2 Begriffliche Grundlagen

Um ein fundiertes Verstandnis fur das Konstrukt Interaktionskompetenz aufzubauen, widmet
sich das vorliegende Kapitel der Darstellung begrifflicher Grundlagen. Dementsprechend
werden die Konzepte Interaktion (Kapitel 2.1), Kompetenz und soziale Kompetenz (Kapitel
2.2) ausfuhrlich beschrieben, um aufbauend auf den Erkenntnissen, eine erste Arbeitsdefini-
tion der Interaktionskompetenz zu entwickeln (vgl. hierzu auch Blut, Martin, Schnéring,
Schulte und Woisetschlager 2011).
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Da sich Interaktionskompetenz in sozialen Interaktionen zeigt, wird zunachst der Interakti-
onsbegriff erortert. Kapitel 2.1.1 skizziert zu Beginn die Besonderheiten des im weiteren Ver-
lauf  betrachteten Investitionsgutermarketings im  Zusammenhang mit dem
Interaktionsverhalten der Austauschpartner. Nachfolgend wird der Interaktionsbegriff detail-
lierter untersucht (Kapitel 2.1.2). AnschlieRend wird ein Uberblick {iber das organisationale
Beschaffungsverhalten gegeben (Kapitel 2.1.3), welches als Grundlage der Interaktionsfor-
schung aufzufassen ist. Kapitel 2.1.4 stellt erganzend ausgewahite Interaktionsansatze im
Investitionsgutermarketing vor. Kapitel 2.1.5 beinhaltet die theoretische Verankerung der In-
teraktion und beschreibt die Austauschtheorien von Homans (1958) sowie Thibaut und Kelley
(1959). Kapitel 2.1.6 fasst schliellich die wesentlichen Implikationen des Interaktionsbegriffs

fur die vorliegende Abhandlung zusammen.®

2.1.1 Interaktion im Investitionsgiitermarketing

Macharzina (1970, S. 25) stellt fest, ,daR das Interaktionsphanomen als Basiselement der
Problematik menschlicher Beziehungszusammenhange naturgeman implizit Bestandteil na-
hezu aller wissenschaftlichen Bemiihungen um eine Erklarung des menschlichen Handelns
ist.” Aus diesem Grund wird der Begriff Interaktion in unterschiedlichen wissenschaftlichen
Disziplinen untersucht, was zu heterogenen Definitionen und Begriffsverstandnissen gefiihrt
hat.

Besonders im Bereich der Investitionsglter hat sich die Interaktionsforschung etabliert. Das
Investitionsgutermarketing (auch Industriegitermarketing oder industrielles Marketing ge-
nannt) umfasst ,ausschlief3lich die Vermarktung von Leistungen, die von Unternehmen/Or-

ganisationen beschafft werden, um weitere Leistungen zu erstellen, die nicht in der

3 Kapitel 2.1.1, 2.1.2, 2.1.4 und 2.1.4.1 sind dem Arbeitspapier von Blut, Martin, Schnéring, Schulte
und Hoops (2012) entnommen. Hierbei handelt es sich um die Kapitel, die die Autorin Vera Schulte
eigenstandig verfasst hat (siehe Blut et al. 2012, S. 16-24).

V. Schulte, Interaktionskompetenz im Vertrieb, Applied Marketing Science / Angewandte
Marketingforschung, DOI 10.1007/978-3-658-08820-0_2, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2015



Distribution an Letztkonsumenten bestehen® (Backhaus und Voeth 2007, S. 5). Da Organi-
sationen als Nachfrager auftreten, differenziert sich das Marktverstandnis im Vergleich zu
dem der Konsumgliter. Investitionsglitermarkte werden durch folgende Merkmale charakte-
risiert (vgl. im Folgenden Kern 1990; Webster 1991):

e Einbezug mehrerer Abteilungen am Entscheidungsprozess fiihrt zu einem formalisier-
ten Beschaffungsprozess auf Nachfragerseite

e Involvement mehrerer Unternehmensreprasentanten auf Anbieter- und Nachfrager-
seite (multipersonaler Prozess)

e Haufig wird der Anbieter mit individuellen Problemstellungen der einzelnen Kunden
konfrontiert, weshalb die Abstimmung von Leistung und Gegenleistung in direkten
Verhandlungen stattfindet

e Verhandlungen durchlaufen verschiedene Phasen (individuelle Problemstellungen
der Kunden kénnen beriicksichtigt und Leistungen an diese Anforderungen angepasst
werden)

e Haufig langfristige Geschaftsbeziehungen zwischen den Organisationen (z.B. durch
intensive soziale Kontakte oder Anpassungsmaflnahmen der Unternehmen in 6kono-

mischer oder technischer Hinsicht)

Die Investitionsgutertransaktionen zeichnen sich durch ein wechselseitiges Verhalten zwi-
schen Anbieter und Nachfrager aus. Demzufolge lassen sich die Austauschprozesse auch
nicht mit dem SR- oder SOR-Paradigma (Stimulus-Response, Stimulus-Organism-
Response) erklaren, welches besonders im Konsumguterbereich Anwendung findet und das
Verhalten (Response) als Ergebnis eines Reizes (Stimulus) sieht (vgl. Homburg und Krohmer
2005). Vielmehr muss die Interdependenz zwischen Anbieter und Nachfrager beachtet wer-
den (vgl. Backhaus und Voeth 2007; Johnston und Bonoma 1977), weshalb Kern (1990) die
Notwendigkeit eines eigenstéandigen Forschungsansatzes, das sogenannte Interaktionspara-

digma, betont (vgl. Bonoma, Bagozzi und Zaltman 1978; Bonoma und Johnston 1978).

Analyse der Vermarktungsprozesse bei...

Konsumgiitern

Investitionsgltern

Nachfrager

Individuen auf einem anonymen Massen-
markt

Organisationen

Einflussnahme

Anbieter beeinflusst die Nachfrager

Wechselseitige Beeinflussung

WIChtlgSte.. Aktivierende Variable Relationale Variable
EinflussgroRen
Analyse marktbezogen: transaktionsbezogen:
Wirkung eines Instrumentes auf alle potenzi- | Wirkung des gesamten Marketingmix (insbe-
ellen Nachfrager sondere Personal Selling) in einer Transakti-
onsepisode
= ergebnisorientiert = prozess- und ergebnisorientiert
SR/SOR-Paradigma Interaktionsparadigma
Abbildung 2: Das Interaktionsparadigma und das SR/SOR Paradigma
Quelle: eigene, leicht modifizierte Darstellung in Anlehnung an Kern 1990, S. 4




21.2 Zum Begriff der Interaktion

Nachdem die Bedeutung der Interaktion im Investitionsglitermarketing dargestellt wurde,
stellt sich die Frage, was unter einer Interaktion zu verstehen ist. Eine Vielzahl an Definitionen
stammt aus den Sozialwissenschaften, besonders aus der Soziologie. Diese unterscheiden
sich anhand ihrer Komplexitat, Genauigkeit und Operationalitat (vgl. Kern 1990). Allgemein
formuliert spricht Homans (1950, S. 36) von einer Interaktion ,when we refer to the fact that
some unit of activity of one man follows, or [...] is stimulated by some unit of activity of
another.” Schoch (1969) liefert die in der deutschen Marketingliteratur bekannteste Definition
und Uberfuhrt den Begriff aus den Verhaltenswissenschaften in das Marketing. ,Interaktionen
sind eine Folge von sinngemal aufeinander bezogenen und aneinander orientierten verbalen
und nichtverbalen Handlungen (Aktionen) von zwei oder mehreren Individuen in unmittelba-
rer physischer Gegenwart“ (Schoch 1969, S. 94). Diese Auffassung beschrankt sich aller-
dings auf die physische Anwesenheit der Akteure, was aufgrund verschiedener Medien zur
Kontaktaufnahme nicht gerechtfertigt erscheint. Dieser Kritikpunkt wird durch Macharzina
(1970) aufgegriffen, dessen Definition fiir die vorliegende Arbeit tbernommen wird: ,Interak-
tionen sind [...] wechselseitige Beziehungen, die durch mittelbare oder unmittelbare persén-
liche Kontakte zwischen zwei oder mehreren Menschen in deren Aktivitdten wirksam werden
und stets zu einer gegenseitigen Beeinflussung der jeweiligen Verhaltensweisen fihren*
(Macharzina 1970, S. 27). Macharzina (1970) betont das Aktions-Reaktions-Muster, welches
die gegenseitige Abhangigkeit der Verhaltensweisen zwischen den Personen erfasst und das

er als Interaktionszyklus bezeichnet.

Der Interaktionszyklus oder besser gesagt, die damit beschriebene wechselseitige Einwir-
kung muss nicht zwangslaufig einem symmetrischen Verlauf folgen. Jones und Gerard (1967)
greifen diese Anmerkung auf und entwickeln eine Typologie der sozialen Interaktion. Sie un-
terscheiden vier Formen, die sich anhand der Intensitat der vorliegenden wechselseitigen
Abhangigkeit zwischen den Interaktionspartnern differenzieren und auf einem Kontinuum
zwischen fast unbeeinflussten und fast véllig determinierten Verhaltensweisen lokalisieren
lassen* (vgl. Engels und Timaeus 1983; Jones und Gerard 1967; Mller 1983). Ausgehend
von der Annahme, dass die Akteure bestimmten Handlungsabsichten nachgehen, nehmen
die vier Interaktionstypen unterschiedliche Formen einer Reaktionskette an. Das bedeutet,
dass die Reaktion einer Person A eine Reaktion bei Person B auslost und umgekehrt. Gleich-
zeitig verfolgen die Interaktionspartner eigene Plane, wodurch die Reaktion anhand zweier

Stimuli erfolgt: der eigenen und der des Interaktionspartners.

4 Die Autoren sprechen von Kontingenz und meinen damit die Abfolge von Aktion und Reaktion der
Interaktionspartner, weshalb im Folgenden weiterhin der Terminus Interaktion verwendet wird (vgl.
Jones und Gerard 1967).
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Abbildung 3: Formen der Interaktion
Quelle: eigene, leicht modifizierte Darstellung in Anlehnung an Miller 1983, S. 658

Pseudointeraktionen beschreiben Situationen, in denen die Partner ihre Verhaltensweisen
auf ein eigenes individuelles, bestimmtes Ziel ausrichten. Die Aktivitaten werden auf Basis
von Verhaltenssignalen abgewickelt, wodurch die Interaktion wie ein Ritual verlauft (z.B. Kauf
einer Fahrkarte). Eine asymmetrische Interaktion liegt vor, wenn eine Person A auf das Ver-
halten einer anderen Person B stark einwirkt. B reagiert, beeinflusst das Verhalten des Inter-
aktionspartners aber kaum (z.B. Erteilung von Anordnungen). Die totale Interaktion wird
haufig in Verhandlungssituationen beobachtet. Beide Interaktionspartner streben eigene
Ziele an, werden aber gleichzeitig vom Gegenuber beeinflusst. Das impliziert eine Abstim-
mung der Verhaltensweisen auf die Reaktionen des Partners. Von einer reaktiven Interaktion
wird gesprochen, wenn die interagierenden Partner keine bestimmten Ziele verfolgen, aber
eine wechselseitige Beeinflussung ablauft (z.B. Small Talk). Die dargestellten Interaktions-
strukturen weisen einen idealtypischen Charakter auf, dienen aber dazu, verschiedene sozi-
ale Situationen zu klassifizieren. Generell sollten Verhandlungsgesprache zwischen

Reprasentanten verschiedener Organisationen eine totale Interaktion aufzeigen.



Vilnai-Yavetz und Rafaeli (2003) wenden sich in ihrem Ansatz der inhaltlichen Gestaltung
einer Interaktion zu. Durch eine Literaturrecherche identifizieren sie zwei Dimensionen einer
Interaktion, einen kurzen formalen und einen emotionalen, personlichen Modus. Diese Un-
terteilung bindet zwei unterschiedliche Verhaltensweisen ein, das ,Skeleton Script* und das
,Tissue Script. Der erstgenannte Part ist als Grundgerlst der Interaktion zu verstehen und
umfasst elementare Inhalte der Austauschbeziehung, ohne deren Vorhandensein eine Inter-
aktion nicht funktionieren beziehungsweise stattfinden wirde (z.B. der Bestellvorgang in ei-
nem Restaurant). Das , Tissue Script* hingegen wird als eine Art weicher Faktor interpretiert
und setzt sich aus sozialen Verhaltensweisen zusammen, die das ,Skeleton Script* begleiten
und deren Fokus auf der Einfihrung von Emotionalitat zwischen den Interaktionspartnern
liegt. Hierunter zu fassen sind beispielsweise die Hilfsbereitschaft oder der Ausdruck positiver
Emotionen (vgl. Vilnai-Yavetz und Rafaeli 2003). Eine Interaktion erfolgt aufgrund dessen
auch ohne das , Tissue Script”, wiirde dann aber eher unpersonlich ablaufen. Dieser Aspekt
findet Berlcksichtigung, denn Interaktionskompetenz sollte neben den Basiselementen der
Interaktion auch emotionale Komponenten erfassen, die besonders im direkten Kundenkon-

takt essentiell erscheinen.

Speziell im personlichen Verkauf kommt der Interaktion eine entscheidende Bedeutung zu,
da durch den Verlauf Erfolge oder Misserfolge determiniert werden. Im Mittelpunkt steht hier
die Kommunikation zwischen Verkaufer und Kaufer, sprich das Verkaufsgesprach (vgl. Ner-
dinger 2001). Einige Autoren interpretieren diese Interaktion auch als einen Kommunikations-
prozess (vgl. z.B. Graumann 1972; Johnston 1981). Beide Begriffe weisen indes
Unterschiede auf. Versteht man die Kommunikation als ,die Ubermittlung von Informationen
mit Hilfe von Zeichen® und unter der Interaktion ,jede wechselseitige Beeinflussung des Ver-
haltens von A durch Verhalten von B und umgekehrt‘ (Engels und Timaeus 1983, S. 345 f.),
stellt die Kommunikation eine Teilmenge der Interaktion dar, da jede Kommunikation eine
Interaktion erfordert, umgekehrt impliziert aber nicht jede Interaktion auch eine Kommunika-
tion (vgl. Nerdinger 2001).

Neuere Arbeiten untersuchen den Einfluss des Internets auf den Interaktionsprozess (vgl.
Sharma 2002; Sharma und Tzokas 2002) und gehen der Frage nach, ob die Verkaufer durch
immer effizientere Einsatzweisen der Technik substituiert werden (vgl. Rich 2002). Studien
widerlegen diese Befiirchtungen, indem sie aufzeigen, dass das Internet nicht in der Lage ist,
menschliche Verkaufer zu ersetzen. Insbesondere in der heutigen Zeit stellen der personliche
Kontakt und der Aufbau von Beziehungen einen wichtigen Aspekt dar, den die Technik und
das Internet nicht leisten (vgl. Rich 2002). Auch Kennedy und Deeter-Schmelz (2001) kom-
men zu dem Ergebnis, dass das Internet unterstitzend, aber nicht eliminierend in Bezug auf

das Verkaufspersonal wirkt. Besonders Business-to-Business-Unternehmen, die komplizierte
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Produkte oder Leistungen vermarkten, sind auf ihr Verkaufspersonal angewiesen, die die

Kunden in der Entscheidungsfindung beraten (vgl. auch Rich 2002).

Insgesamt wird deutlich, dass die zwischenmenschliche Interaktion, trotz zahlreicher techni-
scher Entwicklungen, einen wichtigen Aspekt des Verkaufs darstellt. Interaktionsprozesse
sind im Wesentlichen dadurch charakterisiert, dass mindestens zwei Individuen miteinander
in Kontakt treten, eine zeitliche Aufeinanderfolge von Aktionen und Reaktionen zu beobach-
ten ist und dass die Handlungen der Interaktionspartner voneinander abhangig und sinnge-
mafl aneinander orientiert sind (vgl. Kern 1990). Weiterhin unterscheiden sich die

Interaktionen erst durch die individuelle emotionale Ausgestaltung der Interaktionspartner.

2.1.3 Organisationales Beschaffungsverhalten

Das organisationale Beschaffungsverhalten (,Organisational Buying Behavior* — OBB), wel-
ches sich auf das Beschaffungsverhalten des Nachfragers konzentriert, kann als Grundlage
der Interaktionsforschung angesehen werden. Auch wenn die fur Interaktionen charakteristi-
sche Interdependenz vernachlassigt wird, dient diese Forschungsrichtung dem Aufbau eines

fundamentalen Verstandnisses der Interaktionsforschung und wird im Folgenden erortert.

Das organisationale Beschaffungsverhalten ist durch die Merkmale der zuvor dargestellten
Investitionsgltermarkte gepragt. Verschiedene Einflussfaktoren tangieren diesen Prozess
(z.B. Umweltfaktoren, Kauftyp), der daher keinem einheitlichen, sondern einem situationsbe-
dingten Verlauf folgt (vgl. Backhaus und Voeth 2007). Eine Einbindung der Einflussfaktoren
findet sich in der Literatur zum OBB wieder, in der zwischen Total- und Partialansatzen diffe-
renziert wird (vgl. Backhaus und Biischken 1995). Totalmodelle versuchen alle Einflussfak-
toren des Beschaffungsverhaltens zu strukturieren und in einem vollstandigen
Bezugsrahmen abzubilden. Die Modelle setzen unterschiedliche Schwerpunkte und fokus-
sieren entweder primar den Kaufprozess (Prozessmodelle) oder die Einflussfaktoren (Struk-
turmodelle). Partialansatze hingegen beziehen sich lediglich auf einzelne Faktoren und
analysieren die Effekte auf das Kaufverhalten (vgl. im Folgenden Backhaus und Voeth 2007).
Die Vielzahl der in diesem Bereich vorzufindenden Ansatze lasst sich weiter einteilen in Mo-

delle,

o die das Beschaffungsverhalten im Rahmen eines zeitlichen Prozesses strukturieren und
einzelne Phasen voneinander abgrenzen,

o die sowohl die an der Kaufentscheidung beteiligten Personen(gruppen) als auch deren
Einfluss auf die Kaufentscheidung ermitteln, und

e Ansatze, die einzelne Faktoren betrachten, die den Ablauf des Kaufprozesses beeinflus-

sen, z.B. die Umwelt oder Merkmale der Organisation (Kaufklassenansatze).



Nachfolgend werden einige ausgewahlte Modelle vorgestellt, die fiir den weiteren Verlauf der
Arbeit von Bedeutung sind. Es handelt sich um den Phasenansatz von Robinson, Faris und
Wind (1967) und das Totalmodell von Johnston und Lewin (1996), da es als Synopse Aspekte
der Prozess- und Strukturmodelle integriert und einen Uberblick iber die Forschung zum
OBB vermittelt. Ebenfalls wird das Konzept der ,Seven Steps of Selling“ (vgl. Dubinsky 1980)
vorgestellt, welches zwar nicht zu den OBB-Ansatzen zahlt, da es sich um ein Modell aus

Anbietersicht handelt, demzufolge aber die gegeniberliegende Perspektive erklart.

2.1.3.1 Phasenkonzepte

Geleitet durch die Annahme, dass das Verstandnis des komplexen industriellen Kaufverhal-
tens ein Modell erfordert, das nicht nur die Phasen des Kaufprozesses, sondern auch ver-
schiedene Kaufsituationen erfasst, entwickeln die Autoren Robinson, Faris und Wind (1967)
das Buygrid-Modell, das sowohl den Phasen- als auch Kaufklassenansatzen zuzuordnen ist.
Der Beschaffungsprozess wird in eine Abfolge von acht Aktivitaten, die Buyphases eingeteilt,

die durchlaufen werden, um eine Kaufsituation zu ldsen.

1. Problem-/Bedurfniswahrnehmung: In dieser Phase erkennt der Kaufer das Vorliegen eines
Problems beziehungsweise die Notwendigkeit eines Produkt- oder Leistungskaufs.

2. Festlegung der Art und Menge der benétigten Produkte: Die Problemlésung wird bestimmt,
d.h., welche Anforderungen mussen erflllt werden und welche Art von Gutern oder Dienst-
leistungen werden in welcher Menge benétigt.

3. Beschreibung der Art und Menge der benétigten Produkte: Als Erweiterung der zuvor
durchlaufenen Phase wird nun das Bediirfnis in eine bestimmte Losung Uberfihrt und an
andere Personen kommuniziert.

4. Suche nach und Qualifizierung von Lieferanten: Die Lieferanten werden bewertet, sodass
am Ende dieser Phase eine Identifikation potenzieller Anbieter vorliegt.

5. Einholen und Analyse von Angeboten: Je nach Komplexitat der Situation erfolgt dieser
Prozess standardisiert (z.B. durch ein Telefonat oder die Durchsicht von Katalogen) oder
in Form einer langwierigen Interaktion, die das Einholen und die Uberarbeitung verschie-
dener Angebote umfasst. Die Phasen 4 und 5 verlaufen haufig zeitgleich, lediglich in einem
komplexen Kaufprozess handelt es sich um unterschiedliche Abschnitte.

6. Bewertung der Vorschlage und Auswahl der Lieferanten: Die unterschiedlichen Angebote
werden analysiert und ein oder mehrere Lieferanten bestimmt.

7. Auswahl des Bestellverfahrens: Ein Auftrag wird vergeben. Der Beschaffungsprozess ist
allerdings nicht beendet, solange die Ware nicht geliefert und akzeptiert wurde. Das Be-
stellverfahren leitet die verbleibenden externen und internen Aktivitaten ein (z.B. Vorbe-

reitungen der Bestellungen, Terminiberwachung, Fehlerbehebung, Bestandsfiihrung).
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8. Feedback und Bewertung der Leistung: Nachdem die erworbenen Produkte genutzt wur-
den, werden das Produkt und die Lieferanten bewertet. Das Feedback ist notwendig, damit
zukunftige Beschaffungsprozesse effektiver ablaufen.

Auch wenn die beschriebenen Phasen als zusammenhangend gesehen werden und einem

logischen Fluss folgen, finden sie haufig simultan statt und sind infolgedessen nicht eindeutig

voneinander abzugrenzen. Das Konzept der Kaufphasen reflektiert dadurch den dynami-

schen, fortlaufenden Charakter des Beschaffungsprozesses (vgl. Robinson et al. 1967).

Zusatzlich werden unterschiedliche Kaufklassen klassifiziert, die ,Buyclasses®. Diese skizzie-
ren den Kaufanlass in Abhangigkeit von dem Wiederholungsgrad eines Kaufes. Die drei er-
mittelten Kaufsituationen variieren hinsichtlich der Dimensionen Neuartigkeit des Problems,

Informationsbedarf und Bedeutung neuer Alternativen (vgl. Robinson, Faris und Wind 1967).

1. Neukauf: Das Kaufproblem ist zuvor noch nicht aufgetreten, was zu einem erhéhten Infor-
mationsbedarf fuhrt.

2. Modifizierter Wiederkauf: Es liegen bereits Erfahrungen ahnlicher Beschaffungssituatio-
nen vor.

3. ldentischer Wiederkauf: Es handelt sich um einen routinierten Beschaffungsprozess, tiber

den ausreichend Erfahrungen bestehen.

Die Kaufphasen werden den Kaufklassen innerhalb des Buygrid-Modells zugeordnet, wel-

ches die unterschiedliche Bedeutung der Phasen je nach Kaufklasse betont.

Neben dem Phasenansatz von Robinson et al. (1967) existiert noch eine Vielzahl weiterer
Konzepte, die den Beschaffungsprozess in unterschiedlicher Prazision in verschiedene Stu-
fen segmentieren. Beispielsweise unterscheiden Backhaus und Giinther (1976) die Phasen
der Voranfrage, Angebotserstellung, Kundenverhandlung, Projektabwicklung und Gewahr-
leistung. Webster und Wind (1972a) unterteilen den Prozess in die Phasen Bedurfnisidentifi-
kation, Festlegung von Zielen und Anforderungen, ldentifikation von Kaufalternativen,
Bewertung alternativer Kaufhandlungen und Auswahl des Lieferanten. Gemeinsam ist den
Modellen, dass der Prozess aus Kundensicht erdrtert und in verschiedene Stufen gegliedert

wird.

Im Gegensatz dazu entwickelt Dubinsky (1980) ein Phasenkonzept aus Sicht des Anbieters.5
Er differenziert sieben Verkaufsstufen, die ,Seven Steps of Selling” (vgl. Dubinsky 1980; Mon-
crief und Marshall 2005), die ein typisches Verkaufsszenario aus Anbieterperspektive be-
schreiben: 1) Prospecting, 2) Preapproach, 3) Approach, 4) Presentation, 5) overcoming

Objections, 6) Close, 7) Follow up

5 Auch auf Verkauferseite existieren unterschiedliche Phasenansatze (vgl. z.B. Jobber und Lancaster
2006).



. Der erste Schritt (Prospecting) kennzeichnet die stdndige Suche der Vertriebsmitarbeiter
nach potenziellen Kunden und stellt haufig den schwierigsten Teil des Verkaufsprozesses
dar. In der heutigen Zeit wird dieser Schritt nicht zwangslaufig von nur einem Verkaufer
ausgefiihrt, sondern auch durch externe Dienstleister. Weitere Entlastungen bietet das
Internet, das dem Kunden die erste Kontaktaufnahme ebenfalls erleichtert.
. Ist ein potenzieller Kunde identifiziert, sind vor dem tatsachlich ersten Treffen unterschied-
liche Aktivitaten durchzufiihren (Preapproach). Hierbei handelt es sich um das Sammeln
von Kundeninformationen, was dem Vertriebsmitarbeiter die Moglichkeit eroffnet, eine
Strategie zu entwickeln, um dem Kunden zu begegnen, Verkaufsprasentationen zuzu-
schneiden und Fehler im direkten Kontakt zu vermeiden. Er setzt sich z.B. mit den Kun-
denbedurfnissen auseinander und sichtet die bisherige Korrespondenz, um sich auf das
Gesprach oder den Besuch vorzubereiten. Dieser Schritt wird haufig durch CRM-Systeme
vereinfacht, die auf effektive Weise die Erarbeitung eines hohen Kundenwissens erlauben.
. Die Annaherung (Approach) beschreibt die anfanglichen Minuten des Verkaufs und zielt
darauf ab, die Aufmerksamkeit des Gegenubers zu gewinnen und das Interesse aufrecht
zu erhalten. Viele Verkaufsbiicher schlagen an dieser Stelle eine Reihe mdglicher Ansatze
vor, beispielsweise den Kundennutzen oder das Produkt in den Mittelpunkt zu riicken. In
den Verkaufsgesprachen ist es neben dem Beziehungsaufbau von Bedeutung, eine Pro-
blemlésungskompetenz auszustrahlen.

. Die Verkaufsprasentation (Presentation), als wichtigster Bestandteil der Verkaufstatigkeit,

schlieRt sich an die Festlegung der Kundenbedirfnisse an. Dieser Schritt setzt sich aus

einer oder mehreren Prasentationen zusammen. Der Verkaufer stellt das Produkt und des-
sen Starken vor, mit der Absicht, den Kunden zu liberzeugen. Heutzutage werden Prob-
lemlésungen haufig gemeinsam erarbeitet, wodurch das adaptive Verkaufen oder das

Relationship Selling eine besondere Bedeutung erhalten (vgl. auch Kapitel 3.2.2 und

3.2.3).

. Die nachste Phase (overcoming Objections) befasst sich mit der Behebung mdglicher Be-
denken und Einwande der Kunden durch z.B. die Aufzahlung des Produktnutzens oder
die Bestatigung der Kunden in deren Entscheidungen. Wichtig ist es, dass die Einwande
ernst genommen werden. Dartber hinaus ist es relevant zuzuhdren und Fragen zu stellen,
um die wahren Kundenbediirfnisse zu ermitteln und den Kunden zu einer Kaufentschei-
dung zu fihren.

. Der Abschluss (Close) wird als erfolgreiche Beendigung der Verkaufsprasentation definiert
und mundet letztendlich in einem Kauf der Leistung. Der Vertriebsmitarbeiter ibernimmt
die Initiative, um den Kunden zu einem Kauf zu motivieren. Besonders wichtig ist die Er-

flllung beidseitiger Ziele, um eine langfristige Kundenbeziehung zu initiieren.

15



7. Wahrend der Nachkaufphase (Post-Sale Follow-up) sichert und kontrolliert der Vertriebs-
mitarbeiter die Kundenzufriedenheit, indem er beispielsweise prift, ob der Kunde mit der
Leistung zufrieden ist und diese wie vereinbart geliefert wurde. Hierbei handelt es sich um
eine neue Erganzung der Verkaufsphasen, die beriicksichtigt, dass der Prozess nicht mit
dem Kauf einer Leistung endet, sondern Kundenbindung als ein wichtiger Teil der Unter-

nehmensziele aufzufassen ist.

Die beiden dargestellten Modelle gliedern den Verkaufs-/Kaufprozess aus unterschiedlichen
Blickwinkeln. Es wird deutlich, dass ein Kauf beziehungsweise Verkauf sowohl aus Nachfra-
ger- als auch aus Anbieterperspektive verschiedene Phasen durchlauft, in denen unter-
schiedliche Verhaltensweisen und Informationen gefordert sind. Diese Erkenntnis wird im
weiteren Verlauf wieder aufgegriffen, um das Konstrukt Interaktionskompetenz inhaltlich zu

spezifizieren.

Robinson, Faris und Wind (1967) Dubinsky (1980/1981)

Anticipation or Recognition of a Problem
(Need)

Determination of the Characteristics and
Quantity of the needed Item

Description of the Characteristics and
Quantity of the needed Item

Search for and Qualification of potential

Sources Locating and Prospecting for Customers

Preapproach

Approach

Acquisition and Analysis of Proposals
Sales Presentation

overcoming Objections

Evaluation of Proposals and Selection of
Suppliers Close

Selection of an Order Routine

Performance Feedback / Evaluation Post-Sale Follow-up

Abbildung 4: Vergleich zwischen Robinson et al. (1967) und Dubinsky (1980)
Quelle: eigene Darstellung

2.1.3.2 Totalmodelle

Im Gegensatz zu den Partialansatzen untersuchen Totalmodelle die Einflussfaktoren des or-
ganisationalen Beschaffungsverhaltens simultan. Die jahrzehntelange Forschung hat in die-
sem Bereich zu einer Vielzahl unterschiedlicher Studien gefiihrt. Im Folgenden wird das

Modell von Johnston und Lewin (1996) vorgestellt, da die Autoren versuchen, die umfangrei-
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