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Virtueller Vorreiter oder
analoger Anachronist?

Die Moglichkeiten, digitale Technologien im Vertriebsaul3endienst einzusetzen,
entwickeln sich rasend. Digitale Durchstarter erreichen ein um bis zu flinffach

héheres Umsatzwachstum. Trotzdem beschaftigen sich laut einer Studie mehr als
die Halfte der Entscheider nicht ausreichend mit dem Thema.

Nachdem sich der Verkdufer von unterwegs aus mit den {ib-
lichen virtuellen Hindernissen in das Firmennetzwerk ein-
gewihlt, endlich die VPN-Verbindung hergestellt und tiber
20 Minuten lang Berichte ins System eingepflegt hat, stiirzt
plotzlich die Anwendung ab. Jeder, der im Vertrieb arbeitet
und extern auf Firmensysteme zugreift, kennt solche oder
dhnliche Situationen.

Bei B2B-Vertriebsorganisationen ist eine Tendenz der Ka-
tegorisierung zu erkennen: Auf der einen Seite gibt es die ,,di-
gitalen Durchstarter®, die es verstanden haben, dass dem
Thema Digitalisierung im Vertriebsauflendienst hochste Pri-
oritdt beizumessen ist. Bei solchen Firmen kommt es eher sel-
ten zu der geschilderten Situation. Auf der anderen Seite gibt
es die analogen Anachronisten: Diese warten lieber ab, ob
das ganze Gerede um die Virtualisierung im Vertrieb nicht
doch wieder nur ein Hype ist. Frei nach Herbert Spencers Zi-
tat ,survival of the fittest” (basierend auf den Erkenntnissen
von Charles Darwin) sollten die Entscheider der letztgenann-
ten Kategorie gehorig aufpassen, mit dieser Attitude nicht ir-
gendwann wie die Dinosaurier als ,Vertriebsfossile“ zu en-
den.

Digitalisierung im B2B-Bereich

Vertriebskosten und Umsatz werden in absehbarer Zeit nicht
mehr im wettbewerbsfahigen Verhiltnis stehen, wenn man
die sich heute bietenden Méglichkeiten nicht im addquaten
Umfang nutzt. Dass die Entwicklung in den letzten Jahren
atemberaubend schnell ablief, zeigt die Abbildung.

Vom 13. Jahrhundert bis in die 1980er-Jahre hat es, abge-
sehen von der Mobilitit und dem Dialog tiber das Telefon,
im Vertrieb im Bereich der Interaktion und Kommunikati-
on mit dem Kunden keine essenziellen Veranderungen gege-
ben. Danach, insbesondere seit den 2000er-Jahren, schnellte
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die Kurve der digitalen Hilfsmittel im Vertriebsauflendienst
rapide nach oben.

60 Prozent der Entscheider im B2B-Vertrieb ahnen be-
reits, dass die Digitalisierung des Vertriebs einer der ent-
scheidenden Faktoren fiir Erfolg sein wird. Gleichzeitig be-
obachten 58 Prozent das Thema eher vom Spielfeldrand aus,
anstatt sich aktiv damit zu beschaftigen. Die Altersstruktur
auf Seiten der Entscheider verdndert sich zusehends: Jiinge-
re Entscheider bis 35 Jahren nutzen fiir Rechercheaktivititen
zu einem veritablen Teil das Internet. Uber 35-jihrige infor-
mieren sich tendenziell iberwiegend tiber ,,traditionelle” Ka-
nile. Digitale Anachronisten im B2B-Vertriebsauflendienst
werden zunehmend den Zugang zu Entscheidern verlieren,
wenn sie deren Sprache im digitalen Umfeld nicht sprechen.
Die jetzt schon um den Faktor 5 hoheren Umsatzsteigerungs-
raten der Unternehmen des oberen Quartils, wenn es um Di-
gitalisierung im Vertrieb geht, sprechen Biande - wohlge-
merkt bei gleichzeitig 25 Prozent hoherer Vertriebseffizienz.

Selbst diejenigen, denen die zeitlichen und pekuniéren In-
vestitionen bisher zu hoch waren und die Angste vor kom-
plexen Projekten haben, sollten begriffen haben, dass sie sich
anpassen miissen.

. Kompakt

m Das Vertriebsleitbild der perfekten digitalen
Kundenkommunikation muss klar definiert sein.
® Die Verantwortung und die Entscheidungsgewalt
bezuglich der internen Umsetzung eines derarti-
gen Projektes muss beim Vertriebschef liegen.

® Protagonisten im Vertrieb sollten in die Auswahl
der Tools sowie in den Plan der Umsetzung
eingebunden werden.
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Raus aus dem digitalen Dschungel

Die Anzahl der Méglichkeiten, digitale Hilfsmittel im B2B-

Vertrieb einzusetzen, haben sich derart rasant erh6ht, dass

viele nun wie der ,,Ochs vorm Berg® stehen. Entscheider trei-

ben Fragen um wie:

m Welche digitalen Technologien brauchen wir wirklich,
welche stiften uns und unseren Kunden einen spiir- und
messbaren Nutzen?

® Wie kann eine Implementierung kostenseitig vertretbar
und vom Zeitaufwand her iiberschaubar ablaufen?

® Wie aktiviere ich meine Mannschaft dazu, diese Metho-
den ergebniswirksam sinnvoll einzusetzen?

Was bedeutet dies konkret?

+Was brauchen wir wirklich?”
Natiirlich kann diese Frage nicht fiir jedes Unternehmen
gleichlautend beantwortet werden. Wiirde dies jemand ver-
suchen, lige Inkompetenz vor. Es hangt sehr von der jewei-
ligen Zielgruppe ab. Vertriebsentscheider sollten sich dabei
nicht vom gegebenenfalls engen digitalen Horizont ihrer ei-
genen Organisation bremsen lassen. Nur weil die interne IT
bisher nahezu samtliche Anfragen aus dem Vertrieb - euphe-
mistisch formuliert — skeptisch betrachtet hat, heifit das
nicht, dass Entscheider nicht vom Ende her, also von dem aus
ihrer Sicht bestmoglichen digitalen Endergebnis, denken
sollten.

Zu beachten ist, dass sich die Entscheiderstruktur jetzt
und in Zukunft substanziell verdndert und verjingen wird -
und damit die Anforderungen an die digitale Kommunika-
tionsfahigkeit des Vertriebs massiv steigen werden. Die Ta-
belle auf Seite 26 bietet einen Uberblick iiber einige Mdglich-
keiten, kategorisiert nach drei Anwendergruppen.

Entscheider sollten gemeinsam mit ihren fahigsten Ver-
triebsmitarbeitern skizzieren, wie ihr digitales Vertriebsleit-
bild in einem Jahr aussehen konnte. Dieses Leitbild kann bei-
spielhaft mit folgenden Fragen eruiert werden:
® _Wie sieht die optimale interne Zusammenarbeit unter

Beriicksichtigung der digitalen Moglichkeiten aus? Wel-

che Funktionalitdten wiinschen wir uns?“

= ,Die Kombination welcher digitalen Losungen wiirde un-
seren Kunden einen spiirbaren Nutzen bieten?*

m ,Der aktive Einsatz welcher digitaler Losungen in der
Kundenkommunikation wiirde in Bezug auf unser Unter-
nehmen geradezu an ein Wunder grenzen, weil es Kun-
den positiv verbliffen wiirde?“

m  Wie konnen diese Losungen eflizient miteinander kom-
biniert werden (insbesondere im Hinblick auf die Verzah-
nung zwischen Marketing und Vertrieb)?“
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Abb. Entwicklung der digitalen Moglichkeiten

im Vertrieb
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Héufig hat der Vertrieb kein klares Zielbild, welche digitalen
Hilfsmittel eingesetzt werden sollen. Die Folge: Oft werden
unzureichend ausformulierte Anforderungen an die interne
IT gegeben und dann ist das Erstaunen grof3, dass die Um-
setzung nicht wie erwartet gelingt. Darum: Das digitale Leit-
bild muss seitens des Vertriebs klar formuliert und frei von
Denkrestriktionen sein.

»Wie lauft die Implementierung ab?”

Entscheider denken haufig mit Groll an den letzten Versuch
zuriick, digitale Hilfsmittel fiir den Vertrieb im Unterneh-
men durchzusetzen und einzufiihren. Es gehen unzihlige
Stunden fiir Workshops und Besprechungen ins Land, um
die Softwareanforderung des Vertriebs mit moglichst allen
internen Systemen kompatibel zu gestalten. Da Schnelligkeit
bei der Umsetzung auch bei diesem Vertriebsthema wichtig
ist, gleicht der Versuch, es gleichzeitig intern allen recht zu
machen, dem Versuch der Quadratur des Kreises.

Nehmen wir, stellvertretend fiir einen Grofiteil der in der
Tabelle erwdhnten digitalen Hilfsmittel, die Implementie-
rung einer Kundenmanagementsoftware als Beispiel. Eine
der Hauptursachen ist der Anspruch, dass die oberste Maxi-
me ist, dass dieses System mit allen internen bereits vorhan-
denen Systemschnittstellen ad hoc kompatibel sein muss.
Dies fithrt zu unzéhligen internen Abstimmungen, Konflik-
ten und umfangreichen Lasten- und Pflichtenheften - jedoch
nicht zur Etablierung eines Systems, das den drei relevanten
Protagonisten weiterhilft: dem Kunden, dem Vertriebsmit-
arbeiter und dem Vertriebschef. Sobald irgendjemand anders
als der Vertriebschef die Hauptverantwortung fiir die Um-
setzung (inklusive aller relevanter Entscheidungen) beispiels-
weise eines Projekts zur Implementierung eines CRM-Sys-

62020 SalesExcellence 25



BETRIEBSPRAXIS & FUHRUNG | B2B-AUSSENDIENST

Tab. Nutzung digitaler Hilfsmittel

Digitales Hilfsmittel im B2B-Vertrieb Analoger Anachronist m Digitaler Durchstarter

Herkdmmliches Kundeninformationsablagesystem rudimentar nein
Nutzung von Social Media (Xing/LinkedIn) nein rudimentar zielgerichtet
Hochwertiges CRM-System nein nein ja
Verbindung zwischen CRM-System und Social Media nein nein ja
Digitale Verbindung zwischen Vertriebsstrategie, Kunden- nein nein i3
managementsystem und Selbstorganisation des Verkaufers J
Kaufverhaltengestitzte Vorschlage fur Zusatzverkaufe, di- nein nein ia
rekt an den Kunden oder an den Verkaufer J
Individualisierte Online-Zufriedenheitsabfragen nein rudimentar ja
Kundenspezifisches E-Mail-System mit Aktivitatsindex nein nein ja
Video-Tutorials nein rudimentar ja
Online-Kalender (Kunde sucht sich Termin aus) nein nein ja
Einsatz von Google Alerts nein rudimentar ja
Unternehmensblog oder Wissensdatenbank mit Download- nein rudimentr ia
maoglichkeiten und RSS Feed )
RSS Feed von Kunden abonnieren nein nein ja

Digitale Verzahnung von Marketing und Vertrieb (gezielter
Einsatz von SEO-optimierten Websites und kundeninteres- nein nein ja
sebasierten Inbound-Marketingsystemen)

Detaillierte Kenntnis Giber Websitebesucher mit Option der

nachgelagerten gezielten Kontaktaufnahme pel 1l Ja
Méoglichkeiten der gehirngerechten Produktprasentation nein nein ja
Online-Blatterkataloge nein nein ja
Weiterbildungsmoglichkeiten: Kombination aus Prasenz- . . .
und virtuellem Training nein nein Ja
Digital optimierte Routenplanung nein rudimentar ja
Abb.ildung von Konﬁgura.tions-, Verkaufs- und Bestellprozes- nein nein ja
sen in Echtzeit vor Ort beim Kunden

Chat-Funktion auf Website nein nein fallspezifisch
Podcast nein nein ja
Videotelefonate/Videokonferenzen nein rudimentar ja
Online-Seminare/Webinare nein rudimentar ja
Virtuelle Messen/Online-Kongresse nein nein ja

in Planung bzw.

Augmented/Virtual Reality nein nein Umsetzung

in Planung bzw.

Hologramme nein nein
Umsetzung

Quelle: eigene Darstellung
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tems trigt, kann das Projekt nahezu immer von Anfang an
als gescheitert betrachtet werden.

Es gibt aber eine Ausnahme: Sollte der IT-Chef die Haupt-
verantwortung tragen und in der Lage sein, sich voll und ganz
in die Perspektive des Kunden und des Vertriebs zu versetzen
sowie kundenzentrisch zu agieren, kann die Umsetzung auch
erfolgreich sein. Allerdings ist diese Haltung in der Zunft der
IT-Chefs rar gesit. Der Vertriebslenker langweilt sich sicher-
lich nicht, jedoch gilt: Die Hauptverantwortung fiir Entschei-
dung und Implementierung von digitalen Tools fiir den Ver-
trieb ist in aller Regel Vertriebschefsache und kann auch intern
nicht delegiert werden - er muss die Ziigel in der Hand halten.

Der Vertriebschef muss intern fiir dieses Thema Feuer und
Flamme sein und mit hochster Geschwindigkeit und Prioritét
die Themen vorantreiben. Dabei ist zu beachten: Anderen in-
ternen Abteilungsverantwortlichen ist die Brisanz der Lage
héufig nicht klar, insbesondere wenn es darum geht, im Wett-
bewerb mit anderen Unternehmen nicht nur nicht ins Hinter-
treffen zu geraten, sondern bestenfalls zu den digitalen Durch-
startern zu gehoren, also dem oberen Quartil, welche die be-
reits erwahnten deutlich besseren Ergebnisse erzielen.

Der Vertriebschef darf sich von internen Bedenkentra-
gern, Vollzeitskeptikern und Bremsern nicht von seinem di-
gitalen Leitbild abbringen lassen. Schlief3lich ist er es, der fiir
schlechte Ergebnisse verantwortlich gemacht wird, nicht die-
jenigen, die die Umsetzung der notwendigen digitalen Vor-
aussetzungen blockiert haben. Darum muss er an seinen
Vorstellungen konsequent festhalten.

+Wie aktivieren wir unsere Mitarbeiter?”

Entscheidend ist, dass die Mitarbeiter die neuen digitalen

Tools ergebniswirksam einsetzen kénnen und wollen. Viele

Vertriebslenker raufen sich die Haare, weil ihre Verkiufer im

Auflendienst die vorhandene Kundenmanagement-Software,

die hdufig den Namen nicht verdient, nicht sinnvoll nutzen.

Die Ursachen dafiir sind mannigfaltig. Beginnen wir mit der

mangelnden Anwenderfreundlichkeit: Was erwartet ein Top-

verkédufer von einem CRM-System?

» Einen schnellen, unterbrechungsfreien und einfachen Zu-
griff auf das System von unterwegs.

m Eine Gibersichtliche Darstellung, aus der ersichtlich ist, wie
viele Projekte sich in welcher Verkaufsphase befinden und
bei welchen Projekten er wann agieren muss, um den Ab-
schluss zu forcieren.

® Ein Kontaktmanagement, das ihm anzeigt, bei welchen
Kontakten er sich wann melden sollte.

m Schnelle und einfache Ablagemdglichkeit sowie einen
komfortablen Abruf relevanter Kundeninformationen.
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Hinzu kommt der mangelnde Nutzen fiir den Anwender. Er-
kennt der Vertriebsmitarbeiter fiir sich einen Nutzen, wenn
er das System in Anspruch nimmt, und konnte er bei der
Auswahl und Implementierung des Systems seine Ideen zu-
mindest teilweise unterbringen, steigt die Wahrscheinlich-
keit immens, dass das System akzeptiert und genutzt wird.
All dies gilt nicht nur fiir ein CRM-System, sondern auch
fiir alle anderen digitalen Hilfsmittel, die in der Tabelle auf-
gefiihrt sind. Sollte das Thema noch nicht zu den Top Drei
der Prioritaten des Entscheiders gehoren, lautet der klare Ap-
pell: Das muss sofort gedndert werden! [
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