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Abstract

Zwischen Marz und April 2009 wurde vom Studiengang ,Technisches Vertriebsmanagement® an der
Fachhochschule des bfi Wien Uber das Internet-Tool ,www.2ask.de* zum zweiten Mal eine Umfrage
durchgefiihrt, deren Ziel es war, einen aktuellen Status der Vertriebslandschaft zu ermitteln und mit den
Vorjahresergebnissen zu vergleichen. 449 Personen (gegen 242 im Vorjahr) besuchten die Seite des
Fragebogens und beantworteten insgesamt 88 Fragen.

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

Die Fragen des Vorjahres wurden teils 1:1 ibernommen (was eine direkte Vergleichbarkeit ermdglicht), teils
jedoch modifiziert und spezifiziert, weil die vorjahrige Umfrage gezeigt hat, dass sie nicht in jedem Fall klar
zu verstehen waren. Perfekt scheint die Fragenformulierung noch immer nicht zu sein, wie an den
entsprechenden Drop-out-Raten zu sehen ist. Die Autoren betrachten die Studie daher als work in progress
mit jahrlicher Optimierungspflicht.

Die Ergebnisse des Vorjahres wurden zum Grol3teil bestétigt; es gab aber auch Abweichungen, die nicht
immer eindeutig zu erklaren sind. Wahrscheinlich ist die Anzahl der Befragungsteilnehmerinnen noch immer
zu klein, um reprasentativ fir die letztlich stark inhomogene Gruppe aller Vertriebsmitarbeiterinnen im
deutschen Sprachraum zu sein.

Die Studie soll auch in den kommenden Jahren zur gleichen Zeit und mit hoffentlich stetig steigenden
Teilnehmerinnenzahlen durchgefihrt werden.

Die ,Zeitreihe” von bisher zwei Jahren ist noch zu kurz, um aus unterschiedlichen Ergebnissen
Trendhypothesen abzuleiten. Dieses Manko sollte von Jahr zu Jahr geringer werden.
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1. Vorbemerkungen

Zwischen dem 17. Méarz und dem 22. April 2009 fand zum zweiten Mal in Folge im Internet Gber die Plattform
~Mww.2ask.de” eine Umfrage statt, die von der Fachhochschule des bfi Wien initiiert und betreut wurde. Der
Leiter des Studiengangs , Technisches Vertriebsmanagement (TVM)* der FH, Roman Anlanger, warb wieder
zahlreiche Teilnehmerlnnen Uber seine Netzwerke an. So konnte die Besucherzahl gegeniiber dem Vorjahr

von 242 auf 449 fast verdoppelt werden.

Ziel dieser Studie ist es, den Status quo der Vertriebslandschaft im deutschen Sprachraum zu ermitteln. Im

Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung dargestellit.

Den Autoren ist bewusst, dass die hier vorgestellten Ergebnisse trotz massiv gesteigerter
Teilnehmerlnnenzahl noch immer keinen Anspruch auf Repréasentativitat fur die gesamte Zielgruppe erheben
kdénnen. Sie geben aber einen guten Einblick in die aktuelle Situation und einige Problemstellen im Vertrieb.
Die Zielgruppe ist extrem inhomogen; sehr vielféltig sind die Branchen, Produkte, Unternehmen, Leistungen,

Randbedingungen etc.

Es ist geplant, die Studie weiterhin jahrlich im Frihjahr durchzuflhren und zu publizieren, um mit
zunehmend langerer Zeitreihe (hoffentlich positive!) Entwicklungen identifizieren und aufzeigen zu kénnen.
Dafur sind zwei Jahre noch zu wenig, um auf der Basis von allfalligen Ergebnisunterschieden

Trendhypothesen zu wagen.

Nicht alle Besucher haben alle Fragen beantwortet. Zum Teil liegt das an suboptimalen Formulierungen und
im Vorhinein nicht bedachten Zuordnungsschwierigkeiten. Das wird in einem zweiten Schritt ndher zu
untersuchen sein, um von Jahr zu Jahr geringere Drop-out-Raten und hthere Ergebniszuverlassigkeit zu
erreichen. Bei jeder einzelnen Auswertung wird explizit angeben, auf welcher Datenbasis die Ergebnisse

errechnet wurden (,n = xx“).

Die Rohdaten liegen in zwei unterschiedlichen Formaten vor, um entweder mit SPSS oder MS-Excel
ausgewertet zu werden. Die Autoren haben — mangels SPSS-Verflugbarkeit — eine xIs-Auswertung
vorgenommen. Wir beschranken uns dabei vor allem auf die deskriptive Darstellung der Ergebnisse der
einzelnen Fragen, ohne multivariate Statistikverfahren, Kreuztabellen oder Korrelationskoeffizienten etc.

anzuwenden.

Das Rohmaterial kann jedoch zur Verfigung gestellt werden, falls andere Wissenschafterinnen oder
Studierende die Daten einer vertieften Analyse unterziehen wollen. Wir vermuten, dass es mit hoher
Wahrscheinlichkeit Kovarianzen und Korrelationen zwischen verschiedenen Variablen gibt, die es sich naher

zu untersuchen lohnt.

Und noch ein Hinweis zu den im Folgenden présentierten Zahlen: Die Daten sagen nichts aus Uber die

tatsachliche Verteilung von Funktionen und Mitarbeiterinnen in den Unternehmen in Deutschland und

University of Applied Sciences bfi Vienna



Osterreich. Sie sind das Ergebnis einer nicht-reprasentativen Selektion auf der Basis bestimmter Netzwerke.
Wenn sich zB eine Dominanz von Mitarbeiterlnnen zeigt, die im AuRendienst tatig sind, so liegt das aulRer an
den erwahnten Netzwerken an der Tatsache, dass diese Personen per se extrovertierter und
kommunikationsfreudiger als andere und daher eher bereit sind, einen Fragebogen — zumal einen so

umfangreichen — auszufullen.
Es ist auch nicht der Zweck dieser Studie, ein reprasentatives Abbild der Wirklichkeit zu liefern. Vielmehr

sollen Entwicklung(smdglichkeit)en und Verbesserungschancen aufgezeigt werden, indem Schwachstellen

und Unzulénglichkeiten identifiziert werden.

2. Die Ergebnisse im Einzelnen

2.1. Wer sind die Teilnehmerinnen?

Eindeutig dominieren Manner den Vertrieb. Der Frauenanteil sank gegeniiber dem Vorjahr sogar auf die
Halfte (n = 209).

Abb. 1: Geschlecht (n = 209)

w; 6,2%

m; 93,8%
Der Altersdurchschnitt lag bei 38,6 Jahren (n = 208) und damit in derselben Grél3enordnung wie im Vorjahr
und mit gleicher Bandbreite. Der/die jungste Teilnehmerin war 20 Jahre alt, der/die alteste 63. Die Anteile
der verschiedenen Altersgruppen zeigt die folgende Graphik. Es dominieren die mittleren Jahrgange

zwischen 20 und 50, die zusammengenommen Uber 90% der Befragten stellen.

Abb. 2: Alter (n = 208)

36,1%

31,3%

0-20 21-30 31-40 41 -50 51-60 61-70
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Da die Befragung wieder ausschlieRlich in deutscher Sprache durchgefihrt wurde, verwundert es nicht, dass
der Hauptteil der Teilnehmerinnen aus Deutschland und Osterreich stammt. Die Schweiz, im Vorjahr noch
mit wenigen Teilnehmerlnnen vertreten, war heuer tGberhaupt nicht prasent (was am Netzwerk der Autoren

liegt). Dafur gab es zwei Teilnehmerinnen, die einen Wohnsitz in China angaben (n = 209).

Abb. 3: Wohnsitz (n = 209)

China; 1,0%

Osterreich; Deutschland:;
43,5% 55,5%

Es liegt also auf der Hand, dass die Muttersprache von ber 95% mit ,deutsch” angegeben wurde. Je drei
Teilnehmerinnen nannten ,englisch* und ,serbokroatisch”, je eineR arabisch, chinesisch, franzésisch und

niederlandisch.

Die Sprachen, die in den Unternehmen der Teilnehmerinnen Umgangssprache sind, weisen klarerweise
eine geringere Bandbreite auf. Hier dominiert immer noch die deutsche Sprache, aber nur noch mit 82%,

gefolgt von englisch mit 17%. Je einE BefragteR nannte hier Franzdsisch und Chinesisch.

Abb. 4: Unternehmenssprache (n = 209)

Chinesisch | 0,5%

Franzosisch | 0,5%

Englisch 17,2%

Deutsch 81,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Auch nach dem Familienstand wurde gefragt. Die Ergebnisse lassen vermuten, dass die Arbeit im Vertrieb
eine eher familienfreundliche Tatigkeit ist. Mehr als drei Viertel der Befragten sind verheiratet oder in fester

Partnerschaft, 18% ledig und nur 3% geschieden (letzteres derselbe Wert wie vergangenes Jahr).
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Abb. 5: Familienstand (n = 209)

verwitwet

geschieden

in fester Partnerschaft

verheiratet

ledig

52,6%

0%

10%

liegt damit deutlich unter dem statistischen Durchschnitt in Mitteleuropa.

Expatriates, weil sie auch eine entsprechende Staatsbiirgerschaft nennen.

Personen mit abgeschlossener Lehre bzw. Abitur und/oder Meisterprifung.

Abb. 6: Ausbildung (n = 209)

Nur etwas weniger als die Halfte der Befragten hat Kinder. Die durchschnittliche Kinderzahl betragt 0,9 und

Fast alle Studienteilnehmerinnen sind in dem Land geboren, in dem sie nun arbeiten. Zarte Hinweise auf
eine zunehmende Globalisierung gibt es aber; so gab es Personen, die ihr Geburtsland mit Belgien, China,

Frankreich, Irland, Niederlande, Polen, Ruméanien oder Tunesien angaben. Diese Personen sind offenbar

Der Ausbildungsstand scheint im (technischen) Vertrieb generell auf einem hohen Niveau zu sein. Knapp
zwei Drittel der Befragten haben ein abgeschlossenes Studium (Universitat oder Fachhochschule), davon

der weit Uberwiegende Teil im technischen Bereich (Dipl.-Ing. 0.4.). Ein groBer Anteil entfallt auch auf

Sonstiges

Postgraduate (MBA etc.)

sonstiges Studium mit Abschluss
technisches Studium mit Abschluss
sonstiges Studium ohne Abschluss
technisches Studium ohne Abschluss
Meisterpriifung

Abitur/Matura

kaufménnische Lehre

technische Lehre

Pflichtschule

0%

39,2%

40%
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Fachleuten zu diskutieren sein.

Testweise wurden heuer andere Ausbildungskategorien vorgegeben als im Vorjahr. Die Ergebnisse sind

also nicht direkt vergleichbar. Welche Einteilung die bessere Aussagekraft hat, wird noch mit anderen

45%




Bei der Frage nach der Funktion im Unternehmen dominieren eindeutig und noch deutlicher als im Vorjahr

die AufBlendienstlerinnen mit mehr als einem Drittel. Rechnet man diejenigen Personen dazu, die sich als

AuBRendienst- bzw. Gebietsleiterinnen bezeichnen, kommt man sogar auf fast zwei Drittel (65,6%).

Uberhaupt sind Fithrungskréfte in der Studie tiberdurchschnittlich vertreten, was auch die Ergebnisse der

nachsten Frage erklart.

Abb. 7: Funktion (n = 209)
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Das persodnliche Monatsnettoeinkommen ist mit 3.800 EUR hoch und gegeniiber dem Vorjahr um ca. 1.000
EUR gestiegen. Das liegt zum Teil daran, dass die heurigen Teilnehmerinnen ein deutlich hdheres
Ausbildungsniveau aufweisen sowie der Anteil der Inhaberinnen/Selbstandigen und Fuhrungskrafte héher

ist. Ob es weitere Einflussfaktoren gibt oder sogar ein allgemein héheres Einkommen im Vertrieb zu erzielen

ist (war?), sollte Gegenstand weiterer Untersuchungen sein.

Abb. 8: Nettoeinkommen p. M. (n = 172)

Median: 2.900 €

33,1%

Mittelwert: 3.809 €

35%

27,3%

30%
25% -
20%
15%
10%

5% -
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10,5%
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3000

4001-
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3001-
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2,9%  3,5% 1,7%
0,0% 00% 0,6%
—
5001- 6001- 7001- 8001- 9001- mehr als
6000 7000 8000 9000 10000 10.000 -

Das Medianeinkommen betragt 2.900 EUR. Diese uberdurchschnittlich hohen Werte bestatigen auf jeden
Fall, dass der Vertrieb ein Bereich ist, in dem gut zu verdienen ist, besonders wenn eine gediegene

Ausbildung eingebracht wird.
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Die Befragungsteilnehmerinnen kdnnen groRteils auf eine relativ lange Berufserfahrung zurtickblicken. Im
Durchschnitt betragt die Dauer der Berufstatigkeit 16,6 Jahre, der Median liegt bei 15 Jahren. Das Maximum

sind 44 Jahre bisheriges Arbeitsleben. Die Verteilung auf die einzelnen Klassen zeigt die folgende Graphik.

Abb. 9: Jahre Berufstatigkeit (n = 206)

18,9%

20%
18%
16%

17,5%

55% 150%

3,4%

0-1 2-5 6-10 1-15 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 >40

Auch die Dauer der Firmenzugehdorigkeit weist eine grof3e Bandbreite auf. Das Maximum liegt bei 30 Jahren,

der Median bei 3 Jahren, der Mittelwert bei 5,4 Jahren.

Abb. 9: Jahre Firmenzugehdrigkeit (n = 204)

25%

20%

15%7

10%7

5%7

0%~

0123 456 7 8 9 1011121314151617 18 19 2021 22 23 24 2526 27 2829 3

Das Maximum der ,Jahre im Vertrieb" liegt sogar bei 38 Jahren, der Mittelwert bei 10,3 Jahren, der Median
bei neun Jahren. Letzterer Wert besagt, dass die Halfte der hier reprasentierten Befragten bereits langer als
neun Jahre im Vertriebsbereich tatig ist. Das erklart ein bisschen das hohe Gehaltsniveau und den hohen

Anteil an Fuhrungskréften.
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Abb. 11: Jahre im Vertrieb (n = 204)

30%

27,9%

25%

15,7%

3,9% 3,4%

bis 1 2-5 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40

2.2. Fur welche Unternehmen arbeiten die Teilnehmerinnen?

Im Unterschied zum Vorjahr wurde heuer die Branchenzugehdrigkeit tiber die NACE-Systematik® abgefragt.

Die Ergebnisse zeigen, dass praktisch alle Branchen vertreten sind.

1 Die Statistische Systematik der Wirtschaftszweige in der Europdischen Gemeinschaft ("Nomenclature statistique des
activités économiques dans la Communauté européenne"), meist nur als NACE bezeichnet, ist ein System zur
Klassifizierung von Wirtschaftszweigen, das von Seiten der Europdischen Union, auf Basis der ISIC Rev. 3
(International Standard Industrial Classification of all Economic Activities) der Vereinten Nationen, entworfen wurde.
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Abb. 12: Branchen (NACE) (n = 325)
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Es dominiert der Bereich Produktion und Verarbeitung mit 40%, gefolgt von verschiedenen Arten von

Dienstleistungen, die zusammen 22% ergeben. Information und Kommunikation (14%) und Handel (10%)

folgen auf den Platzen.
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Abb. 13: Herstellung von ... (n = 129)
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Datenverarbeitungsanlagen, elektronischen und optischen
Erzeugnissen

elektrischen Ausrustungen

Metallerzeugung und -bearbeitung, Metallerzeugnissen

Maschinenbau 34,9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obwohl die aktuellen Daten mit den Vorjahresergebnissen nicht direkt vergleichbar sind, fallt doch auf, dass
heuer nicht mehr IT und Telekommunikation dominieren, sondern im Produktions- und Verarbeitungsbereich
die Branche Maschinenbau die starkst vertretene ist. Danach folgen etwa gleichrangig die Metall- und die
Elektrobranche.

Im Handelssektor ist der Gro3handel am starksten vertreten, v.a. der mit Maschinen, Ausriistungen und
Zubehor sowie der sonstige, nicht naher definierte GroBhandel. 16 Personen beschéaftigen sich mit Internet-
und Versand-Einzelhandel.

Im Bereich Information und Kommunikation handelt sich bei der Hélfte der Nennungen um Dienstleistungen
in diesem Bereich.

Wie im Vorjahr haben sich bei der Studie zahlreiche Mitarbeiterinnen gréf3erer Unternehmen beteiligt.
GroRunternehmen mit mehr als 500 Mitarbeiterinnen stellen da wie dort ca. ein Drittel. Im Ubrigen ist die
Verteilung der GroRenklassen in beiden Jahren sehr &hnlich, wie die folgende Graphik zeigt (blaue Balken:
2009; gelbe Balken: 2008). Der Mittelwert liegt in beiden Fallen bei ca. 330 Mitarbeiterinnen im
Unternehmen.
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Abb. 14: Wie viele Mitarbeiterinnen (inkl. Sie selbst) hat lhr Unternehmen? (n = 320)

40%
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Ahnlich, wenn auch nicht ganz so deutlich, verhélt es sich mit der Anzahl der Mitarbeiterinnen im

(technischen) Vertrieb. Auch hier ist die Verteilung mit dem Vorjahr vergleichbar (blau = 2009; gelb = 2008).

Hier liegen beide Durchschnittswerte bei ca. 28 Mitarbeiterinnen.

Abb. 15: Wie viele Personen arbeite insgesamt im Bereich ,(Technischer) Vertrieb“? (n = 315)

30%

25%

28,4%

24,4%

20% 19,4%

4,9%

15%

9
12,9% 12,4%

9,4%

10% +

11-15
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16-20
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3-5
Personen

6-10
Personen

2 Personen

1 Person

6,7% 6.9%

21-30
Personen

mehr als 50
Personen

31-50
Personen

Der Anteil der AulRendienstmitarbeiterinnen an diesen Vertriebspersonen ist sehr hoch. Wie im Vorjahr sind

es Uber 80%. Auch die Dominanz der Grof3unternehmen wird bestétigt. Fast 20% der hier représentierten

Unternehmen haben AufRendienstmitarbeiterinnenstébe jenseits von 50 Mitgliedern.

Diese Mitarbeiterinnen betreuen alle Lander Europas und der anderen Kontinente. Da, wie berichtet, vor

allem Deutsche und Osterreicher an der Studie teilgenommen haben, ist klar, dass vor allem diese beiden
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Lander bearbeitet werden, aber auch die Schweiz sowie Lander der EU in West und Ost. Auch die anderen
Kontinente spielen eine nicht unwesentliche Rolle, wie die folgende Graphik zeigt. Dabei sind die einzelnen

Vertriebspersonen meist nicht nur fiir eines der Gebiete, sondern meist fiir mehrere zustandig.

Abb. 16: Fur welche Lander sind Ihre Vertriebsmitarbeiterinnen zustandig? (Mehrfachnennungen) (n = 315)

Afrika

Asien

Amerika (Nord und Sud
Australien 38,4%

Europa auRerhalb der EU

andere EU-Lander (West) 60,6%
andere EU-Lander (Ost)

Schweiz

Osterreich 97,1%

Deutschland

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

Ein erstaunlich groRer Anteil der Unternehmen gehért zu einem (internationalen) Konzern, namlich 43%. Die

Verteilung der Konzernmutter-Standorte zeigt die folgende Graphik:

Abb. 17: Konzernmutter-Standort (n=89)

Deutschland 30,3%
Osterreich

USA

Schweiz

Japan

Frankreich
Schweden
Niederlande

UK

Sudafrika
Schweiz/Schweden
Norwegen

Korea

Italien

China

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Generell hat der Vertrieb in den meisten hier reprasentierten Unternehmen einen hohen bis sehr hohen

Stellenwert.
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Abb. 18: Stellenwert der Vertriebs (n = 209)

45%

41,1%
40% 38.8%

35%

15,8%

0,5%

sehr hoch hoch mittel gering sehr gering

Interpretiert man die funf Werte von ,sehr hoch” bis ,sehr gering“ als Schulnoten von eins bis fiinf, ergibt sich

eine ,Durchschnittsnote” von 1,8.

2.3. Welche Vertriebsfunktionen haben die Teilnehmerinnen?

Wie bereits an anderer Stelle festgehalten, stellen die Personen im AufRendienst das Gros der
Befragungsteilnehmerinnen (63%)2. Am seltensten kommen Personen aus dem Controlling und der
Verwaltung unter den Befragten vor. Auch die Uberdurchschnittliche Beteiligung von Fihrungskraften zeigt
sich an dieser Stelle erneut. Aber auch die Auflendienstlerinnen haben oftmals nicht nur diese eine

Funktion, sondern missen sich auch um Innendienstfunktionen kiimmern.

Abb. 19: Welches ist ihre Haupt-Tatigkeit im Rahmen der (technischen) Vertriebs? (n = 229)

Sonstiges
Controlling
Verwaltung

Beratung 33,4%
Innendienst/Sachbearbeitung

33,4%

Leitung 34,8%

AuRendienst 62,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

2 Siehe dazu auch die Vorbemerkung S. 4
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2.4. Produkte und Kundengruppen
Die beiden wichtigsten Produkt- und Leistungsgruppen sind mit je 70% Anlagen, Maschinen und Produkte
inkl. EDV einerseits (zusammengefasst unter dem Begriff ,Hardware") und andererseits die Dienstleistungen

(Beratung etc.). Software im weitesten Sinne erscheint mit nicht einmal 40% auf Rang 3.

Abb. 20: Hauptprodukte und Leistungen

80,0%

70,0% -

60,0% -

50,0% -+

40,0% -

30,0% -

20,0% -

10,0% -

0,0% -
Hardware Dienstleistungen Software Sonstiges

(Anlagen, Maschinen, (Beratung etc.) (Programme,
Produkte, EDV) Steuerungen)

Bei der Frage nach belieferten Kundengruppen wurden unterschieden
e B2A: Amter und Behorden als Kunden
e B2B: andere Unternehmen als Kunden

e B2C: Konsumenten als Kunden
Die meisten Unternehmen sind im B2B-Sektor tatig, gefolgt von B2A und B2C. Noch deutlicher wird die
Prioritatenfolge bei der Betrachtung der Umsatzanteile der verschiedenen Kundengruppen, wo B2B klar die

Spitze einnimmt.

Abb. 21: Anteile

Anteil der Unternehmen Anteil am Umsatz

B2C: 34 8% B2A: 17,8% B2C; 12,3%

B2A; 37,8%

B2B; 79,3% B2B; 86,1%
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2.5. Wie viel , SpalR* macht die Arbeit?
Offenbar gibt es zahlreiche Faktoren, die das Leben als Vertriebsmitarbeiterin angenehm machen. Der
Fragebogen enthielt zuerst eine offene Frage ,Was gefallt Ihnen besonders an lhrer Tatigkeit?”, die von fast

allen Teilnehmerlnnen mit umfangreichen positiven Stichwortern geftillt wurde.

Die Auszahlung der vorkommenden Begriffe ergab folgende Rangfolge:

Kontakt 59| 12,3%
Kunde 58| 12,1%
Abwechslung 47 9,8%
Menschen 43 9,0%
Technik 36 7,5%
Vielseitig 33 6,9%
Freiheit 28 5,8%
Ldsung 25 5,2%
Herausforderung 24| 5,0%
Verantwortung 20 4,2%
Eigenverantwortung 17 3,5%
selbstandig 11 2,3%
Erfolg 10 2,1%
Beratung 10 2,1%
Problemlésung 10 2,1%
international 9 1,9%
Flexibilitat 8 1,7%
Reisen 7 1,5%
AuR3endienst 6 1,3%
Kreativitat 5 1,0%
Kommunikation 5 1,0%
Fihrung 3 0,6%
Unabhéngigkeit 1| 0,2%
Spannung 1 0,2%
Helfen 1 0,2%
Geld 1| 0,2%
Zufriedenheit 1 0,2%

479 100,0%

In einem zweiten Schritt wurde eine Liste mit 25 Begriffen vorgegeben, aus der jeder Befragte maximal vier
aussuchen konnte. ,Welche der folgenden Stichwdorter passen am besten zu lhrer Tatigkeit?" lautete die

Frage. Dabei wurden die 25 Begriffe den Teilnehmerinnen jeweils in einer unterschiedlichen,

zufallsgesteuerten Reihenfolge prétsentiert.3

3 Mit dieser Methode wird der Ublicherweise auftretende Listeneffekt vermieden, der bewirkt, dass Begriffe am Beginn
und am Ende einer Liste deutlich haufiger ausgewahlt werden.
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Dabei kamen die folgenden Begriffe heraus:
o Begriffe erster Wichtigkeit (28 — 30%)
o0 Kundenzufriedenheit (30,3%)
0 Problemldsung (28,7%)
e Begriffe zweiter Wichtigkeit (20 — 23%)
o0 Eigenverantwortung (23,0%)
0 Beratung (20,7%)
0 Herausforderung (20,3%)
o Begriffe dritter Wichtigkeit (16 — 18%)
o0 Kommunikation (18,0%)
0 Verantwortung (18,0%)
o0 Abwechslung (17,3%)
0 Vielseitigkeit (17,3%)
0 Selbstandigkeit (16,7%)
o Begriffe vierter Wichtigkeit (12 — 13%)
o Erfolg (13,3%)
0 Kontakte (12,7%)
0 Flexibilitat (12,7%)
e Begriffe flnfter Wichtigkeit (8 — 11%)
0 Win-Win-Situation (10,7%)
o Kreativitét (9,3%)
o Fihrung (8,7%)
e Begriffe sechster Wichtigkeit (6 — 7%)
0 Reisen (6,7%)
o Freiheit (6,0%)
o Dynamik (6,0%)
o Begriffe geringster Wichtigkeit (0 — 5%)
o Verdienen (4,3%)
Firmenauto (3,3%)
Helfen (3,0%)
Spannung (2,0%)
Routine (0,7%)
Kameradschaft (0,0%)

O O O o o

Besonders féllt auf, dass Begriffe, die mit Kunden zu tun haben, auf der Liste ganz vorne rangieren, wéhrend

materielle eigene Vorteile (Verdienen, Firmenauto) von ganz geringer Prioritat sind.

Es gibt aber auch ,Stérfaktoren”, die die Arbeit und das Leben (unnétig?) erschweren kénnen. Hier wurde
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methodisch genau so vorgegangen wie bei den ,Spaf¥faktoren“, dh zuerst eine offene Frage4 ohne

Vorgaben, danach, eine Liste mit zufallsgesteuerter Reihenfolge.

Wie jede Vertriebsstudie und fast jedes perstnliche Gesprach mit Vertriebsmitarbeiterinnen ergibt, ist es vor
allem ,die Burokratie®, die bei der Arbeit stért. Fasst man hier die Begriffe ,Birokratie”, ,Verwaltung“ und
,Organisation“ in einen zusammen, ergibt sich der stolze Wert von 70%! Gemeint sind bei solchen
Statements meist nicht die Personen und Abteilungen im Unternehmen, die fir die allgemeine Verwaltung
zustandig sind, sondern vielmehr die administrativen Tatigkeiten, die einem Auf3endienstmitarbeiterinnen im
Rahmen seiner Arbeit auferlegt werden (Listen pflegen, Formulare ausfillen, Berichte schreiben, Statistiken

futtern etc.).

Die Autoren sind Uberzeugt, dass hier einer der wesentlichen Ansatzpunkte zu finden ist, wie Stérungen im
Vertriebsalltag minimiert werden kénnen. Fast alle Vertriebsmitarbeiterinnen sehen und haben ihre Starken
in der verkaufsorientierten Kommunikation mit (potentiellen) Kunden. Alles, was diese Haupttatigkeit stort,
reduziert tendenziell den Verkaufserfolg. Fihrungskrafte im Vertrieb sind aufgerufen, Uberlegungen
anzustellen und MaRRhahmen zu setzen, die blrokratische Belastung vor allem der verkaufsstarken Front-

Manner und -Frauen auf das notwendige Minimum zu reduzieren.

Abb. 22: Was stort? (4 Nennungen moglich) (n = 300)

Provision []1,7%
Kunden [T 2,0% Was stort? (4 Nennungen moglich)
Mitarbeiter 7:| 3,0% (n=300)
Reisen :| 3,3%
Kollegen/Kolleginnen 7:| 3,3%
Unternehmens-/Produkt-Image 7:| 4,7%
Verdienen 7—| 6,0%
Logistik [T 7.0%
Enkiufer [T 7.0%
Umsatzvorgaben 7:| 9,3%
Vorgesetzte 7:| 10,3%

Mitbew erber ] 13,7%
Organisation ] | 14,7%
Verw altung ] ] 14,7%
Stress | ] 15,0%
Misserfolg | ] 20,0%
Strukturen | | 26,0%
Zeitdruck | ] 26,7%
Preiskampf ] | 38,0%
Burokratie | ] 40,7%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Trotz der auftretenden Storfaktoren ist die allgemeine Arbeitszufriedenheit mit einem Durchschnittswert von

77,2 (x 22,6)auf einer Skala von 0 bis 100 hoch (gegeniber dem Vorjahr ist der Wert allerdings niedrigers;

4 Die doppelte Abfrage desselben Tatbestands mit unterschiedlichen Fragetypen dient der Absicherung der
Vollstandigkeit und Relevanz der Vorgaben der geschlossenen Frage fur kiinftige Studien.
5 Wir hiten uns trotzdem, von einem Trend zu sprechen; s.o.
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er lag bei 80 £ 12). Die Verteilung der Nennungen auf die einzelnen Zufriedenheitsklassen zeigt die folgende

Graphik.

Abb. 23: Wie bewerten Sie allgemein lhre Personliche Arbeitssituation? (n = 232)

50%

45%

44,0%

40%
35%

30%

25%
20%

15%

10%
5%

0% -

2.6. Die konkrete tagliche Arbeit

Wie lange braucht einE neueR Vertriebsmitarbeiterin, bis er/sie sich einigermafien auskennt und alleine zum

Kunden geschickt werden kann? Schon im Vorjahr verblifften die Antworten: Fast die Halfte der Befragten

war damals der Meinung, dass diese Einschulungszeit mindestens ein Jahr betrdgt. Damals wurde

resumiert, hier zeigten sich wieder die Komplexitat und das hohe Wissensniveau dieses Berufes, das nach

der theoretischen Ausbildung eine Menge an zusatzlichem Learning by doing erfordert.

Abb. 24: Lernaufwand (n = 232)

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

24,1%

24,1%

0,0%

0,4%

wenige
Stunden

wenige
Tage

1 bis 2

Wochen

1-2
Monate

3-6
Monate

233%

6-12
Monate

1 -2 Jahre mehr als 2
Jahre

Heuer ist es nur noch ein gutes Drittel, das eine Einschulungszeit von mehr als einem Jahr angibt, daftr sind

12,5% der Meinung, dass es daflir mehr als zwei Jahre braucht.

Entsprechend hoch sind auch die Anforderungen an die Ausbildung, die fur eine Tatigkeit im technischen
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Vertrieb erfullt werden missen. Gute zwei Drittel (68,4%; Vorjahr: drei Viertel) der Befragten geben an, dass

es solche Mindestanforderungen gibt. Die Nachfrage, welche das sind, ergibt folgendes Bild:

Abb. 25: Ausbildungsvoraussetzungen (n = 232)

Doktorat

Sonstiges

Fachschule (ohne Abitur/Matura) 13,8%
Abitur/Matura

kaufmannische Lehre 20,3%

Universitats-Studium

berufsbildende hohere Schule (mit Abitur/Matura)

technische Lehre

Fachhochschul-Studium 52,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mit groRem Abstand fuhrt das Fachhochschulstudium, das in mehr als der Hélfte der Falle Voraussetzung fur
eine Mitarbeit im Vertrieb ist. Offenbar hat es sich bei den Unternehmen herumgesprochen, dass ein FH-
Studium nicht nur theoretisches Wissen vermittelt, sondern extrem gut auf die praktischen Téatigkeiten im
Vertrieb vorbereitet.

Die Zufriedenheit der Kunden wird noch héher eingeschétzt als die eigene Arbeitszufriedenheit. Hier wird auf
der 100er-Skala (0 = lastig — 100 = gern gesehen) ein Mittelwert von 82,5 erreicht; der Medianwert liegt

sogar bei 90.

Abb. 26: Wie werden Sie normalerweise von lhren Kunden gesehen? (n = 231)

45%

39,8%
40%

35%
30%

25%

20%

14,3%
15%

10%

5%

0,0% 0,0% 00% 00% 04%

0%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

lastig < > gern gesehen

Es kdnnte angenommen werden, dass es eine positive Korrelation zwischen den Werten der eigenen
Arbeitszufriedenheit und der Zufriedenheit der Kunden gibt, dass also Mitarbeiterinnen, die selbst

zufriedener mit ihrer Arbeitssituation sind, auch die Kunden als zufriedener erleben. Wie im Vorjahr zeigt
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sich auch heuer, dass das nicht der Fall ist; 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 10,7 Kontakte missen absolviert werden (Median: 5), bis es endlich soweit ist.
Mehr als ein Drittel der Befragten nennt sogar 10 und mehr Kontakte (Maximum: 150), die fiir einen Auftrag
notwendig sind. Hierbei dirfte es sich um GrofRauftrdge handeln, die in dieser Studie — ebenso wie im
Vorjahr — aufgrund der berdurchschnittlichen Teilnahmehaufigkeit von Mitarbeiterinnen aus sehr grof3en
Unternehmen Uberreprasentiert zu sein scheinen. Rechnet man diesen Bereich heraus, spielt sich der

Grof3teil der notwendigen Kontakte zwischen zwei und finf pro Auftrag ab.

Abb. 27: Kontakte pro Abschluss (n = 229)

40,0%
34,9%
35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0% -

5,0% -

0,0% -

0 1 2 3 4 5 6 7 8 >10

Wichtigstes Kontaktmedium ist dabei der persénliche Besuch beim Kunden, gefolgt vom Telefonkontakt.
Briefpost und Fax spielen so gut wie keine Rolle mehr, sind vom E-Mail verdrangt worden. 80% der
Vertriebsmitarbeiterinnen besuchen ihre Kunden, was im Umkehrschluss bedeutet, dass ein Finftel das
nicht tut. Diese arbeiten mit einer Kombination aus Telefon und E-Mail. Erstaunlich ist, dass die Ergebnisse
der beiden Studienjahre praktisch ident sind. Das spricht fir ein stabiles Kontaktverhalten im
Vertriebsbereich.

University of Applied Sciences bfi Vienna



Abb. 28: Kontaktmedien 2009 vs. 2008

0,9
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Dass die Vertriebstatigkeit kein leichter Job ist, zeigen die Angaben tber die durchschnittliche wéchentliche

Arbeitszeit.

Abb. 29: Wochenstunden (n = 208)

50%
45,2%

45%
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15,9%
15%

10%
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Im Mittel werden fast 50 Stunden pro Woche gearbeitet, das Maximum liegt ca. beim Doppelten der

Normalarbeitszeit. Das Gros der Mitarbeiterinnen ist zwischen 41 und 50 Stunden pro Woche aktiv.

Diese Arbeitszeit wird im Schnitt etwa zur Halfte im Innendienst verbracht; die andere Halfte sind Reisen im

In- und Ausland.
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Abb. 30: Tatigkeitsverteilung (n = 205)

Auslandsreisen
auBerhalb Europa; 6,5

Auslandsreisen

Innendienst;
48.4

Inlandsreisen;
33,9
2.7. Entlohnung und Incentives
Das Monatsgehalt von Vertriebsmitarbeiterinnen setzt sich in den meisten Fallen (71%) zusammen aus
Fixum und erfolgsabhéngiger Provision. 25% beziehen lediglich ein Fixum, 4% mussen auf ein solches

verzichten und leben ausschlief3lich von Provisionen.

Abb. 31: Entlohnung

nur Fixum; 24,9%

nur Provision; 4,0%

Fixum + Provision; 71,1%

Bei den Provisionsempfangern reicht die Skala von etwas tber 0 bis 90%. Das meiste spielt sich jedoch im
Bereich zwischen 10 und 40% ab. Der Mittelwert liegt bei 25%, bei 20% der Medianwert.

Abb. 32: Anteil Provision

25,0%
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Alles in allem ergibt sich ein Bruttomonatsgehalt von durchschnittlich 4.340 EUR, das durch ein paar hohe
Extremwerte zustande kommt (Maximum: 12.500 EUR). Das Minimum liegt bei 1.200 EUR. Jedenfalls

verdient nach eigenen Angaben die Halfte der Befragten mehr als 4.000 EUR brutto pro Monat.

Die folgende Graphik zeigt die Verteilung der Gehaltsklassen in 500-EUR-Schritten. Hier kann abgelesen

werden, wie viel Prozent der Befragten gleich viel oder mehr als der auf der Abszisse genannte Betrag

verdienen. Dem ist zB zu entnehmen, dass 60,4% 4.000 EUR oder mehr pro Monat verdienen.®

Abb. 33: Gehaltsklassen
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Ein Grof3teil der Unternehmen gibt den Mitarbeiterinnen zusétzliche Incentives als Erfolgsanerkennung. Am
beliebtesten sind Firmenhandy, Dienstwagen und Laptop, wobei einige Befragte monierten, das seien keine
Incentives, sondern Arbeitsmittel. Gerne werden auch Geldpramien und Seminare spendiert. Am seltensten
werden Sonderurlaub gewahrt oder Sachpramien und Gutscheine ausgegeben.

Abb. 34: Incentives

Keine Inventives

Sonderurlaub

Sachpramien
Gutscheine
Sonstiges
Reisen

Events

Seminare

Geldpramien

Laptop

Firmenauto

Firmenhandy

0,0% 50% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

6 Eine methodische Einschréankung muss bei dieser Frage gemacht werden. Ublicherweise geben viele Befragte keine
Antwort auf Gehaltsfragen und tragen zB 0 oder 1 ein. Andererseits kam es vor, dass hohe 5stellige Betrage genannt
wurden, was eine Verwechslung mit dem Jahresgehalt vermuten lasst. Diese Datensatze wurden ausgeschieden, so
dass die vorgestellten Auswertungen nur auf einer Basis von 212 beruhen.
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Unter dem Punkt ,Sonstiges” wurde zB genannt: Aktien, Betriebsfeiern, Darstellung im Intranet, vom
Unternehmensgesamtergebnis abhangiger Bonus, Freude und Erfillung, Gruppenmeetings in schénen
Locations, Teilnahme an Fachveranstaltungen und Messen. Ein Teilnehmer winschte sich als Incentive
wvielleicht mal eine 40-Stunden-Woche ;-)“. Ein paar Mal wurde darauf hingewiesen, dass ,der Erfolg an sich

die beste Bestéatigung” darstellt.
Nur in etwa der Halfte der Falle profitieren auch die Mitarbeiterinnen des Innendienstes von den Erfolgen der
AuBendienstlerinnen, indem sie Geldpramien und Boni, Provisionsanteile, eine Incentiveteilnahme oder

Sachpramien und Gutscheine erhalten.

Abb. 35: Innendienst-Incentives

nicht zutreffend 50,9%

Sonstiges

Sachpramien,
Gutscheine
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0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

2.8. CRM: Customer Relationship Management

Einer der Schwerpunkte der Studie ist die Bekanntheit und Nutzung von CRM-Systemen im betrieblichen
Alltag. Bei der entsprechenden Einstiegsfrage nach Kenntnis und Nutzung dieser Systeme ergab sich in den

beiden bisherigen Erhebungsjahren ein ahnliches Bild.

Abb. 36: CRM ... (n = 222)
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In beiden Jahren sind es ca. zwei Drittel, die solche Systeme zumindest gelegentlich nutzen. Ob die

Zunahme der regelmafigen Nutzer von 31 auf 38% einen Trend darstellt, kann nicht ohne weiteres gesagt

werden, wére aber denkbar.
Die Befragten sind zu fast 90% Anwender solcher Systeme, 12% haben (auch) eine Administrator-Funktion.

Die Frage nach der Art der Erfassung und Dokumentation von Kundendaten ergibt ein sehr inhomogenes
Bild. Ein Drittel der Befragten nutzt ein hauseigenes CRM-System, das meist nicht néher spezifiziert werden
kann. Stark vertreten sind auch Standard-Office-Pakete von Microsoft und anderen Anbietern, wie zB
Outlook, Excel oder Word. Marktfihrer bei den Ubrigen Spezialprogrammen einzelner Anbieter ist SAP,

gefolgt von Salesforce und Navision.

Abb. 37: Wie erfassen und dokumentieren Sie Kundendaten hauptséchlich? (n = 229)

Siebel
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SuperOffice
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Die erfassten Daten werden flr vielfaltige Zwecke genutzt, an erster Stelle fir Kundenbesuche und als Basis
telefonischer Kontakte. Erstaunlich wenige nutzen die Daten fir die Auftragsverwaltung, die in weniger als
der Halfte der Félle in die entsprechenden CRM-Systeme integriert zu sein scheint. Dass am unteren Ende
der Skala die Kundenklassifikation, die Planung von Aktionen und Events sowie die Geschenkvergabe

stehen (alle deutlich unter 50%), deutet an, dass diese Kundenbehandlungsinstrumente noch lange nicht

von allen eingesetzt werden.
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Abb. 38: Woflr nutzen Sie diese Kundendaten? (Mehrfachnennungen méglich) (n = 229)
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Wenn man die Daten der beiden Vergleichsjahre doch ausnahmsweise einmal als Trendbarometer

betrachtet, zeigt sich eine starke Frequenzsteigerung der Nutzung. Der Anteil derjenigen, die ihr CRM-

System ,mehrmals am Tag", dh eigentlich permanent nutzen, stieg von unter 45% auf 72,3%. Das bedeutet

wohl, dass diese Personen den Nutzen fur ihre laufende Arbeit mit den Kunden eingesehen haben und diese

Erkenntnis auch umsetzen.

Abb. 39: Kundendaten-Nutzungshaufigkeit
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Die eingesetzten Systeme werden bei weitem noch nicht als perfekt eingestuft, wenn man sich die
Antworten auf die Frage nach Verbesserungsmoglichkeiten anschaut. Besonders die
Auswertungsmdglichkeiten der Daten und die statistische Analyse derselben wird von der Halfte der
Befragten noch als  unzureichend  bewertet. Insgesamt  nur  10%  sehen  keinerlei
Verbesserungsmaglichkeiten. Gegentiber dem Vorjahr gab es einen leichten Riickgang der Nennungen. Ob

das ein Indikator fir eine Verbesserung des Zufriedenheitsniveaus ist, kann nicht beurteilt werden.

Abb. 40: Wo sehen Sie bei Ihrem derzeitigen System Mdglichkeiten zur Verbesserung?
(Mehrfachnennungen) (n = 220)
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Die direkte Abfrage nach der Zufriedenheit mit dem benutzten System ergibt einen Mittelwert von 55 auf
einer Skala von 0 bis 100 und einen Median von 59. Ein Vergleich mit dem Vorjahr ist wegen der damals nur

geringen Antwortzahlen auf diese Frage nicht moglich.

Abb. 41: Welches System Sie auch benutzen: Wie zufrieden sind Sie derzeit insgesamt mit der Art der

Kundendatenerfassung und -dokumentation? (n = 219)
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19,6%
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absolut unzufrieden < > absolut zufrieden
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Ein Drittel der Teilnehmerlnnen gibt an, es seien im Unternehmen Uberlegungen im Gang, ,in nachster Zeit
auf ein professionell(er)es CRM-System umzusteigen“. Fast die Halfte verneint das (zT auch deshalb, weil

es so etwas schon gibt), und ein Fiinftel weiR nichts von solchen Uberlegungen.

Abb. 42: Gibt es in Ihrem Unternehmen Uberlegungen, in nachster Zeit auf ein professionell(er)es CRM-

System umzusteigen?

?;21,0%

nein; 45,7%

ja; 33,3%

Uber 60% der Befragten sind der Meinung, ein solches neues System wiirde dazu beitragen, ihre Aufgaben
leichter zu erflllen bzw. ihre Ziele besser zu erreichen. Lediglich 15,5% glauben das nicht, und etwas mehr

als 20% konnen das nicht beurteilen.

Auf die Frage ,Wie gut unterstitzt Sie Ihr CRM-System bei Ihrer Arbeit?* (Skala 0 — 100) wollten sich 16%
der Befragten nicht festlegen, indem sie den Wert 50 anklickten. Eliminiert man diesen Wert aus der
Berechnung, ergibt sich die folgende Graphik. Sie zeigt zwei Normalverteilungen, je eine auf der positiven
und der negativen Seite jenseits der 50. Eindeutig Gberwiegt die Fraktion der Zufriedenen mit insgesamt fast

drei Vierteln der Stimmen. Diese Werte waren im Vorjahr deutlich schlechter.

Abb. 43: Wie gut unterstitzt Sie Ihr CRM-System bei lhrer Arbeit? (n = 219)

25% 23,1%

20%

17,0%

15%

10%

0 10 20 30 40 60 70 80 90 100

sehr schlecht < > sehr gut

Klarerweise sind die Primarnutzer von CRM-Systemen die Mitarbeiterinnen aus den Bereichen Vertrieb und
Verkauf. Aber auch andere Abteilungen, von der Geschéftsleitung abwarts, bedienen sich als
Sekundarnutzer der Daten. Fir die Autoren unversténdlich ist der relativ geringe Nutzungsgrad durch das

Marketing.
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Abb. 44: Wer im Unternehmen nutzt dieses CRM-Sysetem regelmafig? (Mehrfachnennungen) (n = 219)
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weif3 nicht
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Fur die meisten CRM-Nutzer gibt es eindeutig positive Auswirkungen der Einflhrung des Systems. Wieder
wurde eine Skala 0 bis 100 vorgegeben und der Mittelpunkt dieser Skala (50) als der Wert definiert, der den
Zustand vor Einfihrung des Systems beschreibt. Die Befragten wurden gebeten, auf dieser Skala den

Zustand nach Systemimplementierung festzulegen.

Abb. 45: Wenn Sie die Zeit vor Einfiihrung des derzeitigen CRM-Systems auf den Punkt 50 einer Skala

legen, auf welchen Punktewert kommen Sie heute durch das CRM-System? (n = 214)

30%

25%

19,2%

20%
15,9%

15%

10%

5% 23% 199% 2.3%

0,5%

0%

Die Graphik zeigt deutlich, wie positiv die Wirkung war. Zwar sind es immerhin 28,5%, die keine

Veranderung wahrgenommen haben, doch Uiberwiegen die positiven Voten mit fast 90% der Reststimmen.

Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht Giber die verschiedenen Features, die CRM-Systeme bieten kénnen.
Dabei waren die einzelnen Tools vorgegeben, und es musste entschieden werden, ob es das gibt oder nicht
und ob es vom Unternehmen oder einem selbst genutzt wird. Die Tabelle ist nach der Spalte ,bietet das

System* sortiert.
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bietet das bietet das nutzt das| nutze ich

System nicht System | Unternehmen | personlich | weif3 nicht
Kundendaten-Verwaltung 6,7% 35,4% 44,5% 67,9% 6,2%
Kontakt-Management 12,9% 35,4% 32,1% 55,0% 10,0%
Statistik 18,2% 34,9% 41,1% 43,1% 10,5%
Angebotsverfolgung 21,5% 31,6% 24,9% 47,8% 10,0%
Backoffice 24.4% 23,0% 26,8% 17,2% 26,3%
Vertriebssteuerung/-controlling 26,8% 25,8% 34,4% 32,1% 13,4%
Kampagnen-Management 32,1% 21,1% 23,9% 17, 7% 22,0%
Abbildung des Verkaufsprozesses 34,0% 22,0% 21,1% 27,3% 18,2%
Service 38,3% 19,6% 19,6% 12,4% 22,5%
Die vorhandenen CRM-Systeme sind teilweise schon recht lange im Einsatz. Die Hélfte der Befragten nennt

mehr als acht Jahre; der Maximalwert liegt bei 12 Jahren. Die kumulierte Verteilung zeigt die folgende

Graphik.

Abb. 46

. Seit wie vielen Jahren nutzt Ihr Unternehmen das derzeitige CRM-System?
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Zusammenfassend lassen sich aus den Daten dieser Studie die folgenden Kernaussagen treffen:

>

CRM-Systeme  sind schon relativ weit verbreitet, haben aber noch grofRes

Entwicklungspotential.

zwar

CRM-Systeme gewinnen zunehmend an Akzeptanz und werden immer mehr zum Bestandteil der
taglichen Arbeit.

Es gibt noch immer hohen Weiterentwicklungsbedarf. Die Bedirfnisse der Nutzer scheinen noch
nicht erkannt und befriedigt zu sein.

Anbieter von CRM-Systemen sind gefordert, sich noch besser mit ihren (potentiellen) Kunden zu
identifizieren und ihre Produkte entsprechend

beschéftigen, um deren Bedurfnisse zu

weiterzuentwickeln.
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2.9. Krise?

Wéhrend des Erhebungszeitraumes war die ,Krise" in aller Munde. Es wurden deshalb ein paar Fragen neu

aufgenommen, die sich mit diesem Thema beschaftigen.

Zuerst wurde gefragt, fiir wie sicher die befragten Personen ihren eigenen Arbeitsplatz halten. Dabei ergab
sich auf einer Skala von 0 (,unsicher”) bis 100 (,sicher”) ein Mittelwert von 66,2 bei einem Medianwert von

70. Das bedeutet, dass die Halfte der Befragten ihre Arbeitsplatzsicherheit mit mehr als 70 einstuft.

Der hochste Einzelwert entfallt auf die Marke ,50“. Es ist zu vermuten, dass diese Einstufung von Personen
gewahlt wurde, die nicht einschatzen kénnen, wie sicher ihr Arbeitsplatz derzeit ist. Rechnet man diesen
Wert heraus, ergibt sich, dass tiber 8% der Befragten einen positiven Wert zwischen 60 und 100 nennen,
wahrend nur knapp 18% eher pessimistisch sind und einen Wert zwischen 0 und 40 eintragen.

Die Verteilung im Einzelnen zeigt die folgende Graphik:

Abb. 47: Wie sicher ist derzeit Ihr eigener Arbeitsplatz? (n = 223)
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Auf die Frage ,Wie gut geht es derzeit Ihrem Unternehmen — verglichen mit anderen Unternehmen lhrer
Branche?" ergaben sich die in der folgenden Graphik gezeigten Antworten, die auf den ersten Blick eine

grundsatzlich optimistische Sicht zeigen:
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Abb. 48: Wie gut geht es derzeit Inrem Unternehmen — verglichen mit anderen Unternehmen lhrer Branche?
(n = 200)
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Lasst man die Kategorie ,gleich gut* aus der Betrachtung heraus, sind vom Rest 86,4% auf der positiven
Seite mit ,besser” und ,viel besser*, wahrend nur 13,6% fiir ,(viel) schlechter” pladieren. Dass es wirklich so
ist, kann jedoch nicht sein, wenn man eine einigermal3en reprasentative Verteilung der Unternehmen in der
Befragung annimmt. Es ist statistisch nicht mdoglich, dass es 86% besser geht als dem
Branchendurchschnitt. Andererseits kénnte man diese Datenverteilung so interpretieren, dass tatséchlich
Uberwiegend Mitarbeiterinnen gut dastehender Unternehmen an der Befragung teilgenommen haben. Wir
sehen aber keine Hinweise, die eine solche These stiitzen kdnnten. Es ist daher zu befiirchten, dass diesen

Unternehmen, die glauben, besser als der Durchschnitt zu sein, die Krise noch bevorsteht.

Erstaunlicherweise verhalt es sich bei der Frage ,Wie gut geht es lhrer Branche im Vergleich zum

Durchschnitt der Gesamtwirtschaft?" genau umgekehrt.

Abb. 49: Wie gut geht es Ihrer Branche im Vergleich zum Durchschnitt der Gesamtwirtschaft? (n = 219)

36,5%
=7 . L)

1 viel schlechter 2 schlechter 3 gleich gut 4 besser 5 viel besser
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Unter Vernachlassigung der Kategorie ,gleich gut* votieren fast zwei Drittel fiir ,(viel) schlechter”, wahrend
nur ein Drittel auf ,(viel) besser* setzt. Hier gelten &hnliche statistisch-theoretische Vorbehalte wie bei der
vorigen Frage. Es bedarf wohl einer vertieften statistischen bzw. psychologischen Durchleuchtung der

vorliegenden Daten.

3. Abschlussbemerkungen

Mit steigender Anzahl der Befragungsteilnehmerinnen nimmt die Aussagekraft und Zuverlassigkeit der
Studie zu. Am meisten hat die Autoren erstaunt, dass es bei zahlreichen Fragen zu sehr &hnlichen
Ergebnissen wie im Vorjahr gekommen ist, obwohl die Anzahl der Teilnehmerinnen an der Studie sich stark
erhoht hat und die Struktur eine andere ist. Wir sind schon gespannt, was sich 2010 ergeben wird. Mit der
dann dritten Auflage der Studie werden wir uns trauen, Trendaussagen zu treffen und mdogliche

Entwicklungen aufzuzeigen.

In der Zwischenzeit werden wir einige Fragen, die offenbar noch immer nicht ganz klar formuliert sind, weiter

in Richtung besserer Verstandlichkeit und Beantwortbarkeit entwickeln.

Und an dieser Stelle noch einmal der Aufruf an die einschlagige Scientific Community, sich mit den

Rohdaten vertieft zu beschéftigen und diese einer Detailanalyse zuzufihren.

Roman Anlanger

Wolfgang A. Engel
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5. 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 fir 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 fur die
Produkte

o Verflechtung der européischen und internationalen Markte durch die Globalisierung

e Enormer Verdrangungswettbewerb

e Verkleinerung und Sattigung der Ublichen Wachstumsmarkte fiir technische Investitionsguter

e Erhdhung der Forschungs- und Entwicklungskosten

e Verkirzung der Produktlebenszyklen im Industriegiterbereich

Besonderheit im technischen Vertrieb

Der Markt fur Industriegiter 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
Bachelorstudiengang , Technisches Vertriebsmanagement” tréagt dieser Gegebenheit Rechnung und weist
einen hohen Anteil an personlichkeitsbildenden Fachern (Verhandlungsfihrung, Verkaufspsychologie,
Teambildung, Verkaufs-Strategien usw.) auf, damit die zuklinftigen Absolventinnen bestens fiir die intensive

Beratung im technischen Vertrieb gerustet sind.

Vertriebsmanagement

Von besonderer Bedeutung fiir 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
erfolgversprechenden Regionalmérkten die besten Kundengruppen zu lokalisieren und deren Bedurfnisse

mit kundenorientierten Produkten tber 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, gehért zum ersten Angebot dieser Fachrichtung im Osten Osterreichs,
das technische und betriebswirtschaftliche Themen vereint. Dieser Studiengang bietet eine einzigartige

Hoéherqualifikation im technischen Vertrieb, welche den Start in das Management erleichtert. Der neue
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Studiengang ist speziell fur Berufstatige entwickelt worden, die Praxis und Studium kombinieren wollen. Pro

Jahrgang stehen 30 Studienplatze zur Verfiigung.

Neben den technischen Fachern werden berufsspezfisches juristisches Wissen, Grundlagen der
Betriebswirtschaftslehre und vor allem das Know-how fiir den Vertrieb (Customer Relationship Management,
Verkaufstechniken, Prasentation, Verhandlungskompetenz, Mitarbeiterfiihrung) 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 (27% der Unterrichtseinheiten) ist
so angelegt, dass auch Personen ohne technisches Vorwissen diesen interessanten Stoff mihelos erlernen
kdnnen.

Durch die sténdig 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: +43/1/720 12 86-910
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