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Abstract

Zwischen April und Juni 2008 wurde vom Studiengang ,Technisches
Vertriebsmanagement® an der Fachhochschule des bfi Wien Gber das Internet-
Tool ,www.2ask.de” eine Umfrage durchgefliihrt, deren Ziel es war, einen aktuellen
Status der Vertriebslandschaft zu ermitteln. Insgesamt 242 Personen besuchten
die Seite des Fragebogens und beantworteten eine Fille von Fragen. Obwohl klar
ist, dass die Anzahl der Teilnehmerlnnen nicht ausreicht, um fir die Gesamtheit
der Vertriebsmitarbeiterlnnen repréasentativ zu sein, konnten dennoch interessante
Ergebnisse ermittelt werden, die einen guten Einblick in die aktuelle Situation und
einige Problemstellen des technischen Vertriebs geben.

Neben der allgemeinen Arbeits- und Einkommenssituation war ein Schwerpunkt
der Umgang mit Kundendaten unter besonderer Berucksichtigung des Einsatzes
von CRM-Systemen.

Obwohl viele Fragen beantwortet wurden, mussten einige offen bleiben. Einige
Fragen bedirfen der Vertriefung und der Nachfrage, einige einer anderen Struktur
oder Formulierung. Das ist normal bei einer Umfrage, die in dieser Art und mit
dieser Zielsetzung zum ersten Mal - quasi orientierend (,Pretest®) - durchgefihrt
wurde. Es wird flr die Autoren die Aufgabe der Zukunft sein, die Befragung weiter
zu entwickeln und zu verbessern. Die Studie soll in jahrlichen Abstédnden

wiederholt werden, um Entwicklungen identifizieren und aufzeigen zu kénnen.
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Vorbemerkungen

Zwischen dem 24. April und dem 15. Juni 2008 fand im Internet Gber die Plattform
www.2ask.de eine Umfrage statt, die von der Fachhochschule des bfi Wien initiiert
und betreut worden war. Der Leiter des Studiengangs ,Technisches
Vertriebsmanagement (TVM)“ der FH, Roman Anlanger, warb =zahlreiche

Teilnehmerlnnen Uber seine Netzwerke an.

Ziel dieser Studie war es, einen Status-quo der Vertriebslandschaft zu ermitteln.
Insgesamt wurde die Befragung im genannten Zeitraum von 242 Personen
aufgesucht. Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung
dargestellt.

Den Autoren ist bewusst, dass die hier vorgestellten Ergebnisse keinen Anspruch
auf Repréasentativitat fir die gesamte Zielgruppe erheben kénnen. Sie geben aber
einen guten Einblick in die aktuelle Situation und einige Problemstellen des
Vertriebs. Die Zielgruppe ist auch keineswegs homogen; zu vielféltig sind die
Branchen, Produkte, Leistungen, Randbedingungen.

Die Studie soll jahrlich wiederholt werden, um (hoffentlich positive!) Entwicklungen

identifizieren und aufzeigen zu kénnen.
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Die Ergebnisse im Einzelnen

Wer waren die Teilnehmerlnnen? weiblich;
12,4%

Noch immer scheinen Manner den Vertrieb zu
dominieren. Nur etwas mehr als 12% der Befragten

waren weiblich.

mannlich;
87,6%

Der Altersdurchschnitt lag bei 36,4 Jahren; die Verteilung der Altersgruppen zeigt
eine groBe Bandbreite. Der jingste Teilnehmer war 20 Jahre alt, der alteste 62.

Die Anteile der verschiedenen

40%

Altersgruppen zeigt die - i Alter

nebenstehende Graphik. Es

20% 1 m

dominieren die mittleren

Jahrgénge zwischen 20 und 50, | '** i i

die zusammengenommen Uber | o% ‘=== ‘ ‘ : e
bis 20 21 bis 30 31bis40 41 bis 50 51 bis 60 61 bis 70

90% der Befragten Ste"en_ Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Da die Befragung ausschlieBlich in deutscher Sprache durchgefihrt wurde (in

spateren  Jahren  werden |

weitere  Sprachen  hinzu- | .. Nationalitat

kommen), verwundert es nicht, | 44, | -

dass der Hauptteil der | 390 |

Teilnehmerlnnen aus | 20% H -

Deutschland, Osterreich und | 10% -

der Schweiz stammt, wobei 0% : :
D A CH Sonst.

letztere nur relativ schwach

vertreten war (was am Netzwerk der Initiatoren liegt).
Es liegt daher auch auf der Hand, dass die Muttersprache von Gber 90% mit

,2Deutsch” angegeben wurde; als Einzelnennungen wurden z.B. ,Kroatisch® und

.Indonesisch“ genannt.
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Auch nach dem Familienstand wurde gefragt. geschieden;
3,0%

Demnach war die Halfte ,ledig® und knapp

die andere Halfte ,verheiratet®. Als

,geschieden” bezeichneten sich nur 3%, was  verheiratet; ledig; 50,5%

46,5%
deutlich weniger als der entsprechende Wert

der Gesamtbevdlkerung ist.

Der Ausbildungsstand scheint im (technischen) Vertrieb auf einem sehr hohen
Niveau zu sein. Uber 60% der Befragten geben an, einen Hochschul-Abschluss zu
besitzen (Universitat oder Fachhochschule) bzw. ein Studium absolviert zu haben.
Mehr als die Halfte davon hat ein technisches bzw. technisch-wirtschaftliches

Studium hinter sich (Dipl.-Ing. u.&.). Aber auch andere Studien sind zu finden, z.B.

naturwissenschaftliche und (s,

Ausbildung

wirtschaftliche. Der Besuch [25%

einer Hoheren Technischen | i

Lehranstalt (HTL) scheint | | | |

ebenso eine gute | s, | || | | || |

15% 1 - =

Voraussetzung zu sein, | 0%

HTL

ebenso der Abschluss einer

(FH)

Sonstiges ]

Lehrabschluss
techn. Univ.-
Abschluss
zB Dipl.-Ing.

techn. FH- |
Abschluss
zB Dipl.-Ing.
Dipl.-Wirtsch.-
Ing.
Sonstiges
Studium

Lehre (hier in den meisten

Fallen kaufmannisch).

Beim Vergleich der Studien zwischen Universitat (inkl. WU und TU) und
Fachhochschule dominiert (noch?) die Universitat. Ob die FH-Absolventinnen
diesbezlglich aufholen werden, sollen die Untersuchungen der nachsten Jahre

zeigen.
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Bei der Frage nach der |,

30%

Berufsbezeichnung domi- s,

nieren

. . . 20%
eindeutig die |is%
10%

AuBendienstlerinnen  mit | s%

ca. einem Drittel. Rechnet
man diejenigen Personen
hinzu, die sich selbst als
,Vertriebs-Ingenieurln®

Beruf

[N I e e T —

0% -

AuBendienstmitarbeiterin

Vertriebsingenieurin

kfm. AngestelleR

Verkaufsleiterin

=

ige

Technikerlin
Fuhrungskraf
Beraterin
Unternehmerin
Sonst

Wirtschaftsingenieurin

bezeichnen, kommt man auf 54%. Flhrungskrafte

und Verkaufsleiterlnnen sind in

der Studie Uberdurchschnittlich hdufig vertreten, was die folgende Frage noch

unterstreicht.

Das Nettoeinkommen wird mit durchschnittlich 2.827 Euro angegeben; das

Haushaltsnettoeinkommen erreicht sogar den Wert von 3.690 Euro.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

O Nettoeinkommen
(monatlich)

B Nettoeinkommen des
Haushalts (monatlich)

bis 2000 € bis 3000 € bis 4000 € bis 5000 € bis 6000 € bis 7000 € bis 8000 €

-

Es kann angenommen werden, dass dieses relativ hohe Niveau auch einen Grund

im dokumentierten hohen Ausbildungsniveau hat. Man kann davon ausgehen,

dass der Vertrieb generell ein Feld ist, das bei entsprechenden Voraussetzungen

gute Mdglichkeiten bietet, Gberdurchschnittlich gut zu verdienen.
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Fir welche Unternehmen arbeiten die Teilnehmerlnnen?

Bei den Branchen dominiert mit ca. 13% der Nennungen klar die IT-Industrie, mit
Abstand gefolgt von Elektrotechnik (8%), Telekommunikation (6,5%) und
Automatisierung (5,6%). In derselben GréBenordnung liegen die Nennungen
Beratung, Dienstleistung und Maschinenbau. Zwischen drei und vier Prozent
betragen die Anteile von Automotive, Anlagenbau und Bau sowie
Metallverarbeitung. Die Branchennennungen sind teilweise schwer zuordenbar, so
dass eine Aufzéhlung der weiteren Nennungen hier nicht weiterfihrt. [Wir werden
daraus lernen und bei kommenden Studien eine Branchengliederung vorgeben.]

An der Studie beteiligt haben sich tendenziell eher Mitarbeiterinnen gréBerer

Unternehmen.

Der Mittelwert der Anzahl ] Anzahl Mitarbeiterinnen

der Beschaftigten liegt

knapp Uber 100. Die

Verteilung auf die

einzelnen Unternehmens-

groBen ist der Graphik zu | 1 wrien

entnehmen. A

Proportional dazu verhalt sich auch die Anzahl der Mitarbeiterinnen, die im
Vertrieb tatig sind. Hier liegt der Mittelwert zwischen 15 und 20 Personen. Wie

man der Graphik [,

Anzahl Personen im techn. Vertrieb
entnehmen kann, | 2s%-

dominieren auch hier klar

die GroBunternehmen mit

mehr als 50 Vertriebs-
mitarbeiterlnnen (knapp | o%-
30%).
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Der Anteil an AuBendienstmitarbeiterinnen an den im Vertrieb tatigen Personen
schwankt zwischen 11 und 100%. In genau der
Halfte der Falle ist die Anzahl der
Vertriebsmitarbeiterinnen ident mit der Anzahl der
genannten  AuBendienstmitarbeiterinnen.  Uber

alle Unternehmen sind im Durchschnitt 84% der
. . . . . . ADM-Anteil
Vertriebsmitarbeiterinnen im AuBendienst tatig.

Auch hier zeigt sich die Dominanz der GroBen: in
20% der Falle umfasst der AuBendienst mehr als
50 Personen.

Das trifft vor allem flr stark international ausgerichtete Unternehmen zu. In der
Untersuchung waren alle Kontinente vertreten. Angesichts der Uberwiegenden
Herkunft der Befragten aus Deutschland oder Osterreich verwundert es nicht,

wenn die vertriebliche 32; Regionen

Bearbeitung dieser Lander gg;

im Vordergrund steht. Aber 40°/: 4 1 i 1

auch andere EU-Lander 22? T

und die Schweiz werden 12; | | |

betreut, in nicht un- @”‘\b & & & “\&3 @*”' & v@@ @&o
wesentlichem AusmaB | & & F T & ¥ &

auch die Kontinente Amerika und Asien, Afrika und Australien.

Dabei kommt es haufig vor, dass eine Vertriebsmannschaft fir mehrere dieser
Regionen verantwortlich ist. Nur in 30% der Félle wird lediglich eine Region

betreut. Fast 15% der Vertriebe | 35%
30% -
25% -
Weltregionen kimmern. Es ist | 20% -
. ) 15% -
nicht Gberraschend, dass das | ;u,

Anzahl Regionen

mussen sich um alle

vor allem wieder die schon 5% T [ il
OO/O T T T T T
mehrfach  erwahnten  GroB- 1 2 3 4 5 6 7 8 9

unternehmen betrifft.
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Welche Vertriebsfunktionen haben die Teilnehmerlnnen?

Wie
dominieren eindeutig die

zZUu erwarten war,
AuBendienstmitarbeiter-
50%

Befragten. Am wenigsten

Innen mit der

kommen Personen aus

den Bereichen Verwaltung

und Controlling unter den Befragten vor.

Vertriebsfunktion

50%

40% A

30% 7

20% 7

10% 7

0%

Innendienst AuBendienst Verwaltung Controlling

Leitung

Beratung

Sonstige

Beteiligung von FUhrungskraften zeigt sich hier an dieser Stelle wieder.

Auch die Uberdurchschnittliche

Aber nicht einmal die Halfte (41%) der AuBendienstmitarbeiterinnen haben nur

eine
37%
Innendienst-
22%
sonstige, d.h. in der Regel

diese Aufgabe.

Weitere haben
zusatzlich
funktionen und

Leitungsaufgaben.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

AuBendienst-Mitarbeiter

nurADM AD+ID

AD+x

Produkte und Kundengruppen

Die Frage ,Welche Produkte/Leistungen werden hauptséchlich vertrieben?

Welchen Anteil am Gesamtumsatz haben diese?” war fiir einige der Befragten zu

komplex und zu schwierig zu beantworten. Nur 83% der Studienteilnehmerinnen

gaben hierauf Uberhaupt Antworten.
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12

Ahnlich heterogen wie der Branchenmix ist klarerweise die Auflistung der

unterschiedlichen

120%
Umsatzanteile der fithrenden Produkte

Produkte/Produktgruppen  |100%
80% uE 932% | | 954% | | 960% ||
und Dienstleistungen, die | 4., | = || || |
60,6%
40% | — — - H

vertrieben  werden. Im Il i B B B I
Durchschnitt sind es 2,7 | o» ‘ : : ‘

Anteil Anteil Anteil Anteil Anteil
Produkte/Produktgruppen, P1 P1-2 P13 P1-4 P15

wobei

e das erste Produkt im Schnitt 61% des Gesamtumsatzes erzielt,
e die ersten beiden Produkte 84%,

e die ersten drei Produkte 93%,

e die ersten vier Produkte 95% und

e die ersten flinf Produkte 96%.

Bei der Frage nach belieferten Kundengruppen wurden unterschieden
e B2C: Konsumenten als Kunden

e B2B: Unternehmen als Kunden

e B2A: Amter und Behérden als Kunden

Die Halfte der Unternehmen ist ausschlieBlich im B2B-Sektor tatig. Dagegen

beschrankt sich kein einziges [,

Unternehmen auf eine der [59% Kundengruppen

beiden anderen Kunden- ;Zif |

gruppen. Auf haufigsten ist die |20% — i

Kombination von B2B und B2A 12; 1] ] ] ] |
nur B2B B2C+B2B B2C+B2A B2B+B2A

(40%), am seltensten die von

Konsumenten- und Behdrden-Vertrieb (B2C + B2A).
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Wie viel ,,SpaB“ macht der Vertrieb?

Es gibt offenbar zahlreiche Faktoren, die das Leben als Vertriebsmitarbeiterin
angenehm machen. Auf die Frage ,Was gefallt lhnen besonders an lhrer
Tatigkeit?* wurden sehr unterschiedliche Antworten registriert. An erster Stelle
stehen die Vielfaltigkeit und der Abwechslungsreichtum der Arbeit, gefolgt von der
Freude an der Kommunikation und dem Umgang mit Kunden. Die Nennungen im
Einzelnen zeigt die folgende Graphik.

50%

T SpaBfaktoren

45% M
40% 7
35% 7
30% -
25%
20%
15%

Abwechslung
Vielseitigkeit
Kontakte
Kommunikalicn
Kunden
Freiheit,
Selbstindlgkelt
Herausforderung
Problemlésung
Internationalitat
Fihrung
Reisen
Verantwortung
Erfolg
Kundenzufriedenhei
Verdienst, Gehalt
Flexibilitat
Helfen
Beratung
Innovation
Kreativitat
Spannung
Dynamik
Eigenverantwortung
Firmen-PKW
Kameradschaft
Komplexitat
Vertrauen
Win-Win

Es gibt aber auch ,Stérfaktoren®, die die Arbeit erschweren. An erster Stelle
nennen Vertriebsmitarbeiterinnen immer die ,Birokratie®, die das Leben schwer
macht. Verwaltungsaufwand, Berichtswesen, Formulare. Und schon an zweiter
Stelle stehen die Kunden und ihr Verhalten, die beméangelt werden. Die einzelnen
Nennungen und ihre Haufigkeit sind der folgenden Graphik zu entnehmen.

Study July 2008
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25%
Storfaktoren

20%

15% 4 HH

10% A

50/o - - { | - { | { | - { |
0% T T T T T T T T ! 1L 1 1 1L 1 1,
= c 5 < c a o ° 5 s [ 5 =) = = [ x
c2 & g5 © [ £ a < 9 =3 <) 2 c S 2 Q 1) GE, =
28 © 28 E) o S [ S 3 £ S 5 S < S 2 ® 3 K]
5 5 22 2 2 £ 5§ &£ ® £ £ &€ ® & 88 ¢ E Z B
32 ¥ 33 3 ¢ s 8 ® = @ £ z > = 3 3 g
3 25 N o o 1] o ] ] o = :0 o L =
> m 0 El ] £ a = (7] s [ = £ T
< = 5 = = [ ° s ] <
o 2 > 2 s 3 @ (]
§ =z = s ©
H 8 a
=] c
N [}
£

Trotz allem ist die Arbeitszufriedenheit auf einem relativ hohen Niveau. Bittet man
die Befragungsteilnehmerlnnen, ihre allgemeine Arbeitszufriedenheit auf einer

Skala von 0 bis 100 abzubilden, wobei der Wert 100 die maximal erreichbare

Zufriedenheit darstellt, kommt ein [

Durchschnittswert ~ von 80 |, | GArbeitszufriedenheit

Punkten (£ 12) zustande. Die |5q9, |

Verteilung auf die einzelnen |15% ]

Bereiche zeigt die Graphik. Es [10% 0 n
5 4 H H H =

gibt praktisch nur Werte ab 70

0% ; ; ; ; ‘:I‘l:l‘:l‘l:l‘ | —

100 90 80 70 60 50 40 30 20 10 O

aufwérts, mit einer starken

Massierung bei 80 und 90

Punkten.

Noch deutlicher wird diese positive Situation, wenn man sich die entsprechend

kumulierten Werte anschaut. Hier 00
sieht man deutlich die insgesamt 28; —HH H H H
stark positive  Zufriedenheits- | 70% - —

60% St
tendenz. 90% der Befragten 380;0 | Arbeitszuffiedénheit kiimuliert
erreichen demnach ein | 30% -

, - 20% -
Zufriedenheitsniveau von | 10% D IR N R
. d 7 P k 00/0 T T T T T T T T T T 1
mindestens 70 Punkten. 100 90 80 70 60 50 40 30 20 10 O
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Die konkrete tagliche Arbeit

Wie lange braucht ein/e .

neue/r Vertriebs- 35% Einschulungszeit |
30% B
. 25% -
einigermaBen auskennt | 4,

mitarbeiterIn, bis er/sie sich

und alleine zum Kunden | 5% | | i
10% = - | L

5% 1
Die Antworten haben die 0%

geschickt werden kann?

L. wenige | wenige 1-2 1-2 3-6 6-12 | mehr als
Autoren einigerma Ben Stunden | Tage | Wochen | Monate | Monate | Monate | 1 Jahr
verbliifft: Fast die Halfte der A B ¢ D E F G

Befragten ist der Meinung, dass diese Einschulungszeit mindestens ein Jahr
betragt. Hier zeigen sich wieder die Komplexitat und das hohe Wissensniveau
dieses Berufes, der nach der theoretischen Ausbildung eine Menge an
zusatzlichem Learning by doing erfordert.

Entsprechend hoch sind auch die Anforderungen an die Ausbildung, die fir eine
Tatigkeit im technischen Vertrieb erflllt werden missen. Drei Viertel der Befragten
geben an, dass es solche Mindestanforderungen gibt. Fragt man nach, werden in
erster Linie (Fach-) Hochschulstudien genannt, aber auch sonstige technische und
kaufmannische Ausbildungen.'

Die Zufriedenheit der Kunden wird noch hdher eingeschéatzt als die eigene

Arbeitszufriedenheit. Hier wird 0% - -
auf  der  100er-Skala  ein | 35% Kundenbewertung
Durchschnittswert ~ von 85 22; |

erreicht. Und Uber 90 Prozent der | 20% 1T [
Befragten sind Uberzeugt, auf der 12;

Skala der Kundenzufriedenheit ij - ‘,_|‘| { |
mindestens den Wert 70 zu 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

erreichen.

! Bei dieser ersten Befragungswelle wurde diese Frage im Sinne eines Screening noch offen gestellt, um die
Kategorien fir weitere Befragungen zu entwickeln. Die Nennungen waren allerdings diesmal noch zu unklar
und zu wenig eindeutig, um hier entsprechend ausgewertet und préasentiert werden zu kdnnen.
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Es kénnte angenommen werden, dass es eine positive Korrelation zwischen den

Werten der eigenen Arbeitszufriedenheit und der Zufriedenheit der Kunden gibt,

also dass Mitarbeiterlnnen, die selbst zufriedener mit ihrer Arbeitssituation sind,

auch die Kunden als zufriedener erleben. Das ist aber nicht der Fall; die beiden

Werte weisen nur einen sehr geringen Korrelationskoeffizienten auf.

Wie mihsam ist es, einen Kundenauftrag zu bekommen? Erstaunlich lange dauert

es, bis ein Auftrag unterschriftsreif ist; im Schnitt 5,7 Kontakte missen absolviert

werden, bis es endlich so weit ist. Ein Drittel der Befragten nennt sogar 9 und

mehr Kontakte, die fir einen Auftrag notwendig sind. Hierbei dirfte es sich um

GroBauftrage handeln, die in dieser Studie aufgrund der Uberdurchschnittlichen

Teilnahme von Mitarbeiterlnnen
aus sehr groBen Unternehmen
Uberreprasentiert scheinen.

Lasst man diesen Bereich
vorlbergehend auBer Betracht,
GroBteil

notwendigen Kontakte zwischen

spielt sich der der

3 und 5 pro Auftrag ab.

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Kontakte pro Auftrag

Wichtigstes Kontaktmedium ist dabei der persénliche Besuch beim Kunden,

gefolgt von telefonischen Kontakten. Fax und Briefpost spielen inzwischen so gut

wie keine Rolle mehr und sind vom E-Mail verdrangt worden. Knapp 80% der

Vertriebsmitarbeiterinnen
besuchen
das heiBt aber auch, dass
Flnftel

ein gutes

Von denen arbeitet die | "]

80% 7

ihre  Kunden; | ]
60% -
50%
der | %

30% 4

Befragten das nicht tut. | |

Kontaktmedien

0%

Halfte mit einer

Kombination aus E-Mail

Telefon

Fax

E-Mail
Post

Sonstiges

mit Kunden
essen gehen

Kundenbesuch

und Telefon.
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Entlohnung und Incentives

Das Monatsgehalt von Vertriebsmitarbeiterlnnen setzt sich in den weitaus

uberwiegenden Fallen (72%) [ g9
] 70% Entlohnung -
zusammen aus Fixum und | _ 2% |
erfolgsabhangiger Provision. 50% -
40% |
21% beziehen lediglich ein | 30% —
. .. . 20% -
Fixum; 6,5% missen auf ein | 5, || 213% 6.5% u
. O,
solches verzichten und leben | % ‘ ‘
nur Fixum nur Provision Fixum und
ausschlieBlich von Provisionen. Provision

30%

Dabei entfallen im Durchschnitt

Provisionsanteil
25%

26,5% des Gehaltes auf die | 20% -

15% 7

Provision. Es gibt aber auch
10% +

Einzelfalle mit deutlich héheren | 5, .

Provisionsanteilen. 0% 1
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

bis ... %

Wie sich die insgesamt erzielten Monatsgehalter (brutto) auf die einzelnen
Gehaltsklassen verteilen, zeigt die folgende Graphik, wobei das statistische Mittel
bei knapp unter 4.000 Euro liegt.?

40% A
Gehaltsklassen

35%

30%

25% -

20% -

15% u m

10%

5% 1

0% : : : . . . ‘l—|‘ . ‘l—|‘
i §& & B & & & F & & 08 8
g & &8 8§ & &8 B B g 1i 3% 18
g % § § 4§ § § 8 8§ B B 8
° &8 § § 8§ & &8 B B TT

2 Aufmerksame Leserlnnen werden sich erinnern, dass auf die Frage nach dem Nettoeinkommen ein
Durchschnittswert von ca. 2.800 Euro resultierte. Wenn man von einem Brutto von 4.000 Euro die in
Osterreich Ublichen Abziige von 1.600 Euro subtrahiert, kommt nur ein Netto von 2.400 heraus. Diese
Ungenauigkeit lasst sich mit den vorliegenden Daten nicht erklaren. Wir werden in kinftigen Studien
versuchen, dieses Phanomen der subjektiven Einschatzung genauer zu beleuchten.

Study July 2008

17



Die  Mitarbeiterinnen des Innendienstes Innendienst-Erfolgsbeteiligung

profitieren in fast der Halfte der Falle (44%)

ja; 44,0%

ebenfalls von den erzielten Erfolgen. Die

,groBere Halfte* allerdings geht diesbeziiglich nein; 56,0%

leer aus.

) , ) L Incentives?
Ein gutes Viertel der Befragten gibt an, zusatzlich 26,9
. .. g . ja; 26,9%
Incentives zu erhalten. Fur fast drei Viertel gibt es
solche Anreize nicht.
nein;
73,1%
Wenn es Incentives gibt, |eo% _
50% 1 Incentives
dominieren als |,q, ||
.Geschenke* die Reisen, ™[ [,
gefolgt von Geld- oder [19% i I I T T
0% T T T T T
Sachpramien sowie 8 § 8 2 2 ) g 3 £
3 £ E 2 2 s 2 E :
. . b — o o -E = 2
Einkaufsgutscheinen. s 2 £ E s 5 3
[7] [ [G] ic £ = c
°© ® i 2 3

CRM: Customer Relationship Management

Das Thema ,CRM“ hat sich erstaunlicherweise bisher nur in relativ wenigen
Unternehmen durchgesetzt. 10% der Befragten kennen CRM Uberhaupt nicht bzw.

nur vom Horensagen. -

. . o CRM..
Weitere 20% wissen 22; 31,2%
immerhin, was das ist, [20% 211% || 220%
15% -
nutzen es aber selbst nicht. |10% - 13,8%
5% 2.8% 9,2%
Damit deklarieren sich | o% :

insgesamt genau ein Drittel
der Befragten als CRM-
abstinent. Immerhin ,ab und zu® nutzen ein solches System 22% der Befragten.

kenne ich
bisher nicht
kenne ich,
nutze ich aber
nicht
nutze ich ab
und zu
nutze ich
regelméBig

kenne ich vom
Hoérensagen
nutze ich
ausschlieBlich

Nicht einmal die Halfte der Umfrageteilnehmerinnen (45%) nutzt es ,regelmaBig"

bzw. ,,ausschlieBlich*.
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Die Antworten auf die Frage ,Wie erfassen und dokumentieren Sie Kundendaten*
zeigen die Breite der Mdglichkeiten. Das reicht von einer einfachen handischen

Papier-Kartei Uber MS-Word und andere Textprogramme U(ber offenbar weit

i 60%
verbreitete 50% Kundendaten-Dokumentation

Tabellenkalkulations- und 4% I
30% |

Datenbankprogramme, fgj ] u B i
hauptséachlich von | %% 'a—"? . = o - "
Microsoft (MS-Excel und ST T N B B
MS-Access) bis hin zu g g £ o i % % ’g

SAP, Navision etc. ) e

Bei den oft genannten ,Sonstigen® (52%) dominieren vor allem die
unternehmenseigenen Systeme und jeweils einmal genannte Programme.
Mehrfach genannt wurden MS-Outlook (16% der Sonstigen) sowie Super-Office
(6,6%) und Salesforce (5%).

Far welche Zwecke die Kundendaten genutzt werden, zeigt die folgende Graphik.
Dabei sind alle Befragten erfasst, nicht nur die expliziten CRM-Nutzerlnnen.

100%
Kundendatennutzung
89,9% )
80% -+ 79.6% 83,5%
60% - - - —
40% + | | = 20:9% 48,6%
37,6%
20% - 28,4%
11,0%
0%
2, ., % ¢ g 8 2 5 52 5 g
2% 52 8gs® g s gt 5 g
3¥ £o8° gglg 5 S 2% H @
= %2 T X<z K &5 ]
I 2 °’

Klar im Vordergrund stehen telefonische und (fern-) schriftliche Kundenkontakte,
aber auch Kundenbesuche. Weitere Mdglichkeiten werden bei weitem nicht von
allen genutzt. Nur etwa die Halfte stitzt sich bei Marketing- und Verkaufsaktionen
auf die Kundendokumentation. Nicht einmal die Halfte klassifiziert die Kunden
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nach einem A-B-C-System. Nur mehr ein starkes Drittel belohnt die Kunden mit
Geschenken, und die Mdglichkeit, den Kunden zum Geburtstag zu gratulieren,

nutzen nur 28,4% der Befragten.

Die vorhandenen Kunden- -

daten werden eher hé'lufig 40% | Kundendatennutzung - Haufigkeit
35% T
genutzt, wie die Graphik |so% x

25% | =

zeigt. Es verwundert aber,
dass es Falle gibt, die |

diese Daten nur einmal pro | 5% - ’—‘
g 0% : : : ‘ —
Woche oder Monat oder mehrmals  tiglich  mehrmals wochentlich mehrmals monatlich  seltener
amTag pro Woche pro Monat

sogar noch seltener

nutzen.

Fast alle Befragten sehen in der Handhabung und Nutzung ihrer Kundendaten
Verbesserungsmadglichkeiten. Das betrifft in erster Linie (57%) ,Auswertungen und
Statistik®, gefolgt mit 48% von Problemen mit der ,Dokumentation®. Immerhin 46%

haben Schwierigkeiten mit der ,Bedienung“, die als nicht einfach genug

empfunden wird. Dass die .

»1erminverfolgung“ leichter [50%
40%

zu handhaben sein sollte, 23;

finden 41% der Befragten. | ] i H N = | |

Verbesserungsmaoglichkeiten

Dabei gab es eine Fllle

Sonstiges :]

Datensuche
Sortierung

von Mehrfachnennungen.

Dokumentation
Einfachheit der
Bedienung
Terminplanung
Auswertungen,
Statistik

Terminverfolgung

Im Durchschnitt wurden 2,8

dieser Schwachpunkte genannt.

Die Frage ,Gibt es in lhrem Unternehmen Uberlegungen, in nachster Zeit auf ein
CRM-System umzusteigen?“ ergab, dass insgesamt die Halfte der Befragten
angab, bereits ein CRM-System zu besitzen. 15% sind der Meinung, dass sie so
etwas nicht brauchen. Im Rest der Falle (36%) gibt es allgemeine Uberlegungen
(21%) Uber die Anschaffung eines CRM-System. 8% sind schon bei konkreten
Uberlegungen. Je 2% suchen gerade konkret nach einem System bzw. sind dabei,
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verschiedene Systeme/Anbieter zu bewerten und miteinander zu vergleichen. Bei

3% gibt es derzeit konkrete Kaufverhandlungen mit bestimmten Anbietern.

Fragt man die bisher CRM-Abstinenten ,Wirde ein professionelles CRM-System
Sie dabei unterstitzen, Ihre Aufgaben leichter zu erflillen / lhre Ziele zu
erreichen?, so erhélt man ein eindeutig positives Votum: 97,4% erwarten sich
positive Effekte, 43,6% ,sicher®, 53,8% ,vielleicht®. Nur 2,6% sind Uberzeugt, ,eher

nicht“ davon zu profitieren.

Von den Befragten, die das System, das ihr Unternehmen nutzt, nennen konnten,
wurde in einem Drittel der Félle ein hauseigenes, selbstprogrammiertes System
angefihrt. Zusatzlich kam es bei zwei Produkten zu Mehrfachnennungen, namlich

Salesforce und SAP. Alle iibrigen Nennungen kamen jeweils nur einmal vor.?

Die Nutzerlnnen dieser CRM-Systeme sind damit nur bedingt zufrieden. Auf einer
Skala von 0 bis 100 erreichen sie im Mittel nur einen Wert von 60,0. Kein einziger
der Befragten ist 100%ig zufrieden. Am anderen Ende der Skala dagegen sind
tber 10% voéllig unzufrieden und vergeben einen Skalenwert von Null. Positiv
gesehen beurteilen mehr als die Halfte (58,3%) mit einem Skalenwert zwischen 70
und 90.

Genutzt wird das CRM-

System, wenn vorhanden, | %%
80% 7
meist von mehreren | 7%
. . 60%
Abteilungen im  Unter- |, |

100%
CRM-Nutzer

nehmen. In erster Linie ist | “”|

das der Vertrieb, gefolgt | 2%

10% 1 — — — —
von Management und | o : : : : :

Vertrieb Einkauf Kundendienst Marketing Management Sonstige

Marketing, aber in einigen
Fallen auch von den Abteilungen Einkauf und Kundendienst. Dabei sind es im

Durchschnitt 2,6 Abteilungen, die auf das System zugreifen.

3in alphabetischer Reihenfolge und ohne Uberpriifung: ACT, Concorde, Encompass, ISContact, Marketcircle,
MIS, MS Dynamics AX, MS-CRM, Sage, Selligent, SugarCRM, Superoffice, Team4, Update7, web uri.
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Abschlussbemerkungen

Viele Fragen konnten beantwortet werden — viele Fragen mussten offen bleiben.
Einige Fragen bedirfen der Vertiefung und der Nachfrage, einige einer anderer
Struktur oder Formulierung. Das ist normal bei einer Umfrage, die in dieser Art und
mit dieser Zielsetzung zum ersten Mal — quasi orientierend (,Pretest’) —
durchgefihrt wird. Das wird unsere Aufgabe der Zukunft sein, die Befragung

weiter zu entwickeln und zu verbessern.

Die Leser dieser Studie — nicht nur die Teilnehmerlnnen an der Umfrage — sind
aufgerufen, ihren Teil dazu beizutragen! Teilen Sie uns mit, wie Sie die Ergebnisse
interpretieren und welche Winsche Sie an zuklinftige Umfragen haben. Es bleibt
unser Ziel, die Situation des (technischen) Vertriebs so gut wie mdglich zu
beschreiben, um allen involvierten Personen und Institutionen die M&glichkeit zu

geben, an Veranderungen zu arbeiten.
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Das Studium ,,Technisches Vertriebsmanagement® an der
Fachhochschule des bfi Wien

Veranderte Marktbedingungen fiir technische Produkte

Die zunehmende Dynamik der Markte bringt neue Berufsfelder mit sich. Das ist
besonders flur den technischen Vertrieb bedeutend, der den rauen
Marktbedingungen besonders stark ausgesetzt ist. Durch die Erweiterung der EU
und die Zunahme der Globalisierung hat sich die Situation in technikorientierten
Branchen sehr verandert und ist durch folgende Punkte kennzeichnet:

e Steigender Kostendruck auf die technikorientierte Branche mit
zunehmendem Preisverfall fir die Produkte

e Verflechtung der europédischen und internationalen Markte durch die
Globalisierung

e Enormer Verdrangungswettbewerb

e Verkleinerung und Sattigung der Ublichen Wachstumsmarkte fir technische
Investitionsglter

e Erh6éhung der Forschungs- und Entwicklungskosten

e Verklrzung der Produktlebenszyklen im Industriegiterbereich

Besonderheit im technischen Vertrieb

Der Markt fir Industrieglter ist durch die Zunahme der Branchenkonzentration mit
gleichzeitigem Verdrangungswettbewerb gekennzeichnet. Die Besonderheit im
technischen Vertriebsmanagement besteht in der hohen zeitlichen Verflechtung
zwischen Hersteller bzw. Vertreiber und dem Endkunden, da die technischen
Produkte komplex sind und eine hohe zeitliche und fachliche Beratung benétigen.
Der neue Bachelorstudiengang , Technisches Vertriebsmanagement® tragt dieser
Gegebenheit Rechnung und weist einen hohen Anteil an persénlichkeitsbildenden
Fachern (Verhandlungsfihrung, Verkaufspsychologie, Teambildung, Verkaufs-
Strategien usw.) auf, damit die zuklnftigen Absolventinnen bestens flir die
intensive Beratung im technischen Vertrieb geristet sind.

Vertriebsmanagement

Von besonderer Bedeutung flr den technischen Vertrieb ist die strategische
Ausrichtung nach drei Auspragungen: regionale Ausrichtung, Kundenzielgruppen
und optimale Vertriebskanalwahl. Ausgehend von diesen Dimensionen gilt fir das
technische  Vertriebsmanagement  als  oberste Maxime in allen
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erfolgversprechenden Regionalmérkten die besten Kundengruppen zu lokalisieren
und deren Bedirfnisse mit kundenorientierten Produkten Uber den richtigen
Vertriebskanal zu erreichen.

Das Studium ,,Technisches Vertriebsmanagement”

Der neue Bachelorstudiengang ,Technisches Vertriebsmanagement® der
Fachhochschule des bfi Wien, welcher im Herbst 2007 gestartet ist, geh6rt zum
ersten Angebot dieser Fachrichtung im Osten Osterreichs, das technische und
betriebswirtschaftiche Themen vereint. Dieser Studiengang bietet eine
einzigartige Hoherqualifikation im technischen Vertrieb, welche den Start in das
Management erleichtert. Der neue Studiengang ist speziell fir Berufstatige
entwickelt worden, die Praxis und Studium kombinieren wollen. Pro Jahrgang
stehen 45 Studienplatze zur Verfligung.

Neben den technischen Fachern werden berufsspezfisches juristisches Wissen,
Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre und vor allem das Know-how flr den
Vertrieb (Customer Relationship Management, Verkaufstechniken, Prasentation,
Verhandlungskompetenz, Mitarbeiterfihrung) vermittelt. Im harten Kampf um den
Kunden entscheidet vor allem die Kombination von Grundlagenwissen aus den
personlichkeitsbildenden Fachern mit dem Wissen des CRM. Der neue
Studiengang tragt dieser Anforderung Rechnung. Der Aufbau der technischen
Facher im Studium (25% der Unterrichtseinheiten) ist so angelegt, dass auch
Personen ohne technisches Vorwissen diesen interessanten Stoff erlernen
kénnen.

Durch die stdndig steigende Nachfrage nach Spezialistinnen im technischen
Vertrieb haben die Absolventinnen des Studienganges ausgezeichnete
Karriereaussichten.

Kontaktdaten:

Studiengangsleiter: Mag. (FH) Roman Anlanger
E-Mail: roman.anlanger@fh-vie.ac.at

Website: www.fh-vie.ac.at

Telefon: +43/650/720 12 40
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