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Warum Digitalisierung im Vertrieb?

Warum Digitalisierung im
Vertieb?

Das Potential der Digitalisierung ver-
andert die Geschaftswelt rasant. Ein
Geschaftsbereich, in dem die Digitali-
sierung bislang langsam vorankommt,
ist der Vertrieb. Wie aus der Studie
.Die digitale Zukunft des B2B-Ver-
triebs”, von der Unternehmensbera-
tung Roland Berger in Kooperation mit
Google, zu entnehmen ist, verspielen
Unternehmen viele Moglichkeiten der
Kundengewinnung. Dabei kann die
Digitalisierung der Vertriebsprozesse
Sie dabei unterstutzen, Ihre Zielgrup-
pen passgenau zu versorgen und die
Kundenzufriedenheit zu erhdhen.

Digitale Sichtbarkeit ist ein sehr wich-
tiger Schltssel zum Erfolg. Strategisch
geht daher kein Weg daran vorbei, die
Vertriebsprozesse auf digital umzu-
schalten.

Viele Unternehmen nutzen allerdings
die digitale Transformation als Anlass,
einen traditionellen Prozess mit neuen
Technologien aufzurtsten oder die
bestehenden Kanale durch einen wei-
teren zu erganzen. Die Veranderung
ist weitreichender: Das traditionelle
Vertriebsmodell folgte einer
~Push-Logik". Das bedeutet: Der Ver-
trieb hat bislang den Impuls fur den
Fluss von Informationen und Aktivita-
ten (beispielsweise Direktakquise und
das Aussenden von Marketingmate-
rial) gegeben.

Neue Vertriebskonzepte, die der digi-
talen Transformation Rechnung tra-
gen, folgen der ,Pull-Logik". Verkaufer
reagieren viel starker auf die Impulse
und Bedarfe ihrer Kunden. Und sie
nutzen die passenden Technologien,
um dies zu stutzen. Vertriebsteams
arbeiten nicht mehr produktzentriert,
sondern richten ihren Verkaufsalltag
einzig an den Kunden aus.

Diese ,positiven Stérungen” in der Ver-
triebsarbeit zu erkennen, zu beruck-

sichtigen und produktiv zu nutzen, ist somit
essentiell fur den Vertrieb. Wer also in der
Informations- und Anbahnungsphase

(auch Bewusstseinsphase) der ,Customer
Journey” nicht prasent ist und seine Kunden
vergisst, verpasst vielleicht kuinftig in die en-
gere Auswahl von Lieferanten zu kommen.

DREI PHASEN DER CUSTOMER JOURNEY

Awareness- Consideration- Decision-
(Bewusstseins-) (Uberlegungs-) (Entscheidungs-)
Phase Phase Phase

Situation des Kunden:

* Hat sich bereits fir eine
konkrete Losung entschieden
Problem oder Bedurfnis nach Lésungsméglichkeiten (ggfs. durch Pro- und

* Informiert sich tiber « Wagt alle potentiellen Contra-Listen)
mogliche Ursachen Herangehensweisen und

« Vorstellungen sind noch Methoden ab So erreichen Sie den Kunden:
vage « Die Inhalte sollten die eigene

So erreichen Sie den Kunden: Marke, Ihren Unique Selling

So erreichen Sie den Kunden: « Uber Inhalte, die auf die Point und das eigene

« Uber Inhalte, die auf das Losung des Problems fokus- Konzept widerspiegeln
Problem fokussiert sind siert sind + Warum sollte sich der

Kunden fiir Sie/Ihr Produkt

Situation des Kunden:
* Grenzt das Problem oder
das Bedurfnis ein und sucht

Situation des Kunden:
* Bewusstsein uber
Vorhandensein von einem

entscheiden und nicht far
die Konkurrenz?

Abb. 1: © Agile Sales Company GmbH

Die gute Nachricht ist: Die Digitalisierung
kann den Weg zum Kunden viel direkter
gehen, als das bei traditionellen
Vertriebsstrukturen méglich ist.

Wir betonen immer wieder die Bedeutung
der Kundenfokussierung. Die Perspektive
der Kunden sollte deshalb auch den Kurs
bestimmen. Es gilt, die Vertriebskanale mit-
einander zu synchronisieren und die durch
die Digitalisierung erhdhte Komplexitat im
Vertriebssystem zu managen. Bisher wurde
die Digitalisierung lediglich als Projekt ge-
sehen. Sie sollte als Teil der Strategie be-
trachtet werden, da sie einen standigen uns
begleitenden Wandel darstellt.

Wir empfehlen daher ganz klar:
Digitalisieren Sie nicht Prozesse, digitalisie-
ren Sie Ihre Kundenbeziehungen. Der Ver-
kaufer von heute ist ein Berater, kein Infor-
mationshuter. Das Einkaufsverhalten hat
sich geandert - und das Verkaufsverhalten
wird durch die Digitalisierung (und alles was
dazu gehort) mit verandert.
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Warum Digitalisierung im
Vertrieb ,,Chefsache” sein
sollte

Wann haben Sie das letzte Mal lhre
eigene Unternehmenswebsite
angeschaut? Kommen Sie auch ins
Grubeln?

Dann schauen Sie sich am besten
einmal direkt Ihre Unternehmens-
website an, denn |lhre Kunden wis-
sen ganz genau, was dort alles steht.
Im modernen Vertrieb starten 96
Prozent der B2B-Kunden ihren Ein-
kaufsprozess im Internet. Wir the-
matisieren, warum sie das tun - und
warum es so wichtig ist, sich das
moderne Einkaufsverhalten genauer
zu betrachten. Womit hangt das alles
zusammen? Und welche weiteren
Auswirkungen hat das insbesondere
auf den Vertrieb des Unternehmens?

Einmarsch der Digitalisierung - Es
ist schon funf nach zwolf

Der digitale Wandel ist in vollem
Gange. Die technologischen Entwick-
lungen sind rasant und verandern
die Art, wie wir uns informieren, wie
wir kommunizieren, wie wir
konsumieren - kurz:

wie wir leben und arbeiten.

Langst sind wir in einer digitalisier-
ten Welt angekommen. Die Digi-
talisierung betrifft nicht mehr nur
klassische IT-Unternehmen, sondern
grolBe und auch kleine Unterneh-
men, quer durch sédmtliche Branchen
und Sektoren. Neue oder veranderte
Geschaftsmodelle entstehen, zum
Beispiel autonom fahrende Elektro-
autos, digitale Zahlungsmittel wie
Bitcoin - oder gestreamte Musik,
Filme und Serien wie bei Netflix und
Spotify. Aber auch die Industrie wan-
delt sich: 3D-Drucker stellen

Maschinenteile her, Roboter bauen diese
zusammen und ganze Fabriken sind
intelligent miteinander vernetzt.

Das sind nur ein paar Beispiele der all-
gegenwartigen Digitalisierung. Die Ent-
wicklung von neuen digitalen Geschafts-
modellen, das Herausarbeiten von agilen
Vorgehensweisen und ein genereller
kultureller Wandel innerhalb der Unter-
nehmen steht in diesem Zusammenhang
meist im Vordergrund. Der Bedarf an
grundlegenden Anderungen von analog
zu digital setzt jedoch viele Entscheider in
Unternehmen unter Druck.

Vergessen wird bei diesem Thema jedoch
oft etwas Grundlegendes: Nicht nur die
Prozesse nah am Kunden unterliegen
Veranderungen, auch die IT-Infrastruktur
muss den klrzeren Innovationszyklen und
groBeren Datenmengen durch das , Inter-
net of Things” und Co. angepasst werden.
Dabei bleibt haufig unbertcksichtigt, dass
eine digitale Transformation nur auf Basis
einer modernen und reibungslos laufen-
den IT-Infrastruktur funktionieren kann.

Zum digitalen Wandel gehért mit Big Data
ein weiteres buchstablich grol3es Thema,
das stetig an Bedeutung gewinnt. Als Big
Data werden grol3e Datenmengen be-
zeichnet, die von Unternehmen und Pri-

vatpersonen tagtaglich produziert werden.

Sie stammen aus unterschiedlichen Quel-
len, wie dem Internet, der Wirtschaft, dem
Gesundheitswesen, aber auch aus sozia-
len Medien und vielen anderen Bereichen.
Es ist essentiell fur die Unternehmen, Mit-
arbeiter mit Fahigkeiten und Werkzeugen
verfugbar zu haben, Big Data nutzbrin-
gend einzusetzen und damit umzugehen.

Diese Datenmengen werden in sogenann-
ten Big-Data-Analysen gespeichert,
verarbeitet und ausgewertet, um wichtige
Informationen und Erkenntnisse zu
erlangen.
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Auf Konsumentenebene umfassen
diese Daten beispielsweise Informa-
tionen zum Online-, Such-, und Kauf-
verhalten. Auf Unternehmensebene
geht es beispielsweise um
Transport- und Produktionsdaten.

Mit welchen Schwierigkeiten - neben
der Bereitstellung der richtigen digi-
talen Infrastruktur und der Nutzung
der damit gewonnenen Daten - Un-
ternehmen sonst noch hadern, zeigt
uns die Studie ,Digital Value 2018
von Horvath & Partners.

Unternehmen verstehen leider
der Studie zufolge den

digitalen Wandel meist ,,nur” als
rein technische Angelegenheit. Sie
vernachlassigen dabei eine
systematische Strategiebetrach-
tung, ein bereichsiibergreifendes,
interdisziplinares Vorgehen sowie
das Change-Management.

Gemald der Studie erschweren als
zweitwichtigster Faktor in

40 Prozent der Firmen unflexible
Unternehmensstrukturen die Umset-
zung neuer Prozesse. An der dritten
Stelle der Bremsfaktoren stehen
Verantwortlichkeitsprobleme: Jedes
dritte Unternehmen hat die Zustan-
digkeiten fur die Umsetzung von
Digitalisierungsprojekten offenbar
nicht vollstandig transparent geklart.

Zur Veranschaulichung bilden wir
eine Grafik ab, die die HUrden bei
der Einfuhrung und Anwendung der
digitalen Transformation aufzeigt.
Viele dieser Schwierigkeiten wirden
bei verbesserter Kommunikation
und moderneren Unternehmens-
strukturen nicht bestehen: Allein
knapp die Halfte der befragten Un-
ternehmen gibt an, dass die genaue
Vorgehensweise bei der konkreten
Umsetzung der Digitalisierung im
Vertrieb unklar sei. Ein vermeidbarer
Storfaktor.

Wir als Berater und Coaches in Sachen agi-
les Arbeiten und digitale Transformation
sehen, dass viel Geld fur Neues ausgege-
ben, aber leider nicht richtig genutzt wird,
sogar teilweise im Sande verlauft. Wir
empfehlen daher eine professionelle Be-
gleitung insbesondere in Transformations-
prozessen der Unternehmensstruktur.

Stolpersteine und Schwierigkeiten bei
der Digitalisierung

Unklare Vorgehensweise

Schwierigkeiten mit der Flexibilitat
der Unternehmensstrukturen

Verantwortlichkeitsprobleme

Kompetenzprobleme

Schwierigkeiten mit Aufbrechen bzw.
Anpassen der Wertschépfungskette

Schwierigkeiten mit der Flexibilitat
der Unternehmenskultur

Zeitprobleme

Widerstand bzw. Angste
der Mitarbeiter

Finanzierungsprobleme

Maotivationsprobleme

=

Sonstiges

1

Keine der genannten Schwierigkeiten

4

Abb. 2: Unternehmensbefragung: ,Welche Schwierigkeiten bestehen
bei der Implementierung und Umsetzung der neuen und verénder-
ten Prozesse aufgrund von Digitalisierung in Ihrem Unternehmen?”
(Angaben in Prozent) (Studie , Digital Value 2018” von Horvdth &

Partners) © Agile Sales Company GmbH
Digitalisierung im Vertrieb

Das Potential der Digitalisierung verandert
die Geschaftswelt rasant. Ein Geschafts-
bereich, in dem die Digitalisierung bislang
nur langsam vorankommt, ist der Vertrieb.
Wie aus der Studie ,Die digitale Zukunft
des B2B-Vertriebs" von

der Unternehmensberatung Roland Ber-
ger in Kooperation mit Google zu entneh-
men ist, verspielen Unternehmen viele
Méglichkeiten der Kundengewinnung.

Dabei kann die Digitalisierung der Ver-
triebsprozesse Sie dabei unterstutzen,
lhre Zielgruppen passgenau zu versorgen
und die Kundenzufriedenheit zu erhdhen
- zum Beispiel mit Big Data.

Digitale Sichtbarkeit ist ein sehr wichtiger
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Schlussel zum Erfolg. Strategisch
geht kein Weg daran vorbei, die Ver-
triebsprozesse auf digital umzuschal-
ten. Der Studie zufolge sind

60 Prozent der befragten Vertriebs-
verantwortlichen davon uberzeugt,
dass die Digitalisierung des Vertrie-
bes ausschlaggebend fur den Erfolg
ihres Geschaftes sein wird.

Dabei unterstutzen Sie vor allem

die folgenden vier Leitgedanken
dabei, die Digitalisierung im Vertrieb
am richtigen Ende anzupacken:

H Time to market - Schnelligkeit
durch Leuchtturmprojekte

H Digitalisierung ist ein Thema
des Top-Managements -
Klare Verantwortlichkeiten
schaffen und in die
Gesamtstrategie integrieren

H Neue Perspektive einnehmen:
Weg vom Push- hin zum
Pull-Vertrieb

H Experten Know-how -
die richtigen Partner an die
Seite holen (Kooperationen)

Viele Unternehmen nutzen die
Digitale Transformation als An-
lass, einen traditionellen Prozess
mit neuen Technologien aufzuriis-
ten oder die bestehenden Kanale
durch einen weiteren zu erganzen.

Die Veranderung ist jedoch weitrei-
chender, denn das traditionelle Ver-
triebsmodell folgte einer ,Push-Lo-
gik”. Das bedeuetet: Der Vertrieb hat
bislang den Impuls gegeben fur den
Fluss von Informationen und Aktivi-
taten (beispielsweise Direktakquise,
das Aussenden von Marketingmate-
rial, Meetings mit potentiellen Kun-
den, Sales-Prasentationen und das
Arrangieren von Treffen
héherrangiger Fuhrungskrafte und

Entscheidungstrager).

Das neue Vertriebskonzept hat dagegen
eine ,Pull-Logik”: Das heil3t, das Vertriebs-
team agiert nicht mehr produktzentriert,
sondern nimmt den Handlungsimpuls von
den Kunden auf, die somit entscheiden,
wann und wo der Vertrieb ins Spiel kommt
und in welcher Form sie mit ihm
interagieren wollen.

Diese ,positiven Stérungen” in der Ver-
triebsarbeit zu erkennen, zu berucksich-
tigen und produktiv zu nutzen, ist nun
essentiell fur den Vertrieb. Dafur mussen
Informationen Uber den Kunden und
dessen Bedurfnisse zentral bereitgestellt
werden, damit die Verkaufer sofort, wenn
Sie einen Kundenbedarf erkennen,
handlungsfahig sind.

Wer also in der Informations- und Anbah-
nungsphase (auch Bewusstseinsphase
genannt) der ,,Customer Journey” nicht
prasent ist und seine Kunden dort nicht
Labholt’, kommt vielleicht kiinftig gar nicht
mehr in die engere Auswahl von Lieferan-
ten. (Eine der Phasen im Kaufprozess ist
die ,Bewusstseinsphase”. Was die einzel-
nen Phasen der ,Customer Journey” im
Detail fur den Vertrieb bedeuten, erklaren
wir im weiteren Verlauf.)

Die gute Nachricht ist: Die Digitalisierung
kann den Weg zum Kunden viel direkter
ebnen, als das bei traditionellen
Vertriebsstrukturen moglich ist.

Der Vertrieb profitiert aul3erdem von
neuer Hardware wie beispielsweise Ta-
blets und digitalen Anwendungen: Mit
deren Hilfe lassen sich die Praferenzen
von Kunden viel genauer erfassen - etwa
Uber Tracking-Technologien und Algorith-
men. Sie schaffen Transparenz daruber,
wie Interessenten auf die eigene Website
kommen, welche Art der Informationsauf-
bereitung sie schatzen und welche
Moglichkeiten der Kontaktaufnahme sie



Warum Digitalisierung im Vertrieb?

nutzen (E-Mail-Link,
Suchmaschine, soziale Netzwerke).

Durch die neuen Méglichkeiten er-
fahren Sie also zum Beispiel, welche
Seiten |Ihres Online-Shops und Pro-
dukte wie lange angesehen werden,
ob und was gekauft wird. Daraus
lassen sich etwa auf den Kunden zu-
geschnittene Empfehlungen generie-
ren (,Kunden, die xy gekauft haben,
bendtigten auch z“). Derartiges
Wissen sollten Sie selbstverstandlich
einflieBen lassen in Ihre kunftigen
Vertriebsaktivitaten.

Wir betonen immer wieder die Be-
deutung der Kundenfokussierung:
Die Perspektive der Kunden sollte
den Kurs bestimmen. Es gilt, die Ver-
triebskanale miteinander zu syn-
chronisieren und die durch die Digi-
talisierung erhéhte Komplexitat im
Vertriebssystem zu managen. Bisher
wurde die Digitalisierung lediglich als
Projekt gesehen, sie muss aber als
Teil der Strategie betrachtet werden,
da sie einen standigen uns begleiten-
den Wandel darstellt.

Die digitale Welt entwickelt sich
rasant; man hat das Gefuhl, schnell
abgehangt zu werden. - Aber warum
eigentlich? Wir haben es eingangs
bereits erwahnt: Anders als friher
andern Kunden sehr schnell ihre Vor-
lieben, Markentreue existiert heute
kaum noch. Das hat inzwischen auch
fur das B2B-Geschaft Konsequenzen.

Potentielle Kunden kommunizierten
friher Uber Telefon und Fax, heute
Uber Social Media-Kanale und teil-
weise noch Uber E-Mail; morgen
vielleicht nur noch Uber Newsfeeds.

Die Bedeutung einer strategischen
Weichenstellung der Digitalisierung als
~.Chefsache”

Mit zunehmendem Grad der Digitalisie-
rung verandert sich die Bedeutung, die
den einzelnen FUhrungspositionen im
Transformationsprozess zugewiesen wird.
Im Jahr 2016 haben sich Chief Executive
(CEO) und Chief Information Officer (CIO)
die Digitalverantwortung (laut der Studie
.Digital Value 2018" von Horvath & Part-
ners) in deutschen Unternehmen mit 37
Prozent beziehungsweise 34 Prozent noch
mehr oder weniger untereinander aufge-
teilt. Heute spielt der CEO insbesondere
bei operativen Fragestellungen der Digita-
lisierung eine deutlich geringere Rolle.

In vielen Unternehmen wurde noch vor
wenigen Jahren an der Digitalisierungs-
strategie gefeilt, in groBen Teilen war sie
nicht vollends umsetzungsreif. Aktuell
sehen nur noch acht Prozent der Entschei-
der die Hauptverantwortung fur die Digi-
talisierung bei der Unternehmensleitung.
Die digitalen FUhrungsaufgaben werden
dafur vermehrt auf weitere
Expertenschultern verteilt.

Vor allem Unternehmen, in denen die
Digitalisierung einen grol3en Teil zur Wert-
schépfung beitragt, liegt mehr Verant-
wortung in den Handen der funktionalen
FUhrungskrafte. In jedem funften Unter-

nehmen befasst sich der Strategiechef
(CSO) mit den digitalen Weichenstellun-
gen. EIf Prozent der Unternehmen weisen
dem Chief Data Officer (CDO) aktuell die
starkste Rolle zu. Sowohl der Leiter Stra-
tegie als auch der CDO wurden im Vorjahr
nur von vier Prozent der Befragten
genannt.

Die zunehmende Ubertragung von
Verantwortung an Fuhrungskrafte mit
digitalen Fachkenntnissen ist fur die Um-
setzung der Digitalisierung ratsam, doch
sollte die (Weiter-) Entwicklung der



) Chief Operating Officer (COO) 6 %
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Chief Marketing Officer (CMO) 4 %

Chief Digital Officer 3 %

Chief Financial Officer (CFO) 2 %
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Digitalstrategie an sich beim CEO
bleiben. Das hat gute Grunde.

ClOs, CSOs und CDOs gelten als
Hauptverantwortliche bei der
Digitalisierung

Leiter sonstige Fachabteilung 1% 4

@ Sonstiges 1 %
. Es gibt (bislang) keinen

Hauptverantwortlichen 2 %

. Es gibt (bislang) keine

Digitalisierungsstrategie 1 %

Chief Infermation
Officer (ClO)
35%

Chief Executive
Officer (CEQ)
8%

Chief Data
Officer (CDO)
11%

Chief Strategy
Officer (CSO)
19%

Abb. 3: Unternehmensbefragung: ,Wer ist in Threm
Unternehmen hauptverantwortlich fiir die Erarbeitung
und Umsetzung lhrer Digitalisierungsstrategie?” Angaben
in Prozent. (Studie , Digital Value 2018“ von Horvdth &

Partners) © Agile Sales Company GmbH

Die Digitalisierung betrifft alle Be-
reiche und impliziert haufig eine
fundamentale Veranderung des
Wirtschaftens im Unternehmen. Des-
halb sollte die Strategieentwicklung
beispielsweise nicht von technischen
Aspekten dominiert werden. (Das
konnte leicht passieren, wenn der
Technische Leiter einen Digitalisie-
rungsprozess verantwortet und zu
sehr aus der eigenen Perspektive
ausrichtet.)

SchlieRRlich ist die IT Mittel zum
Zweck - sie sollte nicht zum Selbst-
zweck werden: Nur weil etwas tech-
nisch moglich ist, muss es nicht
unbedingt sinnvoll fir das jeweilige
Unternehmen sein.

Bei umfassenden
Transformationsprozessen sollte
immer ein CEO mit einem Blick fur
die Ausrichtung des Gesamtunter-
nehmens mit eingebunden sein.

Die ,,Customer Journey" als wichtige
Stutze

Die Digitalisierung ist eine massive Veran-
derung des Arbeitens und der Strukturen.
Die Kunden kédnnen sich im Internet Uber
alles und jederzeit an jedem Ort informie-
ren. Das bedeutet ebenfalls, dass Kunden
den Verkaufer fur die Informationsgewin-
nung nicht mehr bendtigen, wie noch vor
zehn Jahren. Die neue Rolle des Verkau-
fers hat sich stattdessen hin zum
~Entscheidungshelfer” verandert.

So wie sich das Einkaufsverhalten veran-
dert hat, braucht es daher nun auch eine
Veranderung im Verkaufsverhalten.

FUr eine Veranderung im Verkaufsverhal-
ten spielen viele Faktoren eine Rolle, die
insbesondere aufgrund der Digitalisierung
das neue Tatigkeitsprofil und das moder-
ne Arbeiten im Vertrieb verandern. Diese
Faktoren kénnen durchaus auch
unterstutzend wirken.

Der wichtigste Ansatzpunkt fur positive
Veranderungen in der digitalen Transfor-
mation ist das Verstandnis Ihrer Mitarbei-
ter wie auch insgesamt der Unterneh-
mensfuhrung, dass sich die Struktur und
der Inhalt von digital prasentierten Infor-
mationen an der sogenannten ,Customer
Journey” orientiert. Die moglichen
BerUhrungspunkte des Kunden mit dem
Unternehmen mussen von der ersten
Informationssuche bis hin zum regelmafii-
gen Austausch durchdekliniert werden.

Der Kunde durchlebt einen Prozess bei
seiner Kaufentscheidung. Wenn der Ver-
kaufer gelernt hat zu identifizieren, in
welcher Phase sich der Kunde befindet
und wie er dem Kunden gegenUber daher
argumentiert, wird sich das sehr deutlich
als verbessertes Ergebnis in den
Verkaufszahlen zeigen.
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DREI PHASEN DER CUSTOMER JOURNEY

Decision-
(Entscheidungs-)
Phase

Consideration-
(Uberlegungs-)
Phase

Awareness-

(Bewusstseins-)
Phase

Situation des Kunden:
* Hat sich bereits fir eine

Situation des Kunden:
+ Grenzt das Problem oder

Situation des Kunden:

* Bewusstsein tber
Vorhandensein von einem
Problem oder Bedrfnis

* Informiert sich iber
mdogliche Ursachen

« Vorstellungen sind noch Methoden ab So erreichen Sie den Kunden:
vage « Die Inhalte sollten die eigene

So erreichen Sie den Kunden: Marke, Ihren Unique Selling

+ Uber Inhalte, die auf die Point und das eigene
Losung des Problems fokus- Konzept widerspiegeln
siert sind * Warum sollte sich der

Kunden fiir Sie/lhr Produkt

das Bedurfnis ein und sucht

nach Lésungsmaoglichkeiten
+ Wagt alle potentiellen

Herangehensweisen und

konkrete Losung entschieden
(ggfs. durch Pro- und
Contra-Listen)

So erreichen Sie den Kunden:
« Uber Inhalte, die auf das
Problem fokussiert sind

entscheiden und nicht far
die Konkurrenz?

Abb. 4: © Agile Sales Company GmbH

Wie spreche ich meine Kunden
schon in der Vorverkaufsphase
(Bewusstseinsphase) in der Uberle-
gungsphase und der Entscheidungs-
phase an? Wie lassen sich Kontakte
aus der digitalen Welt in Anfragen
verwandeln (Leads)? Welche neuen
Moglichkeiten der Kundenbindung
(Retention) sind denkbar?

Kunden erwarten, Fakten Uber Pro-
dukte und Leistungen jederzeit auf
allen Kanalen abrufen zu konnen,
sich daruber mit kompetenten Part-
nern auszutauschen, Produkte be-
stellen und umtauschen zu konnen.
Im Rahmen seiner Customer Journey
sollte der Kunde nahtlos zwischen
den fur ihn relevanten Kanalen
wechseln konnen. Digitalisierung
bedeutet immer Zentralisierung! Die
neue Vertriebswelt braucht einen
IT-Backbone und ein Customer Re-
lationship Management-System, auf
das alle zugreifen kdonnen.

Bisher waren die verschiedenen

Vertriebskandle eher separat von-
einander organisiert. Betreibt bei-
spielsweise jeder Ansprechpartner
des Kunden sein eigenes isoliertes
CRM-System (Websitekontakt, Key
Account Management, Service),

werden die Kundendaten oft nicht
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fortgeschrieben und weitergegeben. Aber
auch Redundanzen sorgen fur Stérungen
beim Kanalwechsel.

Wenn Daten zu Produktportfolio und
Leistungsspektrum fur den Kunden auch
auf anderen Kanalen verfugbar sind,
kénnen und sollen Sales-Verantwortliche
sich starker auf herausragende Analyse
und Beratung fur das spezielle Problem
des Kunden konzentrieren. Wenn Sie das
Konzept der Customer Journey als das
Mal3 aller Dinge einfuhren wollen, ist die
logische Konsequenz, die Zustandigkeiten
von Marketing- und Vertriebsfunktion neu
abzustecken (Organisationsstruktur).

Agile Methoden und Rituale helfen, die
Strukturen und Prozesse so anzupassen,
dass die Zusammenarbeit allgemein auf
Mitarbeiterebene intensiviert sowie zwi-
schen den (bislang meist noch deutlich
abgegrenzten) Unternehmensbereichen
wie Marketing und Vertrieb geférdert wird.
Das Ziel des Ganzen ist immer, dass der
Kunde ins Zentrum |lhres Handelns
geruckt wird.

Neben der modernisierten Organisations-
struktur spielt ein Anreizsystem fur das
Teamgefuhl und die gemeinsame Verant-
wortlichkeit eine entscheidende Rolle. Ge-
stalten Sie das so, dass fur die Mitarbeiter
die Zusammenarbeit Uber den eigenen
Tellerrand hinweg attraktiv ist.

Warum tun sich eigentlich so viele Unter-
nehmen mit der Digitalisierung schwer?
Die Anfangshurden scheinen riesig und
die Befragten scheuen die Kosten fur eine
grol3 angelegte Transformation. Sie wis-
sen nicht, wie sie es anpacken sollen, und
befurchten, etwas falsch zu machen. Diese
Bedenken verdienen Beachtung.

Ein klassischer Planungsansatz ist nicht
die Methode der Wahl, wenn die Rahmen-
bedingungen sehr volatil sind. Stattdessen
helfen agile, iterative Methoden, um die
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Transformation Schritt fur Schritt in
die Wege zu leiten.

Ganz nach dem Motto:

u
n

Wie bereits oben erldutert, funk-
tionieren solche strategischen Ver-
anderungen der Geschaftsmodelle
und Arbeitsweisen nur, wenn das
Top-Management die Zugel dafur
selbst in der Hand halt, die Umstruk-
turierung ins grof3e Ganze des Unter-
nehmen einbettet und die Details im
Blick hat. In digitalen Transforma-
tionsprozessen sind ganzheitliche
Entscheidungen zu treffen, die auf
das gesamte Unternehmen Einfluss
haben. Am Ende ist ein Unterneh-
men wie ein Uhrwerk: Es lauft nur,
wenn alle Radchen ineinandergrei-
fen. Damit das sichergestellt wird, ist
die Digitalisierung mit all ihren
Malinahmen ,Chefsache”.

Fazit

Der Kunde unterscheidet heutzutage
nicht mehr zwischen online und off-
line. Der moderne Verkaufer muss in
der Lage sein, beide Welten zu be-
spielen. Das bedeutet zum Beispiel
fur den online-Bereich mittels Web-
site, Online Shop, Social Media zu
arbeiten. Offline bleibt das klassische
direkte Verkaufs- oder Beratungsge-
sprach wichtig. Ihre Vertriebler wer-
den unterstutzt von der IT-Infrastruk-
tur (CRM-System, Big Data-Analysen,
Social Media-Kanale, ...), von modern
einsetzbarer Hardware. Trotzdem
bleibt gerade in Zeiten der
Digitalisierung das personliche
Gesprach, der Mensch, ein wichtiger
Faktor fur den Kunden.

Zusatzlich ermoglichen agile Arbeits-
weisen dem Vertrieb, schnell und
bedarfsgerecht auf den Kunden

und veranderte Marktsituationen zu
reagieren. Durch crossfunktionale

Teams werden Arbeitsablaufe schlanker
und schneller - und der Kunde bleibt im-
mer im Zentrum des Handels.

Digitalisieren Sie nicht
Prozesse, digitalisieren Sie Ihre
Kundenbeziehungen.

Der Verkaufer von heute ist ein Berater,
kein Informationshuter. Das
Einkaufsverhalten hat sich geandert - und
das Verkaufsverhalten wird durch die
Digitalisierung (und alles was dazu gehort)
verandert.

Die Frage ist, ob der Vertrieb sich vom
Umfeld verandern lasst und ob er den
Wandel proaktiv mitgestaltet.

Wichtig dabei: Ein Entscheider auf
Top-Management-Ebene soll sich der
Aufgabe annehmen, die eigene
Organisation fur das Thema zu sensibi-
lisieren und den Umbau des Vertriebs
voranzutreiben.

Die oben erwahnten aktuellen Studien
zeigen, dass sich die Anstrengungen der
Vertriebsteams in den vergangenen Jah-
ren vor allem durch Produktivitatsstei-
gerungen, Kostensenkungen und einer
besseren Servicequalitat auszahlen. Bei
der Optimierung und Weiterentwicklung
von Geschaftsmodellen wie in einer Digi-
talen Transformation hingegen wird deren
Potential dagegen noch langst nicht
ausgeschopft.

Was alle Branchen eint, sind die enormen
Mdoglichkeiten, die sich fur die Optimie-
rung und Weiterentwicklung von moder-
nen Geschaftsmodellen ergeben. Aktuell
behindern haufig noch starre Strukturen
die Digitalisierungsprojekte.

Traditionsunternehmen sind beispiels-
weise noch streng hierarchisch, funktional
und in ,Silos” organisiert. Die Digitalisie-
rung stellt diese Organisationsformen auf

1]
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den Prufstand und fordert die Unter-
nehmen heraus, neue Formen der
Zusammenarbeit zu erproben und
zu etablieren. Wir empfehlen cross-
funktional zusammengesetzte Teams
und eine agile Arbeitsweise, um dem
Digitalen Wandel erfolgreich zu ge-
stalten.




KAUFVERHALTEN
IHRER KUNDEN



Wie hat sich das Kaufverhalten verdandert?

Wie hat sich das
Kaufverhalten Ihrer Kunden
verandert?

Erinnern Sie sich an die vielen Kata-
loge und Prospekte, die Sie damals
im Briefkasten hatten? Ein Unterneh-
men hat auf diesem Weg seine Kun-
den Uber neue Produkte oder Ak-
tionen informiert. Heute ist das ein
bisschen einfacher: Wir bekommen
Angebote und neue Informationen
per E-Mail in Form eines Newsletters.
Seit der Digitalisierung geht das be-
guem von zu Hause aus: Wir kdnnen
die Website oder App eines Anbie-
ters 6ffnen und uns ausgiebig um-
sehen, ob uns etwas gefallt. Genauso
kédnnen wir ansprechende Produkte
einfach vor die Haustur bestellen.

Ihre Kunden haben ein neues Ein-
kaufsverhalten: Sie wollen einen
nahtlosen und schnellen Weg, um
sich zu informieren. Sie gehen da-
bei meistens noch ein paar Schritte

weiter: Sie vergleichen Ihre Produkte.

Erfullt das Produkt Ihre Bedurfnisse?
Gibt es das Produkt woanders guns-
tiger? Die Kunden nutzen die Vielfalt
der zu Verfugung stehenden Infor-
mationen.

Tun Sie das auch?

"

lhre Kunden wollen fur sich das , perfekte
Wunschprodukt. Wenn Sie als Anbieter
kein Angebot haben, das die Kriterien
Ihrer Kunden erfullt, werden sie schnell
aussortiert.

Das Internet bietet Konsumenten eine
umfangreiche Transparenz, die sie fast
taglich nutzen - egal ob fur eine Dienst-
leistung, ein Produkt oder ein Kochrezept.
Die Mdglichkeiten sind fast grenzenlos.
Kunden kénnen alles an einem Produkt
vergleichen, von den Features bis hin zum
Preis.

Ihre Kunden, und vor allem Neukunden,
suchen sich die besten Bewertungen, da-
mit Sie bei der Investition keinen Fehlkauf
riskieren. Auch bei Dienstleistungen lesen
Konsumenten Rezensionen. Wie sieht es
mit Ihren Bewertungen und Kundenerfah-
rungen aus? Falls Sie keine Rezensionen
bei Ihren Produkten haben oder es keine
Erfahrungsberichte von Ihrem Unterneh-
men gibt, entscheiden sich Kunden meist
dagegen sich fur Sie zu entscheiden.

Haben Sie eine Prasenz bei den sozialen
Netzwerken? Wenn Sie noch keinen
Account haben, sollten Sie dartber nach-
denken:

Kunden werden aufmerksam und konnen
mit Ihren Produkten interagieren. Wenn
Sie wissen wo lhre Zielgruppe aktiv ist,
kénnen Sie gezielt Werbung schalten und
Ihre Reichweite erhohen.

Ihre Kunden halten sich an die neuesten

»VERTRIEB KOSTET IMMER GELD. Entweder das Geld,
das Sie investieren, um lhre Kunden zu verstehen oder das Geld, das
Sie eben nicht verdienen, weil Sie lhre Kunden nicht gut genug verstan-
den haben.“

Trends und Technologien. Sie als Unter-
nehmen sollten ebenfalls mithalten kon-
I ropony e nen. Ansonsten verlieren Sie lhre Kunden
und Erfolge.

Abb. 5: © Agile Sales Company GmbH
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Wie hat sich unser
Einkaufsverhalten durch neue
Technologien verandert?

Erinnern Sie sich daran, wie Sie sich
vor zehn Jahren Uber neue Produkte
informiert haben? Katalog Uber Kata-
log und ein Prospekt hier und da. Vor
einigen Jahren hat der Einzelhandel
hauptsachlich Werbung in Ihre Brief-
kasten geschickt. So wurden Sie Uber
die neueste Technik oder die aktuel-
len Angebote informiert.

Technische Details zu einem Fern-
seher? Gab es nur im Laden direkt
vor Ort. Genau dort ist auch die Ent-
scheidung gefallen, ob Sie das Ge-
rat kaufen werden. Heute sieht das
anders aus.

Unser Einkaufsverhalten: Wie
haben sich lhre Kunden verandert

Obwohl sich das Kaufverhalten lhrer
Kunden verandert hat, sind die Be-
durfnisse gleich geblieben. Nur die
Informationsquelle hat sich stark
verandert.

Ihre Kunden verwenden Suchma-
schinen, wie zum Beispiel Google,
Idealo oder Check24, um die besten
Preise und die besten Angebote zu
finden. Wie sieht es bei Ihnen aus,
wenn Sie ein neues Auto oder einen
neuen Fernseher kaufen wollen?

Eventuell stobern Sie nach Tests, die
das gewUnschte Produkt auf Herz
und Nieren prufen. Vielleicht fragen
Sie einen Bekannten oder lesen Re-
zensionen auf verschiedenen Online-
Plattformen, wie zum Beispiel Ama-
zon. Genauso funktioniert es, wenn
Kunden eine Dienstleistung benoti-
gen. Sie informieren sich grandlich
Uber die Vor- und Nachteile eines
Unternehmens, bevor Sie die Dienste
in Anspruch nehmen. Genau gesagt

sind es 87 Prozent der Verbraucher, die
vorher im Internet recherchieren. 60 Pro-
zent besuchen nach Ihrer Recherche ein
Geschaft - das fand die Studie der
Connected Commerce heraus.

Schnelle Kaufentscheidungen werden
getroffen

Online-Shopping ist ein Begriff, der fur
viele eine Alltagstatigkeit geworden ist. Es
erleichtert unseren Alltag und beeinflusst
unsere Kaufentscheidungen. Suchen Sie
vielleicht nach einem neuen Laptop und
sind gerade in der Stadt unterwegs? Sie
brauchen nur Ihr Handy aus der Tasche zu
ziehen und vergleichen die Preise auf ver-
schiedenen Plattformen. AulRerdem haben
Sie die Mdglichkeit sich unterschiedliche
Rezensionen zu dem Produkt anzusehen.
All das kann lhre Entscheidung zum Kauf
beeinflussen. Laut einer Studie lesen

82 Prozent der Verbraucher Rezensionen,
bevor sie eine Kaufentscheidung treffen
und sogar 93 Prozent lassen sich davon
beeinflussen.

Fragen Sie sich selbst:

Wie treu sind Sie Ihren Standardprodukten
geblieben? Haben Sie nach einer gunsti-
geren oder besseren Alternative gesucht?
Die meisten Verbraucher vergleichen ihre
Lieblingsprodukte im Internet:

M Gibt es eine preiswertere
Alternative?

B Was kann das neue Produkt? Erfullt
es meine Bedurfnisse?

B Bekomme ich mehr fur denselben
Preis?

B Was sagen andere Nutzer Uber das
Produkt?

Es ist einfach im Internet alle Arten von
Produkten zu vergleichen. Mittlerweile gibt
es viele Anbieter, die ein ahnliches Pro-
dukt verkaufen. Ein Beispiel sind Handys.
Unter anderem konnen Sie damit telefo-
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nieren, SMS schreiben und im Inter-
net surfen. Sie unterscheiden sich
vom System (Android oder iOS), vom
Aussehen und Preis. Den Uberblick
konnen Verbraucher dabei schnell
verlieren. Wie finden Konsumente
also ihr “perfekt” passendes Produkt?

Konsumenten haben im Internet
eine unglaubliche Transparenz und
unbegrenzte Mdglichkeiten. Es gibt
verschiedene Webseiten, die einem
die Arbeit abnehmen. Wenn wir
beim Beispiel der Handys bleiben:
Sie kdnnen Kameras, Speicherplatz
und Akkudauer gegenuberstellen.
Selbst der Preis ist kein Geheimnis
und wo es am gunstigsten gekauft
werden kann. Die Kunden haben alle
wichtigen Daten auf einen Blick und
finden schnell das Produkt, das zu
Ihnen passt - und zum besten Preis.

Allerdings kaufen laut einer Studie
von The Drum 66 Prozent der Kon-
sumenten von keiner Seite, die sie
nicht kennen. Daher sollte Ihr Unter-
nehmen bekannt sein, wenn Sie
einen Online-Shop betreiben. Dabei
spielt es keine Rolle, ob Ihre Kunden
Sie von lhrem Offline-Auftritt ken-
nen und Sie zusatzlich seit neustem
einen Online-Shop er&ffnet haben.

Extratipp: Bei Neukunden kénnen
positive Rezensionen von anderen
Nutzern hilfreich sein. Auf Social
Media oder beim Online-Shop.
Konsumenten brauchen ein Bild von
Ihnen, das sie Uberzeugt bei Innen
zu kaufen.

Was ist lhren Kunden beim Einkaufen
noch immer wichtig?

Es gibt allerdings einen Bereich, der
weiterhin eine grof3e Rolle spielt und seit
damals unverandert ist:
Erfahrungsberichte und Empfehlungen
von anderen Verbrauchern.

Fruher haben die meisten erst ihre Be-
kannten, Freunde oder Kollegen nach ei-
nem Produkt gefragt, bevor sie es gekauft
haben. Vielleicht kennen Sie diese Fragen:
“Wie ist dein neues Auto?” oder “Kommst
du mit deinem neuen Handy zurecht? Und
kannst du es mir empfehlen?”

Alles Fragen, die wir in unserem Umkreis
haufig stellen oder gestellt bekommen,
wenn etwas Neues gekauft wurde. Neben
den Meinungen und Erfahrungsberichten
in unserem Umfeld, gibt es zusatzlich die
aus dem Internet. In sozialen Medien fin-
den Sie fast taglich neue Ware und inno-
vative Lésungen. Und die dazugehorigen
Meinungen und Tests.

Sie konnen sich Uber die Qualitat der Ware
bis hin zu den personlichen Erfahrungen
mit anderen austauschen. Die Technologie
erlaubt uns, dass wir auch Rezensionen
aus anderen Landern bekommen kon-
nen, wenn das Produkt aus dem Ausland
kommt.

Was gibt es fir
Einkaufsverhaltensmuster?

Wie entscheiden Sie sich fur ein neues
Produkt? Mochten Sie das Produkt zuerst
in einem Laden testen oder es mit ande-
ren Produkten vergleichen, bevor Sie es
dann online erwerben? Oder sammeln Sie
im Internet alle ndtigen Informationen,
bevor Sie es in einem Geschaft kaufen?
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Diese zwei unterschiedlichen
Einkaufstypen nennen sich:

[ | Research Online, Purchase
Offline (ROPO)
H Showrooming

Es gibt Konsumenten, die sich grind-
lich ,online” informieren, um dann
das Produkt , offline” in einem Laden
zu erwerben. Diese Kunden verglei-
chen verschiedene Marken, um die
beste Wahl zu treffen. Diese Art des
Einkaufens wird ROPO genannt.

Showrooming ist das Gegenstuck.
Kunden besuchen Laden und testen
die Ware vor Ort. Zu Hause (oder
von unterwegs) wird das Produkt
Uber einen Online-Shop ihrer Wahl
bestellt. Hauptsachlich trifft das bei
elektronische Gerate zu, die von den
Kunden vor dem Kauf getestet
werden wollen.

Fur die Kunden sind ROPO und
Showrooming beim Einkaufen wich-
tig, da sie mit den gesammelten
Informationen, und dem Testen der
Ware, einen Fehlkauf vermeiden
wollen. Besonders bei kostspieligen
Investitionen mochten Verbraucher
auf Nummer sicher gehen.

Wie konnen Sie lhr Unternehmen
dem Einkaufsverhalten anpassen

Digitalisierung hat mit neuen Tech-
nologien und Innovationen einen
frischen Wind in die Marketingstrate-
gie gebracht. Der Fortschritt und die
Veranderungen sind bei den meisten
Verbrauchern angekommen. Ist die
Veranderung schon in Ihrem Unter-
nehmen vollzogen worden? Neben
einem Geschaft haben viele zusatz-
lich einen Online-Shop. Sie sind
online und offline fur ihre Kunden
prasent. Teilweise gibt es auch Apps
(zum Beispiel Rewe, Saturn, lkea und

viele weitere), die den Kunden Uber neue
Aktionen und Rabatte informieren. Mit
dieser Strategie bleiben sie am Ball und
far ihre Kunden interessant und prasent.

Warum ist es so wichtig die digitale Trans-
formation in lhrem Unternehmen voran-
zutreiben? Stellen Sie sich die Frage:

~Wie konnen wir unseren Kunden ein
besseres Einkaufserlebnis bieten?”

Die meisten Verbraucher nutzen unter-
schiedliche Informationsquellen um sich
zu informieren oder die besten Angebote
zu finden. Sie durchstdbern Testberichte,
Rezensionen oder die sozialen Netzwer-
ke. Mit einem Online-Shop haben Sie eine
bestandige Prasenz im Internet. Kbnnen
lhre Kunden mit Ihnen interagieren oder
ihre Erfahrungen mit anderen Nutzern
teilen? Zufriedene Verbraucher teilen ihre
Meinung gerne 6ffentlich. 77 Prozent der
Verbraucher wirden eine Rezension hin-
terlassen, wenn sie darum gebeten wer-
den. Fordern Sie Ihre Kunde dazu auf lhre
Dienstleistungen und Produkte zu
bewerten.

Zahlen auf einem Blick

B B<frogtc Konsum

93%

87%
82%

77%

60%

Recherchieren Lesen Lassen sich
bevor sie in Rezensionen vor  von nach der

Abb. 6: © Agile Sales Company GmbH
Eine L6ésung: Der Omni-Channel
Vielleicht haben Sie von dem Begriff

“Multi-Channel” gehort. Wenn ein Unter-
nehmen Uber verschiedene Kanale Ware
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verkauft, wie zum Beispiel Uber ein
Geschaft oder einem Online-Shop,
aber keine Verknupfung unter die-
sen zwei Kanale hat, dann handelt es
sich um einen Multi-Channel. Sobald
eine VerknUpfung unter den beiden
besteht, ist es ein “Cross-Channel”.
Das bedeutet: Kunden kénnen bei-
spielsweise ein Produkt online be-
stellen und es sich nach Hause, in
eine Filiale oder zu einer Packstation
liefern lassen. Der Bonus des Cross-
Channels: Sie kbnnen das Produkt
trotzdem in einem Laden umtau-
schen oder zuruckgeben. Wo ist der
Unterschied zum Omni-Channel?

Ein Omni-Channel verbindet

alle Kanale mit- und untereinander.
Das klingt wie ein Cross-Channel,
aber es geht ein Stuck weiter: Bei
einem Omni-Channel findet eine
komplette Verschmelzung der
Kanale statt. Was bedeutet das?

Der Omni-Channel soll Ihren Kunden
ein besseres Einkaufserlebnis bieten
und lhren Unternehmenserfolg tber
die verschiedenen Kanale verbes-
sern. Aullerdem hilft es Ihnen den
Uberblick zu bewahren. Genauer ge-
sagt: Es werden Marketing, Vertrieb
und Kundenservice miteinander
verbunden.

Das Ziel: Nahtloser Wechsel
zwischen den Endgeraten.

Ihre Kunden haben die Mdglichkeit
sich kanaltUbergreifend zu informie-
ren, das bedeutet, dass Sie die glei-
chen Informationen auf der Website,
der App und im Laden finden. Es
gibt keine Barrieren bei lhrem On-
line-Erlebnis, denn sie kdnnen in der
App nach Produkten stébern und in
den Einkaufswagen legen, mit dem
Wissen, dass Sie am PC den Einkauf
fortsetzen kdnnen und die
ausgewahlten Produkte in ihrem
Einkaufswagen sind.

Auch die Kontaktaufnahme mit lhrem
Unternehmen ist dank des Omni-Chan-
nels fur Ihre Kunden einfacher geworden.
Sie kdnnen sich telefonisch mit lhnen in
Verbindung setzen und der Kundenser-
vice hinterlegt das Anliegen des Kunden.
Wenn er sich bei seiner nachsten Kontakt-
aufnahme per E-Mail meldet, finden lhre
Mitarbeiter alle Informationen zu diesem
Kunden und kdnnen problemlos weiter-
helfen. Inre Kunden werden in Zukunft
ihre Probleme oder Winsche kein zweites
Mal erklaren brauchen.

Das bedeutet, dass ein Omni-Channel
sich ebenfalls auf die Endgerate bezieht,
die Ihre Kunden nutzen, wie zum Beispiel
Smartphones, Tablet oder PC. Aber auch
auf die Kommunikationswege, wie E-Mail,
Telefon oder was Sie in Zukunft noch an-
bieten mdchten. Ihre Kunden bekommen
auf allen Ebenen (analog und digital) den
besten Service. Warum ist das wichtig?

Kunden stehen im Mittelpunkt. Sie win-
schen sich Flexibilitat und ein einfaches
und unkompliziertes Einkaufserlebnis.
Vielleicht hatten Sie ein dhnliches Erleb-
nis, wo es gefuhlt hundert Schritte beno-
tigt hat, dass Sie etwas kaufen konnten?
Ihre Kunden wollen den kurzesten Wege
nehmen, um einen Einkauf zu tatigen. Der
Wechsel zu einem anderen Endgerat wur-
de die Kunden ausbremsen und vielleicht
entscheiden sie sich, woanders zu kaufen.
Wie konnen Sie diesen Service in lhren
Arbeitsalltag integrieren?

Die Voraussetzung fur einen erfolgreichen

Omni-Channel ist, dass Sie eine gutes
CRM-Tool (Customer-Relationship-Ma-
nagement) besitzen. Informationen, die
Sie von den verschiedenen Kanalen und
Geraten sammeln, kdnnen an einem
zentralen Ort gespeichert und verwal-
tet werden. Marketing, Vertrieb und der
Kundenservice kénnen auf die vorhande-
nen Informationen zugreifen und sollten
sie entsprechend erganzen und pflegen.
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So haben sie alle Kunden auf einem
Blick und finden bei Kundenanfragen
das entsprechende Profil und even-
tuelle Kontaktaufnahmen.

In Zeiten der Digitalisierung kdnnen
Sie es sich als Unternehmen nicht
mehr leisten Ihre Online-Prasenz
auller Acht zu lassen. lhre Kunden
folgen den neuesten Trends und
wechseln im Notfall Marken und
Dienstleistungen, wenn lhre Bedurf-
nisse nicht erfullt werden oder sie
kein gutes Einkaufserlebnis haben.

Ihre Kunden haben lhr Einkaufs-
verhalten verandert. Sie brauchen
und wollen mehr von einem Unter-
nehmen. Sie kdnnen bewusst auf
diese Veranderungen eingehen und
Ilhre Strategien anpassen, damit Ihre
Kunden weiterhin bei Ihnen bleiben
und Neukunden ihren Weg zu Ihnen
finden.

Wie sollte sich das
Verkaufsverhalten andern?

Sind Sie bereit fur ein kleinen Ge-
dankenausflug: wann hatten Sie lhr
letztes unbefriedigendes Kunden-
erlebnis? Ihre Zufriedenheit mit dem
Produkt ist hier explizit nicht ge-
meint. Es geht um |hr
Einkaufserlebnis.

Mit hoher Wahrscheinlichkeit wirbt
das Unternehmen, bei dem Ihnen
das passiert ist, auf seiner Website
mit einem Slogan wie ,Bei uns steht
der Kunde im Mittelpunkt”. Wer so
wirbt, der weild - theoretisch - um
die Relevanz eines zufriedenen
Kunden. Wenn der Wille zum
Kundenfokus da ist, woran
scheitert dann die Umsetzung?

Im Zuge der Digitalisierung hat sich
unser aller Einkaufsverhalten ver-
andert. Einige Produkte werden fast
ausschlieB3lich online verkauft,

wahrend andere erst langsam den di-
gitalen Markt erobern. So, wie sich das
Einkaufsverhalten von Kunden andert,
sollte sich auch das Verkaufsverhalten der
Verkaufer andern. Denn: wer im digitalen
Zeitalter noch verkauft wie vor 15 Jah-
ren, der wird dem globalen Wettbewerb
schwer standhalten kénnen.

Fruher, bevor die Datenbanken des Inter-
nets zu unseren standigen Begleitern
wurden, konnte der Kundenkontakt von
Verkaufern durchaus mit einer Postkarte
beginnen. Auf diesem Weg informierten
die Verkaufer Uber ihren nachsten Haus-
besuch und Uber die Produkte, die sie
vorstellen wollten.

Verkaufer waren noch vor einem Jahr-
zehnt haufig die einzige bequeme Mdg-
lichkeit fur einen Geschaftskunden, Infor-

mationen Uber neue Produkte zu erhalten.

Entsprechend war die Erwartungshaltung
der Kunden: Sie wollten einen informier-
ten Verkaufer, der vor Vertragsabschluss
zu ihnen kam, um das Produkt
vorzustellen und zu erlautern.

Heute kommunizieren viele Verkaufer mit
ihren Kunden per WhatsApp, E-Mail oder
anderen Kommunikationsanbietern. Kun-
den sind heute vor dem Verkaufsgesprach
sehr viel besser informiert als noch vor
zehn Jahren. Sie erwarten weniger Infor-
mationen von den Verkaufern, sondern
Lésungen und die Beantwortung ihrer
spezifischen Fragen zum Produkt.

Die Digitalisierung hat das Informations-
ungleichgewicht von einst (das die Verkau-
fer bevorzugte) ausgeglichen. Verkaufer
und Kunden haben heute Zugang zu einer
vergleichbaren Menge an Informationen.
Dabei ist das, was sich im digitalisierten
Vertrieb andern sollte, recht kurz gesagt.
Die bendtigte Veranderung gelingt durch
einen radikalen, kontinuierlich
praktizierten und einheitlichen Fokus auf
lhre Kunden - online und offline.
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Der Kunde im

Online und Offline

Abb. 7: © Agile Sales Company GmbH

Das bedeutet: Ihre Kunden sollten
auf allen Verkaufskanalen bedarfsge-
recht angesprochen werden.

Die Botschaft Ihres Unternehmens
sollte dabei konsequent kommuni-
ziert und gelebt werden. Eine
Ubertragung des Firmenprospekts
auf eine Website erfullt den Bedarf
in den seltensten Fallen.

So, wie die Interaktionsmuster, Win-
sche, Sorgen Ihrer Kunden im offline
Gesprach verwertet werden, sollten
Sie es auch mit Ihren Website Be-
suchern handhaben. Denn auch im
Onlinegeschaft gilt: personliche An-
sprache und authentische Kommuni-
kation macht den Unterschied.

Um diese Veranderung in Ihrem
Vertriebsteam anzustol3en,
empfehlen wir an drei
Stellschrauben ansetzen:

1. Die Zusammensetzung der
Sales Teams: weg von ,Silos” im
Unternehmen, hin zu cross-funk-
tional besetzten Teams, etwa aus
Vertrieb, Marketing,
Produktmanagement und IT.

2. Die Definition der Sales Ziele
sowie das Verfahren, mit dem
Projekte umgesetzt werden:
Die Entwicklung geht weg von
wenigen ,Masterminds” die Uber
die Arbeit vieler entscheiden, hin

zu eigenverantwortlich arbeitenden
Teams, die im Sinne der Kunden und
des Unternehmens handeln und daran
gemessen werden.

3. Die Rolle der Vertriebsleitung: Diese
ist keine Feuerwehr mehr, die nur ein-
springt, wenn’s brenzlig wird, sondern
Sie agiert primar vertriebsstrategisch.

E-Mails im Vertrieb: Das sollten Sie
beim Schreiben beachten

Um dem veranderten Kaufverhalten lhrer
Kunden gerecht zu werden, kommt es
nicht nur auf die Nutzung der richtigen
Kommunikations- und Verkaufskanale an.
Sondern auch darauf, dass die Kommu-
nikation innerhalb dieser Kanale stimmt.
Der wichtigste Kanal fur den Vertrieb ist
neben dem persénlichen Gesprach - die
Email.

Ein Einblick auf die Erfolgsgeschichte der
E-Mail: Die erste elektronische Post wurde
bereits 1971 vom amerikanischen Infor-
matiker Ray Tomlinson versand. Als Erfin-
der der E-Mail zeichnete er ebenfalls das
berihmten @-Zeichen. Mit dieser ,Not-
l6sung” trennte er seinen Namen und den
Namen seines Arbeitgebers - der Compu-
terfirma Bolt Beranek and Newman (BBN)
- voneinander.

Die erste E-Mail-Adresse war weltweit und
Tomlinson schickte seine Mail ebenfalls an
sich selbst. Keine grol3e Sache: Eine tech-
nische Spielerei mit unerwarteten Folgen,
die die weitere Kommunikation pragen
sollte.

1984 kam die E-Mail-Adresse nach
Deutschland. Die erste Mail wurde am 3.
August von Michael Rotert von der Tech-
nischen Universitat Karlsruhe empfangen.
Die Nachricht kam von Laura Breeden -
einer Mitarbeiterin des CSNET (Computer
Science Network) in Massachusetts:
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~Willkommen in CSNet. Michael, this
is your official welcome to CSNet.”

Nach der ersten E-Mail dauerte es
noch einige Jahre bis die Kommuni-
kation Uber den elektronischen Weg
ein fester Bestandteil im Alltag wur-
de. Erstin den 1990er-Jahren hatten
mehr Menschen die Mdglichkeit
einen Internetzugang zu bekommen.

Im Jahr 2000 wurden in Deutschland
.nur” 32,3 Milliarden E-Mails ver-
sendet. Im Jahr 2017 (nach Angaben
des Statistikportals Statista) waren
es rund 771 Milliarden - die Tendenz
steigt weiter.

Der Aufbau einer E-Mail

Die elektronische Post besteht aus
einer Betreffzeile, einer
BegrulRungsformel, einem Haupttext
und einer Verabschiedung:

M Betreffzeile: Mit der
Betreffzeile geben Sie Inrem
Leser den ersten Hinweis auf
den Inhalt IThrer Nachricht:
Geht es um einen Termin?
Eine Frage? Oder einen
Wunsch? Halten Sie sich kurz
- E-Mail-Clients und Browser
zeigen nur eine
bestimte Lange des Betreffs
an. Bleiben Sie unter
78 Zeichen.

M BegruBung: An wen
schreiben Sie die E-Mail? Fur
Vorgesetzten oder |hre
Kunden sollten Sie eine
neutrale und hofliche
Anrede wahlen: ,Guten Tag,
Frau Maier”. Kennen Sie den
Empfanger naher oder
handelt es sich um einen
Stammkunden, kénnen Sie
eine personliche Begrullung
nehmen, zum Beispiel , Liebe
Frau Maier”.

M Haupttext: Kommen Sie
schnell auf den Punkt. lhre
Kunden oder Kollegen
halten sich selten mit dem
Lesen von E-Mails auf.
Erklaren Sie dem Leser im
ersten Satz lhr Anliegen mit
der hdchsten Prioritat. Danach
konnen Sie weitere Punkte
auflisten.

M Verabschiedung: Beenden Sie lhre
E-Mail mit einem freundlichen ,Ich
freue mich von lhnen zu horen”
oder mit einer Frage, zum
Beispiel: ,Schaffen Sie es zu dem
Termin am Mittwoch?”. Sie fordern
Ihren Leser auf hofliche Weise auf,
Ihnen zu antworten. Danach folgt
ein ,Mit den besten Gruf3en” und
die E-Mail wird mit Ihrem Name
unterzeichnet.

Der Aufbau einer E-Mail

Von: info@agile-sales-company.de

An: kunde@interesse.de
Betreffzeile: Mit der Betreffzeile geben Sie Ihrem Leser den ersten Hinweis auf den Inhalt Ihrer Nachricht.
BegriiBung: An wen schreiben Sie die E-Mail?
Fur Vorgesetzten oder Ihre Kunden: ,Guten Tag, Frau Maier”.
Bei einem Bekannten oder Stammkunden: ,Liebe Frau Maier”.
Haupttext: Kommen Sie schnell auf den Punkt.

Empfanger haben keine Zeit um E-Mail lesen.
Im ersten Satz das Anliegen mit der hdchsten Prioritat aufzéhlen.

Verabschiedung: Beenden Sie Ihre E-Mail freundlich:
.Ich freue mich von thnen zu horen®.
Oder mit einer Frage: .Schaffen Sie es zu dem Termin am Mittwoch?".
Unterschreiben Sie mit Ihrem Namen.

Abb. 8: © Agile Sales Company GmbH

Vielleicht haben Sie den Aufbau bei lhren

taglichen E-Mails bemerkt. Was sollten Sie
neben dem Aufbau beachten? Genau, die
Formulierung des Textes.
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Wie formulieren Sie eine E-Mail?

Bevor Sie Ihren Text fur den Empfan-
ger verfassen, stellen Sie sich folgen-
de Fragen:

| +Welchen Zweck verfolge ich
mit meiner E-Mail?*

H .Welche Informationen
bendtigt mein Empfanger
dafur?”

Nach dem Schreiben lhrer E-Mail
uberprufen Sie, ob die zu Anfang ge-
stellten Fragen beantwortet wurden.
Informationen, die fur die Bearbei-
tung lhres Anliegen keine Bedeu-
tung haben, kdnnen gerne geldscht
werden. Sie kdnnen zum Beispiel
auf Floskeln, Fach- und Fremdwaorter
oder zu lange und verschachtelte
Satze verzichten. Ein ordentlicher
Satz besteht aus 13 Worter.

Vermeiden Sie:

B Grol3buchstaben: Sie kdnnen auf
den Empfanger wirken als
wurden Sie ihn anschreien.

B Konjunktive: Wie zum Beispiel
~wurde”, ,.kédnnten” und ,musste”.

B Verneinungen: Wahlen Sie
positive Formulierungen und
verzichten Sie auf
.Nicht“-Botschaften, wie zum
Beispiel ,Vergessen Sie nicht den
Termin am Mittwoch”, sondern
formulieren Sie den Satz um:
.Bitte denken Sie an den Termin
am Mittwoch".

Haben Sie zuvor eine
schnelle Antwort von Ihrem Kollegen
oder Kunden erhalten? Bedanken Sie
sich in Ihrer nachsten E-Mail dafur.
Sie zeigen Inrem Kommunikations-
partner, dass Sie seine zlgige
Antwort zu schatzen wissen.

Achten Sie auf Ihre Sprache, Recht-
schreibung und Grammatik. Recht-

schreibfehler wirken schnell unprofes-
sionell auf den Leser. Uberprifen Sie
eventuell den Namen des Kunden oder
des Kollegen auf seine Richtigkeit. Haben
Sie Herr oder Frau geschrieben? Es ist
peinlich, wenn Sie mit Frau Maier gespro-
chen haben und eine Mail an Herr Maier
adressieren. Manche Kunden nehmen
diese kleinen Fehler mit Humor, ande-
re werden Sie und lhr Unternehmen als
unprofessionell und inkompetent sehen.
Nehmen Sie sich die Zeit, um lhre E-Mail
mindestens einmal vor dem Senden zu
korrigieren.

Eine perfekte E-Mail sollte in einem
neutralen Ton geschrieben sein. Das fand
die Zeitschrift The Atlantic heraus, indem
sie rund 5,3 Millionen E-Mails ausgewertet
haben. Eine neutral geschriebene Mail hat
eine 53-prozentige Wahrscheinlichkeit,
dass sie gelesen und beantwortet wird.
Wahlen Sie stattdessen einen
hochgestochenen Ton und viele
Fremdwdrter, sinkt die Antwortrate auf
39 Prozent. Die Lange Ihrer E-Mail sollte
ebenfalls beachtet werden: Bei 75 bis 100
Waértern besteht eine Antwortmaglichkeit
von 51 Prozent.

Wieso eine E-Mail nach einem
Kundengesprachen schicken?

Verschicken Sie nach Kundengesprachen
Ihre Angebote per Mail oder bedanken
sich fur das nette Gesprach? Sie kdnnen
Ihren Kunden die Inhalte, die sie bespro-
chen haben in einer Mail zusammen-
fassen. Seien Sie ruhig konkret bei Ihren
Empfehlungen, was lhre Produkte oder
Dienstleistungen betrifft. Nach unserer
Erfahrung eignen sich folgende
Formulierungen:

B ,Unsere drei beliebtesten
Moglichkeiten sind...”

M ,Ich habe mir Ihre Buchung angesehen
und empfehle Ihnen deshalb...”
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Mit einer abschlieRenden Mail nach
einem personlichen Gesprach ver-
mitteln Sie Ihrem Kunden, dass Sie
sich mit seinen Bedurfnissen und
seiner Situation befassen. AulRer-
dem schicken Sie dem Kunden lhre
personlichen Daten, damit er auf
Sie zuruckkommen kann. IThr Kunde
vermeidet, dass er einem anderen
Kollegen seine Situation noch einmal
schildern muss.

Das Verfassen einer E-Mail:
Auf einem Blick

Eine E-Mail zu schreiben erfordert
ein wenig Ubung und Routine. Wir
haben fur Sie die wichtigsten Punkte
zusammengefasst:

B Der Betreff
Beschranken Sie lhren Text auf
maximal 78 Zeichen und geben
Sie dem Leser einen Hinweis auf
den Inhalt der Nachricht.

B Die Begruf3ung
Wenn Sie Ihren Leser naher ken-
nen, kdnnen Sie eine personliche
BegrufRung nehmen. Ansonsten
bleiben Sie neutral und hoflich.

B Der Haupttext
Strukturieren Sie fur den Emp-
fanger von Anfang an, was fur Sie
Prioritat hat und beginnen Sie mit
dem wichtigsten Anliegen.
Danach kénnen Sie weitere Punk-
te ansprechen, die wichtig fur die
Bearbeitung Ihres Anliegens sind.

B Die Abschiedsformel
Fordern Sie den Empfanger dazu
auf lhnen zu antworten, indem
Sie ihm eine Aufforderung oder
Frage stellen. Je nachdem, wie
Sie die E-Mail begonnen haben,
verabschieden Sie sich von dem
Empfanger entweder neutral und
hoflich oder vertraut.

Zum Schluss Uberprufen Sie die
E-Mail auf eventuelle Fehler in der
Grammatik oder Rechtschreibung.

Werfen Sie einen kurzen Blick auf die An-
rede und den Namen des Empfangers, ob
sich kein Tippfehler eingeschlichen hat.
Vermeiden Sie komplizierte Fachbegriffe
oder Floskeln und fokussieren Sie sich auf
die wichtigsten Informationen zuerst.

Wie mussen sich die Strukturen im
Vertrieb verandern?

.Nichts ist so bestandig wie der Wandel”,
sagte schon der Philosoph Heraklit von
Ephesos vor ca. 2500 Jahren. Das gilt auch
fur den Vertrieb. Die digitale Revolution
wandelt die Art wie wir miteinander kom-
munizieren: globaler, schneller und infor-
mierter. Kunden haben Zugang zu weit
mehr Informationen als noch vor einigen
Jahren. Kurze Innovations- und Produkt-
lebenszyklen, wie wir sie von Mobilfunk-
anbietern oder aus der Automobilbranche
kennen, werden zur Regel. Das Einkaufs-
verhalten der Kunden hat sich verandert.
Dementsprechend andert sich auch das
Verkaufsverhalten im Vertrieb.

Die Rolle des Verkaufers hat sich vom
ausfuhrenden Organ zum strategischen
Sprachrohr gewandelt. Unsere Studie zur
~Zukunft des Vertriebs” belegt das. Der
Verkaufer von heute braucht nicht mehr
zwingend Produktexperte sein. Stattdes-
sen ist Kundenexpertise wichtiger. Als
Kundenexperte versteht der Verkaufer, in
welche Richtung seine Kunden sich zu-
kunftig strategisch entwickeln mochten
und welche Hurden die Kunden dabei
sehen. Er kann seine Kunden individuell
beraten.

Kundenexperten waren auch
fruher schon die erfolgreicheren
Verkaufer. Auf dem digitalisierten Markt
der Gegenwart ist diese Eigenschaft heute
jedoch kein ,nice to have” mehr.
Kundenexpertise ist zum ,must have”
geworden, noch vor Produktexpertise.
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Welchen Verkaufertyp unterstutzen
die Strukturen in lhrem
Unternehmen: den Produktexperten
oder den Kundenexperten?

Ein Indikator kdnnen die Inhalte Ih-
rer Vertriebsmeetings sein. Sprechen
Sie primar Uber Zahlen und Produkt-
eigenschaften? Oder tauschen lhre
Verkaufer Expertenwissen Uber ihre
Kunden aus?

Eine Veranderung des Verkaufs-
verhaltens wird dadurch bedingt,
dass Kaufprozesse, je nach Branche,
deutlich schneller ablaufen. Und
dadurch, dass viele Produkte kom-
plexer werden. Ein Verkaufer der
Zukunft braucht Strukturen, die das
Verkaufsteam als Ganzes stark ma-
chen. Nur im Team kénnen Verkau-
fer den vielfaltigen Anforderungen
ihrer Kunden gerecht werden. Ein
Erfolgsfaktor sind cross-funktiona-
le Teams: aus Vertrieb, Marketing,
Produktmanagement und weiteren.
Durch sie entsteht ein Wissensnetz-
werk im Vertrieb, Abteilungsgrenzen
|6sen sich auf. Verkaufer stehen
nicht mehr alleine da: Sie stehen als
starke Mannschaft an der Seite lhrer
Kunden.

VERANDERN

BEWAHREN

Abb. 9: © Agile Sales Company GmbH

Welche Arbeitsweise unterstutzen
Ilhre Strukturen: die der Einzelkamp-
fer oder die der Teamstarke?

Sind Verkaufer strukturbedingt auf sich
gestellt? Ein Indiz dafur, dass lhre Verkau-
fer als Einzelkdmpfer agieren, ist, dass die
Vertriebsleitung haufig stark in die Losung
kleinerer operativer Herausforderungen
eingreifen muss. In einer Struktur, die

die Kooperation Ihrer Verkaufer fordert,
kommt der Vertriebsleitung eine starke-
re strategische Rolle zu. Sie erarbeitet in
Abstimmung mit der GeschaftsfUhrung
und unter Einbezug der Kundenerfahrun-
gen der Verkaufer die Verkaufsstrategie.
Die operative Planung und Durchfuhrung
des Verkaufens steuert das Sales-Team in
Selbstorganisation.

Wie gestaltet sich Ihr Zielemanagement im
Vertrieb?

Mit den richtigen Zielen kénnen Sie das
gewulnschte Verhalten férdern. Fordert Ihr
Zielemanagementsystem unternehmeri-
sches Denken und Eigenverantwortung?
Arbeiten Ihre Verkaufer im Team auf ein
Ubergeordnetes gemeinsames Ziel hin?
Haben Sie Strukturen, die dieses Denken
und die Verantwortung fur ein gemeinsa-
mes Ziel férdern, oder nicht?

Cross-funktionalitat: Die ideale
Zusammensetzung von Teams

Cross-funktionalitat ist ein Bestandteil von
agilen Arbeitsmethoden; agile Teams ar-
beiten immer cross-funktional. In diesem
Beitrag erlautern wir mit Praxisbeispielen,
wie Cross-funktionalitat die Arbeitskultur
des Teams und die Effizienz beispielsweise
von Projektarbeiten verbessern kann.

Cross-funktionalitat ist ein Uberbegriff
far die Art und Weise, wie Teams - und
ganze Unternehmen - zusammenarbeiten
kénnen. Um ein bestimmtes Projekt zu
realisieren oder ein Produkt fertigzustel-
len, wird ein agiles Team so
zusammengestellt, dass es Spezialisten
(und Generalisten) aller benétigten
Funktionen mit an Bord hat.
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Voraussetzungen fiir
cross-funktional besetzte
Teams sind:

B Klare und direkte Kommunika-
tion untereinander: Vermeiden
Sie es, ,uber funf Ecken” mit Ihren
Kollegen zu kommunizieren. Mit
agilen Ritualen wie Dailies oder
wochentlichen Meetings konnen
Sie direkt auf Augenhdhe tUber
Anderungen, Probleme oder
Fragen sprechen.

B Gegenseitiges Vertrauen: Als Fuh-
rungskraft ist Vertrauen in Ihre
Mitarbeiter wichtig. Das Sprich-
wort ,Vertrauen ist gut, Kontrolle
ist besser” ist bei cross-funktiona-
len Teams unpassend. Ihre Mit-
arbeiter haben alle Fahigkeiten
und erarbeiten selbstorganisiert
die gemeinsam festgelegten
Ziele. Die FUhrungskrafte haben
die besten Grunde fur ihr tiefes
Vertrauen, dass Ihre Kollegen mit
eigenem Zeitmanagement ihre
Aufgaben schaffen.

B Wissensteilung: Wichtig ist die
Bereitschaft, seine Kenntnisse
an die Teamkollegen weiterzu-
geben. Als Team wird gemeinsam
an einem Strang gezogen und die
Kollegen helfen sich untereinan-
der, wenn Fragen oder
Schwierigkeiten auftreten.

Das Gegenteil von
cross-funktionalem Arbeiten
verdeutlicht den Ansatz:

Der Begriff ,Silo-Denken” ist inspi-
riert von Kornspeichern, also Silos,
die zylindrisch hoch gebaut und fens-
terlos abgedichtet die Guter darin
aufbewahren. Ein hierarchischer Or-
ganisationsaufbau von Firmen ahnelt
dem Silo. Entscheidungen kommen
von oben, Zusammenarbeit findet
nur innerhalb des eigenen Bereichs,
der eigenen Hierarchieebene statt.

Wissen und Kompetenzen werden in
»Silostrukturen” nicht geteilt. Es geht
viel Zeit verloren, wenn Hierarchiewege
einzuhalten sind. Dann mussen Entschei-
dungen, fur die ein schnelles Feedback
bendotigt wird, aufgeschoben werden, bis
ein Entschluss ,,von oben” kommt. In man-
chen traditionellen Unternehmen ist der
Silo-Aufbau bislang noch Ublich.

,,Cross-funktional” - was verstehen wir
darunter?

Wenn in einem Unternehmen von einem
cross-funktionalen Team gesprochen wird,
dann handelt es sich um eine Gruppe von
Kollegen, die Experten auf verschiedenen
Fachgebieten sind und somit verschiedene
Funktionen innehaben. Womaglich han-
delt es sich um Fachkrafte aus Produktent-
wicklung, Marketing und Vertrieb. Bei der
Zusammenstellung dieser Teams sollen
deren Fahigkeiten, auch ,Skills” genannt,
mit Blick auf das Projektziel helfen.

In diesen - manchmal etwas argwohnisch
von aul3en betrachteten - ,bunt zusam-
men gewurfelten” Gruppen soll und wird
es zu einem besonders produktiven
Gedankenaustausch kommen, da
verschiedene Perspektiven auf ein Thema
konstruktiv zusammenwirken.

Warum sollte ausgerechnet in
cross-funktionalen Teams ein besserer
Ideenfluss stattfinden als in reinen
Spezialistengruppen aus einem Bereich?

Cross-funktionalitat ist eigentlich ein simp-
les Konzept, das allerdings stark ausge-
pragte Teamkompetenzen und ein agiles
Mindset erfordert.

Unsere eigenen Erlebnisse mit cross-funk-
tional besetzten Teams bei unseren
Kunden wie auch in unserem eigenen
Unternehmen sind durchweg positiv.

Ein Beispiel direkt aus der Agile Sales
Company GmbH:
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FUr Besprechungen kommt das gan-

ze Team zusammen und diskutiert

gleichberechtigt. Hierarchieebenen

Odel’ FaChbGFEIChe Sp|e|en kelne ROI_ Klassische Teams Cross-Funktionale Teams

le. Unser Team setzt sich unter ande-

rem zusammen aus Verkaufstrainern :
und Agile Coaches, mit Hintergrin- (1
den und Kompetenzen beispiels- .00
weise als Betriebswirte, Personalent- ' )

wickler, aus Unternehmensberatung,
Wirtschaft, Medien und Sprachwis-
senschaften. Wir entwickeln Konzep-
te, Ideen, neue Aufgabenfelder und
Publikationen gemeinsam.

. o . Abb. 10: © Agile Sales Company GmbH
Cross-funktionalitat in Teams ist

wichtig, weil durch unterschiedliche Wichtiger Aspekt gegen das
Perspektiven rascher und umfassen-  sjjodenken: Wissensteilung
der neue Ideen entstehen und Vor-
handenes konstruktiver weiterentwi-

_ Einer der besonders spannenden Aspekte
ckelt wird.

im Konzept von Cross-funktionalitat ist der
Austausch von Wissen in den Arbeitsgrup-
pen, auch ,Skill-Sharing” genannt. Zusam-

mengefasst bedeutet Skill-Sharing, dass im

Vielleicht kommt Ihnen diese Situ-
ation bekannt vor: Sie arbeiten an

einem Projekt, aber Sie flhlen sich Team Kenntnisse und Fahigkeiten ,lber
wie blockiert. Ihnen fehlen neue den eigenen Tellerrand hinaus” unterein-
Ideen oder eine Losung fUr ein Pro-  gnder ausgetauscht werden, die im Laufe
blem fallt Ihnen partout nicht ein. der Zeit hilfreich sein kénnten.

Dann tauschen Sie ein paar Worte

mit einem Kollegen - und Sie erhal-  Aych in Ihrem Unternehmen kénnen Sie

ten einen kleinen DenkanstoR. Mit ,Skill-Sharing” anwenden. Falls es in einem
dem neuen Blickwinkel auf Ihr The- Bereich einer Abteilung nur einen Spezia-
ma sind Sie schon wieder im Spiel. listen gibt, kdnnte diese Person sich je-

. _ manden zur Seite holen. Im Idealfall
Der Kollege kann jemand aus einer besteht im Team Interesse.

benachbarten Abteilung sein oder
jemand, der in einem ganz anderen
Feld tatig ist. Das Geheimnis ist: Wir
bekommen neue Anregungen und
bewegen uns Uber unsere
kreisenden Gedankenschleifen
hinaus.
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Cross-funktionalitat
bedeutet nicht, dass jeder alles kann
und alles machen muss. Es sollte
aber ermoglicht werden, dass lhre
Mitarbeiter sich gegenseitig
unterstutzen und zusammen den
Alltag in der Firma runder gestalten.
Zum Beispiel: WUrde jemand von
Ilhren Spezialisten fur eine langere
Zeit ausfallen, konnte das
.angelernte” Teammitglied
weitgehend einspringen und somit
einen Engpass in der Abteilung
vermeiden.

Sich neues Wissen und
Kompetenzen anzueignen, braucht
allerdings Zeit. Wir empfehlen Ihnen:
Investieren Sie in diese Zeit, geben
Sie Ihren Mitarbeitern gentgend
Luft, sich mit neuen Themen vertraut
zu machen.

Ein groBer Pluspunkt von
Cross-funktionalitat ist: Der
Arbeitsalltag in ihrem Unternehmen,
in laufenden Projekten funktioniert
weiterhin flussig, wenn
Komplikationen auftreten.

Noch besser als ,,nur Spezialisten™:
Fachleute mit einem
. T-Shaped-Skill-Set”

Der Begriff eines , T-Shaped-Skill-Set”
erklart sich buchstablich aus der
Form des ,T*

Die Person hat einerseits Kenntnis-
se und Fahigkeiten, die in die Tiefe
gehen, andererseits ist sie so breit
aufgestellt, dass sie kompetent und
produktiv mit Experten aus ande-
ren Fachgebieten zusammenarbei-
ten kann. Diese Qualitaten konnen
einem Unternehmen Zeit und Geld
sparen: Weniger Zeit wird benotigt,
um Zusammenhange zu erklaren
und mehr Zeit steht daher zur
Verfigung, um Aufgaben zu
erledigen.

Beispielsweise im Bereich der Werbung
kénnen Mitarbeiter mit ,T-Shaped“-Talen-
ten sehr wertvoll sein, oder beispielsweise
in der Unternehmensberatung: Kunden
kénnen aus allen Arten von Branchen
kommen. Das Kunde-Berater-Verhaltnis
profitiert sehr stark davon, wenn das
Personal Wissen und Fachkompetenz so-
wohl in der Breite als auch in der Tiefe in
sich vereint.

T-Shaped-Skill-Set

Die Fahigkeit auBerhalb
des Spezialgebiets zu arbeiten

| BROAD ]

Das Spezialgebiet

—
Abb. 11: © Agile Sales Company GmbH

Der Austausch von Fahigkeiten in
cross-funktional besetzten Teams

Wie kdnnen Sie das Thema

»Skill-Sharing” konkret in Inrem Unter-
nehmen angehen? Wenn Sie sich dazu
entschlieen, Ihre Teams cross-funktional
zusammenzustellen, empfehlen wir Ihnen,
zunachst die Aufgabenverteilung zu pla-
nen. BerUcksichtigen Sie die individuellen
Eigenschaften, Fahigkeiten und
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Lerngeschwindigkeiten Ihrer Mit-
arbeiter. Klaren und berucksichtigen
Sie vorab die Starken und Schwa-
chen der einzelnen Teammitglieder.

Verschiedene Methoden bieten sich
an, um vorhandenes Wissen zu tei-
len: Sie kdnnen beispielsweise einen
Experten mit einem Neuling zusam-
mensetzen, was sich dann ,,Pair-
Sharing” nennt. Ihr Spezialist zeigt
seinem Partner Schritt fr Schritt
seinen Aufgabenschwerpunkt.
Fragen, die dabei aufkommen,
konnen sofort beantwortet werden.

Auf Lernunterschiede sollten Sie ge-
zielt eingehen, damit ihre Mitarbei-
ter schnelle Fortschritte machen
kdnnen. Regelmaliige Meetings fur
Fragen sind eine gute Option. So
kdnnen der aktuelle Wissensstand
und anstehende Aufgaben
besprochen werden.

Moglicherweise haben Sie Mitarbei-
ter, die selbststandig neue Skills
erlernen wollen. Denen sollten Sie
angemessene ,Slacktime”, also
Zeitkapazitaten zur Einarbeitung,
zur Verfugung stellen.

Eine weitere Mdoglichkeit, wie Sie
Ihrem Team neue Fachgebiete na-
hebringen kdnnen, besteht zum
Beispiel in der ,Community of Prac-
tices”. In diesen Gruppen treffen
sich Experten, die an gleichen oder
ahnlichen Aufgaben arbeiten. Sie
bekommen die Moglichkeit, sich in
regelmalBigen Abstanden zusam-
menzusetzen, um Uber den Verlauf
ihrer Aufgaben zu sprechen. Zum
Beispiel, was gut funktioniert hat und
was noch verbessert werden kann.

Wie bauen Sie cross-funktionale Teams
in lhrem Unternehmen konkret auf?

Sie haben sich dazu entschieden, ein
cross-funktionales Team aufzustellen?
Steht die Zusammensetzung der Teilneh-
mer prinzipiell fest? Aber vielleicht haben
Sie das Gefuhl, dass Sie eigentlich von Zeit
zu Zeit noch Experten brauchten?

Bei der Einteilung, wer ein fester Be-
standteil des Teams sein soll, kdnnen Sie
Uberlegen, ob Sie Gebrauch von ,Shared
Resources” machen wollen. Das waren
Experten, die allerdings nicht dauerhaft
in den Teams anwesend sind, weil sie
.nebenher” an ihren eigenen Aufgaben
aulBerhalb des Projekts arbeiten. ,Shared
Resources” werden nur fur bestimmte
Tatigkeiten dazu geholt, die
beispielsweise erst im spateren Verlauf
eines Projekts wichtig sind.

FUr cross-funktionale Gruppen ist es das
Aund O, als Team zusammenzuarbeiten.
Alle sollten selbstverstandlich willens
und in der Lage sein, den Kollegen unter
die Arme zu greifen und bei anfallenden
Schwierigkeiten zu unterstutzen. Schnel-
le Entscheidungen bei neuen Ideen oder
unvorhergesehenen Herausforderungen
sollten keine Verzogerungen fur das Pro-
jekt bedeuten - das ist schliel3lich einer
der Vorteile von flachen Hierarchien.

Dadurch, dass Ihr Team cross-funktional
zusammengesetzt ist, haben Sie qualifi-
ziertes Personal fur alle bendtigten Anfor-
derungen zur Vollendung des Projektziels.
Somit mussen Sie bei Problemen nicht auf
externe Hilfe hoffen und warten. Schwie-
rigkeiten werden eigenverantwortlich
gelost.

Far Sie in Ihrer Position als Arbeitgeber

ist es vorteilhaft, wenn Sie fur neue Ideen
und Blickwinkel offen sind. Ein aufge-
schlossenes, vorurteilsfreies Mindset kann
Ihnen helfen, den richtigen Weg,
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beispielsweise fur die Arbeitsauftei-
lung durch cross-funktionale Teams,
far Ihr Unternehmen zu finden.

Das bedeutet, dass Sie Entscheidun-
gen kritisch aus verschiedenen Pers-
pektiven betrachten. Beziehen Sie Ihr
Team mit in die Entscheidungen ein.
Das bedeutet keine Minderung lhrer
Autoritat, sondern leben Sie den
Teamgedanken vor. Ihre Mitarbeiter
haben sicherlich konstruktives
Feedback fur Sie.

In traditionell hierarchisch verwur-
zelten Unternehmen ist es wahr-
scheinlich schwieriger, Konzepte
von cross-funktionell aufgebauten
Teams einzufthren. Produktiver fur
das Unternehmen, als nur die Mei-
nung und den Wissensstand des
Top-Managements als richtig und
gultig anzuerkennen, ist es, wenn Sie
sich darauf einlassen, Ihren Kennt-
nisstand zu hinterfragen. Geben Sie
neuen Aspekten eine Chance. Bei-
spielsweise erfahren die Spezialisten
am Markt haufig sehr rasch von neu-
en Trends und Kundenbedurfnissen.
Das kdénnen wichtige Impulsgeber
fur das Unternehmen sein.

Unternehmen, die sich von einer
hierarchischen Silo-Struktur ver-
abschieden, gestalten Ihre Teams

so, dass das gesamte Unternehmen
davon profitiert. Cross-funktional be-
setzte Teams sind dafur ein wichtiger
Faktor.

Zusammengefasst: Irrtimer Uber
cross-funktional besetzte Teams

Ein oben schon erwahnter Irrtum:
Nicht jedes Mitglied in Ihrer neuen
cross-funktional besetzten Arbeits-
gruppe soll alles kdnnen und alles
machen. Dagegen wird in Meetings
vorher besprochen, wer welche Auf-
gaben Ubernimmt und wer (vielleicht
aufgrund vorhandener Qualifikation)

Interesse hat, sich mit neuen Aufgaben
vertraut zu machen.

Eine FUhrungspersonlichkeit, die erwar-
tet, dass jeder alles machen und kénnen
muss, verursacht fur die Mitarbeiter Stress
und eine grof3e Belastung. Zudem stinde
das dem auf Effizienz ausgerichteten Kon-
zept entgegen. Trotz dem Bedurfnis von
gegenseitigen Vertretungen: Eine vernunf-
tige Verteilung der Themen und Zustan-
digkeiten auf die vorhandenen Mitglieder
(eventuell erganzt um ,Shared Ressour-
ces-Spezialisten) empfehlen wir sehr.

Nachster Irrtum, von aulBen betrachtet:
Cross-funktional bedeutet nicht , beliebig"”.
Die Teamzusammenstellung wirkt von
aulien anfangs womadglich ,unkonven-
tionell”, aber die Zusammenstellung der
Persdnlichkeiten mit ihren individuellen
Kompetenzen sollte sehr sorgfaltig
erfolgen.

Vorteile der Cross-funktionalitat

Das Resultat von Cross-funktionalitat ist,
dass Ihre Mitarbeiter spatestens im Laufe
der Zeit Uber ein sogenanntes , T-Shaped-
Skill-Set” verfugen und sich alle zu den
vorhandenen eigenen Fahigkeiten noch
breiter aufstellen.

Durch Wissensteilung in der Breite und
Tiefe sowie personliche Weiterentwick-
lung sind die Teams weniger nur auf einen
einzigen Experten angewiesen, sondern
haben immer ,Backup”. Durch das Teilen
von Informationen gibt es in der Gruppe
mindestens eine weitere Person, die bei
Engpassen helfen kann. Ihre Mitarbeiter
sind nicht darauf angewiesen, dass an-
fallende Probleme von AulRenstehenden
gelost werden, sie kdnnen eigenstandig
als Team an einer Losung arbeiten.
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Cross-funktionalitat: Ist das
geeignet flur jedes Team?

Neben vielen positiven Eigenschaf-
ten bestehen maogliche Schattensei-
ten bei der Zusammensetzung
cross-funktionaler Teams.

Beispielsweise kann eine Abteilung,
die moglichst viele Bereiche zusam-
menbringen will, ,zu” cross-funktio-
nal sein. Soll bedeuten, dass Sie da-
durch womadglich einen (zu) grol3en
Austausch an Informationen haben
und (zu) viele neue ldeen entwickeln.
Dann fehlen diejenigen, die all das
umsetzen kdnnen.

Ein wichtiges Ziel vor einem
derartigen Strukturwandel ist
also, ein passendes Maf3 von
.Impulsgebern” und , Realisierern”
im Boot zu haben.

Ein Problem besteht ebenfalls, wenn
Sie zu viele Experten, also ,Um-
setzer” aus einem Bereich im Boot
haben. Fur die vielen qualifizierte
Spezialisten im Team ware es vor der
Umsetzung vielleicht effektiver ge-
wesen, erst neue Ideen oder Verbes-
serungen einzubringen. Die kreative
Seite von frischem Wind fehlt in
diesem Beispiel.

Essentiell ist also in mehrfacher Hin-
sicht eine ausgewogene Verteilung
innerhalb cross-funktionaler Teams.
Schaffen Sie als Arbeitgeber ein
Gleichgewicht, das auf das Bedurfnis
Ihrer Ziele in den Abteilungen Ihrer
Firma passt.

Cross-funktionalitat und damit ver-
wandte Aspekte wie agiles Arbeiten
setzen sich bereits seit Jahren in der
globalisierten und digitalisierten Un-
ternehmenswelt durch, weil Unter-
nehmen mit rein traditionellen Struk-
turen und Arbeitsweisen zunehmend
Schwierigkeiten haben, sich auf den

veranderten Markten zu behaupten.

Stark hierarchisch gepragte Traditions-
unternehmen, die womaglich in allen
Bereichen von der Grunderpersonlichkeit
gefUhrt werden, haben wahrscheinlich
groBere Schwierigkeiten mit diesem mo-
dernen Mindset. Es besteht die Sorge vor
Macht- und Kontrollverlust. Altere
Patriarche bleiben wahrscheinlich starker
herkdmmlichen Strukturen verhaftet als
ein Start-up.

Die Geisteshaltung muss stimmen (oder
sich passend entwickeln) - und zwar so-
wohl auf Mitarbeiterebene wie auch auf
allen Ebenen des Managements. Und der
Teamgedanke ist essentiell.

Fazit

Jedes Projekt ist so individuell wie jede
einzelne Persdnlichkeit in Ihrem Unterneh-
men. Die unterschiedlichen Fahigkeiten
kénnen in einem Team erganzt und ent-
sprechend erweitert werden. Wenn Sie auf
die BedUrfnisse der einzelnen Mitarbeiter
eingehen, konnen Sie das Beste aus lhren
Mitarbeitern und aus dem Projektergebnis
holen.

Planen Sie sorgfaltig die Teamzusammen-
setzung fur das Projekt hinsichtlich der
beruflichen Erfahrung, Kompetenzen und
menschlichen Qualitaten der Mitglieder.
Wer kann andere in seinem Fachgebiet
unterrichten? Sind Spezialisten und
Generalisten dabei?

Generell werden anstehende Aufgaben
schneller erledigt, wenn mehr Leute mit
dem ndétigen Wissen zur Verfugung ste-
hen. Zwar kosten die Vorbereitungen fur
solche cross-funktionalen Teams viel Zeit
und es dauert, bis IThr Team komplett ein-
satzbereit ist, aber das Resultat lohnt sich.
Ihre Mitarbeiter lernen Uber den Teller-
rand hinaus und kénnen diese wichtige
Ressource zukunftig einsetzen kdnnen.
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Das Team wird dadurch immer
selbststandiger und effektiver.

Ein Team, das cross-funktional arbei-
tet, wird Wissen miteinander teilen.
Ausgewahlte Experten kommen zu-
sammen, um gemeinsam auf ein be-
stimmtes Projektziel hinzuarbeiten,
bevor sie wieder getrennte Wege
gehen. Leider wird Cross-funktionali-
tat bislang haufig nur fur befristete
Projektteams genutzt.

Die IT-Infrastruktur

Die technologischen Entwicklungen

verandern die Art, wie wir uns infor-
mieren, wie wir kommunizieren, wie
wir konsumieren - kurz:

wie wir leben und arbeiten.

Wir sind langst in einer digitalisierten
Welt angekommen. Die Digitalisie-
rung betrifft neben klassischen IT-
Unternehmen auch grof3e und kleine
Unternehmen, quer durch samtliche
Branchen und Sektoren. Die Entwick-
lung von neuen digitalen Geschafts-
modellen, das Herausarbeiten von
agilen Vorgehensweisen und ein ge-
nereller kultureller Wandel innerhalb
der Unternehmen steht in diesem
Zusammenhang meist im Vorder-
grund. Der Bedarf an grundlegenden
Anderungen von analog zu digital
setzt viele Entscheider in
Unternehmen unter Druck.

Vergessen wird bei diesem Thema
jedoch oft etwas Grundlegendes:
Nicht nur die Prozesse nah am Kun-
den unterliegen Veranderungen,
auch die IT-Infrastruktur sollte den
kUrzeren Innovationszyklen und gro-
Reren Datenmengen, unter anderem
durch das ,Internet of Things" und
Co., angepasst werden. Dabei bleibt
haufig unberucksichtigt, dass eine
digitale Transformation nur auf Basis
einer modernen und reibungslos
laufenden IT-Infrastruktur

funktionieren kann.

Zum Digitalen Wandel gehdrt mit Big Data
ein weiteres buchstablich grol3es Thema,
das stetig an Bedeutung gewinnt. Als Big
Data werden grol3e Datenmengen be-
zeichnet, die von Unternehmen und Pri-
vatpersonen tagtaglich produziert werden.
Sie stammen aus unterschiedlichen Quel-
len, wie dem Internet, der Wirtschaft, dem
Gesundheitswesen, aber auch aus sozia-
len Medien und vielen anderen Bereichen.
Es ist essentiell fur die Unternehmen,
Mitarbeiter mit einem agilen und digita-
len Mindset und Werkzeugen verfugbar
haben, Big Data einzusetzen und damit
umzugehen.

Diese Datenmengen werden in sogenann-
ten Big-Data-Analysen gespeichert, ver-
arbeitet und ausgewertet, um wichtige
Informationen und Erkenntnisse zu erlan-
gen. Auf Konsumentenebene umfassen
diese Daten beispielsweise Informationen
zum Online-, Such-, und Kaufverhalten.

Als Schwierigkeiten werden unter ande-
rem die Bereitstellung der richtigen digi-
talen Infrastruktur und die Nutzung der
damit gewonnenen Daten gesehen. Unter-
nehmen verstehen den digitalen Wandel
meist ,nur” als rein technische Angele-
genheit. Sie vernachlassigen dabei eine
systematische Strategiebetrachtung, ein
bereichsubergreifendes, interdisziplinares
Vorgehen, sowie das
Change-Management.

Kunden erwarten Fakten Uber Produkte
und Leistungen jederzeit auf allen Kana-
len abrufen zu kdnnen, sich daruber mit
kompetenten Partnern auszutauschen,
Produkte bestellen und umtauschen zu
konnen.

Wenn Daten zu Produktportfolio und Leis-
tungsspektrum fur den Kunden auf ande-
ren Kanalen verfugbar sind, kdnnen und
sollen Sales-Verantwortliche sich starker
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auf herausragende Analyse und
Beratung fur das spezielle Problem
des Kunden konzentrieren.

Der Kunde unterscheidet heutzutage
kaum noch zwischen online und off-
line. Der moderne Verkaufer sollte in
der Lage sein, beide Welten zu be-
spielen. Das bedeutet zum Beispiel
fur den online-Bereich: Arbeiten
mittels Website, Online Shop,

Social Media.

Offline bleibt das klassische und
direkte Verkaufs- oder Beratungs-
gesprach fur die Kunden wichtig.
Ihre Vertriebler werden von der
IT-Infrastruktur (CRM-System, Big
Data-Analysen, Social Media-Kanadle
und vielem mehr) und von moderner
Hardware (wie zum Beispiel Tablets)
unterstutzt. Trotzdem bleibt gerade
in Zeiten der Digitalisierung das per-
sénliche Gesprach - der Mensch -
ein wichtiger Faktor fur den Kunden.

Digitale Tools im Vertrieb
Was sind Digitale Tools?

Wie der Name verrat: Digitale Tools
sind Apps oder Software, die lhren
taglichen Arbeitsalltag erleichtern —
sie ermdglichen den Zugriff auf den
zentralen Content auf all IThren End-
geraten (Laptop, Tablet und Smart-
phone) und machen Sie flexibler. Sie
kénnen von Uberall und jederzeit auf
alle wichtigen Informationen zugrei-
fen, die Sie zum Arbeiten bendtigen
und sich mit Ihren Mitarbeitern in
Echtzeit austauschen.

Um Digitale Tools im Alltag einzu-
setzen, brauchen Sie keine grol3e
Einflhrung. Die meisten Programme
und Online-Lésungen sind selbster-
klarend. Dazu gehort ein gut
durchdachter Aufbau und eine
einfache Ubersicht fur den Nutzer.

Viele Anbieter bieten einen kostenlosen
Probemonat fur ihre Produkte. So konnen
Sie die verschiedenen Funktionen und den
vollen Nutzen eines Programms kennen
lernen. Fur fast jeden Bereich in Ihrem
Unternehmen gibt es ein digitales Tool,
das lhre Ablaufe vereinfachen kann.
Worauf sollten Sie bei der Wahl achten
und wie finden Sie das richtige Tool fur
sich und Ihre Mitarbeiter?

Wir haben fur Sie ein paar Hilfestellungen
zusammengestellt, um lhre Entscheidung
far die richtigen digitalen Tools zu
unterstutzen.

Warum braucht lhr Vertrieb
Digitale Tools?

FUr wen eignen sich digitale Tools? Und
warum verschaffen sie uns einen
unglaublichen Wettbewerbsvorteil in
Zeiten der Digitalisierung?

Digitale Tools rucken unsere Kunden in
den Mittelpunkt.

Ihre Kunden profitieren am meisten von
den digitalen Tools, die Sie in Inrem Unter-
nehmen verwenden. Die richtigen Werk-
zeuge konnen die Kundenpflege erleich-
tern: Zum Beispiel konnen Ihre Mitarbeiter
einfacher die Kontaktdaten und -historie
Ihrer Kunden verwalten. Auch der E-Mail-
Austausch zwischen jedem Mitarbeitern
und den Kunden kann eingesehen wer-
den. So ist jeder Mitarbeiter, zu jeder Zeit,
auf dem neuesten Stand und Sie kdnnen
den Kunden den besten Service bieten.

Mit einem guten Customer-Relationship-
Management-Programm (CRM) kdnnen
Mitarbeiter auch viel schneller Angebote
erstellen oder Auftrage abwickeln. Jedes
Update bei einem Auftrag wird dort aktu-
alisiert und kann von anderen eingesehen
werden. Jeder Mitarbeiter kann den
Kunden Auskunft Uber seinen Auftrag
geben.
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Wie integrieren Sie Digitale Tools in
Ihr Unternehmen?

Das klingt super und am liebsten
wurden Sie morgen zehn neue Pro-
gramme in Ihrem Unternehmen
Ihren Mitarbeitern vorstellen? Im-
mer langsam. Die meisten Apps und
Programme haben einen einfachen
Aufbau. Nutzer kénnen sich schnell
mit den Funktionen vertraut machen
und sie in aktiv in den Arbeitsalltag
integrieren.

Geben Sie Ihren Mitarbeitern Zeit,
damit sie sich mit den neuen Funk-
tionen eines Programms vertraut
machen kénnen. Bei schwierigen
Programmen kdnnen Sie fur lhre
Mitarbeiter Schulungen anbieten,
damit die Unsicherheit genommen
wird. So garantieren Sie in lhrem
Unternehmen, dass die Umstellung
auf die Digitalisierung kein Schritt in
unbekannte Gewasser ist.

FUhren Sie neue
Programme Stuck fur Sttck ein. So
vermeiden Sie es Ihre Mitarbeiter zu
uberfordern und geben lhnen die
Moglichkeit sich in Ihrem Tempo an
die neuen Tools zu gewdhnen. Denn
Veranderung braucht immer Zeit.

Worauf sollten Sie bei der Auswabhl
von Digitalen Tools achten?

Vor der Anschaffung von digitalen
Tools, fragen Sie sich: Sollen lhre
Mitarbeiter in der Lage sein, von
Uberall aus auf alle Informationen
zugreifen zu kdnnen?

Far Ihre Mitarbeiter waren in diesem
Fall teilweise oder vollstandige cloud-
basierte Losungen die beste Wahl.

Alle Daten, Dokumente und Infor-
mationen, die lhre Mitarbeiter be-
notigen, liegen auf dem Server eines
Anbieters. Sie brauchen keine eigene
IT-Infrastruktur, die Sie zusatzliche

pflegen mussen. Allerdings brauchen lhre
Mitarbeiter fur cloud-basierte Losungen
eine Internetverbindung.

Es gibt auch Cloud-Lésungen, die Dateien
offline zuganglich machen. Anderungen
werden aktualisiert sobald eine Internet-
verbindung besteht. Sind Sie oder lhre
Mitarbeiter viel unterwegs? Apps oder
Online-Losungen, die einen schnellen
Austausch von Daten ermdglicht ideal. Sie
kénnen frei zwischen den

Endgeraten wechseln und sind an keinen
festen Arbeitsplatz gebunden.

Was gibt es fur Digitale Werkzeuge?

Wir, von der Agile Sales Company GmbH,
benutzten fur unsere tagliche Arbeit drei
verschiedene Programme, die unseren
Austausch untereinander und die Kun-
denzentrierung vereinfachen. Fur unsere
Zusammenarbeit im Team nutzen wir die
Online-Lésungen Google Drive und Trello.
Um einen leichteren Umgang mit unseren
Kunden zu haben, benutzen wir als
CRM-L&sung Hubspot.

Google Drive ermoglicht uns, dass wir all
unsere Dokumente fur Angebote oder
Blogbeitrage speichern und uns unterei-
nander schicken kédnnen. Es gibt die Mog-
lichkeit Ordner oder sogar ein bestimmtes
Dokument mit Kunden oder Kollegen zu
teilen.

AulBerdem konnen Sie Dokumente, Excel-
Tabellen und PowerPoints auf der Drive
erstellen und sie in verschiedenen Forma-
ten herunterladen und weiterbearbeiten.
Sie konnen bestimmte Dokumente flr
eine Offline-Bearbeitung markieren. Diese
Dateien synchronisieren sich sobald eine
Internetverbindung besteht.

Damit wir immer den Uberblick behalten
und die wichtigsten Aufgaben vor Augen
haben, nutzen wir Trello.
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Trello ist eine Online-Losung in der
Sie verschiedene “Work-Boards”
anlegen kdénnen, um Aufgaben und
Projekte im Blick zu haben. Sie kon-
nen Spalten anlegen und in diesen
Spalten Karten mit den entsprechen-
den Aufgaben platzieren. Sie kdnnen
Aufgaben zuweisen oder lhre Mit-
arbeiter ziehen sich selbststandig
Aufgaben aus dem Board, indem sie
sich die Aufgabe zuweisen.

Hubspot benutzen wir, um unsere
Blogbeitrage oder Angebote zu ver-
walten. Bei unseren Beitragen haben
wir einen genauen Uberblick tber
die insgesamten Aufrufe und wie
lange ein Besucher auf der Seite war.
AulBerdem kdnnen wir vergleichen,
wann unsere Newsletter am besten
bei unseren Kunden und Interessen-
ten angekommen. Mit dieser umfas-
senden Online-CRM-Losung bekom-
men wir einen genauen Uberblick,
was unseren Kunden gefallt und
woran wir noch arbeiten sollten.

Wie kénnen Digitale Tools die
Kundenzentrierung erleichtern?

Neue CRM-Lésungen sind darauf
ausgelegt, Ihnen zeitfressende Arbeit
abzunehmen. Es werden Daten im
Hintergrund gesammelt, ausgewer-
tet und fur Sie gebundelt dargestellt.
Sie brauchen keinem Mitarbeiter die
Aufgabe geben, wochenlang Zahlen
auszuwerten:

Das System Ubernimmt das fur Sie.

Die Programme versorgen Sie mit
den nétigen Informationen, um sich
die Fragen zu stellen:

Was wollen Ihre Kunden?

Was ist gut bei den Kunden
angekommen und wo gibt es
Verbesserungsbedarf?

Digitale Tools

Kunden-

zentrierung mit
Hubspot

Arbeiten mit
Google Drive

Planen

mit Trello
Publizieren
in den Sozialen Medien

Abb. 12: © Agile Sales Company GmbH

Ihre Kunden erwarten schnelle Reaktio-
nen auf Fragen und Wunsche: Ihr Kunde
maochte zum Beispiel ein Angebot fur eine
Dienstleistung oder ein Produkt. Bei einer
zu langen Wartezeit wird sich der Kunde
in der Regel fur ein Unternehmen ent-
scheiden, das schnell auf die gewunschten
Bedurfnisse reagiert hat.

Das Einmaleins der Digitalen Tools

Digitale Tools sollen Ihnen und Ihrem
Unternehmen helfen, den Arbeitsalltag
schneller und einfacher zu bewaltigen.

Sie kdnnen Prozesse beschleunigen und
arbeitsintensive Aufgaben vereinfachen. Je
nachdem, welchen Bereich Sie mit digita-
len Tools modernisieren wollen, digitale
Tools kdnnen helfen:

B den Betriebsalltag zu erleichtern.

B die Flexibilitat der Mitarbeiter und des
ganzen Unternehmens zu
unterstutzen.

B zeitaufwendige Aufgaben der
Mitarbeiter zu Ubernehmen.

B einen besseren und schnelleren

Austausch aul3erhalb der Abteilungen

zu schaffen.

die Kundenzentrierung zu verbessern.

die Mitarbeiter mit wertvollen

Informationen zu versorgen.

Selbstorganisiertes

und Organisation



Wie hat sich das Kaufverhalten verdandert?

B einen besseren Uberblick Gber
das Kundeninteresse zu schaffen.

B schneller Angebote zu erstellen
und diese auf den Kunden genau
anzupassen.

B |hren Kunden ein gutes Gefuhl
zu geben, da Ihre Mitarbeiter gut
informiert sind.

Nutzen Sie digitale Prozesse um lhre
Kunden in den Mittelpunkt Ihres
Handelns zu stellen.




KOLLABORATIVES
ARBEITEN
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Kollaboratives Arbeiten
zwischen Teams und
Abteilungen

Die Zusammenarbeit zwischen Kol-
legen und Abteilungen in Unterneh-
men hat sich in den letzten Jahren
verandert: Moderne Technologien
machen Dokumente, Dateien und
Texte fur Mitarbeiter von Uberall
zuganglich. Von dieser Entwicklung
profitieren vor allem Teams, die Uber
mehrere Standorte verteilt arbeiten
oder einen grol3en Anteil an Mit-
arbeitern im AuRendienst haben.
Die Zusammenarbeit und die direkte
Kommunikation kann trotz
raumlicher Distanz aufrecht
erhalten werden.

Es ist einfacher geworden, im Team
Informationen auszutauschen und
gemeinsam an neuen ldeen zu arbei-
ten - unabhangig von Zeit und Ort.
Eine Kollegin sitzt vielleicht im Buro,
wahrend ihr Kollege im Home Of-
fice oder vor Ort bei einem Kunden
ist. Dank E-Mail, Dropbox, Google
Drive und vielen weiteren Online-
Speichern kdnnen Mitarbeiter ihre
Dokumente fast in Echtzeit austau-
schen. Digitalisierung bedeutet auch
Zentralisierung. Durch die zentrale
Ablage von Daten kann ein Team
jederzeit von Uberall aus tatig sein.
In der Gruppe entscheidet jeder fur
sich, wann und von wo er arbeiten
mochte.

Welchen Mehrwert bietet kollaboratives
Arbeiten noch?

Der vereinfachte, ortsunabhangige Zu-
griff auf Informationen und Kollegen hat
Einfluss darauf, wie selbstorganisiert wir
arbeiten. Wir versuchen die raumliche
(und teilweise auch zeitliche) Flexibilitat,
die die digitalen Technologien uns bieten,
auch in unsere ,offline"- Arbeitsablaufe zu
Ubertragen. Agile Werkzeuge, wie das Kan-
ban-Board und stark fokussierte Meetings,
wie das tagliche 15-minutige Daily dienen
dazu, den Informationsfluss im Team oder
zwischen Abteilungen zu strukturieren. So
werden Informationen zentral zuganglich.

Erfolgreiche, moderne Vertriebsteams
arbeiten kollaborativ. Sie schaffen Trans-
parenz und Fokus Uber das Kanban-Board.
Auf dem Board sind alle Fokus-Kunden
und Themen entsprechend ihrer Zu-
ordnung im Sales-Funnel abgebildet: Mit
Kunden A-F finden aktuell Vorgesprache
statt, Kunden G-J haben bereits ein Ange-
bot erhalten. Die Kunden K, L und M sind
bereits Bestandskunden, die mit Hinblick
auf Cross- und Up-Selling Moglichkeiten
vom Sales-Team adressiert werden.

KOLLABORATIVES ARBEITEN

Kunden-
service

Marketing

+~WER HEUTE AUF EINZELKAMPFER-
STRUKTUREN IM VERTRIEB SETZT,
REITET AUF EINEM STERBENDEN GAUL.

Abb. 14: © Agile Sales Company GmbH

Taglich findet sich das Verkaufsteam zum
Daily vor dem Kanban Board ein (Kanban
Boards werden auch elektronisch angebo-
ten: zum Beispiel Trello und Taskworld).

Halina Maier
Agile Sales Company GmbH

Abb. 13: © Agile Sales Company GmbH
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Haufig nehmen auch die Kollegen
vom Marketing, aus dem
Produktmanagement oder weitere
Abteilungen mit Kundenbezug teil.

Der team- und abteilungstbergrei-
fende Informationsaustausch stei-
gert die Fahigkeit Ihrer Mitarbeiter
selbstorganisiert zu arbeiten und
eigenverantwortlich Entscheidungen,
im Sinne des Unternehmens und
Ilhrer Kunden, zu treffen.

TeamuUbergreifendes, kollaboratives
Arbeiten, besonders zwischen Ver-
trieb und Marketing, hat positive
Auswirkungen auf die Umsetzung
Ihrer Online- und Offline-Prasenz.
Der regelmalige Austausch zwischen
den Teams stellt sicher, dass lhre
Kunden auf allen lhren Verkaufska-
nalen (wie lhrer Website, Ihren An-
geboten auf Partnerseiten und lhren
Filialen) ein einheitliches
Einkaufserlebnis haben.

Warum trennen was
zusammen gehort: Marketing
und Vertrieb

Wir ernten in unseren Seminaren
haufig verlegene Blicke von
Verkaufern. Wieso?

Wir stellen den Anwesenden
folgende Frage:

Wann haben Sie das letzte Mal auf die
Homepage Ihres Unternehmens
geschaut?

In vielen Unternehmen gibt es noch
eine klare Trennung zwischen Mar-
keting und Vertrieb. Aus unserer
Sicht ist diese Trennung wenig sinn-
voll. Dadurch vergeben Unterneh-
men viele Chancen, ihre Angebote zu
optimieren und so ihren Umsatz zu
steigern.

Die Grenzen zwischen online und offline
verschwimmen

In den vergangenen Jahren haben deut-
sche Unternehmen die Chancen der Di-
gitalisierung fur sich entdeckt. Zwar gibt
es noch Anbieter, die sich dem Ublichen
klassischen Vertrieb in einem Geschaft
verschrieben haben. Solche Firmen sind
seltener zu finden, zumindest in den meis-
ten Branchen. Ein Grol3teil der deutschen
Anbieter lasst seinen Kunden mittlerweile
die Wahl zwischen verschiedenen Ver-
kaufskanalen, um an ihre Produkte oder
Dienstleistungen zu gelangen - sei es
online oder offline.

Die typische Customer Journey hat sich in
den letzten Jahren deutlich verandert. Die
meisten nutzen das Internet, um vorab
Informationen Uber Preise und Features
eines Produktes zu erhalten. Ob wir unse-
re Ware gleich online bestellen oder uns
lieber von einem Verkaufer im Geschaft
beraten lassen, ist eine Frage der personli-
chen Vorliebe. Ein Unternehmen sollte auf
das veranderte Einkaufsverhalten der Kun-
den reagieren und ihnen die freie Wahl
lassen, ob sie das Angebot online
bestellen oder im Laden kaufen.

Viele Anbieter haben beiden Kanale be-
reits miteinander verbunden, was sich
Cross-Channel-Marketing nennt. Ein gutes
Beispiel ist der schwedische Mobelhandler
Ikea, der sein Angebot in seinen Einrich-
tungshausern, aber auch in einem Online-
Shop zur Verfugung stellt. Zusatzlich ver-
knupfen die Schweden beide ,Welten”: Sie
bieten ihren Kunden eine App an mit der
Kunden die Mébel aus dem Angebot vir-
tuell in ihrer Wohnung platzieren kénnen.
Wer will, kann die Produkte anschliel3end
gleich auf der Website des Unternehmens
kaufen, im Laden vorher noch mal probe-
sitzen, aus dem Warenlager mit dem Auto
abholen oder sie sich nach Hause schicken
lassen.
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Diese Form des Vertriebs nennt sich
Cross-Channel-Verkauf. Es handelt
sich um eine Antwort auf das veran-
derte Einkaufsverhalten der Kunden.
Wir kdbnnen davon ausgehen, dass
in Zukunft mehr Unternehmen die
Moglichkeiten der Digitalisierung
nutzen, um diesem veranderten
Einkaufsverhalten ihrer Kunden
gerecht zu werden.

Der Cross-Channel

E-Mail App
Website

Geschaft

Kunden
Kommunikation

Vo4

Geschaft App E-Mail Website

Abb. 15: © Agile Sales Company GmbH

Online-Marketing und Vertrieb:
Kaum Kommunikation

Die Grenzen zwischen online und
offline zerflieBen - das gilt in vielen
Fallen eher fur die Kunden und die
Angebote, fur die sie sich entschei-
den. Bei den Unternehmen? Zerfliel3t
eher weniger. Es herrscht haufig eine
strikte Trennung.

Ein Beispiel: Nehmen wir an, Sie
arbeiten in einem Unternehmen, das
seine Produkte in einem Online-Shop
und einem Geschaft anbietet. Sie
sind Verkaufer und arbeiten in dem
Geschaft. Sie sind zusatzlich far die
Neukundengewinnung verantwort-
lich. Sie kommen taglich mit potenti-
ellen Kunden ins Gesprach, die Ihnen
eine ganze Menge Uber die Anfor-
derungen erzahlen, die sie an ein
Produkt haben. Oft erfahren Sie auf
diesem Weg, was Kunden vom On-

line-Angebot Ihres Unternehmens halten

und welche Verbesserungen sie sich win-
schen. Das sind wertvolle Informationen,

die interessant fur Ihre Kollegen aus dem
Online-Marketing waren.

Ob diese Informationen bei Ihren Kollegen
ankommen, hangt von den Prozessen ab,
die Sie in Ihnrem Unternehmen haben. Ha-
ben Sie in Ihrem Unternehmen Prozesse
entwickelt, die die Kommunikation
zwischen den Teams fordern?

Vertriebsteams brauchen neue Prozesse

Nach unserer Erfahrung bieten agile
Methoden den idealen Rahmen, um die
Kommunikation und die Zusammenarbeit
zwischen den Abteilungen und Teams

im ganzen Unternehmen zu verbessern.
FUr den Cross-Channel-Verkauf lasst sich
auf diese Weise eine Menge ungenutztes
Potenzial zwischen Marketing und Ver-
trieb entfalten und nutzen. Der Vertrieb
hat zum Beispiel einen ndheren Kontakt
zu den Kunden als die Marketing-Abtei-
lung. Die Verkaufer bekommen Wunsche
und Informationen von Kunden aus ers-
ter Hand. Mit diesen Informationen kann
das Marketing interessante und auf die
Kunden abgestimmte Angebote erstellen.
Aber nur, wenn die Kommunikation
zwischen den beiden Abteilungen
gefordert wird.

Das Kundenverhalten andert sich - und
darauf sollten die Vertriebsorganisationen
reagieren. Um die Chancen der Digitalisie-
rung optimal zu nutzen und lhren Kun-
den auf allen Kanalen gerecht zu werden,
brauchen Unternehmen neue Prozesse.

Wie oben dargelegt, ist eine Trennung von
Online-Marketing und Vertrieb ist hinder-
lich, wenn es darum geht, Ihre Kunden
richtig zu verstehen und entsprechend an-
zusprechen. Das betrifft ebenfalls die fes-
ten Grenzen zwischen weiteren Abteilun-
gen, wie zum Beispiel Produktentwicklung,
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Qualitatssicherung und Vertrieb: Die
Grenzen verhindern eine optimale
Abstimmung, um den Anforderun-
gen der heutigen Verbraucher
gerecht zu werden.

Zum Beispiel kann es passieren,
dass auf der Website eines Unter-
nehmens eine Aktion beworben wird
und die Kollegen aus dem Vertrieb
dartber nicht informiert worden
sind. So kann es passieren, dass ein
Verkaufer, der im Laden von einem
Kunden auf diese Aktion angespro-
chen wird, vielleicht ziemlich dumm
aus der Wasche schaut.

Ihre Teams und Abteilungen brau-
chen eine Vernetzung, die auf Abtei-
lungsgrenzen keine Rucksicht nimmt.
Sie kdnnen zum Beispiel auf cross-
funktionale Teams setzen. Diese
Teams bestehen aus Mitarbeitern
aus dem Marketing, E-Commerce
und dem klassischem Vertrieb. Sie
arbeiten gemeinsam daran mog-
lichst attraktive Angebote fur

Ihre Kunden zu schaffen.

Egal fur welchen Weg Sie sich ent-
scheiden: Wir raten von einer “on-
line” - “offline” Trennung ab. Ihre
Kunden setzen auf einen kanaluber-
greifenden Service. Ein hierfur
unverzichtbares Tool ist ein gut

gepflegtes CRM.

CRM im Agilen Umfeld -
Ein Interview mit Hubspot

Die Beziehung zu den eigenen Kun-
den zahlt zu den wichtigsten Mess-
faktoren eines jeden Unternehmens.
SchlieRlich kénnte nichts Schlimme-
res passieren, als den Uberblick zu
verlieren. Daher ist ein professio-
nelles CRM - insbesondere in einem
agilen Umfeld - unverzichtbar. Aus
unserer Sicht existieren drei Dinge,
die jeder agile Verkaufer in Bezug auf
CRM wissen sollte. Um welche Punk-

te es sich dabei handelt, stellen wir Ihnen
in diesem Kapitel vor.

1. Was bedeutet CRM?

Erinnern Sie sich noch an die guten, alten
Karteikarten, mit denen man friher im
Vertrieb gearbeitet hat? So lange ist das
alles noch gar nicht her: Zum Jahrtau-
sendwechsel gab es noch Unternehmen,
die damit arbeiteten, obwohl inzwischen
langst bessere, computergestutzte Losun-
gen existierten. Der Nachteil lag naturlich
darin, dass auf Karteikarten nur zugegrif-
fen werden konnte, wenn man sich im
BUro befand. Im Aul3endienst war das
schon schwieriger. Excel-Tabellen oder
Access-Datenbanken |osten die Karteikar-
ten irgendwann ab. Dadurch konnte auch
im AulBendienst auf die Daten zugegriffen
werden.

Doch worum handelt es sich bei einem
CRM-System eigentlich genau? Wir halten
die Ausfuhrungen hierzu moglichst k

urz und knapp:

Allgemeine Informationen zu CRM

B CRM steht fur ,Customer-Relations-
hip-Management”, im Deutschen auch
.Kundenbeziehungsmanagement” oder
~Kundenpflege” genannt. Es handelt
sich um eine Software, die zur Gestal-
tung der Kundenbeziehungsprozesse
genutzt wird.

B CRM ist ein strategischer Ansatz, der
zur systematischen und vollstandigen
Planung, Steuerung und DurchfUhrung
aller interaktiven Prozesse mit den
Kunden genutzt werden kann.

B Die dazugehorige Dokumentation und
Verwaltung von Kundenbeziehungen
ist ein wichtiger Baustein und
ermoglicht ein vertieftes
Beziehungsmarketing.

B Der Zugriff auf das CRM kann
online erfolgen und sorgt dadurch fur
Unabhangigkeit, auch im AulBendienst.
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Die Vorteile von CRM

M Die Kundenansprache wird
optimiert, Kundenbindung und
Kundenzufriedenheit werden
gesteigert.

B Eine moderne CRM-Software
ermoglicht eine hohe Effizienz
in Hinsicht auf langfristige und
starkere Kundenbeziehungen
und tragt somit maf3geblich zum
Unternehmenserfolg bei.

B Ein gutes CRM ermaoglicht eine
langfristige Kundenbindung:

Der Kunde kann durch aktuelle
Angebote oder neue Produkte be-
geistert und mit individuellen und
passgenauen Informationen und
Ldsungen versorgt werden.

Bei einem modernen CRM handelt
es sich um ein sehr ausgekltgeltes
und individuelles Software-System,
das einen ganzheitlichen Ansatz zur
Unternehmensfluhrung darstellt. Das
CRM kann spezifisch und abteilungs-
ubergreifend integriert und optimiert
werden, in denen kundenbezogene
Prozesse ablaufen. Es basiert auf
einer Database, bei der nicht das
Produkt, sondern der Kunde im Mit-
telpunkt steht, denn es koordiniert
die Kommunikation tber alle Kanadle,
Produkte und Serviceleistungen: Die
Unternehmensaktivitaten kdnnen
mittels CRM an den Bedurfnissen
des Kunden ausgerichtet werden.
Dadurch werden langfristige Kun-
denbeziehungen und eine effiziente
Kundenbindung ermaoglicht.

Ein weiteres Ziel der mit einem nach-
haltigen Einsatz von CRMs ange-
strebt wird, besteht naturlich in der
Steigerung des Gewinns und damit
in der Sicherung der Marktanteile
und des Unternehmenswachstums:
Mit Hilfe des CRMs kann eine Ver-
ringerung der Preissensitivitat der
gebundenen Kunden stattfinden,
Weiterempfehlungen, Wiederho-

lungs- und Folgekaufe angeregt und Uber-
wacht werden. Cross- und Up-selling wird
ermoglicht, Marketingkosten werden ver-
ringert.

Die Wirtschaftlichkeitsorientierung ist ein
weiteres Ziel: Der Fokus kann mittels CRM
auf besonders profitable Kunden gelegt
werden. Auskunft dartber kann beispiels-
weise das Modul ,,Customer Lifetime
Value” geben, das in einer modernen
CRM-Software integriert ist. Der Kunde
wird ganzheitlich abgebildet. Ein effizien-
tes CRM kann fur ein jedes Unternehmen
einen echten Wettbewerbsvorteil dar-
stellen und wirkt sich maf3geblich auf den
Unternehmenserfolg aus.

Es existieren jedoch auch kritische Stim-
men zum CRM, und diese betreffen die
Diskrepanz zwischen Wunsch, Planung
und Realitat. Viele Unternehmen arbeiten
noch gar nicht mit einem CRM, und in so
manchen Unternehmen existiert diese
Software zwar, wird allerdings lediglich
dazu genutzt, um Besuchsberichte zu ver-
fassen. Gerade diesen letzten Punkt hal-
ten wir fur sehr bedauerlich, da auf diese
Weise nur ein geringer Prozentsatz dessen
eingesetzt wird, was mittels CRM
prinzipiell méglich ware.

Neue Technologien erleichtern die logisti-
sche Arbeit fur Unternehmen und Verkau-
fer, aber man sollte sich naturlich damit
auseinandersetzen. Verkaufer - und jeder
im Unternehmen, der sich in irgendeiner
Form in Kundenkontakt befindet - sollte
die entsprechenden Daten im CRM fest-
halten. Nur dann, wenn diese Dateneinga-
be kontinuierlich und konsequent durch-
gefuhrt wird, liefert das CRM alle wichtigen
Kundendaten. Erst dadurch gewinnt das
Unternehmen auch einen Uberblick aus
dem vergangenen und gegenwartigen
Kundenverhalten. Diese wertvollen Daten
kénnen schliel3lich dem einzelnen Ver-
kaufer entsprechenden Aufschluss Uber
Kaufmuster und Bedurfnisse der Kunden
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liefern. Das funktioniert jedoch nur,
wenn diese Daten auch aktiv
verwendet werden.

2. CRM im agilen Umfeld

.Die Art und Weise, wie Informationen
erfasst, verwaltet und genutzt werden,
ist entscheidend daftir, ob man zu den
Gewinnern oder zu den Verlierern
gehort.” (Bill Gates)

Agil zu arbeiten bedeutet Vernet-
zung. Die logischste Vernetzung fur
den Vertrieb in einem Unternehmen
ist die Marketingabteilung. Der In-
bound-Ansatz fordert diese Vernet-
zung und holt die Kunden an jener
Stelle ab, wo sie mittlerweile mit dem
Einkauf starten: im Internet.

Halina Maier, Grunderin der Agile
Sales Company, hat mit Inken Kuhl-
mann von HubSpot Uber diesen
Ansatz

gesprochen.

Experteninterview mit Inken
Kuhlmann

Maier (M): Frau Kuhlmann, in
flinfzehn Jahren im Auf3endienst war
das CRM fiir mich immer ein
Reporting-Instrument. Ich erinnere
mich an die vielen Berichte, die ich
schreiben musste.

Kuhlmann (K): Ein CRM ist weit
mehr als das. Es soll dazu beitragen,
samtliche Interaktionen mit beste-
henden oder potenziellen Kunden zu
verbessern.

M: Welche Rolle spielt CRM bei der
Digitalisierung im Unternehmen? Sind
das nur ein paar neue Funktionen, die
die Arbeit

erleichtern sollen?

K: Ein CRM beinhaltet die essenziell
wichtige Moglichkeit, Vertrieb und
Marketing effizienter und damit

effektiver zu machen. Vom Erfassen der
Leads im Marketing Uber die Weiterleitung
an den Vertrieb, bis hin zum nachhaltigen
Aufbau der Beziehungen und Kontaktpfle-
ge mit dem Kunden ist alles moglich. Mit
Tools wie Excel, Outlook oder den alten
Karteikartensystemen ist das heute nicht
mehr moglich. AuBerdem kommen die
Daten aus unterschiedlichen Kanalen wie
Webseite, Social-Media-Plattformen, E-
Mails oder Uber das Telefon stammen. Der
Zeitaufwand fur die manuelle Dateneinga-
be ware fur alle verkntpften Abteilungen
viel zu grol3, von Fehlern und doppelten
Listungen mal ganz abgesehen. Ein mo-
dernes CRM automatisiert diese lastigen
Aufgaben. Statt ihre Sales-Pipeline zu or-
ganisieren, kdnnen sich Vertriebler darauf
konzentrieren, Deals abzuschliel3en.

M: Eine CRM-L6sung ist also kostenglinstiger
fur ein Unternehmen?

K: Ja, das spart bei vielen Mitarbeitern
sehr viel ihrer taglichen Arbeitszeit ein.
Aber das ist ja nicht alles. Die Mitarbeiter
kénnen sich besser auf ihre Kontaktauf-
nahme vorbereiten, zum Beispiel, weil sie
durch das CRM wissen, was den Kunden
interessiert, wonach er sucht und was
seine Vorlieben sind. Das steigert die
Qualitat der Kontaktaufnahme erheblich
und wirkt sich positiv auf die Kundenbin-
dung aus. Moderne CRM-Losungen, die
teilweise sogar kostenlos verfugbar sind,
kombinieren Daten aus unterschiedlichen
Quellen mit wichtigen Informationen wie
der Kontakthistorie, Umsatzzahlen oder
Branchenspezifika. Noch gréf3er sind die
Vorteile, wenn das CRM-System mit einer
Marketing-Plattform verknUpft und mit
anderen Tools integriert wird - beispiels-
weise mit Chatboxen oder Facebook Mes-
senger Chatbots. Dann konnen die Nutzer
wirklich jede Interaktion mit der Website,
Social Media oder E-Mail nachvollziehen
und den potenziellen Kunden genau dort
abholen, wo er Unterstutzung braucht.
Viel wichtiger als der Funktionsumfang ist
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ubrigens die Handhabung, denn Mit-
arbeiter wollen eine CRM-L6sung, die
sie sofort intuitiv einsetzen

kénnen.

M: Kénnte CRM den Verkaufsprozess
abbilden und mitdenken, indem es
Nutzern Empfehlungen fir
Kundenkontakte oder Ahnliches gibt?

K: KUnftig werden Innovationen aus
dem Bereich der kunstlichen Intelli-
genz dazu beitragen, CRM-Systeme
weiter zu entwickeln. Wir testen
beispielsweise gerade mit unserem
GrowthBot, wie Bots das Nutzer-
erlebnis von Kunden und Mitarbei-
tern weiter verbessern konnen. Auf
die einfache Frage “Wie sieht diese
Woche mein Traffic aus?”, liefert der
GrowthBot eine intelligente Analyse
aus Google-Analytics-Daten kombi-
niert mit den eigenen
Account-Daten.

M: Sprechen wir lber den
Inbound-Ansatz: Seit wann gibt es
dieses Konzept von
Inbound-Marketing?

K: Einen eindeutigen Startpunkt fur
den Beginn von Inbound-Marketing
kann man nur schwer markieren.
Der digitale Wandel hat das Kaufver-
halten von Menschen verandert und
damit einen neuen Marketing-Ansatz
erforderlich gemacht. Grundlegende
Ideen zu einem Marketing, das auf
Winsche von Kunden eingeht und
deren Aufmerksamkeit gewinnt, hat
bereits 1999 Seth Godin formuliert.
Die HubSpot-Grunder Brian Halligan
und Dharmesh Shah haben dann
2006 das Konzept und den Begriff
“Inbound-Marketing” begrindet.
Kunden sollen nicht mehr mit an-
onymen Massenbotschaften bom-
bardiert werden. Stattdessen zieht
Inbound-Marketing Interessenten
durch hilfreiche Inhalte an und quali-
fiziert sie dann weiter.

M: Was sind die wichtigsten Faktoren,
Merkmale und Vorteile von Inbound
Marketing?

K: Jedes Unternehmen kann von der In-
bound-Methode profitieren - unabhangig
von der Grol3e oder Branche, ob B2B oder
B2C, ob Start-up oder multinationaler Kon-
zern. Wichtig ist, dass der Inbound-Ansatz
unternehmensweit eingesetzt wird: vom
Marketing Uber den Vertrieb bis hin zum
Customer Service oder der
Produktentwicklung.

M: Ich bin selbst begeistert von
Inbound-Marketing und nutze es in meinem
Unternehmen, der Agile Sales Company
GmbH. Was berichten Ihre Kunden von
Inbound-Marketing?

K: Unsere Erfahrung zeigt, dass kleinere
Unternehmen und Start-ups meist flexib-
ler und agiler sind als etablierte Unterneh-
men und daher schneller das volle Poten-
zial ausschépfen kdnnen. Durchschnittlich
erzielen Nutzer der Inbound-Marketing-,
Vertriebs- und CRM-Software von HubSpot
die folgenden Ergebnisse (Basis: ROI-Stu-
die an der Sloan School of Management
am MIT in Harvard):

B 3,3x mehr Besucher pro Monat inner-
halb eines Jahres

B 3,5x mehr Leads innerhalb eines Jahres

B 79 Prozent der Kunden berichten von
einer Steigerung des
Vertriebsumsatzes innerhalb eines
Jahres

Die Inbound-Methodik unterstutzt Mar-
keter und Vertriebler entlang des gesam-
ten Weges vom Lead zum Kunden. Aus
Unbekannten werden Kunden und im
|dealfall FUrsprecher bzw. Promoter des
Unternehmens.
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Die folgende Grafik illustriert diesen
Prozess recht anschaulich:

Inbound-Marketing-Methodik

KONVERTIEREN  ABSCHLIESSEN BEGEISTERN

HubSpht

Abb. 16: Die Methodik des Inbound-Marketings
(© Hubspot)

Die obere Reihe steht fiir die vier
Phasen:

B Anziehen (Website-Besucher/-
Traffic)

Konvertieren (Leads generieren)
Abschliel3en
(GeschaftsabschlUsse erzielen)
Begeistern (Kunden
zufriedenstellen)

Die untere Reihe illustriert die Tools,
die Unternehmen in den entspre-
chenden Phasen erstmals verwen-
den. Instrumente wie E-Mails oder
Marketing Automation und CRM
spielen naturlich Ubergreifend eine
wichtige Rolle und werden immer
wieder eingesetzt.

M: Gibt es noch weitere entscheidende
Faktoren ftir den Erfolg einer
Inbound-Kampagne?

K: Naturlich, zum Beispiel die Con-
tent-Erstellung. Durch die Inbound-
Methodik generiert ein Unterneh-
men gezielt die Inhalte, die auf die
grundlegenden Fragen der Kunden
eingehen und ihre wichtigsten Be-
durfnisse befriedigen, und die wer-
den dann grol3flachig geteilt und
kostenlos zur Verfugung gestellt.
Auch zu nennen ware das Lifecycle-
Marketing: Die potenziellen Kunden
durchlaufen wahrend der Interaktion

mit einem Unternehmen verschiedene
Phasen, wie wir es auch in der Grafik
sehen, und jede dieser Phasen

erfordert unterschiedliche
Marketingaktivitaten.

Die Inhalte werden personalisiert. Da-
durch kénnen potenzielle Kunden ihren
Wunschen entsprechend angesprochen
werden. Mit wachsendem Wissen Uber die
Leads lassen sich die Botschaften noch
besser auf die spezifischen Bedurfnisse
der Kunden abstimmen.

Aul3erdem verwendet Inbound-Marketing
alle Kanale, die von potenziellen Kunden
genutzt werden. Die Tools fur Publishing
und Analytics greifen perfekt ineinander,
und so kdnnen Marketer ihren Content
zum richtigen Zeitpunkt und am richtigen
Ort verodffentlichen.

M: Kénnen Sie mir anonyme Beispiele ftr
eine gute Zusammenarbeit zwischen
Marketing und Sales beschreiben?
Warum funktioniert aus lhrer Sicht die
Zusammenarbeit und wie lange hat es
gedauert, bis die Teams so weit waren?

K: Ich kann gerne aus unserer eigenen
Arbeit zwischen Marketing und Vertrieb
erzahlen. Intern haben wir verschiedene
Teams, die miteinander arbeiten. Wir ha-
ben zum Beispiel ein Team fur Frankreich
und ein Team fur Deutschland, welche
sich grundlegend unterscheiden. Man
kann also nicht immer fUr jedes Team die
gleichen MalBnahmen anwenden.

Das franzdsische Team arbeitet zum Bei-
spiel etwas enger zusammen, weil die
Vertriebler sich sehr stark fur die Marke-
ting-Arbeit interessieren und oftmals auch
Feedback geben. Das deutsche Team ist
weniger in die Marketing-Details involviert,
und interessiert sich viel mehr ftr das mo-
natliche Reporting des Marketing-Teams.
Beide Teams arbeiten effektiv miteinan-
der zusammen, haben aber eine andere
Schnittstelle. Was kann man also Uber-
greifend als Tipps fur die Zusammenarbeit
geben?
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Wir haben das auf folgende Weise
gelost:

B Ziele und Metriken sollen stets
auf beiden Seiten festgelegt,
kontrolliert und besprochen
werden. Solch eine Absprache,
wie viele Leads das Marketing
Team monatlich generieren und
wie schnell der Vertrieb diese
dann bearbeiten wird, nennen wir
SLAs (Service Level Agreements).

B Anfangs sollte das Team sichO
wochentlich, spater monatlich
zusammensetzen, um die
Prioritaten auf beiden Seiten zu
verstehen und die Zahlen zu
besprechen.

B Mitarbeiter aus dem Marketing-
Team sollten sich regelmalig
neben die Vertriebler setzen, um
Alltagsgesprache mit Kunden zu
verfolgen. Nur so bekommen wir
im Marketing wirklich mit, was
besprochen wird und wie unsere
Kunden ticken.

B Bei Kampagnen, die sich mit
bereits qualifizierten Leads
befassen, sollte der Vertrieb stets
mit einbezogen werden.
Vertriebler haben oft ein gutes
Bauchgefuhl und kénnen hilfrei-
che Tipps geben, wenn eine neue
Content-Kampagne erstellt wird.

3. Zukunftsmusik: Kiinstliche
Intelligenz im CRM und im Sales
Prozess

Laut einer internationalen Studie
von Infosys werden KI-Anwendungen
nicht mehr nur in den IT-Abteilungen
der Unternehmen eingesetzt, son-
dern zunehmend auch in Bereichen
wie Marketing, Sales und Service.

76 Prozent aller Befragten sehen

KI bereits als zukunftige Grundlage
ihrer Unternehmensstrategie.

Auch in Callcentern wird kunstliche
Intelligenz (KI) bereits eingesetzt:

In naher Zukunft werden virtuelle Helfer-
lein immer selbststandiger in der direkten
Kommunikation mit Kunden anzutreffen
sein. Sie erhalten Zugriff auf riesige Daten-
mengen und kdnnen daraus Ruckschlisse
Uber ihren Gesprachspartner ziehen und
ihn notfalls an den richtigen Mitarbeiter
weiterleiten.

Aus dem CRM-Bereich ist kiinstliche In-
telligenz schon jetzt kaum noch wegzu-
denken, obwohl bisher nur ein kleiner Teil
von dem Einsatz findet, was bereits heute
grundsatzlich moglich ware. Laut einer
neuen IDC-Studie von Salesforce kann in
den kommenden Jahren mit einem Um-
satzwachstum alleine in Deutschland von
62 Millionen Dollar durch KI gerechnet
werden, weil diese nicht nur zusatzlichen
Umsatz generiert, sondern auch die Pro-
duktivitat steigert und durch Automatisie-
rung die Kosten senkt.

Etwa 40 Prozent aller in der Studie befrag-
ten Unternehmen planen bereits in den
kommenden zwei Jahren CRM-Systeme
mit kunstlicher Intelligenz einzusetzen. Es
ist nach dem aktuellen Stand der Technik
und der fortschreitenden Entwicklung
durchaus damit zu rechnen, dass schon
innerhalb der nachsten funf Jahre auf
diese Weise nicht nur Verkaufszyklen be-
schleunigt werden kénnen, sondern auch
die Generierung von Leads verbessert
werden kann. Marketing-Kampagnen kon-
nen aulerdem durch Kl immer effizienter
personalisiert werden.

Zusammenfassend lasst sich feststellen,
kunstliche Intelligenz hat den Einzug in
unser tagliches Leben langst erreicht. Es
stellt sich dabei die Frage, wie weit kunftig
unterschiedlichste Prozesse durch Kl
Ubernommen werden kénnen was dies fur
die Produktivitat innerhalb der Unterneh-
men bedeutet.
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Uber Inken Kuhlmann

Inken Kuhlmann ist als Senior Ma-
nager Growing Markets bei HubSpot
verantwortlich fUr die strategische
Entwicklung des Marktfuhrers fur
Inbound-Marketing- und Inbound-
Sales-Software in Deutschland,
Osterreich, Schweiz, Frankreich und
Spanien.

Uber HubSpot

HubSpot ist eine All-in-one-Platt-
form fur Inbound-Marketing, Sales,
CRM und Kundenservice. Seit 2006
revolutioniert HubSpot mit der In-
bound-Methodik die Welt der Kun-
denansprache. Inzwischen nutzen
Uber 34.000 Kunden aus mehr als
90 Landern HubSpots preisgekronte
Software, Service und Support, um
die Art und Weise, wie sie mit ihren
Kunden interagieren, zu optimieren.
Die All-in-one-Plattform baut auf ein
leistungsstarkes kostenloses CRM
und umfasst aulBerdem ein Marke-
ting Hub, ein Sales Hub und ein Cus-
tomer Hub. Damit verfugen Unter-
nehmen Uber alle Tools, die sie von
der Bekanntheitssteigerung bis zur
FUrsprache des Kunden brauchen.
Alle Losungen lassen sich schnell
und einfach aus der Cloud integrie-
ren. HubSpot wurde von Glassdoor,
Fortune, The Boston Globe und dem
Boston Businesss Journal zu einem
Top-Arbeitgeber gekurt. Das Unter-
nehmen hat seinen Firmensitz in
Cambridge, Massachusetts, USA,
und ist mit Buros in Singapur, Dub-
lin, Berlin, Sydney, Tokio und Ports-
mouth, New Hampshire, USA, welt-
weit vertreten. Erfahren Sie mehr
unter www.hubspot.de.
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Analytics und Smart Data im
Vertrieb

Big Data, Smart Data - auch der
Vertrieb kann von dem rapiden An-
wuchs an Datenmengen durch die
Digitalisierung profitieren. Wenn
einige Vorbedingungen erfullt sind.

Unter Big Data verstehen wir Daten,
die aufgrund ihrer Masse, ihrer kom-
plexen Strukturen oder ihrer Schnell-
lebigkeit schwierig zu analysieren
sind. Werden Big Data methodisch
analysiert, kdnnen Sie aktuelle Er-
kenntnisse Uber das Verhalten und
den Bedarf der eigenen Kunden, den
Markt oder den Wettbewerb gewin-
nen. Auf Basis dieser Ergebnisse kon-
nen Sie Ihre Kunden und den Markt
gezielter bedienen und sind ihren
Wettbewerbern einen Schritt voraus.
Sie kdnnen auswerten, Uber welche
Kanale Ihre Kunden zu Ihnen kom-
men, wie sie sich in Ihrem Onlinepor-
tal verhalten oder welche Produkte
gerne zusammen gekauft werden.

Wichtig ist, dass Sie sich schon vor
der Datenanalyse Uber Ihr Ziel im
Klaren sind.

Wollen Sie Ihren Kunden passende
Produkte anbieten?

Kosten sparen?

Trends frihzeitig erkennen?
Kunden rechtzeitig vor deren
Abwanderung binden?

Die Datenquellen und die

Methode der Analyse hangen von
Ihrer Ausgangsfrage und lhrem Ziel
ab. Grundsatzlich gilt:

Smart Data im Vertrieb kénnen
Entscheidungsrisiken minimieren
und fur treffsichere Ergebnisse
sorgen.

Ab wann sind Daten eigentlich Smart?

Daten an sich haben noch keinen Wert.
Diesen erhalten sie erst, wenn Sie durch
eine gezielte Auswertung Informationen
und schlieBlich Wissen aus den Daten ge-
nerieren kdnnen. Smarte Wertschopfung
durch Wissensschopfung, sozusagen. Des-
wegen sprechen wir von Smart Data - von
Daten, die uns schlauer machen.

Zur professionellen Analyse von
Massendaten sollten Sie die Datentypen
unterscheiden:

B Numerische Daten, zum Beispiel
Absatz oder Umsatz

B Qualitative Daten, zum Beispiel Kunde
A, Kunde B oder Produkt X,
Dienstleistung Y

B Ordinale Daten, eine Kombination aus
den obigen, wie zum Beispiel Umsatz
pro Kunde

Mittels statistischer Analysen kdnnen Sie
Strukturen und Muster in den Daten ab-
lesen. Wahrend die Sortierung und Analy-
se maschinell erfolgt, bleibt uns Menschen
die finale Auswertung Uberlassen.

Hierin liegt eine besondere Starke der
Verkaufer: die Fahigkeit, Muster, Trends
und Strukturen zu erkennen, diese durch
zusatzliches Wissen und Erfahrungen im
Gesamtzusammenhang zu verstehen und
so Erkenntnisse aus den Daten

zu gewinnen.

Smart Data ermoglicht es Ihrem
Vertriebsteam genau zu erfahren, was lhre
Kunden und Interessenten machen, auch
wenn sie keinen personlichen

Kontakt miteinander haben. Sie konnen
ferner auswerten, wie lhre Kunden lhre
Produkte nutzen, wie sie sich beim surfen
in Ihrem Onlineshop verhalten oder wie
lange sie Ihre Websites besuchen.
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lhr ultimatives Ziel ist es, das Warum zu verstehen:

@ Warum nutzen die Kunden mein Produkt haufig auf eine Weise,
fir das es gar nicht vorgesehen war?
@ Warum sind die Produktions- oder Vertriebswege so kostenintensiv?
® Warum sinkt das Interesse an meinen Produkten ab?
® Warum verlassen uns Kunden immer wieder?

Abb. 17: © Agile Sales Company GmbH

Smart Data im Vertrieb leisten einen
wichtigen Beitrag zur Wissensgene-
rierung und zur risikoreduzierten
Entscheidungsfindung. Wenn Sie die
richtigen Fragen stellen, erhalten
Sie aus Smart Data den SchlUssel zu
besseren kundenfokussierten
MalBnahmen.

Smart Data im Vertrieb -
Interview mit Marco Butz

Ellen Duwe (Agile Sales Company):
Herzlich Willkommen Marco Butz in
unserem Podcast tber , Die
Digitalisierung im Vertrieb”. Ich freue
mich, dass wir Sie fiir unser Interview
gewinnen konnten. Kénnen Sie uns ein
paar Worte lber sich sagen.

Marco Butz: Hallo Frau Duwe. Kurz
zu meiner Person: Mein Name ist
Marco Butz. Ich bin Geschaftsfuhrer
der Data-Company Brain One GmbH
mit Sitz in Mannheim. Als Tochter-
unternehmen der Such Dialog AG
haben wir die Brain One im Sommer
2019 gegrundet. Warum haben wir
das getan? Wir sind davon uber-
zeugt, dass wir durch datengetrie-
bene Analysen unseren Kunden und
Organisationen dazu verhelfen, bes-
sere und smartere Entscheidungen
fur ein Unternehmen zu treffen.

E: Das klingt sehr interessant und vor allem
kénnen Vertriebler einiges von der Arbeit, die
Sie machen, lernen. Kénnen Sie uns zum
Einstieg erkldren:

Was ist Big Data, was ist Smart Data?

M: Big Data ist ein Begriff, der seit lange-
rem auf dem Markt heil3 diskutiert wird.
Wir sind angetreten, um den Begriff Smart
Data zu pragen. Um aus Big Data Smart
Data zu generieren, braucht man nicht
unbedingt viele Daten oder Daten aus
vielen unterschiedlichen Datenquellen.
Um Smart Data zu generieren, analysieren
wir die vorhandenen Daten, um daraus
konkrete Handlungsmalinahmen abzu-
leiten. Auf Basis dieser Ergebnisse kdnnen
unsere Kunden die smarten und besseren
Entscheidungen fur ihr Business treffen.

E: Was kann Smart Data im Vertrieb bringen?
Braucht ein Vertrieb strukturierte
Datenanalyse?

M: Absolut. Der Mehrwert fur Vertriebe
liegt im Markt selbst: Branchenunabhan-
gig erleben wir fast transparente Konsu-
menten (was Daten angeht). Unterneh-
men ist teilweise ist nicht ganz klar, wo die
Nachfrage besteht, aus welchen Kanalen
die Nachfrage kommt und wo sie befrie-
digt werden muss. Genau hier helfen wir
unseren Kunden: Wir bringen Nachfrage
und Angebot zusammen - um hier einen
groRtmoglichen Match herzustellen. Wir
kénnen lokalisieren, wo die Customer
Journey tatsachlich liegt, wie sie durchlau-
fen wird und von welchen digitalen Kana-
len die Interessenten zu unseren Kunden
und ihren Produkten kommen. So konnen
wir die Conversion Rate unserer Kunden
erhohen.

E: Das klingt absolut praktisch. Zumal in
Mdrkten, wie den unseren, immer mehr
Daten anfallen. Sei es tiber

Online-Shops, im CRM-System und
weiteren Programmen. Wie kénnen Sie mit
lhrer L6sung auch kleine und
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mittelstandische Unternehmen
unterstutzen?

M: Bei kleineren und mittelstandi-
schen Unternehmen liegen oftmals
schon sehr viele Daten vor. Aller-
dings fehlt haufig noch die Erfah-
rung, entsprechend mit den Daten
umzugehen. Dabei I&sst sich eine
Homepage, zum Beispiel, sehr kom-
fortabel mit Google Analytics ver-
knupfen. Im Konsumguterbereich
finden wir haufig auch kleine Online-
shops, wo es ein Kontaktformular
fur die Kunden gibt. All die, uber
diese Kandle gewonnenen Daten,
kénnen wir Ubereinanderlegen. Es
liegen jede Menge Daten bei kleinen
Unternehmen vor, die optimal aus-
gewertet werden kénnen, im Hin-
blick darauf, wo Potenziale im Markt
liegen und wie sich die Kunden, auf
ein spezifisches Produkt oder Service
Angebot der Unternehmen, verhal-
ten.

E: Kleine und mittelsténdische
Unternehmen (KMU) haben oft eine
IT-Abteilung. Wieso kann die
IT-Abteilung die benétigten Daten nicht
selbst auswerten?

M: Die Herausforderung der KMU ist
oftmals, dass keine entsprechenden
Ressourcen vorhanden sind bzw.
dass diese nicht dauerhaft gehalten
werden kdnnen. Eine Datenanalyse
wird haufig punktuell, einmalig zu
einem bestimmten Zeitpunkt durch-
gefuhrt. KMU koénnen es sich nicht
immer leisten, eine komplette Res-
source in Vollzeit mit Datenanalysen
auszulasten. Da hilft Outsourcing.
Wir sind spezialisiert auf Datenana-
lysen, wir nutzen die neuesten Tech-
nologien und wir lernen durch jedes
Kundenprojekt dazu. Wir bringen
viele

Erfahrungen mit, von denen KMU
profitieren.

E: Wenn wir jetzt an den Vertrieb konkret
denken, zu welchen Zeitpunkten im Jahr oder
im Produktlebenszyklus, ist eine
Datenanalyse fiir einen Vertrieb besonders
sinnvoll?

M: Oftmals hat man Schwierigkeiten zu
verstehen, welche Dynamiken den eige-
nen Markt pragen. Folgendes muss ich
erstmal verstehen:

B Wie will ich mit meinem Produkt in den
Markt eintreten?

B Wann will ich in den Markt eintreten
und vor allem mit welchen Mechanis-
men?

B Mit welchem Content mochte ich in
den Kanalen vertreten sein und zu
welchem Zeitpunkt? Worauf springen
eigentlich die Interessenten oder Kon-
sumenten an? Auf welches Argument,
auf welches Feature, auf welche Eigen-
schaft des Produktes?

So gelingt der Markteintritt mit dem rich-
tigen Content und dem passenden Timing
auf den richtigen Vertriebskanale. Der
Kanal-Mix kann optimal und maglichst effi-
zient gestaltet werden.

E: Sprich: Datenanalyse im Vertrieb kann Ver-
kdaufer dabei unterstiitzen, noch besser auf
ihre Kunden einzugehen und sie auf genau
den Kandlen ansprechen, die sie prdferiert
nutzen? Kénnen Sie uns ein Beispiel daftir
geben? Gerne auch ein Erfolgsbeispiel fir die
Datenanalyse im Vertrieb.

M: Wir haben ein Unternehmen darin be-
gleitet, den deutschen Markt strukturiert
und sehr effizient zu erschliel3en. Die Her-
ausforderung des Unternehmens war ein-
fach. Es ging um ein erklarungsbedurftiges
Produkt und zwar um Garagentormoto-
ren. Das ist kein Produkt, das Sie mal eben
im Supermarkt kaufen. Die Kaufer von
Garagentormotoren stehen in der Regel
zuerst vor der Frage: “Baue ich den Motor
selbst ein oder lasse ich ihn einbauen?”
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Das heil3t, fur den Vertrieb gibt es
verschiedene Wege, um den Ab-
satz anzukurbeln. Die simpelsten
sind, Google Ads zu schalten und
auf Facebook WerbemalBnahmen zu
ergreifen. Diese Mal3nahmen fuhren
grundsatzlich erstmal dazu, dass ich
Nachfrage generiere. Im nachsten
Schritt muss ich diese Nachfrage
bzw. die durch die Werbemalnah-
men gesteigerte Nachfrage, auch be-
friedigen - und zwar mit Handlern.
Bei unserem Beispielunternehmen
lag die grol3e Herausforderung darin,
diese Handler dort zu lokalisieren,
wo die Nachfrage besteht. Denn
Handler fur Garagentormotoren gibt
es deutschlandweit. Die Frage unse-
res Kunden war: “Welche Handler
sitzen in den Gebieten, wo die
Nachfrage nach Garagentormoto-
ren am hochste ist?”

Far die Antwort, haben wir verschie-
dene Daten Ubereinandergelegt:

B Wo sind die Google-Anfragen zu
diesen Themen am hdchsten?

B Welche Hauserdichte haben wir

in diesen Bereichen und Regio-

nen in Deutschland?

Wie viele Garagen gibt es dort?

Wie viele Ein- und Zweifamilien-

hauser?

B Wie viele Autos pro Einwohner
und pro Postleitzahlgebiet?

Und dann mussten wir herauszufin-
den, wo die Nachfrage am hochsten
ist und wo potenzielle Handler an-
gesiedelt sind. In Zusammenarbeit
mit dem Vertrieb haben wir die
ausgewahlten Handler qualifiziert -
auf Basis von Google-Bewertungen
und der Unternehmensgrof3e, dem
Umsatz und weiteren Faktoren. Und
dann haben wir gesagt: ,In diesen
Postleitzahlgebieten schlagen wir
vor, Handler zu akquirieren und ins
Handlernetz aufzunehmen und eine

Kooperationen aufzubauen”. So konnten
wir Angebot und Nachfrage zusammen-
bringen.

E: Ganz schon komplex... Danke fir das gute
Beispiel! Da sieht man wie aus den
verschiedensten Datenquellen - also aus
Hauserdatenbanken, Google, Google-Ads und
einer Handlerverteilung eine Lésung fiir den
Vertrieb entsteht. Wo das Produkt, in diesem
Fall Garagentormotoren, mit der Hilfe von
Smart Data strukturiert an die Kunden
gebracht wird.

Herr Butz Sie haben am Anfang gesagt, dass
Sie fur Brain One arbeiten. Kénnten Sie uns
dartber ein bisschen mehr sagen? Welche
Dienstleistung liefert die Brain One GmbH
ihren Kunden?

M: Wir sind spezialisiert auf Datenana-
lysen. Wir wenden Analysemethoden an,
wie Korrelationsanalysen, Data-Mining-
Clusterings und praktisch alle Methoden,
die zur Lésung der Fragestellung unserer
Kunden flUhren.

Als Brain One gehoren wir, zusammen
mit der Digitalagentur Suchdialog AG, zur
der Dachmarke der Performance One.
Wir sind im Bereich Performance-Marke-
ting, Market-Intelligenz angesiedelt. Das
heil3t: Wir machen Datenanalysen von
Industrieunternehmen. Vor allem auch in
dem Bereich Market-Intelligence, wo das
Konsumverhalten analysiert wird, um eine
moglichst hohe Marketing-Effizienz zu
gewahrleisten. Marketing-Effizienz ist ein
Bereich, wo wir sagen:

“Da liegt die Zukunft”. Marketing Effizi-
enz bedeutet, mit dem gleichen Budget
mehr Umsatz, mehr Leads und mehr
Konvergenz zu erzielen.
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E: Sehr interessant. Sie sind neben dem
Bereich Marketing auch ein Spezialist
im Bereich der Datenanalysen. Welche
Herausforderungen erleben Sie dabei?

M: Wir erleben immer wieder zwei
grol3ere Herausforderungen. Zum
einen liegen in den Unternehmen

viele Daten in sogenannten Daten-
Silos vor.

Ein Beispiel: Wir bekommen Kunden-
daten haufig aus mehreren Systeme:
dem CRM-Programm, dem Abrech-
nungssystem, haufig aus Google
Analytics, manchmal aus dem Sys-
tem der Telefonanlagen und aus
verschiedenen Exceldateien. Diese
Vielfalt der Datenquellen kann von
Unternehmen haufig schwer geman-
agt werden. Besonders dann, wenn
es keine zentrale Abteilung dafur
gibt. So kann es passieren, dass sehr
schnell in Daten-Silos operiert wird
und Daten, die eigentlich zusammen-
gehoren in verschiedenen Abteilun-
gen unabhangig voneinander ver-
arbeitet werden.

Die zweite grolRe Herausforderung
ist die Datenqualitat. Durch verschie-
dene Eingangskanale entstehen oft-
mals schlecht gepflegte Daten. Oft-
mals mussen wir zu Beginn unserer
Arbeit einen grol3en Anteil der Daten
verstehen und bereinigen. Erst dann
konnen wir die Daten in ein Daten-
modell Ubertragen, was dann fur

die entsprechenden Ziele analysiert
werden kann.

E: Wie sieht das mit den Zielen aus?
Kénnen Sie erklaren, mit welcher Art
von Zielen Sie an die Daten
herantreten?

M: Grundsatzlich gibt es unter-
schiedliche Herangehensweisen.
Wir bekommen Anfragen von Kun-
den, die konkret eine Fragestellung
beantwortet haben mdéchten. Die

Fragestellung eines Unternehmens geht
entweder auf ein Bauchgefthl zu einer be-
stimmten Marktentwicklung zurtck. Oder
die Frage entsteht aus bereits vorliegen-
den Daten. Haufig erleben Unternehmen,
dass sie die Daten vor sich liegen haben,
aber noch keine Schlisse daraus ziehen
konnen. Oftmals sieht sich ein Unterneh-
men auch in folgender Situation:

.Wir wollen was tun, wir kbnnen was
tun. Aber wir wissen einfach nicht wie.”

In diesen Fallen schauen wir uns die vorlie-
gende DAten an, legen die verschiedenen
Datenquellen Ubereinander und versu-
chen Uber eine Analyse ( Data-Mining)
erste Erkenntnisse zu gewinnen. Uber
diese Erkenntnisse kann man sehr gut mit
den Kunden diskutieren und es kdnnen
gemeinsam Hypothesen entwickelt wer-
den, die entweder bestatigt oder widerlegt
werden.

E: Was sind aus Ihrer Sicht als Experte die
grofsten Herausforderungen und Chancen
des Vertriebs im digitalen Zeitalter?

M: Ich glaube, dass im Vertrieb, im Absatz
von Produkten, ein Wandel stattfindet. Die
Kunden werden Uber die verschiedenen
Kanale informierter und wissen wie sie
am schnellsten zu einem Produkt gelan-
gen. Auch der Service ist ein Bestandeteil
von Kundenzufriedenheit. Konsumenten
schauen sich verschiedene Homepages
an, wo zum Beispiel Chat-Module angebo-
ten werden oder Bestellformulare. Dann
gibt es noch Produkte und Dienstleistun-
gen, die erklarungsbedurftig sind. Genau
da setzt der Vertrieb dann an.

Um diesen Markt bedienen zu wollen,
sollten sich Vertriebe noch besser auf den
Kunden und die Interessenten einstellen.
Ich muss genau wissen, was meine Kun-
den triggert und Uber welche Customer
Journeys sie zu mir kommen. Was macht
der Wettbewerb - was macht die



Analytics und Smart Data im Vertrieb

Konkurrenz gut, was schlecht. Und
wo positioniere ich mich. All das Iasst
sich aus Daten herauslesen.

E: Datenanalysen kénnen den Vertrieb
der Zukunft noch besser machen,
indem es den Verkdaufern ermaoglicht
wird noch gezielter auf ihre Kunden
zuzugehen?

Zum Abschluss wiirde mich noch
interessieren: Was ist Ihre persénliche
Motivation fiir Ihre Arbeit?

M: Ich war knapp zehn Jahre in der
Beratung unterwegs: Strategiebera-
tung, Preis-Management-Beratung.
Ich habe dann einen Fokus auf den
Kundenservice (Aussteuerung von
grofBeren Kundenservice-Einheiten)
gesetzt. Wenn man die beiden Berei-
che Ubereinander legt und eins nicht
vergisst - beide Bereiche sind Daten
gestutzt und per Daten getrieben),
dann kommt die Begeisterung bei
mir hervor:

Die Beziehung zwischen Mensch
und Maschine besser zu verstehen
und dann auch wirklich
einzusetzen fir die Bedlirfnisse
und die Beantwortung der Fragen
unserer Kunden.

Das macht das ganze Feld sehr span-
nend. Wir mussen immer wieder

die Daten, die uns vorliegen, richtig
interpretieren und auch menschlich
interpretieren - nur so kénnen wir
sie uns zu Nutzen machen. Das treibt
mich an, jeden Tag aufs Neue.

E: Starke Worte zum Abschluss. Vielen
Dank fur das Interview mit Marco Butz,
Geschdftsfuhrer der Brain One GmbH,
zum Thema ,Smart Data im Vertrieb
- Wie Datenanalysen auch im Vertrieb
genutzt werden kénnen”. Vielen
herzlichen Dank.
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Sie haben sich dafur entschieden,
die Strukturen und Ablaufe in Ihrem
Vertrieb zu dndern und so lhren Be-
triebsalltag agiler zu gestalten? Was
kénnen Sie von den neuen Struktu-
ren, innovativen Technologien und
einem selbstorganisierten Arbeits-
alltag erwarten? Wir haben Ihnen

in diesem Beitrag einige mogliche
Aussichten fur Ihr Unternehmen auf-
gezeigt, die Ihnen eine Umgestaltung
bieten kann.

Agile Teams 6ffnen die Turen fir
lhren Vertrieb - mit den besten
Aussichten.

Die agilen Methoden und Prozesse
vereinfachen Ihre internen Ablau-
fe: Ihre Arbeitsgruppen und Teams
sind selbstorganisierter und treffen
eigenstandige Entscheidungen. Die
Teams modernisieren die Unterneh-
menskultur: Nur mit schnellen Ent-
scheidungen bleiben Sie mit lhrem
Unternehmen wettbewerbsfahig.

Die Digitalisierung verlangt von
Ihrem Unternehmen eine hohe
Flexibilitat. Mit dem passenden
Zielemanagementsystem strukturie-
ren Sie lhre Arbeit mit Blick auf lhre
Unternehmensvision, und bleiben
gleichzeitig flexibel genug, um auf
Marktveranderungen reagieren zu
kdnnen. Agile Arbeitsmethoden und
Smarte Technologien helfen Ihnen,
die Menge an Daten und Informatio-
nen auszuwerten. Sie kénnen taglich
neue Zwischenziele setzen. So bleibt,
neben den Kunden, lhre Vision im
Fokus.

Far Sie als FUhrungskraft sind die ak-
tuellen Zeiten wirtschaftlich und stra-
tegisch herausfordernd: Taglich gibt
es Veranderungen und neue Techno-
logien. Ihr Team wird mit den agilen
Methoden und dem neuen Wissen

in der Lage sein, diese Herausforderun-
gen zu meistern. Agile Schnellentscheider,
die die Vision des Unternehmens kennen,
kdnnen selbstorganisiert Entscheidungen
im Sinne des Unternehmens treffen.

Wenn Sie die Digitalisierung als Chance
sehen mit der Sie frischen Wind in Ihr
Unternehmen bringen, kdnnen Sie Erfolge
feiern. Sie kdnnen die neuen Technologien
und Mdéglichkeiten nutzen, um Ihren Kun-
den neue Produkte, verbesserte Einkaufs-
erlebnisse und Dienstleistungen zu bieten.
Ihre Kunden erwarten von Ihnen immer
das Beste - im Service, in Ihren Angeboten
und im Umsetzungsprozess. lhre Teams
werden in der Lage sein, Ihre Kunden posi-
tiv zu Uberraschen - indem sie vorhande-
nes Kundenfeedback auswerten und sich
kontinuierlich verbessern.

Wie sich der Beruf des Verkaufers
verandert hat

Verkaufen ist auch nicht mehr
das, was es mal war.

Abb. 18: © Agile Sales Company GmbH

Hinter dieser Phrase steckt eine Menge
Wahrheit. Wie viele andere Berufsbilder
hat sich die Aufgabe des Verkaufers durch
die Digitalisierung verandert. Die drei
wichtigsten Veranderungen im Vertrieb
stellen wir Ihnen vor:
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1. Gute Verkaufer bieten Orientie-
rung im Informationsdschungel

Verkaufer sind Berater. Ihr Know-
how Uber die verschiedenen Pro-
dukte spielt eine grofRe Rolle in den
Verkaufsgesprachen. Mittlerweile hat
sich das Blatt gedreht: Konsumenten
informieren sich im Internet - auf
das sie schnell und flexibel Zugriff
haben. Fur Verkaufer wird es schwer
mit dem Wissen der Kunden
mitzuhalten.

Wie oft nehmen Sie sich die Zeit sich
von einem Kaufer ausfuhrlich tber
die Vor- und Nachteile eines Pro-
duktes beraten zu lassen? In vielen
Fallen haben Ilhre Kunden alle
Informationen bei ihrer
Internetrecherche erhalten:

B Was kann das Produkt?

B Wie unterscheidet es sich von
anderen Produkten?

B Haben andere Kunden das
Produkt getestet und wie sind die
Erfahrungsberichte?

Die meisten Verbraucher wissen, wo
sie das gewunschte Produkt zum
gunstigsten Preis bekommen. In den
meisten Fallen gehen Kunden erst
nach einer grundlichen Recherche
auf ein Unternehmen oder Verkaufer
zu.

Oft weil3 Ihr Kunde bereits ganz
genau was er von einem Produkt er-
wartet, er braucht meistens nur noch
eine Expertenmeinung. Auf dem
Markt (national und international)
gibt es eine Vielzahl von verschiede-
nen Unternehmen, die ahnliche Pro-
dukte verkaufen. Fir den Kunden ist
das Angebot dadurch vielseitig und
es wird schwieriger eine passende
Wahl aus der Fulle der Produkte zu
treffen. Die neue Aufgabe des Ver-
kaufers: Entscheidungshelfer.

Als Verkaufer gehen Sie auf Ihre Kunden
personlich ein. Der Unterschied zum
Internet: Sie kennen den Bedarf der
Kunden und geben ihnen Hilfestellung.

~Menschen kaufen bei Menschen”.

Ein Zitat des Unternehmensberaters Si-
mon Sinek, das wir gerne in diesem Zu-
sammenhang gebrauchen. Individuelle
Entscheidungshilfe kann das Internet
seinen Nutzern noch nicht ganz bieten.
Vielleicht fragen Sie sich selbst: Bevorzu-
gen Sie eine persoénliche Beratung oder
treffen Sie lieber Entscheidungen allein?

2. Kommunikationswege verandern sich
- Verkaufer sollten schreiben kénnen

Die zweite grolRe Veranderung durch die
Digitalisierung: Die Kommunikation. Eine
Hauptaufgabe des Verkaufers sollte sein,
dass er ein Gesprach mit den Kunden
fuhren kann. Sie ermitteln den Bedarf:
Rhetorik und eine geschickte Gesprachs-
fuhrung sind heute noch wichtig, um die
Bedurfnisse der Kunden zu erfahren. Im
digitalen Zeitalter wird neben dem person-
lichen Gesprach ein weitere Fahigkeit fur
die Kommunikation gebraucht:

Das Formulieren von E-Mails. Dazu der
Abschnitt weiter oben in diesem eBook.

Die E-Mail gehort seit langerem zu den
alltaglichen Kommunikationsmitteln. Viele
Internetnutzer verwenden weltweit den
yvirtuellen Brief”, um mit Freunden, Be-
kannten oder Geschaftspartnern in
Kontakt zu treten und sich auszutauschen.

Wir, von der Agile Sales Company, haben
uns die Inhalte unserer Verkaufstrainings
der letzten Jahre angesehen: Die Punkte
»E-Mails” und ,Verkaufen am Telefon” sind
ein fester Bestandteil von vielen
Workshops geworden.

Auch in den sozialen Netzwerken hat sich
einiges verandert: Den Verkaufern bieten
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sich spannende Moglichkeiten mit
seinen Kunden oder Interessenten
zu kommunizieren. Sie konnen auf
diesem Weg eine Menge Feedback
und nutzliche Informationen erhal-
ten. Das Netzwerk Ihrer Wahl sollte
zu lhrer Branche und |hren Kunden
passen. Wir werden zum Beispiel
uber Xing,Facebook, LinkedIn und
Twitter von Interessenten kontak-
tiert.

3. Verkaufer sind eine wichtige
Informationsquelle

In einigen Unternehmen ist eine
strenge Trennung zwischen den
einzelnen Bereichen noch vorhan-
den - ein solches ,Silodenken” in der
heutigen schnelllebigen Zeit ist kon-
traproduktiv. Am Beispiel des Ver-
triebs wird das besonders deutlich.

Zu den zentralen Themen unserer
Zeit gehort die hohe Geschwindigkeit
von Veranderungen. Das gilt fur die
Umgebung in denen Verkaufer sich
heutzutage bewegen: Neue Produkte
kommen in rasanten Zyklen auf den
Markt. AuBerdem treten fast taglich
neue Wettbewerber in den Markt.
Auf diese Veranderungen sollte ein
Unternehmen schnell und flexibel
reagieren kdnnen und Angebote
oder Dienstleistungen entsprechend
anpassen.

Sie als Unternehmen sollten wissen,
was lhre Kunden wollen. Verglei-
chen Sie regelmal3ig die Angebote
von anderen Anbietern? Sie kdnnen
noch attraktiver fur Ihre Kunden
werden, indem Sie mehr bieten als
die Konkurrenz. Was genau das sein
koénnte, dass finden Sie nur heraus,
wenn Sie sich informieren, was lhre
Kunden wollen und kaufen. Der Ver-
trieb kann eine wichtige Basisarbeit
erledigen: Denn welcher Bereich in
einem Unternehmen pflegt einen
engeren Kontakt zur ,Aulzenwelt” als

lhr Sales-Team?

In einer Zeit der rasanten Veranderung

ist es wichtig auf die Bedurfnisse und das
Feedback der Kunden zu héren. Im Ideal-
fall entstehen aus den Informationen, die
ein Verkaufer im Gesprach mit den Kun-
den gewinnt, Impulse fur den Rest des
Unternehmens. Ihre Verkaufer sollten die
gesammelten Informationen weitergeben.
Welche Funktionen oder Services sind den
Kunden wichtig? Sie kdnnen Ihr Handeln
nach den Kundenbedurfnissen ausrichten.
So entstehen attraktive, neue

Produkte, die Ihren Kunden gefallen und
einen Mehrwert bringen.

Das wichtigste auf einem Blick

Gute Verkdufer bleten Orlentierung im Infermationsdschungel

® Verkéufer sind Berater
— mit einem groBen Wissen Gber die Produkte
® Kunden informieren sich mittlerweile selbst Gber Produkte
oder Dienstleistungen
—# es geht bequem von zu Hause aus
® For Verkaufer ist es schwer mitzuhalten bei dem Wissen,
das die Kunden haben
® Kunden wissen meist genau was sie von einem Produkt erwarten
® Kunden brauchen eine Expertenmeinung
zu viele Anbieter und Produkte
Kunden wollen eine passende Wahl treffen
® Verkéufer kénnen den Kunden fragen und gezielt beraten

Kommunikatlonswege verindern sich

® MNeben den Gesprachen mit Kunden sollen Verkaufer
auch die Konmunikation per E-Mail beherrschen
# Eine Kontaktaufnahme mit den Kunden kann
auch Uber soziale Netzwerke erfolgen
== |hre Kunden wollen angesprochen werden
=== Uber die verschiedenen Kanile kdnnen
Sie in Kontakt mit ihnen treten

Verkdufer sind elne wichtige Informationsquelle

® Trennung zwischen den einzelnen Bereichen

(Marketing und Vertrieb) hindert an einem produktiven Arbeiten
® Neue Produkte kommen immer schneller auf den Markt

== Unternehmen wollen sich abheben
indem sie mehr bieten als die Konkurrenz

® Unternehmen sollten wissen, was die Kunden wollen
® Sie sollten auf Feedback und die BedUrfnisse der Kunden eingehen
® Verkéufer sollten die Informationen, die sie aus den

Gesprachen mit Kunden sammlen an das Marketing weiter geben

= 50 k&nnen Sie attraktive Angebote fur lhre Kunden entwickeln

Abb. 19: © Agile Sales Company GmbH
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Wie konnen Sie handeln?

Die genannten Veranderungen
haben viele kleine und grof3e Folgen
fur die tagliche Arbeit eines Sales-
Teams. Mit traditionellen Strategien
stol3en viele Vertriebsteams vor
diesem Hintergrund haufig an ihre
Grenzen.

Vertriebsteams brauchen neue Im-
pulse in Sachen Projektmanagement,
um ihre heutigen Herausforderun-
gen meistern zu kénnen und Erfolge
zu sichern. Agilitat ist nach unserer
Erfahrung ein zentraler Manage-
mentansatz. Eins der wichtigsten
Elemente ist eine Schritt fur Schritt
kontinuierliche Verbesserung inner-
halb fester und kurzer Zyklen. Agili-
tat eignet sich sehr gut, das ihr
Unternehmen in einer Welt der
standigen Veranderung erfolgreich
zu bleibt.
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ZUR DIGITALISIERUNG
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Fragenkatalog zur
Digitalisierung in Ihrem
Vertrieb

Um die Digitalisierung in lhrer Ver-
triebsorganisation erfolgreich und
strukturiert umzusetzen, fragen Sie
sich ehrlich: Wo steht Ihr Unterneh-
men? Wie digital sind Sie wirklich?

Diese Fragen kdnnen Ihnen helfen,
den aktuellen Stand lhres Unterneh-
men zu ermitteln: Wie ist der
IST-Zustand in lhrem Unternehmen:

M Sind lhre Vertriebsaktivitaten,
zum Beispiel Customer Relation-
ship Management (CRM) und
Auftragsabwicklung, digital?

M Wie sind die Ablaufe in Ihrem
Arbeitsalltag und steht der Kunde
im Fokus?

B Wie hat sich der Verkaufsprozess
verandert? Wo liegen die Schwer-
punkte Ihrer Sales Pipeline?

B Wissen Sie wie sich die Customer
Journey lhrer Kunden verandert
hat?

Bl Wie werden lhre Kunde auf Sie
aufmerksam?

Sie haben sich Gedanken Uber den
Stand der Digitalisierung in Inrem
Unternehmen gemacht. Welche
Bereiche sollten verbessert werden?
Mit unserem Fragenkatalog geben
wir Ihnen einen allgemeinen
Anhaltspunkt, um die richtigen
Fragen zu stellen.

Kundenfokus

Der wichtigste Punkt in Threm Unter-
nehmen sollte sein: Die Ablaufe um
die Kunden herum zu digitalisieren
und automatisieren. Bei allem, was
Sie tun, fragen Sie sich:

Ist unser Handeln, aus der
Kundenperspektive, hilfreich?

Ist das, was wir tun, fur unsere internen
Zwecke oder fur den Kunden?

Das kdnnen Meetings, Aktivitaten und
auch Vertriebsaktionen sein. Machen Sie
ein Experiment und fragen das Team nach
einem Vertriebsmeeting: Wie viel Zeit
haben wir uns gerade mit dem Kunden
und wie viel mit uns selbst beschaftigt?

Bl Wie optimieren Sie vorhandene
Prozesse? Optimieren Sie die Prozesse
auf Kundenbedurfnisse und die
Einfachheit der Bedienung fur die
Vertriebsmitarbeiter.

Uberlegen Sie sich zum Beispiel, wie Sie
die Kundenpflege fur Ihre Mitarbeiter
vereinfachen kénnen. Jeder sollte in
der Lage sein, alle Informationen zu
einem Kunden abrufen zu kénnen.

B Streichen Sie Prozesse, die zu viel Zeit
in Anspruch nehmen.

Fragen Sie sich: Brauchen wir diesen
Prozess und wie dient er dem Kunden?
Woher wissen Sie, was lhre Kunden
brauchen, fur sie wichtig ist oder sich
wunschen?

Ganz einfach: Fragen Sie Ihre Kunden,
was Sie sich von Ihnen als Unternehmen
wunschen.

B Finden Kunden alle wichtigen
Informationen Uber Produkte oder das
Unternehmen auf einen Blick?

B Was kann eine Kontaktaufnahme zu
Ihrem Unternehmen einfacher
machen?

Ihre Kunden haben konkrete Vorstellun-
gen, was sie von lhnen erwarten: Gehen
Sie darauf ein.

Prozesse und Daten

Bevor Sie sich neue Gerate oder Software
fur vorhanden Rechner besorgen, bringen
Sie IT und Vertriebler zusammen, um zu
klaren, was an neuen Technologien und
wofur bendtigt wird. Bei der



Anschaffung von digitalen Tools
reden die Abteilungen sehr oft Uber-
einander und zu selten miteinander.

B Welche Programme und
Voraussetzungen zur Installation
werden bendtigt?

B Gibt es fur die Mitarbeiter die

Mdoglichkeit von zu Hause oder

Uberall zu arbeiten?

Was werden fur Apps gebraucht?

Was brauchen Sie fur digitale

Werkzeuge, die Ihren Arbeitsall-

tag, die tagliche Verkaufsarbeit

und die Kundenzentrierung
vereinfachen und unterstutzen?

Wie kdnnen Ihnen die Zahlen aus
den Auswertungen eines
CRM-Programms helfen?

Zahlen, die ein CRM-Programm fur
Sie automatisch sammelt, kdnnen Ih-
nen helfen Ihre Kunden noch besser
zu verstehen. Fuhren Sie

einmal im Monat eine Analyse der
Daten durch.

B Wie beeinflussen Marketing-Kam-
pagnen lhre Kunden?

B Was kommt gut an und woran
sollte noch gearbeitet werden?

B Wie kdnnen Sie noch mehr
Kunden auf sich aufmerksam
machen?

B Wie viele Kontaktpunkte sind
notwendig bis aus einem
Interessenten ein Kunde wird?

B Wie lange dauert es?

Fragen Sie auch die Marketing
Abteilung: Welche Zielgruppe be-
sucht Ihre Webseite? Welche Key
Words geben Interessenten bei
Google ein? Diese Key Words kdnnen
wichtige Argumente fur
Verkaufsgesprache liefern, weil sie
die Fragen von Interessenten
verraten.

Mitarbeiter, Digitalisierung und
transparente Kommunikation

Uberlegen Sie, wie Sie Ihre Mitarbeiter bei
der Umstellung der Arbeitsablaufe
unterstutzen kdnnen.

Zum Beispiel kdnnen Sie Workshops oder
Schulungen anbieten, um neue Program-
me zu erkldaren und agile Rituale festigen.

Zur Auswahl von Workshops kénnen Sie
sich folgende Fragen stellen:

B Welchen Zweck sollen die Workshops
oder Schulungen erfullen, um eine
Digitalisierung einfach zu gestalten?

B Brauchen sie Workshops fur
Programme?

B Sind lhre Mitarbeiter geschult im
Umgang mit Kunden?

B Sind alle Kollegen mit den neuen
Arbeitsablaufen und agilen Ritualen
vertraut?

B Gibt es noch Fragen, bevor es mit der
Digitalisierung losgehen kann?

Nach den Schulungen setzen Sie das The-
ma Digitalisierung einmal wochentlich auf
die Agenda - fur mindestens eine Stunde.
Sie geben |hren Mitarbeitern die Moglich-
keit Uber das Thema Digitalisierung zu
sprechen. Machen Sie die Digitalisierung
zum taglichen Thema und diskutieren Sie
Uber die Auswirkungen.







Wir, die Agile Sales Company
GmbH, wunschen lhnen einen
guten Start mit der
Digitalisierung in

Ihrem Vertrieb!

Weitere Informationen, die Sie zum
Thema ,,Kommunikation im Vertrieb”
interessieren konnten, finden Sie in

unserem Whitepaper.

Hier finden Sie die Ergebnisse unser
JTBD-Studie zum Thema ,Zukunft
des Vertriebs”, die wir in diesem
Whitepaper erwahnt haben.

Auf unserer Website finden Sie noch
weitere interessante und informative
Artikel, die Sie in Ihrem Vertrieb und
Unternehmen unterstutzen konnen.
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