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1. Einleitung

Kann die kognitive Dissonanz im Vertrieb von Investitionsgitern vermieden
werden? Ist der Investitionsgutervertrieb Uberhaupt auf die Problematik
kognitive Dissonanz sensibilisiert? Der Begriff der kognitiven Dissonanz,
oder plakativer der Begriff der Kaufreue, wird dagegen im Vertrieb von
Konsumgutern  sehr intensiv  beachtet. Teilweise werden im
Konsumgutervertrieb die Marketingstrategien auf das Thema ,kognitive
Dissonanz® ausgerichtet bzw. auf Grund der Vermeidung oder
Unterdrickung von Kaufreue entsprechend abgeéndert. Im Vertrieb von
Investitionsgutern dagegen ist die vorwiegende Ausrichtung der Strategien
jedoch auf das Thema Kundenbindung ausgerichtet. Auch wenn diese
Strategie aufRerhalb der eigentlichen Vertriebsabteilung nicht immer
verinnerlicht wird. Das nachfolgende Zitat zeigt die Realitat, die leider noch

zu oft im Vertrieb von Investitionsgutern vorgefunden wird.

~Hunden sind wie kleine Hunde:
Erst will Sie jader habeh -
doch wenn Sie erst da sind,

will keiner mit Ihnen Gassi gehen®
{unkekannt)

Abbildung 1 — Zitat zur Kundenbindung*

Das Prinzip der Dienstleistungsgesellschaft ist bei vielen Unternehmen in
Europa noch nicht angekommen. Da aber gerade im Ausland der
Schwerpunkt des internationalen Werkzeugmaschinenbaus liegt, ist auch
das Thema Kaufreue hier noch nicht flachendeckend verbreitet. Im
Gegenteil, oft werden zuséatzliche Wunsche des Kunden als lastig und
unnotig abgetan, schliel3lich kennt ,man“ als Produzent der

Werkzeugmaschine das Fach besser als der Kunde.

Leider kennt der Kunde seine Anwendungen dann doch besser als die

Hersteller des Investitionsgutes, so dass es schon hier zu einer Diskrepanz

Y Vgl. Kenzelmann 2008, Seite 3
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kommt. Teilweise wird allerdings mit den Kundenbindungsprozessen auch
das Thema der Kaufreue, wenn auch unabsichtlich und unbewusst,
abgedeckt. Besonders in Zeiten mit gutem Absatz und hohem
Auftragseingang wird es schwierig die Kunden entsprechend ihrem
speziellen Profil und lhrer Personlichkeit zu betreuen und somit die
Unterstitzung entsprechend anzupassen. Diese individuelle auf den Kunden
abgestimmte Betreuung ist aber notwendig um die Gefahr einer eventuell
aufkommenden kognitive Dissonanz frihzeitig zu erkennen, und durch auf
den Kunden zugeschnittene MalRBnahmen und Hilfen, zu verhindern. Das
Optimum ist es selbstverstandlich diese Gefahr schon im eigentlichen
Vertriebsprozess zu erkennen und den Vertriebsprozess durch
entsprechende Zusatzoptionen, oder den After Sales Bereich durch Cross-
Selling?-Produkte, anzupassen. Cross-Selling ist ein typisches Produkt aus
dem Bereich Customer Relationship Management (CRM). Mit dem Begriff
Cross-Selling wird die Tatsache bezeichnet, dass ein Unternehmen weitere
erganzende Produkte oder Dienstleistungen vertreibt, die zu dem
eigentlichen Produkt passen. Dies kann aber nur durch ein entsprechend
ausgestattetes CRM-System durchgefihrt werden. Nur durch den Einsatz
eines erfolgreichen CRM-Systems konnen andere Abteilungen und
Personen mit Kundenkontakt entsprechend prapariert und die Prozesse auf
diesen Kunden angepasst werden. Leider hat diese Thematik im

Investitionsguterbereich bisher noch keine Prioritét.

Ein weiterer kritischer Faktor ist sicher die heutige Mediengesellschaft. Auf
Grund des Internet und der heutigen schnellen Kommunikation ist nahezu
jeder in der Lage sich uber aktuelle Begebenheiten, Daten und Fakten zu
informieren. Gerade im Hinblick auf diese Nutzung und die Themenvielfalt,
die in den Medien herrscht, sind die Informationen, die den Kunden
aulRerhalb der eigenen Kontaktaufnahme erreichen, nahezu nicht zu

kontrollieren®.

In dieser Masterarbeit soll der Einfluss des Faktors der Kaufreue auf den
Vertriebsprozess und besonders auf den After-Sales-Bereich untersucht und

2 Vgl. BUSINESS =>Cross-Selling , 29.01.2009
% Vgl. Reiss 2000, Seite 3
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entsprechende Vorschlage zur Vermeidung dieser kognitiven Dissonanz
gemacht werden. Als Beispiel soll der Vertrieb von Werkzeugmaschinen und
im speziellen der Vertrieb von Wasserstrahlschneidanlagen zum Schneiden
von metallischen Werkstoffen und von Tintenstrahldruckern zum Beschriften
und Markieren von Industrieprodukten untersucht werden. Die bei beiden
Produkten eingesetzten Verfahren haben sowohl Vorteile als auch Nachteile
gegenuber ihren Konkurrenz-Verfahren. Beide Verfahren haben
Alleinstellungsmerkmale, sogenannte USP’s* aber auch Punkte die zu
einem klaren Ausschluss der jeweiligen Produkte flihren kdnnten.

Um die Fragestellung beantworten zu kdnnen werden zuerst die wichtigsten,
fur diese Fragestellung aufschlussreichsten, Begriffe definiert. Diese Begriffe
sind der Vertriebsprozess im Allgemeinen, vergleichbare Verfahren im
Konsumgutervertrieb, der Investitionsgutervertrieb und der After-Sales-
Bereich. Beispielhaft werden die Begriffe am Vertrieb von
Wasserstrahlschneidanlagen und Tintenstrahldruckern untersucht und auf
Ansatzpunkte hinsichtlich der Vermeidung von kognitiver Dissonanz
analysiert. Zu den beschriebenen Verfahrensweisen werden in Kapitel 7
Ansatze und Optionen beschrieben, die als Zusatzoptionen zum eigentlichen
Produkt genutzt werden kdnnten.

*Vgl. LEO, USP = Unique Selling Proposition, 16.02.2009
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2. Definitionen

2.1. Der Begriff der kognitiven Dissonanz

Zuerst einmal muss die Theorie zur kognitiven Dissonanz nach der Arbeit
von Leon Festinger aus dem Jahr 1957 betrachtet werden. Die Arbeit von
Leon Festinger selbst wurde 1957 in Englisch verfasst. Aus diesem Grund
wurde die Theorie nach der Hausarbeit von Marcus Reiss aus dem Jahre

2000 und den Internet-Seiten http://www.psychologie-seiten.de durchgefinhrt.

2.1.1. Kognition

Unter der Kognition versteht Festinger Werthaltungen, Einstellungen und
den ganzen Bereich was ein Mensch Uber seine Umwelt, tber sich und sein
Verhalten weil3. Kognitionen sind danach also die Kenntnisse der Realitat,
die aus der betroffenen Person selbst und ihrer Umwelt bestehen®. Das
Verhaltnis verschiedener Kognitionen zueinander kann als relevant oder
auch als irrelevant bezeichnet werden. Diese beiden Begriffe kdnnen durch
Beispiele schnell erklart werden. Sollte jemand wissen, dass im Sommer oft
die Sonne scheint und gleichzeitig wissen dass VOLKSWAGEN ein PKW-
Hersteller ist, dann ist dies eine irrelevante Beziehung dieser beiden
kognitiven Elemente®. Allerdings kann auch durch das Hinzufiigen eines auf
dem Verhalten des Einzelnen beruhenden Elements aus einer irrelevanten
eine relevante Beziehung entstehen. Bezlglich des obigen Beispiels wirde
das bedeuten, dass sich bei einer Untersuchung uber geeignete
Personenkraftwagen fur den Sommer wohl eine relevante Beziehung

ergeben wirde.

Entsprechend bedeutet das fir den zustandigen AufRendienstmitarbeiter mit

Kundenkontakt, dass er alle Informationen tberprifen und die Relevanz fur

® Vgl. Reiss 2000, Seite 5
® vgl. Reiss 2000, Seite 6
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den jeweiligen Kunden und das jeweilige Projekt ermitteln muss. Eventuell
sind die Beziehungen von Element X und Y beim Kunden A irrelevant aber
beim Kunden B sehr relevant. Dieses Ergebnis beruht rein auf der Methodik
und der Erfahrung des Vertriebsmitarbeiters.

Relevante Beziehungen sind also nur dann vorhanden, wenn die
betreffenden Elemente in einem Zusammenhang zueinander stehen. Unter
diese Beschreibung fallen die beiden Erscheinungen der Konsonanz und
der Dissonanz. Beide Begriffe werden in den kommenden beiden Kapiteln

beschrieben’.

2.1.2. Konsonanz

Als Konsonant wird ein Elementepaar beschrieben, wenn eines der
Elemente aus dem anderen Element folgt. Damit stehen die beiden
Elemente in einer relevanten Beziehung zueinander. Ein Beispiel dafur ist
das folgende: Wenn die beiden Kognitionen ,ich fahre Rad“ und ,Radfahren
ist gesund“ vorhanden sind, dann ist das Verhaltnis der beiden eine

Konsonanz, da die zweite Aussage aus der ersten Aussage folgt®.

2.1.3. Dissonanz

Folglich ist es das ,,Gegenteil“, wenn zu der ersten Aussage ein Widerspruch
in der zweiten Aussage folgt. Dieser Zustand wird als Dissonanz
beschrieben. Auch dies kann man durch ein einfaches Beispiel beschreiben.
Wenn eine Firma hoch verschuldet ist und trotzdem ein sehr teures
Burogebaude zu Reprasentationszwecken kauft, dann ist dieser Zustand
nach Leon Festinger eine dissonante Beziehung. Bei einer Konsonanz hatte
die Firma auf den Kauf dieses unproduktiven Gebaudes verzichten missen.

Stattdessen hat sie das Gegenteil getan®.

" Vgl. Reiss 2000, Seite 6
® vgl. Reiss 2000, Seite 6
° Vgl. Reiss 2000, Seite 7
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2.1.4. Entstehung von Dissonanzen

Um eine aufkommende kognitive Dissonanz vermeiden zu kénnen, ist es
wichtig zu verstehen, wie diese entstehen kann. Nachfolgend sind vier der
Grunde aufgefihrt aus denen eine kognitive Dissonanz entstehen kann.

1. Logische Fehlschliisse oder Fehlannahmen. Beschreiben kann man
diese am einfachsten mit folgendem Beispiel: Wenn jemand davon
Uberzeugt ist, dass Menschen in der Zukunft geklont werden kénnen und es
gleichzeitig aber fir unmdglich halt, dass das komplette Genmaterial eines
Menschen entschltsselt werden kann, was allerdings fur die Erfullung der
ersten Annahme unbedingt notwendig ware, besteht eine Dissonanz, die

sich aus dem logischen Denkprozess begriindet™®.

2. Spezifische Verhaltens- und Wertemuster bezogen auf verschiedene
Kulturen. Falls das Verhalten einer Person nicht an diese Werte- und
Verhaltensmuster angepasst ist, dann entsteht dadurch eine Dissonanz. In
diesem Fall wird die Konsonanz also nicht durch Medien, Informationen und
Situationen bestimmt, sondern wird automatisch durch die Kultur definiert.
Das bedeutet, dass die identischen Elemente in der einen Kultur eine
Dissonanz und in der anderen eine Konsonanz darstellen'!. Dieser Fall
zeigt, dass man niemals die Elemente und Aussagen alleine, sondern immer
im Bezug auf die Umwelt, Kultur, Situation, Person, Sprache,
Anforderungen, usw. betrachten muss.

3. Erfahrungen gelten ebenfalls als ein Verursacher von Dissonanz.?
Da aber bei jeder Person je nach Alter, Herkunft, Bildung, Kultur oder
Stellung andere Erfahrungen vorliegen, kénnte sich somit von Person zu
Person die Beurteilung grundlegend andern. Als Beispiel kann man hier den
Wechsel des zustandigen Projektleiters in einem grof3en Industrieprojekt bei
gleichzeitiger unverénderter Sachlage und gleichen Fakten heranfuhren.

%v/gl. Reiss 2000, Seite 7
1 vgl. Reiss 2000, Seite 7
12 vgl. Reiss 2000, Seite 7
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Dieser Wechsel kdnnte bewirken, dass sich eine Konsonanz in eine

Dissonanz und umgekehrt verandern kdnnte.

4. Eine widersprichliche Meinung ist in einer grof3eren und allgemeinen
Meinung integriert, wodurch einen Dissonanz entsteht'®. Auch dies kann
man mit einem Beispiel beschreiben. Wenn zum Beispiel ein Mitglied der
evangelischen Kirche bei offentlichen Diskussionen die Meinung des
amtierenden Papstes als einzig wahre und richtige Einstellung zur Bibel
darstellt und nicht etwa die der eigenen Kirche, so wirde das nach Festinger
als Dissonanz gelten. Die Mitgliedschaft in der evangelischen Kirche wirde
die Favorisierung der eigenen Thesen und Einstellungen zum christlichen

Glauben denen der katholischen Kirche gegenuber favorisieren.

2.1.5. Reduzierung von Dissonanz

Weitere wichtige Faktoren sind sicherlich die Grunde, wie man eine
Dissonanz wieder reduzieren kann. Dazu gibt es drei grundsatzliche

Ansatze*:

1. Eines oder mehrere der Elemente der dissonanten Beziehung muss
entsprechend verandert oder angepasst werden.

2. Ein oder mehrere entsprechende Elemente missen zur
Verminderung der Dissonanz hinzugefliigt werden.

3. Die Bedeutung der dissonanten Elemente muss vermindert werden.
Zusatzlich mussen alle Informationen und Situationen vermieden

werden, die die vorhandene Dissonanz noch vergréRern kénnten™.

2.1.6. Die kognitive Dissonanz

Die kognitive Dissonanz im Vertriebsprozess wird umgangssprachlich auch
als Kaufreue bezeichnet. Wie die vorhergehenden Kapitel gezeigt haben, ist
sie ein Begriff aus der Psychologie Uber die Verarbeitung relevanter

¥ vgl. Reiss 2000, Seite 7
vgl. PSYCHOLOGIE, 30.01.2009
* vgl. PSYCHOLOGIE, 30.01.2009

Th. Kimpel - Matrikelnummer 40734093 Seite 9



Vermeidung von kognitiver Dissonanz im Vertrieb von Investitionsgiitern April 2009

Informationen nach einer Entscheidung und hier im Speziellen bei einer
Kaufentscheidung. Diese Theorie geht von dem Sachverhalt aus, dass
gelegentlich Informationen ausgewahlt werden, die eine getroffene
Entscheidung als richtig erscheinen lassen, wahrend gegenteilige
Informationen abgewehrt oder nicht beachtet werden. In der nachstehenden
Abbildung ist das Grundprinzip der kognitiven Dissonanz als einfaches

Schaubild beschrieben.

Einstelungen =——

I - p——  HKognitive Dissonanz

Verhalten —

Einstallungan  e——

Verhalten — ] Konsistenz

Abbildung 2 — Konsistenz gegentber kognitiver Dissonanz'®

Gemal der Theorie der kognitiven Dissonanz besteht im Individuum eine
starke Motivation (eine Tendenz), nicht miteinander Ubereinstimmende
kognitive Elemente zu vermeiden, das heif3t, die erlebte kognitive Dissonanz

zu reduzieren’.

Jeder kennt das Gefiihl aus dem privaten Bereich, nach einem Kauf in
gewisse Zweifel zu verfallen, ob man auch den gunstigsten Preis erzielt oder
vielleicht Uber den tatsachlichen Bedarf hinaus gekauft hat.

Kunden, die im Verkaufsgesprach gedréangt werden und den
Verkaufsvorgang entweder aufgrund stark emotionaler Argumentation vollig
euphorisch oder unter emotionalem Druck (Hard-Selling®®) mit einem

Abschluss beenden (z.B. mit Angstgefuhlen vor Unterversorgung oder

'°vgl. WERBE, 22.02.2009
" vgl. FREIBURG, 13.02.2009
'8 Nach LEO - Hard-Selling = aggressiver Verkauf, 28.01.2009
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Einsamkeit), empfinden recht zeitnah nach der Kaufentscheidung eine viel
starkere Wahrnehmung. Die Situation kann mit einem Beispiel verdeutlicht
werden. Jemand sieht in einer Fernsehwerbung einen neuen Sportschuh der
in Europa erst seit einer Woche zu haben ist. Am gleichen Abend sieht er
seinen Lieblingspopstar der diesen Schuh trédgt und mochte sich daher
diesen Schuh unbedingt am kommenden Tag auch in der Stadt kaufen.
Nach drei Stunden und vielen Geschaften findet er endlich, im letzten
moglichen Schuhgeschaft diese topmodischen Sportschuhe. Nach der
Anprobe empfindet er den Schuh als zu eng. Nach zehn Minuten probieren
und Uberlegen sitzt der Schuh schon deutlich besser. Zuséatzlich bedrangt
ihn der Verkéaufer den Schuh auf Grund seines Images zu kaufen. Nach
weiteren zehn Minuten kauft er den Schuh. Ungeféahr sechs Wochen nach
dem Kauf stellt der Kunde fest, dass er den Schuh nur zweimal fur ca. 15
Minuten getragen hat. Er zweifelt am Kauf und ist sich bewusst, dass er den
Schuh nur auf Grund der Werbung und nicht auf Grund seines guten Sitzes
und Komforts gekauft hat. Nach weiteren sechs Wochen ist er tUberzeugt

dass alle Schuhe dieser Marke schlecht sitzen.

Das Gefuhl Ubervorteilt worden zu sein, uUber den tatsachlichen Bedarf
hinaus gekauft zu haben, oder Dbeteiligte Partner nicht hinreichend
berticksichtigt zu haben, kann den baldigen Wunsch nach Stornierung des
Geschaftes hervorrufen. Im obigen Beispiel kommt zusatzlich das
Bedrangen durch den Verkaufer dazu. Aus diesem Grund ist es wichtig dass
sich der Kunde selbst die entscheidenden Argumente zu seiner
Entscheidung liefert. Man muss also versuchen: ,Dem Kunden helfen, an
sich selbst zu verkaufen“'. Das bedeutet, dass der Vertriebsmitarbeiter den
Kunden zu seiner Entscheidung fuihrt, aber nicht drangt. Ein Kunde, der sich
selbst alle Argumente geliefert hat, die fir den Kauf sprechen, kann so

seltener schnell Kaufreue entwickeln.

Im Investitionsguterbereich konnte eine entsprechend aufkommende

Kaufreue zum Abbruch der Geschéaftsbeziehung, bzw. der Kundenbindung

19 vgl. Turtur 2008, Seite 1
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filhren?®. Trotzdem wird in den Methoden der Kundenbindung die Thematik
der Kaufreue meist nur indirekt beachtet. Meist bleibt dieser Faktor dem
jeweiligen Geschick des zusténdigen Aulendienstmitarbeiters tberlassen.
Nur er kann auf Grund seiner Kontakte und Gespréache den Kunden
genauestens nach seinen Anforderungen, Eigenschaften und Hintergriinden
klassifizieren und die Angebote und die Vorgehensweise abstimmen. Er
muss in den Gesprachen nach den wahren Problemen fragen und deren
Auswirkungen ermitteln. Denn wenn der Kunde selbst formuliert, was ihn
momentan hinsichtlich seiner Lage und bezogen auf dieses Projekt bewegt,
empfindet er den Leidens- und damit Handlungsdruck noch viel starker?.
Das wiederum bedeutet fur den Vertriebsmitarbeiter, dass er richtig zuhéren
muss. Nur wer aktiv zuhdren kann, kann die richtigen Schlussfolgerungen

aus dem Gesprach ziehen.

2.2. Wasserstrahlschneiden

Beim Wasserstrahlschneiden wird das zu bearbeitende Material durch einen
Hochdruckwasserstrahl in einem , kalten®* Prozess getrennt. Dieser
Wasserstrahl hat einen Druck von bis zu 6.000 bar. In Laborsystemen
werden sogar schon Driicke von bis zu 13.000 bar erreicht?. An der Diise
werden Austrittsgeschwindigkeiten von bis zu 1.000 m/s erreicht. Da es sich
um einen ,kalten* Prozess handelt, erwarmt sich das Schneidgut dabei
kaum. Gleichzeitig ist durch den hohen Druck das Schneidwasser keimfrei.
Hierbei handelt es sich um eine Hochdrucksterilisation. Beim
Reinwasserverfahren muss das Wasser nicht besonders aufbereitet werden.
Lediglich zur Erh6éhung der Standzeit der Pumpe ist gegebenenfalls eine
Aufbereitung des Wassers erforderlich. Dies geschieht beispielsweise per
Wasser-Enthartung oder durch ein  Umkehrosmose-System. Die
Schneidleistung bei diesem Verfahren im Einsatz bei harten Materialien ist
sehr begrenzt. Allerdings kann bei weichen Materialien ein sehr dinner
Schnittspalt von lediglich 0,1 mm erreicht werden. Durch moderne
Technologien im Hochdruckpumpenbereich kdnnen heute sogar harte

2 vgl. VERTRIEBSLEXIKON => Kaufreue, 30.01.2009
2L vgl. Turtur 2008, Seite 2
2 \/gl. SCHNEIDFORUM, 25.02.2009
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Materialien wie Aluminium bis etwa vier Millimeter Dicke ohne Verwendung
von Abrasivmitteln getrennt werden. In der nachfolgenden Abbildung ist der
Schneidkopf einer Hochdruckwasserschneidanlage zu erkennen.

Abbildung 3 — Wasserstrahlschneiden®

Am weitesten verbreitet ist jedoch das Abrasivverfahren. Zur Erh6hung der
Schneidleistung wird dem Strahl ein Schneidmittel, das sogenannte Abrasiv,
beigemischt. Durch die Beimischung von Abrasivmitteln, wie Granat oder
Korund, ist es moglich hartere Materialien zu schneiden. Teilweise sind
diese Materialien mit dem Reinwasserverfahren nicht trennbar bzw. die
Schnittqualitat ist deutlich schlechter. Diese Schneidqualitaten und die durch
dieses Verfahren zu bearbeitenden Schneiddicken sind so mit keinem
anderen Trennverfahren zu erzielen. Zusétzlich handelt es sich ja
bekanntermaflien um ein kaltes Verfahren was zu fast keinem Verzug und
Spannungen im Material fuhrt. Diese Punkte sind die USPs und kdnnen von

keinem Trennverfahren auch nur annahernd erreicht werden.

Beim Abrasivverfahren ist der Aufwand in der Anlagentechnik, zum Beispiel
am Schneidkopf deutlich hoher. In diesem Schneidkopf erfolgt die
aufwendige Zumengung des Abrasivmittels. Diese Mischung wird dann in
einer nachgeschalteten Abrasivdiise fokussiert. Durch dieses Verfahren hat
der Bediener wesentlich mehr Freiheiten bei der Wahl der verschiedenen

8 vgl. BYSTRONIC, 30.01.2009
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Maschinenparameter ~ wie  Pumpenleistung, Literleistung, Druck,

Wasserdiisendurchmesser oder auch Abrasivdisendurchmesser.

Eine wichtige Arbeitsfolge ist die Entfernung des mit Schneidmaterial und
Abrasivstoffen verschmutzten Schneidwassers aus dem Strahlvernichter.
Diese Entsorgung, die nachfolgende Filterung und Zufthrung in den
Kreislauf ist aufwendig und teuer. Diese aufwendige Reinigung und die
Kosten fur das Abrasivmaterial sind einige der Nachteile gegenuber den
Wettbewerbsverfahren.

Bedingt durch die hohe Austrittsgeschwindigkeit des Wassers entsteht beim
Schneiden ein Schalldruck von bis zu 130 dB. Das bedeutet, dass aus
Grinden der Arbeitssicherheit eine entsprechende Schallisolierung der
Maschine erforderlich ist. Eine weitere Mdglichkeit ist das Schneiden unter
Wasser. Dies kann etwa durch eine Erh6hung des Wasserspiegels im
Strahlfanger erfolgen. Wenn dazu die Umgebung der Dise mit einer
Wasserglocke versehen wird, kann die Schallemission deutlich reduziert
werden. Trotzdem ist auch dieser Bereich ein vom Wettbewerb genutzter
Nachteil des Wasserstrahlschneidens.

Als Hersteller von Wasserstrahlschneidanlagen kann das Unternehmen Flow
Europe GmbH?* genannt werden. Flow Europe ist einer der filhrenden
Anbieter von Wasserstrahlschneidanlagen. Im Anhang ist der
Produktprospekt dieses Unternehmens und weitere Informationen zur

Wasserstrahlschneidtechnik enthalten.

2.3. Tintenstrahldrucker

Bei den hier beschriebenen Tintenstrahldruckern handelt es sich nicht um
die handelsublichen fir Blrobearbeitung genutzten Systeme, allerdings ist
die eingesetzte Technik generell dieselbe. Diese Tintenstrahldrucker werden
zum Markieren und Beschriften von Industrieprodukten genutzt. Sie werden
als Systeme in Fertigungsanlagen integriert und beschriften bzw. markieren

24 Vgl. FLOWEUROPE, 29.01.2009
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dort Komponenten und Fertigprodukte mit verschiedenen Arten von Codes,

Namen, Logos oder auch Fertigungsdaten.

Durch den Aufbau und die eingesetzte Technologie konnen diese Systeme
sehr kostengunstig hergestellt werden und sind im Vergleich zu den
nachstehend aufgelisteten Konkurrenzverfahren sehr gunstig im Invest. In
der nachfolgenden Abbildung ist der schematische Aufbau eines

Tintenstrahldruckers dargestellt.

piezo-
elektrischer Lade- Ablenk-

Schwinger elektrode  elektroden
B Py
’
N A"
i \\ _I_ . +
Dilze Tropfenfanger

Hochdruckpumpe

@

—~Filter Tir&enrﬂckfﬂhrung

Tintenbehater

Abbildung 4 — Schematische Darstellung eines Tintenstrahldruckverfahrens
im Piezo-Verfahren®

Der Faktor des kostengunstigen Invest ist auch der USP dieser Technologie.
Allerdings hat das Verfahren auch Nachteile, wie dem hohen Bedarf an
Verbrauchsmaterial wie Tinte. Tinte muss immer an den jeweiligen
Einsatzfall angepasst werden. Grundsatzlich kann mit einer normalen
standardmanRigen Tinte kein permanenter Aufdruck produziert werden. Dies
ist nur mit speziellen und damit teureren Tinten mdoglich. Auch konnen
standardmanig keine verolten Oberflachen markiert werden. Das bedeutet,
dass in vielen industriellen  Fertigungen beim Einsatz von
Tintenstrahldruckern Reinigungssysteme vorgeschaltet werden mussen.
Was zur Folge hat, dass ein flexibler Einsatz nur unter genauer Analyse der
jeweiligen Applikation mdglich ist. Ein Nachteil sind auch die hohen Kosten
fur die Reinigung des Arbeitsbereiches. Ein weiterer Nachteil ist die Qualitat

2 vgl. AT-MIX, 17.02.2009
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der Markierung bzw. der Beschriftung. Diese ist gegenuber den
Konkurrenzverfahren deutlich unscharfer, bzw. von einer minderen
Lesequalitat. Weiterhin neigen diese Systeme zum Eintrocknen, was gerade
nach Produktionsstillstanden oder langeren Pausen zu Problemen fihren
konnte. Die wichtigsten Konkurrenzverfahren zum Tintenstrahldrucken und
deren Vorteile und Nachteile sind in der nachfolgenden Abbildung

zusammengefasst.

Laserbe- mechanisches Atzen Druck / Tintenstrahl- Prigen

schriften Gravieren Labelling drucken g

Qualitat + + + + 0 0

Bestindigkeit + + 0 0 0 +
Material-

beanspruchung 0 - 0 - - ==

Flexibilitat ++ - - - 0 0

Investitionen ++ 0 - - - 0
Wartung /

Verschleil ) ++ " ++ ++ +

Abbildung 5 — Beschriftungsverfahren und ihre Einstufung

Als Unternehmen fur den Vertrieb von Tintenstrahldruckern fir die
industrielle Fertigung kann hier die Firma Wiedenbach Apparatebau GmbH ?°
herangezogen werden. Auf der Internetseite des Unternehmens finden sich
Informationen zu den verschiedenen Druckern und Optionen, sowie zu dem
umfangreichen Angebot an Tinten fur die unterschiedlichsten Anwendungen.
Im Anhang sind Produktinformationen zu den verschiedenen

Tintenstrahldruckern und Optionen enthalten.

2.4. Investitionsguter

Investitionsgiter sind  Guter oder Dienstleistungen, die durch
Unternehmungen gekauft werden, damit sie von diesen in der Herstellung
eines unfertigen Erzeugnisses oder eines Fertigprodukts bzw. bei der

Lieferung einer Dienstleistung verwandt werden kénnen?’. Investitionsgiiter

%% \gl. WIEDENBACH, 01.02.2009
2" vgl. LEXIKON 24 => Investitionsgueter, 03.03.2009
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sind meist erklarungsbedirftige und teure Objekte .
Investitionsguter sind Guter, die als Bestandteil des Anlagevermdgens einer
Unternehmung der Leistungserstellung dienen. Dauerhafte Produktionsmittel
wie Werkzeugmaschinen werden als Investitionsguter bezeichnet.
Investitionsglter geben wahrend ihrer Lebensdauer einen Strom von
Nutzungen ab (z. B. maschinelle Anlagen). Dem gegenuber wandeln sich
nichtdauerhafte Produktionsmittel bei ihrer Verwendung um oder gehen
unter (z. B. Rohstoffe, Hilfsstoffe und Betriebsstoffe)?. Im Rahmen des
Beschaffungsprozesses stehen umfangreiche und langwierige Interaktionen
zwischen dem nachfragenden und den anbietenden Unternehmen. Einem
sogenannten Buying-Center®® steht im Allgemeinen ein Selling-Center®" mit
vollstandiger Preiskompetenz gegeniiber®. Als Buying-Center bezeichnet
man alle neben dem Eink&ufer am Projekt beteiligten Personen und

Abteilungen des Kunden®.

Der ,Gegensatz® zu den Investitionsgitern sind die Konsumguter.
Konsumguter werden fast nur von Privatpersonen gekauft und sind vom
Verkaufspreis deutlich gunstiger als Investitionsguter. Konsumguter werden
auf Grund ihrer, im Vergleich zu Investitionsgutern, einfachen Bedienung
meist im SB-Vertrieb verkauft. Im Konsumgutervertrieb gibt es daher oft kein
besonderes Vertrauensverhaltnis zwischen Verkaufer bzw. Hersteller und
dem Kunden. Die Produkte werden anonym ohne besonderen Kontakt zum
Kunden vertrieben. In den seltensten Fallen kommt es zum Cross-Selling

oder einem zusatzlich geplanten Kontakt zwischen Verkaufer und Kunden.

%8 vgl. Runge 2008, Seite 27

29 \/gl. LEXIKON 24 => Investitionsgueter, 03.03.2009

% Buying-Center = Anglizismus fiir alle am Einkauf beteiligte Personen
L vgl. LEO Selling-Center = Vertriebs-Center, 01.02.2009

%2 vgl. Runge 2008, Seite 27

% vgl. Bruhn 2004, Seite 34
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3. Der Vertriebsprozess

Um die Ansatze zur Vermeidung einer kognitiven Dissonanz zu ermitteln,

muss zuerst der Vertriebsprozess durchleuchtet werden. Im

Vertriebsprozess kann man drei verschiedene Marketingformen

unterscheiden. Um die Unterschiede der Vertriebsformen aufzuzeigen, soll
die Tabelle die

Marketingformen, dem Konsumgutervertrieb, dem Industriegutervertrieb und

nachfolgende Wesensmerkmale  dieser  drei

dem Dienstleistungsvertrieb darstellen.

Kennzeichen

Konsumgdtervertrieb

Industriegltervertrieb

Dienstleistungsvertrieb

immateriell

Massenprodukte oft individuell gestaltet i -
Angebot eher niedrigpreisig oft hochpreisig z:ltﬁtrfghg?/lt'f:nes(g;?fgﬁt
standardisiert oft noch nicht produziert lag P 9
oft nicht konkret erfassbar
. Handel vorherrschend Hersteller vorherrschend Dienstleistungs-
Anbieter (indirekter Absatz) (direkter Absatz) unternehmen
(Hersteller & Makler)
« . Unternehmen Privatperson &
Kaufer Privatperson (Buying-Center) Unternehmen
Entscheidungsprozess
- Kaufdauer Kurz kurz bis sehr lang kurz bis sehr lang
. eher emotional als eher rational, aber auch .
- Kaufmotiv rational emotional oft eher emotional
- Teilnehmer ggg?;g?ﬁ&gﬁgﬂﬁm oft auf beiden Seiten oft auf beiden Seiten
nur Kéufer (SB) mehrere Personen mehrere Personen
. . - . Imagemarketing
Marketing Massenmarketing Individualmarketing (Corporate Identity)
- Werbung sehr wichtig auch wichtig sehr wichtig
- Preispolitik sehr wichtig weniger wichtig bedeutsam

- personlicher Verkauf

keine Bedeutung

grofl3e Bedeutung

grofl3e Bedeutung

- Produktpolitik

wichtig
Massenprodukte
Positionierung

wichtig
Individualprodukte
Systemlésung

bedeutsam, zielorientiert
Individual- und
Massenprodukt

- Service

geringe Bedeutung

grof3e Bedeutung

sehr groRe Bedeutung

Abbildung 6 — Gegenliberstellung der verschiedenen Vertriebsformen®

¥ Vgl. Weiss 2001, Seite 39
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Die klassische Aufteilung kann im heutigen Investitionsgutervertrieb
allerdings nicht mehr angewendet werden. Zum eigentlichen
Investitionsgutervertrieb ist ein groBer Anteil aus dem Bereich des
Dienstleistungsvertriebs integriert worden. Gerade der After-Sales-Bereich
hat einen sehr grof3en Anteil an Dienstleistungen und ist ein wichtiger Teil
des Investitionsgitervertriebes geworden. Dieser Bereich wird oft als
Bestandteil des Projektes und des urspringlichen Verkaufes schon in den
Vertragsabschluss der eigentlichen Werkzeugmaschine integriert.  Aber
gerade die Produkte aus dem After-Sales wie der Technische Service, die
Hotline, Wartungsvertrage, Re-Tooling, usw. gehdren zum grof3ten Teil zum
reinen Dienstleistungsvertrieb. Lediglich die Bereiche Ersatz- und
Verschleil3teilevertrieb sind von dem Bereich Dienstleistungsvertrieb

ausgenommen.

3.1. Historie und Gegenwart

Nach dem zweiten Weltkrieg und im Rahmen des grof3en Wiederaufbaus
gab es in fast ganz Europa Verkaufer- oder Herstellermarkte. Der Einfluss
der Kaufer auf die Entwicklung neuer Produkte oder die Vielfalt war damals
nahezu nicht vorhanden. Die Menschen waren ausgehungert und wollten
nach den Jahren des Leidens endlich wieder genie3en. Daher wurde fast
alles gekauft was angeboten wurde. Ein Paradies fir den Verkaufer.

In den kommenden Jahrzehnten wandelte sich jedoch der Verkaufer- in
einen Kaufermarkt. Der Kunde konnte zwischen mehreren Anbietern wahlen
und die Entwicklung der Hersteller hat sich an die Anforderungen und
Bedurfnisse der Interessenten angepasst. Ab diesem Zeitpunkt waren Preis,
Extras, besondere Optionen, Image, Service und die Qualitat die wichtigsten
Faktoren fur den Vertrieb.

Heute, im 21. Jahrhundert existieren sowohl im Kosum- als auch im
Investitionsgutermarkt in Europa Uberwiegend Kaufermarkte. Geschaftliche
Kunden achten auf Grund der Energie und Klima-Diskussion mehr auf
Energieeffizienz und Betriebskosten. Die Hersteller bemihen sich um ihre
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Kunden, ihre Bedurfnisse und Anforderungen und sind um ein gutes Image
bemiiht®. Der Vertrieb im Investitionsgiitervertrieb ist komplex und muss
selbst beim Vertrieb von standardisierten Werkzeugmaschinen wie
Wasserstrahlschneidanlagen und Tintenstrahldruckern auf den jeweiligen
Kunden, bzw. die jeweilige Kundengruppe zugeschnitten sein.

3.2. Konsumgutervertrieb

3.2.1. Vertriebsprozess im Konsumgutervertrieb

Um die Moglichkeiten zu erkennen die in der Vermeidung einer kognitiven
Dissonanz im Vertrieb von Investitionsgutern liegen, muss man zuerst die
identischen Vorgehensweisen und Prozesse im Konsumgutervertrieb
betrachten. Im Konsumguterbereich gibt es hauptsachlich einen linearen
Kaufentscheidungsprozess, der in der nachstehenden Abbildung dargestellt
ist. In diesem linearen Prozess sind der linke und der rechte Bereich (graue
Umrandung) beobachtbar und damit auch zu beeinflussen. Der mittlere
Bereich (orange Umrandung) der Entscheidung dagegen ist eine Black Box
und lauft im kognitiven System der entscheidenden Person ab. Dieser
Vorgang kann meist noch nicht einmal von dieser Person selbst detailliert
beschrieben werden. Das bedeutet dieser Prozess ist fur den Verkaufer
nicht beobachtbar®®.

Endogene Faktoren
= Persdanlichkeit
* Demographie Entscheidungs- Realisierte
prozess Kaufhandlung
Exogene Faktoren
= Produktdarbietungen
= Offentlicher Diskurs
Black Box

Abbildung 7 — linearer Kaufentscheidungsprozess37

Wie man an der vorangegangenen Abbildung erkennen kann, werden die
Einflussfaktoren fiir den Entscheidungsprozess in zwei verschiedene

% vgl. Runge 2008, Seite 21
% vgl. Korff 2008, Seite 7
" vgl. Korff 2008, Seite 32
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Bereiche unterteilt. Das sind zum einen die endogenen Faktoren und zum
anderen die exogenen Faktoren. Die endogenen Faktoren sind die in der
Person verankerten Faktoren, aber auch die Konstrukte die eine
Personlichkeit beschreiben. Diese sind dann wieder ein Teil der exogenen
Faktoren, die sogenannten &uReren, bzw. unabhéngigen Faktoren®®
Allerdings kommen hier auch noch externe Einflisse hinzu, die der
Verkéaufer nicht beeinflussen kann. Wenn beide Faktoren tbereinstimmen
kommt es sehr schnell zu einem positiven Entscheidungsprozess.

Zu den endogen Faktoren gehdren unter anderem:

Alter
Geschlecht
Soziales Umfeld
Bildung
Gewohnheiten
Vorlieben
Erfahrungen

Einstellungen®

Alle zusammen ergeben Personlichkeitsmerkmale die in einer Zielgruppe
zusammengefasst werden kdnnen. Zur Anwendung dieser Information muss
der Hersteller zuerst eine Festlegung bezuglich der Zielgruppe fir das
jeweilige Produkt treffen. Dann bildet diese Festlegung die Grundlage fur die
Auswahl der richtigen Marketingstrategie fiur das jeweilige Produkt. Im
heutigen Kaufermarkt sind die Prozessschritte vor der Definition der
Marketingstrategie unverzichtbar. Zu den exogenen Faktoren gehdren unter

anderem:

Produktgestaltung
Produktmerkmale
Leistungsmerkmale

Preis

% vgl. Korff 2008, Seite 8
% vgl. Korff 2008, Seite 8
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Bewertung durch unabhangige Produkttester

Offentliche Meinung™

Einige dieser Faktoren konnen direkt, andere indirekt beeinflusst werden.
Zusammen mit den endogenen Faktoren beeinflussen sie aber beide direkt
den Entscheidungsprozess. Hierbei ist es wichtig dass die exogenen

Faktoren auf die Kaufergruppe abgestimmt werden.

Im Beispiel von Bekleidungsunternehmen kann man dieses Vorgehen
analysieren. Die Anpassung erfolgt durch das Marketing direkt auf die
jeweilige Zielgruppe. Hier im Vergleich die beiden Konzerne NEW YORKER
GmbH aus Braunschweig und HUGO BOSS AG aus Metzingen. Der ,NEW
YORKER*-Konzern hat eindeutig ein sehr junges und trendorientiertes
Klientel, welches ,In“-Produkte fir sehr wenig Geld kaufen will.
Dementsprechend ist die Werbung modern, jung und farbenfroh gestaltet*.
In der nachfolgenden Abbildung ist dies in einer Werbeanzeige der Marke
amisu des ,NEW YORKER"“-Konzerns zu erkennen.

Abbildung 8 — Werbeanzeige Marke amisu des New Yorker Konzerns*

O vgl. Korff 2008, Seite 8
*1vgl. NEWYORKER-1, 19.02.2009
*2vgl. AMISU, 20.02.2009
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NEW YORKER sponsert zum Beispiel Trend-Sportarten wie Football oder
Basketball**. NEW YORKER schaltet Anzeigen in Jugendzeitschriften, aber
auch in Fernsehkanalen wie VIVA oder MTV.

Die HUGO BOSS AG dagegen hat einen anderen Anspruch und sucht
Kunden mit gehobenem Einkommen und einem seriésen Auftreten. Diese
Kunden suchen Kleidung im Business und Business Casual Bereich. Die
Kleidung von HUGO BOSS st teurer und wird als Statussymbol getragen.
Entsprechend werden die Anzeigen in Modezeitschriften geschaltet.

Abbildung 9 — Neue Winterkollektion der Marke BOSS Selection*

Im Sport sponsert HUGO BOSS bevorzugt ,gehobene” Sportarten wie

*° oder Segeln’®. Da beide Unternehmen schon in ihrem

Tennis, Gol
Marketing die Erwartungen des Kunden in die entsprechende Richtung
lenken, kdonnen die Kunden in ihren Erwartungen auch nicht enttauscht
werden. Beide Unternehmen haben also das gleiche Ziel, sie wollen die
endogenen und exogenen Faktoren so gut wie moglich in Verbindung
bringen. Durch die Ubereinstimmung soll es zu einer schnellen
Entscheidung und damit zum schnellen Abschluss kommen. Durch diese
Abstimmung des Marketings und des Vertriebskonzepts auf die Zielgruppe
soll eine Konsistenz der verschiedenen Faktoren entstehen und die kognitive
Dissonanz vermieden werden. Trotz dieser Abstimmung kann die Gefahr der

Entstehung einer kognitiven Dissonanz nur minimiert werden. Da auch

* vgl. NEWYORKER-2, 20.02.2009
* vgl. BOSS, 19.02.2009

**vgl. BOSS 2, 19.02.2009

*® vgl. HUGOBOSS, 20.02.2009
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Personen aul3erhalb der Zielgruppe das Produkt kaufen oder Personen nicht
in die typischen Eigenschaften der Zielgruppe passen, kann es auch hier

immer wieder zu einer aufkommenden kognitiven Dissonanz kommen.

3.2.2. After Sales im Konsumgutervertrieb

Nicht nur im Investitionsgutervertrieb, sondern auch im Konsumgdtervertrieb
hat sich im letzten Jahrzehnt ein ausgepragter After-Sales-Bereich etabliert.
Ziel fur diesen After-Sales-Bereich ist es, die Kundenbindung trotz der
Unzufriedenheit mit dem erworbenen Produkt aufrecht zu erhalten oder
sogar noch zu verbessern. Hauptsachlich werden solche Optionen von
Einzelhandelsketten wie IKEA, H&M, MEDIA MARKT oder auch
HORNBACH angeboten. Am Beispiel der Bekleidungskette H&M kann dies
gut dargestellt werden. H&M bietet in Deutschland seinen Kunden eine
Ruckgabegarantie ohne Begriindung innerhalb von 30 Kalendertagen nach
dem Kauf des Produktes an*’. Zusétzlich ist es méglich die Ware in jeder
deutschen Filiale unabhangig vom Kaufort zurtickzugeben. Zeil dieser
Option ist es, Kunden die nach dem Kauf mit dem Produkt unzufrieden sind,
also eine kognitive Dissonanz aufgebaut haben, trotzdem weiterhin an das
Unternehmen zu binden und die kognitive Dissonanz wieder abzubauen.
Gleichzeitig bietet es fur den Kaufer die Sicherheit, selbst bei Zweifeln das
Produkt ohne grof3es Risiko zu kaufen. Durch diese After-Sales-Option kann
also sogar im ,normalen” Vertrieb eine aufkommende kognitive Dissonanz

verhindert werden.

Neben dieser Rickgabegarantie gibt es aber auch noch andere Optionen,
die ebenfalls darauf zielen, eine kognitive Dissonanz zu vermeiden,
abzubauen oder sogar die Kundenbindung noch zu erhdhen. Ein Beispiel
dafir ist die Tiefpreisgarantie der Elektronikeinzelhandelskette MEDIA
MARKT. MEDIA MARKT bietet seinen Kunden an, sollte der Kunde
innerhalb von 14 Tagen bei gleicher Leistung und in der gleichen Region, ein
bei MEDIA MARKT gekauftes Produkt gunstiger finden, den Differenzbetrag

zu erstatten oder das Produkt gegen Auszahlung des vollen Betrages

" vgl. H&M
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zurickzunehmen. Eine Ausnahme davon bilden selbstverstandlich die

Internetangebote®.

3.2.3. Cross-Selling im Konsumg{tervertrieb

Nicht nur der fur den Investitionsgutervertrieb so wichtige After-Sales-
Bereich wird im Konsumgdtervertrieb intensiv genutzt, auch das Cross-
Selling ist aus dem Einzelhandel nicht mehr weg zu denken. Die beiden wohl
pragnantesten Beispiele fur die Anwendung dieser Vertriebsfunktion sind die
Unternehmen ALDI und TCHIBO. Bei beiden Unternehmen ist ein grol3er
Bereich der Kunden inzwischen mehr auf die Cross-Selling-Produkte
ausgerichtet, als auf die eigentlichen Kern-Produkte der Unternehmen.
Gerade auf Grund der wdchentlichen Sonderaktionen wird eine hohe Anzahl
von Kunden erst angelockt, die dann auch die Kernprodukte des
Unternehmens erwerben. Diese Sonderposten haben nicht nur eine
Werbefunktion, sondern tragen auch erheblich zum Umsatz bei. Durch die
Emotionen, die diese Sonderposten auslosen, wird eine positive Einstellung
zu diesem Unternehmen generiert und die Kundenbindung erhoht. Als Folge

wird eine madgliche kognitive Dissonanz unterdrickt.

3.3. Investitionsgutervertrieb

Der Vertriebsprozess im Investitionsgutervertrieb unterscheidet sich
erheblich von dem Vertrieb von Konsumgitern. Die Vertriebsprozesse im
Investitionsgutervertrieb sind deutlich langwieriger und kdnnen bis zu 36
Monate dauern. Auch die Abarbeitung des Projektes (Montage,
Auslieferung, Inbetriebnahme, Abnahme) sind von den jeweiligen
Zeitraumen  deutlich  langer als  vergleichbare  Prozesse im
Konsumgutervertrieb. Die ersten Kundenbesuche fuhren nicht direkt zum
Abschluss, sondern sind meist erst die Vorbereitung zum eigentlichen
Projekt. Danach erfolgt der Projektstart in dem die genauen Spezifikationen
und Anforderungen an die geplante Maschine abgestimmt werden. Aus
diesem Grund unterscheiden sich auch die Anforderungen des

%8 \/gl. MEDIA MARKT, 06.03.2009
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Vertriebsmitarbeiters im Investitionsguter- zu dem im Konsumgtitervertrieb.
Die meisten Investitionsgiter sind erklarungsbedurftig und erfordern ein
grolRes technisches Verstandnis des Vertriebsmitarbeiters. Im Gegensatz
zum Konsumgutervertrieb  haben Vertriebsmitarbeiter im  Bereich
Investitionsgulter meistens eine technische Ausbildung oder ein technisches
Studium. Oft wird vom Aul3endienst gefordert, dass er versucht durch die
Spezifikationen der eigenen Produkte die Kundeprojekte an die Vorteile der
eigenen Produkte anzupassen. Aus diesem Grund ist es im

Investitionsgutervertrieb wichtig sehr friih in das Projekt einzusteigen.

Grundsatzlich muss man bei diesem Vertriebsprozess aber auch den
kundenseitigen Projektverlauf bertcksichtigen. Nur wenn der Vertrieb den
kundenseitigen Projektverlauf kennt und versteht, kann er seine eigenen
Ablaufe und Entscheidungen an diese anpassen. Dieser kundenseitige
Prozess wird im Kapitel 3.3.2 detailliert beschrieben. Zuerst wird aber im
nachfolgenden Kapitel der Vertriebsprozess aus Sicht des Verkaufers
beschrieben. Natirlich darf auch der Bereich After-Sales, welcher einen
erheblichen Anteil am Umsatz eines Werkzeugmaschinenherstellers hat,

nicht vernachlassigt werden.

In der nachfolgenden Abbildung zeigen sich die Auswirkungen des Wandels
von der Industriegesellschaft zur Dienstleistungsgesellschaft auf den
Investitionsgutervertrieb. Die abgebildete Grafik wurde seitens der Firma
SIEMENS an Hand der IT-Technologie erstellt, kann aber auch fir den
Vertrieb von Wasserstrahlschneidanlagen oder Tintenstrahldruckern genutzt

werden.
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1990 2010
Wertschopfung in der Wertschdpfung in der
Industriegesellschaft Dienstleistungsgesellschaft

Produkte

Produkte

Dienstleistungen

Dienstleistungen
Abbildung 10 — Wertschépfung in der Industrie- und Dienstleistungsgesellschaft*

Die Dienstleistungshulle um den eigentlichen industriellen Kern wachst und
verdrangt die eigentliche Primérleistung®™. Noch vor 10 Jahren wurden
lediglich Maschinen an den Kunden verkauft, heute verkauft der
Werkzeugmaschinenbereich Losungen. Diese sogenannten ,Value Added
Services* garantieren dem Kunden einen deutlich hoheren Nutzen als die
Angebote von Marktmitbegleitern. Unter diesen Begriff versteht man
Serviceleistungen mit besonderem Kundenwert. Durch diesen hoheren
Nutzen hebt sich der Hersteller gegenuber die Primarleistungen anderer
Firmen ab und kann die Kundenbindung positiv beeinflussen®'. Trotz allem
wird gerade in der heutigen Zeit meist nur Uber den Kaufpreis und nicht den
tatsachlichen Wert eines Produktes verhandelt. Das nachfolgende Zitat von

Oskar Wilde beschreibt diese Situation sehr treffend.

Heutzutage kennen die Leute vor allem
den Preis und nicht den Wert
(Oskar Wilde)

Abbildung 11 — Zitat von Oskar Wilde®

* vgl. Runge 2008, Seite 22
% vgl. Runge 2008, Seite 22
L vgl. Bruhn 2004, Seite 154
*2 v/gl. UNMORALSICH, 08.03.2009
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3.3.1. Vertriebsprozess

Der wichtigste Unterschied zum Konsumgutervertrieb ist, dass die meisten
Vertriebsprozesse im Investitionsgutervertrieb, auch fur standardisierte
Maschinen wie Wasserstrahlschneidanlagen und Tintenstrahldrucker,
Projektcharakter haben. Ein weiterer charakteristischer Unterschied spiegelt
sich in der Erfolgsquote, also der Abschlussquote im Verhaltnis zu den
anfanglichen Kontaktdaten, wieder. Diese ist im Investitionsgutervertrieb
verglichen mit dem Konsumgutervertrieb deutlich geringer. Alleine diese
Kennzahl zeigt, dass die Filterung der richtigen Projekte und damit der
Vertriebstrichter richtig ,eingestellt* werden muss. In der nachstehenden
Abbildung ist der schematische Aufbau dieses Vertriebstrichters dargestellt.
In der Abbildung kann man ebenfalls erkennen, dass aus allgemeinen
Kundenkontakten, zum Beispiel Messekontakten, im Vertrieb von
Investitionsgitern nur sehr wenig ernsthafte Projekte, bzw. Abschlisse

generiert werden.

wSales-Trichter” (Pipeline)

Adressen -sciektieren Zielgruppe, Potenzal, .

Geschaftsanbahnung - aktvieren” Kontaktaufnahme

Kontakt - bewertet ,Bedart besteht”

Bedarfsklarung - konkretisieren: , Verkaufschancen erkennen”

Interessent - qualiiziert | Kauiereitschaft besteht”

Vertriebsprojekt - anbieten:  Verkaufschance verfolgen”

_ Kunde - ciobem: Merkaufschance abschlieBen”

Abbildung 12 — Vertriebstrichter®®

In der obigen Abbildung ist exemplarisch das Verhéaltnis zwischen den
verschiedenen Meilensteinen des Vertriebsprozesses aufgefuhrt. Sicher gibt

es zwischen verschiedenen Technologien von Investitionsgutern

%% vgl. ECOPLAN, 27.02.2009
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unterschiedliche Verhaltnisse zwischen den verschiedenen Schritten, als
Annahmen sind die hier aufgefiihrten Werte jedoch ausreichend. Wie in
Abbildung 12 exemplarisch aufgezeigt wird, werden aus 100 % Kontaktdaten
nur 70 % reelle Kontakte generiert. Allerdings werden nur 60 % der
Kontaktdaten als reale Projekte identifiziert. Alle anderen sind entweder nicht
durch die Produkte des eigenen Unternehmens abzudecken oder fir den
Kunden sind generelle Informationen ausreichend. Reale Verkaufschancen
werden durch den zustdndigen Aul3endienstmitarbeiter nur bei 50 % der
anfanglichen Kontakte entdeckt. Allerdings besteht nur bei 30 % der
Kundenkontakte dann auch eine wirkliche Kaufbereitschaft. Bei der Halfte
dieser Kunden, also 15 % der anfanglichen Kontakte, werden dann
kundenspezifische Angebote erstellt. Reale Verkaufschancen liegen bei
dieser Art von Angeboten allerdings nicht vor. Aus den Angeboten wird nur
eine geringere Anzahl, in der Abbildung auf der vorhergehenden Seite mit 5
% aufgefuhrt, zu Auftrdgen. Diese letzte entscheidende Prozentzahl ist beim
Konsumgutervertrieb deutlich hoher.

Zusatzlich gibt es noch einen weiteren deutlichen Gegensatz zum
Konsumgutervertrieb. Im Investitionsgutervertrieb endet der
Vertriebsprozess nicht nach dem eigentlichen Auftrag sondern wird
weitergefiihrt. Im Konsumgutervertrieb ist mit dem Verkauf und der
anschlieBenden Lieferung bzw. der Warenibernahme Ublicherweise der
Prozess abgeschlossen.

Im Investitionsguterbereich wird ein groBer Teil des Umsatzes im
sogenannten After-Sales-Vertrieb generiert. Durch Wartungsvertrage,
Hotlines, Schulungen, Re-Tooling, Re-Use, Verlagerungen,
Gewahrleistungsverlangerungen und Nachristungen werden Rundum-
Sorglos-Pakete fur Werkzeugmaschinen angeboten. Unter dem Begriff Re-
Tooling verstent man die Wiederverwendung mit einer technischen
Uberholung und einer Aufristung wichtiger technischer Details. Unter dem
Begriff Re-Use verstent man die Wiederverwendung nur mit einer
Uberholung der technisch notwendigsten Punkte ohne jegliche technische
Aufristung. Beide Bereiche gewinnen auf Grund sinkender Invest-
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Bereitschaft immer mehr an Bedeutung. Durch zusatzliches Cross-Selling
werden Uber den bestehenden Kundenkontakt neue Auftrage generiert.
Diese Auftrage konnten beim Vertrieb einer Wasserstrahlschneidanlage zum
Beispiel durch den Vertrieb von Offline-Programmier-Software oder auch
dem Vertrieb eines Markiersystems als Erganzung zu der

Wasserstrahlschneidanlage geschehen.

Die Zahlen aus der vorhergehenden Abbildung verdeutlichen, dass der
Bereich der Neukundengewinnung einen erheblichen Aufwand bedeutet und
von vielen Unsicherheiten gepragt ist. Das Prinzip 1-3-7+ zeigt das
Verhaltnis des Arbeits- und Kostenaufwandes auf das zwischen einer
Neukundengewinnung, der Rickgewinnung eines abgesprungenen Kunden
und der Pflege eines Bestandskunden liegt®. Die Zahlen stellen dabei das
Verhéltnis des Arbeitsaufwands fur die drei Arten der Kundenbearbeitung

wieder. Vergleichen kann man dies folgendermal3en:

Faktor 1 kostet es einen Bestandskunden zu sichern
Faktor 3 kostet es einen abgesprungenen Kunden wieder zu
gewinnen oder einen schlafenden Kunden neu zu aktivieren

Faktor 7 oder mehr kostet es einen Neukunden zu gewinnen

Diese Zahlen zeigen, dass der Bereich der Kundenbindung und
Kundenzufriedenheit eine bedeutende Grundlage fir das Geschéft eines
Werkzeugmaschinenherstellers darstellt.

3.3.2. Kundenseitiger Projektverlauf

Ein wichtiger Unterschied zum Konsumgutervertrieb sind die vielen
kundenseitig beteiligten Personen und Abteilungen. Im Konsumgutervertrieb
werden die Entscheidungen meist nur von einer Person, zumindest aber von
einer Abteilung geféllt. Dies ist im Investitionsgutervertrieb anders. Dem
Vertrieb steht ein sogenanntes Buying-Center gegeniber. Als Buying-Center

bezeichnet man alle neben dem Eink&ufer, am Projekt beteiligten Personen

> Vgl. Kenzelmann 2008, Seite 130
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und Abteilungen des Kunden®. Zum Buying-Center kénnen neben dem

Eink&aufer unter anderem folgende Bereiche gehoren:

Leiter Einkauf

Kundeneigene Instandhaltung
Werksleitung
Produktionsleitung
Zustandiger Betreiber
Maschinenbediener

Einrichter

Entwicklung

Konstruktion

Qualitatssicherung

Auf Grund dieser groBen Anzahl an Personen mit Einfluss auf die
Entscheidung, ist es wichtig zwei Dinge zu analysieren. Erstens, wer der
eigentliche Entscheider ist und zweitens, welche Einstellung welche Person
zum Projekt und zum Verkaufer hat. Im Investitionsgutervertrieb gilt es fur
den Vertrieb nicht nur einfach ein Unternehmen zu tberzeugen, sondern fur
jeden an der Entscheidung Beteiligten eine eigene Strategie und
Argumentation vorzubereiten. Nur so kann schon vor der Entscheidung
verhindert werden, dass bei der einen oder der anderen Person eine

kognitive Dissonanz aufkommen kann.

In einem typischen Kundenprojekt zum Kauf einer neuen
Wasserstrahlschneidanlage, stehen am Anfang die Bedurfnisse des Kunden,
seine Kapazitat, oder sein Bearbeitungs-Portfolio auszubauen. Der Kunde
wird sich als erstes Uber die Moglichkeiten und die am Markt erhaltlichen
Maschinenspezifikationen der verschiedenen in Frage kommenden Anbieter
informieren. Dies ist in der heutigen Mediengesellschaft einfach und schnell
durchzufihren. Aus diesem Grund ist es fur einen Anbieter im
Investitionsgutervertrieb wichtig, dass er auch tber das Internet erreichbar
ist. Der Kunde wird an Hand dieser Informationen und bereits vorab

% Vgl. Bruhn 2004, Seite 34
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gefuhrten Gesprachen ein Lastenheft und eine Ausschreibung erstellen. An
Hand dieser Ausschreibung, werden dann Angebote durch die
verschiedenen Anbieter erstellt. Bei der Beurteilung des Angebotes wird der
Kunde darauf achten welche Punkte seines Pflichtenheftes, wie erfullt
werden. Er muss eine Analyse, eine Bewertung und die Wichtung der
Angebote durchfiihren. Eventuell kdnnen einige abweichende Punkte zum
Lastenheft zu einer N.i.O.-Beurteilung (Nicht-in-Ordnung-Beurteilung) und
zum Ausschluss des Anbieters aus dem Verfahren fihren. Nach der
durchgefuhrten Wichtung werden dann die Verhandlungen zwischen den
moglichen Verk&ufern und dem Kéufer aufgenommen. Sollte ein Vertrag zu
Stande kommen, wird unter Absprache beider Vertragspartner ein
Pflichtenheft erstellt, in dem die Punkte des Lastenheftes, die
anbieterspezifischen Systemdaten und die aktuellen angepassten
Anforderungen des Kunden integriert sind. Nach diesem Pflichtenheft wird
die Produktion der Maschine durchgefuhrt. Zusétzlich wird im
Investitionsgutervertrieb Ublicherweise auf beiden Seiten ein Projektleiter
gestellt. Beide werden wahrend der Produktion im Kontakt stehen um
eventuelle Anpassungen oder Probleme direkt zu l6sen. Nach einer
Vorabnahme im Herstellerwerk und der Endabnahme am Kundenstandort
werden die letzten Anderungen und auch Anpassungen vollzogen und die
Werkzeugmaschine letztendlich in die vollstandige Verantwortung des
Kunden ubergeben. Spéatestens zu diesem Zeitpunkt muss der Kunde
sicherstellen, dass seine Bediener in der Lage sind die Maschine vollstandig
zu handhaben und die entsprechenden Vorteile dieses System auch zu
nutzen. Weiterhin sollte sichergestellt werden wie der Kunde im Schadens-
oder Wartungsfall, bzw. bei der Bestellung von Ersatz- und Verbrauchsteilen

agieren muss.

3.3.3. After-Sales Marketing

Zum After-Sales-Vertrieb gehdrt neben den klassischen Bereichen, auch die
weitere Betreuung des Kunden durch den eigentlichen Vertrieb. Der Vertrieb

sollte auch nach der Inbetriebnahme den Kunden so behandeln, als ob er
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noch keinen Vertrag abgeschlossen hatte. Auf Grund der langen
Projektlaufzeiten gilt gerade im Investitionsgutervertrieb die Aussage:

Nach dem Verkauf ist vor dem Verkauf®>®

Wie  bereits  beschrieben, tragt der  After-Sales-Bereich im
Investitionsgutervertrieb erheblich zum Umsatz der Hersteller bei. Der
Vertrieb hort also nicht nach dem Verkauf der Maschine auf. Besonders bei
Werkzeugmaschinen wie einer Wasserstrahlschneidanlage gibt es durch die
verschiedensten Abteilungen weiterhin intensiven Kontakt mit dem Kunden.

Zum Verstandnis kann man eine Aussage von Theodore Levitt heranziehen.

.People don't buy products, they buy benefits!”
[Theodore Levitt)

Abbildung 13 — Zitat zum Thema Benefits®’

Diese Benefits werden meist erst durch den After-Sales-Bereich generiert.
Die Grundlage dazu ist ein funktionierendes CRM-System. Studien haben
ergeben, dass der erfolgreiche Einsatz eines CRM-Systems einen
erheblichen Einfluss auf die Kundenbeziehung haben kann®®. Ein CRM-
System sollte aber nicht nur die reine Software sein, sondern muss im
ganzen Unternehmen als ein kundenorientiertes System verstanden werden.
Nur wenn das CRM auch von den Mitarbeitern und besonders vom
Management gelebt wird, kann es auch den gewinschten Erfolg haben. In
der nachstehenden Abbildung ist dieser positive Effekt eines
funktionierenden CRM exemplarisch dargestellt.

%% vgl. CHANNEL, 12.02.2009
" vgl. Runge 2008, Seite 6
8 vgl. IBM
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Abbildung 14 — CRM Einfluss auf die Kundenbeziehung®

Nur bei einer konsequenten kundenorientierten Umsetzung kann aus dem
After-Sales-Bereich eine gréRere Kundenzufriedenheit erzielt werden. Ist der
After-Sales-Bereich dagegen nicht kundenorientiert aufgestellt, kann
dadurch die Kundenbeziehung nachhaltig gestort bzw. sogar zerstort
werden. Folgegeschéfte sind in diesem Fall nahezu unmdglich.

In der nachfolgenden Abbildung sieht man, dass ein CRM-System nicht nur
ein Vertriebs-Werkzeug, sondern ein Werkzeug fir das gesamte

Unternehmen ist, bzw. sein kann.

m Die Batrauung von Kundsen m |dentifizieren von neusn
basiert auf dessen Kunden

individuellen Bedifhissen
und dessen YWett fir dac
LInternshmen

m Eteigern dar Kunden-
zufriede nheit

m |dentifizieran von n2uen
Kundenbedlrfrissan

m |dentifizieren von neusn
Abcatzkanglen und Partnern

m Auswahl des
Martsegmesrts

m Angebot der gewdnschten

w Wachstum durch Cross & Informationska nale

Up Saling bei Kunden m Abwicklung von
m Dptimierung der Marketi ngeKampagnean

Kundenloyalitat m Betreuung von

m Vernzb aber gewiinschie patenzigllen Kunden

Absatrkangle m Begrassen neuer Kunden

Abbildung 15 — Kundenorientierung in allen Phasen einer Kundenbeziehung60

% vgl. Kimpel 2008, Seite 4
% vgl. Kimpel 2008, Seite 7
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3.3.4. Abteilungen mit Kundenkontakt

Viele Bereiche ohne direkte Vertriebsfunktion haben Kundenkontakt und
kénnen erheblich zur Kundenzufriedenheit und damit zur Kundenbindung

beitragen. Diese Abteilungen oder Funktionen sind unter anderem:

Technische und kaufménnische Projektleitung
Vorabnahmeteam beim Hersteller
Inbetriebnahmeteam

Trainings- und Schulungsabteilung
Servicetechniker im Auf3endienst

Hotline

Nutzung der Teleprasenz / Fernwartung
Vertriebsinnendienst

Verbrauch- und Ersatzteilvertrieb
Logistikabteilung

Vertrieb von Aufristungen, Verlagerungen, Re-Use oder Re-Tooling
Vortrag eines Mitarbeiters auf einer Konferenz
Telefonzentrale

Buchhaltung

Controlling

Kontakt durch andere Geschéftsfelder
Empfangspersonal

Pfortner

Call-Center

In allen Bereichen besteht ein direkter Kundenkontakt und damit nattrlich
auch Potenzial zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit und damit der
Kundenbindung. Entsprechend besteht natirlich auch die Gefahr, dass
durch eine negative Erfahrung die Unzufriedenheit und damit die kognitive
Dissonanz gesteigert, bzw. erst hervorgerufen werden kann. Umso
eigenartiger ist es, dass viele dieser Abteilungen von produzierenden

Unternehmen outgesourct werden. In diesem Fall ist die Einstellung des
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Kunden und die Kundenzufriedenheit abhéngig von der Qualitat des
beauftragten Unternehmens, der Zugang dieser Mitarbeiter zum
hauseigenen CRM und der kundenorientierten Einstellung der Mitarbeiter. In
Hinblick auf das Verhéltnis der Aufwendungen bei der Gewinnung von
Neukunden zu Aufwendungen in der Kundenpflege, sollten diese Kosten auf
jeden Fall gegen gerechnet werden (siehe Kapitel 3.2.). Unter dem
nachfolgenden Aspekt, sind diese MalBnahmen genauestens zu

hinterfragen.

Das Vertrauen eines Kunden zu gewinnen,
dauert Jahre.
Es zu verlieren, nur Sekunden.

Abbildung 16 — Zitat zum Thema Kundenvertrauen®

3.3.5. Meilensteine

In diesem Kapitel werden die greifbaren Ansatzpunkte zur Messung der
Kundenzufriedenheit und damit natirlich auch der Kundenbindung definiert.
Um den eigenen CRM-Prozess, die Qualitdt der Produkte, die Qualitat der
Mitarbeiter, sowie die Kundenzufriedenheit festzustellen, mussen
Meilensteine definiert werden. In der nachstehenden Abbildung sind die
wichtigsten Meilensteine mit direktem Kundenkontakt im Vertriebsprozess,
die messbar und damit dem Unternehmen ein Indiz Gber die Qualitat seines
Vertriebsprozesses geben konnen, aufgelistet. Die Messung selbst kann

zum Beispiel durch eine Kundenbefragung durchgefuhrt werden.

®L vgl. ZITAT, 05.02.2009
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Vertriebsprozess

Erster Kundenkontakt
Kundenbesuch
Angebot

Pflichtenheft
Vertragsabschluss
Abnahme
Wartungseinsatz
Reparatureinsatz
Hotlinekontakt
Teleprasenz

Abbildung 17 — Meilensteine im Industriegutervertrieb

Durch diese Meilensteine kann das Management die Qualitat erkennen und
frihzeitig Anderungen bzw. Anpassungen vornehmen. Wichtig ist, dass
diese Uberprufung keine einmalige Durchfiihrung sondern eine regelmaRige
Einrichtung im Unternehmen sein sollte. Ohne diesen Regelprozess kann
eine Steuerung und damit eine Optimierung nicht durchgefuhrt werden.

3.4. Kundenzufriedenheit

Der wichtigste Punkt zur Vermeidung einer kognitiven Dissonanz ist die
Steigerung der Kundenzufriedenheit. Je zufriedener ein Kunde mit dem
Unternehmen oder einem Produkt ist, umso wahrscheinlicher wird er bei
diesem Unternehmen wieder kaufen®’. Auch die Gefahr der kognitiven
Dissonanz wurde damit automatisch minimiert. In der folgenden Abbildung
ist sehr anschaulich die Entstehung der Kundenzufriedenheit aufgezeigt.

%2 \vgl. Srama / Morawa 2008, Seite 41
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Abbildung 18 — Kundenzufriedenheit als Resultat von Erwartung und Erfahrung63

Die vorhergehende Abbildung zeigt, um eine Kundenzufriedenheit zu
erzielen missen die Erwartungen des Kunden mit seinen Erfahrungen
Ubereinstimmen. Die Erwartungen im Investitionsguterbereich sind jedoch
deutlich komplexer als die im Konsumguterbereich. Nimmt man zum Beispiel
die Produkte des ,NEW YORKER*-Konzerns sind die Erwartungen einfach
zu umschreiben. Ein Kleidungsstiick muss im Trend sein und darf in der
Anschaffung nur wenig kosten. Da Trend und Mode in diesem
Produktbereich sehr schnell wechseln, ist eine lange Haltbarkeit kein

entscheidendes Kriterium beim Kauf.

Beim Kauf einer Wasserstrahlschneidanlage differenzieren die Anspriche
jedoch von Kunde zu Kunde. Die Grunderwartung ist jedoch immer die
Gleiche: Eine Wasserstrahlschneidanlage soll Bauteile zerschneiden. Aber
zusatzlich sind, je nach Kunde, die verschiedensten zusatzlichen

Anforderungen wichtig. Diese kdnnten unter anderem sein:

niedriger Invest
niedrige Betriebskosten
niedriger Platzbedarf
ausgereiftes System
einfache Bedienbarkeit

,Off-Line“-Programmierung, also unabhéngig vom Produktionssystem

% vgl. Zollondz 2008, Seite 14
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wartungsarmes System

Wartung muss durch die eigenen Bediener durchgefuhrt werden

Teleprasenz vorhanden

Anbindung an Netzwerke zur Datenlubertragung

All diese Punkte kénnen als Option oder Standard-Ausstattung vorhanden

sein,

liegen aber auf der Erwartungsskala eines jeden Kunden an

verschiedenen Stellen. Aus diesem Grund wurde von Noritaki Kano die

KANO-Analyse entwickelt. Dargestellt wird diese Analyse im sogenannten

KANO-Modell. In diesem Modell werden die Forderungen und Erwartungen

des Kunden in drei verschiedenen Gruppen unterteilt®*:

Grundfaktoren
Leistungsfaktoren

Begeisterungsfaktoren

In der nachfolgenden Abbildung ist eine exemplarische Abbildung eines

KANO-Modells abgebildet.

Kunde sehr zufrieden,

begeistert A Begeisternde Faktoren
///
Zeit )
/" Leistungsfaktoren
Erfallungsgrad
- - -

Erwartungen

nicht erfallt ~
i

Basisfaktoren

Kunde unzufrieden
' enttiuscht

Abbildung 19 — Kano-Modell der Kundenzufriedenheit *

% vgl. Zollondz 2008, Seite 94
%% vgl. WERNECKE, 23.02.2009
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Die Grundfaktoren missen vorhanden sein, sonst wird der Kunde mit dem
Produkt generell unzufrieden sein. Im Gegensatz dazu wird er aber seine
Zufriedenheit nicht gesondert zum Ausdruck bringen, wenn sie vorhanden
sind. In diesem Fall wird er lediglich mit dem Produkt nicht unzufrieden sein.
Im Beispiel des Tintenstrahldruckers sind dies Eigenschaften wie zum
Beispiel die Betriebsbereitschaft des Systems nach dem Anschluss an die
Stromversorgung, oder die einwandfreie Funktion der
Steuerungsschnittstelle und damit der Kommunikation mit der zentralen
sps®.

Die Leistungsfaktoren sind eindimensional und die Zufriedenheit ist
proportional zum Erfullungsgrad. Das bedeutet je hoher der Erfullungsgrad
dieser Faktoren ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit. Leider verhalt
sich das bei einer Nichterfillung ebenso. Leistungsfaktoren sind die
Faktoren, die der Kunde ausdricklich verlangt. Bei einem
Tintenstrahldrucker sind dies zum Beispiel die Bearbeitungszeit zur
Aufbringung der geforderten Markierung, oder die Zeitvorgabe fir den

automatischen Start aus dem ,Stand By“-Betrieb.

Die Begeisterungsfaktoren schlief3lich sind die Produkteigenschaften, die fur
einen Kunden den hdchsten Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem
jeweiligen Produkt haben. Diese Faktoren werden vom Kunden nicht
ausdrucklich gewtunscht und im Normalfall auch nicht erwartet. Da er diese
Faktoren nicht kennt, entsteht bei dem Kunden auch kein
Unzufriedenheitsgefuhl  wenn diese nicht vorhanden sind. Ein
Vorhandensein dieser Faktoren fuhrt dagegen aber zu einer
Uberproportionalen Zufriedenheit. Am Beispiel des Tintenstrahldruckers
konnte dies die aul3ergewdhnlich lange Lebensdauer der Tintenpatronen
aber auch ein auf Grund der neuen Ablenkelektrodentechnik (siehe
Abbildung 4) sehr niedriger Verschmutzungsgrad sein. Dieser niedrige

Verschmutzungsgrad resultiert in gunstigeren Wartungskosten.

% vgl. AMANAGERS, 23.02.2009
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3.5. Kundenbindung

Aus Kundensicht ist Kundenbindung die Bereitschaft des Kunden bei einem
Unternehmen Folgeauftrage zu platzieren. Aus Sicht des Verkdufers ist
Kundenbindung die Bindung des Kunden auf Grund der eingesetzten
Technologie, Ersatzteilen oder Patente®’. In diesen verschiedenen
Blickwinkeln, bzw. Sichtweisen, zum Begriff Kundenbindung zeigt sich
bereits das Problem. Die Bindung eines Kunden an das Unternehmen muss
nicht immer eine Steigerung der Kundenzufriedenheit bedeuten. Eine
erzwungene Bindung kann negative Empfindungen hervorrufen und damit
die kognitive Dissonanz stark beeinflussen. Negative Kundenbindungen sind

zum Beispiel:

Hoher Ersatzteil- und Verbrauchsteilebedarf

Abhéangigkeit, auf Grund einer Monopolstellung des Herstellers
Abhéangigkeit durch Patentrechte

Eine hohe Komplexitat der Produkte resultiert oft in einem hohen
Aufwand bei Reparaturen

Software und Programme bei denen dem Kunden der Quellcode nicht

zur Verfigung steht

Aus diesem Grund muss das Ziel jedes Herstellers sein die Kundenbindung
aus der Sicht des Kunden zu sehen. Nur in diesem Fall ist die
Kundenbindung der Kundenzufriedenheit gleichgesetzt und wirkt so der
kognitiven Dissonanz entgegen. Bei der Kundenbindung gibt es vier
verschiedene Formen, die in den nachfolgenden Kapiteln naher betrachtet

werden.
3.5.1. Technologische Kundenbindung

Die einfachste Moglichkeit der Kundenbindung ist die der technologischen.
Besonders im Investitionsgitervertrieb mit seinem ausgepragten After-
Sales-Bereich, kann die technologisch basierte Kundenbindung den Umsatz

®" vgl. Kenzelmann 2008, Seite 20
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Uber einen langeren Zeitraum sicherstellen. Allerdings kann diese
Abhéangigkeit im Sinne der Kundenzufriedenheit genau das Gegentell
auslosen. Der Kunde konnte sich fuhlen, als wére er Uber den Tisch
gezogen worden. Grund sind, dass er zu Vertradgen, Folgevertragen und
einem weiteren andauernden Kontakt gezwungen wird. Beispiele dafur sind

unter anderem:

Patente fur Ersatz- oder Verschleil3teile, die einen Kauf bei einem
anderen Hersteller unterbinden.

Nicht-Veroffentlichung von wichtigen Details wie dem Source-Code
der eingesetzten bei Software.

Fehlerdetektion die nur Uber spezielle Auslesegeréate oder Software
erfolgen kann, wie sie zum Beispiel bei heutigen PKW-Modellen
eingesetzt werden®®,

Um den Verfall von Gewahrleistungsfristen sicher zu stellen,
mussen Wartungen und Reparaturen beim Hersteller durchgefihrt
werden.

Im Investitionsguterbereich sehr verbreitet, ist der Verkauf von
Anlagen wie Wasserstrahlschneidanlagen ohne Weitergabe von
Konstruktionszeichnungen.  Dadurch ist der Kunde Dbei
Modifikationen verpflichtet, diese beim Hersteller durchfihren zu

mussen.
3.5.2. Okonomische Kundenbindung

Von einer 6konomischen Kundenbindung spricht man, wenn der Kunde
durch einen Wechsel zu einem anderen Hersteller mit erheblichen
Mehrkosten rechnen muss. Durch gesonderte Vertrage und Programme
kann eine verschleierte Bindung erreicht werden. Durch das emotionale
Gefuhl etwas weggenommen zu bekommen, muisste der Kunde eine
zusatzliche Hemmschwelle Uberwinden. Deshalb sind viele dieser Punkte
auch bei den psychologischen Kundenbindungen wiederzufinden. Beispiele

fur eine 6konomische Kundenbindungsmal3nahme sind:

% vgl. Srama / Morawa 2008, Seite 47
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Lange Vertragslaufzeiten mit hohen Austrittsgebihren wie Sie zum
Beispiel bei Mobilfunkvertragen der Fall sind.

Aufwendige Ablaufe und Verfahren zur Freigabe eines Vertrages
konnten einen Austritt verhindern.

Rabattsystem fur Ersatz- und Verschleil3teile. Bei einer Kundigung
wiurde der erreichte Status verloren gehen.

Kundenkarten wie zum Beispiel bei der Tankstellenkette SHELL. Bei
einer Kundigung wirden die bisher erreichten Vorteile verfallen.
Bonussysteme wie zum Beispiel beim Vielfliegerprogramm ,Miles &
More* der Deutschen Lufthansa. Bei einer Kundigung wurden die

bisher erreichten Vorteile verfallen.

3.5.3. Vertragliche Kundenbindung

Die vertragliche Kundenbindung beruht auf zwingend rechtlichen Bindungen,
die den Kunden langfristig an ein Unternehmen binden. Typische Bereiche in
denen diese Art der Vertragsgestaltung genutzt wird, sind Vertrage mit
Fitness-Studios oder Mobilfunkvertrage mit gesponserten Telefonen. Hierbei
ist es oft nur durch Sonderregelungen moglich vorzeitig aus dem Vertrag

auszusteigen. Beispiele sind:

Leasingvertrage

- Wartungsvertrage
Servicevertrage
Hotlinevertrage
Mitgliedsvertrage

- Vereinbarte Mindestvertragslaufzeiten

3.5.4. Psychologische Kundenbindung

Die wichtigste Kundenbindung ist die psychologische Kundenbindung. Diese
basiert auf der Kundenzufriedenheit, und ist damit die sicherste Art der
Kundenbindung. Der Grund dafur ist, dass auch im Investitionsgutervertrieb
die meisten Kaufentscheidungen emotional gefallt werden und damit durch
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den Verkaufer beeinflusst werden kénnen®. Beispiele dafiir sind unter

anderem:

Veranstaltungen mit Neuproduktvorstellung wie zum Beispiel dem
neuen GOLF 6.

Kundenclubs wie zum Beispiel bei TCHIBO oder DOUGLAS.
Kundenkarten wie zum Beispiel die ,Miles & More“-Karte der
Lufthansa.

Kundenmagazine wie zum Beispiel ,mobil* der Deutschen Bahn und
das ,LUFTHANSA Magazin“ der Lufthansa.

Besondere Betreuungsmafinahmen des Kunden wie zum Beispiel

bei der personalisierten Abgabe von Fahrzeugen in der Werkstatt.

Alle aufgefuihrten Beispiele sollen beim Kunden ein positives Geflnhl

ausldsen und damit die Kundenbindung steigern.

% vgl. Srama / Morawa 2008, Seite 46
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4. Vermeidung oder Minderung der kognitiven Dissonanz

Welche Methoden und Maflinahmen konnen, bzw. sollten, aus dem
Konsumgutervertrieb in den Investitionsgutervertrieb Gbernommen werden.
Welche MalRnahmen konnten die Gefahr der kognitiven Dissonanz so weit
wie moglich minimieren. Welche Methoden und Vorfélle muss der Hersteller
anwenden, um ahnliche Konsistenzen zu erzielen? In diesem Kapitel werden

diese Punkte untersucht.

Im Allgemeinen kénnte man denken, dass diese Aufgabe keine grol3en
Herausforderungen enthalten sollte. Eine Wasserstrahlschneidanlage fur
den 2D-Beschnitt soll Bauteile zerschneiden. Ein Tintenstrahldrucker soll
Bauteile mit Tinte markieren. Damit sind die Grundanforderungen erfullt und
der Kunde sollte eine Konsistenz erzielen. Das ist leider nicht der Fall, wie
auch die KANO-Analyse im vorangegangenen Kapitel Kundenzufriedenheit
zeigt. Der Verbraucher kennt diese Erwartung auch im Kauf eines neuen
PKW. Fast jedes Auto wird seinen Besitzer von A nach B bringen, trotzdem
wird jeder andere Bedurfnisse und Erwartungen an ein Auto stellen. Das
Gleiche gilt auch fur eine Wasserstrahlschneidanlage oder einen
Tintenstrahldrucker. Die Grundbedurfnisse sind schnell und einfach erfillt,
um aber eine Konsistenz zu erreichen sind mehr Details notwendig. Und
gerade hier treffen die Anforderungen des Kunden und die des Herstellers
aufeinander. Der Kunde wird versuchen, dass nur seine Anforderungen
erflllt werden. Eine Ubererfullung bedeutet fiir ihn lediglich Kosten. Deshalb
versuchen die Hersteller ihre Anlagen modular aufzubauen, die Produktions-
und Herstellungskosten zu optimieren, ihre Produktpotfolios so kompakt wie
notwendig zu gestalten, die Komplexitat bei der Ausbildung ihrer
Servicemitarbeiter zu minimieren und vieles mehr. All diese Punkte mussen
aus Sicht des unternehmerischen Handelns als richtig, aber aus Sicht der

Verbesserung der Kundenzufriedenheit als problematisch betrachtet werden.

Th. Kimpel - Matrikelnummer 40734093 Seite 45



Vermeidung von kognitiver Dissonanz im Vertrieb von Investitionsgiitern April 2009

Grundsatzlich muss im Investitionsguterbereich zwischen dem reinen
Vertriebsprozess bis zum Vertragsabschluss und dem After-Sales-Bereich
bei der Erstellung von Malinahmen fur die Vermeidung von kognitiver
Dissonanz unterschieden werden. Allerdings gibt es im
Investitionsgutervertrieb im Gegensatz zum Konsumgutervertrieb eine
Uberschneidung. Zwischen dem Vertragsabschluss und der endgiiltigen
Ubergabe der Wasserstrahlschneidanlage konnen oft einige Monate
vergehen. Diese Zeitspanne wird sowohl zum eigentlichen Vertrieb als auch
zum After-Sales gezahlt.In welchem Bereich kann man ansetzen um den
Vertriebsprozess zu optimieren? Welche Veranderungen wirden eine
kognitive Dissonanz verhindern? Welche Bereiche muissten grundsatzlich
verandert werden, um den Prozess beziglich einer Vermeidung der

kognitiven Dissonanz anzupassen.

4.1. PersoOnlichkeit des Kunden

Welche Personlichkeit hat der Kunde oder das Kundenunternehmen. Noch
vor der Typisierung der Gesprachspartner muss der Auf3endienstmitarbeiter
eine Einstufung des Kunden in eine Kategorie vornehmen. Diese
Kategorisierung entspricht aber nicht immer dem Verhalten der
verschiedenen Ansprechpartner, auch wenn diese dadurch beeinflusst sind.
In kleineren familiengefiihrten Unternehmen ist die Kategorie stark durch die
Personlichkeit des Inhabers, oder auch des Geschaftsfiihrers gepréagt. In
groReren Unternehmen dagegen sind es meist die offiziellen Leitlinien, das
Image des Kunden, aber auch die inoffiziellen Unternehmensgrundsétze die
eine solche Kategorie beeinflussen. Die funf Kategorien in die ein Kunde

eingestuft werden kann, sind:

Der Erfinder oder Technologiefuhrer
Der Marktfuhrer

Der Mitschwimmer

Der Sicherheitsfanatiker

Der Geldzahler
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Die Kategorien werden wie folgt unterschieden.

Der Erfinder oder Technologiefuhrer will immer das neueste am Markt
erhaltliche, oder noch in der Endentwicklung stehende Produkt haben. Preis
und Sicherheit sind fur ihn zweitrangig. Meist sind diese Unternehmen durch

eine entsprechende Fihrungspersonlichkeit gepragt.

Der Marktfuhrer wartet bis die neuen Produkte am Markt sind. Er ist oft mit
entsprechenden wissenschaftlichen Einrichtungen in Kontakt und versucht
kontinuierlich seine Prozesse zu optimieren. Er kauft erst dann ein System
wenn die Anfangsfehler behoben sind, um sich dann einen Vorsprung zu

erarbeiten.

Der Mitschwimmer wartet etwas langer als der Marktfuhrer. Er lasst den
Marktfuhrer die Kinderkrankheiten austesten und den Hersteller diese
beseitigen. Er liest von entsprechenden Vorteilen in Berichten oder hort
diese in Vortrdgen und zieht dann nach, um diese Vorteile ebenfalls zu

nutzen.

Der Sicherheitsfanatiker beobachtet die Entwicklung am Langsten. Erst
wenn die Wasserstrahlschneidanlage am Markt etabliert ist und die
Technologie von allen fihrenden Wettbewerbern eingesetzt wird, wird er
ebenfalls eine solche Anlage kaufen. Er scheut das technische Risiko. Er will
einfachste Bedienung und das Risiko einen Stillstandes so weit wie moglich

minimieren.

Als letzte Kategorie bleibt der Geldzahler. Er steigt erst am Ende eines
Lebenszyklus einer Wasserstrahlschneidanlage ein. Bei komplexen
kundenspezifischen Losungen wird er generell das gunstigste Angebot
auswahlen. Technik und Erfahrung sind dabei unwichtige Faktoren. Auch
technische Sicherheiten und Notlaufeigenschaften sind, besonders wenn Sie

etwas kosten, weniger von Interesse.
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Diese Festlegung entspricht einer groben Kategorisierung der fur diese
Projekte relevanten Zielgruppe. Sie wird aber nicht ausreichen um eine
Ubereinstimmung der endogenen und exogenen Faktoren herbei zufiihren.
Trotzdem ist es fur den Aul3endienstmitarbeiter der erste Hinweis, die fur ihn
anzeigt wie angebotene Systeme positioniert werden sollten. Auch die
Auswahl der Argumente oder der angebotenen Optionen muss nach diesen
Kategorien  vorgefiltert werden. Selbstverstandlich  kdénnen auch
verschiedene Personen in einem Unternehmen diese Kategorien besetzen.
Ein Eink&ufer konnte sich in der Rolle des Geldzahlers sehr wohl fihlen. Ein
Entwicklungsleiter wird sich mehr in dem Erfinder wiederfinden und der
Instandhaltungsleiter ist mit Sicherheit mehr in der Kategorie des
Sicherheitsfanatikers beheimatet. Allerdings sind die Einstufungen mehr
aufgaben- und weniger personlichkeitsbezogen. Aber gerade die
Personlichkeitsmerkmale sind fur jeden Menschen ein bedeutender Faktor
fur die jeweilige Kaufentscheidung.

4.1.1. Typisierung des Kaufers

Welches Verfahren angewandt wird, um den jeweiligen Ansprechpartner zu
typisieren, bleibt dem zustandigen Mitarbeiter lberlassen. Ob es eine
Personlichkeitsanalyse nach MBTI (Myer-Briggs Typen Indikator) oder die
klassischen Personentypologie nach DISG ist, liegt auch an der
personlichen Praferenz und Arbeitsweise des Verkéaufers. In diesem Kapitel
wird die Typologie auf diese beiden Verfahren beschrankt. Dies stellt
allerdings keine Wertung sondern nur eine Vereinfachung der Darstellung
dar. Unter dem Begriff MBTI versteht man eine Typologie in 16
verschiedenen Personlichkeits-Typen. Diese Klassifizierung wird im Anhang
detaillierter beschrieben. In den USA ist dieses Typologisierung die am meist

genutzte Methode°.

Unter der Typologie nach DISG wird die Aufschlisselung des Verhaltens
nach den vier Grundverhaltenstendenzen D (= Dominant), | (= Initiativ),

S (= Stetig) und G (= Gewissenhaft) verstanden. Das Ergebnis wird

" vgl. Selck 2008, am 12.02.2008
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wiederum in vier Farben oder Farbkombinationen wie in der nachfolgenden

Abbildung gezeigt, dargestellt.

Imitiativ

Abbildung 20 — Beispielhafte Darstellung der DISG Typologie™

Auf jeden Fall kann eine Typisierung das weitere Vorgehen und die
anstehenden Entscheidungen unterstitzen. Eine Typologie muss
selbstverstandlich fur alle beteiligten Personen durchgefuhrt werden. Im
Gegensatz zum Konsumgutervertrieb, bei dem im Normalfall ein
Ansprechpartner auf der Kauferseite vorhanden ist, ist dies im
Investitionsgutervertrieb nicht der Fall. Je nach Gro3e des Unternehmens
konnen dort bis zu einem Dutzend Personen am Einkauf beteiligt sein.
Besonders in gréReren Unternehmen sollte man den Einfluss der Bediener
und der Kundeninstandhaltung auf die Kundenzufriedenheit nicht

unterschéatzen.

4.1.2. Differenzierung der , Mitspieler”

Selbstverstandlich reicht es nicht aus, die verschiedenen Ansprechpartner
beim Kunden zu typisieren. Der Auf3endienstmitarbeiter muss auch die
Zuordnung der an den Gesprachen beteiligten Personen vornehmen. Der
Verkéaufer sollte, gerade bei grof3en Unternehmen, durch ein Organigramm
die Strukturen des Kaufers darstellen. Durch ein Organigramm kann er
sicher stellen, dass er den Entscheider identifiziert. Dies ist umso
schwieriger, je grolRer das Kundenunternehmen ist. Zusatzlich kommt im

Bereich der Industrieguter, wie den Tintenstrahldruckern hinzu, dass

™ vgl. Kriiger 2008,Seite 33
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Integratoren an den Projekten beteiligt sind. Das bedeutet, dass eventuell
nicht nur der Integrator als Kunde, sondern auch der Endkunde bei den
Gesprachen anwesend ist. Fur den Vertriebsmitarbeiter ist es wichtig, die
Verhaltnisse der Mitarbeiter untereinander, deren Einstellung zum Projekt
und zum Verkaufer und auch die Machtverhaltnisse im Bezug auf das
Projekt zu klaren. Dazu sollte er neben dem Organigramm auch ein
Soziogramm der beteiligten Personen erstellen. Auf Grund der langen
Projektlaufzeiten und der moglichen Pausen zwischen den Gesprachen, sind
diese Unterlagen als Gesprachs- und Verhandlungsvorbereitung

unverzichtbar.

4.2. Marketing-Strategien

Wichtig ist auch die  Strategie des  Unternehmens. Im
Investitionsguterbereich wird sehr viel Wert auf Bestandskunden gelegt. Sie
bilden die Grundlage fur den Umsatz. Hinzu kommt die Neukundenakquise,
bei der ein wichtiger Bereich das ,Drehen* von Wettbewerbskunden ist. Im
Gegensatz zu Konsumgutern werden die Vorteile aus einer
Wasserstrahlschneidanlage oft nicht gleich nach dem Kauf der ersten
Anlage erzielt. Der Bediener muss erst die Bedienung der Anlage und deren
Besonderheiten erlernen. Nach einiger Zeit wird er dann mit der Anlage
effizient und produktiv arbeiten konnen. Diese Lernschritte fallen mit
nachfolgenden Maschinen weg. Daraus ergibt sich, dass es im
Investitionsgutervertrieb oft Partnerschaften gibt, die Uber das normale
Verkaufer-Kunden-Verhaltnis hinausgehen. Die Zufriedenheit wird meist
durch den After-Sales-Bereich und die Betreuung des Kunden wahrend
Betrieb der Anlage erreicht. Trotz allem sind grundlegende Strategien des
Unternehmens ein wichtiger Faktor bei der Auslegung der Optionen, Tools
und Marketingstrategien. Sie werden zum einen in offensive Strategien, wie
die Eroberung weiterer Marktanteile, aber auch in defensive Strategien, wie
die Pflege von Bestandskunden, aufgeteilt. Die Pflege von Bestandkunden
kann mit verschiedenen Methoden, wie der Erhdéhung von
Kundenzufriedenheit, aber auch mit der Vergrdl3erung der Kundenbindung

erreicht werden.
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4.3. Differenzierung von Bedurfnissen

Eine der wichtigsten Aufgabe des Vertriebs ist es jedoch die wahren
Bedurfnisse des Kunden aufzudecken. Oft werden durch eigene
Recherchen, durch fehlerhafte oder unvollstandige Informationen seitens
des Kunden falsche Schlussfolgerungen gezogen. Als Folge formuliert der
Kunde Anforderungen, die er nicht gebrauchen kann, oder die seine
Bedurfnisse Uberhaupt nicht abdecken. Wirde der Verkdufer diese
Anforderungen erfullen und dem Kunden eine entsprechende
Wasserstrahlschneidanlage verkaufen, wirde der Kunde nach einiger Zeit
feststellen, dass seine eigentlichen Erwartungen nicht erfillt werden. Damit
ist eine aufkommende kognitive Dissonanz vorprogrammiert. Sollte der
Kunde also keine Bedurfnisse sondern Anforderungen vorbringen, muss der
Verkaufer diese hinterfragen und selbst Gberprifen ob sich die
Anforderungen wirklich mit den Bedurfnissen decken. Ist dies nicht der Fall,

muss er den Kunden zu den ,richtigen* Anforderungen fihren.

4.4. Personifizierte Anpassung der Vertriebsstrategie

Der Grundgedanke einer Marketingstrategie sollte sein, dass diese nicht wie
in Stein gemeil3elt angewandt wird. Eine Marketingstrategie im
Investitionsguterbereich muss auf den Kunden, das Projekt und die Situation
angepasst werden konnen. Diese Anpassung kann auf Grund der
verschiedensten Faktoren geschehen. Diese kodnnten Probleme bei
laufenden oder alteren Projekten, ein strategisch wichtiger Kunde, aber auch
das ,Drehen” eines Wettbewerbskunden sein. Der Strategiewechsel konnte
zum Beispiel darin bestehen, dass ein Unternehmen mit einer
Qualitatsstrategie und dem Ziel seine Produkte tber USPs zu verkaufen,
plétzlich entscheidet bei einem strategisch wichtigen Kunden um jeden Preis
ein System zu platzieren. Hierfir kénnte das Unternehmen auf eine

Niedrigpreisstrategie umschwenken.

4.5. Vertriebsunterstiutzende Funktionen
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Im  Investitionsgutervertrieb  gibt es neben dem  eigentlichen
Vertriebsmitarbeiter viele weitere Personen, Abteilungen und Funktionen, die
bereits vor dem eigentlichen Vertragsabschluss durch unterstitzende
MalRlnahmen Kundenkontakt und damit auch einen Einfluss auf die

Kundenzufriedenheit haben.

4.5.1. Applikationslabor

Ein wichtiger Bestandteil im Vertrieb von Wasserstrahlschneidanlagen und
Tintenstrahldruckern ist ein Applikationslabor zur Mustererstellung und
Parameterfindung. Fur die Kunden ist es oft emotional von Bedeutung nicht
nur Parameter und Leistungsdaten einer Maschine zu sehen, sondern die
Applikation an den eigenen Produkten begutachten zu konnen. Bei
Wasserstrahlschneidanlagen ist es wichtig Schnittproben und die
dazugehdrigen Parameter zu ermitteln und diese dem Kunden entweder zur
Begutachtung vorzulegen, oder ihm die Applikation in einer Live-
Demonstration zu zeigen. Dies ermoglicht es dem Kunden eine emotionale
Bindung aufzubauen und somit eine Konsistenz der Faktoren zu schaffen.
Im Falle der Tintenstrahldrucker ist es wichtig die geforderte Markierung
oder Beschriftung in der geforderten Qualitat direkt auf dem Kundenbauteil
aufzubringen. Auch hier |6st die Bemusterung der eigenen Bauteile
wesentlich mehr Emotionen aus und unterstreicht die Glaubwirdigkeit des

Herstellers.

Aus diesem Grund haben viele Hersteller von Werkzeugmaschinen
Vorfuhrzentren oder Applikationslabore eingerichtet, oder Partnerschaften
mit Job Shops oder Forschungseinrichtungen abgeschlossen. Leider ist es
kaum moglich den Erfolg dieser Labore und Vorfuhrzentren in Zahlen oder
als Prozentanteil im Umsatz anzugeben. Da die Konsistenz, die mit diesen
Schritten erreicht wird, auf Grund der nachfolgenden Bestellung als gegeben
angenommen wird, werden diese Abteilungen als Kostenfresser immer
wieder in Frage gestellt. Aber zu Vermeidung von kognitiver Dissonanz ist
das Applikationslabor ein unverzichtbarer Bestandteil einer modernen

Vertriebsstruktur.
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4.5.2. Kundenspezifische Konstruktion

Ein weiterer Bereich der Kundenkontakt hat, ist die Konstruktionsabteilung
oder die kundenspezifische Entwicklung. In vielen Bereichen der
Investitionsguter werden 100% des Auftrages Uber Sonderldsungen oder
kundenspezifische Konstruktionen abgebildet. In diesem Fall sind die
Abstimmungen, Machbarkeiten, Kosten- und Aufwandsabschatzungen durch
diese Abteilungen nur auf Grund von intensiven Kundengespréachen
durchzufiihren. In diesen Fallen kann der Vertrieb Maschinenvorfihrungen,
Demonstrationen, Mustererstellungen und Datenblatter nicht als
vertriebstechnische Unterstitzung nutzen. Das bedeutet, dass das
Vertrauen, welches der Kunde in den Hersteller aufbauen kann, nur durch
die Gesprache und das Verhdltnis zum jeweiligen Vertriebsmitarbeiter
generiert wird. Eine typische Funktion fur diese Situation ist die Nutzung von
Referenzen. Diese Referenzen werden entweder durch Bilder und
technische Beschreibungen, oder auch durch Besuche bei entsprechenden

Kunden genutzt.

Die gemeinsame Ausarbeitung von Pflichten- und Lastenheft ist die
Grundlage der Zusammenarbeit. Diese vertriebsunterstiitzende Funktion
wird sich aber nicht nur auf den eigentlichen Vertriebsprozess auswirken,
sondern sie ist auch ein entscheidender Bestandteil der Auftragsabwicklung.
Da der Kundenkontakt durch die Konstruktionsabteilung ein wichtiger
Bestandteil in dieser Abwicklung ist, ist die richtige Auswahl der Mitarbeiter
ein entscheidender Faktor. Selbstverstandlich muss der Mitarbeiter
entsprechende technische Kompetenz besitzen, er muss aber auch
Verstandnis fur den Vertriebsprozess haben. Durch diese Position kann
schon vor dem eigentlichen Abschluss erhebliches Vertrauen aufgebaut
werden. Dieses Vertrauen ist eine Hemmschwelle und tragt zur Vermeidung

einer nachtraglichen kognitiven Dissonanz bei.

4.6. Auftragsabwicklung
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Im Gegensatz zum Konsumguterbereich kann der Zeitraum der
Auftragsabwicklung im Investitionsgutervertrieb einige Monate andauern. Im
Konsumguterbereich ist die einzige Verzégerung bei der Auftragsabwicklung
die Lieferzeit und das auch nur wenn der Kauf nicht im Einzelhandel sondern
per Bestellung getatigt werden sollte. Im Investitionsgutervertrieb wird meist
nur auf Auftrag gefertigt. Eine Lagerhaltung wie im Einzelhandel gibt es
nicht.  Dadurch sind selbst bei der Produktion von standardisierten
Werkzeugmaschinen, wie der von Wasserstrahlschneidanlagen, zwischen
dem Auftrag und der Auslieferung Zeitrdume von 8 - 14 Wochen
einzuplanen. Dazu kommen noch Zeiten zur Vorabnahme, Transport,
Aufbau, Inbetriebnahme, Einweisung und Schulung der Kundenmitarbeiter,
und nattrlich die finale Abnahme. Alle Funktionen kdnnen erheblich zu einer
Steigerung der Kundenzufriedenheit beitragen. Allerdings besteht auch die
Gefahr, dass bei Fehlern oder Problemen bereits zu diesem Zeitpunkt eine

kognitive Dissonanz entstehen kann.

4.6.1. Projektmanagement

Die wichtigste Funktion mit Kundenkontakt, nach der Auftragsvergabe, ist
das Projektmanagement. Da viele Investitionsgiter kundenspezifische
Bestandteile haben, wird die Abwicklung und damit die Feinabstimmung mit
dem Kunden ab dem Punkt der Auftragsvergabe einem Projektleiter
Ubergeben. Auch auf der Kundenseite wechselt in einigen Fallen der
Ansprechpartner und die Abwicklung wird einem Projektverantwortlichen
Ubergeben. Da der Kontakt zwischen Projektleiter und Kunden viel intensiver
ist als der des eigentlichen Vertriebsmitarbeiters mit dem Kunden, ist diese
Funktion deutlich wichtiger fur die Kundenzufriedenheit und damit auch zur

Vermeidung der kognitiven Dissonanz.

Fur das Projektmanagement kann ebenfalls die KANO-Analyse fir die
Qualitat der Kundenzufriedenheit herangezogen werden. Die Basisfaktoren,
also die Grundvoraussetzungen zur Abwicklung eines Projektes, setzt der

Kunde beim Projektleiter voraus. Diese waren unter anderem die Erstellung
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eines Projektstrukturplanes, die Durchfihrung eines Projektreportings, die
Einbindung der Kundenressourcen, eine Risikoplanung und ein

Dokumentenmanagement.

Die Leistungsfaktoren sind ebenso einfach zu beschreiben. Diese sind die
im Vertrag ausgehandelten Spezifikationen und Randbedingungen, wie zum
Beispiel die Projektlaufzeit, die vereinbarten Termine zur Abnahme und
Betriebsuibergabe, sowie regelmalig vereinbarten Projektmeetings.

Viel wichtiger fur die Kundenzufriedenheit sind jedoch die begeisternden
Faktoren. Diese sind in diesem Fall jedoch nicht zu planen, sondern hangen
viel von der Fahigkeit des Projektleiters und seines Teams ab. Dazu zahlen
unter anderem die Reaktionen des Projektleiters bei technischen Problemen,
bei Ressourcenproblemen, sowie bei Anderungswiinschen des Kunden. Ein
erfolgreiches Handeln oder eine erfolgreiche Anwendung fuhrt dagegen aber
zu einer Uberproportionalen Kundenzufriedenheit. Die Position des
Projektleiters kann demnach erheblich zur Vermeidung einer kognitiven

Dissonanz und zur Steigerung der Kundenzufriedenheit beitragen.

4.6.2. Abnahmeverfahren

Einer der Meilensteine in der Projektabwicklung im Investitionsgutervertrieb
ist die Abnahme des Produktes durch den Kunden. Dabei wird die Abnahme
meist zweigeteilt durchgefihrt. Die erste Abnahme, die sogenannte
Vorabnahme, findet dabei noch im Herstellerwerk bzw. beim Integrator statt.
Hier werden grundséatzliche Funktionen getestet und Spezifikationen
Uberprift. Auch Vorabnahmen durch Dritte, wie die Berufsgenossenschaft
oder eine Technische Uberwachungsstelle, werden hier zu Uberprifung der
Einhaltung der Sicherheitsrichtlinien durchgefiihrt. Anderungswiinsche und
Fehler kdonnen so mit den vorhandenen Ressourcen des Herstellers schnell
und einfach behoben werden. In einem typischen Projekt einer
Wasserstrahlschneidanlage werden durch den Projektleiter Zeitfenster fur
diese Anderungen eingeplant.
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Bei der Abnahme kann der Kunde, besonders bei kundenspezifischen
Losungen, zum ersten Mal eine reale Uberprifung vornehmen. Da in diesem
Schritt viele verschiedene Abteilungen involviert sind, ist eine Koordination
dieses Arbeitspunktes sehr wichtig. Eine chaotische Abnahme ohne festen
Ablauf kann bereits erste Anzeichen einer kognitiven Dissonanz aufkommen

lassen.

Noch wichtiger als die Vorabnahme ist die Endabnahme beim Kunden. In
diesem Schritt wird der Kunde eine fehlerfreie Funktion des Produktes
erwarten. Da dieser Schritt beim Kunden durchgefuhrt wird, sind hier oft nur
wenige Personen des Herstellers beteiligt. Meist sind zu diesem Zeitpunkt
alle Zeit-Puffer verbraucht. Ein Problem bei der Abnahme wird zu
Verzogerungen bei der Beendigung des Projektes fiihren. Dies kann
finanzielle Folgen fur den Hersteller haben. Im Investitionsguterbereich ist es
Ublich bei Verzug in der Betriebsubergabe Strafzahlungen vertraglich zu
vereinbaren. Ublicherweise werden hier 0,5 % bis 1 % des Auftragswertes
pro Woche und ein maximaler Betrag zwischen 5 % und 10 % pro Projekt
vereinbart. Zusatzlich ist oft eine erfolgreiche Endabnahme mit der
Ausldsung der letzten Teilrechnung gekoppelt, was in diesem Fall ebenfalls

zu Verzogerungen fuhren wirde.

Der wichtigste Meilenstein ist jedoch, wenn vorhanden und vereinbart, die
Betriebsilibergabe. Die wird tblicherweise von grof3en Industrieunternehmen
verlangt und vereinbart. Die Betriebsiibergabe, oder kurz BU genannt, setzt
eine erfolgreiche Endabnahme des Kunden voraus. Zur erfolgreichen
Betriebsuibergabe wird zwischen dem Kunden und dem Hersteller ein
Zeitraum vereinbart in dem das Produkt bestimmte messbare
Voraussetzungen erfullen muss. Dies kann am Beispiel eines
Tintenstrahldruckers erklart werden. Zur erfolgreichen BU muss der
Tintenstrahldrucker tber einen festgesetzten Zeitraum (z.B. 5 Schichten),
eine Verfugbarkeit (z.B. 96 %) Uberschreiten und eine maximal zulassige
Ausschussrate (z.B. 0,2 %) unterschreiten. Dieser Test wird nach der
Endabnahme durch das Kundenpersonal durchgefiihrt und dokumentiert.
Die hiefur zulassigen Werte sind im Lastenheft spezifiziert. Diese Werte sind
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also Leistungsfaktoren die der Kunde von dem gekauften Produkt erwartet.
Nur wenn sich diese Spezifikationen mit besseren Werten bestatigen
wirden, konnten daraus begeisternde Faktoren und damit Faktoren mit
Einfluss auf die Kundenzufriedenheit werden.

4.6.3. Inbetriebnahme

Ein weiterer Meilenstein in der Auftragsabwicklung ist die Inbetriebnahme
beim Kunden. Sie wird vor der Abnahme durchgeflhrt, ist aber fur die
Kundenzufriedenheit weniger wichtig als die verschiedenen Abnahmen. Da
im Investitionsguterbereich, wie zum Beispiel dem Sondermaschinenbau,
auch schon mal einige Dutzend Personen Uber mehrere Wochen mit einer
Inbetriebnahme beschéftigt sein konnen, ist der Ablauf und die Planung fur
den Kunden ein wichtiges Indiz fur die Zuverlassigkeit und Leistungsfahigkeit
des Lieferanten. Am Beispiel des Karosseriebaus kann man dies sehr gut
darstellen. Hier kdnnen fur die Inbetriebnahme der Fertigungsanlagen
durchaus 2 - 3 Monate veranschlagt werden. Zusatzlich zur eigentlichen
Inbetriebnahme miissen die Arbeiten mit verschiedenen angrenzenden
Fertigungssystemen und Lieferanten synchronisiert und abgestimmt werden.
Eine schnelle und zigige Inbetriebnahme ohne Komplikationen wird vom
Kunden erwartet und wird keine besondere Begeisterung auslosen. Eine
fehlerhafte, schlecht koordinierte und mit einem erheblichen Zeitverzug
durchgefuhrte Inbetriebnahme dagegen, wird beim Kunden jedoch sehr
schnell negative Empfindungen auslosen. Dies wiederum konnte eine
hohere Erwartungshaltung bei den nachfolgenden Prozessen wie Abnahme,
Betriebsiuibergabe oder auch Wartungen zur Folge haben. Die
Inbetriebnahme kann also nicht unbedingt die Kundenzufriedenheit steigern,
sie kann aber sehr wohl die Gefahr einen kognitiven Dissonanz verstarken.
Fur den Hersteller von Investitionsgutern ist sie deshalb eine Notwenigkeit,
die oft im Rahmen der Kundenzufriedenheit unbeachtet bleibt.
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4.7. After-Sales

Wie bereits beschrieben ist der After-Sales im Investitionsgutervertrieb sehr
ausgepragt und variantenreich. Im Investitionsgutervertrieb gibt es viele
Abteilungen oder auch Funktionen die einen sehr grof3en Einfluss auf eine
Vermeidung oder Vergrol3erung der kognitiven Dissonanz haben. Sie alle
werden im allgemeinen Sprachgebrauch als Service, manchmal auch als
Technischer Service bezeichnet. Egal wie die Bezeichnung lautet, dieser
Service muss sich immer an Kundenerwartungen orientieren’?. Was fiir ein
Unternehmen, eine Branche oder ein Produkt richtig ist, kann fiur das andere
falsch sein. Dienstleistungen die heute gefordert werden sind morgen schon
Uberholt. Fir das Management gilt es deshalb die eigenen Konzepte, die
Realitat und die Erwartungen des Kunden immer wieder zu uberprufen und
gegebenenfalls anzupassen. Nur dann wird man langfristig mit diesen
sogenannten Added-Values Erfolg haben und eine kognitive Dissonanz
langfristig und erfolgreich vermeiden. Einer der wichtigsten Bereiche im
After-Sales-Bereich ist das Beschwerdemanagement. Leider wird dieser
Bereich sehr oft verkannt und vernachlassigt.

4.7.1. Beschwerdemanagement

Ein sehr wichtiges Element zur Kundenbindung st das
Beschwerdemanagement. Leider werden in vielen Unternehmen
Beschwerden immer noch als Last und Norgelei und nicht als Chance
verstanden’. Viele Unternehmen sind sich nicht bewusst, dass eine
Beschwerde oft die letzte Chance zur Abwendung einer kognitiven
Dissonanz ist. Ein Kunde der eine Beschwerde vorbringt, hat nach seiner
Meinung eine Diskrepanz, also eine kognitive Dissonanz zwischen seinen
Erwartungen und der Realitdt gefunden. Aber solange sich der Kunden,
noch beschwert, kann man ihn auch wieder ,einfangen“. Umso wichtiger ist
es, dass das Beschwerdemanagement funktioniert und auf das Ziel

Kundenzufriedenheit ausgerichtet ist. Nach den Arbeiten von Prof. Homburg

2 \gl. Haeske 2008, Seite 37
8 vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2004, Seite 299
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ist das Beschwerdemanagement nicht nur eine Funktion zur
Wiedergutmachung sondern eine aktive Funktion zur Festigung, vielleicht
sogar zur Steigerung der Kundenbindung . In der nachfolgenden Abbildung
ist zu erkennen, dass es bei einer effektiven Bearbeitung der Beschwerde zu

einer Steigerung der Kundenbindung kommen kann.

-
L

Kundenbindung

-

Zeit
Abbildung 21 — Beschwerdemanagement als Schliissel zur Kundenbindung™

Ein wichtiger Faktor ist die Sichtweise bei der Bearbeitung der Beschwerde.
Der Mitarbeiter muss akzeptieren, dass die Beurteilung Uber die Effizienz
und Qualitat der Beschwerdebearbeitung nur durch den Kunden
durchgefiihrt werden kann. Grundsétzlich unterscheidet sich der Aufbau des
Beschwerdemanagements im Investitionsgutervertreib von dem des
Konsumgutervertriebs. Im Konsumgutervertrieb wird meist eine zentrale
Beschwerdestelle eingerichtet. Diese Struktur resultiert aus dem anonymen
Kontakt zwischen Hersteller und Kunden und dem Vertrieb der Produkte
Uber den Einzel- oder den Versandhandel. Im Industriegutervertrieb existiert
dagegen meist ein direkter Kontakt zwischen Kunde und Verkaufer. Dadurch
konnen viele Personen in das Beschwerdemanagement eingebunden sein.
In diesem Fall muss durch Strukturen eine reproduzierbare und

vergleichbare Dokumentation der Beschwerden gewahrleistet werden.

™ vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2004, Seite 300
% vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2004, Seite 300
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Um diese Nachverfolgung und Dokumentation sicher zu stellen, ist die
Einbindung des Beschwerdemanagements in das CRM-System oder eine
ahnliche Datenbank unbedingt notwendig. Weitere Anforderungen sind die
Sicherstellung der verschiedenen Eskalationsstufen, die Nachverfolgung der
Kundenbeschwerden durch das Management und die Vergleichbarkeit zur
systematischen Analyse von Fehlern und Problemen. In der nachfolgenden
Abbildung ist eine beispielhafte Eingabemaske einer entsprechenden
Software dargestellt.
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Abbildung 22 — Oberflache zur Eingabe und Nachverfolgung einer Beschwerde®

Durch die Nutzung solcher standardisierten Eingabemasken kann eine
schnelle Nachverfolgerung, sowie die Erfassung aller relevanten Daten
sichergestellt werden. Allerdings muss eine Beschwerde auch als solche
erkannt werden. Je nach Kundentyp und Personlichkeit kann eine leichte

Kritik bereits eine Beschwerde sein. Um diese Chance nicht zu verschenken,

78 vgl. ENTERPRISE, 23.02.2009
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mussen alle Mitarbeiter sensibilisiert werden um Bemerkungen und

Andeutungen entsprechend zu hinterfragen.

Das Beschwerdemanagement muss Uber ein CRM oder ein ahnliches
System auf alle kundenrelevanten Daten zugreifen kénnen. Dazu gehoren

Informationen Uber:

Personen- und Firmendaten
Installierte Basis

Serviceeinsatze

Schriftverkehr

Laufende Projekte
Rahmenvereinbarungen & Konditionen
Ansprechpartner im Unternehmen

Absatz im Bereich Ersatz- und Verschleif3teile

Neben der schnellen Datenverfiigbarkeit sind aber das schnelle Vorgehen
und das Verhalten der Mitarbeiter die beiden wichtigsten Faktoren fur ein
erfolgreiches Beschwerdemanagement. Hierbei sollte folgendes Vorgehen

eingehalten werden:

1. Verstandnis zeigen und die Beschwerde des Kunden sachlich und
detailliert aufnehmen.

2. Dem Kunden eine Riuckmeldung in einem vertretbaren Zeitraum in
Aussicht stellen.

3. Beschwerde inklusive aller relevanten Informationen an die
zustandigen Ansprechpartner weitergeben.

4. Diese Information wird in der Beschwerde vermerkt und ein
Countdown zur Bearbeitung gestartet.

5. Im angegebenen Zeitraum muss der Kunde eine der Beschwerde
angemessene Riuckmeldung erhalten. Diese Rickmeldung sollte
§ eine Stellungnahme zu der Beschwerde.
§ eine Information was dagegen getan werden kann.

§8 und eine ,Aufmerksamkeit* als Wiedergutmachung enthalten.
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6. Information zu diesem Vorfall an den zustandigen Aul3endienst.

7. Nach einem definierten Zeitraum muss das
Beschwerdemanagement die Beurteilung des Kunden hinterfragen.

8. Auch der zustandige Vertriebsmitarbeiter sollte sich nach einer
definierten Zeit beim Kunden Uber seine Einstellung zur Situation

erkundigen.

4.7.2. Service-Hotline

Ahnlich wie beim Beschwerdemanagement wird eine Service-Hotline nur bei
Problemen genutzt. Wie beim Beschwerdemanagement sind hier bereits die
ersten Anzeichen einer kognitiven Dissonanz beim Kunden vorhanden.
Allerdings kommt noch hinzu, dass die Produktion durch einen Defekt steht
oder gefahrdet ist. Im Gegensatz zum Beschwerdemanagement ist die
oberste Prioritdt des Kunden nicht eine Stellungnahme zu erhalten, sondern
eine schnelle Problembehebung.

Aus diesem Grund ist es wichtig, dass der Kunde unmittelbar beim ersten
Kontakt, mit einem technisch versierten und kompetenten Mitarbeiter
sprechen kann. Es sollte weder eine aufgebléhte Burokratie noch eine
unzulangliche Software die schnelle Abwicklung verhindern. Eine wichtige
Tatsache ist, dass viele Unternehmen heute nur kostenpflichtige Hotlines
anbieten. Besonders im Bereich der Werkzeugmaschinen wie den
Wasserstrahlschneidanlagen und auch den Tintenstrahldruckern ist es
Ublich, die Nutzung einer Hotline zu berechnen. Diese Tatsache alleine kann
eine  kognitive  Dissonanz  hervorrufen. Im  Gegensatz  zum
Beschwerdemanagement liegt die Prioritdt der notwendigen Daten, die dem
Mitarbeiter zur Verfugung gestellt werden mussen, auf den Bereichen
Technologie, Dokumentationen, Serviceanweisungen und der installierten

Basis.

Nach der Kontaktaufnahme durch den Fachmann, sollte dieser den Fehler
per Fernwartung, so schnell und so detailliert wie moglich, ermitteln. Am

effektivsten wéare es, diesen direkt zu beseitigen. Sollte dies nicht moglich
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sein, muss der Mitarbeiter einen direkten Zugriff auf die Einsatzplanung der

Servicetechniker und den Versand von Ersatzteilen haben.

Anrufe bei der Hotline sind technisch begriindet und wirden im Gegensatz
zum Beschwerdemanagement auch nach dem Eintritt einer kognitiven
Dissonanz erfolgen. Trotzdem kann der Kunde mit einer schnellen und
effizienten Kundenbetreuung ebenfalls positiv beeinflusst werden. Sollte
beim Kunden bereits eine kognitive Dissonanz vorhanden sein, kann ein
positiver Verlauf zu einer Minimierung derselben fuhren. Dagegen wird ein

negativer Verlauf des Hotline-Kontaktes die Dissonanz noch verstarken.

4.7.3. Serviceeinsatze

Serviceeinsatze kbnnen in Wartungs- und Serviceeinsatze unterschieden
werden. Wartungs- und Serviceeinsatze unterscheiden sich dadurch, dass
Wartungen geplant und meist langfristig mit dem Kunden abgestimmt sind.
Serviceeinséatze sind dagegen meist ungeplant und missen kurzfristig mit
dem Kunden abgestimmt werden. Selbstverstandlich gibt es auch geplante
Reparatureinsatze, die den Charakter eines Wartungseinsatzes haben. Der
Stillstand ist fur diese Einsatze eingeplant. Deshalb handelt es sich hierbei

generell um keine sehr emotionale Situation.

Fur den Kunden sind bei diesen angesetzten Serviceeinsatzen die folgenden
Punkte wichtig:

eine schnelle und reibungslose Abarbeitung

schnelles Eintreffen des Technikers und der Ersatzteile beim Kunden
keine Zeitiberschreitung der Vorgabe

eine fehlerfreie und reibungslose Funktion der Maschine nach dem

Serviceeinsatz

Besteht ein Restrisiko bei einem dieser Serviceeinsatze, dass die volle
Funktion nach dem Einsatz sichergestellt werden kann, muss der Kunde

entscheiden, ob er diesen Einsatz jetzt oder zu einem spateren Zeitpunkt
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durchfiihren will. Werkzeugmaschinen wie eine Wasserstrahlschneidanlage
werden auf Grund des hohen Invest so gut wie mdglich ausgelastet.
Verfligbarkeiten und Produktionszeiten von deutlich Uber 90% sind hier
keine Seltenheit. Auf Grund der damit verbundenen konzentrierten Planung
sind unvorhergesehene Stillstande sehr problematisch. Bei
Tintenstrahldruckern ist das Zeitfenster fur solche routinemafigen Einsatze
meist noch enger begrenzt. Da diese meist in komplexe Produktionssysteme
integriert werden geben die Stillstdnde der Produktionslinie die Vorgabe fir
Serviceeinsatze. Eine Zeitiberschreitung wiirde Folgekosten aufwerfen, die

in keinem Verhaltnis zu den Kosten des Tintenstrahldruckers stehen.

Sollte beim Kunden bereits ein Gefiihl einer kognitiven Dissonanz
aufgekommen sein, kann ein zugig durchgefihrter Serviceeinsatz, der keine
zusatzlichen Folgekosten hervorruft, zu einer Minimierung von kognitiver
Dissonanz fuhren. Ein Serviceeinsatz der jedoch defekte Komponenten und
damit hohere Kosten oder Folgeeinséatze, neue Stillstinde und Probleme
hervorruft, kann die kognitive Dissonanz noch verstarken. Sollte bis zum
Servicetermin aber noch keinerlei Dissonanz beim Kunden aufgekommen
sein, hatte ein erfolgreicher Serviceeinsatz ohne Probleme oder
Nachwirkungen keine Auswirkungen. Der Einsatz wirde einfach nur die
Erwartungen des Kunden erfullen. Ein Serviceeinsatz der technische
Probleme aufdeckt, Folgeeinsatze hervorruft und eventuell weitere
Produktionsstillstande nach sich zieht, ruft jedoch die Gefahr einer

kognitiven Dissonanz erst hervor.

Weitaus kritischer zu betrachten sind die ungeplanten Serviceeinsatze. Auf
Grund der Produktivititsminderung ist die schnelle Reaktionszeit der
Serviceabteilung der wichtigste Faktor fur die Kundenzufriedenheit. Als
Reaktionszeit versteht man bei produktionstechnisch eingesetzten
Investitionsgutern die Zeit zwischen Anruf beim Kunden und des Eintreffen
des Servicetechnikers beim Kunden. Eine weitere wichtige Zeitspanne ist die
Zeitdauer bis zur Instandsetzung. Darunter versteht man, die Zeit zwischen
Anruf beim Service und dem Zeitpunkt zu dem das System wieder voll
funktionsfahig in die Produktion Gbergeben werden kann. Der Betreiber der
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defekten Anlage wird diese beiden Faktoren als Bewertung fir die Qualitat
des Services heranziehen. Eine professionelle, qualitativ hochwertige und
schnelle Beseitigung des Fehlers wird er als gegeben voraussetzen. Bei
einem erfolgreichen Einsatz wird dieser Faktor also nicht gesondert zur
Kundenbefriedigung beitragen. Besonders fur den Fall des ungeplanten
Serviceeinsatzes kann man die KANO-Analyse (siehe Kapitel 3.4.)

heranziehen, um die Komplexitat dieses Bereiches aufzuzeigen.

Als Beispiel kann man den ungeplanten Serviceeinsatz an einer defekten
Wasserstrahlschneidanlage heranziehen. Die Grundfaktoren sind unter
anderem, dass der eintreffende Servicetechniker eine entsprechende
Ausbildung fir dieses Modell und das fur den Einsatz notwendige Werkzeug
und die Ersatzteile dabei hat. Einer der Leistungsfaktoren ist mit Sicherheit
die Erwartung, dass nach dem Einsatz die volle Funktionalitat der Maschine
wieder hergestellt ist und alle Fehler beseitigt sind. Der Begeisterungsfaktor
in diesem Fall ware zum Beispiel, dass der Hersteller die angekindigte
Dauer zur Reparatur der Anlage von 16 Stunden um 30 % unterschreitet und
zusatzlich nur 90 % der kalkulierten Kosten fur den Einsatz berechnet. Ein
weiterer Begeisterungsfaktor konnte sein, wenn der Servicetechniker in
diesem Einsatz einen neuen Softwarestand mit zwei neuen Optionen
installieren wirde und dies dem Kunden nicht berechnet werden wirde. Da
der Kunde diese Faktoren nicht erwartet, entsteht bei ihm eine
Uberproportionale Zufriedenheit. Dies wiederum kann eine kognitive

Dissonanz nachhaltig vermeiden.

4.7.4. Ersatz- und Verschleil3teilevertrieb

Wie im Reparaturbereich gibt es im Ersatz- und Verschleil3teilevertrieb eine
geplante und eine ungeplante Nutzung. Bei einer geplanten Nutzung werden
vom Kunden Komponenten fir geplante Reparaturen, Wartungen aber auch
zur Auffillung des kundeneigenen Ersatzteillagers bestellt. Bei der
ungeplanten Nutzung werden auf Grund von Storungen dringend Ersatzteile
bendtigt. Da diese Vorfalle meist mit Maschinenstillstdnden verbunden sind,
sind hierbei Faktoren wie die Verfugbarkeit der Ersatzteile, die schnelle
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Anlieferung und die gute Erreichbarkeit der Mitarbeiter im Ersatzteilvertrieb

die entscheidenden Kriterien fur eine erfolgreiche Performance.

Die schnelle Auslieferung und die Erreichbarkeit bereiten aber immer wieder
Probleme. Eine 7x24-Stunden-Erreichbarkeit ist nicht fur jedes Unternehmen
machbar. Durch die Kosten und den Personalaufwand fur eine 7x24-
Stunden-Erreichbarkeit konnen solche Dienstleistungen nur durch grofere
Unternehmen angeboten werden. Fir die Auslieferungen, besonders
aul3erhalb der normalen Geschéftszeiten, mussen Konzepte ausgearbeitet
werden, die dann bei Bedarf abgerufen werden kénnen. Ahnlich wie beim
Beschwerdemanagement und ungeplanten Serviceeinsdtzen kann durch
eine gute und schnelle Abwicklung die Kundenbindung noch verstarkt
werden. Dagegen kann der Kunde durch eine langsame und komplizierte

Abwicklung erst zu einer kognitiven Dissonanz gefiihrt werden.

4.7.5. Technische Aufriustungen, Uberholungen &

Verlagerungen

Ein Bereich der in den letzten Jahren aufRergewohnliche Beachtung
gefunden hat, ist der Bereich der technischen Auf- und Nachrustungen, der
Uberholungen und der Wiederverwendung. Federfiihrend in diesen
Anwendungen ist die Automobilindustrie. Diese kdnnte  ohne
generalstabsmallig  durchgefuihrte  Wiederverwendungs-Projekte  die
Budgetplanungen, im Zusammenhang mit der immer gréf3er werdenden
Vielfalt und der kiurzeren Lebensdauer der Modelle, nicht mehr einhalten.
Aber auch kleine mittelstindige Unternehmen versuchen die von ihnen
genutzten Wasserstrahlschneidanlagen deutlich langer, als urspringlich
geplant, zu nutzen. Aufristungen, Nachriistungen und Uberholungen setzen
eine Modularitat der Anlagen voraus. Diese Modularitdt kann einen
Hersteller von seinen Marktmitbegleitern abheben. Bei einer fehlenden
Option zur Wiederverwendung, konnte auch erst sehr lange nach dem
Verkauf der Anlage eine kognitive Dissonanz aufkommen. Obwohl diese
Wiederverwendung beim Kauf der eigentlichen Werkzeugmaschine meist
keine Anforderung des Kunden ist, kdnnte das Fehlen nachtraglich trotzdem
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als ,Mangel“ ausgelegt werden. Die Wiederverwendung teurerer Produkte,
wie zum Beispiel mehrstufige Umformpressen im Karosseriebau, ist in den
letzten Jahren noch vor dem Kauf einer neuen Presse angesiedelt.
Inzwischen werden aber auch schon giinstige Produkte wie standardisierte
6-Achs-Knickarmroboter oder Tintenstrahldrucker Uberholt und fir neue
Aufgaben verlagert. In der nachstehenden Abbildung ist die Verlagerung

einer mehrstufigen Umformpresse zu sehen.

Abbildung 23 — Verlagerung einer Umformpresse’’

Inzwischen gibt es Anbieter am Markt, die sich rein auf Uberholungen und
Verlagerungen von Industriegtitern spezialisiert haben. Als Beispiel kbnnen
die Firma SCHOLPP® fiir den Bereich der Verlagerungen und die Firma FMI
SYSTEMS fiir das Uberholen von Pressen aufgefiihrt werden.

4.7.6. Anwendungsunterstitzung und Produktionsbegleitung
Ein Bereich den es im Konsumguterbereich nicht gibt, ist die

Anwendungsunterstitzung und / oder die Produktionsbegleitung. Speziell

bei  Applikationen wie dem  Wasserstrahlschneiden und dem

"vgl. MEN, 23.02.2009
8 vgl. SCHOLPP, 23.03.2009
" vgl. FMI, 09.03.3009
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Tintenstrahldrucken  kann  diese  Funktion ein  entscheidendes
Vertriebsargument sein. Beide Aktivitaten entsprechen den Tatigkeiten eines
Mitarbeiters im Applikationslabors, werden aber im Gegensatz dazu direkt
beim Kunden vor Ort durchgefuhrt. Der Unterschied zwischen beiden
Aktivitaten liegt im Zeitpunkt wann sie angewandt werden. Unter dem Begriff
Anwendungsunterstiitzung  verstent man die  Unterstitzung der
Kundenmitarbeiter beim Einfahren der Maschine. Da bei einer
Wasserstrahlschneidanlage = mehrere  Parameter  materialspezifisch
eingestellt werden mussen, fallt die Anpassung an neue Materialien, und
somit kurze Umrlstzeiten fur den Kunden, am Anfang noch sehr schwer.
Durch die Nutzung der Applikationstechniker versucht der Kunde das
Fachwissen des Herstellers schnell bei der Abarbeitung von realen
Aufgaben auf seine Mitarbeiter zu transferieren. In diesem Fall wird die
Kompetenz als Bewertungsgrundlage fur den Kunden angesetzt. Messbar ist
diese Leistung nicht. Eine gesteigerte Kundenzufriedenheit kann mit grof3er
Wahrscheinlichkeit auch nicht generiert werden. Allerdings besteht auch hier
die Gefahr, dass bei Problemen oder Fehlern durch den Mitarbeiter der
Kunde unzufrieden ist und eine kognitive Dissonanz aufkommen kénnte. Aus
diesem Grund sollten nur Mitarbeiter mit Erfahrung bei dieser Aufgabe

eingesetzt werden.

Unter dem Begriff Produktionsbegleitung versteht man die Unterstitzung
des Kunden nach dem sogenannten SOP, dem Produktionsstart. Hierbei
steht ein Mitarbeiter des Herstellers auf Abruf bereit, um bei Problemen
sofort vor Ort eingreifen zu konnen. Beispielsweise werden diese
MalRnahmen bei komplexen und sehr kostenintensiven Produktionsanlagen
wie der Automobilproduktion eingesetzt. Sollte zum Beispiel durch einen
fehlerhaft bedienten oder eingestellten  Tintenstrahldrucker die
Kennzeichnung ausfallen, musste als Folge die Produktion gestoppt werden.
Dadurch konnten auf Grund der verketteten Prozesse erhebliche Kosten
entstehen. Dies kann sich sehr negativ auf die Beurteilung der
Kaufentscheidung auswirken. Folgerichtig kann eine

Produktionsunterstitzung eine Vorsichtsmaflinahme zur Vermeidung einer
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kognitiven Dissonanz sein und sollte speziell bei wichtigen Schlisselkunden

eingesetzt werden.

4.7.7. Fernwartung / Telediagnose

Ein Faktor der im After-Sales immer wichtiger geworden ist, ist der Bereich
der Fernwartung oder Telediagnose. Die Grinde fir diese Entwicklung
liegen auf der Hand:

Forderung nach steigenden Verfugbarkeiten

Schnelle Reaktionszeiten im Servicefall

Kurze ,Up-and-Running“-Zeiten

Immer komplexere Betriebssysteme
Kostenoptimierungsprogramme der Hersteller

Immer grol3ere Vertriebsgebiete und damit installierte Basis, teilweise
Uber mehrere Kontinente

Fachliche Qualifizierung der Servicemitarbeiter

Immer kirzere Produktlebenszeiten im Investitionsguterbereich
Hohe Datenibertragungsraten

Wachsende Infrastruktur

Datensicherheit

Auf Grund einiger dieser Punkte werden zum Beispiel bei Herstellern von
Wasserstrahlschneidanlagen, Kompetenzcenter eingerichtet, die den
weltweiten Zugriff auf entsprechend ausgeristete Anlagen durchfiihren
konnten. Da die Telediagnose oder Fernwartung meist im Schadensfall
genutzt wird, sollten hier nur fachlich kompetente und stressresistente
Mitarbeiter eingesetzt werden. Zusatzlich ist es erforderlich, dass diese
Mitarbeiter entsprechende Schulungen fir den erfolgreichen Umgang mit
den Kunden erhalten. Fir diese Funktion wird der Kunde nicht nur die
fachliche Qualifikation des Mitarbeiters bewerten, sondern auch die
Fahigkeit auf seine spezifischen Probleme einzugehen. Sollte der Kunde
zum ersten Mal die Ferndiagnose nutzen, kann es sein, dass die korrekten

Einstellungen noch nicht vorhanden sind.
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Diese Art der Diagnose kann eine schnelle und reibungslose Durchfihrung
von notwendigen Reparatureinsatzen gewahrleisten. Durch die Diagnose
der richtigen Parameter kann der Fachmann entscheiden welche Ersatzteile
und welches Equipment der Service-Techniker im Falle eines Einsatzes fur
die Reparatur bendtigt. Wartezeiten fur Ersatzteile oder aufwendige
Diagnoseverfahren durch den Techniker vor Ort kdnnten so minimiert

werden.

Ein Bereich in dem diese Art der Diagnose intensiv genutzt wird ,sind die
Tintenstrahldrucker. Da sich die Qualitat der Beschriftung bzw. Markierung
bei Veranderungen wie dem Einsatz neuer Tinte oder neuem Grundmaterial,
aber auch bei veranderter Oberflachenqualitaten sehr schnell verandern
kann, konnen die Uberpriifung der Parameter und Programme sehr schnell
Aufschluss uber die korrekten Einstellungen geben. Dadurch kann ein
ungenugend ausgebildetes Kundenpersonal eine schnelle Unterstitzung
erhalten. In der nachfolgenden schematischen Darstellung kann man die
Anordnung der verschiedenen beteiligten Teilnehmer zueinander erkennen.
Durch ein sicher aufgebautes Ferndiagnosekonzept, besteht die Mdglichkeit
dass sich Servicetechniker aus verschiedenen Standorten auf die Kunden-
Anlage aber auch auf die eigene Datenbank aufschalten kdnnen. Dadurch
kann eine schnelle Diagnose und meist sogar eine schnelle
Fehlerbeseitigung sichergestellt werden.
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Abbildung 24 — Schematische Darstellung einer Anordnung zur Fernwartung80

8 vgl. PLANICSWARE, 23.02.2009
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5. Optimierte Vertriebsprozesse und Organisation

Nach den vertriebsunterstiitzenden Funktionen aus dem vorhergehenden
Kapitel werden in diesem Kapitel die eigentlichen Vertriebsprozesse
hinsichtlich der Vermeidung von kognitiver Dissonanz untersucht. Im ersten
Kapitel wird zunachst die Struktur im Vertrieb von Investitionsgutern selbst

analysiert.

5.1. Produktorientierte Vertriebsstruktur

Der Vertrieb von Investitionsgitern ist im seltensten Fall eine ,,One-Man-
Show". Neben dem eigentlichen Vertriebsmitarbeiter gibt es ein Team von
Spezialisten die diesem zuarbeiten oder ihn direkt unterstiitzen. Die Struktur
kann am besten am Vertrieb von Wasserstrahlschneidanlagen dargestellt
werden. Hier konnen in Abhéangigkeit von der Unternehmensgrti3e gleich
mehrere Spezialisten den eigentlichen Vertriebsmitarbeiter unterstitzen.
Durch diese Spezialisierung wird sichergestellt, dass der Hersteller schnell
und effizient auf Probleme und aufkommende kognitive Dissonanzen beim

Kunden reagieren kann.

Der ,eigentliche” Vertrieb wird durch einen Mitarbeiter im Aul3endienst
durchgefuhrt. Im Gegenteil zum Konsumgutervertrieb ist der personliche
Kontakt zum Kunden im Investitionsgutervertrieb unbedingt notwendig. Nur
durch ein personliches Gesprach kann der Verkéufer die wahren
Bedurfnisse des Kunden erfragen. Dieser Schritt ist aber notwendig um nicht
bereits mit dem schriftichen Angebot eine kognitive Dissonanz zu erzeugen.
Wiirde das Angebot genau die Anforderungen, aber nicht die Bedurfnisse
erfillen, wirde die kognitive Dissonanz unmittelbar nach der Inbetriebnahme
und der Nutzung der Anlage auftreten. In diesem Fall ist es besonders
schwer die kognitive Dissonanz wieder abzuwenden wund das

Vertrauensverhaltnis neu aufzubauen.
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Im Gegensatz zum Konsumgutervertrieb handelt es sich bei diesem
Mitarbeiter nicht um einen Kaufmann, sondern einen Techniker oder
Naturwissenschaftler, der ein entsprechendes Zusatzwissen im
kaufmannischen Bereich bendétigt. Auf Grund der erklarungsbedirftigen
Produkte ist ein entsprechendes technisches Wissen die Grundlage fir den

Investitionsgutervertrieb.

Nicht gerade ein Spezialist, aber sicher die wichtigste Unterstlitzung, ist der
Vertriebsinnendienst. Der Innendienst muss den Kontakt zwischen Vertrieb
und allen relevanten Abteilungen wie Entwicklung, Produktion, Service,
Buchhaltung und der Qualitatssicherung halten. Durch diese Unterstiitzung
kann sich der VertriebsaulRendienst rein auf den Kundenkontakt
konzentrieren. Eine weitere wichtige Funktion ist die Projektleitung in der
Auftragsabwicklung. Da selbst im Vertrieb von standardisierten
Werkzeugmaschinen immer wieder kundenspezifische Optionen und
Technologien in die Projekte integriert sind, ist dieser Aufgabenbereich vom
Arbeitsaufkommen nicht zu unterschatzen. Besonders durch die regelmafig
notwendigen Besprechungen und Termine beim Hersteller, wéare eine
kundenorientierte und flexible Betreuung durch den Aul3endienstmitarbeiter
Uberhaupt nicht moglich. Durch die Struktur mit einem Vertriebsinnendienst,
kann der AuRendienstmitarbeiter sich optimal auf seine Kunden fokussieren,
schneller Veranderungen und Probleme beim Kunden erkennen und damit

selbstverstandlich zur Vermeidung von Dissonanzen beitragen.

Einer der Spezialisten zur Vertriebsunterstitzung, ist der sogenannte
Produktmanager. Um den Auflendienst zu unterstitzen werden die
verschiedenen  Modelle oder  Produktreihnen  durch  sogenannte
Produktmanager geleitet. Diese sammeln die Marktinformationen der
Wettbewerber, koordinieren die Entwicklung der neuen Produkte und stellen
dem Auf3endienst die verschiedensten Informationen zur Verfigung. Durch
diese Fachleute kann der AufRendienst schnell auf Anforderungen oder

Probleme des Kunden kompetent reagieren.
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Ein weiterer Spezialist, ist der sogenannte Branchenmanager. Seine
Aufgabe ist die Beobachtung einer gesamten Branche und die Analyse
neuer Trends und Anforderungen die auf die bestehenden, aber auch auf die
neuen Produkte zukommen werden. Durch diese Marktbeobachtung ist der
eigentliche Vertrieb schon frihzeitig tGber Veranderungen des Marktes und
neue Anforderungen seiner Kunden informiert. Durch diese Informationen
kénnen frihzeitig Entwicklungsprojekte angepasst und Vertriebsstrategien

und daraus resultierende Argumentationen entwickelt werden.

Als letzten wichtigen Fachmann muss man den Konstrukteur nennen.
Obwohl es sich bei Systemen wie einer Wasserstrahlschneidanlage um ein
standardisiertes Produkt handelt, ist die Aufstellung immer sehr
kundenspezifisch zu handhaben. Dazu kommen kundenspezifische
Optionen wie Plattenwechselsysteme, Lagersysteme, Aufbereitungsanlagen,
Arbeitsvorbereitungs- und Nacharbeitsplatze, etc.. Diese werden individuell
an den Kunden angepasst und mussen entsprechend konstruiert werden.
Oft Ubernimmt der Konstrukteur vom Vertriebsinnendienst den Bereich der
Projektleitung. In diesem Fall ist der Vertriebsinnendienst rein fir die
Abwicklung, die Koordination, die Kommunikation und die Unterstitzung des

AulRendienstkollegen zustandig.

5.2. Key Account Management

Ein besonderer Ansatz zur Vermeidung der kognitiven Dissonanz ist das
Key Account Management. Leider ist es auf Grund seiner Struktur und der
damit verbundenen Kosten nicht fir alle Kunden geeignet. Der Key Account
Manager wird traditionell intensiv im Konsumgiitervertrieb genutzt®!, hat aber
in den letzten Jahren immer mehr Einzug im Bereich des Investitionsguter-

und Dienstleistungsvertriebs gehalten.

Mit dem Begriff Key Account werden die Schlusselkunden eines
Unternehmens bezeichnet. Bei einem sogenannten Key Account kann es

sich sowohl um ein einzelnes Unternehmen, aber auch die Unternehmen

8 vgl. Bruhn 2004, Seite 34
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einer vollstandigen Branche, wie zum Beispiel alle Firmen im Bereich der
Solarzellenfertigung in Deutschland, handeln. Ein Key Account kann
entweder vom Umsatz, als Referenz oder als Entwicklungspartner fir das
jeweilige Unternehmen von strategischer Bedeutung sein. Auf Grund dieser
Bedeutung fur das jeweilige Unternehmen missen diese Key Accounts in

einer besonderen Art und Weise betreut werden.

Die Hauptaufgabe wird dabei von einem Key Account Manager
wahrgenommen. Die Struktur und damit die Betreuung des Key Accounts
muss dabei je nach Kunde, aber auch auf Grund der Branche oder der
angebotenen Produkte, neu definiert werden. Die Betreuung eines Kunden
durch ein Key Account Management ist immer eine langfristige strategische
Entscheidung und muss mit den mittel- und langfristigen
Unternehmenszielen abgestimmt sein®. Dabei muss regelmaRig eine
Uberprufung und Analyse der strategischen Unternehmensziele und der
damit verbundenen Zielsetzungen durchgefuhrt werden. Nur wenn das Key
Account Management an diese Ziele angepasst ist, kann es auch erfolgreich

eingesetzt werden.

Im Gegensatz zum Konsumgutervertrieb ist die Auslegung des
Aufgabenbereiches im Investitionsgttervertrieb deutlich veréndert. Im
Konsumgutervertrieb wird im Begriff Key Account Management meist die
reine Abwicklung des Verkaufs bei besonders umsatzstarken oder wichtigen
Kunden verstanden. Im Bereich des erklarungsbedurftigen
Investitionsgutervertriebs dagegen hat der Key Account Manager meist viel
mehr Aufgaben zu bewaltigen. In vielen Unternehmen wird der Key Account
Manager nicht als reiner Vertriebsmitarbeiter, sondern als die zentrale
Koordinationsstelle und Kontaktperson zum Kunden genutzt.

Im Vertrieb von Investitionsgutern, wie der von Wasserstrahlschneidanlagen
und Tintenstrahldruckern wird dabei meist eine besondere Form der Key
Account Struktur, die des Prinzips ,,One Face to the Customer*, genutzt. Im

8 vgl. Kimpel KAM 2008, Seite 3
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nachfolgenden Diagramm ist die Struktur dieses Prinzips schematisch

dargestellt.

[N P e » 3
| Hf’c-\f: - E g
3B

—@----

One Face to the Customer

Abbildung 25 — Schematische Darstellung , One Face to the Customer”®

In diesem Prinzip wird der Key Account Manager durch ein Team von
Mitarbeitern unterstitzt und ist als ,Gesicht” fir den alleinigen Kontakt zum
Kunden verantwortlich. Bei dieser Struktur gilt es fur den Key Account
Manager nicht nur in der Vertriebsphase, sondern durchgehend den Kontakt
zum Kunden zu halten. Dabei sollte der Key Account Manager nicht nur den
Kontakt zum Einkauf, sondern zum gesamten Buying-Center des Kunden
halten. Im Buying-Center sind neben dem Einkauf auch Bereiche oder
Funktionen wie Anlagenbediener, Wartung, Planung, strategische
Produktionsplanung, Produktentwicklung und Management. Durch diesen
Kontakt ist er frihzeitig Uber Probleme und aufkommende Diskrepanzen
informiert und kann durch entsprechende Mal3nahmen aktiv sehr gut zur
Vermeidung der kognitiven Dissonanz beitragen. Leider ist dies eine sehr

aufwendige und kostenintensive Struktur.

8 vgl. Kriiger 2008, Seite 8
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5.3. Vermeidung oder Minderung der kognitiven Dissonanz

Bei der Definition besonderer Malinahmen zur Vermeidung einer kognitiven
Dissonanz muss parallel auch das Thema Kundenbindung betrachtet
werden. Bei der Definition Kundenbindung ist besonders der Blickwinkel
entscheidend. Aus Herstellersicht ist es die gezielte Aktivitdt um den Kunden
an das Unternehmen =zu binden. Das bedeutet dass er die
Kundenzufriedenheit mit dem Produkt aber auch dem Unternehmen selbst

steigern muss.

Ein weiterer wichtiger Gesichtspunkt ist der Bereich After-Sales. Im
Investitionsgutervertrieb wird der Bereich After-Sales sehr intensiv zur
Erhdhung des Umsatzes, zur Gewinnmaximierung und besonders zur
Kundenbindung genutzt. Noch wichtiger ist es bereits vor der
Angebotserstellung die richtige Auswahl der Optionen zum eigentlichen
Produkt zu beachten. Optionen die die Gefahr der Kognitiven Dissonanz

minimieren kénnten sind:

Das Leasing durch hauseigene Abteilungen oder Partner-
Unternehmen

~-Rundum-Sorglos“-Pakete zur friihzeitigen Festlegung der laufenden
Kosten (TCO — Total Cost of Ownership) tber den gesamtem
Abschreibungszeitraum

Personifizierte und auf den jeweiligen Kunden zugeschnittene
Betreibermodelle

Hotline-Angebote

Die Anpassung dieser Optionen an die jeweiligen Bedurfnisse des Kunden
ist ein wichtiger Bestandteil zur Vermeidung einer kognitiven Dissonanz.
Ohne die personifizierten Varianten kann die kognitive Dissonanz nur mit
Gluck vermieden werden. Diese Aufgabe muss der Aul3endienstmitarbeiter
vor Ort Ubernehmen. Sollte der Kunde nach dem Kauf der
Werkzeugmaschine feststellen, dass die Anlage seine Erwartungen nicht
erfullt, wird er die Schuld beim Hersteller suchen. Er erwartet dass dieser die
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fachliche Kompetenz zur Anwendung seiner Produkte hat. Der
AulRendienstmitarbeiter darf eventuelle Folgekosten und Limitierungen bei
moglichen zukinftigen Anwendungen nicht verschweigen. In einer solchen
Situation wirde beim Kunden die kognitive Dissonanz zum Vorschein

kommen und er bereut den Kauf.
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6. Modelle zur Kundenbindung

Zusatzlich  zum speziellen Verhalten und Ablaufen koénnen im
Investitionsgutervertrieb verschiedene Modelle eingesetzt werden, die den
Vertrieb  hinsichtlich der Vermeidung einer kognitiven Dissonanz
unterstutzen konnten. Die Auswahl des jeweiligen Modells muss der
Vertriebsmitarbeiter auf Grund der Bedurfnisse und Anforderungen des
Kunden treffen. Ein Kunde mit groRem Sicherheitsbewusstsein wird sein
Augenmerk mehr auf einen fehlerfreien und mit Sicherheiten ausgestatteten
Betrieb legen. Ein Kunde mit dem Bedurfnis seine Kosten auf Jahre zu
fixieren, wird mehr auf entsprechende Kosten-Modelle ansprechen. Fur die
Auswahl der Modelle muss der Vertriebsmitarbeiter die Bedurfnisse
hinterfragen und analysieren. In den nachfolgenden Punkten sind die
verschiedenen Modelle aufgelistet.

6.1. Nutzermodell

Ein sehr guter Ansatz zur Vermeidung der kognitiven Dissonanz, ist ein
sogenanntes Nutzermodell sein. Dieses Modell ist besonders fur Kunden
geeignet die mit dem Kauf der jeweiligen Maschine zum ersten Mal in diese
Technologie oder ein neues Marktsegment einsteigen. Durch diesen
Neueinstieg sind fur den Kunden die Risiken und die Erfolgschancen oft nur
schwer abzuschéatzen. Auf Grund von Problemen bei der Auslastung einer
Wasserstrahlschneidanlage, also der Akquirierung von entsprechenden
Kundenauftragen konnen schnell Differenzen in der Kalkulation und der
Finanzierung auftreten. Diese Differenzen werden den Kunden an der

Richtigkeit seiner Entscheidung zweifeln lassen.

Als Beispiel kann der Kauf einer Wasserstrahlschneidanlage herangezogen
werden. Wenn der Job-Shop bisher nur Laser- oder Plasmaschneidanlagen
zum Beschnitt von Blechen mit Dicken unter 20 mm eingesetzt hat, ist diese
Anschaffung ein vollig neues Applikationsfeld. Der typische Einsatzbereich

Th. Kimpel - Matrikelnummer 40734093 Seite 78



Vermeidung von kognitiver Dissonanz im Vertrieb von Investitionsgiitern April 2009

einer Wasserstrahlschneidanlage sind Blechdicken tGber 40 mm und einem
hohen Aspektverhaltnis. Mit dem Begriff Aspektverhaltnis wird das Verhéltnis
zwischen Schnittspalttiefe und Schnittspaltbreite bezeichnet. Ein grol3es
Aspektverhéltnis wird also bei einer groRen Tiefe und einer kleinen
Spaltbreite erreicht. Aus diesen Parametern ergibt sich, dass die hier
gefertigten Produkte typischerweise von einem anderen Endkunden verlangt
werden, als die bisher gefertigten Produkte. Sollte der Job Shop beim Kauf
der Wasserstrahlschneidanlage noch keine festen Anfragen und Auftrage
haben, besteht also ein Risiko die Maschine schnell auslasten zu konnen.
Da es besonders im Job-Shop Bereich auf schnelle Reaktionszeiten
ankommt, kann der Kunde oft erst kurz vor der Inbetriebnahme seiner neuen
Wasserstrahlschneidanlage an seine Kunden herantreten. Um den Kunden
mit mehr Sicherheit zu unterstiutzen, konnte man dem Kunden in diesem
Bereich helfen. Durch den Einsatz eines Nutzermodells kann man dem
Kunden das Risiko der Investition abnehmen. Beim Nutzermodell handelt es
sich um ein nutzungsabhangiges Leasing. Bei diesem Modell kann der
Kunde fur einen festgelegten Zeitraum von zum Beispiel 18 Monaten die
Maschine nutzen und diese innerhalb dieses Zeitraumes ohne Angabe von
Griunden wieder zurtickgeben. In diesem Fall tragt der Kunde nur die Kosten
der Inbetriebnahme und des Transportes der Anlage. Ansonsten werden
durch einen Betriebsstundenzahler die genutzten Stunden der
Werkzeugmaschine erfasst und monatlich mit Hilfe der Telediagnose-
Software abgerufen. Lediglich diese genutzten Stunden missen vom
Kunden bezahlt werden. Als Grundlage zur Berechung des Stundensatzes
dient die Ublicherweise durch den Kunden genutzte Arbeitszeit (1-Schicht-,
2-Schicht- oder 3-Schicht-Betrieb) und die normale, vom Kunden fir den
weiteren Invest angesetzte, Abschreibungsdauer. Sollte sich der Kunde
nach dem vereinbarten Zeitraum fur die weitere Nutzung der Anlage
entscheiden, muss der restliche vereinbarte Betrag als Kaufsumme bezahlt
werden. Dieser restliche Betrag wird vorab aus der Differenz zwischen dem
eigentlichen Invest und des Betrages aus dem Betreibermodell ermittelt.
Durch diese Art der Berechnung wird das Risiko fiir den Kunden minimiert.
Zusatzlich wird dem Kunden das Vertrauen des Lieferanten in seine
Produkte und die damit verbundene Technologie demonstriert. Durch diese
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Risiko-Verlagerung vom  Kunden zum Lieferanten kann ein
Vertrauensverhéltnis und langfristig eine gute Kundenbindung generiert

werden.

Aber der Kunde hat auch ein Restrisiko, da er trotz dieses Modells in die
notwendige Infrastruktur (Wasser, Strom, Entsorgung) und die Ausbildung
der Mitarbeiter investieren muss. Dieser Invest kann sich fir den Kunden nur
bei einer konsequenten Nutzung des Systems rechnen. Diese Investitionen
kbnnen nach der Ruckgabe der Wasserstrahlschneidanlage an den
Hersteller nicht mehr genutzt werden und mussten damit abgeschrieben

werden.

6.2. Vertriebsunterstiutzungsmodell

Ein  wichtiger  Faktor fur jeden  AuRendienstmitarbeiter im
Investitionsgutervertrieb ist es, die Kunden seines Kunden zu kennen. Durch
seine Kenntnisse Uber die Struktur und Probleme der Kunden seines
Kunden kann er die Bedurfnisse und Anforderungen seines Kunden besser
verstehen und auf diese eingehen. Durch diese Kenntnisse kann er besser
beurteilen ob sein Kunde mehr Wert auf Verflugbarkeit, Betriebskosten,
Flexibilitat, Produktivitat, Effizienz oder Adaption an vorhandene
Fertigungsschnittstellen legt. Eine Unterstitzung kdnnte das sogenannte
Vertriebsunterstitzungsmodell sein. Hierbei liefert der Hersteller nicht nur
die Werkzeugmaschine, sondern auch eine Vertriebsunterstitzung. Diese
muss selbstverstandlich an den jeweiligen Kunden und auch an die
Endkunden  angepasst  werden. Durch  die  partnerschattliche
Zusammenarbeit entsteht eine Kundenbindung, die eine entstehende
kognitive Dissonanz verhindern kénnte. Durch das Gefuhl des Kunden nicht
alleine zu sein, sondern zusammen mit dem Hersteller eventuelle Probleme
durchzustehen, entsteht eine Verbundenheit. Da aber viele Firmen
unabhéngig agieren wollen und Details Ihrer Endkunden nicht aufdecken, ist
dieses Modell nicht bei allen Kunden anwendbar.
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Diese Unterstutzung kann durch verschiedene Optionen erreicht werden.
Eine Option ist eine Offline-Programmierungs-Software mit integrierter
Simulationsmaoglichkeit die aus CAD-Daten des Endkunden schnell und
sicher Kosten und Bearbeitungszeiten der jeweiligen Anfragen kalkuliert.
Dadurch kann der Kunde schnell und zuverlassig Anfragen bearbeiten und
ohne groRBes Risiko seine Bearbeitungsprozesse und seine
Kostenberechnung kalkulieren. Dieser Zusatznutzen kann beim Kunden eine
besondere Zufriedenheit ausldsen und damit naturlich auch zur Vermeidung

der kognitiven Dissonanz beitragen.

Eine weitere, sehr einfache aber effektive Option kann die Argumentations-
unterstitzung und damit die Weitergabe von Vertriebsargumenten an den
Kunden sein. Da der Hersteller selbst die Vor- und Nachteile seiner Produkte
besser kennt, kdnnen durch die Kenntnisse lber die Anforderungen des
Endkunden die Vertriebsargumente seines Kunden angepasst werden.
Durch diese enge Zusammenarbeit entsteht ein Gefuhl einer Partnerschatft,

was wiederum eine aufkommende kognitive Dissonanz verhindern kann.

Aber die Unterstitzung muss nicht bei der Weitergabe von schriftlichen
Unterlagen und Diskussionen zum Thema aufhéren. Auch durch eine
personelle Unterstitzung bei der Kundenakquise oder mit einer
Produktionsunterstitzung durch einen erfahrenen Applikationstechniker
konnen Vorteile gegenuber Wettbewerbern generiert werden. Durch diese
noch engere Verbindung entsteht wiederum ein ,\WIR"-Gefuhl. Ein Zweifel
am Produkt und dem Hersteller, ware gefiihlsmaRlig ein Zweifel an sich
selbst.

Selbstverstandlich kénnen auch Tests und Mustererstellung durch das
Applikationslabor des Herstellers in der Anfangsphase eine grol3e
Unterstitzung im Vertriebsprozess darstellen. Egal welcher Art die
Vertriebsunterstutzung ist, durch diese Mallnahmen wird dem Kunden
signalisiert dass er nach dem Kauf nicht alleine gelassen wird. Da der
Hersteller so Uber alle Probleme bei der Akquise informiert ist, konnen
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eventuell aufkommende kognitive Dissonanzen schon im Ansatz beseitigt

werden, bzw. kbnnen erst gar nicht aufkommen.

6.3. Leasingmodell

Eine sehr gute Moglichkeit zur Vermeidung einer kognitiven Dissonanz ist
der Einsatz von Leasingangeboten direkt vom Hersteller. Alle grof3en
Werkzeugmaschinenhersteller arbeiten mit namhaften Leasingunternehmen
zusammen, oder haben ein eigenes Leasingunternehmen gegriindet. Die
Grindung einer hauseigenen Leasinggesellschaft konnte ein erheblicher
Vorteil in der Abwicklung bedeuten. Durch diese Mallnahme wird eine
unkomplizierte Vertriebs-Abwicklung uber den Kauf einer
Werkzeugmaschine garantiert. Da die Leasing-Abteilung nur als
vertriebsunterstitzende MalRnahme aufgebaut ist, soll sie keinen direkten
Gewinn erwirtschaften. Dadurch kdnnen nicht nur ginstige Leasingangebote
erzeugt, sondern auch eigene Beurteilungen nach eigenen Kriterien
durchgefiihrt werden. Gerade fur kleinere Unternehmen kann die Tatsache,
dass sie lediglich einen Ansprechpartner haben, und nicht fir die
Finanzierung und den Kauf mit zwei oder drei verschiedenen Partnern
zusammen arbeiten missen, einen Vorteil darstellen. Durch diese schnelle
und unkomplizierte Hilfe, sollten beim Kunden eine grél3ere Zufriedenheit
und damit ein grofl3eres Vertrauen entstehen. Dieses Abwicklungsverfahren

kann erheblich zu einer Vermeidung von kognitiver Dissonanz beitragen.

6.4. Modell des Embedded Service

Ein aufwendiges, aber sehr effektives Modell ist das des ,Embedded
Service*. Der Begriff ,Embedded“®* kommt aus dem amerikanischen und
wurde als Beschreibung fur die zeitliche Integration von Reportern in die
Truppen im Golf-Krieg bekannt. Analog ist dies auch fur den in diesem
Modell eingesetzten Servicetechniker zu betrachten. Dieser Techniker wird
in die Wartungsgruppe des Kunden integriert und durch den zugehdrigen
Meister oder Gruppenleiter des Kunden wie ein eigener Mitarbeiter

84 Vgl. LEO embedded = eingebettet / integriert, 21.02.2009
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eingesetzt. Hierbei muss er sich allerdings an die vertraglich zwischen der
Serviceabteilung des Herstellers und seinem Unternehmen ausgemachten
Vertragsbedingungen fur den Einsatz des oder der Servicetechniker halten.
Dies sind zum Beispiel Regelungen (Uber Arbeitszeiten, Nachtarbeit,
Urlaubs- und Uberstundenregelung, Regelungen zur Arbeitssicherheit und
so weiter. Die Vorteile dieses Modells liegen in der fachlichen Kompetenz
des Technikers und der kurzen Reaktionszeit. Sollten allerdings wéhrend
des Einsatzes des Servicetechnikers keine nennenswerte Probleme und
damit auch keine Nutzung des Technikers auftreten, wird dieses Modell
keine Beachtung, und damit auch nicht zu einer Vermeidung einer kognitiver
Dissonanz beitragen.

Sollte der Servicetechniker jedoch genutzt werden, kann die Vermeidung
einer kognitiven Dissonanz durch ein solches Modell erreicht werden.

6.5. Konstruktionsunterstitzungsmodell

Der Konstrukteur des Herstellers ist bei den Entwicklungsprojekten des
Kunden integriert und kann durch seine Erfahrungen die Produkte auf die
Vorteile und Eigenschaften der eigenen Werkzeugmaschinen anpassen.
Dadurch wird eine Wasserstrahlschneidanlage optimal genutzt. Daraus
resultierend kénnen die Starken der Anlage vollstandig bei der Herstellung
der Bauteile genutzt werden. Am Beispiel einer Wasserstrahlschneidanlage
in einem Job-Shop kann dies sehr gut aufzeigt werden. Durch optimale
Ausnutzung konnen niedrige Fertigungszeiten bei hoher Qualitat und
optimierten Betriebskosten erzeugt werden. Dies spiegelt sich wiederum in
einem Vorteil durch marktgerechte Vertriebspreise wieder. Am Beispiel des
Tintenstrahldruckers bedeutet dieses Modell die Anpassung der
eingesetzten Materialien an die Markierungsmaoglichkeiten, ohne jedoch die
technologischen Eigenschaften des Produktes zu verschlechtern. Zusatzlich
durfen diese Anderungen keine Erhohung der Kosten verursachen.

Da die Auswirkungen dieses Modells von Entscheidern mit grofer
Wabhrscheinlichkeit wahrgenommen werden, kann es bei einem positiven

Verlauf zu einer gesteigerten Kundenzufriedenheit kommen. Diese
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begriindet sich auf den gesteigerten Nutzen des Investitionsgutes und der
damit verbundenen Optimierung der Ergebnisse. Der Ansatz zur
Vermeidung der kognitiven Dissonanz ist durch dieses Modell ideal.

6.6. Gewahrleistungsverlangerung

Ein wichtiger Punkt fur die Integration einer neuen Technologie bzw.
Werkzeugmaschine kann die Uberschaubarkeit der Kosten sein. Fur einige
Kunden ist dies sogar einer der wichtigsten Faktoren bei dem Einstieg in
eine neue Technologie. Nur mit transparenten und Uberschaubaren Kosten
ist es dem Kunden mdglich seine Planung exakt zu bestimmen. Die
dazugehorige  Betriebskostenrechnung muss uUber den gesamten
Abschreibungs- bzw. Planungszeitraum des neuen Investitionsgutes
sichergestellt werden. Besonders die Kosten fur Wartung, Ersatz- und
Verbrauchsteile, unplanméaf3ige Reparaturen und die Lagerhaltung fur
Ersatz- und Verbrauchsteile sind oft unkalkulierbare Posten. Durch eine
Gewahrleistungsverlangerung konnen die Kosten fur diese Positionen
planbar und limitiert werden. Im Gegensatz zum Vertrieb von Konsumgutern
an den Endverbraucher ist im Investitionsgutervertrieb  eine
Gewahrleistungsfrist von 12 Monaten nicht untblich. Die zuséatzliche
Verlangerung wird an den vorhandenen Gewahrleistungszeitraum von 12
Monaten angehangt und kann dann um Einheiten zu je 12 Monaten
verlangert werden. Dadurch ist es dem Kunden mdglich die
Werkzeugmaschine tber den gesamten Berechnungszeitraum abzusichern
und die Produktionskosten vom ersten bis zum letzten Tag zu fixieren. Zur
Risikokalkulation des Herstellers ist es andererseits wichtig, dass diese
Gewahrleistungsverlangerung  nur mit dem Kauf der Maschine
abgeschlossen werden darf. Auf Grund des definitiven Status der Anlage, ist
es dem Hersteller nur zu diesem Zeitpunkt mdglich, Kosten wie Personal
und Zukaufteile Uber den entsprechenden Zeitraum zu kalkulieren. Bei dem
Kauf einer Gewahrleistungsfrist zu einem spéateren Zeitraum muss eine neue
Risikobetrachtung und  Bestandsaufnahme  des Investitionsgutes

durchgefuhrt, und die Betrage je Einheit wieder neu kalkuliert werden.
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Zusatzlich sollte das Modell der Gewahrleistungsverlangerung einige
zusatzliche Bestandteile enthalten. Um eine vollstandige Kontrolle der
Betriebskosten zu gewéhrleisten, missen in dieser Option auch die
jahrlichen Wartungen, inkl. aller anfallenden Kosten wie die An- und Abreise,
Personalkosten, Ubernachtungen, Spesen, etc. enthalten sein. Allerdings
sollten auch die Kosten fur alle Verschleif3teile, sowie die Kosten fir ein
Konsignationslager enthalten sein.

Durch dieses Modell kann dem Kunden besonders bei langen
Gewahrleistungszeitraumen das grol3e Vertrauen des Herstellers in die
eigenen Produkte signalisiert werden. Durch dieses Signal kann nicht nur
eine enge Kundenbindung forciert, sondern auch eine aufkommende
kognitive Dissonanz unterdriickt werden. Besonders fur Kunden mit dem Ziel
keine unerwarteten Kosten beim Betrieb eines neuen Systems zu
bekommen, ist dieses Modell der ideale Ansatz zur Vermeidung einer

kognitiven Dissonanz.

6.7. Rundum-Sorglos-Modelle

Die nachdricklichste Variante ist selbstverstandlich ein sogenanntes
~-Rundum-Sorglos“-Paket. Hierbei muss das Paket immer auf die jeweiligen
Anforderungen und Bedirfnisse des Kunden angepasst werden. Das Paket
muss sicher Komponenten wie eine Gewahrleistungsverlangerung und auch
einen 24x7-Hotline-Vertrag, also Uber 7 Tage in der Woche mit jeweils 24
Stunden, enthalten. Zusatzlich kann es durch die verschiedensten Optionen
wie  einer  Bedienungs- und  Wartungsschulung, regelmalige
Softwareupdates, Produktionsbegleitung durch erfahrene Applikations-
Ingenieure, definierte Service-Reaktionszeiten, garantierte Verflugbarkeiten,
kurze an Kundenanforderungen angepasste Ersatzteillieferzeiten,
Betreibermodelle oder auch Leasingmodelle erweitert und auf den jeweiligen
Kunden angepasst werden. Zur Ausarbeitung der optimalen Anordnungen
und Optionen fur den Kunden, muss der zustandige Aul3endienstmitarbeiter
die Bedurfnisse und Probleme analysieren. Sollten die verschiedenen
Module des Paketes nicht auf den Kunden zugeschnitten sein, kann dies
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nicht zur Vermeidung der kognitiven Dissonanz beitragen, sondern im

Gegenteil diese erst hervorrufen bzw. forcieren.

Es gilt also nicht das Modell auf die Anforderungen des Kunden
auszurichten, sondern diese zu hinterfragen. Eventuell sind die
Anforderungen durch fehlerhafte Schlussfolgerungen oder auf Grund von
Gesprachen mit Mitbewerbern entstanden und decken die wahren
Bedurfnisse des Kunden nicht ab. Ein Rundum-Sorglos-Paket ist damit so

komplex wie das eigentliche Investitionsgut.
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7. Schlussfolgerung

Kann also die kognitive Dissonanz im Investitionsgutervertrieb generell
vermieden werden? Diese Frage muss mit NEIN beantwortet werden.
Allerdings gibt es Mdglichkeiten diese Gefahr durch Ma3nahmen, Methoden,
Werkzeuge und Modelle zu minimieren oder abzuwenden. Im Gegensatz
zum Konsumgutervertrieb sind aber nicht nur die Produkte des
Investitionsgutervertriebs, sondern auch die Modelle und Strukturen deutlich
komplexer. Zusatzlich missen die eingesetzten Methoden und Mittel immer
auf die Bedurfnisse und Anforderungen des jeweiligen Kunden angepasst
werden. Diese Bedurfnis und Anforderungen missen durch den Vertrieb
richtig erkannt und beurteilt werden. Werden in diesem Stadium des
Vertriebsprozesses Fehler gemacht, ist die Absicherung zur effizienten und

konsequenten Vermeidung einer kognitiven Dissonanz kaum mehr mdglich.

Insgesamt ist eine gut organisierte und gefiihrte Vertriebsorganisation, mit
den genauen Kenntnissen Uber Markt, Wettbewerb und vor allem die
eigenen Produkte und Starken die Voraussetzung um erfolgreiche
Kundenbindung und damit die Vermeidung einer kognitiven Dissonanz in
Angriff zu nehmen. Leider werden aber die Bereiche Kundenbindung und
Kundenzufriedenheit immer noch zu eindimensional betrachtet. Ohne aber
die Komplexitat zu erkennen wird kein Unternehmen jemals in diesem
Bereich erfolgreich sein. Viele kleine Unternehmen im
Investitionsgutervertrieb haben sehr technisch orientierte Strukturen und
sehen dort ihre einzigen Starken. Vertrieb und dazugehorige Strukturen
werden oft als lastig und unndétig betrachtet. Die verschiedenen Kapitel
dieser Arbeit zeigen, dass ein strukturiertes Vorgehen unerlasslich fir ein
erfolgreiches Vorgehen in der Vermarktung von Investitionsgutern ist.
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E. Anhang

Beschreibung Wasserstrahltechnik

Flow Europe GmbH

Wiedenbach Apparatebau GmbH

Beispiel fur Kundenkarten mit Bonussystem
Beispiel fur Kundenkarten mit Kundenbindung
Beispiel fur eine Firmenzeitschrift : mobil

Was ist MBTI

© N o g M w D PE

Buchstabenkennung der MBTI-Personlichkeitstypen
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Anhang 1: Beschreibung Wasserstrahltechnik

Auszug aus der Internet Seite www.schneidforum.de vom 21.03.2009

Technische Eck-Daten

Quelle: Ingersoll

Standzeiten der Duse: Saphir ca. 300h - Diamant ca. 600h

Durchmesser der Dusen: 0,08 bis 0,5 mm

Schnittfuge in Metall: 1 bis 1,4 mm

Schneiddruck: 3.500 — 4.200 bar

Neuste Entwicklungen bis: 13.000 bar (eher Laboreinsatz!)

NEU einige Hersteller liefern 6.200bar Systeme aus, die bereits Industrie tauglich sind.

Eine hdhere Pumpenleistung ermdglicht hdheren Durchsatz an Schneidwasser bei gleichem Druck =>
die Abtragsleistung steigt

Ubliche PumpengroRen:

25 PS: 17,5kw, 3.500 bar: 1,9 I/min Volumenstrom
50 PS: 37kw, 3.800 bar, 3,8 I/min Volumenstrom
100 PS: 75kw, 3.800 bar, 7,6 I/min Volumenstrom
150 PS: 115kw, 3.800 bar, 15,2l/min Volumenstrom

Schnittkosten

Lebensdauer und Kosten der Verschleif3teile und Betriebsstoffe:

(Alle Angaben beziehen sich auf das Schneiden von Metall mit einer 50 PS-Pumpe, Werte sind
herstellerabhéngig und kdnnen variieren, Angaben ohne Gewahr, dienen rein als Orientierungshilfe,
im Bedarfsfall konkret beim Hersteller nachfragen, Stand 2003)

Die reinen Betriebskosten einer 50PS-Pumpe lagen 2003 bei rund: 30-40 €/h
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Sinn

Wasserstrahlschneidanlagen durfen nicht als Ersatz fur Plasma, Laser oder Autogen verstanden
werden. Dieser Rechenansatz wére nicht richtig.

Jedes Schneidsystem hat seine Berechtigung, seine Stérken und seine speziellen Aufgabenbereiche.
Wasserstrahl besitzt eine Flexibilitdt und Materialschonung, die es einzigartig macht.

Daher stellt sich nicht die Frage Wasser oder Plasma - sondern vielmehr, wann investieren wir
in eine Produkt-Erweiterung unseres Angebotes?

Wenn Schneiden ihr tagliches Geschéft ist, dann bietet Wasser ungeahnte Mdéglichkeiten, natirlich mit
anderem Stundensatz und anderen Randbedingungen, eventl. auch mit anderen Kunden, doch in
jedem Fall auch mit der Chance auf weitere bzw. andere Gewinnquellen.

Daher unser Tipp: Wer also fur die Zukunft plant, sollte Wasser in sein Portfolio mit hinein denken und
prufen, ob dies nicht eine potentielle Chance beinhaltet!

Vor- und Nachteile

Vorteile:
Keine Warmezonen,
kein Aufharten,
keine Spannungen,
keine Risshildung,
keine Materialverformung,
keine Gefiigednderung
geringe Umweltbelastung: Kein Staub, Rauch oder Dampfe
Kein Nachscharfen des Werkzeugs
Geringe Schnittfugenbreite, wenig Materialabtrag, gute Ausnutzung
Geringe Tangentialkrafte auf das Werkstiick
schnelle Prototypenherstellung, 2D und 3D-Bearbeitung
Keine tropfende Schlacken oder Schmelzen
Leicht zu handhaben, universell einsetzbar
Keine Dickeneinschrankungen
Hohe Schnittkantenqualitat, nur selten Nachbearbeitung erforderlich
Die Investitionssumme fir derartige Schneidsysteme ist in den letzten Jahren geringer geworden!

Nachteile:
Teilweise geringe Schnittgeschwindigkeit
Feuchtigkeit und direkter Wasserkontakt
Daher ergeben sich potentielle Einschrankungen bei:
Grof3serienfertigung
Bedenklicher Einsatz wo Kontakt mit Wasser oder hohe Luftfeuchte aufgrund
des Materials ausgeschlossen sind
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Anhang 2: Flow Europe GmbH
Produkt-Prospekt der Firma Flow Europe GmbH

Auszug aus der Internet Seite http://www.floweurope.de/ vom 13.02.2009

Flow

VIELSEITIGE WASSERSTRAHL-LOSUNGEN
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Anhang 3: Wiedenbach Apparatebau GmbH

Produkt-Prospekt der Firma Wiedenbach Apparatebau GmbH
Auszug aus der Internet Seite http://www.wiedenbach.de vom 13.02.2009

il

H
APPARATERAU GMAH
A DR L Caipami

Wiedenbach -
Kompetenz im Bereich Inkjet-Kennzeichnung

wiedenbach apparatebau gmbh
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Geratelibersicht

HPS 208 _ _ _
High-Speed Drucker fiir schwerpigmentierte Tinten

High-Spesg Drecker f0r schaemiomenterte Tinben, sesgesta®et mE Weedenoachs
=inriparigem dnackhftbelietensm Trennmembrantzng mR Unmmeizsysiem Universel
enzeizbar, gesgnet 1 Wisderbachs sompieties Tintensoiment Schulzsasse [P ES
Zahirsiche ZusstrimkSonen inkkesise

LPS 108
High-Speed Drucker fur leichipigmentierte Tinten
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High-Speed Oracker Ty l=chipigmenterie Tinlen, susyg mit Dic ESSUNg
und schnelem Frozessor 10r noke Geschaindigesilen. Gesignet {Ir anpspruchsyvole
Arwendungsn und Wiedsnbacks weinsichendes Tintensoriiment. Schutrtlysss IP &5
Zahireichs Zusatriunkionsn intkushe

D108 _
Drucker fiir Farbstofftinten

Druceer 0r Wisdenoachs umfangreiches Extiment an FarbsiofEnien. Bns=tznar fir
reistiy etefache Armendung=n. SEchubziiasse P B5. Auspestattet mit =lnem
pumpenbetisbanan Tiv=rayii=m und Sugzstmessung.

2-Kopf Drucker

Dopopefopd Inkj=i-Crucker fiir Farbsioff- (TS5G 202-2 A4, lelchiolgmentierie
(TESE 202-7 LFA) und scheemigmenterts Tinten (T556 207-2 BPAL Gesgnel fir
Anmwendungen bel denen 2 Druckkbnfes benidigh werden
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Firmenprofil

Wir sind daraw® speriadsier auch die anspruciegiisten
Euendenforderungen umzusstzan. Such Wwenn unsers Xenn-
Feichinungsifsengen won unsersn Kundern welaetl In den
serachisdensian Sekle=n und Produkbonsemgebungen zam
Elrsatz kommean, so =g ursens S58ken

doch In dEn Eereichen tchverpligmen | CERIFICATE
ter= Tinten, Hign-Speec Bedrociong |, _‘-’-I“'-"
und urser=m Enom-How In industre- | -
Depeicheen wie Kabel & Crakt, Aarcmcliee, 3 _l;"“

Elektranik, Exirusicn {Gumml & Plastk} |e

Wisdenbach Apressishay SmibH st siner der Threnden Anbleisr
Im E=reich benlhrunpsiose Kemzeichnung mit inkjet Diruckss end
Lizungen e Soroeranagencal. Wiedeniach wurde im Jahee 1583
gegrindet und vergl Doer langiEtrge Edshrung Inder Enfafiddurg.

und Stahl. Linser amblbioni=rd=s T=am von

Eperisighen b Beneich  Sondsranksgeribg
oletet upseren Kunden nnovabve

weriFislpgemnde Liswngen.

B

Hersteflung wnd dem Vertdel won Ldswngen im Sxrzich
Irijetenresichrung.

‘Wiedsnbach, (50 S001:2000 2erifided und Tel d=s Domina
Eonzerns, hat seinen Haupiskiz in Shddeuischiand und operier
westbaeft duerch =in dichies Weriel=metzwers und direkis be-
deriasIunpen.

Inkjet-Drucker
Wiedenbach Standardfunktionen - HPS 208, LPS 108, D 108

=
=
-
=]
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Exzellente Performance und Zuverlassighkeit

Hofne Zuserfssigket und anfekend guie Drockquallse tef unterschisdichien Frequerzen und Cosengrissen
Higr-Epeed Bedruckung miglich.

Niedrige Betriebs- und Unterhaltskosten

Das Drecker-Tesign umd Tinkensysiem gamanlieran sdedrige Bafriehs- und Urberhakskosten. Der opborales
Kondenslerer sorgt fir aptimaien winscha®ichen sowle umaeitfreundichen Elnzats.

Robustes Design

Dz robusle EdeisiahigenSuse sredglicht dan Elnsaktz der Dnecker i schaierigsien indusirissen
Umgenungsbadirgungen. Alle Dnecker sind mit d=r Schoetzglasss |F £5 auspesianst

Einfache Bedienbarkeit

= A Die Drucker kOnnen In 8 Sprachen bedisnt und koevinoiler] wenden, Texls, Logoes und Eancodes Eonnen
m'. : Elrfach ersi=R urd gedruckt wenden. TiRten und Make-Up Tanks konnes wahrend des Beiriebes nachgerdk

!.‘.‘;'..-".'.'F_l‘:: meErdeEn,

ferr

anlﬂusstattung

Zahimeicne Funidionen sind Sandsnd, um die Kuncenssfordenonpen optimal zu aflien. Zusatziche Cpbionar
W= z.E. Ethemat und Farkdlsplyy sind erhakich.

Automatischer Druckkopf _ _
Sein kompakies Desipgn erfaubt cie Sedruckung won alien Richiungen und lst Tir kemplzisde Amssndungen
pesipnet. Cie FAngemohrlbemnachung ist ebenso Standsrd.

Einfache Integration und Instandhaltung
Oie =indsche Inshallstion, rstandhaBong wnad Irbegabon in bestehepce Frodubkfionsinden wird derch
das koerpakie Deslign der Drucker pesdhrisisiet. Eln Tintemaechss! st probdemios mghich.
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Kennzeichnungslosungen

- : z
e

‘Wisde=nbachs Inkl=i-Systems crucken ein- bl vksre=lipe; ‘Wisdenbachs Inglet-Dirucker gestaben cle frele Tevipostoni=mng
gqualsatyy hooeertige Texte, Symbole, Sarcodes (EAN 13, sowie die Eingabe von Dnackabsi@nden entwecer in Cren-
EC 39, EAM 125, Code 125, 25, UFPEA, POSTMNET ) uns 2D Dals  gebepmpulsen sder drekl i mm oder nches.

Wit Fosmaie ok Tien i inlensiven Farber, di= Garant sied Hr

e guben Konbrast - such au! dunkien Trapenmalerialsr.

Wiedenhbach bietet Kompletilosungen
- nicht nur einen Inkjet-Drucker!
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Optionen & Zubehor

‘Wisdenoach Dietet ratdreiche OptonEn und ergAnzardes
Zubshdr an. Dies umiasst belspkeizweize Ethemet (TCPAF],
Eipnyi=achle, Mondsnsiener, Farbdisplay, DruckEopfoisiung,
Sendce- und Instanchalungsiis, Mopfschlauchyerangemnungen,

dahrbsres Unbengesi=] mt Kimager#t und vieles mehr.

-

Sonderanlagen

Wisdzncach vertigt Ob=r En Enpagenzs Team ar Soft- und
Herowarespezinlsien mE edensker Kros-How und anpiShniger
Eristrung In Sszup = di= integrafion won Intje-Dnackenn
siengo wie anderen Kodier- wnd Kennzeichungsgerdten in

somplexe indusiislls Produkfonsumgebungsn

Wi sind In der Lage sahr vis-
i%bp= und unt=rschisdliche
Lisunpen zu bieler wis B X,
X% znd X¥Z Achzen, vl inte-
areds  Kamsra- esesysisme

Unsar Sonderaniageni=am arnefas eng mil unseren Kundsn
ausammen, um inizflgems, fexiie und spezis] uf den Kunden
FugeschniBens Lisungen - auch fiirdi= komplepesien Kodisr-und

Kennesichnurgzanspeilche - oo reglsienen

Wiedenbach Sonderfunktionen

Einzigartiges Tintensystem fiir pigmentierte Tinten

- .._‘h ______ - .d
WIEDENBACH
APPARATERAL GMBH
A DOMEIMD roid Compisy

FERRREEEE S

- S IR R R RS RS T L Y

EREEREEE GRS

Tintensortiment

Wiedenbach hat zln sehr grosses Spektrum an Tinber
Farbehol-, eichipipmentene und schiwemipmentzre Timesn
Ursere Tinten sind bekannt 3 hre kbensieen Farsen (nof
orangs, gk, weiss, biau, grom, =dc ) d=n hoh=n Konrast
dunklen Obarfifichen, die schnele Trockunpszett und die =x-

zel=ri= Hatunp aul d=n uni=r-
sthizdichsizn Malerdalen FA
PG, FE, Metall, Slas, Keramik
Surmm, =ic.].

Fiir weflpen (oer spEpeiE Tinen
zur Bedruckung felcht Oliger
Metale, IGEEm s reskiEne
Tinlzn (Automosiindusirie),
rocktemperaturoesisndige,
wasseranyschibare, nimtnelz
Tini=n und Tinden, de dem Wa-
kanizatorsprozess sandhaken.
Spezieles. Wiscenbach Make-Lin
enidl Wash wind Zu cer verschie-
denen TiRien angehoien

Piledenbach mesiert auch die prissien HEmusiordeningen Im
Eenresichnungstenich — dank cer Achiigen Time i s=ichha-

gen Tinlznparticlic.

FEEBFFFEEFEEEE B

T T T L
PEEEREREERR R R

S LTI

HFS 202 Ist auspesiabi=f mE Wiedenbache dnickeftbeitdeben=n Trapnmembrantant mit Uma§zsysi=m, das
speziedil fr schwerpiomeangems Tinten enlalckel wurds, LPE 108 verllgl Ober sine Dichtamassung flr

die optimale Bedruckung mit (=kchiplpmrresntiarizn Tinkan,

High-Speed Bedruckung

HFE 222 und LFE 4108 sind mk schnelen Prozessoren wnd eirem Elekironiksysiem, das dem nesesisn
fien won ibks- 2e 500 mimin

Efand der Techaik entspricht susgesialist und somit Eednc

amdgichen.

Individuelle Anpassung an Kundenbediirfnisse

Wiederoach ISt in der Lage abe Drucker —

Msch —

Kundenanforderungen anIupasssn,
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Anhang 4: Beispiel fir Kundenkarte mit Bonussystem

10 zablen = ELF trinken

.

@ Saeco, GAGGIA Hia

VT - Servioe - Dulstd - Aepanilaraereho | futng)

Bel der Bestelung sines Glazes Coca Cola
an der Kasse entwerten lassen!

EEBEn

OEdOHaR

METRO
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Anhang 5: Beispiel fir Kundenkarte mit Kundenbindung

| REWARDS

IKEA
FAMILY

THORSTEN HIMPEL
1155257

RAMADA

---------

PAYBALK g @
L]
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foUaFas 1800
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Anhang 6: Beispiel fur eine Firmenzeitschrift : mobil

I3 BAHN

mOb"Ls Magazin der Deustsehen Bahn Me 01 | 2009
-—

.' i PREMIERE BAGDADBAHN SCIEMCE-CENTER THOMAS QUASTHOFF
“Mary M. Buckner: Orient in Spielend die Bariton mit
»Watermind« einem Zug Welt entratseln Lust am Lied

X

.

-

IHR PERSONLICHES EXEMPLAR ZUM MITNEHMEN!
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Anhang 7: Was ist MBTI
Auszug aus http://www.m-plus-pc.de/mbti.html vom 18.04.2009

Der Myers-Briggs-Typenindikator (MBTI®) gilt als eines der seridsesten und
angesehensten Instrumente fir die Bereiche Personal, Fortbildung von Fihrungskraften
Management und Organisationsentwicklung. Namhafte Unternehmen, wie z.B. Apple,
AT&T, Citicorp, Exxon, General Electric, General Motors und Siemens nutzen dieses
Instrument regelmafig. Der MBTI® grundet auf die von Carl Gustav Jung begriindete
Typentheorie. Darin zeigt er typisierbare Muster in den zwei zentralen psychischen
Prozessen auf, ndmlich

© wie wir Informationen aufnehmen,;

O wie wir Entscheidungen treffen.

Auf dieser Grundlage entwickelte die Amerikanerin [sabel Briggs-Myers einen Frageboge
zur Identifizierung von Personlichkeitspraferenzen, der 1962 erstmalig verdffentlicht wurc
Zu den Voraussetzungen der MBTI®-Theorie zahlen vor allem 3 Punkte:

{ Menschliches Verhalten ist nicht zufallig, auch wenn es
manchmal so scheint. Es existieren Muster.

{ Menschliches Verhalten ist klassifizierbar: Es kann beschriebe
werden, wie Menschen Informationen bevorzugt aufnehmen
und dann Entscheidungen treffen. Die bewusste Aktivitét lasst
sich in zwei Wahrnehmungsprozesse (sinnlich und intuitiv)
sowie in zwei Beurteilungsprozesse (analytisch und
gefuhlsmaRig) aufteilen.

{ Menschliches Verhalten ist unterschiedlich, weil es bestimmte
Neigungen und Praferenzen gibt. Wir verhalten uns und
entscheiden so, weil wir bestimmte Praferenzen haben -ande
Menschen mit anderen Préferenzen entscheiden anders.

Dabei verfugt jeder Mensch Uber alle Grunddimensionen der Verhaltensmuster. Das
"Anderssein” entsteht durch die jeweils unterschiedliche Gewichtung.

Ist Typenlehre ein "Schubladendenken?"

Heute hat der MBTI seine Zuverlassigkeit in vielen wissenschaftlichen Untersuchungen
bewiesen und wird von der renommierten Consulting Psychologists Press vertrieben.
Mittlerweile wird der MBTI® jahrlich weltweit fast 3 Millionen mal angewendet. Es liegen
validierte Sprachversionen vor, darunter seit 1991 auch eine deutsche Version. Die
deutsche Version wurde von Prof. Dr. Richard Bents (Minnesota) und Dr. Rainer Blank
(Hamburg) entwickelt und durch die Beltz Test GmbH mit hervorragenden Ergebnissen
validiert. Der MBTI® hilft, eigene Denk- und Wahrnehmungskategorien zu erkennen und
fremde Kategorien einschéatzen zu lernen. Er vermittelt, dass alle Profile prinzipiell gleich
wertvoll und hilfreich fur die Problemlésung sind. Er erméglicht dadurch, mit anders
strukturierten Personen vorurteils-, stress und wertfrei umzugehen: Reibungsverluste in
Teams werden vermieden, die Arbeit wird effektiver. In Verkaufstrainings wird vermittelt,
den Geschéaftspartner in dessen bevorzugter Weise anzusprechen und mit ihm "auf eine
Wellenlange" zu kommunizieren. Der MBTI® darf nur von lizenzierten Beratern und
Trainern angewendet werden. Voraussetzung ist die Abgabe einer Erklarung zur
Abgrenzung von der Scientology-Organisation und den von L. Ron Hubbard begriindete
Theorien und Methoden. Damit soll das klare Bekenntnis zum humanistischen
Menschenbild bezeugt werden, das Grundlage der MBTI®-Theorie ist.
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Anhang 8: Buchstabenkennung MBTI

Auszug aus

http://www.claudiascherrer.ch/mbti_myers briggs typenindikator.htm vom
18.04.2009

MBTI® — Myers-Briggs Typenindikator

Wie Sie wahrnehmen und entscheiden (nach C.G. Jung).

-

F ExtraverSinn IntroverSinn f@
I Innen -

A

— .~
(o) (& Sensing INtuition

Thinking Feeling

g; JUinﬂg Pe rceiving
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