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as Thema Vertriebsstrategie ist aktueller denn je. Schon vor Corona kristallisierte sich immer

deutlicher eine Rezession heraus, ausgelost etwa durch den Handelsstreit zwischen China
und den USA sowie dem drohenden No-Deal-Brexit. Durch Corona hat sich die Lage allerdings
beschleunigt und verscharft. Die globale Wirtschaft schrumpft noch deutlicher als erwartet. Neu-
ausrichtung und Impulse sind jetzt gefragt. Die Unternehmen sollten vor allem nach vorne blicken
und sich dabei so aufstellen, dass sich auch kurzfristig und dann nachhaltig wieder Profite erzielen
lassen. Weitermachen wie bisher verbietet sich!

Laut einer aktuellen Studie des Sales Management Departments der Ruhr-Universitat Bochum
»Vertrieb in Zeiten der Rezession« schaffen es sogar 33% der Unternehmen in der Krise, ihre
Marktposition zu verbessern. Wo einige sich bedroht fihlen, erkennen andere eine Chance. Das
gilt besonders flirden Vertrieb, derimmer noch als eine der teuersten, aber auch wirkungsvollsten
Ressourcen gilt. Viele Kundenkontakte konnen nur noch virtuell stattfinden und die bestehenden
Vorgehensweisen bei der Marktbearbeitung lassen sich nicht mehr wie bisher realisieren. Aber
die Virtualitat bietet auch Chancen. Termine konnen schneller vereinbart werden und es ist leich-
ter, alle wichtigen Stakeholder zu erreichen.

Die Ausgangssituation der Unternehmen, um
den Vertrieb neu auszurichten, ist branchen-
abhangig komplett unterschiedlich. Sie hangt
etwa von der eigenen Marktstellung ab, den
Perspektiven sowie den jeweiligen Ambitio-
nen bzw. Zielen. Hinzu kommmt, dass die Mana-
geruntergrofBBer Unsicherheit Annahmen und
Prognosen treffen mussen.

VOR DIESEM HINTERGRUND
SOLLEN DIE FOLGENDEN
7SCHRITTE HELFEN, DIE
EIGENE VERTRIEBSSTRATEGIE
ZU FORMULIEREN, KRITISCH
ZU HINTERFRAGEN UND

- GGF.NEU ZU JUSTIEREN.
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»Auf die Fragen von heute werden immer noch die Antworten von gestern gegeben!«

ANALYSE DER BUYING JOURNEY DER
KUNDENZIELGRUPPEN

Die Buying Journey der Kunden ist die Basis fur alle Ver-
triebs-, Marketing- und Serviceaktivitaten und definitiv
mehr als der reine Einkaufsprozess.

Wie entsteht zunachst GUberhaupt ein Bedarf bei einem
Kunden? Was ist der Ausldser daflr (z.B. eine Markt-
analyse des Kunden, Anforderungen der Abnehmer des
Kunden, Wunsch nach Effizienzsteigerung), wer ist daran
beteiligt, auf welche Informationen wird zuriickgegriffen?
Wie werden Lésungen fur den Bedarf entwickelt, wie
potenzielle Lieferanten/Partner gesucht, wer verhandelt
und wer entscheidet, wie? Was kann getan werden, um
die Kunden auch nach dem Kauf zu betreuen? Welche
Serviceanforderungen treten auf? Umso transparenter die
Buying Journey ist, desto konkreter kdnnen die Verkaufs-
prozesse formuliert werden.
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DEFINITION DER VERKAUFSPROZESSE

Die Verkaufsprozesse beschreiben, mit welchen Aktivita-
ten die einzelnen Etappen der Buying Journey beeinflusst
werden kdnnen.

Das Bereitstellen von spezifischen Informationen oder
Angeboten kann z.B. darauf abzielen, einen Bedarf zu
wecken. Personliche Beratungsgesprache konnen an-
geboten werden, um mogliche Losungen zu diskutieren.
AnschlieBend mussen ggf. Ausschreibungen bearbeitet,
Angebote prasentiert und verhandelt werden. Wenn diese
Aktivitaten beschrieben sind, konnen Uber die Anzahl der
Kunden bzw. die Anzahl der bendtigten Vertragsabschlis-
se und Uber die geplanten Erfolgsquoten auch relativ pra-
zise die Gesamtzahl der notwendigen Verkaufsaktivitaten
fUr die einzelnen Zielgruppen und ihre zeitliche Verteilung
berechnet werden.

Hieraus ergeben sich dann auch die benétigten Kapazita-
ten. Erstim nachsten Schritt wird bestimmt, wer das idea-
lerweise tun soll.
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DESIGN DER ORGANISATIONSSTRUKTUR

Hier wird entschieden, wie die Verkaufsprozesse bzw. -akti-
vitaten wirkungs- und kostenoptimal durchgefiihrt werden
konnen.

Dazu gehoren u.a. folgende Fragen: Gber welche Vertriebs-
kanéle soll die Durchfihrung erfolgen, oder ein mehrstufi-
ges Vertriebsmodell einsetzt werden?

Mit welchen Vertriebsfunktionen soll gearbeitet werden,
mit Key Account Management, Flachenvertrieb, Innen-
dienst bzw. einem hybriden Vertrieb? Welche Rolle sollen
der Service und die Anwendungs-/Produktspezialisten
spielen? Gerade hier ero6ffnen die neuen virtuellen Mog-
lichkeiten zusatzliche Perspektiven. Es kann deutlich
kostengtnstiger sein, einzelne Aufgaben von unterschied-
lichen Funktionen und in der Kombination virtuell bzw.
analog ausfihren zu lassen, bei sogar besserer Wirkung.

Das setzt dann allerdings voraus, die vertriebsinternen
Kommunikationsstrukturen und Abstimmungsprozesse zu
synchronisieren. Die Orchestrierung dieser unterschiedli-
chen Elemente wird das neue Selling!
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JUSTIEREN DER STEUERUNGSINSTRUMENTE

In der Realitét werden die Vertriebsprozesse nicht genau-
so, wie geplant, umgesetzt und zeigen nicht immer die
erhoffte Wirkung. Die Erfolgswahrscheinlichkeiten treten
dann nicht ein. Das muss noch nicht bedeuten, dass die
eigenen Ziele nicht erreicht werden. Allerdings sollte dann
rechtzeitig gegengesteuert werden. Es missen moglicher-
weise andere Aktivitdten entwickelt werden, um die Buying
Journey doch noch wie gewollt zu beeinflussen. Wichtig ist,
die Abweichungen rechtzeitig zu bemerken. Deshalb mus-
sen entsprechende Reportingsysteme und KPls definiert
werden. Sie sollen mdglichst exakt und zeitnah den tat-
séchlichen Ablauf und die Wirkung der Verkaufsprozesse
widerspiegeln.

Vertriebsmitarbeiter genieBBen oft relativ viel Freiheitsgra-
de bei der Durchflihrung ihrer Aktivitaten. Manche Aktivi-
taten fallen dem einzelnen schwer, man fuhlt sich unsicher
oder es muss gegen Widerstande angekampft werden und
dadurch werden sie nicht immer so durchgefiihrt wie ge-
plant. Incentive- oder variable Entlohnungssystemen mit
denen bestimmte Arbeitsergebnisse gesondert honoriert
werden, kdnnen dann helfen, dass bestimmte Aktivitaten
Uberhaupt, haufiger oder mit einer anderen Zielrichtung
durchgefihrt werden.

L TYE
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ENTWICKELN UNTERSTUTZENDER
MABNAHMEN

Die Umsetzung von Vertriebsstrategien kann heutzutage
in den meisten Fallen nicht mehr nur allein von den
Vertriebsabteilungen realisiert werden.

Oft werden zentrale Unterstltzungen benétigt. Fur die
Gestaltung von Prasentationen, die Organisation von
Events, die Homepage und den Social Media-Auftritt
werden Experten bendtigt und all diese MaBnahmen
werden meist gemeinsam mit dem Marketingbereich
oder der Unternehmenskommunikation gestaltet.

Verkaufen wird immer mehr zu einem Spiel fir das gesamte
Unternehmen und eine Vertriebsstrategie umfasst nicht
mehr nur die klassischen Vertriebsabteilungen.
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Uber den Vertriebserfolg entscheidet weiterhin die
Qualitat, mit der die Mitarbeiter im Kundenkontakt, bei
den verschiedenen Touchpoints, auftreten.

Je nach Positionierung mussen spezielle Verkaufsmetho-
den wie Value oder Solution Selling eingesetzt werden,

die speziell trainiert werden mussen. Der Innendienst sollte
darauf vorbereitet werden, kleine Kunden aktiv zu betreuen
und das Up-/Cross Selling zu forcieren. Viele Vertriebsmit-
arbeiter beherrschen auch Basistechniken nicht perfekt.
Kommunikation, Préasentations- oder Verhandlungstech-
niken sind typische Themen, an denen kontinuierlich gear-
beitet werden muss. Viele gute Verhaltensweisen werden
sonst durch den Vertriebsalltag zu oft »glattgeschliffen.

Fir jede Vertriebsstrategie sollten daher auch die (neuen)
Qualifikationsanforderungen beschrieben werden.

Damit ersteht ein Sollprofil fir die erforderliche Qualitat
bei Kundenkontakte und die Basis flr entsprechende
Trainings- und Coachingprogramme.

ANPASSEN DER FUHRUNG

Auch das Verhalten im Kontakt zu Mitarbeitern, die
FUhrung undihre Instrumente missen neu ausgerichtet
werden. Wie sollen die Mitarbeiter der verschiedenen
Bereiche gefihrt werden? Wie wird das Miteinander der
unterschiedlichen Abteilungen synchronisiert und die
Vertriebsziele realisiert werden? Welche persénlichen
Ziele sollen vereinbart werden, welche Besprechungen,
Meetings und Mitarbeitergesprache und Coachings einge-
setzt werden? Welche Fihrungszeit soll investiert werden,
um die Strategie erfolgreich und nachhaltig umzusetzen?

Die 7 aufgezeigten Schritte konsequent, aber auch mit
der notwendigen Sorgfalt zu entwickeln, wird gerade in
der Krise helfen, Gedanken zu sortieren und Markte zu-
kinftig (noch) effizienter und effektiver zu bearbeiten.
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ERFAHRUNGSBERICHT:

AKTUELLE VERTRIEBSSTRATEGISCHE
KONZEPTE IN SCHWIERIGEN ZEITEN

(aus Kundengesprachen/-Projekten)

FOLGENDE ANSATZE DISKUTIEREN
UNSERE KUNDEN UND PARTNER AKTUELL:

e Hybrider Vertrieb: Der Innendienst soll starker mit
verkaufsaktiven Aufgaben betreut werden. Dabei sollen
Kleinstkunden eigenstandig betreut werden und das Up-/
Cross-Selling strukturiert forciert werden. Die Kollegen

aus dem AuBendienst konzentrieren sich dafiir auf die
strategisch wichtigen Kunden. Weiterhin konzentrieren sie
sich auf die erklarungsbedurftigen Produkte und Losungen
sowie auf den Mehrwertverkauf. Commodities werden Uber
den Online-Kanal vertrieben. Hier finden sich erhebliche
Reserven, um effizienter zu agieren.

¢ Remote Selling: Uber die Kombination aus virtuellen
und personlichen Besuchen lasst sich die Kontaktfrequenz
signifikant steigern. Parallel ist der Vertrieb nicht langer
strikt an Gebietsstrukturen und Fahrzeiten/Touren gebun-
den. Bei70.000 km Fahrleistung pro Jahr entstanden fri-
her leicht 50 Arbeitstage, die umgerechnet auf der Stral3e
verbracht werden mussten.

e Kundenzentrierte Marktbearbeitung: Das Einkaufs-
verhalten der B2B-Kunden - ausgelost durch die digitalen
Maglichkeiten - hat sich signifikant verandert bzw. wird
sich weiter verdndern. Daraus folgt, dass die bisherige
Vermarktung und das Verkaufen ebenfalls radikal neu
ausgerichtet werden mussen. Kunden erwarten synchrone
und abgestimmte Informationen und Kontakte entlang

KONTAKT

Flr mehr Informationen

kontaktieren Sie bitte:

David Kirchmann
Head of Market Development

Telefon: +49 2132 9306 38
david.kirchmann@mercuri.de

MERCURI

international

ihrer Buying Journey. Der AuBBendienst verliert etwa das
alleinige Mandat auf Interessenten bzw. Kunden. Er wird
sich zukUnftig viel enger mit Marketing, Service sowie In-
nendienst abstimmen und zusammenarbeiten. Umgekehrt
gilt das selbstverstandlich auch fur die Mitglieder der ande-
ren Abteilungen. Folglich missen Uber Jahre gewachsene
Abteilungsgrenzen zum Wohle der Kunden Uberwunden
werden.

e Change: Die Bereitschaft fur Verdnderungen ist auf
Mitarbeiterseite hoch wie selten zu vor. Man erfahrt, dass
die eigene Routine auch durchbrochen werden kann und
Kunden das sogar akzeptieren. Veranderungen, mit denen
sich traditionell besonders der Vertrieb schwergetan hat,
kdnnen umgesetzt werden.

FAZIT

Die Welt des Vertriebs hat sich konti-
nuierlich und rasend schnell verandert,
auch schon vor Covid 19. Wer jetzt

den Vertrieb neu ausrichtet, wird zu
den Gewinnern gehoren!

Wilhelm Busch
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