Schwerpunkt | Vertriebspotenziale

Servicetechniker als
Verkaufer

Haufig hat der Service die hochsten Kontaktfrequenzen und das beste Image beim
Kunden. Deshalb stecken auch erhebliche Vertriebspotenziale in dieser Funktion:
vom Aufbau einer Kundenloyalitat tiber das Erkennen von Verkaufschancen bis zur
eigenstandigen Vermarktung von Produkten und der Betreuung von Kunden.
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Kaum ein Unternehmen kommt ohne Servicefunktionen aus und es ist auch
allgemein bekannt, wie wichtig ein gut funktionierender Service fiir die
Kaufentscheidung und die Kundenzufriedenheit ist. Er kann Mehrwerte bie-
ten, mit denen sich ein Unternehmen vom Wettbewerb differenzieren kann.
Die Verlésslichkeit eines Produktes sowie eine schnelle und unkomplizier-
te Storungsbeseitigung sind manchmal noch wichtiger als der reine Kauf-
preis, konnen sofort in konkrete Preisvorteile umgerechnet werden. Nach
dem Kauf kann der Service, tiber die Kundenzufriedenheit, auch die Kun-
denloyalitét erhohen und so Wiederkiufe absichern.

Den meisten Unternehmen ist aber nicht bewusst, dass der Service auch
ein erfolgsentscheidender Vertriebskanal sein kann. Servicetechniker haben
eine grofle Ndhe zu ihren Kunden. Sie treffen Kunden nicht in Konferenz-
rdumen, sondern bei der Leistungserstellung vor Ort, in der Produktion, Lo-
gistik oder in internen Dienstleistungsabteilungen. Sie verstehen oft besser
als jeder Verkaufer, worauf es im Tagesgeschaft ankommt, was ein Kunde
wirklich braucht oder wo ihn ,,der Schuh driickt®. Sie erfahren frithzeitig von
geplanten Kapazititserweiterungen oder Rationalisierungsmafinahmen.
Wenn ein Unternehmen einmal als Lieferant etabliert ist, kann der Service-
techniker neue Verkaufschancen oft frither erkennen als der klassische Ver-
kauf. Er muss sich nicht auf eine neutralisierte Ausschreibung beziehen, son-
dern erlebt den Bedarf hautnah vor Ort, kann ihn in vielen Fillen sogar
selbst wecken. Durch sein ,,intimes® Kundenwissen kann er schlagkriftiger
argumentieren, wirkt in vielen Fallen glaubwiirdiger und profitiert von sei-

nem Fachmann-Image.

Technischer Dienstleister oder Verkaufer?

Verkaufsprozesse sind komplexer als es auf den ersten Blick scheint, insbe-
sondere wenn es um den Aufbau einer dauerhaften und stabilen Kundenbe-
ziehung geht. Es ist nicht nur der Verkaufer, der das Verhiltnis zum Kunden
prégt. Viele Funktionen sind daran beteiligt und in der Investitionsgiiterin-
dustrie kennt inzwischen jeder den Leitsatz: ,Die erste Maschine verkauft
der Auflendienst, die zweite der Service.”

Aber auch wenn allen Beteiligten bewusst ist, wie wichtig der Service fiir
die Kundenloyalitit ist, so glauben viele noch immer, dass Loyalitdt quasi
ein Abfallprodukt eines guten Produktes, gepaart mit einer guten techni-
schen Dienstleistung, ist. Die Servicetechniker haben oft eher ein Selbstver-
stindnis als Fachmann und nicht als Verkaufer. Sie sind durchaus engagiert,
aber eher reaktiv. Sie identifizieren sich mit ihrer Aufgabe, sind aber auch
nur auf diese eine Aufgabe fokussiert. Sie sehen nicht was rechts und links
passiert, in welchem Rahmen die Produkte ihrer Firma eingesetzt werden.
Dadurch entsteht aus der guten Kundenzufriedenheit im konkreten Einzel-
fall nicht automatisch eine generelle Kundenloyalitit und Wiederkaufbereit-
schaft. Viele Chancen werden nicht genutzt (siche Abbildung 1).

Trotzdem erhalten Servicetechniker tiberwiegend produktorientierte Trai-

nings. Nur selten analysieren Unternehmen Kundenbindungsprozesse und
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die Rolle, die der Service dabei spielt. In die verkiuferische Qualifikation der
Servicemitarbeiter wird nur wenig investiert.

Dabei ist auch ein Servicetechniker ein Verkdufer, ob er will oder nicht.
Bei Erbringung von Serviceleistungen wird sich der Kontakt zu Menschen
in der Praxis nicht ganz vermeiden lassen. Wahrend eine richtige Einstel-
lung oder Konfiguration eines Produktes eher eine technische Anforderung
ist, sieht es bei der Einweisung der Nutzer schon anders aus. Ohne padago-

Kerngedanke 1

Der Service Spie|t oft eine Bedienungsfehler und damit Unzufriedenheit programmiert. Dadurch ist

gisches Geschick und Kommunikationskompetenz sind Missverstidndnisse,

entscheidende Rolle bei der auch die Wahrnehmung einer technischen Dienstleistung subjektiv und wird
stark durch den Wahrnehmungsfilter sowie den jeweiligen Typ des Kunden

Entstehung von Kunden- beeinflusst.

ona litat. Servicetechniker, die so reden ,,wie mir der Schnabel gewachsen ist, kon-

nen viel von dem zerstéren, was ein Verkédufer mithsam aufgebaut hat. An-

gefangen von tiberfliissigen Wahrheiten (,,... das ist eine alte Krankheit der
XY-Maschine®) bis hin zur Rechthaberei. Es wird immer wieder Konfliktsi-
tuationen geben, in denen ein Servicetechniker viel Fingerspitzengefiihl ent-
wickeln muss. Mit einer technischen Ausbildung allein ist das nicht zu be-
waltigen. Der Service hat nicht nur eine technische Funktion, sondern ist
selbst Produktbestandteil und kann das Image eines Lieferanten entschei-
dend préigen. Von daher sollte er auch eine entsprechende verkduferische
Ausbildung erhalten.

Natiirlich wird man aus einem Vollblut-Techniker keinen Key Account
Manager machen. Aber Servicetechniker haben zahlreiche Kundenkontak-
te und sind damit auch automatisch ein Element eines Verkaufsprozesses.
Unternehmen sollten diesen Teil des Verkaufsprozesses genauso systema-
tisch gestalten und monitoren wie den Teil des Verkaufsprozesses, der vom
klassischen Auflendienst abgedeckt wird. Nur dann wird man auf Dauer eine
Chance haben, in immer enger werdenden Mérkten erfolgreich zu arbeiten.

Diese Entwicklung hat sich beim Innendienst bereits in den 90er-Jahren

vollzogen. Heute ist der verkaufsaktive Innendienst Standard. Vor mehr als

Abb.1 Von der Kundenzufriedenheit zur Kundenloyalitat
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20 Jahren wurde er dagegen noch mehrheitlich als eine reine Abwicklungs-
funktion angesehen. Heutzutage betreuen dagegen in vielen Branchen In-
nendienstmitarbeiter teilweise sogar weitgehend eigenverantwortlich Kun-
den. Sie haben mehr direkte Kontakte als der Aulendienstverkaufer und er-
leben oft die Geschiftsentwicklung des Kunden viel direkter. Selbst bei
groflen Kunden konzentriert sich der Auflendienst nur noch auf komplexe
Jahresgespriche und Rahmenvereinbarungen. Alles andere und die opera-
tive Zielerreichung im laufenden Jahr liegen in der Verantwortung des In-

nendienstes. Eine dhnliche Entwicklung gibt es beim Service.

»Nur selten analysieren Unternehmen
Kundenbindungsprozesse, die Rolle die der Service
dabei spielt und in die verkduferische Qualifikation
der Servicemitarbeiter wird nur wenig investiert.“

FlieBende Grenze zwischen Dienstleistung und Verkauf
Zunichst geht es um das einwandfreie Funktionieren eines Produktes. Egal
ob es eine Maschine ist, die in der Produktion eingesetzt wird oder eine rei-
ne Software, die regelmaflige Updates benotigt. Guter Service ist aber weit-
aus mehr, als nur im Storungsfall schnell zu reagieren und Abhilfe zu schaf-
fen. Vorbeugende Mafinahmen gehéren ebenso dazu wie das Erkennen von
Kapazititsengpdssen oder von sich dndernden Leistungsanforderungen des
Kunden. Dazu muss der Servicetechniker verstehen, in welchem Umfeld, in
welcher Anlage ein Produkt eingesetzt wird, was der Kunde erwartet und
wie sich all das im Laufe der Zeit verdndert. Er muss Fragen stellen, Vor-
schlige prasentieren, argumentieren und sich mit Einwanden auseinander
setzen. Also all das tun, was auch ein Verkaufer macht. Die Grenze zwischen
der Erbringung einer technischen Service-Dienstleistung und dem Verkauf
von Produkten ist dabei flieflend.

Viele serviceintensive Unternehmen haben lingst einen eigenstdndigen
Verkauf nur fiir Serviceleistungen installiert. So lange der Verkauf von Ser-
vice nur eine Zusatzaufgabe fiir einen Verkaufer ist, dessen eigentlicher Fo-
kus auf dem Produktverkauf liegt, werden sich die Potenziale kaum aus-
schopfen lassen. Der Verkdufer hat nur wenig Zeit fiir den Serviceverkauf
und zum Teil fehlt ihm auch das notige Fachwissen. Je nach Unternehmen
ist dabei die Bandbreite der Aufgaben fiirden eigenen Servicevertrieb grofi:
vom Erzielen eines angemessenen Preises fiir Dienstleistungen (die vom
klassischen AufSendienst manchmal als kostenfreie ,,Zugabe“ eingesetzt wer-
den) tiber die Vermarktung von verschiedenen Service-Level-Agreements
bis hin zu kompletten Effizienzanalysen fiir mehr Wertschopfung im Pro-
duktionsbereich. Serviceabteilungen agieren so immer mehr als Profitcen-
ter mit einer eigenen Vermarktungsstrategie, Zielkunden, definierten Ver-

kaufsprozessen und tibernehmen damit (fast) die komplette operative Bear-
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Zusammenfassung

e Servicetechniker haben oft die meis-
ten Kundenkontakte und kennen Kun-
denanforderungen und -entwicklungen
manchmal besser als der Verkauf.

® Die Arbeit der Servicetechniker ist
entscheidend fiir die Wahrnehmung ei-
ner Produktleistung und die Wieder-
kaufwahrscheinlichkeit.

® Service wird zwar mehr und mehr
professionell verkauft, aber Service-
techniker haben oft kein Selbstver-
standnis als Verkdufer oder sind nicht
systematisch in die verkéuferische Kun-
denbearbeitung integriert.
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Kerngedanke 2

Vertriebspotenziale liegen im
Serviceverkauf selbst und in
der Zusammenarbeit mit dem
klassischen Verkauf.

beitung von Bestandskunden. Der klassische Auflendienst wird dann oft erst
spater, nach dem Bedarfsaufbau, eingeschaltet, wenn es um die Angebots-
erstellung geht.

Hier stellt sich die Frage: Wenn Servicetechniker so intensiv in ein Kun-
denunternehmen eingebunden sind und eine verkéuferische Ausbildung er-

halten, konnen sie dann nicht auch einen Kunden komplett betreuen?

Schwachstelle Zusammenarbeit zwischen Verkauf und
Service
Wenn ein Unternehmen alle Vertriebspotenziale ausschopfen will, wird es
ohne den ,verkéduferischen® Einsatz von Servicetechniker nicht gehen. Ver-
kaufer haben meistens nur Kontakt zu den Entscheidern und nicht unbe-
dingt zu den Nutzern eines Produktes oder zu Beeinflussern. Sie alleine kon-
nen also nicht alle Phasen und Einflussfaktoren eines Verkaufsprozesses ab-
decken und beeinflussen. Je ,,Service-lastiger ein Unternehmen ist, desto
starker konnen Kaufentscheidungen von Servicetechnikern beeinflusst wer-
den.

Zuniachst konnen sie entscheidend dazu beitragen, dass die Kundenmit-
arbeiter, die konkret mit den Produkten arbeiten, auch zufrieden sind. Wenn

nicht, ist in solchen Fallen immer der Hersteller schuld und die Wahrschein-

Abb.2 Kommunikationsstrukturen bei einem Investitionsgiiterhersteller
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lichkeit, dass ein weiteres Produkt gekauft wird, sinkt dramatisch. Daran
kann auch der beste Verkdufer nichts andern. Die erste Grundlage fiir einen
Folgekauf wird daher meistens vom Servicetechniker gelegt und diese ver-
kauferische Rolle, die Bedeutung fiir den Produktverkauf hat, sollte ein Ser-
vicetechniker verstehen und beherrschen.

Aber es gibt noch mehr verkauferische Rollen und Potenziale fiir den Ser-
vice. Verkédufer erhalten in der Regel nur gefilterte Informationen, die im-

mer auch einen taktischen Charakter haben. Kaum ein Unternehmen wird

»Serviceabteilungen agieren immer mehr als
Profitcenter mit einer eigenen
Vermarktungsstrategie, Zielkunden, definierten
Verkaufsprozessen und iibernehmen damit (fast)
die komplette operative Bearbeitung von
Bestandskunden.”

vollig offen sein, vielmehr versuchen die Anbieter, sich gegeneinander aus-
zuspielen. Anforderungen, die ein Lieferant gut erfiillen kann, werden un-
tertrieben und Anforderungen, die Wettbewerber gut erfiillen kénnen, wer-
den iibertrieben. Oftmals wird der Verkdufer erst mit den Informationen
des Servicetechnikers ein vollstandiges Bild vom Kunden und seinen Ein-
satzsituationen fiir Produkte erhalten.

Allerdings passiert auch ein solcher Informationsaustausch nicht von
selbst. Der Servicetechniker muss lernen, nach bestimmten Informationen
aktiv zu suchen, die fiir seine direkte Aufgabenerfiillung nicht unbedingt né-
tig sind und vertriebsrelevante Fragen beantworten: Welche Wettbewerbs-
fabrikate werden eingesetzt? Wie zufrieden sind die Nutzer mit den Wett-
bewerbsprodukten? Was sind deren Stirken und Schwichen? Welche Prob-
leme treten bei vor und nachgelagerten Arbeitsschritten des Kunden auf?
Mit welchen anderen Produkten des Herstellers wiirden sie sich vielleicht
16sen lassen? (siehe Abbildung 2)

Selbst bei Unternehmen, fiir die der Service einen sehr hohen Stellenwert
hat und bei denen der Serviceverkauf sehr gut organisiert ist, hapert es oft
an der Zusammenarbeit zwischen klassischem Verkauf und Servicemitar-
beitern. Auch wenn Servicetechniker ein variables Entlohnungssystem ha-
ben, das die Potenzialausschopfung im Service beriicksichtigt, sind sie am
Verkauf der Produkte meistens nicht beteiligt. Entsprechend schlecht ist der
Informationsaustausch in der Praxis.

Das liegt manchmal an der starken Profitcenter-Orientierung, wenn be-
reits aktiv Service vermarktet wird. Es ist aber auch oft der Auflendienst, der
sich abkapselt. Viele klassische Verkiufer sind noch immer der Ansicht, das

Monopol auf die Kundenbeziehung zu haben. Sie schotten ihre Kontakte ab,
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Handlungsempfehlungen

® Analysieren Sie Ihren Verkaufs- und
Kundenbetreuungsprozess und die Rol-
le, die der Service dabei spielt.

e Formulieren Sie klare Ziele fiir Servi-
cemannschaften, beobachten und mes-
sen Sie die Aktivitatsdurchfiihrung und
Zielerreichung.

® Definieren Sie Schnittstellen und
Kommunikationsstrukturen zwischen
klassischem Verkauf und Servicetech-
nikern, passen Sie die Steuerungssyste-
me entsprechend an.

® Qualifizieren Sie die Servicetechniker
auch fur ihre zahlreichen verkauferi-

schen Aufgaben.
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Kerngedanke 3

Servicetechniker missen
technisch und verkauferisch
qualifiziert werden.

tiberschétzen ihren Einfluss und unterschitzen die Bedeutung einer engen
Zusammenarbeit mit dem Service. Es lohnt sich, hier die gegenseitigen Ab-
hingigkeiten zu verdeutlichen und eine offizielle Teamarbeit, Schnittstellen
und Kommunikationsstrukturen zu definieren sowie gemeinsame Ziel-, Be-
urteilungs- und Entlohnungssysteme einzusetzen.

Dass Servicetechniker auch eine direkte Verantwortung fiir den Pro-
duktverkauf ibernehmen, kommt durchaus vor, ist aber noch immer eher
ein Ausnahmefall. Trotz aller Nédhe zu vielen Kundenmitarbeitern fehlt hau-
tig die kaufmannische Erfahrung. Wenn es um komplexe Verhandlungen
mit Gremien und Einkdufern geht, fehlen nicht nur die Erfahrungen, son-

dern oft auch Ausstrahlungskraft und Auftreten.

»Selbst bei Unternehmen, fiir die der Service einen
sehr hohen Stellenwert hat und der Serviceverkauf
sehr gut organisiert ist, hapert es oft an der
Zusammenarbeit zwischen klassischem Verkauf
und Servicemitarbeitern.”

Fazit

Im Service stecken erhebliche Vertriebspotenziale. Angefangen von der Aus-
schopfung der direkten Umsatz- und Ertragspotenziale bei der direkten Ser-
vicevermarktung bis hin zu einer sehr aktiven Rolle beim Produktverkauf
und der ganzheitlichen Betreuung eines Kunden. Diese Potenziale werden
sich aber nur ausschopfen lassen, wenn allen Beteiligten ihre Rolle im Ver-
kaufsprozess klar ist und auch Servicetechniker ein Selbstverstindnis als

Verkaufer entwickeln.
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