Digitalisierung & Transformation

Vertriebskultur

Vertriebsleiter auf dem Weg
zum «Digital Leader»

Durch die Digitalisierung und den Onlinehandel stehen den Unternehmen revolutionare

Umbrlche bevor. Darum genlgt es nicht, an ein paar Stellschrauben zu drehen — und alles

wird digital. Vielmehr muss in einem ganzheitlichen Ansatz die gesamte Vertriebskultur auf

die digitalen Herausforderungen ausgerichtet werden.

> Carsten Kutzner

Top-down ist es erforderlich, die digitale
Vertriebskultur in den Unternehmens-
grundsatzen festzuschreiben und zu ver-
ankern. Zudem miissen die Mitarbeiter
bereit sein, die digitalen Instrumente und
Methoden einzusetzen. Allerdings: Viele
Unternehmen befinden sich zwar im
digitalen Innovationsfieber. So manche
Mitarbeiter teilen diese Begeisterung je-
doch noch nicht.

Die Revolution akzeptieren

Die Etventure-Studie «Digitale Transfor-
mation 2017» besagt, dass in 37 Prozent
der Firmen die Mitarbeiter auf Prozesse
zur digitalen Transformation verunsi-
chertreagieren. In 45 Prozent der Unter-
nehmen fithrt die Digitalisierung sogar zu
einer Spaltung in Befiirworter und Ver-
weigerer. Die digitale Transformation
scheitert haufig an den internen Wider-
stinden der Mitarbeiter.

Hinzukommt, dass jene Unternehmen,
deren Umsatz- und Gewinnentwicklung
nach oben zeigt, sich mit den Folgen der
digitalen Revolution nicht immer ange-
messen auseinander setzen. Die Einstel-
lung «Warum etwas dndern, es geht uns

doch gut!» hindert sie daran, die Auswir-
kungen einzuschétzen. Die Unternehmen
wissen zwar um die Gefahren, Risiken,
Chancen und Moglichkeiten der Digitali-
sierung und des Onlinehandels, die ent-

kurz & biindig

> Ein ganzheitliches digitales Ver-
triebskonzept ist notwendig, das
auf E-Commerce ausgerichtet
ist, aber darliber nicht die Be-
dirfnisse des «analogen» Kun-
den vergisst.

> Eine digitale Vertriebspotenzial-
Analyse zeigt auf, wo Verande-
rungsbedarf besteht, welche
Akquisitionswege digital(er)
gestaltet werden sollten und wo
die Kundenkontaktpunkte
(Touchpoints) einer digitalen
Ausrichtung beddrfen.

> Ein digitaler Motivationsschub
gelingt dann, wenn der Wille
zum Aufbau einer digitalen
Vertriebskultur auch in den Un-
ternehmensleitsatzen festge-
schrieben wird.

sprechenden Verdnderungsschliisse aber
werden nicht gezogen.

Touchpoints ausloten

Die digitalen Entwicklungen auf Kunden-
seite sind uniibersehbar. Denken wir nur
an den internetaffinen Kunden, der sich
iiber ein Produkt oder eine Dienstleistung
im Detail informiert und Vergleichspor-
tale checkt. So weiss er iiber das Objekt
seiner Kaufbegierde besser Bescheid als
der Verkdufer, dem das notwendige De-
tailwissen in der Tiefe fehlt. Selbst Unter-
nehmen, die noch weitgehend von der
direkten Kundenansprache leben, ben6-
tigen den digitalen Zugang zu den Kun-
den. Die Verkdufer miissen dort sein, wo
sich die Kunden aufhalten, und das ist zu-
nehmend die digitale Welt.

Existenzentscheidend ist daher die Beant-
wortung folgender Fragen: Wo ist es sinn-
voll, dem Kunden offline zu begegnen, wo
eher online, etwa mithilfe von Social Me-
dia? Auf welchen digitalen Kanilen soll-
ten die Interessenten angesprochen wer-
den, um Neukontakte zu generieren?
Welche Gerite (Smartphone, Tablet, PC)
nutzt der Kunde wann und wie?
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Damit jeder Mitarbeiter jederzeit mit
jedem Kunden auf demselben Informati-
onsstand kommunizieren kann, ist es
notwendig, dass die Verkéufer alle Infor-
mationen zu den Kunden in einer Daten-
bank eintragen. Jeder muss wissen, wann
der Kunde mit wem im Unternehmen
Kontakt hatte, und zwar beziiglich aller
Kundenkontaktpunkte, online und off-
line. Dann lassen sich Produktmarketing,
Kundenansprache und Verkaufsprozess
entsprechend gestalten. Das wiederum
erfordert, die digitalen Kompetenzen der
Verkédufer und Mitarbeiter mit Kunden-
kontakt zu erweitern.

Analyse durchfiihren

Notwendig ist mithin ein ganzheitliches
digitales Vertriebskonzept, welches auf
E-Commerce ausgerichtet ist, aber darti-
ber nicht die Bediirfnisse des «analogen»
Kunden vergisst. Neben den klassischen
Wegen zum Kunden gilt es, Onlineshops
und -plattformen zu etablieren und die
sozialen Netzwerke zu nutzen, um Kun-
den anzusprechen, zu beraten und zu be-
treuen. Die Online-Beratung von Bild-
schirm zu Bildschirm, bei der der Kunde
und der Berater vor ihren mobilen Endge-
riten sitzen, sollte endlich zum Standard
gehoren. Und Leadmanagement meint in
digitalen Zeiten primér die Generierung
und Qualifizierung von Interessenten
durch E-Mail-Marketing, Landing Pages,
Suchmaschinenmarketing und Social-
Media-Marketing.

Leitsatze digital ausrichten

Unternehmen, die noch nicht {iber eine
dezidierte digital orientierte Vertriebs-
kultur verfiigen, sollten zunéchst einmal
denIst-Zustand analysieren: Eine digitale
Vertriebspotenzial-Analyse zeigt auf, wo
Veranderungsbedarfbesteht, welche Ak-
quisitionswege digital(er) gestaltet wer-
den sollten und wo die Kundenkontakt-
punkte (Touchpoints) einer digitalen
Ausrichtung bediirfen.

Die digitale Transformation vollzieht sich
in jeder Branche anders. Darum muss je-

des Unternehmen seinen individuellen
Digitalisierungsgrad feststellen und die
gesamte Customer Journey «vom Lead
bis zum Auftrag» unter die digitale Analy-
selupe legen. Beziiglich der gesamten
Wertschopfungskette ist zu priifen, an
welchen Touchpoints Verdnderungen
durchzufiihren sind. Danach werden die
digitalen Liicken geschlossen und die
dazu notwendigen Verbesserungsmass-

nahmen in ein Strategiepapier gegossen,
mit dem sich die digitale Vertriebskultur
etablieren lasst.

Ein digitaler Motivationsschub gelingt,
wenn der Wille zum Aufbau der digitalen
Vertriebskultur in den Unternehmensleit-
sédtzen festgeschrieben wird. Die Bedeu-
tung des Projekts wird so betont: Alle
Flihrungskrafte und Mitarbeiter — nicht
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nur im Vertrieb — wissen um die Wichtig-
keit und des Vorhabens und rdumen ihm
hochste Prioritit ein.

Die Emotionalisierung

Die digitale Vertriebskultur lebt von den
Menschen, die sie mit Herzblut und Lei-
denschaftrealisieren wollen. Darum: Fiir
jeden einzelnen Mitarbeiter wird die Ar-
beitsplatzbeschreibung «digital» ergénzt:
Wenn der Verkdufer beim Kunden sitzt,
prasentiert er nicht per Flip-Chart oder
Whiteboard, sondern mit Tablet oder
Smartphone. Dort verfiigt er iber alle re-
levanten Kundendaten und ldsst der digi-
talen Prasentation die digital organisier-
te Angebotsphase folgen. Auch danach
gehts digital weiter: Eine App auf seinem
Smartphone erlaubt ihm die rasche Pla-
nung und Organisation des néchsten Be-
suchstages.

Wiederum darf - es sei an die Etventure-
Studie erinnert — der motivatorische As-
pekt nicht vergessen werden. Es gehort zu
den Aufgaben des Vertriebsleiters, fiir di-
gitale Akzeptanz zu sorgen und den Mit-
arbeitern die Sinnhaftigkeit und Notwen-
digkeit der digitalen Verdnderungen zu
erldutern: mit sachlichen und mit emoti-
onalisierenden Argumenten.

Ein Beispiel: Durch die digitale Transfor-
mation lassen sich Routinetatigkeiten wie
dasBerichtswesen vereinfachen. So wer-
den Zeit und Ressourcen fiir die Betreu-
ung des Kunden von Mensch zu Mensch
frei—das ist ein Argument, das insbeson-
dere Verkaufer iiberzeugt, die Kunden
weniger virtuell, sondern eher im direk-
ten Gesprach begeistern mochten.

Einkaufserlebnisse gestalten

Die Emotionalisierung in Zeiten der Digi-
talisierung umfasst einen weiteren As-
pekt: Wenn der Verkauf immer ofter iiber
die sozialen Medien und etwa von Smart-
phone zu Smartphone erfolgt, wenn die
Online-Beratung von Bildschirm zu Bild-
schirm noch wichtiger wird, stellt sich die
Frage, wie sich fiir die Kundschaft auch

online emotionalisierende Einkaufspro-
zesse, also Einkaufserlebnisse, gestalten
lassen. Dass es in der realen Begegnung
von Kunde zu Verkaufer unerlésslich ist,
erlebnisorientierte Shoppingevents zu kre-
ieren, ist unstrittig.

Die Emotionen sind jedoch auch in der
virtuellen Welt von Bedeutung. Wenn der
Verkaufer in Miinchen und der Kunde in
Berlin vor dem Bildschirm sitzt und die
Beratung und der Verkauf iiber Hunderte
von Kilometern stattfinden, muss es dem
Verkaufer trotzdem gelingen, den Kun-
den auch virtuell an seinen emotionalen
Waurzeln zu packen. Darum sollten seine
digitalen Kompetenzen entsprechend er-
weitert werden.

Der Digital Leader

Auch der Grad des «Digitalisierungswil-
lens» der Fiihrungskrafte gehort auf den
Priifstand. Ein Kompetenz- und Motiva-
tions-Check zeigt, wie es um deren digi-
tale Offenheit bestellt ist. Eine digitale
Vertriebskultur ohne digital {iberzeugte
Fiihrungskrafte ist kaum moglich. Vom
Vertriebsleiter darf daher erwartet wer-
den, dass dieser als Digital Leader vor-
ausgeht und seiner Vorbildfunktion ge-
recht wird.

Dabei gerét die Generationenfrage in den
Fokus: Auf der einen Seite gibt es die —
meistens jiingeren — internetaffinen Mit-
arbeiter, die oft von den neuen digitalen
Medien sozialisiert worden sind. Thnen
fallt es leicht, die Vorteile der Digitalisie-
rung fiir die Vertriebsprozesse und Kun-
denkontakte zu nutzen. Ab und zu miissen
sie darauf hingewiesen werden, dass der
Face-to-Face-Kontakt zum real lebenden
Kunden nicht vernachléssigt werden darf.
Aufder anderen Seite miissen einige —zu-
meist die eher dlteren — Verkéufer ihre
Vorbehalte gegen die neuen Medien und
deren Einsatz im Kundenkontakt auf-
geben. Zielfiihrend ist es, wenn sich die
Generationen gegenseitig unterstiitzen
und jeder von den Starken der anderen
Gruppe profitiert. Indem der Vertriebs-
leiter als Digital Leader analog-digitale
Teams bildet, ist dies moglich.

Fazit

Die Erfahrung zeigt, dass es hilfreich ist,
sich in Fragen der digitalen Ausrichtung
der Vertriebsabteilung und des gesamten
Unternehmens extern beraten zu lassen.
Beobachter von aussen sind eher in der
Lage, die Notwendigkeit von Verande-
rungsprozessen zu erkennen und diese
Prozesse anzustossen. €
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