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Wettbewerbsvorteile durch Informationstechnik

Wissensbasierte Entscheidungs-
unterstiitzung im Verkauf

Die folgende Abhandlung beschiftigt sich mit dem Ein-
salz wissensbasierter Systeme zur Entscheidungsunter-
stiitzung im Bereich Personlicher Verkauf. Ein wichtiges
Problem ist hier die Unterstiitzung von komplexen Ver-
kaufsprozessen im Rahmen des Investitionsgiiter-Mar-
keting. Aus der Literatur bekannte Systeme und ein eige-
ner Ansatz werden vorgestellt. Moglichkeiten der wissens-
basierten Entscheidungsunterstiitzung im Verkauf, die sich
aus der Diskussion von Aspekten der problemspezifischen
Beeinflussung komplexer Verkaufsprozesse ergeben, wer-
den aufgezeigt und anhand des eigenen Ansatzes veran-
schaulicht.

1. Motivation und Abgrenzung des Einsatzes wissens-
basierter Systeme im Verkauf

Wenn man sich mit dem Thema Personlicher Verkauf
und hierbei insbesondere mit Moglichkeiten der Entschei-
dungsunterstiitzung mit Hilfe entsprechender Computer-
programme auseinandersetzt, kann eine erste Unterteilung
gemdB den Aspekten Unterstiitzung beim Aufbau und
bei der Steuerung von Verkaufsorganisationen und Un-
terstiitzung bei Verkaufsaktivititen vorgenommen wer-
den. Letzteres ist Gegenstand der nachfolgenden Ausfiih-
rungen. Hinweise zu einzelnen Dimensionen des ersten
Aspektes finden sich z.B. bereits bei Lodish (1980) und
Zoltners/Sinha (1980).

Ein Studium der Literatur zeigt, daB der Bereich Personli-
cher Verkauf schon relativ friih Gegenstand der Entwick-
lung von wissensbasierten Systemen gewesen ist. Hier
waren es vor allem Hard- und Software-Hersteller (wie
etwa DEC mit ihrem System XSEL), die sich die Mog-
lichkeiten und Vorteile dieser neuen Software-Philo-
sophie zunutze machten.

Computergestiitzte Entscheidungsunterstiitzung im betrach-
teten Bereich kann aufgrund des jeweiligen Strukturie-
rungsgrades der zu behandelnden Entscheidungsprobleme
mit gewissen Schwierigkeiten verbunden sein. Verfahren
des Operations Research setzen eine — im Bereich Per-
sonlicher Verkauf nicht sehr realistische — formale Struk-
tur voraus und stehen deshalb als Instrument der Entschei-
dungsunterstiitzung nicht im Vordergrund. Zum Teil spie-
len némlich gerade Aspekte, die nicht bzw. kaum operatio-
nalisierbar sind, wie etwa die Gestaltung und Qualitit
von Verkaufsgespriichen und der daraus resultierende Ein-
fluB auf den erzielten Umsatz, eine entscheidende Rolle.

- Die Wissensdomiine Personlicher Verkauf kann insge-

saml als semi-strukturiert bezeichnet werden (vgl. Albers,
1989), so daB Verkiufer bei bestimmten Teilaufgaben
durch entsprechend ausgestaltete Systeme unterstiitzt wer-
den konnen. In diesem Zusammenhang lassen sich Teil-
gebiete, wie etwa der Bereich der Besuchszeitenallokation,
dic mit Hilfe quantitativer Ansitze geltist werden konnen,
und solche, wie etwa der Bereich der eigentlichen Ver-
kaufsaktivititen, deren Losung qualitatives (Erfahrungs-)
Wissen voraussetzt, unterscheiden.

Eine in den letzten Jahren verstirkt diskutierte Moglich-
keit, derartiges Wissen fiir die Entscheidungsunterstiitzung
zugiinglich zu machen, besteht in der Entwicklung soge-
nannter wissensbasierter Systeme (vgl. Gaul/Both, 1990,
fiir eine generclle Abgrenzung und Diskussion informa-
tions-, modell- und wissensbasierter Ansitze im Marketing,
bzw. Decker/Gaul, 1990, und Mertens/BorkowskilGeis,
1990, fiir iibersichtsartige Darstellungen realisierter Sy-
steme aus verschiedenen betrieblichen Anwendungsgebie-
ten). Dabei soll als wissensbasiertes System oder Exper-
tensystem ein Computerprogramm bezeichnet werden, das
in der Lage ist, in bestimmten Bereichen (Wissensdomi-
nen) mit Hilfe von Wissen, das in einer Wissensbasis ab-
gelegt ist, Probleme zu lésen, die ,normalerweise” ein
betréichtliches menschliches Fachwissen erfordern.

2. Der Problembereich Persénlicher Verkauf

Die Betrachtung der Unterstiitzung von Verkaufsaktivitiiten
erfolgt in der vorliegenden Arbeit auf der Basis einer Be-
schreibung der dem Verkaufsbeauftragten zufallenden Auf-
gaben und der damit verbundenen grundsitzlichen Effi-
zienzprobleme. Da dic Aufgaben im Rahmen von Ver-
kaufsaktivititen aber auch von Kundenseite bestimmt wer-
den, sind solche Beeinflussungsmdglichkeiten ihrerseits
wiederum mittelbarer Gegenstand der folgenden Ausfiih-
rungen.

Worin bestehen nun wesentliche Aufgaben von Verkaufs-
beauftragten? In Anlehnung an Kotler (1989) sind hier
die Suche und Akquisition potenticller Kunden, die Pfle-
ge bestehender Kundenkontakte, die Beratung und Weiter-
gabe verkaufsférdernder Informationen an potentielle und
bestehende Kunden, die Vorbereitung und der Vollzug
von Kaufabschliissen sowie dic Sammlung von Informa-
tionen zur Kunden- und Marktbewertung zu nennen.

Die Ausgestaltung der verkiuferischen Aktivitidten wird
durch die Art der Kaufentscheidung, in die der Kunde
eingebunden ist, charakterisiert. Hier lassen sich entspre-
chend der Unterscheidung nach verschiedenen Kaufklassen
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(vgl. Robinson/Faris/Wind, 1967; Zinser, 1978) fiir den
Investitionsgiiterbereich zwei Extreme unterscheiden.

2.1. Unterschiedliche Verkaufssituationen

Zunichst ist der einfache Verkauf solcher Produkte und
Dienstleistungen zu nennen, die mehr oder weniger regel-
méBig in nahezu unverinderter Form nachgefragt werden
und in bezug auf den Finanzhaushalt des betreffenden
Kiufers nur relativ geringe Investitionen erfordern. Es
handelt sich also um Giiter, deren Erwerb als problemlos
eingestuft werden kann und teilweise vielleicht bereits
habitualisiert ablduft. Als Beispiele aus dem an dieser
Stelle niher betrachteten Bereich der Investitionsgiiter las-
sen sich etwa der Kauf von Betriebsmitteln, Biiromate-
rialien oder kleineren Fahrzeugen im Rahmen der regel-
méBigen Ersatzbeschaffung von Komponenten eines Fuhr-
parks nennen.

Dem stcht der komplexe VerkaufsprozeB von Giitern
gegeniiber, denen z.B. aufgrund ihres Preises, ihrer tech-
nologischen Neuheit (fiir das kaufende Unternehmen) und/
oder des durch ihre Anschaffung entstehenden organisa-
torischen Wandels im Unternchmen extensive Entschei-
dungsprozesse beim Kaufer bzw. Kiufergremium voraus-
gehen. Ein typisches Beispiel fiir eine derartige Entschei-
dungssituation bildet die vollstindige Umstellung der
Buchhaltung eines Unternehmens auf EDV und die damit
verbundene Anschaffung einer groBeren, mehrere Arbeits-
plitze im Unternechmen betreffenden Computeranlage.

Aufgrund der angesprochencn unterschiedlichen Formen
von Verkaufssituationen sowie der damit zusammenhiin-
genden Prigung der Verkaufsaktivitit kann im Bereich
Perstinlicher Verkauf z.B. zwischen dem klassischen Ver-
treter, dessen Titigkeitsbereich sich durch eine hohe An-
zahl von Kunden bzw. Interessenten auszeichnet, und dem
Vertriebsingenieur, der in aller Regel mit der Betreuung
einer kleinen Anzahl von GroBkunden betraut ist, unter-
schicden werden.

Da in der Literatur zum Bereich Personlicher Verkauf
bisher die Betrachtung des Vertricbsingenieurs nicht im
Vordergrund stand, erscheint es sinnvoll, diesen Aspekt
im Rahmen der Entwicklung eines entsprechenden wis-
sensbasierten Entscheidungsunterstiitzungssystems an die-
ser Stelle genauer zu untersuchen.

Bei den durch den Vertriebsingenieur zu betreuenden Ver-
kaufsvorgingen handelt es sich um komplexe, in der Re-
gel einen lingeren Zeitraum in Anspruch nehmende Pro-
zesse, die eine groBere Anzahl von Gesprichen zwischen
Kunde und Anbieter erforderlich machen. Da eine Kauf-
entscheidung hiufig von einem Einkaufsgremium getrof-
fen wird, liegt es nahe, die Betreuung bzw. Beeinflussung
der einzelnen Mitglieder individuell zu gestalten. Die An-
bieterseite hat dabei beratende oder planende Funktion,
bis hin zur Unterbreitung kompletter, d.h. den reinen Ver-
kauf des Gutes iibersteigender Problemlsungskonzeple.
Eine detaillierte Darstellung des Titigkeitsfeldes von Ver-
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triebsingenieuren findet sich z.B. in einer speziell diese
Thematik erérternden Publikation des VDI (Verein Deut-
scher Ingenieure) (vgl. 0.V., 1984).

2.2. Verkaufsaktive Zeit und Informationsflufl

Ein grundsitzliches Effizienzproblem im AuBendienst

- entsteht durch die Knappheit der pro Kunde tatsichlich

zur Verfiigung stehenden verkaufsaktiven Zeit und auf-
grund hiufig unzureichender Informationsfliisse zwischen
dem Unternchmen, seinen AuBendienstmitarbeitern und
den Kunden. Empirische Untersuchungen (vgl. hierzu
Wolter, 1978; Wage, 1981; 0.V., 1987) belegen, daB die
eigentliche verkaufsaktive Zeit weniger als 50% der Ar-
beitszeit des Verkaufsbeauftragten ausmacht und vor
allem durch Reisctitigkeiten und Arbeiten zur Vorberei-
tung der Verkaufsgespriiche begrenzt wird.

Der unzureichende Informationsaustausch zwischen Un-
ternechmen und Verkaufsbeauftragten fithrt zu Qualitiits-
und Aktualitéitsproblemen hinsichtlich des Informations-
standes der verschiedenen Seiten (vgl. Dichtl/Rafféel
Niedetzky, 1985; Zahn, 1988). Das entstehende Informa-
tionsdefizit auf Mitarbeiterseite wiederum hat negativen
EinfluB auf die Effizienz der Kundenbetreuung (vgl. Sujan/
Sujan/Bettman, 1988).

2.3. Anforderungen an eine wissensbasierte Entschei-
dungsunterstiitzung im Verkauf

Aus den bisherigen Ausfiihrungen lassen sich verschiede-
ne Anforderungen an ein wissensbasiertes Entscheidungs-
unterstiitzungssystem fiir den Bereich Personlicher Ver-
kauf ableiten. Wichtige Ansatzpunkte bilden demnach bei-
spielsweise

Al: Fachliche Beratungs- und Planungsaufgaben,

A2: Entwicklung von Strategien zur gezielten Beeinflus-
sung der Entscheidungsprozesse beim Kunden (-un-
ternehmen),

A3: Planung und Durchfiihrung von akquisitorischen Ak-
tionen (Verkaufsveranstaltungen oder -verhandlun-
gen) beim Kunden,

Ad4: Beschaffung und Aufbereitung von Informationen fiir
die Bewertung vorhandener und potentieller Kunden.

3. Wissensbasierte Systeme im Verkauf

Die Betrachtung bereits realisierter wissensbasierter Sy-
steme zur Entscheidungsunterstiitzung im Verkauf erfolgt
unter besonderer Beriicksichtigung der im vorangegange-
nen Kapitel erarbeiteten Ansatzpunkte fiir eine Entschei-
dungsunterstiitzung.

Tab. 1 enthilt einige aus der Literatur bekannte Systeme
und das eigene auf PC unter der regelbasierten Experten-
system-Shell LEVEL 5 implementierte System INSELL-
EX (INdustrial SELLing EXpert).
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Systemname und Quelle

Systembeschreibung und
Schwerpunkt der Unterstiitzung

Systemstatus
(gemiB Quelle)

Rubash, Sullivan, Herzog
(1987)

XSEL Auswertung von Kundenanforderungen und Beratung bei Kommerzieller Einsatz
MecDermott (1982) der Spezifikation und Konfiguration von Rechnersystemen
— Al
SALES EDGE Vorschlige zur Vorbereitung und Durchfithrung von Verkaufs- Kommerzieller Einsatz
Collins (1984) gespriichen auf der Basis von Perstnlichkeitsmerkmalen von
Verkiufer und Kunde — A3
SELL!SELL!SELL! Leistungsspektrum vergleichbar mit dem von SALES EDGE Unbekannt
Collins (1986) mit Betonung der Aus- und Weiterbildung von Verkaufsbeauf-
ragten — A3
MASTERSELLER Unterstiitzung bei Produktprisentationen gegeniiber Kunden Entwicklungsstadium

—A3

NEGOTEX
Rangaswamy, Eliashberyg,
Burke, Wind (1989)

Empfehlungen hinsichtlich der Verhandlungsvorbereitung,
Zusammensetzung des Verhandlungsteams und Kommunikations-
strategie bei groBeren (internationalen) Verkaufs- und Vertrags-
verhandlungen — A3

Validiertes System

INSELLEX

Ableitung von Beeinflussungsstrategien auf der Basis einer
Analyse des bisherigen Verkaufsprozesses und der Identifikation
von Stiirken und Schwiichen der durchgefiihrten Aktivititen — A2

Validierungsphase

Tab. 1: Ausgewdhlte wissensbasierte Sysieme im Verkauf

3.1. Anwendungsgebiete bekannter Systeme

Die Beschreibung in Tab. 7 macht deutlich, daB gerade
fachliche Beratungs- und Planungsaufgaben (— Al)
durch Konfiguratoren wie das System XSEL oder dic Pla-
nung und Durchfilhrung von akquisitorischen Aktio-
nen (= A3) durch Systeme wic NEGOTEX bereits
Schwerpunkte der wissensbasierten Entscheidungsunter-
stiitzung darstellen, wihrend der fiir den Vertriebsingenieur
besonders wichtige Problemkreis der Beeinflussung kom-
plexer Verkaufsprozesse (— A2) bei bisher bekannt ge-
wordenen Systemen nicht von vorrangiger Bedeutung
war. Auf wissensbasierte Systeme der Problemstellung
A4 sind die Autoren bis dato noch nicht gestoBen. Griin-
de hierfiir kénnten allerdings der enge Bezug zu den we-
sentlich zahlreicher vorhandenen Marketing-Informations-
systemen und die damit verbundene Problematik der ge-
nauen begrifflichen Abgrenzung sein.

3.2. Wissensbasierte Unterstiitzung bei der Beeinflus-
sung komplexer Verkaufsprozesse

Das nachfolgend vorgestellte System INSELLEX ist dem-
zufolge weder als Substitut noch als Erweiterung beste-
hender Entwicklungen, sondern vielmehr als Erginzung
zu bisherigen und Anregung fiir zukiinftige Entwicklungs-
arbeiten zu schen. Eine generelle Abgrenzung der speziell
auf die Unterstiitzung bei der Losung von Problemstel-
lungen des Typs A2 zugeschnittenen Eigenentwicklung
INSELLEX kann wie folgt vorgenommen werden:

Problemstellungen des Typs Al und A3 kénnen vor al-
lem durch Systeme wie XSEL und NEGOTEX bearbeitet
werden, die iber Spezialwissen im jeweiligen Problem-

bereich verfiigen, wihrend bei der Behandlung von Pro-
blemstellungen des Typs A2 die Betonung eher auf der
Breite des zur Verfiigung stehenden Wissens liegt. IN-
SELLEX verfiigt demzufolge iiber Wissen zur Beantwor-
tung von Fragen der Art: ,\Was ist im vorliegenden Ver-
kaufsprozeB als niichstes zu tun?“ Eine Unterstiitzung bei
der speziellen Ausgestaltung einer konkreten Verkaufs-
aktivitiit (,Wie hat etwas zu geschehen?“, wie im Falle
von NEGOTEX, ist in der derzeitigen Version von
INSELLEX nicht vorgeschen, kinnte aber grundsitzlich
integriert werden.

Der Funktionsumfang von INSELLEX LBt sich in die
Teilaufgaben ,,Diagnose des Kauf- bzw. Verkaufsprozesses
bis zum Konsultationszeitpunkt“, ,Analyse von Schwi-
chen und Stirken der bisherigen Vorgehensweise und
»Generierung von Handlungsempfehlungen fiir eine effi-
ziente(re) Vorgehensweise™ zerlegen.

Als Grundlage fiir die Diagnose des KaufprozeBverlaufs
bieten sich gerade jenc Kriterien an, die im Rahmen der
Ansiitze zur Beschreibung des organisationalen Beschaf-
fungsverhaliens entwickelt wurden. Eine derartige Vor-
gehensweise 148t sich dadurch begriinden (vgl. Fitzgerald,
1989; Kern, 1990), daB

* die dem Denkgebdude der ,Organizational Buying
Behavior“-Schule entstammenden Ansitze zum
organisationalen Beschaffungsverhalten eine anerkann-
te Richtung im Investitionsgiiter-Marketing darstellen,

* die fiir dic Behandlung von Fragestellungen im Rah-
men der Ansétze zum organisationalen Beschaffungs-
verhalten entwickelten Kriterien zur Diagnose des
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Kaufprozesses geeignete Operanden innerhalb einer
Wissensbasis liefern kénnen,

« die Interaktionsansitze aufgrund ihrer Unvollstin-
digkeit und ihres zumindest teilweise hohen Abstrak-
tionsgrades derzeit als Ausgangspunkt fiir die Diagno-
se von Verkaufsprozessen weniger geeignet erschei-
nen.

Gleichzeitig sieht man sich aber auch dem Problem ge-
geniiber, daB die bisher vorgestellien Ansitze zum orga-
nisationalen Beschaffungsverhalten die Anbieterseite nur
in geringem Umfang beriicksichtigen und somit wenig
verwertbares Wissen zur Ableitung von Handlungsemp-
fehlungen liefern. Diesem Dilemma kann jedoch durch
eine problemorientierte Auswertung der Literatur zur
Verkaufstechnik begegnet werden, da dort u.a. die Ele-
mente der Ansitze zum organisationalen Beschaffungs-
verhalten aufgenommen und gemiB der hier interessie-

renden Sichtweise weilerverarbeitet wurden (vgl. Miller/
Heiman, 1985).

Entsprechend dem zugrunde gelegten Wissen ergeben sich
folgende Einzelschritte der Diagnose des Beschaffungs-
prozesses:

« Bestimmung der auf Kundenseite am Kaufprozell be-
teiligten Personen (— ,Welche Personen sind weiter-
hin mit welchem Gewicht an der Kaufentscheidung
beteiligt?"),

+ Analyse des Verlaufs der Beschaffungsentscheidung
beim Kunden (— ,,In welcher Phase befindet sich der
Kaufentscheidungsproze87*) und

« Bestimmung der die Beschaffungsentscheidung beein-
flussenden Wirkungsgréfen (— ,,Welcher Kaufklasse
ist der Entscheidungsprozef§ zuzuordnen?*).

Legende: [
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Abb. 1: Diagramm einer Teildiagnose zur Bestimmung der Kaufphase (Ausschnitt fiir Kaufldasse vom Typ C)
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Zwischen den genannten Einzeldiagnosen bestehen noch
Wechselwirkungen derart, daB der phasenspezifische Ver-
lauf des Beschaffungsprozesses von der bestehenden Kauf-
klasse beeinfluBt wird und in den unterschiedlichen Pha-
sen des Beschaffungsprozesses u.U. verschiedene Perso-
nen des Kundenunternehmens beteiligt sind oder deren
Bedeutung fiir den EntscheidungsprozeB je nach Phase
wechselt (vgl. Wind/Thomas, 1980; 0.V., 1988; Belizzi/
Walter, 1980; Naumann/Lincoln/McWilliams, 1984;
Jackson/Keith/Burdick, 1984). Somit ergibt sich fiir die
genannten Einzeldiagnosen folgende Reihenfolge:

1. Bestimmung der Kaufklasse (Typ A, B, C, vgl. Robin-
son/Faris/Wind, 1967),

2. Bestimmung der Kaufphase (Voriiberlegungsphase,
Suchphase, Angebotsphase, Bewertungsphase, Ver-
handlungsphase, vgl. Fitzgerald, 1989),

3. Bestimmung des phasenspezifischen Entscheidungs-
gremiums (,Decider(s)‘, ,Gatekeeper(s)‘, ,User(s)‘, vgl.
Webster/Wind, 1972).

AnschlieBend werden die Interaktionen zwischen Nach-
frager- und Anbieterseite betrachtet und Stirken und
Schwiichen der bisherigen Vorgehensweise diagnostiziert
und analysiert, um entsprechende Empfehlungen fiir das
weitere Vorgehen abzuleiten.

Zur Bewertung der Interaktionen kommen entsprechend
dem klassischen Buying Center-Ansatz Aspekie wic Art
und Intensitit der bisherigen Kontakte zu den Mitgliedern
des Entscheidungsgremiums (vgl. Plank/Dempsey, 1980),
eventuell aufgetretene Probleme (etwa in Form von Ein-
wiinden gegeniiber dem Kaufobjekt (vgl. Bdnsch, 1985)
oder Konflikte zwischen den beteiligten Personen des
Kundenunternehmens (vgl. BonomalJohnston, 1978: v. Ro-
senstiellMolt/Riittinger, 1979) und das vom Kundenunter-
nehmen wahrgenommene Entscheidungsrisiko (vgl. Ha-
kansson/Johanson/Wootz, 1977; Hakansson/Wootz, 1979)
in Frage.

Im einzelnen bedeutet dies, daB die kontaktierten Perso-
nen bestimmt und beispielsweise mit Hilfe ihrer Stellung
im Unternehmen (Organigramm) den klassischen Buying
Center-Rollen zugeordnet werden und somit gegebenen-
falls fehlende, aber fiir die weitere Vorgehensweise wich-
tige Kontakte aufgedeckt werden. In engem Zusammen-
hang damit steht die Bestimmung der fiir das Projekt be-
deutsamen Promotoren. Weiterhin miissen fiir eine erfolg-
reiche Behandlung der wihrend des Verkaufsprozesses
auftretenden Probleme die jeweils betroffenen bzw. rele-
vanten Personen (auf Abnehmerseite) und ihr spezifisches
Entscheidungsverhalten bestimmt und entsprechende
Beeinflussungsempfehlungen gegeben werden.

Letzter wichtiger Punkt ist die Bestimmung des Informa-
tionsbedarfs des Kundenunternehmens, der Anzahl der
Kontakte zum Anbieter sowie der Anzahl der kontaktierten
Wettbewerber, um u.a. auf dieser Grundlage eine Diagno-
se des vom Kundenunternchmen wahrgenommenen Risi-
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kos vornehmen zu kénnen und die Beeinflussungsstrategie
entsprechend zu variieren.

Die Abb. I und 2 geben einen Eindruck von der Inferenz-
bzw. Regelstruktur, wie sie fiir die Identifikation der
Kaufphase im wissensbasierten System INSELLEX reali-
siert wurde. Eine Kaufphase wird durch die Bestimmung
der Art der Aktionen des Kundenunternchmens im Rah-
men des Beschaffungsprozesses sowie der Interaktionen
mit der Anbieterseite identifiziert.

RULE (BEISPIEL)
1IE LETZTE AKTION IS GESPRACH
AND  ART DES GESPRACHS IS GESPRACH ZUR
BEWERTUNG
AND  GEGENSTAND DER IS ANGEBOT
BEWERTUNG
AND  ART DES ANGEBOTS IS ENTSPRECHENDE
SPEZIFIKATION
AND  FACHLICHE DISKUSSION
DES ANGEBOTS 15 JA
THEN KAUFPHASE IS BEWERTUNGSPHASE

Abb. 2: Beispielsregel aus INSELLEX

Da dic meisten Interaktionen keine eindeutige Identi-
fikation der Kaufphase erlauben, sondern hiufig in meh-
reren Kaufphasen beobachtet werden knnen, ist ihre Be-
simmung aus der Anbieterperspektive nicht unproble-
matisch. Sie werden deshalb auch als unscharfe Aktionen
betrachtet und entsprechend verarbeitet. Beispiele fiir der-
artige Aktionen bilden das Gesprich (Informationsgespri-
che mit dem Kundenunternehmen iiber technische Aspek-
te des angebotenen Produkies sind in der Regel withrend
des gesamten Verkaufsprozesses und nicht nur wihrend
der Suchphase zu beobachten) und die Priésentation (eine
Prisentation kann wihrend der Voriiberlegungsphase zur
grundsitzlichen Information und Kontaktaufnahme, ge-
nauso aber auch wihrend der Bewertungsphase zur Erhd-
hung des Vertrauens durchgefiihrt werden).

Abb. 3 stellt einen der Bildschirme dar, mit denen IN-
SELLEX zum Zwecke der Kaufphasendiagnose mit dem
Benutzer (Vertricbsingenieur) kommuniziert, wihrend die
nachfolgenden Abbildungen Ausziige entsprechender Vor-
gehensempfehlungen enthalten, die durch Literaturhin-
weise erginzt wurden, die nicht ins Literaturverzeichnis
aufgenommen wurden, sondern in der Beschreibung von
INSELLEX nachzuschauen sind.

Dabei zeigt Abb. 4 Teile eines ersten Zwischenergebnis-
ses, wic es bei einem Verkaufsvorgang zustande kommen
kénnte, fiir den die Kaufklassendiagnose eine Innovations-
entscheidung von relativ hohem Investitionswert und die
Kaufphasendiagnose die Phase Angebotsbewertung er-
geben haben.
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Gebes Sie bitte die bizher letzte Aktfos in der Bearbeilung des vorllcgen-
den Vorgangs ant

Kontakt

=+t Cezprich
Angchat
Arbeitspapler
Prizestation

Teztstellung

T 0 Bl Eool ol el oo e

Abb. 3: Dialog-Bildschirm im Rahmen der Interaktionsanalyse

[ ey TR TR e i

INSELLEX emplichit folgendes Unrgehes:

fihren Sle mit allen Mitglicdern des Clnkaufsyresiums ausfihellche person-
liche Gesprache. eriantern und prazisicren Sle Lhr Angebot,
(Strothsann (1979), 3.111)
Begegnen Sle dew grofes Inforsatlonshedar! mit elsca grofes Angebol an Ser-
vice und Beratung. (Abratt (1386), 35.23)
Begegnen Sle der o.g. Ussicherhelt mit eines Binde! von vertravenssteigers-
den MaRnabsen, wic 2.0, Verwels auf Beferemzobjekte, Sespriche wil Ames-
dern, gemsinzames Abuiges von Uor- und Machtellen.
(Suan/TrawicksS1lva (1985), 5.286: litegerald (1989), 5.151)
Mehwen Sle Eostakt zw dem “ushren™ Entscheldern des Projektes sul (des—
bzw. denjenlgen, die das Duiget freigehen, whrzchelnllch leltende Anuender
bzu. Geschiftsleitang) und beurtellen Sie gemcinsam, ob das Angebot den De-
darf deckt. d.h. die Zlelsetzung erreicht werden kann,
(Hakaussondootz (1979). 5.77)

Erlduterungen:
Die aktuelle Raufphase Ist dle Bewertumgsphase:

I .
Abb. 4: Allgemeine Empfehlungen zur aktuellen Kaufphase

Der Elnuand van Herrn Miller heziglich

dex Freises Ihrez Angeboles baw, dex fehlenden Budgets suf wnbedingl von
Ihnen bearbeitet werden.

INSELLEX empfichit hlerzu folgendes:
Bedenken Sle allgemein, dal der Grund fiir des Elnwand x.0. auch das 3Sirchen
nach personlicher Genugtuung sein kamn.

(Goldmann (19861, 5.35]
Relativieren Sl den Preiscimand und Fragen 3lc sach dem Dezeg, clua:
let der Prels zu hoch fiir den angeztrebten Hutzew, fiir dax Dudget oder |w
Uergleleh zu den vorllegenden Mettheverhzangeboten? (e.V, (1988a), 5.91
Argusent icren Sle entsprechend
Preis = Hutzes:
Setzen Sic des Preis (dle Cincelpreise bow, -postes) zar Zlelsetzung des
Investitionsvarhabens and somit za dem Mutzensspektes In Bezuy,
Quantif lzieren Sle den Nutzen extsprechend, d.h. im Talle einer Zielsetzung
Im Bereich "RationalliglerungsKostenvartelle™ sollten dem Preis (des Investl-
Lionskosten) dle periodischen Elnsparungen gegenibergestellt werdes, In Fall
ciner Zielsctzung im Bereich “Leistusgssicigersng”® calsprechesd magliche
periodische Ertrige. (Scharr/Stose/Beller (1385), 3.201)
frels - Budget:

EED A0 S . T AT IGI NEN (O

Abb. 5: Ergebnisse der Detailanalyse des Verkaufsprozesses
durch INSELLEX

Abb. 5 schliellich gibt auszugsweise Empfehlungen wie-
der, wie sie im Falle eines Verkaufsprozesses ermittelt
wiirden, wenn es im Laufe der Verhandlungen zu konkre-
ten Einwiinden von seiten des Kunden, etwa in bezug auf
das Preis-Leistungsverhiltnis des vorliegenden Angebotes,
gekommen wiire.



Die in den Outputs angegebenen Literaturquellen dienen
in der derzeitigen Prototypphase als Hinweis auf Verof-
fentlichungen mit Bezug zu der jeweiligen Problemstel-
lung. Im Rahmen der Systemvalidierung werden alle Sy-
stem-Outputs beziiglich ihrer praktischen Relevanz iiber-
priift.

4. Zusammenfassung und Ausblick

Im Rahmen dieser Abhandlung wurde der Bedarf an Ent-
scheidungsunterstiitzung im Bereich Personlicher Verkauf
fiir das Tétigkeitsfeld des Vertriebsingenieurs aufgezeigt
und darauf aufbauend ein Lésungsansatz in Form eines
entsprechenden wissensbasierten Systems vorgestellt. Die
Erdrterung des hierfiir zur Verfiigung stehenden Wissens
in Verbindung mit dem Aufbau ciner geeigneten Wissens-
basis lieB aber auch deutlich werden, welch hoher Stellen-
wert der derzeit gerade stattfindenden Systemvalidierung
zukommt. Gegenstand dieser Validierung ist vor allem
dic an realen Problemstellungen ausgerichtete Uberprii-
fung der Qualitit der Diagnosen und Empfehlungen, die
das System mit Hilfe seines zur Zeit noch primér auf
literarischen Quellen basierenden Regelwerks liefert. So
ist zu erwarten, da ein wesentliches Ergebnis der Validie-
rung in der Vervollstindigung der Wissensbasis besteht,
insbesondere im Bereich der Detailanalyse. Daneben soll-
ten die Ausfiihrungen aber auch eine Anregung fiir weite-
re Forschungs- und Entwicklungsaktivititen auf diesem
fiir die Marketing-Praxis hochst interessanten Anwen-
dungsgebiet darstellen,
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