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Vorwort

Nach tiber einem Jahrzehnt im Technischen Vertrieb als Ver-
triebsingenieur wagte ich den Sprung zuriick in die akade-
mische Welt an die Hochschule fiir angewandte Wissenschaf-
ten nach Aschaffenburg. Seit 2010 koordiniere und plane
dort ich den Studiengang ,Internationales Technisches Ver-
triebsmanagement”.

Einige Fragen beschéaftigen mich seither:

= Was macht eine gute Vertriebsingenieurin / einen guten
Vertriebsingenieur aus?

= Welche Kenntnisse und Kompetenzen sollten sie haben?

= Gibt es Methoden und Prozesse, die einen Technischen Vertrieb systematisieren
und so den Akteuren einen Leitfaden geben?

Ein Impuls zum Schreiben dieses Buchs kam dadurch, dass ich Literatur suchte, die
den Prozess des Technischen Vertriebs wissenschaftlich beschreibt und dabei er-
forschte Methoden vermittelt. Die Suche war ergebnislos. Viele Biicher beschran-
ken sich auf betriebswirtschaftliche Grundlagen ohne konkreten Bezug zu techni-
schen Produkten.

Also entschied ich mich zu diesem Buch. Die obigen Fragen wollte ich - wissen-
schaftlich untermauert - beantworten. Zusatzlich wollte ich aus meinen positiven
und negativen Erfahrungen schopfen und darauf aufbauend Systematiken entwi-
ckeln, die Vertriebsingenieuren niitzlich sein konnen. Herausgekommen ist dieses
Fachbuch: ,Technischer Vertrieb mit System“. Wenn Sie so wollen, stecken in die-
sem Buch neben meinen 20 Jahren praktischer, didaktischer und akademischer
Erfahrung auch etliche Arbeiten verschiedener Wissenschaftler, Erkenntnisse aus
Gesprachen mit meinen Kunden, Kollegen und Wettbewerbern sowie aus den vie-
len Diskussionen mit meinen Kollegen im Netzwerk derer, die sich in ihrer Lehre
dem Technischen Vertrieb verschrieben haben.

Die Methoden sollen Thnen, liebe Leserinnen und Leser neue Ideen zur Verbesse-
rung Threr Vertriebserfolge bringen. Vorbereiten, Verhandeln von Vereinbarun-
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Vorwort

gen und Vertragen und Akquise kann systematisiert werden. Ermuntern Sie Kol-
legen aus anderen Abteilungen ihres Unternehmens, Sie dabei zu unterstiitzen.
Unterstiitzen auch Sie Kollegen dadurch, dass Sie ihnen Verstandnis fiir Forde-
rungen der Kunden nahebringen. Denn so konnen Sie schlieBlich den Erfolg mit
allen teilen.

Nehmen Sie sich die Zeit, um das eine oder andere auszuprobieren. Wenn Sie Me-
thoden erkennen, die Sie vielleicht schon intuitiv einsetzten, konnen Sie darauf
aufbauend leicht die nachste Systematik anschlieBen.

So werden Sie sich ihren personlichen Technischen Vertrieb mit System aneignen,
der Sie sicherlich erfolgreicher machen wird.

Ludger Schneider-Stormann
Kd6ln und Aschaffenburg im Juli 2015
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Der Ablauf des Vertriebs
technischer Systeme

Im Vertrieb technischer Produkte von Unternehmen an Unternehmen werden
nicht nur Preise, sondern hauptsachlich ingenieurwissenschaftliche Themen
diskutiert. In diesem wesentlichen Merkmal unterscheidet sich der Vertriebs-
prozess technischer Systeme von dem nichttechnischer Produkte. Im techni-
schen Vertrieb werden verschiedentlich im Laufe des Vertriebsprozesses
auch Verhandlungen iiber die Produkttechnik gefiihrt.

B 2.1 Zusammenfassung

Dieses Kapitel befasst sich mit dem Ablauf im technischen Vertrieb. Dabei steht
am Anfang, dass sich das verkaufende und das kaufende Unternehmen in irgend-
einem Punkt des Angebots nicht einig sind. Dies wird in diesem Buch als Konflikt
bezeichnet. Der Prozess fangt also mit einem Konflikt an. Bestiinde Einigkeit, ware
eine Verhandlung unnotig. Das Kapitel zeigt auf, mit welchen Methoden ein Kon-
flikt erkannt, definiert und beschrieben werden kann. Daraus ergibt sich der Ver-
handlungsprozess fiir technische Produkte, der in wesentlichen Punkten anders
verlauft als der fiir Konsumgiiter. Als wesentliches Mittel zur Verhandlungsfiih-
rung gilt die Beschreibung durch objektive Werte und MaBstidbe. Auch damit be-
fasst sich ein Abschnitt in diesem Kapitel.

Beispiele sind der Praxis entnommen. Sie entstammen Experteninterviews und
sind Berichte bzw. Erfahrungen von Vertriebsingenieuren und Key Account Mana-
gern mittelstindischer Unternehmen im B2B-Geschift. Namen von Personen oder
Unternehmen werden aus nachvollziehbaren Griinden nicht genannt. In einigen
Fallen kommen Spezifikationswerte vor. Diese habe ich teilweise abdndern miis-
sen. Diese Anderungen lassen aber die theoretischen Beziige weiter bestehen, so-
dass sie sich immer noch eignen, die Methoden anhand der Praxisbeispiele nach-
vollziehen zu konnen.
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Die Interviews werden meistens in der Erzahlform wiedergegeben. Daher werden
diese in Anfiihrungszeichen ,“ gesetzt. Der besseren Lesbarkeit zuliebe wurden
das ,ich®, ,wir“, ,uns® usw. belassen.

Empfehlungen fiir Leser

Ich empfehle Lesern, die zunachst ein einfithrendes Beispiel zum Verstandnis des
Ablaufs bendtigen, mit dem Abschnitt 2.2 zu beginnen und dann die anderen Ab-
schnitte folgen zu lassen. Leser, die zunachst Begriffe und Methoden erfassen
mochten, sollten mit dem Abschnitt 2.3 anfangen, und zuletzt das Beispiel im Ab-
schnitt Motivation lesen.

Zusammenfassung

Im Abschnitt 2.2 werden zunachst die ,,Acht Schritte“ einer Verhandlungsvorberei-
tung vorgestellt. Diese werden durch ein einfiihrendes Beispiel umfassend erlau-
tert. Das erste ausfiihrliche Beispiel orientiert sich an einer Geschéaftssituation aus
der optischen Industrie. Die Differenzen von Standpunkten, also die Konflikte, sind
hier nicht durch eine Anfrage und ein Angebot entstanden, sondern aus Unzufrie-
denheit in einem laufenden Geschiaftsprozess. Der gesamte Prozess wird hier dar-
gestellt und zeigt bis zur Konfliktlosung auf, welche Komplexitét in einem solchen
Prozess stecken kann. Viele der angewendeten Methoden werden erst in den nach-
folgenden Kapiteln und Abschnitten erlautert. Das Beispiel wirft die Frage auf, was
konkret ein Konflikt ist und wie dieser beschrieben werden kann.

Antworten darauf werden im Abschnitt 2.3 gegeben. Es wird zunéchst der Zielkon-
flikt definiert und beschrieben. Der Zielkonflikt steht am Anfang der Konfliktl6-
sung und resultiert aus Unterschieden in den Zielen (und Bediirfnissen) verhan-
delnder Personen. Die Ziele sind meistens wenig bis gar nicht verriickbar. Daher
wird von den Verhandlungspartnern nach Methoden und Mitteln zur Einigung ge-
sucht. Der Weg dahin bildet den Mittelkonflikt. Bevor die Losung, also die (vertrag-
liche) Einigung erreicht werden kann, sollten die Urspriinge der Konflikte bekannt
sein. Konflikte, deren Ursachen nicht geklart wurden, fiihren zu einer Kette von
Konflikten. Beiden, der Ursachenfindung und der Konfliktkette, wird ebenfalls ein
Teilkapitel gewidmet. SchlieBlich werden Strategien und Taktiken erldutert. Sie
werden in der Verhandlung benotigt, um Forderungen und Erwartungen durchzu-
setzen und in einem kooperativen Prozess zu einer Einigung zu fiihren.

Mit diesen Methoden der Konfliktanalyse und -losung kann dann der Verhand-
lungsprozess beleuchtet werden. Der Abschnitt 2.4 leitet aus den Prozessen fiir
nichttechnische Prozesse den fiir technische Systeme ab. Zunachst wird das Au-
genmerk dabei auf die Verhandlungsprozesse im klassischen Sinne gelenkt. Davon
ausgehend zeigt der nachfolgende Teil, dass neue Medien und (Informations)Tech-
nologien den Prozess nachhaltig verdndert haben. Aus einem kausalen Ablaufpro-
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zess wurde seit den 90er Jahren des letzten Jahrhunderts ein mehrdimensionaler
und in groBen Teilen parallel laufender Prozess. Daraus wird dann der Ablauf fiir
technische Produkte hergeleitet. Die ,,Acht Schritte” zur Verhandlungsvorberei-
tung werden aufgezeigt und erlautert. Nachdem diese durchlaufen wurden, kann
die Verhandlung vorbereitet werden. Da der Ausgang ein Konflikt in einer beste-
henden Geschiftsbeziehung war, wird in einem weiteren Unterkapitel auf die Neu-
kundengewinnung im technischen Vertrieb eingegangen.

In den ersten Abschnitten wurde immer wieder betont, Differenzen klar zu benen-
nen und in Zahlen auszudriicken. Geht es um technische Merkmale, ist dies nicht
immer einfach. Daher wird darauf gesondert im Absatz 2.5 eingegangen. Techni-
sche Werte haben in der Regel physikalische Einheiten. In den meisten Fallen ist
damit eine Angabe eindeutig definiert. Allerding gibt es auch zahlreiche Pseudo-
einheiten, welche unterschiedlich interpretiert werden konnen, wie z. B. das Dezi-
bel (dB). Bevor also auf die Spezifizierung und Quantifizierung explizit eingegan-
gen werden kann, wird in einem Teilkapitel tiber Einheiten gesprochen. Sind
Differenzen in Zahlen und Einheiten ausgedriickt, miissen diese noch technisch
eingeordnet werden. Sind Differenzen von wenigen Prozent bei einer Spezifikation
technisch machbar und realistisch? Eine Methode zur Beantwortung dieser Frage-
stellung wird im vorletzten Teil des Abschnitts 2.5 vorgestellt. Den Abschluss bil-
det eine Bemerkung iiber Spezifikationen und Anforderungen an Produkte, die
Kunden nicht in Lastenhefte oder Spezifikationsdokumente aufgenommen haben.
Sie sind sozusagen ,unsichtbar, miissen aber dennoch durch den Lieferanten er-
fiillt werden.

B 2.2 Motivation

Eine im Vertrieb haufig vorkommende Situation ist, dass die Erwartungen an das
Geschaftsjahr nicht erfiillt werden. Diese Differenz aus Erwartung und Erfiillung
stellt einen Konflikt dar, der zu 1osen ist. Abweichungen zwischen geplantem und
tatsachlich erreichtem Umsatz sind in vielen Féllen ursédchlich damit verkntpft,
dass es nicht erteilte Auftrage aufgrund einer Differenz zwischen den Kundener-
wartungen im Sinne von Preis, Qualitat und Produktspezifikation einerseits und
dem Angebotenen andererseits gibt. Im Folgenden werden vorrangig Probleme
diskutiert, die mit Kundenzufriedenheit in der Produkttechnik zu tun haben.

Der erste Schritt in einer solchen Situation ist immer die Ursachenermittlung. Es
ist elementar, die Ausgangssituation zu beschreiben:

Wo stehen wir?

Woran liegt es?
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Wo stehen die anderen?
Was ist schiefgegangen?

Diese Fragen lieBen sich weiter differenzieren. Das Ziel dieser Fragen ist, die Ursa-
chen moglichst konkret zu erfassen, also idealerweise spezifisch und quantitativ.

Falls die Produkttechnik oder fehlende Kundenzufriedenheit mit dem Produkt die
Ursachen der unerfiillten Erwartungen sind, muss dem tiefer auf den Grund ge-
gangen werden. Hierzu lohnt sich, eine Analyse des technischen Produkts durch-
zufiihren: Man verschafft sich ein Verstandnis der fiir die Produktanwendung rele-
vanten Parameter mittels eines Systembildes. Oftmals ist es dabei hilfreich, den
Leistungskern des Produkts zu identifizieren und sich nochmals bewusst zu ma-
chen. Die Definition des Leistungskerns kommt aus dem Produktmanagement und
ist nicht unmittelbar mit einem physikalischen Bauteil verkniipft, sondern kann
auch eine Produkteigenschaft darstellen. Dabei steht die Erfiillung der funktiona-
len Eigenschaften des Produkts im Vordergrund, die die (minimale/n) Anforde-
rung/en bzw. Erwartung/en des Kunden erfiillen (Zanger 2007).

In einem néchsten Schritt miissen die Anforderungen und Bediirfnisse der Kun-
den aufgenommen werden, bereits bekannte sind zu hinterfragen. Dies hat zum
Ziel, eine Optimierung des Produkts und des Angebots zu erreichen. Mageschnei-
derte Losungen, die fiir den Kunden eine entsprechende Attraktivitdt haben, hel-
fen diesem dabei, sich fiir das Produkt zu entscheiden. Die Erfiillung von Attrakti-
vitatskriterien ist ein grundlegender Baustein fiir den Erfolg eines Produkts (Kano
1984).

Ist die Ausgangssituation analysiert, das technische System verstanden und liegen
die Bediirfnisse der Kunden vor, geht es nun in einem weiteren Schritt darum, eine
geeignete Methode zu finden, mit der der Nutzen fiir den Kunden erzielt werden
kann. Diese Methode dient dazu, den oben genannten Konflikt aufzuheben und
einen Weg zur Einigung zu finden (Tries 2008). Dadurch entstehen moglicher-
weise neue Konflikte, die aber seitens des Kunden und des Lieferanten anders ge-
lagert sind und daher neu diskutiert werden konnen, um zu einer Einigung zu ge-
langen. Doch bis dahin sind noch einige weitere Punkte vorzubereiten.

Hat man erstmal eine Methode definiert, mit der sich der Konflikt I6sen ldsst, muss
diese mit konkreten MaBnahmen hinterlegt werden. Eine Analyse des techni-
schen Systems (im Sinne der spéater vorgestellten Systemtheorie des technischen
Vertriebs bzw. der Systemtheorie der Technik, siehe auch (Ropohl 1978)) fiihrt
dazu, dass die Parameter, Einflussfaktoren der Produkttechnik, identifiziert wer-
den konnen. Durch Weiterentwicklungen, Substitutionen oder Innovationen wird
das Produkt mit Blick auf die Kundenbediirfnisse ,verbessert“. Darunter kann
man eine Kostenreduktion verstehen, aber auch eine technische Neuerung, die
eine Attraktivitat fiir den Kunden hat, sodass er dieses Produkt wegen dieser Inno-
vation kaufen mochte.
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Nun folgt ein weiterer Schritt: die Analyse der Beziehungslandschaft. Denn ne-
ben dem Zielkonflikt gilt es, eine tiefergehende Analyse des ,Buying Centers®
durchzufiihren. Ich habe dazu auch Methoden der Systemtheorie der Technik ad-
aptiert (hier: die Systemanalyse nach dem funktionalen Ansatz, siehe Kapitel
3.5.1.). Ziel ist es hierbei, mogliche und bestehende Konflikte zwischen Individuen,
Gruppen (z. B. Abteilungen in Unternehmen), Organisationen (etwa Unternehmen
wie Lieferanten, Kunden, Wettbewerber) und ggf. auch der Gesellschaft (z. B. Ge-
setzgeber oder Herausgeber von Normen) darzustellen, um vorbeugend und strate-
gisch geplant diese aufzuheben.

Nun folgt der letzte Schritt vor der Verhandlung: die Verhandlungsvorbereitung
durch das Aufstellen von Strategien und Taktiken. So kann die Verhandlung zum
gewiinschten Ergebnis gefiihrt werden. Um die Punkte der Konfliktanalyse und
der Verhandlungsvorbereitung besser zu verstehen, ist das Buch von Joachim Tries
und Riidiger Reinhard sehr zu empfehlen (Tries 2008).

Zusammengefasst gibt es also ,Acht Schritte“ von der Ausgangssituation bis zur
Verhandlungsvorbereitung (alle Punkte sind dabei moglichst spezifisch und quan-
titativ zu erfassen). Die ,,Acht Schritte” der Verhandlungsvorbereitung im tech-
nischen Vertrieb sind:

. Analyse des Ausgangskonflikts

. Systemanalyse 1: Leistungskern ermitteln

. Kundenbediirfnisse priifen

. Mittel zur Konfliktlosung suchen

. Systemanalyse 2: strukturelle Systembetrachtung

. aus 3. und 5. mit Bezug auf 4. Modell zur Konfliktlosung aufbauen

. Festhalten der Beziehungslandschaft

X N O OB W N =

. Verhandlungsvorbereitung: Strategien und Taktiken aufstellen

In diesem Buch werden Methoden vorgestellt, die es VIs ermoglichen, diese ,, Acht
Schritte” einer Gesprachsvorbereitung zu durchlaufen. Diese Methoden greifen in-
einander und ermoglichen es, technische Produkte mit System zu verkaufen. An
einem Beispiel mochte ich dies erlautern.

»Acht Schritte“ der Verhandlungsvorbereitung im Technischen Vertrieb im
Beispiel

Das nachfolgende Beispiel ist der Bericht eines Key Account Managers eines KMU
der optischen Industrie. ,Wir“ meint den Key Account Manager und sein Unter-
nehmen.

»Einer meiner Kunden hat eine technische Dienstleistung von uns bezogen: Er lieferte
Rohlinge, die in unserem Unternehmen veredelt wurden. Als ich den Kunden als Key
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Account iibernommen habe, gab es nur wenige direkte Kontakte zwischen dem Kun-
den und unserem Unternehmen. ,Es lauft“, wurde mir gesagt. Allerdings stagnierten
Umsatz und Gewinn seit Jahren, es drohte sogar ein Umsatzriickgang. Also analy-
sierte ich die Ausgangssituation: Die Fertigungsleiterin war mir dabei eine sehr grofe
Hilfe, denn sie und ihre MitarbeiterInnen waren offen fiir Vertriebsangelegenheiten.
So flihrten sie mich an das Produkt heran und es fiel mir leicht, die moglichen techni-
schen Probleme zu begreifen. Es versteht sich von selbst, dass hierzu auch meiner-
seits eine gewisse Offenheit notwendig war. Fir die so haufig berichteten Animosi-
taten zwischen Vertrieb und Fertigung ist kein Platz, wenn es darum geht, den
Unternehmenserfolg im Blick zu behalten. Ich verbrachte viel Zeit in der Fertigung,
damit mir der Sinn und Zweck des Produkts unseres Kunden klar wurde. Kritische
Parameter, die den Fertigungsprozess bestimmten, wurden sehr deutlich.*

LWir stellten fest, dass es einige logistische Probleme mit den Kundenauftriagen
gab. Auch Qualitatsmangel hatte es immer wieder gegeben, wenn auch in gerin-
gem Umfang. SchlieBlich identifizierten wir auch einige Konflikte, die uns unser
Kunde ins Haus brachte: Spontane Anderungen der Fertigungspriorititen zu ferti-
gender Produkte waren ein immer wiederkehrendes Argernis fiir die Mitarbeite-
rInnen der Auftragsabwicklung und der Fertigung.”

»Es folgte ein mehr oder minder guter Besuch beim Kunden. Wider Erwarten be-
kam ich als ,Neuer“ keinen Kredit. Man konfrontierte mich direkt damit, dass seit
Jahren eine von unserem Unternehmen avisierte Preisentwicklung im Raum stand,
der mein Unternehmen bis dato allerdings in keiner Weise gefolgt war. Dariiber
hinaus brachte unser Kunde einen Wettbewerber ins Spiel, dessen Umsatz mit
dem Kunden stetig anstieg. Die Vorschauzahlen belegten, dass uns einiges zu ent-
gehen drohte.”

»Ein weiteres Problem war, dass trotz erfolgreicher Qualifizierung fiir neue Pro-
dukte unser Unternehmen nicht immer mit deren Serienfertigung beauftragt
wurde, was wiederum am Preis lag. Ferner stellte ich diverse interpersonelle Span-
nungen zwischen einigen an dem Besuch beteiligten Personen fest. Sich wiederho-
lende Verhaltensmuster der Verhandlungspartner wurden schon beim ersten Be-
such deutlich.”

»Es gab aber auch gute Nachrichten: Der Entwicklungsleiter der Produktreihe kam
sehr gut mit unseren F&E!-KollegInnen zurecht. Anfallende Testlaufe unserer Fer-
tigung waren schnell und zuverlassig.”

L,Damit war die Ausgangsituation weitestgehend erfasst (hier sei erwahnt, dass es
sich gelohnt hat, nachher die Konflikte konkret zu benennen und zu quantifizie-
ren: Stiickzahlen, Spezifikationen und deren Abweichungen, Haufigkeit der Ande-
rungswiinsche je Woche iiber eine groeren Zeitraum usw.):*

! F&E = Abteilung flr Forschung und Entwicklung



2.2 Motivation

1. Ausgangsituation
a) anhaltend hohe Preise
b

C

) Qualitatsprobleme
)
d

e

schnelle Bearbeitung von F&E-Auftragen

) kurzfristige Veranderungen der Prioritaten
) stagnierender Umsatz bei uns, bei steigenden Zahlen unseres Kunden (Ver-
lust von Auftragen an Wettbewerber)

»Es folgte das Ermitteln des Leistungskerns. Eine unser Starken war die variable
FertigungslosgroBe. Eine andere war das technische Verstdndnis des Einsatzge-
biets des fertigen Produkts. Besondere Werkzeuge wurden benotigt, die unser Un-
ternehmen schnell und in sehr guter Qualitdt zur Verfiigung stellen konnte. Ein
wesentlicher Beitrag zum Leistungskern unserer technischen Dienstleistung war
also die Flexibilitit der Fertigung. Unser strategischer Vorteil bestand darin, dass
wir auf die haufigen Termindnderungen reagieren konnten. Den dadurch entste-
henden Verzug konnten wir auf ein bis zwei Tage begrenzen.”

2. Leistungskern ermitteln (Systemanalyse 1)
a) Produktverstandnis
b) flexible Fertigung
¢) variable LosgroBen
d) technisches Know-how in Bezug auf Anforderungen an Werkzeuge

,In weiteren Besuchen und vielen Telefonaten wurden die Kundenwiinsche er-
mittelt. Dabei war es mir wichtig zu verstehen, warum der Kunde trotz der Wettbe-
werbssituation immer noch bei uns die Dienstleistung einkaufte. Aus den Gespra-
chen zwischen Einkauf, Qualititsmanagement, Fertigung und Vertrieb (auch der
unseres Kunden!) ergaben sich folgende Wiinsche:*

3. Kundenwiinsche
a) eine Preisentwicklung wie bereits seit Jahren gefordert
b) flexible Fertigungstermine
¢) unveranderte Qualitat der F&E-Auftrage
d) schnelle Auftragsabwicklung und
e) zlgige Angebotserstellung fiir Neuprodukte

»Alle diese Wiinsche wurden von mir quantitativ und spezifisch erfasst: also in
Zahlen und Fakten, um messbare GroBen zu haben. Beispielhaft kinnte dies wie in
den nachfolgenden Tabellen angegeben aussehen (Tabelle 2.1-Tabelle 2.5):“
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Tabelle 2.1 Quantitative Angaben des Kundenwunsch ,Preisentwicklung®

Preisentwicklung je Fertigungslos ab1.1.17
a 250 Stiick und Produkt

Cartieimummer Juosgrase | | |

33K bis 99 Lose 50,50 € 47,00 € 45,00 €
ab 100 Lose 48,00 € 46,00 € 44,00 €
421 bis 99 Lose 80,10 € 74,00 € 71,00 €
ab 100 Lose 77,00 € 70,00 € 68,00 €

,Bei Preisentwicklungen sollten sowohl die Stiickpreise als auch das Gesamtvolu-
men betrachtet werden. Dariiber konnen diese besser verdeutlicht werden.“

Tabelle 2.2 Quantitative Angaben zur Kundenforderung ,, Auftragsabwicklung®

Anzahl an Fertigungslosen < 10 Stiick 5 Werktage

Anzahl an Fertigungslosen 10-40 Stiick Teillieferung von 10 Losen nach 5 Werktagen
nachfolgend alle 2 Werktage weitere 10 Ferti-
gungslose

Lourch die Netto-Fertigungszeit bei 10 Losen von unter zwei Tagen scheint es
leicht zu fallen, solche Lieferzeiten einzuhalten. De facto diirfen dann aber keine
Storungen durch Prozessausfille oder andere, hoher priorisierte Auftrage vorlie-

«

gen.

Tabelle 2.3 Quantitative Angaben des Kundenwunsches ,, Terminflexibilitat“

bis zwei Tage nach Anlieferung des Produkttyps 1 Austausch des gelieferten Produkttyps durch
- einen anderen ohne Zeitverlust ohne zeitliche
Verzogerung

zwei bis drei Tage nach Anlieferung des Produkt-  maximal ein Tag Lieferverzug flir das ausge-
typs 1 - tauschte Produkt.

,Die hier dargestellten Vorgaben bedeuten, dass ein bereits angeliefertes Produkt
zur Veredelung zuriickgestellt werden muss, um einem anderen Platz zu machen.
Typischerweise dauerte eine Auftragsbearbeitung fiinf Werktage (siehe Tabelle
2.2). Der tatsichliche Prozess dauerte fiir die typischen Auftragsmengen ca. 1-1 %
Werktage. In diesem Licht stellen diese Forderungen nach einer derart kurzfristi-
gen Flexibilitat die Fertigung vor logistische Herausforderungen. Solche Forderun-
gen missen einen Einfluss auf die Preise haben.”



