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LANDSBERG (kk). Die Investitionsgii-
terbranche verzeichnete in den letzten
zehn Jahren einen Umsatzzuwachs
von 45%. Doch die Margen sind vie-
lerorts im Keller. Etliche Unternehmen
versuchen daher. ihre Umsatzrenditen
liber den Service zu verbessern.

Ein Trend ist unverkennbar. Fiir im-
mer mehr Unternehmen gehort der
weitere Ausbau des Servicebereichs,
etwa Ersatzteilservice, Reparatur und
Beratung, zu den strategischen Auf-
gaben. Denn der Service ist fiir sie ein
bedeutender Gewinnbringer. ,Wah-
rend die Margen im Produktgeschéft
eher mager ausfallen, erweist sich der
Servicebereich als hoch profitabel®,
erkldrt Vertriebsexpertin Anne-Rose
Raisch, Waldenbuch/Stuttgart. Laut
einer Studie der Zeitschrift ,Absatz-
wirtschaft und der Impuls Manage-

ment Consulting halten 63% der be-

fragten Unternehmen ihren Service
fiir deutlich profitabler als das Pro-
duktgeschift. , Mit Nettorenditen von
bis zu 40% subventioniert der After-
Sales-Service hdufig das Produktge-
schaft”, erlebt Beraterin Anne-Rose
Raisch immer wieder.

Fiir den Kunden bedeutet dies, dass
er langfristige Servicevertrige unter-
schreiben muss. Sonst geht die Ver-
triebsstrategie des Lieferanten nicht
auf. Auf lidngere
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situation stark beeintrdchtigen kann.
Rainer Scharf, Geschiftsfithrer der
Friedberger PIAB Vakuum GmbH,
glaubt daher, dass Kunden gut bera-
ten sind, sorgféltig zu priifen, was
sich fiir sie besser rechnet: ,Ein Pro-
dukt, das im Sinne des Value Based
Selling nachweislich seine Wettbe-
werbslage verbessert, indem es zum
Beispiel seine Produktionskosten
senkt? Oder ein
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verschenken. ,Weit
gravierender fiir
den Kunden ist je-
doch, dass er durch
die langfristige Vertragsbindung ei-
nen Teil seiner Entscheidungsfreiheit
aufgibt”, warnt die Vertriebsexpertin.
Durch die Knebelung kénne das
Unternehmen spéter beispielsweise
nur unzureichend auf Marktsituatio-
nen und neue Fertigungsweisen rea-
gieren, was die eigene Wettbewerbs-
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sicht sehr teuer
bezahlen muss?*

Fiir den schwe-
dischen Herstel-
ler von Vakuumtechnologie steht die
Antwort bereits fest. Denn friihzeitig
analysierte PIAB die Kundenwiinsche
und passte seine Produkte daran an.
.Das Gros unserer Kunden kommt
aus den Branchen Verpackungs- und
Handhabungstechnik sowie aus der
Druckindustrie®, erklért Key Account

Manager Armin Steger. Aufgrund des
harten Konkurrenzkampfes in die-
sen Branchen miissten die Kunden
flexibel und zeitnah auf geédnderte
Anforderungen des Marktes reagie-
ren und vor allem wirtschaftlich pro-
duzieren kénnen. Kurze Riistzeiten,
niedrigen Energieverbrauch und ab-
solute Betriebssicherheit erméglich-
ten die PIAB-Lésungen aufgrund des
Technologievorsprungs, so der Ver-
triebschef weiter. Kostenintensive
Servicevertrige wiirden dadurch,
anders als bei den Wettbewerbern,
obsolet.

Dass der Wandel zur Kundenorien-
tierung noch in vollem Gange ist, be-
stitigen auch die ZielgroRen, die fiir
die Vertriebssteuerung von Bedeu-
tung sind, so die Impuls-Studie. Erst
an zweiter Stelle, nach dem Umsatz,
wird der zufriedene Kunde genannt.
Laut Professor Marco Schméh von der
European School of Business miissten
die Unternehmen hiufiger fragen,
was der Kunde eigentlich will. Man
kénne heute nicht mehr davon ausge-
hen, seine Produkte allein deshalb zu

Laut Studien ist ein Kunden-
kontakt des Vertriebsinnen-
dienstes klar preiswerter als
ein AuBendienstkontakt.

verkaufen, weil sie besser
sind als die der Konkurrenz.
Man miisse vielmehr den
Kunden einen wettbewerbs-
relevanten Mehrwert bie-
ten.

Um das Kundenmanage-
ment weiter zu optimieren,
empfiehlt Vertriebstrainerin
Anne-Rose Raisch, das Zu-
sammenwirken von Auflien-
und Innendienst besser zu
gestalten. ,In den meisten
Unternehmen beschiftigt
sich der Innendienst priméar
mit der Administration, etwa
der Auftragsannahme und
-abwicklung, und hélt dem
Aulendienst den Riicken
frei®, bestatigt sie. Dabei gel-
te es, den Innendienst fiir die
neuen Aufgaben zu qualifizieren und
zu einem eigenstindigen Vertriebska-
nal auszubauen, der die Entwicklung
der B- und C-Kunden iibernimmt.

Haufig tiberbewertet:
Verkaufserfolg des Aufiendiensts

Bestitigt fiihlt sich Raisch durch
Kosten-Nutzen-Rechnungen im Ver-
trieb: Sie decken auf, dass das Ver-
kaufsergebnis des Aullendienstes oft-
mals {iberbewertet werde. Ein Kun-
denbesuch eines AuBendienstmitar-
beiters kostet demnach zwischen 250
und 400 Euro. Ein entsprechender te-
lefonischer Kontakt des Innendiens-
tes kostet, je nach Branche, nur ein
Zehntel bis ein Fiinftel davon. Eine
entsprechende Neuausrichtung der
Vertriebsorganisation fiihrt nach Er-
fahrung der Mercer Human Resource
Consulting zu einer Effizienzsteige-
rung von bis zu 30%. Auch dadurch
lasst sich die Umsatzmarge heben.
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