artikel nach Warengruppen
sortiert wurden, sowie (auf Wunsch) eine etwa 100-seitige Preisliste, in
der die Artikel nach Alphabet sortiert wurden. Da durch die Vielzahl der
Artikel und Warengruppen fast taglich Preisdnderungen stattfanden,
wurde das Preisbuch wochentlich komplett ausgedruckt oder einzelne
Seiten erganzt.

- Kundenstammblatter, auf denen die wichtigsten Kundeninformationen
auf Kartonpapier ausgedruckt wurden. Bestanden fir einzelne Kunden
spezifische Kundenkonditionen, so wurden diese als Anhang an das
Kundenstammblatt ausgedruckt. Die Kundenstammblétter wurden bei
der Neuanlage eines Kunden, sowie quartalsweise komplett
ausgedruckt. Da durchschnittlich jeder AuRendienstmitarbeiter rund 500
Kunden betreute, ergaben sich hier pro Mitarbeiter mindestens 500 DIN
A5-Karteikarten, die in einem Karteikasten verwaltet wurden.

- Artikelstatistiken fir jeden Kunden. Hier wurden die Artikel, die jeder
Kunde im Laufe des aktuellen und des letzten Geschéftsjahres bezogen
hat, ausgegeben. Pro Artikel gab es eine Position, auf der die kumulierte
Anzahl des laufenden der kumulierten Anzahl des vergangenen Jahres,
sowie die Umsatze des laufenden denen des vergangenen Jahres
gegenubergestellt wurden. Diese Statistiken wurden quartalsweise auf
DIN A4-Papier ausgedruckt und den Kundenstammblattern zugeordnet.

- Zusatzlich gab es noch mehrseitige Listen, auf denen die Kunden sortiert
nach Umsatz oder sortiert nach Umsatzdifferenz ausgegeben wurden.

92 Eine Rechneranlage der mittleren Datentechnik des franzésischen Staatsunternehmens
HONEYWELL BULL. Bedingt durch ein eigenes Betriebssystem GCOS ist diese Anlage
im wesentlichen zu keiner anderen Anlage gleichen Typs kompatibel.
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Die Art, wie diese Informationen dargeboten wurden, veranlaf3te folgendes
individuelles oder von der Verkaufsleitung vorgegebenes Arbeitsverhalten
der AuRendienstmitarbeiter:

- Zur Aufbereitung dieser Informationen, d.h. dem Einsortieren der
Kundenkarteikarten und der zugehorigen Artikelstatistiken, wurde jeder
Mitarbeiter pro Vierteljahr einen Arbeitstag freigestellt. Dem
Unternehmen kostet dieses bei einem angenommenen
durchschnittlichen Monatsverdienst von 5.000 DM pro Reisenden
zuzlglich Personalnebenkosten rund 40.000 DM im Jahr.

- Brauchten die Mitarbeiter Informationen dartber, von welchen Kunden
bestimmte Artikel gekauft wurden (um diese zum Beispiel bei Aktionen
anzubieten), so muf3ten sie alle ! einzelnen Kundenstatistiken
durcharbeiten. Dieses fuihrte dazu, daf3 bei der Durchfiihrung von
Aktionen oftmals nur Kunden gezielt besucht wurden, die die in der
Aktion enthaltenen Produkte in gréReren Mengen kauften.

- Bei den Kunden, die haufiger im Quartal kauften, muf3te die
Artikelstatistik erganzt werden. Dies ging aber nur bei personlich
entgegengenommenen Auftrdgen, was nur fir etwa ein Viertel aller
eingegangenen Auftrdge zutraf. Die Mitarbeiter waren mit
voranschreitendem Quartal immer uninformierter. Umsatzeinbrtiche von
bisher kontinuierlich kaufenden, kleineren Kunden konnten auch erst am
Quartalsende festgestellt werden.

- Daten Uber kundenspezifische Besuchsrhythmen existierten nicht. Die
Kunden wurden von den Reisenden zwar entsprechend ihrer Bedeutung
besucht, die Verkaufsleitung hatte aber tiberhaupt keine Ubersicht iiber
das Einhalten irgendwelcher Rhythmen. Wurde in einem Verkaufsbezirk
der Reisende gewechselt, so muf3te sich der neue Mitarbeiter
selbststandig in seinem Bezirk einarbeiten. Dabei geschah es, dal3
einige Kunden weit tGiber ihren eigentlichen Besuchsrhythmus hinaus
nicht besucht wurden.

- Samtliche kundenspezifischen Daten, die oftmals nicht im Datensatz des
Kunden gespeichert waren, wurden von den Mitarbeitern auf den
Karteikarten notiert (z.B. Geburtstage, Hobbies u.a. Informationen mit
privatem Charakter). Wechselte der Mitarbeiter, so war nicht
auszuschlie3en, dalR diese Informationen verloren gingen.

- Nahmen die AuRendienstmitarbeiter personlich Auftrage entgegen, so
muften sie fir die einzelnen Positionen die passende Artikelnummer aus
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dem Preisbuch oder der Kundenartikelstatistik heraussuchen. Bei
umfangreichen Auftragen dauerte dieses oftmals langer als das
eigentliche Verkaufsgesprach. Insbesondere bei neuen Mitarbeitern
nahm dieses oft mehrere Stunden in Anspruch. Zusatzlich war die
Fehlerrate hoch. Da die Auftrdge beim Fakturieren nicht auf Plausibilitat
gepruft wurden (bzw. werden konnten), wurden Fehler erst bei oder
nach der Lieferung entdeckt 93.

- Da es zwischen den Produktbezeichnungen der Hersteller und den
Bezeichnungen, die firmenintern benutzt wurden, haufig Unterschiede
gab, war es den Reisenden oftmals nicht mdglich, diese Artikel im
Preisbuch zu finden. Kundenanfragen konnten daher oft nicht sofort
beantwortet werden. Der Reisende mufite sich erst mit dem
Verkaufsinnendienst in Verbindung setzen oder sich daheim die Zeit
nehmen, sequentiell im Preisbuch nach diesen Artikel zu suchen und
den Kunden spater zuriickzurufen.

- Kam es wahrend eines Verkaufsgespraches zu Preisauskiinften, so
muf3ten die Reisenden die Preise aus dem Preisbuch mit den
eventuell bestehenden Kundenkonditionen abgleichen, d.h. die
kundenspezifischen Preise muf3ten unter Bertucksichtigung der
Abnahmemenge und eines Rabattsatzes ausgerechnet werden.

- Die Reisenden erstellten detaillierte Tagesberichte und gaben diese
wochentlich ab. Da die Tagesberichte nur auf Papier vorlagen und die
datentechnische Erfassung zu aufwendig war (ca. 500 bis 550
Tagesberichte pro Monat), wurden diese niemals ernsthaft ausgewertet.

- Da es mitunter sehr umfangreiche Pramienpléane gab, konnten die
Mitarbeiter wahrend der Verkaufsgesprache nicht alle Pramien-
madglichkeiten ausschdpfen, da sie nicht alle Positionen des
Pramienplanes auswendig kannten. Ein Teil der Pramie ergab sich daher
zufallig.

6.2.2. Die technischen Voraussetzungen fur die Installation von AD-INFO

Arnold Hermans und Stefan Priel3 raumen 1987 dem Fortbestehen portabler
EDV-Gerate wenig Chancen ein. "Bedingt durch die unginstigen
ergonomischen Merkmale (GréRe, Gewicht) und die eingeschrankten
Betriebsmoglichkeiten hat das Marktsegment der Portable-Personal-

93 Es kam mitunter vor, daB die Auslieferungsfahrer den Fehler beim Beladen entdeckten, da
der Kunde niemals zuvor diese Artikel geliefert bekommen hat, oder weil diese Artikel
uberhaupt nicht vom Kunden zu verwenden waren.
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Computer im Bereich der mobilen Rechner stark an Bedeutung verloren." 94
Mit dieser Einschatzung der zukinftigen Marktchancen portabler EDV-Geréte
lagen sie vollkommen falsch 9. Zwei Jahre spater, 1989, erschienen die
ersten Notebook-PC 9. Sie hatten die Grundflache eines DIN A4-Blattes,
wogen nur noch etwa drei Kg, und hatten die technischen Voraussetzungen,
die bis dahin verbreiteten gréRReren, acht bis zehn Kg schweren Laptop's
abzulésen. Die ersten Gerate waren mit LC-Display's 97 ausgeriistet, hatten
aber noch keine Festplatte. Aber schon 1990 erschienen dann erste
Notebook's mit integrierter Festplatte 9. Heute bekommt man Notebook's mit
LC-Farbdisplay, mit integriertem Modem fir Datenferniibertragung oder
integriertem Tintenstrahldrucker 9, oder Gerate, die nur noch die GroRe
eines DIN-A5-Blattes besitzen und weniger als 2 Kg wiegen 100, Mit der
Verfuigbarkeit der Notebook's waren die ergonomischen Voraussetzungen fir
einen mobilen EDV-Einsatz im Auf3endienst erfllt. Wahrend die Vorgénger,
die Laptop's, von den Reisenden aufgrund ihres hohen Gewichtes von tber 8
Kg abgelehnt wurden 101, fanden die neuen Geréte, die nur noch etwa 3 Kg
wogen, bei einer Vorstellung positiven Anklang bei den meisten
AuRendienstmitarbeitern. Eine weitere technische Voraussetzung war, dal3
die relevanten Daten von der mittleren Datentechnik auf Personal Computer
Ubertragbar und in die benétigten Datentypen umwandelbar waren. Auch
diese Voraussetzung liel3 sich erfiillen. Allerdings war es nur moglich, Daten
von der BULL-Anlage auf den PC zu kopieren und dort aufzubereiten. Daten
vom Notebook oder PC lieRen sich zwar auf den BULL-Rechner kopieren,
konnten jedoch nicht in das Warenwirtschaftssystem integriert werden.
Dieses bedeutete, dall eine Einwegkommunikation stattfand, die ein
automatisches Fakturieren von Auftragen nicht zuliel3.

94 Hermans u. PrieR, Seite 59

95 vgl. Kanzler, Seite 68 f.: Notebook's werden bei Geschaftsreisenden immer beliebter.

96 Zum Beispiel von Poquet oder Psion

97 LCD, Liquid Cristal Display oder Flissigkristallbildschirm

98 z.B. von Zenith oder Texas Instruments. Weitere Hersteller zogen schnell nach. Heute
erhélt man Festplatten mit einer Kapazitat iiber 200 MB, die kleiner als Zigarettenschachteln
sind.

99 Pionier ist hier die Firma CANON, die Anfang 1993 den ersten Notebook mit integrierten
Drucker herausbrachte. Der AuRendienstmitarbeiter besitzt damit die Maoglichkeit, sofort
beim Kunden Angebote oder Auftragsbestatigungen auszudrucken. Siehe Wirtschaftswoche
Nr.37, 1993, Seite 65 (Werbeanzeige von Canon)

100 \/gl. MC, Nr. 8, 1993, Seite 23: Zum Beispiel Das HP-Omnibook, daR nur noch 1,27 Kg
wiegt

101 Aus eigener Erfahrung kann ich eine Ablehnung dieser Gerite nachvollziehen. Im
Anfangsstadium der Entwicklung von AD-INFO war ich mit einem ca. 8 Kg schweren
Laptop unterwegs um Kunden zu besuchen. Mufiten zu den Kunden noch Prospekte oder
Muster mitgenommen werden, blieb der Laptop des 6fteren im Wagen.
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Ubernahme der Daten Dezentralisierung der /7
- Kundenstamm Daten. Jeder Mitarbeiter

- Artikelstamm erhélt nur fir die ihn
notwendigen Daten

- Kundenkonditionen

- Rechnungspositionen /
>

Aufbereitung der Daten

fur AD-INFO auf dem PC a—

Abbildung 15: Aufbereitung der Daten fiir AD-INFO

6.2.3. Die Akzeptanz durch die AuRendienstmitarbeiter

"Die Akzeptanz eines neuen Techniksystems ist definiert als die Bereitschaft
eines Anwenders in einer konkreten Anwendungssituation das vom

Techniksystem angebotene Nutzungspotential aufgabenbezogen abzurufen”
102

Nachdem die technischen Hirden genommen waren, muf3te der Aul3endienst
von den Vorteilen eines Aullendienstinformationssystemes (berzeugt
werden. Von dessen Akzeptanz hing letztendlich der Erfolg des Projektes ab.
Bis auf einen Mitarbeiter, der seine Kunden bereits mit DBASE verwaltete,
hatte keiner EDV-Erfahrung. Erschwerend kam hinzu, da3 wenige Monate
zuvor eine mehr oder weniger katastrophale Umstellung des EDV-Systems
auf ein neues Warenwirtschaftssystem fir ein negatives Image sorgte. Das
AuRendienstinformationssystem muf3te daher gewisse Anforderungen
erfillen, um eine Akzeptanz zu erreichen. Die Definition der Anforderungen
lie@ sich zum einen aus dem bisherigen Verhalten der
AuRendienstmitarbeiter ableiten und zum anderen aus den Méglichkeiten die,
solch ein EDV-System bieten kann:

- Das Sortieren von Kundenkarteikarten und Artikelstatistiken mufd
vollkommen wegfallen.

- Der AuRendienstverkaufer muf3 bei Verkaufsgesprachen vollig ohne
Papier auskommen. Angebote, Auftragsannahme, Notizen und Termine
sollen komplett Gber das AulRendienstinformationssystem verwaltet
werden.

102 Reichwald zitiert in Herrmans / PrieR, Seite 89

73
Created by alientools PDF Generator, trial version, to remove this mark, please register this software.


http://www.alientools.com

- Samtliche Informationen sollen einfach und vom Auf3endienstmitarbeiter
selbststandig zu erneuern sein.

- Die Besuchsrhythmen sollen planbar werden. Der Reisende soll einen
schnellen Uberblick iiber die letzten Besuche seiner Kunden erhalten.

- Kundenspezifische Informationen sollen nicht mehr auf Papier notiert,
sondern im Kundendatensatz gespeichert werden.

- Jeder Kundenbesuch kann gespeichert werden, woraus sich dann
Tagesberichte ableiten lassen, die mit geringem Arbeitsaufwand
auswertbar sind.

- Die Benutzer dirfen nicht in Kontakt mit dem Betriebssystem gelangen.
Das Programm muf3 automatisch nach Einschalten des Notebook
gestartet werden.

- Kiritische Daten missen verschliisselt gespeichert werden, um bei Ver-
lust des Gerates einen potentiellen MiBbrauch zu verhindern. Die
Benutzer melden sich bei Programmstart mit einem individuellen
Passwort beim System an. Zusatzlich mufd gewahrleistet sein, dafd das
Programm nur auf dem Notebook luft, auf dem es installiert wurde. Ein
Kopieren der Daten und Programme auf andere PC's und die
Inbetriebnahme des Systems auf diesen PC's sollte vermieden werden.

- Das System mul} einfach zu bedienen sein und sollte von Anfang an
fehlerfrei arbeiten.

- Das System mul3 die Aul3endienstarbeit deutlich vereinfachen. Die
Zugriffszeiten beim Abrufen von Informationen missen sehr gering sein,
um bei Verkaufsgesprachen keine stérenden Wartezeiten entstehen zu
lassen. Wird die AuRendienstarbeit nur geringfiigig erleichert, so wird
kein Interesse seitens der Mitarbeiter bestehen, sich in das System

einzuarbeiten.

- Beider Ermittlung von Preisen sollten eventuell vorhandene
Kundenkonditionen bertcksichtigt werden, um zuséatzliches Rechnen
Uberflissig zu machen.

- Das Informationssystem mufd sowohl wahrend eines Kundengespraches
als auch zur Vorbereitung von Gesprachen einsetzbar sein.

Ein Teil des Systems wurde ohne Gewil8heit Uber die letzendliche
Zustimmung des AuRendienstes fertiggestellt und auf einer Tagung des
AuRendienstes prasentiert. Insbesondere die Moglichkeiten, Kundenumsatze
spezifisch nach Artikel anzuzeigen, sowie die invertierte Darstellung von
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Artikeln, die gerade im Pramienplan enthalten waren, fihrten zu einer
Uberzeugung des AuRendienstes, die lediglich durch die Mdglichkeit einer
verstarkten Uberwachung der AuRendiensttatigkkeit getriibt wurde.

6.2.4. Das Konzept fur AD-INFO

Da der Datenfluf3 nur in eine Richtung ging, stand fest, dal fir das Feedback
des AuRendienstes (seien es Auftrage, Angebote oder Anderungen im
Kundenstamm) wieder Papier bendtigt wurde. Das System sah daher nur vor,
Auftrage auszudrucken, nicht aber mittels Datenfernibertragung zu
Ubertragen. Die Anlage neuer Kunden im Kundenstamm durfte ebenfalls
nicht im System enthalten sein, da vermieden werden muf3te, dafd sich zwei
Kundenstdmme (einer beim Reisenden, einer im Warenwirtschaftssystem)
mit unterschiedlichen Informationen herausbildeten. Erzielte der Reisende
Erstauftrdge mit neuen Kunden, so sollte er weiterhin ein Kundenstammblatt
ausfillen und zusammen mit dem Auftrag einem Innendienstmitarbeiter
geben. Mit der nachsten Erneuerung der Daten auf dem Notebook waren die
neuen Kunden dann im Kundenstamm enthalten. Eine Tourenplanung war
nur hinsichtlich der Einhaltung der Besuchsrhythmen mdglich, da keine
Koordinaten der Kundenstandorte zur Verfligung standen.

Fur die tagliche Arbeit benétigte der Aullendienst im wesentlichen
Informationen, die von drei Punkten ausgehen. Das Auf3endienst-
informationssystem sollte daher Uber drei Arbeitsplattformen verfligen:

1. Dem Kunden. Fir die Verkaufsgesprachsvorbereitung, sowie fir das
Verkaufsgesprach muften alle Informationen, die direkt mit einem Kunden
zusammenhingen, auf "Knopfdruck" erreichbar sein. Das langwierige
Durcharbeiten durch verschiedene Programmteile sollte vermieden werden.

2. Dem Artikel. Fur die Besuchsplanung missen alle Informationen Uber
einzelne Artikel oder Giber Warengruppen abrufbar sein. Fir die Vorbereitung
von Aktionen mussen alle Kunden, die einen bestimmten Artikel oder Artikel
einer Warengruppe beziehen, mit den entsprechenden Verkaufszahlen und
Konditionen angezeigt werden.

3. Sonstiges. Hier werden alle Tatigkeiten zusammengefaldt, die zur
Verwaltung des Systems notwendig sind. Die Tourenplanung hinsichtlich der
Besuchsrhythmen ist hier ebenso enthalten wie eine
Gesamtumsatzentwicklungsstatistik des  Reisenden. Die einzelnen
Plattformen sollten das Anwendungsfeld eingrenzen. Zum Beispiel durfte es
nicht mdglich sein, von der Kundenplattform eines Kunden sich Daten
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anderer Kunden anzeigen zu lassen. Technisch ware dieses ohne Probleme
moglich. Da dieses System zumindest in der Branche des GrofRhandlers
vollkommen neu war, konnte man den Kunden der Reisenden ein gewisses
Interesse unterstellen. Es mufite also vermieden werden, das wenn der
Kunde dem Reisenden wahrend eines Verkaufsgespraches "Uber die
Schulter schaut", dieser Informationen Uber andere Kunden erhéalt. Da der
AuRendienstmitarbeiter die Mdglichkeit besitzt, Kundenkonditionen tber die
Artikelplattform zu vergleichen, ware dieses durchaus mdglich gewesen.

AD-INFO Version 1.0

Passwort

N

N

Kunden Artikel
Umsatzstatistik Kundenspezifisches Kunden-Artikelstatistik
Termine Preisbuch Pramien
Kundenstammblatt ) Ansprechpartner -
Notizen p” P Kund.e.n
Konditionen konditionen
Artikelstatistik .
Besuchsberichte Kunden-Warengruppenstatistik

Anwendungsbereichsstatistik

!

Telefonnummern Termine

Passwort Pramienplan

Auftragsdatei Verwaltung Notizbuch

Tourenplanun
. ¢ Datensicherung

Gesamtumsatzstatistik Datenerneuerung

Abbildung 16: Das Konzept von AD-INFO

76
Created by alientools PDF Generator, trial version, to remove this mark, please register this software.


http://www.alientools.com

6.2.5. Die Wahl der Programmiersprache

Grundsatzlich sollte eine der im PC-Bereich gangigen strukturierten héheren
Programmiersprachen  zur Kodierung herangezogen werden. Zu
Projektbeginn stand noch nicht endguiltig fest, welche Art von Notebook's fur
das AuRendienstinformationssystem herangezogen werden. Zur Wabhl
standen ein Gerat von Psion ohne Festplatte, welches mit den damals neuen
Flash-Eproms103 arbeitete und ein typisches Notebook mit Festplatte. Da der
Psion nur mit maximal finf Megabyte Speicher ausgeristet werden konnte,
mul3te bei der Entwicklung Speicherplatz sowohl fiir Daten als auch fur die
Programme gespart werden. Die sonst fir den kaufmé&nnischen Bereich
Ubliche Programmiersprache COBOL oder die Datenbanksprache DBASE
fielen wegen des grof3eren Speicherplatzbedarfs aus der Wahl. Selbst bei
ausreichend zur Verfigung stehendem Speicherplatz besitzen beide die
Nachteile, dald zum einem die Programmausfihrung zu langsam ist und zum
anderen sich die Daten ohne erheblichen Aufwand kaum gegen
miRbrauchliche Verwendungen schitzen lassen. Die Programmierung
grafischer Anwendungen war damals ebenfalls kaum méglich. Die Wabhl fiel
auf Turbo-Pascal 5.5 der Firma Borland. Die Datentypen, die diese
Programmiersprache zur Verfiigung stellt, beanspruchen insgesamt weniger
Speicherplatz als vergleichbare Datentypen unter DBASE und COBOL104,
Die Entwicklungszeit liegt zwar deutlich Gber der eines vergleichbaren
DBASE-Programmes, die Geschwindigkeit Ubersetzter Programme ist dafir
aber wesentlich gréfier.

6.2.6. Die Hardwareanforderungen an AD-INFO

AD-INFO wurde entsprechend dem Konzept implementiert und besteht, wie
aus dem Konzept ersichtlich, aus drei Programmteilen. An die Hardware und
an das Betriebssystem werden nur minimale Voraussetzungen gestellt:

103 \wahrend normale Speicherbausteine (SIMM's oder DRAM's) beim Einschalten des
Rechners einen undefinierten Speicherzustand besitzen, haben die Flash-Eproms die
Maoglichkeit, den Speicher auch ohne Stromversorgung (mehr oder weniger) unbegrenzt zu
erhalten. Das heil3t, ein Abschalten des Rechners I6scht nicht den Speicher. Beim erneuten
Einschalten kann der Benutzer sofort mit dem Programm an der Position weiterarbeiten, wo
er den Rechner ausschaltete.

104 DBASE und COBOL stellen die Daten der meisten Datentypen klar lesbar dar. Wo eine
neunstellige Darstellung einer Zahl ebenso viele Bytes benétigt, bendétigt Pascal nur vier Byte
fur den Datentyp Longinteger.
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- Es muf} ein IBM-PC-kompatibler Rechner mit einem Intel 80x86 oder
kompatiblen Prozessor und wenigstens 640 KB Hauptspeicher sein.

- Es werden durchschnittlich etwa 2,5 Megabyte Speicherplatz pro
AuRendienstmitarbeiter fir Daten und Programme bendtigt. D.h. eine
Festplatte oder eine entsprechend grofe RAM-Disk ist Voraussetzung.

- Eine Grafikkarte nach VGA-Standard ist wiinschenswert, aber nicht
notwendig. Ist eine andere Grafikkarte installiert, so wird lediglich die
grafische Anzeige einiger Programmteile nicht optimal dargestellt. Diese
Programmteile lassen sich aber auch im Textmodus betreiben.

- Als Betriebsystem wird MS-DOS ab Version 3.3 oder ein MS-DOS-
kompatibles Betriebssystem ( z.B.: DR-DOS friiher von Digital Research,
heute von Novell ) vorausgesetzt.

6.2.7. Die Integration von AD-INFO in den AufRendienst

AD-INFO wurde ohne groRRere Probleme von den Reisenden als tagliches
Instrument zur Erleichterung der AuRendiensttatgikeit akzeptiert. Selbst
Reisende, die bei Projektstart eher eine ablehnende Haltung einnahmen,
wollten nun mit diesem System ausgestattet werden. Lediglich bei der
technischen Realisierung der Datenubernahme gab es geringe Probleme. So
war es nicht mdglich, die notwendigen Daten von der Bull-Rechneranlage auf
einen PC direkt Uber eine Ankopplung dieses PC's zu Ubertragen. Der
Datentransfer muf3te daher (wie zuvor bei den Testdaten) Uber Diskette
erfolgen, welches bei etwa 25 Aul3endienstmitarbeitern keinen unerheblichen
Arbeitsaufwand darstellte. Durch den Einsatz von AD-INFO ergab sich
folgendes Arbeitsverhalten bei den Aul3endienstmitarbeitern, die mit dem
System ausgestattet wurden:

- Es wurden fast keine Listen oder Karteikarten mehr ausgedruckt. Einzig
eine Liste mit Kundenumsatzen, auf der auch die Entwicklung der
einzelnen Handelsspannen, die mit den Kunden erreicht wurden, wurde
noch gedruckt. Da keine Einkaufs- oder Einstandspreise auf dem
Notebook vorhanden sein durften, konnten diese Informationen auch
nicht vom System geliefert werden.

- Die Artikelstammdaten wurden wochentlich, Kundenstammdaten und
Kundenumsatze monatlich ergdnzt. Eine wochentliche Erneuerung der
Kundenumsatze mit den einzelnen Rechnungspositionen scheiterte an
den groRRen Arbeitsaufwand des Datentransfers per Diskette. Es war
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leider auch nicht méglich, nur die Daten zur transferien, die seit der
letzten Datentibernahme hinzugekommen waren 105,

- Beider Auftragsaufnahme brauchten keine Artikelnummern mehr
herausgesucht werden, was die Fehlerquote falsch zugeordneter
Artikelnummern deutlich senkte.

- Alle Artikel konnten innerhalb kirzester Zeit ( bei genauerer Spezifikation
des Suchbegriffes innerhalb von Sekundenbruchteilen, bei allgemeinerer
Spezifikation und daraus folgender sequentieller Suche innerhalb von
drei bis funf Sekunden) gefunden werden. Die Kunden brauchten nun
nicht mehr "vertrostet" zu werden. Der oftmals bestehende Unterschied
zwischen Lieferantenbezeichnung und hausinterner Artikelbezeichnung
spielte keine Rolle mehr, wenn wenigstens geringe Teile der Artikel-
bezeichnung Ubereinstimmten.

- Bei Preisauskiinften muf3te nicht mehr der Taschenrechner zu Hilfe
genommen werden, um aus Listenpreis und Kundenkondition den
kundenspezifischen Preis auszurechnen. Falsche Preisauskiinfte durch
Rechenfehler waren daher ausgeschlossen.

- Da pramierte Artikel bei der Ausgabe invertiert dargestellt wurden, hatte
der AuRendienst einen besseren Uberblick iiber diese Artikel. Da die
meisten Artikel substituierbar waren, konnte sich der Reisende fir den
Artikel entscheiden, der pramiert wurde (bzw. er wurde daran erinnert,
daR dieser pramiert wurde) 106,

- Zusétzliche Kundeninformationen muf3ten nicht mehr auf der
Kundenkarteikarte notiert, sondern konnten im Kundenstamm
gespeichert werden. Verluste dieser Informationen waren, zumindest
solange Datensicherungen durchgeftihrt wurden, nun nicht mehr
maglich.

105 | eider brachte die EDV-Firma, die das Warenwirtschaftssystem auf der BULL entwik-
kelte, kein groRes Engagement auf, den Datentransfer fiir ihre Kunden zu vereinfachen. Selbst
als AD-INFO fester Bestandteil der AuBendiensttatigkeit wurde und diese Firma
Vertriebsrechte an dem System erwarb, geschah ironischer Weise (iberhaupt nichts, um den
Datentransfer sichtlich zu vereinfachen. Ein EDV-Mitarbeiter war etwa zwei bis drei
Arbeitstage pro Monat allein mit der Datenilbernahme beschiftigt. Die Ubernahme Gber
eine Koppelung des PC hatte selbst bei geringer Datentransferrate nur wenige Stunden
gedauert und wére selbststandig im Hintergrund gelaufen.

106 Ein Austauschen von Artikeln, die vom Kunden adoptiert wurden, fand aber nicht statt.
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Auch bei einem Mitarbeiterwechsel blieben diese Informationen erhalten
107

- Der vierteljahrliche Tag der AuRendienstmitarbeiter zum Verwalten der
Kundendaten wurde nicht abgeschafft, da nicht alle Reisenden mit dem
System ausgestattet wurden. Da an diesem Tag meist auch eine
Besprechung abgehalten wurde, muf3ten alle Mitarbeiter unabh&ngig von
der Ausstattung erscheinen. Die Reisenden, die mit AD-INFO arbeiteten,
nutzten ihn fir andere Téatigkeiten (z.B. Gespréachsvorbereitungen) oder
lieRen den Arbeitstag "etwas lockerer" angehen.

Es stellten sich aber auch Verhaltensweisen heraus, die vorher nicht so
eingeplant wurden:

- Der Reisende erstellte aus dem Preisbuch oder der Artikelstatistik heraus
Auftrage oder Angebote. Diese Auftrage oder Angebote hatten eigentlich
von den Reisenden ausgedruckt werden und vom Innendienst erneut
erfal3t werden sollen, da wie bereits erwahnt, der Datentransfer nur in
eine Richtung mdglich war. Bei den Reisenden birgerte sich aber ein,
daf zwar AD-INFO hinsichtlich seiner Informationsmdglichkeiten genutzt
wurde, die Angebote und Auftrage aber meistens per Hand abge-
schrieben werden muf3ten, da die Reisenden uber keinen Drucker
verfugten.

- Mit der Speicherung der Besuchsdaten wurde es auch moglich das
Einhalten der Besuchsrhythmen zu Uberwachen. Zusatzlich wurde von
der Geschaftsleitung verlangt, daf3 das System Protokoll dartber fuhrte,
welche Besuchsrhythmen durch die Reisenden geéndert wurden. Als
dieser Umstand bei den Reisenden bekannt wurde, wurde die Akzeptanz
des Systems vorrubergehend gefahrdet. Erst die Zusicherung, daf3 die
Daten nicht ausgewertet werden sollen, entscharfte die Situation 108,

Die Kunden reagierten unterschiedlich auf die Gegenwart der Rechner bei
Verkaufsgesprachen. Die Reaktionen der Kunden gingen von vollkommener
Ignoranz bis zum &uflersten Interesse. Eine starke Ablehnung oder das

107 Es ware zwar moglich, die Informationen vor Zuriickgabe des Notebook's zu ldschen.
Dieses stellt jedoch einen grofleren Arbeitsaufwand dar, als ein paar Karteikarten
verschwinden zu lassen. Zumindest solange keiner der Reisenden das Know-How hatte, die
Festplatte neu zu formatieren, bestand hier keine Gefahr. Wurden von Zeit zu Zeit sogar
Datensicherungen der Notebook's durchgefiihrt und im Unternehmen gelagert, so bestand
uberhaupt keine Gefahr.

108 Ejn Reisender gab sofort seinen Notebook zuriick. Ob die Daten wirklich nicht
ausgewertet wurden, weil3 ich nicht. Zumindest bestand die Geschaftsleitung auf
entsprechende Programme zur Auswertung.
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Verbot des Einsatzes der Notebook's war bei den Kunden nicht zu
verzeichnen.

Die Arbeit mit AD-INFO wahrend eines Verkaufsgespraches Ilait sich
auszugsweise folgendermalen schildern:

Nach Einschalten des Notebook's findet ein mehrerer Sekunden dauernder
Boot-Vorgang 199 des Rechners statt. Danach wird das System automatisch
gestartet und der Mitarbeiter meldet sich mit einem individuellen Pal3wort bei
AD-INFO an. Er begibt sich in das Kundenstammeni und wahlt den
entsprechenden Kunden aus. Bei der Wahl des Kunden mul3 der Mitarbeiter
weder die Kundennummer noch einen fixen Matchcode 110 kennen. Er hat die
Moglichkeit nach Kundennamen, Kundennummern, StraRennamen und Orten
zu suchen. Der Reisende erreicht dann die erste Plattform und erhalt ein
Kundenstammblatt mit den wichtigsten Kundeninformationen.

AD-INFO Kundenanzeige
Vertreter 16 Branche : 81 Skonto: 2.0 % 14 Tage
Kundennummer - 30373
Name 1 . Australische Im- u.Exporte Fr.Mugge/Hr _Karsten
Name 2 : AIX Berlin GmbH 601 44 556
Name 3 :
Stralle : Grenzallee 4 Termin: 24.08.93 12.30
ort : 1000 Berlin 44
Letzte Besuche : 11.05.93 10.06.93 12.07.93
Besuchsrythmus : 30
Umsatze Vj/1j : 42247 .87 21261.83 -49.67 %
1. Umsatzstatistik 6. Taschenrechner nédchster Kunde
2. Artikelstatistik 7. Ansprechpartner vorheriger Kunde
3. Ordersatzstatistik 8. Besuch Notieren
4. Preisbuch 9. Kettsatzanzeige A: Auftragsdatei
5. Termine N: Notizbuch E: Ende

Abbildung 17: Das Kundenstammblatt von AD-INFO mit den wichtigsten Kundeninforma-
tionen. Der Kunde ist hierbei fiktiv

109 Der Rechner initialisiert und testet sich in dieser Phase. Mitunter kann dieser Vorgang
unangenehm lang werden. Notebook's neuerer Bauart besitzen meist einen Stand-By-
Modus, der sich uber mehrere Stunden erhalten l4Rt. Die Bootphase fallt weg und der
Benutzer kann &hnlich wie bei den geschilderten Flash-Eprom-Rechnern sofort an der
letzten Programmposition weiterarbeiten. Laut Herstellerangabe von Compaq kann dessen
Notebook Contura 4/25 mit 80486SL-Prozessor bis zu 15 Stunden den Stand-By-Modus
aufrechterhalten.

110 Ein Matchcode wird Ublicher Weise in Warenwirtschaftssystemen angewendet, um
Kunden unabh&ngig von der Kundennummer im Kundenstamm zu finden ( ebenso verhdlt
es sich mit Artikeln), und stellt im Prinzip einen verkirzten oder vereinfachten
Kundennamen dar. Die Zuordnung ist aber nicht eindeutig. Zum Beispiel kann fiir den
Kunden Asea Brown Brovery auch ABB im Matchcode stehen. Wer dann mit den
Suchbegriff "Asea" seine Suche startet, wird wenig Erfolg haben.
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Von dem Kundenstammblatt kann er alle weiteren Informationen Uber diesen
Kunden abrufen, sowie ein kundenspezifisches Preisbuch-Programm
aufrufen, in dem die Kundenkonditionen mit den einzelnen Artikelpreisen
abgeglichen werden:

30373 Australische Im- u.Exporte GP VK2 VK3 Vpe

1 15401 Ilgefa Gebaudereinigertuch 3.70 3.33 10.00 % % wvom GP
Partnerpack (100)

2 15402 Igefa Topfreiniger 6er 5.79 5.21 10.00 % % wvom GP
Partnerpack 2266 (20)

3 15403 Igefa Scheuerschwamm 6er 5.59
Partnerpack 2286 (20)

4 15404 lgefa Grillreiniger 5 kg 40.40
Rauchharzentferner

5 15405 Igefa Pflegeschwamm 6 Stick 5.59 5.03 10.00 % % wvom GP
Partnerpack 2276 (20)

6 15407 Igefa Seifencreme 12x500 ml 55.20
Cosmetic fur CWS

7 15408 Igefa Spriuhstarke 400 ml 2.96
umweltfreundlich (12)

Weiter mit ENTER oder Auswahl ...........

Abbildung 18: Das kundenspezifische Preisbuch. Die unterstrichenen Textteile sind
Kundenkonditionen und werden bei der Anzeige des Preises entsprechend beriicksichtigt. Der
Kunde besitzt in diesem Beispiel Konditionen mit 10% Rabatt auf den Grundpreis (GP) auf die
Artikel, wobei rechts der resultierende Preis unterstrichen angezeigt wird. Die Stellen, die hier
im Text unterstrichen abgebildet sind, werden auf einem Monitor oder LC-Display blinkend
dargestellt. Wird einer der angezeigten Artikel extra pramiert, so wird dieser invertiert
dargestellt ( hier in kursiv und etwas grofer). Mit Eingabe einer der links angezeigten
Positionsziffern kann ein Artikel ausgewahlt werden, der in einem Auftrag oder Angebot
enthalten sein soll. Der Kunde ist fiktiv.
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Ebenso lassen sich von den Reisenden Informationen Gber die gekauften
Artikel des Kunden abrufen:

30373 Australische Im- u.Exporte IT.J. Vorj. Kd.Preis Rabatt
VPE

1 08141 Kontrakalk 6 x 2 kg 62 62 8.40
20.00% Pkt

2 11304 Clinmat super DS30 6 280.55
Kan

3 11375 Perclin intensiv GFT40 5 3 212 .45
5.41% Kan

4 15434 lgefa Insektenspray 400 ml 2 2 3.12
9.83% Dos

5 15452 lgefa Hautschutzseife 100 g 80 320 0.49
9.26% Stk

6 16110 Caraform N 18 30 kg 1 66.00
20.00% Kan

7 16118 Triformin 11 (10) 32 63.20
Fla

8 16147 Neodisher LA 30 kg /A 1 176.40
23.14% Kan

9 16205 Neodisher Z 51 12 5 35.80
20.00% Kan

10 16209 Neodisher F 3 kg (@)) 86 8 20.16
20.00% Eim

11 19725 Majola-H5-Creme 9794 20 80 12.45
33.60% Fla

12 19736 Kunststoff-Halterung 3126 10 30 6.26
25.03% Stk

13 19792 Hospisept 11 2596 640 1360 14.28
21.54% Fla

14 25156 P3 S 22,5 kg 75 59.14
26.12% Sac

15 51601 Vollglanz Sofix 5 1 BO20 12 41.75
9.44% Kan

16 66164 Swirl Mullbeutel 50x55 cm 60 60 2.10
5.83% RII

Ende:E  Weiter:ENTER Auftrag:A .......

Abbildung 19: Die Artikelstatistik des Kunden. Von links nach rechts: Positionsnummer,
Artikelnummer, Absatz des laufenden Jahres, Absatz des Vorjahres, der zuletzt gezahlte Preis
und der entsprechende Rabatt auf den Grundpreis, sowie die Verpackungseinheit der Artikel.
Mit Eingabe der Positionsnummer kann wie bei der Artikelanzeige im Preisbuch der
entsprechende Artikel fur einen Auftrag oder Angebot ausgewahlt werden. Artikel, die zur Zeit
pramiert werden, werden auf dem Display invertiert dargestellt. Der Kunde ist fiktiv.

6.3. Was man heute oder in naher Zukunft besser machen kann

Ein groRBer Schwachpunkt bestehender Systeme ist die unzureichende
Ausnutzung aller theoretisch vorhandenen EDV-technischen Maglichkeiten.
Unterstellt man, dalR alles, was zur Zeit oder in unmittelbarer Zukunft
technisch realisierbar ist, potentiell auch fir ein AufRendienstinformations-

83
Created by alientools PDF Generator, trial version, to remove this mark, please register this software.


http://www.alientools.com

system verwendet werden kann, so kommt man zu folgenden
Verbesserungsmaoglichkeiten:

Die Daten missen vollkommen autonom zwischen den EDV-Anlagen in
beide Richtungen ubertragbar und verarbeitbar sein. Dal} ein Mitarbeiter
mehrere Tage allein fir den Datentransfer bendtigt, ist ebenso tiefste EDV-
Steinzeit, wie auch das zwischenzeitige Ausdrucken und erneute Eingeben
von Auftragen und Angeboten. Die Reisenden erhalten ein Daten-Update per
Datenfernibertragung nach Hause oder per PC-Koppelung im Unternehmen.

Das prinzpielle Off-Line der Reisenden von der unternehmenszentralen EDV-
Anlage 1Rt sich heute mittels eingebautem Funkmodem vermeiden. Der
Reisende nimmt wahrend eines Verkaufsgespraches einen Auftrag
entgegen. Er stellt Gber Funkmodem Kontakt zur EDV-Anlage im
Unternehmen her und Ubermittelt den Auftrag. Im Unternehmen wird der
Auftrag hinsichtlich der Preise und der lieferbaren Mengen tberprift und das
Ergebnis der Prifung dem Aulendienstmitarbeiter mitgeteilt. Kénnen alle
Positionen eines Auftrages zu den Uubermittelten Bedingungen geliefert
werden, so erhalt der Reisende ein EDV-technisches "OK" und einen
Liefertermin als Bestatigung. Der Auftrag wird im Unternehmen sofort
weiterverarbeitet. Sind Positionen im Auftrag enthalten, die nicht sofort
beliefert werden kénnen (z.B. weil der Lagerbestand nicht ausreicht), so
werden dem Reisenden die davon betroffenen Positionen mit einem
voraussichtlichen Termin der Verflugbarkeit der Artikel Gbermittelt. Er kann
dann mit dem Kunden klaren, ob dieser den spateren Liefertermin in Kauf
nehmen oder lieber auf substitutionére Artikel ausweichen mdchte. Wéahrend
des gesamten Verkaufsgespraches besteht keine Verbindung zur
Unternehmens-EDV. Lediglich fur die Ubermittlung der Daten und dem
Feedback aus dem Unternehmen wird eine Verbindung fur wenige Sekunden
aufgebaut. Zum einem spart dieses Vorgehen Kosten 111, zum anderen wird
die Leitung wieder fir andere Reisende, die ebenfalls Auftrdge Ubertragen
wollen, freigegeben. Mdchte der Kunde eine Auftragsbestatigung, so kann

der Reisende diese mit seinem im Notebook integrierten Drucker ausdrucken
112

111 vgl. Mahler, Seite 123 f. Bei einer Ubertragung der Daten iiber das D-Funknetz zahlt der
Benutzer Telefongebiihren, die von der Gesprachsdauer abhingig sind. Bei einer Ubertragung
mittels Modakom wird nach Datendurchsatz bezahlt.

112 Heute schon zum Beispiel mit CANON-Notebook's. Andere Hersteller werden sicherlich
folgen.
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Der Reisende plant seine Touren unter Einbezug der Besuchsrhythmen in
Kombination mit mdglichst geringen Fahrstrecken 113, Uber jeden Ort in dem
Verkaufsgebiet des Reisenden existieren Ortsplane. Diese werden mittels
Farbscanner von Papierplanen gescannt und mit den Kundenstammdaten
verknupft. Von der Kundenplattform kann der Reisende sich den Standort
des Kunden anzeigen lassen. Dieser wird dann zum Beispiel blinkend auf
dem Ortsplan markiert. Um gegebenenfalls weitere Kunden aufzusuchen, die
ihren Standort in der Nahe haben, kann der Reisende alle weiteren Kunden
anzeigen lassen, die sich auRerdem auf dem Kartenausschnitt befinden 114,

Zu jedem Artikel kdnnen zusatzliche spezifische Informationen abgerufen
werden, die Uber die eigentliche Artikelbezeichnung hinausgehen. Der
Reisende hat zum Beispiel die Mdglichkeit, sich Gebrauchsanweisungen,
gescannte Prospekte oder anderes verkaufsunterstiizendes Material
anzeigen und ausdrucken zu lassen. Selbst die Vorfuhrung kurzer
Filmsequenzen Uber die Anwendung von Produkten stellt bei den heutigen
Speicherkapazitaten, Rechenleistungen und Aktiv-Farbdisplay's der
Notebook's keine Probleme mehr dar 115,

Abschliel3end sei anzumerken, dal} die hier erwahnten Méglichkeiten zwar
bereits heute technisch realisierbar sind, allerdings wéaren fir die Realisierung
(noch) teure Geradte neuester Bauart notwendig. Die Investition, um einen
AuBendienst komplett mit Aktiv-Farbdisplay-Notebook's mit integriertem
Funkmodem und grofRer Festplatte auszustatten, ware bedeutend gro3er als
dies mit herkdmmlichen Gerdten (Notebook mit SX80386er Prozessor,
Monochrom-Display und 40 oder 80 MegaByte Festplatte ca. 2000 DM 116)
der Fall ist.

113 Zur Planung hinsichtlich geringer Fahrtstrecken und der benétigten Fahrzeit existieren
bereits Programme auf dem PC-Markt (z.B. PC-Route).

114 Das Scannen und Einbinden der Ortsplane stellt im Augenblick einen erheblichen, wenn
auch einmaligen Aufwand dar. Sicherlich wird man gescannte Pléne, ebenso wie man
heutzutage andere Daten EDV-technisch aufbereitet erhalt, in naher Zukunft erhalten
koénnen.

115 vgl. Ries u. Trout, Seite 110. Der Avon-Schénheitscomputer zur individuellen Schon-
heitsberatung der Kunden. Hier noch tiber Telefonleitung.

116 Stand Sommer 1993
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Datenferniibertragung, 71
Datensatz, 69

DBASE, 76
Deckungsbeitrag, 39
Deckungsbeitragspramie, 61
Direct-Mailing, 10

EDV-Unterstitzung, 39
Einwegkommunikation, 71
Entlohnungssystem, 52
Evoked Set, 10

Face-to-Face-Selling, 9
Fahrtzeitanteil, 55
Farbscanner, 83
Feedback, 83

feste Entlohnung, 52
Fixum, 54
Funkmodem, 82

Gebietsverkaufsleiter, 40
Gewinnmaximierung, 34
Grenznutzen, 55

Handelsstand, 5
Handelsvertreter, 5
Handlungsgemeinkosten, 44
Herstellungskosten, 44
HGB, 5
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High-Involvement, 10

Incentive-Reisen, 59

individuelle Tourenplanung, 46
Informationsbeschaffung, 26
Informationsbeschaffungspotential, 30
Informationsdefizit, 11
Informationsgehalt, 42
Informationsvielfalt, 68

Kalkulation, 44

Key Account-Management, 43
Key-Account-Manager, 38
Kleeblattformige Touren, 48
kombinierte Entlohnung, 55
Kommunikationspolitik, 9
Konfliktpotential, 43; 59
Konkurrenzanalyse, 30
Konkurrenzprodukte, 29; 30
Kontaktzahl, 13
Konzentration, 44
Kostenfuhrerschaft, 10
Kundenakquirierung, 16
Kundenbetreuung, 11
Kundengewinnung, 11
Kundenkarteikarte, 69
Kundenkonditionen, 68
Kundenstamm, 46
Kundentyp, 41

Lagerbestand, 83
Laptop, 71
LC-Display, 71
Lieferkostenanteil, 36
Liefertermin, 83

Marktsegmentierung, 14
Massenwerbung, 14
Matchcode, 80

Mc Kinsey, 12
Mediaanalyse, 15
Meffert, 5
Mindestauftragsgrofle, 65

Notebook, 71

optimale Besuchszeit, 47
Optimierungsproblem, 55

Pascal, 76

PC-Netz, 66
Personalkosten, 38
personlicher Verkauf, 9
Planungszeitraum, 49
Porter, 30

Pramien, 39
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Pramienplan, 58 Telefonverkaufer, 66

Pramiensystem, 65 Terminal, 66
Preisbuch, 68 Tourenplanung, 39; 45
Preisgestaltung, 11 Tourenplanungsalgorithmen, 46
Produktinnovation, 53 Tourenplanungsmodell, 51
Produktneueinfiihrung, 65
Produktpalette, 42 Uberkomplexitat, 12
Produktverwendung, 28 Ubernachtungskosten, 38
Programmiersprache, 76 Ubernachtungstour, 49
Provision, 6; 56 Umsatzbedeutung, 36
Umsatzmaximierung, 34
Rabattsatz, 70 Umsatzpréamie, 61
Rationalisierungspotential, 32 Umsatzverantwortung, 37
Reisegewerbe, 6 Unternehmensertrag, 55
Reisekosten, 38
Rundreisetouren, 47 variable Entlohnung, 53
Verkaufsbezirk, 33; 39
Schlisselkunden, 43 Verkaufsbezirksaufteilung, 33
Schneeballsysteme, 65 Verkaufsgesprachstaktik, 24
Speicherkapizitat, 84 Verkaufssituation, 17
Stuckpréamie, 64 Vertriebsziel, 59
Systemlésung, 42 Verwaltungsbezirk, 39

Volkswagen, 32
Tabellenkalkulationssystem, 35

Tagesbericht, 51 Warengruppe, 42

Tagesberichte, 65 Warenwirtschaftssystem, 65

Tagestour, 45 Wettbewerb, 30

Tausenderpreis, 14 Wettbewerbsstrategie, 30

Telefonaktion, 13 Wochentour, 45

Telefonverkauf, 37 X- und Y-Koordinaten, 39
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Anhang:
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