TITEL | HYBRIDER VERTRIEB

Produktivitatsschub
durch Hybrid Selling

Die Zwange der Pandemie haben den Vertrieb in Richtung hybrides Verkaufen

geflihrt. Das verspricht vor allem einen Produktivitatsgewinn. Im Jahr 2022 wird

es Zeit fiir eine Neuausrichtung des Vertriebs.

Knapp vier Millionen Vertriebler gibt es in Deutschland. Je-
der einzelne safl vor der Pandemie im Schnitt 50 Tage in sei-
nem Auto und war unterwegs zu Kunden, Wartezeiten vor
Ort nicht mitgerechnet. Diese Zeit wurde dann zu grofien
Teilen, zwangslaufig durch Covid 19, eingespart. Eine Er-
sparnis, die sich auch kiinftig produktiv nutzen ldsst. Ein Re-
zept fiir den Vertrieb der Zukunft lautet hybrides Verkaufen.
Jeder Online-Besuch schafft Zeit fiir Vor-Ort-Besuche. Im
Vertriebsalltag wird sich alles verandern. Das zeigen auch
Kernergebnisse der im Jahr 2021 von der Ruhr-Universitat
Bochum und Mercuri International durchgefithrten Hybrid-
Selling-Studie. Demnach waren iiber 89 Prozent der befrag-
ten 777 Unternehmen im Jahr 2020 vertrieblich vom Covid-
Shutdown betroffen.

Kunden wurden seitdem zu 171 Prozent mehr virtuell
iiber Online-Besuche, zum Beispiel itber MS-Teams, Zoom,
oder Skype, erreicht. Damit hat die Nutzung digitaler Kana-
le, vor allem der Einsatz von Online-Besuchen, deutlich zu-
genommen. Zum Vergleich: 2019 lag die wochentliche Rei-
sezeit pro Auflendienstmitarbeiter noch bei 13,1 Stunden.

. Kompakt

® Durch die Hebelwirkung von Online-Besuchen auf
die Vertriebskapazitaten kénnen deutliche Pro-
duktivitatszuwachse realisiert werden.

® Durch weniger Reise- und Wartezeit kénnen Un-
ternehmen kiinftig in neue Geschafte sowie in
Kundenpflege und -ausbau investieren.

® Viele der im Hybrid-Selling-Anamnesebogen ge-
stellten Fragen berlihren Themen, die bereits vor
der Pandemie wichtig waren. Sie erschienen uns
allerdings nie als so dringend, um sie systematisch
anzugehen. Das muss sich 2022 @ndern.
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Berechnungen der Ruhr-Universitdt Bochum ergeben 8,5
Stunden zusitzliche Kapazitidten pro Mitarbeiter, wenn der
Hybrid-Selling-Ansatz genutzt wird. Das steigert die Pro-
duktivitat um bis zu vier Mal (siehe Abb. 1, Seite 12)!

Kapazitaten im Vertrieb werden in der

Pandemie nicht voll ausgeschopft

Weitere Ergebnisse aus der Studie zeigen:

= Die iberwiegende Mehrheit (iitber 60 Prozent) der Unter-
nehmen rechnet damit, dass zukiinftig fiir alle Kunden-
gruppen die Anzahl der Vor-Ort-Besuche deutlich ab-
und Online-Kundentermine stark zunehmen. In der Kon-
sequenz wird ein hybrides Modell eingesetzt werden, das
beide Formate kombiniert (sieche Abbildung 2, Seite 13).

= Obwohl personliche Treffen beim Kunden fiir den Ver-
trieb nicht moéglich waren, konnten die Unternehmen zu
97 Prozent ihrer Vertriebsziele erreichen. Umgekehrt
heifit das jedoch, dass die Kapazititen der Verkaufer in der
Pandemie offensichtlich nicht voll ausgeschopft wurden.

= Die Akzeptanz von Online-Besuchen ist bei B- und C-
Kunden deutlich geringer als bei Global Accounts und
Key Accounts. Insbesondere in der Pflege der Bestands-
kunden werden kiinftig mehr B2B-Online-Besuche ge-
nutzt.

= Zudem ist die Dauer von Online-Besuchen im Vergleich
zu Vor-Ort-Beratungen 28 Minuten kiirzer.

® 51 Prozent der befragten Fithrungskrifte geben an, dass
sich die Kompetenz ihrer Vertriebsmitarbeiter fiir die On-
line-Besuche deutlich steigern muss.

Die Handlungsoptionen, die in der Studie aufgezeigt werden,

sind vielversprechend und inzwischen vielfach diskutiert. So

werden etwa deutliche Produktivitdtszuwichse durch die

Hebelwirkung von virtuellen Kundengesprachen auf die Ver-

triebskapazitaten prognostiziert. Die Herausforderung lau-
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tet nun, konsequent den eigenen Vertrieb auf den Priifstand
zu stellen und hybrid auszurichten.

Doppelt so viele Kundenbesuche in der

gleichen Zeit schaffen

Uberraschend ist, warum die in der Studie aufgezeigten

Handlungsoptionen bisher immer noch eher zégerlich in die

Praxis umgesetzt werden. Zumindest verstérkt sich dieser

Eindruck aus den zahlreichen Gesprachen zum Hybrid-Sel-

ling-Ansatz mit Managern seit der Veroffentlichung der Stu-

die. Der eher pauschale Tenor lautet: ,,Wir sind bereits auf ei-
nem guten Weg und machen vieles! Viele Kunden wollen kei-
ne Online-Besuche und bei Neukunden geht virtuell gar nichts.

Unsere erfahrenen Verkdufer sind nicht so technik-affin!“Da-

raus lasst sich schlussfolgern, dass das Interesse zwar schein-

bar hoch ist, die ernsthafte Umsetzung jedoch eher mau. Um
den Status des eigenen Vertriebs realistischer, strukturierter
und préziser einzuordnen, empfiehlt es sich, den folgenden

Hybrid-Selling-Anamnesebogen zu beantworten:

m Gibt es eine eindeutige Definition des hybriden Vertriebs,
die auch im eigenen Unternehmen jedem Vertriebsmitar-
beiter bekannt ist? Nur so entwickelt sich ein einheitliches
Verstandnis und es lasst sich tiberpriifen, was tatsachlich
schon umgesetzt wird beziehungsweise umsetzbar ist. Der
hybride Vertriebsansatz beriicksichtigt, dass eine Person
sowohl personliche Vorort- als auch virtuelle Besuche
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durchfithrt und kalkuliert auch mit einer entsprechenden
Kontaktzahl (sieche Abb. 2 auf Seite 13).

Existiert eine dokumentierte Buying Journey? Nur damit
lisst sich das zukiinftige Einkaufsverhalten der Kunden
und Interessenten verstehen und ihre Bereitschaft richtig
einordnen, sich in bestimmten Phasen virtuell besuchen zu
lassen. Weiterhin liegt hier die Basis, um die einzelnen Ver-
kaufsaktivititen zielgenau auf die unterschiedlichen Akteu-
re zu verteilen, zum Beispiel Marketing, Vertrieb, Service.

,Uberraschend ist, warum die in der
Hybrid-Selling Studie aufgezeigten
Handlungsoptionen fiir mehr
Produktivitdt bisher eher zogerlich
in die Praxis umgesetzt werden!”

Wurden den einzelnen Phasen der Selling Journey, zum
Beispiel dem ersten Kennenlern- oder Beratungsge-
sprich, die hybriden Optionen, wie Vor-Ort- und virtu-
eller Besuch, zugeordnet? Hier liegt der Schliissel, um die
vorschnelle Behauptung ,,Kunden wollen keine virtuellen
Kontakte“ zu relativieren. Die Praxis lehrt, dass etwa Ge-
sprache mit Einkdufern durchaus online durchgefiihrt
werden (zum Beispiel Techniker und Anwender)
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Abb.1 Vertriebspotenziale durch hybriden Vertrieb

Wochentliche Reisezeit pro
AuBenienstmitarbeiter in 2019
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verbrachte ein Vertriebsmitarbeiter in der wochentlichen Reisezeit durch Hybrid Selling als zusatzliche
2019 durchschnittlich mit Reisezeit wurde nicht produktiv genutzt Kapazitaten im Verkauf

Schmitz/Huchemann (2021), Hybrid Selling: Mehr Vertriebsproduktivitat durch synchronisierte Vor-Ort-und

Online-Besuche, Studie Ruhr-Universitat Bochum, n=777 B2B-Unternehmen

Quelle: Schmitz/Huckemann

Von diesen
13 Stunden sind ...

Zukiinftiges Potenzial
durch Hybrid Selling

= Besitzt das eigene Unternehmen eine Segmentierung/
Klassifizierung, die es ermoglicht, Kunden nach ihrer
Wichtigkeit fiir das Unternehmen zu clustern?

= Ist diese Segmentierung/Klassifizierung um die Bereit-
schaft der Kunden und verschiedenen Personas (zum
Beispiel Anwender oder Einkaufer) ergédnzt worden, sich
virtuell besuchen zu lassen?

. Handlungsempfehlungen

= Nehmen Sie sich Zeit, den Fragebogen sorgfiltig
auszufillen und die Potenziale endlich abzurufen.

® Finden Sie heraus, welcher Kunde es wert ist, wie
und wie oft besucht beziehungsweise kontaktiert
zu werden.

= Uberlegen Sie, wie hoch die Bereitschaft der

Ist ermittelt worden, um wie viel Prozent sich die Kontakt-
frequenz des Vertriebs durch den hybriden Ansatz erhoht
hat?

Sind die Besuchskapazititen, aufgeteilt in Online-/Off-
line-Kontakte, der Vertriebsmitarbeiter definiert und auf
die Kunden-Cluster verteilt worden?

Existiert eine Inside-Sales-Einheit, die kleinere Kunden
aktiv betreut und damit weitere Kapazititen fiir den Au-
Bendienst schafft?

Sind die Vertriebsfithrungskrifte und Mitarbeiter offen
fiir den hybriden Ansatz?

Wurde der Vertrieb beziiglich der Anforderungen des hy-
briden Verkaufens vorbereitet und geschult? Gibt es et-
wa Argumentationsleitfdden, um Kunden von den Vor-
teilen virtueller Meetings, zum Beispiel Zeitersparnis oder
professionelle Vorbereitung, zu iiberzeugen?
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Kunden und Ansprechpartner ist, sich virtuell in
welcher Phase des Verkaufsprozessen besuchen zu
lassen.

= Starten Sie jetzt mit der systematischen Umset-
zung des Hybrid-Selling-Ansatzes. Es gibt keinen
glinstigeren Zeitpunkt.
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Mithilfe dieser Fragen werden viele Themen beleuchtet, die
durchaus bekannt sind und bereits vor der Pandemie als
wichtig eingeordnet wurden. Sie erschienen allerdings nie als
so dringend, um sie systematisch anzugehen. Als das Virus
ausbrach, gab es den Kontakt zum Kunden nur noch iber
den Computerbildschirm. Zwangslaufig waren alle gezwun-
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Abb.2 Was versteht man unter Hybrid Selling?

— Multi Channel Selling

z.B. Call Center

' - ' ) Nutzung mehrerer Kanéle (direkt/indirekt) zur
‘. ad z.B. Innendienst Kundenansprache, um Produkte/Dienstleistungen
' . verfiigbar zu machen. Mehrere Personen und
Besuch ‘. z.B. AuBBendienst Abteilungen im Unternehmen kdnnen beteiligt sein.

(vgl. Wirtz 2008, S.16; Steinmann 2011, S. 8)

Kunde Kandle Verantwortlichkeit Anbieter

— Remote Selling

' f ' B. AuBendienst Verkaufen aus der Distanz (z. B. Home Office/Biiro)
‘. Online-Besuch " # 5. AuBendiens Uber virtuelle Kanéle (z. B. Zoom, Microsoft Teams)
durch einen Vertriebsmitarbeiter.

(vgl. Mercuri 2021)

Kunde Kandile Verantwortlichkeit Anbieter
—— Hybrid Selling
' . Hybrider Vertriebsansatz bestehend aus
‘. Online-Besuch ‘. z. B. AuBendienst personlichen Verkaufsaktivitaten und gleichzeitig
Remote Selling Aktivitdten durch denselben
Vor-Ort- . . .
Besuch Vertriebsmitarbeiter.
(vgl. Thaichonaet al. 2018, S.1)
Kunde Kandle Verantwortlichkeit Anbieter

Quelle: Schmitz

gen, sich mit dem neuen Format auseinanderzusetzen. Da- Autor

mit ist die erste Hiirde genommen, der Weg sollte jetzt kon- Dr. Matthias Huckemann
sequent und systematisch weitergegangen werden. Der Satz: ist Geschaftsfuhrer von Mercuri International
»Es gibt kein Zuriick in die alte Vertriebswelt“klingt inzwi- Deutschland (www.mercuri.de), einem auf

schen fast ein wenig abgenutzt, die neuesten Entwicklungen Vertrieb spezialisierten, internationalen Bera-

rund um die neuen Virusvarianten verdeutlichen jedoch ein- tungs- und Trainingsunternehmen, sowie

dringlich, dass er stimmt. Wer sich ernsthaft mit den obigen Fachbuchautor.

Fragen auseinandersetzt, wird erkennen: Je tiefer man grabt, E-Mail: Matthias.Huckemann@mercuri.net
desto grofier ist die Chance, noch was zu finden! [
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