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Vertrieb und Marketing rticken durch Digitalisierung naher zusam-
men

Der klassische Vertrieb geht neue Wege

von Detlef Persin

Bereits seit der EinfUhrung von CRM Systeme und der darauf folgenden Verknup-
fung mit ERP Software kann man von dem Beginn der Digitalisierung der Vertriebs-
und Auftragsprozesse sprechen. Das bedeutet aber auch im Umkehrschluss, schon
seit Anfang der 2000er Jahre befindet sich der Vertrieb in einer stetigen und vor Al-
lem steinigen Phase der fortschreitenden Digitalisierung.

Welcher langjahrige Vertriebler erinnert sich noch an das Arbeiten mit den ersten Siebel CRM Sys-
temen? Mir personlich kommen dabei sofort die Anwenderschulungen der ersten Software Relea-
ses, bei denen man mindestens Anfangerkenntnisse in der Bedienung von Datenbanken bendtigte,
um eine Suchanfrage zu starten, in den Sinn.
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Der Vertrieb wird zuklnftig alte Pfade verlassen mussen, ohne seine Kernkompetenz zu verlieren.
Foto: sirtravelalot - shutterstock.com

Unterstltzend zu meinen Erinnerungen wiederholte sich immer wieder, innerhalb einer von mir
fachlich geleiteten Vertriebs-Arbeitsgemeinschaft, bei denen wir Anbieter und Anwender aus der
Benutzer -und Managementebene zur Diskussion geladen hatten, folgende Kernaussage: "Die gén-
gigsten CRM-Ldsungen unterscheiden sich derzeit nur marginal voneinander."

Jetzt werden sicher einige Hersteller aufschreien und fur die Vorteile und Einzigartigkeit ihrer Pro-
dukte argumentieren. Aber trotz allem: "'Die Akzeptanz der Mitarbeiter ist der wichtigste
Schliussel zum Erfolg™. Diese Aussage wurde auch von Unternehmen artikuliert, die aus der Histo-
rie heraus mit zwei verschiedenen CRM Systemen arbeiten. Tut mir wirklich leid liebe CRM-An-
bieter, aber der Kéder muss dem Fisch und nicht dem Angler schmecken.

Lesetipp: CRM-Anwender kdmpfen mit Performance-Problemen 1
Was niitzen uns die besten und gepflegtesten Customer-Relationship-Management-Systeme, wenn
unsere Kunden nicht den personlichen Nutzen der angebotenen Produkte, Losungen oder Dienst-

leistungen erkennen? Wer aber, wenn nicht der Verkaufer, war in diesem Bezug bisher der Haupt-
botschafter unserer Unternehmen?

1 https://www.channelpartner.de/a/crm-anwender-kaempfen-mit-performance-problemen, 3331736

Seite 2 von 9


https://www.channelpartner.de/a/crm-anwender-kaempfen-mit-performance-problemen,3331736

Gute Vertriebsmitarbeiter sparen durch eine klare Bedarfsanalyse und dem nachfolgenden Erkennen
des personlichen Kundennutzens, dem Kunden Zeit und Nerven. Das erwarten Kunden und beloh-
nen dieses in der Regel mit Auftragen.

Genau mit dieser Hauptkompetenz guter Verk&ufer befasst sich aber nun die Weiterentwicklung der
Vertriebsdigitalisierung. Es handelt sich hierbei um die Automatisierung und Nachbildung komple-
xer direkter Kommunikationsprozesse.

[Hinweis auf Bildergalerie: Die 6 Phasen des Customer Lifecycle im Uberblick] 9211

Zum besseren Verstandnis, nachfolgend zwei exemplarische Beispiele digital gesteuerter Vertriebs-
prozesse:

1. Die Phasen des Lead-Nurturing-Prozesses

a) Von der Anfrage zum qualifizierten Interessenten

b) Vom qualifizierten Interessenten zur Kaufbereitschaft
c¢) Vom kaufbereiten Interessenten zur Verkaufschance

d) Von der Verkaufschance zum Abschluss

Der Lead Nurturing Prozess 2 ist, grob skizziert, eine Alternative zum klassischen Newsletter-Mar-
keting 3 und hilft gleichzeitig ein Profil des Kunden/Interessenten aufzubauen. Dieser Prozess sollte
maglichst vollautomatisch durchgefiihrt werden und kann auch die Customer Journey # flankieren.

2. Die Customer Journey,
Die funf Phasen der Customer Journey

- Awareness (Wahrnehmung) Der Interessent erfasst seinen personlichen Bedarf.
Nimmt die angebotenen Produkte, Dienstleistung wahr - hat daran Interesse

- Consideration (Priifung) Uberlegung die Offerte anzunehmen
- Conversion (Bekehrung) Kauf und Nutzung
- Retention (Bewahrung) Zufriedenheit, Begeisterung und Anschlusskéufe

- Advocacy (Verfechtung) Empfehlung an das gesamte soziale Umfeld

2 https://www.channelpartner.de/a/7-tipps-fuer-professionelles-lead-nurturing,3048424
8 https://www.channelpartner.de/a/12-kennzeichen-einer-guten-e-mail-marketing-software,
3332533

4 https://www.channelpartner.de/a/in-10-schritten-zur-optimalen-customer-journey,3048010
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Die Customer Journey ° ist immer kunden- und nicht produktbezogen. Wer die Customer Journey
des Kunden kennt, kann besser eine starke, auf den Kunden zugeschnittene Kundenbindung und da-
mit Kundenzufriedenheit herstellen.

Fur jeden gestanden Vertriebsmitarbeiter ist diese Vorgehensweise eigentlich nichts Neues. Trotz-
dem muss bedacht werden, dass der digitale Wandel es den Kunden erméglicht sich gut zu infor-
mieren. Sie haben damit ein ganz anderes Machtpotenzial gegentiber den Anbietern erhalten.

[Hinweis auf Bildergalerie: Digitalisierung im Handel] 922

Diese zwei Vorgehensweisen innerhalb der Vertriebsdigitalisierung sind natdrlich nur ausschnitt-

haft zu sehen. Es wiirde den Rahmen dieses Artikels sprengen alle Moglichkeiten der Digitalisie-

rung im Vertrieb hier aufzufiihren. Die Versicherungsbranche machte es bereits vor: vermeindlich
einfache Produkte verkauft diese Branche bereits online. Und zukiinftig werden wir diesen Trend

auch im B2B Geschaft erleben.

Der Kampf um die Aufmerksamkeit des Kunden hat erst begonnen. Was am Kundenkontakt digita-
lisiert werden kann wird man auch versuchen zu digitalisieren. Aus diesem Grund sollten auch die
IT-Abteilungen darauf konzentriert sein, um den Anschluss nicht zu verlieren. Schon heute berich-
ten Unternehmen, die sich in der Digitalisierungsphase befinden, dass nicht die IT Abteilung der
Treiber innerhalb der Digitalisierungsprozesse war.

Um den Vertriebsmitarbeitern die Angst vor der Veranderung zu nehmen, sollten Prozesse neu ge-
dacht, anstatt nur neu digitalisiert werden.

"Fortschritt besteht nicht in der Verbesserung dessen, was war, sondern in der Ausrichtung auf das,
was sein wird." -Khalil Gibran-

Diese neu designten Prozesse werden von Flexibilitat und Kulturwandel, also von einem nachhalti-
gen Veranderungsprozess flankiert. Das bezieht sich zuklnftig besonders auf Vertriebsabteilun-
gen die innerhalb der ""Mission CRM"* bereits die Fihrungsfunktion an Marketing und ande-
ren, den Vertriebsschnittstellen angrenzenden Bereichen, abgegeben haben. Diese Vertriebe
mussen speziell darauf achten, weiterhin beim Verkauf von vermeidlichen Standardprodukten aus
der "Pool Position" heraus die Zukunft mit zu gestalten.

Aber auch das gesamte Management sollte innerhalb der VVeranderungsphasen darauf achten, dass

- die Abgrenzung einzelner Mitarbeiter zu anderen Aufgabengebieten (z.B. Vertrieb / Marke-
ting) klar vorgegeben ist

- zukiinftige eigene Aufgaben und Rollenverhalten deutlich geklart sind

- auf die neue Arbeitsweise zugeschnittene Hierarchien vorhanden sind

- eindeutige Verantwortlichkeiten, Kompetenzen und Weisungsbefugnisse definiert sind

- Transparenz im gesamten Veetriebsprozess gewéhrleistet ist

- ein Quality Management, Ubergreifend flr Vertrieb und Marketing vorhanden ist

- eine regelmaRige Uberpriifung des Strukturwandelprozesses implementiert wird

- den digitalen Verkaufsprozess alle Mitarbeiter mittragen

- wirklich alle relevanten Mitarbeiter in die Prozessoptimierung eingebunden und

5 https://www.channelpartner.de/a/unternehmen-muessen-kundenzentrierung-leben,3049926
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- auch die sozialen Kompetenzen gefordert werden.

Der Vertrieb der Zukunft wird nicht mehr so stark auf eine Abgrenzung zwischen Vertrieb und
Marketing setzen. Die Ubergénge werden flieRender sein. Es wird aber besonders im I6sungsgetrie-
benen Vertrieb weiterhin viel direkten Kontakt zwischen Kunden und Verkéaufer geben - nur eben
anders.

Die Schnittstellen der vertriebsnahen Abteilungen werden verschmelzen. Dadurch werden auch
ganz neue Skills in der Vertriebsfiihrung verlangt werden. In den letzten 150 Jahren hat der Verkauf
bereits einen Wandel vom "Musterreiter" zu Personlichkeiten wie Steve Jobs durchlaufen. Jobs
Grenzen zwischen seiner Personlichkeit als Verkaufer und als Marketier waren seinerseits ja auch
schon sehr unscharf. Aber besonders dieser blitzschnelle Paradigmenwechsel machte ihn als "Ver-
fihrer" der Kunden sehr erfolgreich. Deshalb sollten wir aus meinem Blickwinkel heraus mit viel
Zuversicht in die Zukunft des Verkaufens schauen.

Bildergalerien im Artikel:

9allpje 6 Phasen des Customer Lifecycle im Uberblick

Die 6 Phasen des Customer Lifecycle im Uberblick 1. Discover

Forrester Research bezeichnet die sechs Phasen des Custo- Die Kunden missen erst einmal auf Marken, Produkte und Ser-
mer Lifecycle so: Discover, Explore, Buy, Use, Ask und Enga- vices aufmerksam werden und sich informieren kénnen. Auf der
ge. Fir jede dieser Phasen werden Technologien benannt, die Technologie-Ebene heil3t das, dass Informationen flieBen mis-
die angestrebten Ziele des Unternehmens unterstiitzen. sen: auf der eigenen Website, tiber Social Media-Angebote wie
Foto: Sergey Nivens - shutterstock.com Facebook oder durch klassische Werbung.

Foto: Maksym Yemelyanov, Fotolia.com
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2. Explore

In der zweiten Phase orientieren sich die Kunden weiter. Sie
vergleichen Ratings und Produktkritiken, besuchen Shops und
Webshops, vergleichen Angebote und treten mit dem Anbieter
in Kontakt. Was gilt es hier zu tun? "lhre L6sungen missen es
den Kunden einfach machen, das alles zu tun”, rat Forrester.
Foto: carlos castilla, Shutterstock.com

3. Buy

Wer in dieser Kaufphase schlecht aufgestellt ist, droht Kunden
zu verlieren - womdglich fiir immer. 81 Prozent der US-Kunden
besuchen Websites nicht wieder, wenn man sie dort vergratzt
hat. Und mehr als 70 Prozent meiden firderhin auch die physi-
schen Laden der Unternehmen, die sie online enttduscht ha-
ben. Technologie muss an dieser Stelle fiir einen reibungslosen
Kaufvorgang sorgen. Laut Forrester sollten die Lésungen den
Review-Prozess von Produktbesonderheiten unterstitzen,
Ubersichtlich sein, fur die Kunden versténdlich sein und Hilfe-
stellungen bieten, falls Probleme auftreten.

Foto: Sergey Niven - Fotolia.com

4. Use

Irgendwann verfugen die Kunden tber das Produkt und bilden
sich ihre Meinung darlber. An dieser Stelle gilt es, Customer
Usage-Daten einzufangen, aus den sozialen Netzwerken oder
Uber eingebettete digitale Funktionalitaten. Auf Grundlage die-
ser Daten gilt es an der Optimierung und Innovation der eige-
nen Angebote zu feilen.

Foto: Chromatika Multimedia snc, Shutterstock.com

5. Ask

Auch nach dem Kauf suchen die Kunden nach Hilfe und Unter-
stutzung und wollen ihre Fragen adressieren kdnnen. Lésungen
mussen dafiir sorgen, dass das Uber alle Kanéle hinweg leicht
und wirksam funktioniert.

Foto: My Future - shutterstock.com
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6. Engage

Kunden wollen langfristig gebunden werden Auf der technologi-
schen Ebene lasst sich das unter anderem durch Programme
wie Voice of the Customer (VOC) oder Customer Experiment
Measurement befordern.

Foto: sdecoret, Fotolia.com

9al2pjgitalisierung im Handel

Digitalisierung fiir viele Handler eine groBe Herausforderung
Welche Aussage trifft auf Ihr Unternehmen zu?

Wir haben groBe
Probleme, geeignete
Mitarbeiter zu finden.

Wir haben groRe Probleme,
mit unseren Wettbewerbern
mitzuhalten.

66% 51%

Die Digitalisierung ist eine Die Ausgaben fiir Miete sind

groBe Herausforderung fiir 55% eine groRe finanzielle Belastung 41%
unser Unternehmen. fiir unser Unternehmen.
+ S s bitkom

Herausforderung Digitalisierung
Foto: Bitkom

Digitale Kommunikation: Die eigene Website ist Pflicht

Wie machen Sie im Internet auf Ihr Unternehmen und Ihr Angebot aufmerksam?

= 12%
E& Eintrége in Online-Ve

28 Google Maps, Celbeseiten e oder

o
oXe 30% 29% qy 22%
D Soziale Netzwerke & online-Verkaufsplattformen Werbeanzeigen
o Snine rerace o
« o ) bitkom

Noch immer haben nicht alle Handler eine eigene Website
Foto: Bitkom

Zwei Drittel der Handler sehen Digitalisierung als Chance
Sehen Sie die Digitalisierung eher als Chance oder eher als Risiko fiir Inr Unternehmen?

Chance 66%
|
) Nur stationar 62%
28% Risiko “Sationarundonline 70%

3 Basis:Allebeftagten Hindler n-530),an 200 ehiende Prozent; skei Einflusscund sWei ichUk A« Quelle ikom Research

Chancen groRer als Risiken
Foto: Bitkom

Online-Shops sind fiir viele Selbstverstéandlichkeit

Wo verkauft Ihr Unternehmen
Produkte bzw. Dienstleistungen?

Welche Maglichkeit nutzt Ihr Unternehmen, um
Produkte/Dienstleistungen im Internet zu verkaufen?*

evai-sesteiiung [ o7+
estelungimwebshop | NN 52%
Fax-Bestellung | ¢5%
o oter Totron, I s
ontinemarcipien N 39%

apps | 2%

28% Stationar

5% Online

65% Beides

bitkom

T ’ " bitkom

Ohne Web-Shop geht es nicht
Foto: Bitkom
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Online-Angebot unterscheidet sich nur marginal
Wie unterscheidet sich Ihr Online-Angebot von lhrem Angebot im stationdren Handel?

WeiR nicht/k.A.

& Online kleineres
Angebot

1%
Das Angebot Online groBeres %
pasange 4 Angebot
unterscheidet sich nicht iR
Online teureres 1%
Angebot
Online ginstigeres
Angebot i
Das Angebot
unterscheidet sich
¢ s - o bitkom

Uberwiegend gleiches Produktangebot im Laden und im
Web
Foto: Bitkom

Smarter Kundenservice stérkt die Kundenbindung
Welche Services bieten Sie lhren Kunden im Online-Handel an bzw. diskutieren oder planen Sie?

96%

E-Mail oder

Telefon baw. Ri
Soziale Netzwerke

Text-Chat Kundenkontakt

Messaging-App

Video-Chat

Loyalitits- baw. Bonusprogramme
ey Kundenservice

Same Day Delivery
aim Einsatz

Click & Collect

§ B - . A bitkom

E-Mail und Telefon kann wirklich jeder
Foto: Bitkom

GroBe Mehrheit der Handler sieht sich als Nachziigler

Wo steht Ihr Unternehmen generell beim Thema Digitalisierung?

@ 3«

Anschluss verpasst/
noch nicht damit befasst

Wir sehen uns
eher als Vorreiter

Wir sehen uns
eher als Nachziigler

5 v et 5 bitkom

Kein Ehrgeiz, vorne dran zu sein...
Foto: Bitkom

Investitionen in Digitalisierung noch sparlich
Wie viel planen Sie in 2017 in die Digitalisierung lhres Unternehmens zu investieren?

WeiB nicht Investieren mehr

Investieren weniger

Investieren gleich viel

M . bitkom

Geiz ist geil - auch bei den Handlern selbst

Jeder Zweite setzt smarte Software ein

Welche digitalen Anwendungen setzten Sie ein bzw. diskutieren deren Einsatz?

Elektronischer Rechnungsversand | s -
Digtale sendungsvertoigung. | — Barosoftiare ein
Software zur Personalarbeit 22% =
Cloud-Computing | ot P
Ny .
Beacon-Technologie [ed 2 Software ein
Drohnen gy a5 1
Virtual Reality g 4o 3%

setzen disruptive
Technologien ein

Roboter |y o

Kinstliche Inteligenz [ty 105 aDiskutirt/Geplant
+ i s s B s sl bitkom

Elektronischer Rechnungsversand ist weit verbreitet
Foto: Bitkom

Héndler miissen Digitalisierung gestalten
Inwieweit treffen Ihrer Meinung nach die folgenden Aussagen zu?

Kunden informieren sich zunehmend im stationéren Handel und kaufen dann online. 81%
Durch die Digitalisierung werden Online- und Offline-Handel verschmelzen. 74%
Mithilfe digitaler Technologien kann der Handel langfristig Kosten senken. 69%
Der stationire Handel kann mit den giinstigen Preisen im Internet nicht mithalten. 64%
Kundenbewertungen im Internet stellen eine groRe Chance fiir den Handel dar. | M | 513; 4
. il bitkom

Kunden testen Waren im Laden und kaufen spéter online
(woanders?)
Foto: Bitkom

Online-Umsitze auf hohem Niveau etabliert

Welchen Anteil hatten die Online-Umsatze am Gesamtumsatz Ihres Unternehmens in 2016 in Prozent?
< 10 Prozent 30 - 50 Prozent
o, (+)
7% 27%
10 - 30 Prozent € >50 Prozent

43% 11%

Weit nicht/ keine Angabe 13%

. A A RS PR SARS bitkom

12 Basis Al befraglen Handie 1-53¢

Schon heute sind die Online-Umsatze betrachtlich
Foto: Bitkom

Erst die Halfte der Handler hat Service und Angebot angepasst

Inwieweit treffen Ihrer Meinung nach die folgenden Aussagen zu?

Infolge der Digitalisierung haben wir neue Kunden gewonnen. 56%

Infolge der Digitalisierung haben wir unseren Service veréndert,

hin zu einer nahtlosen, kanalubergreifenden Kommunikation. 54%
Infolge der Digitalisierung bieten wir neue Produkte bzw. Dienstleistungen an. 44%
Infolge der Digitalisierung wird unser Umsatz langfristig stark wachsen. 36%
S S E— . quete bitkom

Angepasste Serviceangebote
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Foto: Bitkom

Digitalisierung vereinfacht Alltagsgeschaft

Was sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Vorteile der Digitalisierung im Handel?

Vereinfachte Kommunikation mit dem Kunden 83%
Vereinfachte Bestellméglichkeiten beim Lieferanten 74%
Individualisierte Ansprache des Kunden 69% \
Verei ikation mit Gescha tnern 65%
Ausbau des Geschftsmodells 60%
Neue Einnahmequellen 58%

Vorteile der Digitalisierung im Handel
Foto: Bitkom

Der Handel der Zukunft ist digital

Wie verbreitet werden folgende Szenarien im Jahr 2030 sein?

0y
71% 59%
Produkte werden immer mehr
direkt beim Hersteller gekauft,

65% 53%

Das Bezahlen liuft beim Verlassen Waren werden im stationaren Handel
des Geschifts automatisch ab. iiber Virtual Reality angeboten.

61% 40%

Ladengeschafte dienen Der stationare Handel ist
als Showrooms. 24/7 geifnet

17 Basis: All befragten Handler(1-330) Antworte fur »Sehr weitverbrefet und sEher vrbreitetein Prozent | Quel:Bitkom Resear

Kunden kaufen direkt beim Hersteller
Foto: Bitkom

23.11.2017

IDG Business Media GmbH

bitkom

Stationire Geschifte bieten individualisierte
Produkte aus dem 3-D-Drucker an.

bitkom

Foto: Bitkom

Hohe Kosten schrecken noch ab
Was sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Nachteile der Digitalisierung im Handel?

Hoher Aufwand fiir Datenschutz 86%
Hohe Investitionskosten 81%
Beschleunigt das Handlersterben 78%
Cyberbetrug 77%
Steigender Wettbewerbsdruck 71%
Verlust des persénlichen Kontakts zum Kunden 51%

16 Basis

Léastiger Datenschutz
Foto: Bitkom

bitkom

Alle Rechte vorbehalten. Jegliche Vervielfaltigung oder Weiterverbreitung in jedem Medium in Teilen oder als
Ganzes bedarf der schriftlichen Zustimmung der IDG Business Media GmbH. DPA-Texte und Bilder sind ur-
heberrechtlich geschitzt und dirfen weder reproduziert noch wiederverwendet oder fir gewerbliche Zwecke
verwendet werden. Fur den Fall, dass in ChannelPartner unzutreffende Informationen verdéffentlicht oder in
Programmen oder Datenbanken Fehler enthalten sein sollten, kommt eine Haftung nur bei grober Fahrlas-
sigkeit des Verlages oder seiner Mitarbeiter in Betracht. Die Redaktion tibernimmt keine Haftung flr unver-
langt eingesandte Manuskripte, Fotos und lllustrationen. Fir Inhalte externer Seiten, auf die von Channel-
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