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MANAGEMENT SUMMARY o

EUGATE

Die Studie untersucht aktuelle Herausforderungen und Erfolgsfaktoren sowie die
Zeitverwendung im Verkauf. Es werden die Hauptunterschiede zwischen erfolgreichen und
weniger erfolgreichen Verkaufern herausgearbeitet.

Die Aussagen basieren auf einer Erhebung, die im April 2010 in der DACH-Region
durchgefuhrt wurde. Es nahmen Fihrungskrafte aus 222 Unternehmen teil.

Aktuelle Herausforderung_jen im Vertrieb

Die Komplexitat im Vertrieb wird von vielen als stark gesteigert angesehen

= Verstarkte Individualisierung der Produkte

= Verkurzte Produktlebenszyklen und neue Technologien

= Vermehrte Preiskampfe
Viele Verkaufer empfinden sowohl die an sie gestellten Erwartungen als auch ihre
Ergebnisverantwortung als stark gesteigert

Erfolgsfaktoren

Kundenorientierte und individualisierte L6sungen sowie kompetente Vertriebsmitarbeiter
als grosste Erfolgsfaktoren im Vertrieb

Zeitverwendung im Vertrieb

Erfolgreiche Verkaufer betreuen im Schnitt deutlich mehr Kunden und machen mehr
Kundenbesuche als weniger erfolgreiche

Erfolgreiche Verkaufer verbringen mehr Zeit mit dem Kunden und weniger mit Planung als
weniger erfolgreiche
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STRUKTUR DER STICHPROBE

Berufliche Position Herkunft der Befragten

60%
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= Position (n=205) | = Land (n=207)
Lesebeispiel: 28.8% von 205 Befragten sind Geschéaftsfiihrer. Lesebeispiel: 92.8% von 207 Befragten sind aus Deutschland.
Branche Anzahl Mitarbeiter im Unternehmen
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Lesebeispiel: 51.4% von 214 Unternehmen sind Industriegiiterhersteller. Lesebeispiel: 22.9% von 210 Unternehmen beschaftigen 10 - 49 Mitarbeiter.
et e Die @-Mitarbeiterzahl betragt 1'344 MA.
Institut fiir Marketing

Standardabweichung: 6211 MA (min/max: 3 / 60'000 MA)
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VERTRIEBSORGANISATION DER BEFRAGTEN -
UNTERNEHMEN

Anzahl Verkaufsaussendienstmitarbeiter

Anzahl Verkaufsinnendienstmitarbeiter
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Lesebeispiel: 2?-2% von 203 Unternehmen t?eschéftigen 2- 3VYerkaufsaussendienstmitarbeiter. Lesebeispiel: 24.1% von 203 Unternehmen beschaftigen 2 - 3 Verkaufsinnendienstmitarbesiter.
Die @-Verkaufsaussendienstmitarbeiterzahl betragt 52 MA. Die @-Verkaufsinnendienstmitarbeiterzahl betragt 31 MA.
Standardabweichung: 266 MA (min/max: 0 / 3'000 MA). Standardabweichung: 113 MA (min/max: 0 / 780 MA).
Umsatz im letzten Geschaftsjahr Anzahl Kunden pro Verkaufer
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Mio. Mio. Mio. 50 Mio. 100 Mio.500 Mio. 1'000  Mio.
Mio.

mmm Anteil (n=169) == Mittelwert

Lesebeispiel: 33.1% von 169 Unternehmen erzielten einen Umsatz von 10.1 - 50 Mio. EUR.
Die @-Umsatz betragt 372 Mio. EUR.
Standardabweichung: 1'653 Mio. EUR (min/max: 0/ 15'564 Mio. EUR).

Institut fir Marketing

KU KU KU KU KU KU

m Anteil (n=187) === Mittelwert

Lesebeispiel: In 19.3% von 187 Unternehmen ist ein Verkaufer fir 26 - 50 Kunden (KU)
verantwortlich.
Die @-Kundenzahl pro Verkaufer betragt 338 Kunden.
Standardabweichung: 709 KU (min/max: 1/5'000 KU).
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>60% DER UNTERNEHMEN BEURTEILEN DIE SITUATION™—

DER VERKAUFER ALS KOMPLEX BIS SEHR KOMPLEX

Beurteilung der Situation der Verkaufer

sehr

40% - r9 komplex
33,5% -8
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gar nicht nicht weniger eher weiss wenig komplex komplexer sehr
komplex komplex komplex weniger nicht komplex komplex
komplex
| === Anteil (1=200) —Mittelwert
Lesebeispiel: 33.5% von 200 Unternehmen beurteilen die Situation ihrer Verkaufer als komplex.
Die @-Beurteilung betragt 6.54.
s fr arkeing Standardabweichung: 1.57 (min/max: 2 / 9). B
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UBER 80% DER VERKAUFER SPUREN DEUTLICH
GESTIEGENE ERWARTUNGEN

Top Ten: Teil B - Aktuelle Herausforderungen im Verkauf

Stimme gar nicht zu Mittelwert Stimme voll zu
1 2 3 4 5 6 7

4 4 4
1 1 1

557  822%

Die immer stérker individualisierten Produkte erfordern viele Kenntnisse
vom Verkaufer (n=213; s=1.38)

Die Erwartungen an die Verkaufer sind in den. letzten .iahre.n fnorm 5,52 81.7%
gestiegen (n=213; s=1.26)
Es gibt sehr viele neue Technologien tber die sich der Verkauf

0,
Kenntnisse aneignen muss (n=213; s=1.38) il ol

Preiskampfe erhohen unseren Akquisitionsaufwand

erheblich (n=213; s=1.43) 545 T77.5%

Die Nachfrage nach individuellen Produkten und Dienstleistungen ist

gross (n=212; s=1.39) 2ol UUE

Der hohe Anteil kundenindividueller Angebote steigert den

Abstimmungsbedarf extrem (n=209; s=1.42) 5,23 73.2%
Die Ergebnisverantwortung der Verkaufer ist in den letzten Jahren enorm o
gestiegen (n=213; s=1.48) 66,7%
Sich Uber neue Technologien auf dem Laufenden zu halten ist fiir o
Verkaufer sehr aufwendig (n=213; s=1.37) 68,5%
Hoch spezialisierte Einkaufsabteilungen fordern, dass viele zusétzliche 475 59.7%
Dinge im Verkauf beriicksichtigt werden miissen (n=206; s=1.65) " !
Die Auseinandersetzung mit unternehmensfremden Technologie- 459 56.8%
Entwicklungen kostet im Aussendienst viel Zeit (n=206; s=1.54) ? i
0% 20% 40% Anteil 60% 80% 100%
| mmm Stimme nicht zu (1-3) === Unentschieden (4) Stimme zu (5-7) =O=Mittelwert |
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NICHT-ERFOLGREICHE UNTERNEHMEN HABEN MEHR ™
MUHE MIT POSITIONIERUNG UND DIFFERENZIERUNG

Aktuelle Herausforderungen im Verkauf (1/2)

Es gibt sehr viele neue Technologien uber die sich der Verkauf Kenntnisse aneignen muss.  _

Sich Uiber neue Technologien auf dem Laufenden zu halten ist fir Verkaufer sehr aufwendig.

Die Auseinandersetzung mit unternehmensfremden Technologie-Entwicklungen kostet im
Aussendienst viel Zeit.

Produkte,
Services

Weil alte Produkte immer schneller ersetzt werden, sind haufige Schulungen nétig.

Komplexitat
Technologie,

Die kurzen Lebenszyklen einzelner Produkte verlangen standig neue Kompetenzen von
Verkéaufern.

Preiskampfe erhohen unseren Akquisitionsaufwand erheblich.

50

Die hohe Professionalitit der Wettbewerber erschwert die Verkaufsargumentation gegentiber
dem Kunden.

Durch die hohe Austauschbarkeit unserer Produkte fehlen im Verkauf haufig die
entscheidenden Argumente.*

Intensitat
Wettbewerb

Eine klare Positionierung ist fir uns auf dem Markt sehr schwierig.*

Die immer stérker individualisierten Produkte erfordern viele Kenntnisse vom Verkaufer.

5,72

Die Nachfrage nach individuellen Produkten und Dienstleistungen ist gross.

,50
Der hohe Anteil kundenindividueller Angebote steigert den Abstimmungsbedarf extrem.

B8

Hoch spezialisierte Einkaufsabteilungen fordern, dass viele zusatzliche Dinge im Verkauf
beriicksichtigt werden missen.

Die hohe Anzahl der Ansprechpartner beim Kunden erfordert viel Koordination.

Kundenseitige Fusionen erhéhen den Druck auf die Konditionen.
* signifikanter

Komplexitat
Kundenbetreuung

Einkaufgemeinschaften der Kunden geben dem Kunden eine grosse Verhandlungsmacht. | Mittelwert-
unterschied
Professionalitédt in den Einkaufsorganisationen macht die Verkaufsarbeit sehr aufwendig. Zzwischen
1 2 3 4 5 6 7  Erfolgreichen und
Stimme Mittelwert Stimme  Nicht-
gar nicht zu vollzu  Erfolgreichen.

Institut flr Marketing
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(NICHT-) ERFOLGREICHE VERKAUFER UNTERSCHEIDEN"
SICH VA. IN IHRER EINSTELLUNG ZU VERTRIEBSZIELEN

Aktuelle Herausforderungen im Verkauf (2/2)

() Die Erwartungen an die Verkéufer sind in den letzten Jahren enorm gestiegen. - 5’65
0w C
» O
?\IJ 2 Die Ergebnisverantwortung der Verk&ufer ist in den letzten Jahren enorm gestiegen. - 5 2 5
S ’
o
o g Die Flexibilitat der Logistikldsungen ist hoch, um Kundenanforderungen zu erfiillen. -
Q¥
CT) © Unterschiedliche Vorgehensweisen der zentralen Abteilungen verkomplizieren die Prozesse im Vertrieb. -
= =
c S
- Unsere kundenindividuellen Logistikiosungen reduzieren die Arbeit des Verkaufers. -
[0)) gj Die Incentivierung ist in ihrer Logik nicht immer nachvollziehbar. -
L S
% o E Verkaufer haben viele gleichrangige Ziele, was eine Priorisierung sehr schwierig macht. |
Q5= ' g o
- c Die hohe Anzahl von Zielen fiihrt beim Verkauf zu unklaren Prioritaten.* |
b= [0]
(0] (&)
> E Verkaufer haben viele Ziele, die nicht zu vereinbaren sind. |
Bei der Erstellung und Pflege der Datenséatze missen Verkaufer viele Dinge beriicksichtigen. -
1 O
2=
CC) = Die Nutzung unterschiedlicher Programme und Plattformen ist fiir Verkaufer umstandlich. -
58
E (0] Die Regeln zur Erstellung und Pflege von Datensétzen im Verkauf verédndern sich haufig und sind daher -
Ex
Lo ,
c C Die Bedienung der elektronischen Tools im Verkauf ist sehr umstandlich.* |
) = * ciynifi
oo ) signifikanter
[0 Die hohe Anzahl unterschiedlicher Tools fir den Verkauf erschwert es, den Uberblick zu behalten. - .
ONE Mittelwert-
‘OEJ % E: d dl Tools fiir den Verkauf fuhi unterschied
s werden standig neue Tools fiir den Verkauf eingefiihrt. .
> > zwischen
1 2 3 4 5 6 7 Erfolgreichen und
Stimme . Stimme Nicht-
. Mittelwert ;
gar nicht zu voll zu Erfolgreichen.

—8— Erfolgreiche (n=105) =& Nicht-Erfolgreiche (n=105) ]
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DIE MEISTEN SCHATZEN IHRE EIGENEN VERTRIEBSLEIS:“@;'

TUNGEN BESSER EIN ALS DIE DER KONKURRENZ

Leistung der Vertriebsmannschaft im Vergleich zum wichtigsten Wettbewerber

Viel schlechter Mittelwert Viel besser
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5
Verkauf hochwertiger Produkte und Dienstleistungen : 82 7%
(n=208; s=1.66) o/ 20
Verkauf von hochrentablen Produkten (n=206; s=1.81) 66,0%
Erzielung von Verkaufen und Vertragen mit langfristiger 61 7%
Profitabilitat (n=206; s=1.96) 07
Identifizierung wichtiger Kunden im Markt und Verkauf 57 1%
an diese (n=203; s=1.99) I
Gewinnung zusatzlicher Marktanteile fiirs eigene 55.0%
Unternehmen (n=209; s=2.02) .
Einfluss der Verkaufsabteilung auf andere 57 5%
Unternehmensbereiche (n=200; s=1.81) =
Generierung eines hohen Verkaufsvolumens 44.8%
(CHF/EUR/USD) (n=201; s=2.00) S0
Ubertreffung von Verkaufszielen wahrend des Jahres 42.9%
(n=203; s=1.92) o
Kurzfristige Umsatzgewinnung mit neuen Produkten 37.9%
(n=203; s=2.23) ‘ ‘ ‘ : S
0% 20% 40% Anteil 60% 80% 100%
ntei
| mmm Schlechter (-5 — -1) === Durchschnitt(-1 — +1) Besser (+2 — +5) =O=Mittelwert |
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GATE'

KUNDENORIENTIERTE UND INDIVIDUALISIERTE LC")SUNGE'N%:‘
ALS WICHTIGSTER ERFOLGSFAKTOR IM VERTRIEB

Was ist der wichtigste Erfolgsfaktor fiir einen professionellen Vertrieb?

Kundenorientierte und individualisierte Lésungen 21,6%

Kompetenz der Vertriebsitarbeiter (qualitative und emotionale) 19,9%
langfristige und partnerschaftliche Kundenbeziehung
Glaubwiirdigkeit und Ehrlichkeit bzgl. Leistungsversprechen

Service- und Beratungskompetenz

Effizienz in den Ablaufen

klare und erreichbare Ziele fordert Mitarbeitermotivation

fundierte Marktkenntnisse

Schnelle Adaptionsfahigkeit an Marktveranderungen (time-to-market)
Fokussierung

Multiples Angebot an Ldsungen

transparente Informationsstruktur

andere 8,0%

T

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

T T T 1

Anteil
= Statement (n=176) |

Lesebeispiel: 21.6% von 176 Befragten nennen "Kundenorientierte und individualisierte L6sungen" als wichtigsten Erfolgsfaktor.

Institut flir Marketing
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SELLGATE"

BEI FAST 50% DER UNTERNEHMEN ERLEDIGEN VER- =
KAUFER WENIGER ALS 6 KUNDENBESUCHE PRO WOCHE

Anzahl Kundenbesuche pro Woche je Verkaufer

30% - - 30

24,4% | 0

21,6%

20% - 18,8% - 20
- 15
10,2% 10,2%
10% - 10 10
7,4%
45% | .
2,8% .
0% T T T T T T . T 0

0-1KB 2-3KB 4-5KB 6-10KB 11-15KB 16-20KB 21-25KB >25 KB
mmm Anteil (n=176) =——Mittelwert

Anteil

@-Kundenbesuche por Woche je Verkaufer

Lesebeispiel: In 24.4% von 176 Unternehmen erledigt ein Verkéufer 6 - 10 Kundenbesuche (KB) pro Woche.
Die @-Anzahl Kundenbesuche pro Woche je Verkaufer betrégt 10 KB.
it for Marketig Standardabweichung: 13.5 KB (min/max: 0 / 152 KB).
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ERFOLGREICHE VERKAUFER BETREUEN IM SCHNITT 166®

KUNDEN MEHR ALS NICHT-ERFOLGREICHE

Anzahl Kunden pro Verkaufer

30% - - 1000
25,0% - 900
- 800 ©
3
o 19,6% - 700 x
20% 18, 1% 2
16,3% - 600 o
S 14 9°/ s
g ° L s00 2
< 3
423 400 &
o/ | T
10% 8,5% L 300 g
""" X
200 Q@
- 100
0% 0
bis 10 KU 11 -25 KU 26 - 50 KU 51-100 KU 101 -250 KU 251 -500 KU > 500 KU
== Erfolgreiche (n=92) mmmmm Nicht-Erfolgreiche (n=94) Mittelwert Erfolgreiche = == Mittelwert Nicht-Erfolgreiche
Lesebeispiel: 25.0 % von 92 Erfolgreichen betreuen 26 - 50 Kunden (KU). 13.8% von 94 Nicht-Erfolgreichen betreuen
26 - 50 Kunden.
Erfolgreiche betreuen im Durchschnitt 423 Kunden .
Ins it e Pivieing Nicht-Erfolgreiche betreuen im Durchschnitt 257 Kunden. Der Mittelwertunterschied ist nicht signifikant. ! -
2
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ERFOLGREICHE VERKAUFER ERLEDIGEN IM SCHNITT ZWEI*"~

KUNDENBESUCHE PRO WOCHE MEHR ALS ERFOLGLOSE

Anzahl Kundenbesuche pro Woche je Verkaufer

30% - - 30

0,
25,0% 24,1%3, 9%

20,7%
20% - 18,4%
17,0%
I I 11.5% 10,3%0,2%

10% - 9,1%

- 25

- 20

- 15

Anteil

- 10

@-Kundenbesuche por Woche je Verkaufer

0% -

0-1KB 2-3 KB 4-5KB 6-10KB 11-15KB 16-20KB 21-25KB >25 KB

= Erfolgreiche (n=87) mmmmm Nicht-Erfolgreiche (n=88) Mittelwert Erfolgreiche === Mittelwert Nicht-Erfolgreiche

Lesebeispiel: 20.7 % von 87 Erfolgreichen erledigen 2 - 3 Kundenbesuche (KB). 17.0% von 88 Nicht-Erfolgreichen erledigen
2 - 3 Kundenbesuche.

Erfolgreiche erledigen im Durchschnitt 11 Kundenbesuche.

Nicht-Erfolgreiche erledigen im Durchschnitt 9 Kundenbesuche. Der Mittelwertunterschied ist nicht signifikant.

Institut flir Marketing
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DER VERTRIEB WENDET IM SCHNITT CA.

36% SEINER ZE

FUR CUSTOMER-FACING-TIME AUF

Zeitverwendung im Vertrieb (n=194)

100% 15%
10%
6%
2%
flail 16%
15%
36% 9%
0,
L
o = h O o c o c 5 Lo ] = O
% = L o5 % L g 5 o 2 ) S 5 é ‘g g8
g N o 83 2 5 5 EE | g5 8% | ET | &4
T o — 83 3 3 el
© i £5 & 55 = £8 | gv R g < g3
¥ o s @ o8
o X >0
@51 Std/W Nicht-Kundenzeit 18 Std/W Kundenzeit
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ERFOLGREICHE VERKAUFER VERBRINGEN MEHR ZEIT M
DEM KUNDEN, NICHT-ERFOLGREICHE MEHR MIT PLANUNG

Zeitverwendung erfolgreiche Verkaufer

100%
15%
9% .
. 6% 29 15%
15%
38% 10%
| 2% 26%
Gesamt- Reisezeit Angebots- Reporting Kunden- Planung Interne Customer Telefon- Kunden- Verkaufszeit
zeit erstellung beschwerden Koordination Facing gesprache events Face-to-Face
Time
@ 50 Std/W Nicht-Kundenzeit @ 19 Std/W Kundenzeit
Zeitverwendung nicht-erfolgreiche Verkaufer
100% 15%
11%
0,
L% 2% 17%
| ST
[ 34% 8%
L 2% 24%
Gesamt- Reisezeit Angebots- Reporting Kunden- Planung Interne Customer Telefon- Kunden- Verkaufszeit
zeit erstellung beschwerden Koordination Facing gesprache events Face-to-Face
Time

Institut fir Marketing
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ERFOLGREICHE VERTRIEBSMITARBEITER VERWENDENEQ":W

MEHR ZEIT AUF FACE-TO-FACE ZEIT MIT DEN KUNDEN

Zeitverwendung im Vertrieb

Ar ing (K Konfi Pricing,...) - 4,62/./. 5,85
Vorbereitung von Kundenbesuchen (Terminvereinbarung, Routenplanung...) - 3 ,20 ,51

Vorbereitung von Verhandlungen und Argumentation, Analyse von Kundenakten - 2,72 2,5 5

Vorbe-
reitung

Planung: Analyse von Kunden und Markt, Zielsetzung - 1 ,98
T —

Verkaufszeit face-to-face (inkl. Prasentation, Beratung, Verhandlungen) s

(]
d= . 4
O Reisezeit - » 8,7 B
) B von Ir und lieferung im Kundenunternehmen
Q
C .
() Essen gehen mit Kunden
©
g Networking und Werksbesichtigungen bei Kunden
X
Teilnahme an Kundenveranstaltungen
Telefongesprache mit Kunden (Follow ups, allgemeine Anfragen,...) 4190
Cll) 8-’ Bearbeitung und Abwicklung von Kundenauftragen
e}
-S g Technische/kommerzielle Koordination mit anderen Abteilungen (R&D,...)
o O
Z "b Erstellung von Besuchsberichten und Pflege der Kundendatenbank (CRM)
Koordination mit der Logistikabteilung
Interne Abstimmung und mit anderen \ itarbeitern und -leitern * Signiﬁkanter
c Mittelwert-
é g Behandlung von Kundenbeschwerden unterschied
= © zwischen
- b H
<@ Frstellung von Erfolgreichen und
c 0 2 4 6 8 10 12 Nicht-
Mittelwert (Std/Woche) Erfolgreichen.
et Merketne =@- Erfolgreiche (n=105) =&~ Nicht-Erfolgreiche (n=105) | .
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ERFOLGREICHE VERKAUFER WENDEN WENIGER ZEIT FU
INTERNE ARBEITEN UND VERTRIEBSMEETINGS AUF

Zeitverwendung eines Verkaufers (Tage pro Jahr)

Anzahl an Tagen, die ein Verkaufer fir interne  _ 12 44
Projekte aufwendet '
Anzahl an Tagen, die ein Verkaufer fur | 12191
Vertriebsmeetings aufwendet*
Anzahl an Tagen, die ein Verkaufer auf Messen und |
- 8,47 9,01
Ausstellungen verbringt /
Anzahl an Schulungs- und Trainingstagen pro | 476 (
Verkaufer und Jahr (Ausser Sales meetings) ’ ’
Durchschnittliche Anzahl Krankheitstage eines q
Verkaufers pro Jahr 4,18 4,91
0 2 4 6 8 10 12 14
Mittelwert (Tage pro Jahr) * signifikanter
Mittelwert-
unterschied
zwischen
Erfolgreichen und
Nicht-
- - - Erfolgreichen.
st i Marketing —@—Erfolgreiche (n=105) =& Nicht-Erfolgreiche (n=105)
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KONTAKTINFORMATIONEN i

B8

Dr. oec. Christian Schmitz
christian.schmitz@unisg.ch
Tel: +41 (0) 71 224 25 01

Kompetenzzentrum flr
Business-to-Business Marketing

Institut fir Marketing
Universitat St.Gallen
Dufourstrasse 40a
CH-9000 St. Gallen

Tel: +41 (0) 71 224 28 20
Fax: +41 (0) 71 224 28 57
www.ifm.unisg.ch
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aprinto entspannt.

Professioneller Druck kann so einfach sein:
aprinto ist die intelligente Online-Losung fiir Organisation, Druck und Verteilung von Dokumenten
wie z. B. Geschaftsberichten, Unternehmensbroschiiren oder Prasentationen. www.aprinto.de

eaprinto

Erfolg hat schone Seiten.

Was unsere Kunden besonders schatzen:

Einfache Organisation und Freigabe
von Dokumenten

Online-Vorschau und -Priifung

Express-Produktion und -Lieferung
innerhalb von 36 Stunden maglich






