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Von Experten für Fachleute: Was der TCW-report leistet! 
Wissen ist ein Potential: Management setzt Wissen wirksam in 

Resultate und Können um. Wir erarbeiten in unseren TCW-reports 
praktisch umsetzbares Wissen, um das Bewußtsein durch Forschung 
zu verändern und fragen, welche Rezepte von morgen sich aus dem 
Stand der Forschung heute ableiten lassen. Solche Rezepte und 
Problemlösungstechniken erarbeiten und testen die Autoren mit 
Kundenbeteiligung oder in ihren Unternehmen. Damit erhalten Sie 
Handlungsanleitungen um die Zukunft zu gestalten. 

Die Fähigkeit, hochgradig unterschiedlichen Ansprüchen gerecht 
zu werden, ist heute eine grundlegende Anforderung an das Mana­
gement. Wir wollen mit unseren TCW-reports das Vermögen der 
Klärung und Erhellung, der Reflektion und Offenlegung stärken. 
Uns geht es in den Themenheften darum, die Relationen zwischen 
den Argumenten, die verborgenen Beziehungsstrukturen von Mana­
gemententscheidungen zu analysieren und die Präzision der Logik 
mit der Phantasie und Erfindungskraft zu verbinden. Die ständige 
Suche nach dem „mehr" der besseren Lösung, der höheren Quali­
tät, ist unser Bemühen. 

„Alles Leben ist Problemlösen" sagt Popper. Diesem Grundsatz 
folgen die Autoren mit den Prinzipien: Vordenken, Spezialisierung, 
überprüfbare Erfahrung und sich einem ständigen fachlichen und 
sozialen Lernprozeß zu stellen. Mit diesen Prinzipien und dem Wil­
len, den Herausforderungen der Märkte zu begegnen, differenzie- . 
ren wu uns. 
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Was sind Angebotssysteme? 

Wie lassen sich Angebotssysteme in den CAS-Regelkreis ein­
ordnen? 

In Analogie zu der in der Fertigung üblichen CAx-Terminolo­
gie prägte sich für die informationstechnische Unterstützung von 
Planungs- und Abwicklungsaufgaben beim Verkauf Mitte der 
achtziger Jahre der Begriff Computer Aided Selling (CAS). Ins­
besondere neueste Informations- und Kommunikationstechnolo­
gien tragen maßgeblich dazu bei, die Wünsche und Bedürfnisse 
der Kunden individueller, wirkungsvoller, schneller und kosten­
günstiger zu erfassen und zu bearbeiten [LiHi94]. 

Angesichts der Kostenintensität des persönlichen Verkaufs, des 
hohen Anteils nicht-wertschöpfender Tätigkeiten (Reise- und 
Wartezeiten, Verwaltungs- und teils auch Routineaufgaben) so­
wie der zunehmenden Zahl von Kundenkontakten je erzieltem 
Auftrag sollen Informationssysteme helfen, die Effektivität und 
Effizienz des Außendiensteinsatzes zu steigern [LiHi94]. Dabei 
lassen sich zwei Ansatzpunkte unterscheiden: Einerseits geht es 
um die Steuerung und Kontrolle des Außendienstes. Hier rückt 
also die Rolle der Vertriebsleitung stärker ins Blickfeld [Bran98]. 
Andererseits will man den Außendienstmitarbeiter durch den 

1 

CAS-Systeme helfen, ... 

Steuerung und Kontrolle 
des 

Außendienstes 

Ange/b({J),tssysl!eme 

Unterstützung der Tätigkeit: 
des 

Außendienstes 

~ ... die Effektivität und Effizienz des Außen­
diensteinsatzes zu steigern. 
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Einsatz mobiler Computer bei der Aufgabenerfüllung unter­
stützen und die Informationsübertragung zwischen Innen- und 
Außendienst erleichtern. Damit steht hier die direkte Marktwir­
kung des persönlichen Verkaufskontaktes im Vordergrund 
[Bran98]. 

Ein CAS-System umfaßt i. d. R. eine Vielzahl von Unterstüt­
zungsfunktionen, die sich insgesamt vier Phasen zuordnen lassen. 
Die Planung des Kundenkontaktes beginnt mit der Kunden­
analyse und der Kundenselektion, also der Auswahl derjenigen 
Kunden, die ein Angebot erhalten bzw. von einem Außendienst­
mitarbeiter besucht werden sollen. Zum Einsatz kommen hier 
u. a. Checklisten, rechnergeführte Nutzwertanalysen oder Kun­
denportfolios. 

Ausgehend von den Planungsergebnissen werden dann bei der 
Vorbereitung des Kundenkontaktes die Zeitpunkte und die 
Reihenfolge der Kundenbesuche festgelegt (Termin- und Touren­
planung) . Unmittelbar vor einem Besuchstermin ruft der Außen­
dienstmitarbeiter zur Gesprächsvorbereitung wichtige kunden­
und produktbezogene Informationen ab (z. B. Kundenhistorie, 
Stand von Angebotsverhandlungen, Preise der Konkurrenz, Son­
derangebote) [LiHi94]. Dazu stehen ihm verschiedene Kunden-, 
Angebots- und Marktdatenbanken zur Verfügung. 
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Gerade bei kundenwunschorientierter Produktion 
verlangt das einzelne Angebot einen hohen Auf­
wand. Die Ressourcen der beteiligten Instanzen 
müssen also sorgfältig zugeteilt werden. 

QlilBII 
Paßt zum Lieferprogramm? 

Neuer, wichtiger Markt? 
Prestige? 

~ Spezifikation~n ausreichend genau? 

IIIIIIPl!'!lff!l 
~ l 

Entwicklungsvorsprung vor 
Wettbewerb? 

Durchschalten von Risiken 
auf Unterlieferanten? 

Betriebswirtschaft 

Vertragswährung DM? 
Finanzierung gefordert? 
Zahlungssicherheiten vorhanden? 

~ Eine Checkliste unterstützt die Entscheidung, 
welcher Kunde auf seine Anfrage hin ein An­
gebot erhalten soll (hier stark vereinfacht). 
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Die in diesem Report behandelten Angebotssysteme sind der 
Phase Durchführung des Kundenkontaktes zuzuordnen. Die 
einzelnen Teilsysteme werden weiter unten ausführlich beschrie­
ben. Hier nimmt der Kunde die Vorteile der IV-Unterstützung 
unmittelbar wahr: präzisere Informationen, eine bessere Bera­
tung, individuellere Problemlösungen, die Vermeidung von 
Rücksprachen, die Verkürzung der Angebotserstellung sowie eine 
beschleunigte Auftragsabwicklung und damit verbunden kürzere 
Lieferzeiten [LiHi94]. 

Schließlich folgt die Nachbereitung des Kundenkontaktes 
mit den Tätigkeiten Übermittlung der Auftragsdaten per DFÜ, 
Berichtswesen, Erfolgsanalyse sowie Gewinnung von Markt­
bzw. Wettbewerbsinformationen. 

Wo und wie lassen sich Angebotssysteme einsetzen? 

Vor allem bei stark erklärungsbedürftigen Produkten, wie sie 
für die Investitionsgüterindustrie im weitesten Sinne typisch sind, 
sitzt der Außendienstmitarbeiter oft einer Gruppe von Speziali­
sten (,,Buying Front") gegenüber (persönlicher Verkauf) und er­
reicht u. U. bald seine Kompetenzgrenzen. Üblicherweise muß 
dann der Kundenkontakt unterbrochen werden, damit der Verkäu­
fer sich im eigenen Hause Rat holen und gegebenenfalls einen · 
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Einordnung der Angebotssysteme ... 

Bestätigung des 
Liefertermins 

,_ Planung 
~~ Kundenkontakt 

"'"p-~ 

Nachbereitung 

~ ... in den Informationskreis der Vertriebsunter­
stützung (CAS-Regelkreis). 



EINFÜHRUNG 

In der Phase der Durchführung des Kundenkon­
taktes ... 

:f ~ l!~ationiü'JWJ 

weiteren Besuch zusammen mit Experten vereinbaren kann. Be­
sonders nachteilig ist ein solcher Prozeß im internationalen Ver­
trieb, aber auch im Inlandsverkauf wirken sich die so ausgelöste 
Verlängerung der Gesamtdurchlaufzeit eines Auftrages und die 
wiederholten Rüstzeiten nachteilig aus. Steht dem Mitarbeiter in 
dieser Situation ein Angebotssystem zur Verfügung, so kann er 
beispielsweise den Inhalt von Datenbanken (z. B. historische 
Problemlösungen, dem gleichen Kunden früher gewährte Rabatte, 
Listenpreise von Wettbewerbern) oder von Elektronischen Pro­
duktkatalogen abrufen und ist damit wesentlich besser informiert. 

Ein weiteres Ziel des Einsatzes von Angebotssystemen muß CS ril~ 1Jl!l!i§!m'tl!lttlllil 
;::, 1: ~u:~::!e;~1;;!ar!~~~:t~p:~:~n!:m:e~:1::t~i::;:c:~ !)!~ !Jlffl~!tf l!lllA!~~ilfllflfil~~,ll\l!!IJ,!i!il~ii!iWkiW+ 
Optimum ansteuert. Beispielsweise sollte er im Kundengespräch 
keine Erzeugnisse in den Vordergrund rücken, für die gegenwär­
tig Zulieferungen oder Produktionskapazitäten fehlen. Anderer­
seits könnte er Artikel, die selbst oder deren Bauteile eher zu 
stark bevorratet sind, forcieren. 

Messen oder im Rahmen von Maßnahmen zur Verkaufsförderung 
bzw. Werbung bei Absatzmittlern können Kunden die Systeme 
selbst bedienen. Man spricht dann von POI-(Point-of-Informa-
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~ ... nimmt der Kunde die Vorteile der IV-Unter­
stützung im Vertrieb unmittelbar wahr. 
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tion-) bzw. POS-(Point-of-Sale-)Systemen. Zu diesem Zweck 

kommen i. d. R. bedienerfreundliche und fehlertolerante Kiosk- Angebotssysteme lassen sich sowohl im per­
terminals mit einer Touchscreenoberfläche zum Einsatz, um auch sönlichen Verkaufsgespräch ... 
dem unerfahrenen Anwender eine problemlose Benutzung zu er­
möglichen (Bran98]. Der Kunde ist von vornherein besser infor­
miert, kommt bereits mit präzisen Vorschlägen zum Verkäufer 
und hat damit weniger Bedarf an Beratung. 

übertragen, wenn man Angebotssysteme - versehen mit entspre­
chenden Such-, Beratungs- und Bestellfunktionen - in öffentlich 
zugängliche Datennetze (z. B. Internet) stellt. Man spricht dann 
von Electronic Commerce oder Elektronischen Märkten. 
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Bedienung durch Mitarbeiter 
auf Messen und Ausstellungen 

Unterstützung des Vertriebsmit­
arbeiters beim Kundengespräch 

Selbstbedienung im Verkaufs­
raum, auf Messen und Ausstel­
lungen oder beim Händler (POi-

Terminal) 
=~= 

System mit Verkaufsfunktion zur 
Selbstbedienung beim Händler 

(POS-Terminal) 

Selbstbedienung in den Räu­
men des Kunden 

~ · ... als auch zur Selbstbedienung durch den 
Kunden einsetzen. 




