28

Warum Kundenbesuche so wichtig sind
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Kurzfassung

Immer wieder wird die Frage gestellt,
ob der Besuch eines Aufiendienst-
mitarbeiters beim Kunden wirklich not-
wendig ist, da Personal und Zeitbedarf
gerade durch die Fahrtzeiten erhebliche
Kosten verursachen. Zudem ermoglicht
der Zugang zum Internet eine schein-
bar kostengiinstigere ,Alternative”.
Dieser Artikel soll jedoch darlegen, dass
Kundenbesuche dennoch wirtschaftlich
sinnvoll sind.

Zuerst wird der Kundenbesuch in das
Marketing-Instrumentarium ein ein-
gegliedert. Danach folgt eine Analyse
iiber das Kauferverhalten. Dazu gehd-
ren neben einleitenden Erlduterungen
zu Kundenanspriichen, die Darstel-
lung verschiedener Risikoarten im
Kaufentscheidungsprozess und die vom
Kunden vorgenommenen Strategien,
diese Risiken zu reduzieren. Die
Vorteile, die Kundenbesuche gerade
im Kaufentscheidungsprozess mit sich
bringen, werden detailliert beleuchtet.
Einige Aspekte zur richtigen Planung
von Kundenbesuchen erganzen den
Beitrag.

Abstract

Due to considerable costs caused by
human resources and time spent es-
pecially with journeys, the question is
often raised whether a call of the sa-
les representative is really necessary.
Moreover, the access to the internet
seems to be a more cost-efficient alter-
native. Nevertheless, this article shows
that customer calls are economically
worthwile.

First, the customer call is set into the
context of marketing instruments.
After explaining customer needs, a
purchase pattern is analyzed. Thereby
different risks that may occur during
the decision process as well as the
customer’s strategies to avoid these
risks are illustrated. Advantages of
customer calls during the buying de-
cision process are described in detail.
Additionally, the article is completed
by aspects to plan a customer call.
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1 Das Internet als Informationsquelle

Das Internet und damit die Online-Kommunikation hat sich als feste Grof8e im Kom-  Das Internet und damit die
munikationsmix etabliert (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg, S.662). Der Bundesver-  Online-Kommunikation
band Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. prognosti-  hat sich als feste Grifse
ziert, dass bis 2010 383 Millionen Menschen das Internet nutzen (www.bitkom.org/de/  im Kommunikationsmix
prese/49919_46069.aspx Abruf vom 25.10.2009). Der potenzielle Kunde surft durch das  etabliert.

Internet und versorgt sich tiber diverse Datenbanken mit den nétigen Informationen.

Der Link auf die Homepage mdglicher Anbieter ist meistens schon mit angefiigt oder

ldsst sich iiber die Suchmaschinen schnell finden. Méchte der Kunde dann ein Produkt

erwerben, so wird von vielen Anbietern auch diese Moglichkeit geboten. Uber einen

Klick auf den ,Warenkorb” wird der Einkauf in kiirzester Zeit ausgeldst. Der Erhalt der

Ware erfolgt je nach angegebenen Lieferzeiten in der Regel innerhalb von fiinf Tagen.

Kostengtinstig und zu jeder Zeit kann der Kunde bestellen. Die Kosten fiir den Anbie-

ter beschranken sich auf die Lagerung der Ware, die Softwarepflege und die logistische

Kompetenz bis zum Kunden.

Die Kosten fiir einen Aufiendienstmitarbeiter/Verkéufer sind dagegen enorm hoch. Dies

liegt maf3geblich an deren hohen Gehalt. Eine Studie von Kienbaum ergab, dass das Jah-

resgehalt eines Vertriebsleiters im Vergleich zu einem Marketingleiter 2009 durchschnitt-

lich um 20.000 € hoher ausféllt. In der gleichen Studie wird der Verdienst eines AufSen-

dienstmitarbeiters aufgezeigt, dessen Grundgehalt zwar nur bei ca. 48.000 € liegt. Durch

den variablen Anteil kann ein guter Verkaufer sein Jahreseinkommen allerdings auf bis

zu 80.000 € steigern (www.kienbaum.de/desktopdefault.aspx/tabid-501/649_read-2474

Abruf vom 24.10.2009). Hinzu wird ein Firmenwagen, Laptop und Handy zur Verfii-

gung gestellt, deren Kosten und Unterhalt vom Unternehmen iibernommen werden.

Zudem verbringen Auflendienstmitarbeiter auf dem Weg zum Kunden wertvolle Ar-

beitszeit.

Zusammenfassend spricht zunachst nichts dafiir, Verkaufer einzustellen, die die Kunden

besuchen. Warum sollte also ein Unternehmen dennoch bewusst so hohe Kosten fiir die

Kundenberatung in Kauf nehmen?

2 Der Kundenbesuch als Instrument der Distributionspolitik

In der Distributionspolitik wird zwischen direktem und indirektem Vertrieb unterschie-
den (vgl. Winkelmann: 5.283, Meffert: S.570ff). Laut Winkelmann wird der Direktvertrieb
durch einen eigenen Aufiendienst oder durch Absatzhelfer {ibernommen und in den
Formen Businesss-to-Consumer oder Business-to-Business (b2b) durchgefiihrt, wahrend
der indirekte Vertrieb {iber Absatzmittler (z.B. Handler oder selbststandige Handelsver-
treter) stattfindet. Kennzeichnend fiir den indirekten Vertrieb ist, dass das Eigentum auf
die Absatzmittler {ibergeht, bzw. diese auf eigenen Namen und auf eigene Rechnung
verkaufen. In beiden Fallen konnen Kundenbesuche stattfinden, da z.B. auch technische
Héandler haufig tiber einen eigenen Aufiendienst verfiigen (z.B. die Firmen: Wiirth, Paul
Kuhn, Stahlgruber).
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Beim Verkauf eines
Produktes sollte vorab

geklirt werden, was einen
potenziellen Kunden zum
Kauf bewegt und welche

Griinde zum Nichtkauf
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fiihren kinnen.

3 Das Kiuferverhalten

Beim Verkauf eines Produktes sollte vorab geklédrt werden, was einen potenziellen Kun-
den zum Kauf bewegt und welche Griinde zum Nichtkauf fithren kénnen.

3.1 Kundenanspriiche

Die Frage, wann ein mdglicher Kunde tiberhaupt ein Produkt kauft, kann mit Hilfe der
in anderem Zusammenhang erstellten Anreiz-Beitrags-Theorie (vgl. Simon 1976 in Hom-
burg et al.: 5.202) beantwortet werden. Diese Theorie besagt, dass Mitarbeiter in einem
Unternehmen nur dann ihren ,Beitrag” leisten, wenn der gewéhrte ,, Anreiz” dement-
sprechend hoch ist. Ubertragen auf das Kauferverhalten bedeutet dies, dass der Kunde
nur dann ein Produkt erwerben wird, wenn fiir ihn ein angemessenes Preis-Leistungs-
Verhéltnis vorliegt. Diese Bewertung ist subjektiv und von der jeweiligen Situation ab-
héngig und kann sich somit schnell d&ndern. Der Anreiz fiir den Kauf wird in den An-
spriichen des Kunden an das Produkt konkretisiert. Stimmen Anspriiche und subjektiv
wahrgenommene Produktleistungen tiberein, dann wird der Kunde kaufen.

3.2 Risikoarten im Kaufentscheidungsprozess

Da die Anspriiche des Kunden an das Produkt subjektiv und situationsbedingt sind,
geht der potenzielle Kunde mit jedem Kauf ein Risiko ein, das mal starker oder schwa-
cher ausgeprégt ist. In der Literatur werden Anzahl und Auspragungen der Risiken un-
terschiedlich dargestellt (vgl. Heidel: S. 265, Solomon: 5.260). Im Folgenden werden die
vier Risikoarten erlautert, die Kroeber-Riel/Weinberg (S.388) nennen.

Technisch-Funktionales
Risiko

Finanzielles
» . —' Risiko
Risikoarten im
Kaufentscheidungsprozess
* Soziales

\ Risiko

Individual-Psychisches
Risiko

Abbildung 1: Die vier Risikoarten im Kaufentscheidungsprozess nach Kroebel-Riel.
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3.2.1 Finanzielles Risiko

Der Kunde kauft also nur dann ein Produkt, wenn der bezahlte Geldbetrag einen gerin-
geren Wert als das gekaufte Produkt darstellt. Jedoch kann er im Vorhinein nicht verlass-
lich beurteilen, ob das Produkt nach dem Kauf dieser Bewertung noch Stand hélt. Somit
setzt sich der potenzielle Kunde einem finanziellen Risiko aus.

Den Kauf wieder riickgdngig zu machen, ist im business-to-business Bereich rechtlich
nicht vorgesehen und selbst im business-to-consumer Geschaft nur eingeschrankt mog-
lich. Das Risiko besteht demnach darin, im subjektiven Empfinden zu viel Geld bezahlt
zu haben.

3.2.2. Funktionales Risiko

Das funktionale Risiko entsteht, da der potenzielle Kunde nicht weif3, ob das von ihm
préferierte Produkt auch die gewiinschten Leistungen enthalt. Da der Kéufer nicht un-
bedingt der Nutzer des Produktes sein muss, kann der Kunde moglicherweise gar nicht
genau beurteilen, welche technischen Eigenschaften das Produkt aufweisen muss. Ge-
rade in Unternehmen sind im Beschaffungsprozess meist mehrere Personen involviert
(Buying Center), die aus verschiedenen Aufgabenstellungen heraus unterschiedliche
Anforderungen an ein Produkt stellen. So werden die Anspriiche eines Produktionsleiters
anders ausfallen als die Anspriiche des Lageristen an das gleiche Produkt.

3.2.3 Das soziale Risiko

Es gibt verschiedene Griinde, die zum sozialen Risiko fiithren. Im b2b-Bereich ist der
Kaufer des Produktes meistens nicht identisch mit seinem Nutzer. Die Gefahr, dass der
Kéufer die Anspriiche des Nutzers nur unzulanglich oder tiberhaupt nicht kennt und da-
mit das , falsche” Produkt kauft, ist grofs. Das soziale Risiko des Ké&ufers liegt also darin,
dass er negative Reaktionen oder gar Sanktionen vom Nutzer zu befiirchten hat.

Jedoch kann auch im individuellen Kaufentscheidungsprozess ein soziales Risiko auftre-
ten, beispielsweise dann, wenn sich der Kaufer mit dem Produkt eine positive Wirkung
auf andere Personen erhofft und diese ausbleibt. So konnte der Kauf eines teuren Autos
mit dem Anspruch verbunden sein, Aufsehen und Anerkennung bei den Nachbarn her-
vorzurufen. Das soziale Risiko besteht darin, dass die Nachbarschaft diesen Autokauf
negativ sanktioniert, indem die Qualitdt des Autos kritisiert wird.

3.2.4 Das psychische Risiko

Der potenzielle Kunde muss die fiir die Kaufentscheidung notwendigen Informationen
selbst beschaffen. Das psychische Risiko besteht darin, dass er nicht weif3, ob die ihm
zur Verfligung stehenden Informationen vollstindig sind oder ob er sich um weitere
kiimmern muss. Zudem konnen sich im Entscheidungsprozess die Faktoren oder deren
Gewichtung durch die neu gewonnenen Informationen verandern, sodass der Kunde
immer eine gewisse Unsicherheit beziiglich seiner Kaufentscheidung verspiirt.
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3.3 Risikoreduzierungsstrategien
Verstandlicherweise ist der Kunde bestrebt, die in Kapitel 3.2 beschriebenen Risiken in
seinem Kaufentscheidungsprozess zu reduzieren. Hierfiir bieten sich drei verschiedene
Strategien an (vgl. Murzin: S.123ff).

Risikoreduzierungsstrategien

K p |

Rollenkonformes

VEalien Informationssuche

Markentreue

Abbildung 2: Risikoreduzierungstrategien

3.3.1 Markentreue

Eine Moglichkeit, das Risiko im Kaufentscheidungsprozess zu reduzieren ist, bewahrte
Entscheidungen zu wiederholen. Wurde ein Produkt gekauft, das in der subjektiven Be-
wertung als gut beurteilt wurde, dann wird der Kunde bei weiteren Kaufen auf dieses
Produkt zurtickgreifen, da er weif3, dass er bisher positive Erfahrungen damit gemacht
hat. Diese Produkt- oder Markentreue fithrt dann zur Reduzierung des wahrgenomme-
nen Risikos.

3.3.2 Rollenkonformes Verhalten

Diese Strategie bezieht sich vorrangig auf die Reduzierung des sozialen Risikos. So-
wohl im individuellen als auch im unternehmerischen Kaufentscheidungsprozess ist
das Risiko, den Erwartungen der sozialen Bezugsgruppen nicht gerecht zu werden, vor-
handen. Die unterschiedlichen Rollen, in denen sich ein Mensch z.B. als guter Sohn,
treu sorgender Vater und liebevoller Ehemann genau so wieder finden kann, wie als
Produktionsleiter im Unternehmen oder als Kassenwart im Verein, legen gewisse Ver-
haltensweisen fest. Verhélt sich der Kunde in seiner jeweiligen Rolle den Erwartungen
entsprechend, dann wird das soziale Risiko stark reduziert.

3.3.3 Informationssuche

Eine Risikoreduzierungsstrategie beim Produktkauf ist die Suche nach weiteren Infor-
mationen. Je hoher das Risiko, desto umfangreicher wird die Informationssuche aus-
fallen (vgl. Kroeber-Riel, Weinberg S.249f). Informationen, die {iber verschiedene Sinne
wahrgenommen werden konnen, vermitteln beim Kunden das Gefiihl, umfassend in-
formiert zu sein. Im Idealfall sollten deshalb alle Sinne angesprochen werden.

Anhand eines konkreten Beispiels soll dies erldutert werden: Ein Autohaus stellt im
Rahmen einer Produktneueinfiithrung an einem Samstagvormittag ein neues Modell
vor und ladt hierzu iiber ortliche Tageszeitungen ein. Ein potenzieller Autokaufer, der
an diesem Vormittag dieses Autohaus betritt, wird tiber alle fiinf Sinne angesprochen.
Zu-erst einmal sieht sich der Interessent das neue Modell an. Dem Verkaufer stellt er
einige Fragen und hort seinen Antworten zu. Das Angebot des Verkaufers, sich ins Auto
zu setzen, nimmt unser Interessent gerne wahr. Er fiihlt sich auf dem Fahrersitz richtig
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wohl und riecht den angenehmen Geruch der Ledersitze. Beim Verlassen des Autos
schlief3t er die Autotiir und hort dabei, ob die Qualitat stimmt. Mit der Hand streicht er
tiber die Motorhaube und fiihlt die , perfekte” Verarbeitung. Die gereichten Happchen
und das Glas Orangensaft schmecken dazu kostlich. Der potenzielle Kunde hat Infor-
mationen erhalten, die alle seine Sinne angesprochen haben.

Abbildung 3: Im Idealfall sollten alle fiinf Sinne beim Kunden angesprochen werden: Sehen, Riechen, Schme-
cken, Fiihlen und Horen.

4 Welche Vorteile haben Kundenbesuche?

Da jeder Kéufer einzigartig ist und die jeweilige Kaufentscheidung auf unterschiedli-  Die Informationssuche ist,
chen Faktoren beruht, findet die Informationssuche sehr individuell statt. Die Informa-  wie oben beschrieben, ein
tionssuche ist, wie oben beschrieben, ein wichtiger Baustein zur Reduktion des wahr-  wichtiger Baustein zur
genommenen Risikos, das der Kunde bei seinen Kaufentscheidungen eingeht. Auch  Reduktion des wahrge-
wenn viele Informationen iiber Suchmaschinen gefunden werden konnen, haben sie  nommenen Risikos, das
den gravierenden Nachteil, dass sie nie kundenspezifisch aufbereitet sind. Jeder po-  der Kunde bei seinen
tenzielle Kunde muss sich mithsam durch verschiedene Homepages, Zeitungsartikel,  Kaufentscheidungen
Werbeanzeigen und sonstige mehr oder weniger sinnvolle Seiten klicken. Der zeitliche  eingeht.

Aufwand ist erheblich und das Ergebnis dieser Suchaktionen haufig eher niederschmet-

ternd. Prospekte und Broschiiren, die dem Interessenten ausgehandigt werden, weisen

die gleichen Nachteile auf.

Die individuellen Informationsanspriiche eines Kunden koénnen zum jetzigen Zeit-

punkt nur von Personen erfiillt werden. Somit bedeutet das fiir den business-to-busi-

ness-Bereich, dass Aufiendienstmitarbeiter zwingend die Kunden in den Unternehmen

besuchen miissen, um sie bedarfsgerecht informieren zu kénnen. Die Vorteile knnen,

wie folgt, dargelegt werden:

4.1 Vorteil: Fragen stellen

Ein wichtiger Vorteil eines Kundenbesuches liegt darin, dass der Verkaufer durch den
Einsatz von Fragetechniken den wirklichen Bedarf des Kunden ermitteln kann (vgl. Ja-
ger: 5.61f). Mit offenen Fragen erfahrt er, was den Kunden interessiert, wie er arbeitet,
welche Wiinsche und Vorstellungen er hat, wo er seine Schwerpunkte setzt und wel-
che Informationen er tatséchlich tiber ein Produkt benétigt. Durch geschlossene Fragen
kann der Verkdufer nachhaken, ob er den Kunden richtig verstanden hat. Dies ist vor
allem dann wichtig, wenn der Kunde in seinen Ausfithrungen abschweift und der rote
Faden nicht klar ersichtlich ist. Im Bereich der Kaufentscheidung helfen dann Alterna-
tivfragen weiter, die vom Kunden eine klare Festlegung auf eine mogliche Antwort ver-
langen. Dies kann sich auf mehrere Eigenschaften eines Produktes beziehen, die dem-
entsprechend abgefragt werden.
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erfolgreich sind.

Beispiel: Alternativfragen beim Kauf eines Autos:

Welches Modell gefallt Ihnen nun am Besten: A, B oder C? Welche Motorleistung
wiirden Ihnen zusagen: 75 PS, 90 PS oder 105 PS? Welche Farbe wiirden Sie bevor-
zugen? Blau, silber, rot oder schwarz?

Durch die Fragen wird der potenzielle Kunde zum Mitdenken animiert. Zudem wird
das Gesprach durch geschickte Fragestellungen in eine bestimmte Richtung gelenkt und
sie geben dem Verkédufer die Gelegenheit die verschiedenen Phasen in einem Verkaufs-
gespréch zu kontrollieren und damit auch abzuschliefSen.

4.2 Vorteil: Zuhéren

Zu der Kunst die richtigen Fragen zu stellen, gehort auch die Kunst des Zuhorens (vgl.
Zaiss, Gordon: S. 92ff).

Das Zuhoren vermittelt dem Kunden, dass seine Meinungen, Einwande oder Erfahrun-
gen fiir den Verkaufer wichtig sind. Beim aktiven Zuhdren greift der Verkédufer das Ge-
sagte auf und geht auf die AuBerungen des Kunden ein. Beim passiven Zuhoren lasst
der Verkdufer den Kunden reden und unterstiitzt ihn nur durch kurze aufmunternde
Worte.

Zuhoren kostet zweifellos Zeit, vor allem, wenn der Kunde sich gerne ausschweifend
duflert. Die Chance eines guten Verkaufers liegt darin, dass er durch gezieltes Nachfra-
gen, durch aktives Zuhoren oder durch Begehungen vor Ort die wirklichen Anspriiche
des Kunden herausfiltern kann. Zudem unterstiitzt Zuhéren den Aufbau einer person-
lichen Beziehung zwischen Verkédufer und potenziellem Kunden, was wiederum die
Kundenbindung an das Unternehmen verstarkt.

4.3 Vorteil: Mit allen Sinnen wahrnehmen

Ein weiterer Vorteil im Kundenbesuch liegt darin, dass der Verkaufer vor Ort die Mog-
lichkeit hat, das Produkt oder Teile davon dem Kunden zu zeigen. Dadurch kann er sei-
ne Ausfithrungen ,beweisen”. Da der Kunde das Produkt anfassen, riechen, sehen und
ausprobieren kann und der Verkaufer unterstiitzend und aufmunternd zur Seite steht,
werden die oben beschriebenen Risiken bei einer Kaufentscheidung, vgl. Kapitel 3.2,
stark reduziert. Der Kunde kann sich von den Leistungen des Produktes , {iberzeugen”,
womit die Entscheidung zugunsten eines Kaufes positiv beeinflusst wird.

5 Kundenbesuche richtig planen

Wie oben bereits dargestellt, verursacht jeder Kundenbesuch beim Lieferanten enorm
hohe Kosten. Neben der Frage, welche Produkte iiberhaupt von Verkdufern direkt ver-
trieben werden sollen, miissen die Besuche beim Kunden sinnvoll geplant werden, da-
mit sie wirtschaftlich erfolgreich sind.

Nach Winkelmann sollten hierbei drei Parameter berticksichtigt werden: Die Kontakt-
haufigkeit (Wie oft wird der Kunde besucht?), die Kontaktdauer (Wie lange dauert ein
Besuch?) und die Kontaktqualitdt (Wie intensiv wird jeder Besuch vorbereitet, welche
Instrumente werden eingesetzt, ist der Besuch angemeldet?) (vgl. Winkelmann: S. 332).
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Da aus einem Interessenten ein regelmafiger Stammkunde werden soll, kann sich der
Verkdufer bei seinen Besuchen auf die verschiedenen Phasen in diesem Prozess ein-
stellen. Je nachdem ob sich der Kunde in der Phase des Interessenten, Angebotskunden,
Testkdufers, Erstkdufers, Wiederholungskaufers, unregelmafiigen Stammkunden oder
des regelmafligen Stammkunden befindet (vgl. Kunden-Loyalitatsleiter von Winkelmann
S. 326), ermoglicht der Kundenbesuch eine individuelle und gezielte Betreuung.

6 Fazit

Obwohl Kundenbesuche fiir den Lieferanten hohe Kosten verursachen, gibt es bei tech-
nischen Produkten und/oder im b2b-Bereich momentan keine Alternative. Wie oben
dargelegt, kauft ein Kunde dann ein Produkt, wenn es seine Anspriiche erfiillt. Die
Wissensliicken beziiglich des zu kaufenden Produktes versucht der Kunde durch die
Suche nach Informationen zu schlielen. Quellen, wie das Internet oder schriftliche Un-
terlagen der Hersteller, bieten Informationen an, die nicht individuell auf den Kunden
zugeschnitten sind. Somit kann der Kunde das Risiko im Kaufentscheidungsprozess
nur unzureichend reduzieren. Ein Verkéaufer kann durch Fragen herausfinden, was den
Kunden wirklich interessiert und ihm gezielte Informationen iibermitteln. Mit Hilfe von
Anschauungsmaterialien oder Testprodukten konnen weitere Sinne des Kunden ange-
sprochen werden. Diese Vorteile kénnen andere Informationsquellen nicht bieten und
deshalb sind Kundenbesuche so wichtig.
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