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TEIL 1

Produktivitat steigern

Die digitale Transformation der B2C-Kommunikation
schreitet mit Themen wie z.B. Geo-Marketing rasch
voran. Die B2B-Kommunikation hingegen - das
personliche Gesprach zwischen Anbieter und

Kunde - verharrt in einer Transformations-Lethargie.
Erstaunlich, erzielen doch viele Unternehmen einen
Grossteil ihres Umsatzes im B2B-Geschaft. Was fur
handfeste Potentiale sich hier verbergen und wie sich
diese mit vertriebsunterstitzenden Software-Losungen

erschliessen lassen, zeigt dieser Praxisbeitrag auf.

Verkaufer befahigen,
produktiver zu arbeiten

Die Hauptaufgabe eines Verkaufers ist es, Kunden

zu gewinnen, zu halten und auszubauen. Dazu

muss er beim Kunden sein. Effektiv verbringt ein
Verkaufer heute immer noch viel Zeit mit dem
Zusammenzustellen von Dokumenten, um moglichst
massgeschneiderte Kundenprasentationen zu
erstellen: bis zu 20 Stunden pro Woche und Verkaufer.

Der Grund: Informationen sind in unterschiedlichsten

Formaten und Versionen an unzahligen Orten abgelegt.

Digitales «Sales Enablement» verspricht hier Abhilfe

mit Losungen fur z.B. Tablets, welche gezielt die

Produktivitat steigern.

Produktivitat in allen
Gesprachsphasen steigern

Erster AnknUpfpunkt zur Produktivitatssteigerung

ist die Gesprachsvorbereitung. Die aktuellsten
Dokumente finden sich heute jederzeit einsatzbereit
auf dem Tablet. Ist die Anzahl an Dokumenten

und weiteren Medien sehr hoch, kann ein
automatisiertes «Appointment Board» helfen, eine
auf die Zielgruppe abgestimmte Auswahl an Inhalten
auf Knopfdruck bereitzustellen. Ein Beispiel: Die
Aussendienstmitarbeitenden eines Lieferanten von
Stahl- und Metallprodukten besuchen jeden Tag
unterschiedlichste Kundentypen mit entsprechend
heterogenen Informationsbedurfnissen. Bevor sie

die Software-Lésung zur Verfligung hatten, mussten
taglich gedruckte Broschiiren und digitale Dokumente
entsprechend dem Besuchsplan zusammengestellt
werden. Das entfallt nun, weil sie alles dabei haben.

In diese Losung lassen sich auch Informationen aus
anderen Systemen wie z.B. CRM, ERP oder auch RSS-
Feeds aus z.B. Webseiten auf Knopfdruck integrieren.
Uber frisch bereitgestellte Inhalte sowie wichtige News
informiert ein interner «Team-Roomy. Wer international
verkauft oder mit vielen Distributoren arbeitet,
schatzt die Moglichkeit, Inhalte auf Knopfdruck gezielt
ganzen Nutzergruppen nach Sprache, rechtlichem
Geltungsbereich oder Vertraulichkeit zuganglich zu

machen oder entziehen zu konnen.

1400

1200

1000

800

600

WAS IST
SALES ENABLEMENT?

Die gezielte Unterstitzung des
Vertriebs mit Inhalten und Tools,
um in Verkaufsgesprachen (1)
die Produktivitat zu steigern,
(2) Kunden durch Mehrwerte
zu aktivieren und damit (3)
situativ Neugeschafte zu
entwickeln. Digitale Losungen
firz.B. Tablets oder Touchtables

schaffen neuartige und

vielfaltige Moglichkeiten der

ergebnisorientierten Interaktion

mit Kunden.




Wahrend des Kundengespréchs erlauben Software-
Losungen das schnelle Aufsuchen und Aufrufen situativ
gewunschter Inhalte; bei einem internationalen
Konsumglterhersteller in Form eines Archivs mit
intelligenter Filterfunktion. Werden in Gesprachen

nicht nur ldeen sondiert, sondern direkt Abschlisse
generiert, so schafft das «On Screen Signing» mit
digitaler Unterschrift Produktivitatsvorteile. Was

friher Gesprachsnachbereitung war, kann heute
bereits wahrend des Gesprachs ausgefiihrt werden.

Ein Schweizer Finanzdienstleister zum Beispiel erfasst
bereits wahrend des Gesprachs mit dem Kunden
Angaben und Erkenntnisse mit dem Tablet. Dies
verhindert nicht nur Missverstandnisse, sondern

auch das Abtippen von Notizen danach. So entsteht
gleichzeitig Transparenz und Verbindlichkeit. Ein
Logistiker der Backerei und Gastronomie stellt wahrend
des Gesprachs fir den Kunden interessante Dokumente
in einen «Warenkorby»; dieser lasst sich auf Knopfdruck

jederzeit als E-Mail versenden.

3 l%

Verkaufer verbringen 31% ihrer Zeit mit
dem Suchen oder Erstellen von Inhalten,
20% mit administrativen Arbeiten und

nur noch einen Drittel des Tages mit dem

eigentlichen Verkaufen

(Docurated, 2015)

Die bereits produktivere Gesprachsnachbereitung
profitiert ferner von ausgefeilten Analytics. Ganz

im Sinne des «Closed Loop Marketing» lassen sich
objektive und zeitnahe Feedbacks aus der Software-
Nutzung herleiten. Ein Resultat aus dem Gesprach
kann sein: Dem Kunden wird eine individuelle Website
zum Download/Lesen ausgewahlter Gesprachsinhalte
angeboten. Damit kann das Kundeninteresse durch
dessen Klick- und Surfverhalten besser beurteilt und es
kann proaktiv darauf reagiert werden. Nutzungszahlen
der Software-Ldsung sind genauso wichtig und
interessant fir das eigene Vertriebsmanagement.

Ein Telekommunikationsunternehmen nutzt dieses
Feedback, um Inhalte zu optimieren, definierte
Gesprachs- und Verkaufsziele zu verfolgen und das

eigene Vertriebsmanagement gezielt zu coachen.

SCHOPFEN SIE IHRE POTENTIALE AUS?

Gespréachsvorbereitung, -fihrung und —nachbereitung

bieten viel Potential zur Steigerung der Produktivitat:

1. Wieviel Zeit verbringt Ihr Aussendienstmitarbeiter
durchschnittlich mit dem Suchen und
Zusammenstellen von Dokumenten vor einem
Kundengesprach?

7. Wie oft kommt es vor, dass Dokumente im
entscheidenden Gesprachsmoment vergessen
gehen oder nicht in der aktuellsten Form zum
Einsatz gelangen?

3. Wie schnell und mit welchem Aufwand wissen Sie,
welche Dokumente wann, wo und wie oft eingesetzt

wurden in Kundengesprachen?




Kunden aktivieren

Immer haufiger kommen in Kundengespréchen
Tablets mit Software-Lésungen zum Einsatz. Wie

der englische Fachausdruck «Sales Enablement»
vermuten lasst, sollen solche Prasentationslosungen
die Gesprachsfiihrer unterstiitzen. Was dabei rasch

ubersehen wird: Die Moglichkeiten beschranken sich

nicht nur auf die Steigerung der Produktivitat durch

z.B. vereinfachte Suche von Unterlagen oder dem
Automatisieren von Prozessen. Vielmehr lasst sich das
tun, wovon alle sprechen, aber nur wenige es auch
wirklich kdnnen - kundenorientierte Gesprache zu
fihren, welche den Kunden aktivieren, ins Gesprach
einbinden und begeistern. Wie das geht, erklart dieser

Beitrag.

Gesprache flexibler und damit
kundenorientierter gestalten

Wir alle schreiben uns die Kundenorientierung auf

die Fahne, aber - Hand aufs Herz - sind wir das
konsequent in Verkaufsgesprachen? Den Kunden (mit
dem Bestellblock) nach seinen Wiinschen fragen, ist

es nicht. Und beginnen Prasentationen nicht allzu
haufig mit dem «wer wir sind» und «was wir alles

fir interessante Produkte und Services zu bieten
haben»? Der traditionelle, «Inside-out» Ansatz setzt

auf eine lineare Argumentation, die den Kunden mit
moglichst vielen, sorgfaltig formulierten und durch
Marktstudien erhobenen Argumenten gewinnen soll. Im
Verkaufsjargon die «JA-Strasse». Zum Glick nehmen wir
davon Abstand. Indem wir von Vertriebsmitarbeitern
heute erwarten, als Berater unseren Kunden Konzepte
und Losungen naher zu bringen und neue Potentiale
aufzudecken. Dazu muss der Kunde nicht nurim
Mittelpunkt stehen, sondern aktiv in das Gesprach

eingebunden werden und dieses mitgestalten.

Den Kunden in allen Gesprachsphasen
aktivieren

Bereits in der Gesprachsvorbereitung lassen sich
wichtige Grundlagen fur ein kundenzentriertes
Gesprach legen. Beginnend mit dem User Management,
konnen z.B. bewusst diejenigen Inhalte bereitgestellt
werden, welche sich auf die Branche und die
Anwendungsfelder des Kunden beziehen. Damit lassen
sich Allgemeinschauplatze vermeiden und die meist
hohe Anzahl an Inhalten eingrenzen. Ebenfalls lasst
sich das Ambiente zielgruppenbezogen anpassen -
wir sprechen dabei von «Mood Tailoring». Einerseits
geht es darum, dass sich der Kunde «zuhause» und
verstanden fihlt, also z.B. einem KMU-Kunden KMU-
typische Bildwelten zu zeigen. Andererseits konnen
aus Kundensicht relevante Argumente und Mehrwerte
gezielt hervorgehoben werden. Beispiel Tourismus-
Branche: Mittels Mood-Tailoring lassen sich z.B. das
Sommer-/Winter-Geschéft akzentuieren oder auch
Schwerpunkte betreffend Landschaft, Kultur oder

Familie setzen.

8%

der Marketing- und Verkaufs-Entscheider erachten

Kundenerlebnisse als erfolgsentscheidend fir die

eigene Differenzierung.

(salesforce, 2016)



Wahrend des Kundengesprachs helfen sogenannte
«Canvas», umfangreiche und komplexe Inhalte
einfacher zuganglich zu machen und bieten dem
Kunden die Moglichkeit, gezielt fir ihn relevante
Themen anzusprechen und den Gespréchsfluss
entsprechend mitzugestalten. Ein Lieferant von Metall-
und Stahlprodukten zum Beispiel hat nicht nur alle
Inhalte auf einen Blick in einem 3D-illustrierten Canvas
untergebracht, sondern transportiert damit gleichzeitig
die Botschaft, dass er als Dienstleister auf vielfaltigste
Weise Kunden unterstitzt, erfolgreicher zu werden. So
zeigt der Canvas die Herausforderungen des Kunden
und die Schnittstellen zum eigenen Unternehmen und

den Kompetenzen.

Kunden zu aktivieren heisst gleichzeitig, diese nicht zu
Uberfordern, sondern Inhalte je nach Interessenlage
und Zeit mittels eines kaskadenartigen Aufbaus
schrittweise zu vertiefen. Dies nutzt beispielsweise ein
Produzent von Wandbaustoffen. Vertriebsmitarbeiter
beginnen die Gesprache mit Darstellungen, die
Handwerkern aus ihrem Alltag bestens vertraut sind.
Eine 3D-Darstellung einer Neubau-Wand schlisselt
Arbeitsfelder auf und schafft die Verbindung zu
Losungen wie Dammplatten, Rauhputz, Eckprofilen,
Fugendichtbandern oder Druckverteilungsplatten.
Schrittweise und aus einem Guss im gleichen
Prasentations-Tool kdnnen bei Interesse des Kunden
Fotos und Filme zur Verarbeitung gezeigt, Kenndaten
abgerufen oder Materialverbrauchs-Berechnungen
gemeinsam durchgespielt werden. Der Einsatz visueller
Hilfen lasst sich beliebig fortsetzen: bewegbare
3D-Modelle, die sich «6ffnen» lassen bis hin zu
Augmented Reality, indem beispielsweise das Tablet
mittels Kamera eine physische Unterlage zum Leben
erweckt. Friher als technische Spielerei beldchelt, sind
dies heute unverzichtbare Gesprachshilfen, um das
Innenleben von Maschinen/Komponenten als auch

Prozessvorgange zu erklaren.

Sprachen wir zu Beginn Uiber das Mood Tailoring, so
lassen sich wahrend eines Gesprachs sinngemass
Argumente dynamisch anpassen (USP Tailoring).

Meist ist es so, dass es mehr Argumente gibt,

als diese in der zur Verfligung stehenden Zeit
vermittelbar sind. Zudem verwéassern zu viele, fur

den Empfanger weniger relevante Argumente, die
Gesamtwahrnehmung. Wahrend in einem PowerPoint
oder in einer Broschure die Argumente vor dem
Gesprach auf Gutdinken hin fixiert sind, lassen sich
diese in einer App-basierten Losung kundenbezogen
und selektiv spielen. Vertriebsmitarbeitende eines
internationalen Reifenherstellers achten wahrend der
Gesprachsentwicklung auf Signale des Kunden, was
diesen am meisten interessiert. Auf Knopfdruck kénnen
Sie die Argumentation Uber die gleichen Produkte

und Dienstleistungen scharfen, indem beispielsweise
nur noch die Mehrwerte mit Blick auf Sicherheit,
Kostenreduktion, Okologie oder Betriebszeit angezeigt
werden. Zuhoren, verstehen, kundenzentriert handeln

lautet die Devise.

Die Gesprachsnachbereitung schliesslich bietet
ebenfalls Gelegenheit, Kunden weiter zu aktivieren.
Einerseits konnen besprochene Inhalte auf einer
personalisierten Website mit zielgruppenspezifischem
Mood und personlicher Ansprache bereitgestellt
werden. Oder die Software-Lésung kann als solche,
wie im Falle eines Schweizer Finanzdienstleisters, beim
Thema «Harmonisierung des Zahlungsverkehrs» durch

den Kunden auf sein Gerat heruntergeladen werden.

WIE KUNDENZENTRIERT UND AKTIVIEREND

SIND IHRE PRASENTATIONS-TOOLS?

Drei Fragen zur Reflektion, inwieweit Ihre aktuellen
Prasentations-Tools kundenzentrierte und aktivierende

Gesprache fordern:

1. Léasstsich das Ambiente mit z.B. Bildwelten relativ
einfach auf den Gespréchspartner anpassen?

/. Istindividuelles, kundenbezogenes Storytelling
mittels flexiblem und modular aufgebautem Inhalt
moglich? Oder gibt es «die» Verkaufsstory in einer
Broschure und einem PowerPoint?

3. Zeigen die Unterlagen in erster Linie die «Welt» lhres
Kunden mit seinen Aufgaben, Herausforderungen
und Kunden? Oder bilden lhre eigenen Produkte,
Dienstleistungen und Vorteilsbeschriebe den Kern

der Prasentation?




Neugeschaft entwickeln

Digitale Losungen zur Vertriebsunterstitzung bieten
fast grenzenlose Moglichkeiten der Prasentation,
Inszenierung und Interaktion. So spannend und
vielfaltig die Moglichkeiten sind - Ziel und Zweck

ist nicht die Unterhaltung mit einem multimedialen
Feuerwerk. Im Zentrum steht das Gesprachsergebnis
oder, wie Kunden im angelsachsischen Raum es auf den
Punkt bringen: «What’s in it for us, show us the money!».
Dieser Beitrag zeigt Moglichkeiten auf, mittels Software-
Losungen Verkaufsgesprache ergebnisorientierter

zu gestalten, sowohl aus Sicht des Verkaufers als

insbesondere auch des Kunden.

Auf den Kundenkaufprozess abstellen

«Ergebnisorientierter» ist nicht mit «Abschluss auf
Knopfdruck» gleichzusetzen. Vielmehr geht es darum,
den Kunden in allen Phasen des Kaufprozesses
gezielt zu unterstltzen und im Entscheidungsprozess
einen Schritt weiter zu bringen. In der Suchphase
beispielsweise steht das Identifizieren von passenden
Produkten und Dienstleistungen im Vordergrund.
Anschliessend erfolgt das Evaluieren potentieller
Lieferanten, basierend auf Performance-Kriterien als
auch Soft-Faktoren. Steht der bevorzugte Lieferant
fest, folgt oft eine Phase des «Customizing» oder sogar

gemeinsamer Entwicklung.

Die grosste Herausforderung fir Verkaufer im
B2B-Geschaft ist es, zu jedem Zeitpunkt des
Entscheidungsprozesses und fir jeden involvierten
Stakeholder klar aufzeigen zu kdnnen, was der
Kundenmehrwert aus der Kundenoptik ist. Nutzen,
Mehrwert und Value Proposition sind keine starre
Grosse, sondern auf die Situation hin adaptierte
Botschaften. Digitale Losungen unterstitzen das
flexiblere Argumentieren und Hinarbeiten auf konkrete

Resultate.

In allen Gesprachsphasen Nutzen stiften Die grosste Herausforderung

Fin gutes Gesprach hangt massgeblich von seiner fir Verkaufer im B2B-Geschaft
Vorbereitung ab. Konkret, dem Abklaren von Interessen
und Erwartungen und dem Zusammenstellen ist es, zu jedem Zeitpunkt des
entscheidungsrelevanter Informationen. So kénnen
in der Gesprachsvorbereitung mit Checklisten, Entscheidungsprozesses und far
Kalkulatoren oder Konfiguratoren Informationen

gewonnen oder der potentielle Kunde hinsichtlich jeden involvierten Stakeholder
des Losungsspektrums und den Kosten sensibilisiert
werden. Beispielsweise setzen Finanzdienstleister klar aufzeigen ZU kénnen, WES
Kalkulatoren zur initialen Berechnung von Hypotheken
oder Krediten ein. Ein Zulieferer der Luftfahrtindustrie der Kundenmehrwert aus der
stellt potentiellen Kunden einen Konfigurator bereit,
mittels welchem diese schnell belastbare Zahlen fir Kundenoptik ist.
die Konzeptionsphase erhalten und der Lieferant
gleichzeitig seinen Beratungsaufwand in dieser

Frihphase des «Request for Information» optimiert.



Tablet-basierte Losungen spielen ihre Starke wahrend
dem Kundengesprach aus. Ein Logistiker der Backerei
und Gastronomie beispielsweise objektiviert und
systematisiert die Backerei-Beratung mittels einer
Potentialanalyse. Diese stellt den IST-Zustand des
Take-away-Geschafts fest, vergleicht diesen mit
Erfahrungswerten der gesamten Kundenbasis und
zeigt mogliche Potentiale flir Mehrumsatz und

Dynamisierung des Angebots auf. Immer mehr

Unternehmen setzen interaktive Kalkulatoren ein. Diese

helfen, potentielle Losungen aus der Sicht des Kunden
zu erklaren, zu validieren und zu priorisieren. Bei einer
grossen Anzahl an Produkten und Dienstleistungen
bieten sich Navigatoren wie auch Konfiguratoren

an, um das Losungsspektrum kundenzentriert zu

reduzieren und masszuschneidern. Ebenfalls sinnvoll ist

das gemeinsame Definieren nachster Schritte wahrend
des Gesprachs, wie im Fall des Logistikers. Dies fordert
die Transparenz, beugt Missverstandnissen vor und

schafft gegenseitige Verbindlichkeit.

Die grosste Herausforderung im Verkauf

ist es, den Kundenmehrwert aus der

Kundenoptik aufzuzeigen.

(MHI Research Institute, 2014)

Auch in der Gesprachsnachbereitung lasst sich
ergebnisorientiert arbeiten. Wer beispielsweise auf
dem Tablet wahrend des Gesprachs bereits digital
«markierte», welche Inhalte besonders gefielen oder
nicht, kann den Follow-up zielgerichteter angehen.
Gleiches gilt, wenn Gesprachsinhalte digital dem
Kunden auf einer Microsite zur Verfligung gestellt
werden und sich dabei nachverfolgen lasst, was genau
wie lange angeschaut und auch heruntergeladen
wird. Schliesslich lassen sich Erkenntnisse aus dem
Kundengesprach - z.B. ausgefillte Checklisten oder
Konfigurator-Resultate — in CRM-Systeme Gberfiihren

und als Basis flir das néchste Gesprach nutzen.

WIE ERGEBNISFC")RDERND"SIND
IHRE VERTRIEBSUNTERSTUTZENDEN
KOMMUNIKATIONSMITTEL?

Drei Fragen zur Reflektion, inwieweit hre Kommunikationsmittel in

Kundengesprachen Mehrwert erzeugen und zu Resultaten fihren:

1. Setzen Sie Tools wie z.B. interaktive Checklisten, Potentialanalysen oder
Kalkulatoren ein, um Kundenbediirfnisse und Opportunitaten aufzudecken und
zu validieren?

/. Besteht anschliessend die Moglichkeit, Ihr Losungsspektrum (Produkte und/oder
Services) zielgerichtet abzurufen und in das Gesprach einzubringen?

3. Legen Sie gemeinsam und transparent bereits im Gesprach die néchsten Schritte/

einen Aktionsplan fest und erzeugen beidseits Verbindlichkeit?



Konzeption und Umsetzung

Wie erfolgreich sind digitale Projekte? Und wie viele
scheitern? «Wo liegen wir mit unserer CRM-Einfihrung?»
werden sich jetzt einige Leser fragen. Studien dazu
gehen auseinander. Genannt werden Zahlen zwischen
18% und 69% fur den Anteil misslungener digitaler
Projekte wie CRM- oder ERP-Einflihrungen. Manch
eine Losung mutiert im Projektverlauf zu einem
Gotthard Basistunnel (in Deutschland: Stuttgart

21): Uberraschende Hindernisse treten zu Tage und
die Anforderungen und Méglichkeiten dndern sich
fortwdhrend. Wie sich vertriebsunterstiitzende
Losungen z.B. auf Tablets fir Kundengespréache

mit mehr Verlasslichkeit entwickeln, einfihren und

ausbauen lassen, zeigt dieser Beitrag.

Agieren oder reagieren?

Wer obige Zahlen des Scheiterns liest, mochte zu Recht
Vorsicht walten lassen. Denn wer will schon teures
Lehrgeld bezahlen. Nur: Der Kelch der Digitalisierung
des Vertriebs wird nicht am eigenen Unternehmen
vorbeigehen. Drei Fakten aus aktuellen Studien

unterstreichen die Notwendigkeit zum Handeln:

«  Verkaufer verbringen 31% ihrer Zeit mit dem
Suchen oder Erstellen von Inhalten, 20% mit
administrativen Arbeiten und nur noch ein
Drittel des Tages mit dem eigentlichen Verkaufen
(Docurated, 2015)

«  Kunden bemangeln an ihren Lieferanten die zu tiefe
Geschwindigkeit und Qualitat in der Interaktion
(McKinsey, 2017)

« Aufder Einkaufsseite sitzt heute die Generation
Y, welche «digital» aufgewachsen ist und
entsprechende Erwartungen an die Medien und
Interaktion des Lieferanten stellt (Google und
Millward Brown Digital, 2014)

Die Digitalisierung des Vertriebs findet statt. Wer
digitale Hauruck-Ubungen und Schnellschisse
vermeiden will, nimmt sich dem Thema aktiv an. Unsere
Erfahrungen aus verschiedensten digitalen Projekten

haben wir nachfolgend zusammengefasst.

Erfahrungen und Erkenntnisse aus
realisierten Projekten

Zuerst die gute Nachricht: Digitale Losungen zur
Vertriebsunterstiitzung sind Projekte, vergleichbar
z.B. mit der Entwicklung einer Website, was das
grundsatzliche Vorgehen betrifft. Nur ist es mit dem
Kauf von Tablets oder dem Bestellen einer Software-
Plattform nicht getan. Der wichtigste Schritt in der
Entwicklungsphase ist das Definieren des eigenen
Use-Cases: Wo und wie im Verkaufsprozess erzeugt
die Losung fur die potentiellen Kunden, die eigenen
Vertriebsleute und das Vertriebsmanagement
Mehrwert? Wahrend Webseiten in erster Linie
Informationsplattformen oder unterstitzende
Absatzkanale sind, stellen sich bei einer digitalen

Losung flr den Einsatz im Kundengesprach mehr

Abstimmungsfragen betreffend dem zu bestarkenden

Beratungs- und Verkaufsansatz. Wichtig: Lassen Sie

sich nicht durch Software- oder Hardware-Kriterien bei
der Definition des Use-Case einschranken; idealerweise

arbeiten Sie mit einem Partner, der je nach Use-Case

passende Technologien einbringen kann.

Ein weiterer, wichtiger Aspekt der Entwicklungsphase ist
der Content. Inhalte werden nicht einfach ibernommen,
sondern mediengerecht und didaktisch weiterentwickelt.
Damit ein situativ flexibles Storytelling moglich

wird, bedarf es eines kaskadenartigen Aufbaus des
Inhalts in unterschiedlichen Schichten und Tiefen -
selbstverstandlich aus der Kundenoptik. Hierzu ist eine
enge Zusammenarbeit des Produktmarketings und
Vertriebs empfehlenswert. Damit Ideen, Wiinsche und
Begehrlichkeiten nicht in einem zu anspruchsvollen und
kostenintensiven Lastenheft miinden, planen Sie am
besten in Phasen und starten mit einer Pilotumsetzung.
Diese erlaubt das Gewinnen von wertvollen Erfahrungen

fur die weiteren Schritte.

SHIFT IN B2B RESEARCHER DEMOGRAPHIC
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Der Einfihrungsphase einer neuen Software-Losung
wird haufig zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt.
Eine mogliche Erklarung: Das Kernteam hat sich uber
Monate mit der Entwicklung und Umsetzung intensiv
beschaftigt und geht davon aus, dass die Losung zu
einem Selbstlaufer wird. Dies ist selten der Fall. Wie

in Transformationsprojekten tblich, gibt es Promoter,
Verweigerer (hoffentlich in der Unterzahl) und meist
in der Mehrzahl die Bedéachtigen, die «abgeholt» und
eingeflihrt werden wollen. Wir alle wissen aus eigener
Erfahrung: Wir arbeiten gerne mit Instrumenten,

die wir kennen, mit denen wir uns sicher fihlen und
mittels welcher wir Erfolge erzielen. Aus diesem Grund
ist es mit einer technischen Instruktion nicht getan.
Gezieltes Coaching - z.B. das Uben der Applikation in
unterschiedlichen Gesprachssituationen — wie auch
das Einbinden in die wiederkehrenden Verkaufs- und
Beratungstrainings ist empfohlen. Das Setzen von

Anwendungszielen hilft, Erfolge sicht- und messbar zu

machen und diese intern teilen zu konnen.

Der weitere Ausbau der Software-Ldsung profitiert

von der Moglichkeit, objektive Nutzungsdaten -
aggregiert oder nutzerspezifisch — auszuwerten

und damit Hinweise zu erhalten, welche Inhalte und
Funktionalitaten wie genutzt werden. Massgebend

ist, ob der angestrebte Mehrwert fir Kunden erzielt
wird. Wo dies zu wenig der Fall ist, sind Anpassungen
und Erweiterungen vorzunehmen. Dabei nicht

zu unterschatzen ist der «Newness-Faktor»: Wer
regelmassig mit der Software arbeitet, mochte

Neues zeigen und einsetzen kdnnen. In die weiteren
Ausbauphasen fallen meist Schnittstellen und
Anbindungen an z.B. CRM-, ERP- oder MAM-Systeme.
Vertriebsunterstitzende Software-Ldsungen als «letzte
Meile» zum Kunden Gibernehmen dabei die Funktion
als «Bolt-on-Losungy, welche die Komplexitat reduziert
und die Usability erhoht.

TIPPS, UM STOLPERSTEINE ZU VERMEIDEN

Mit dieser Checkliste vermeiden Sie zeit- und kostenintensive «Trial-and-Error»>-
Projekte bei der Entwicklung und Umsetzung vertriebsunterstiitzender Software-

Lésungen:

1. Use-Case: Spezifizieren Sie genau, wann und wie die Losung im Verkaufsprozess
unterstitzen soll, wer damit arbeitet und was die Kundenerwartungen sind.

7. Wirkungsziele: Nutzen Sie die Méglichkeiten, nicht nur produktiver zu arbeiten,
sondern gleichzeitig die Kunden im Gesprach zu aktivieren und Neugeschaft
gezielt anzustossen.

3. IST-SOLL-Vergleich: Wie gross ist der Schritt, den Sie zu tun beabsichtigen, was
Inhalte, Technologie und Anwenderkompetenz betrifft? Nutzen Sie die Chance,
Inhalte multimedial und kundenzentriert weiterzuentwickeln.

4. Pilotierung: Denken Sie in Entwicklungsphasen und sammeln Sie Erfahrung mit
einem Pilot-Projekt, ohne von Anfang an alles umzusetzen und vernetzen zu
wollen.

5. Partnerwahl: Ziehen Sie einen Spezialisten bei, der Verkaufs-, Content- und
Technologie-Wissen fir die Konzeption und Umsetzung einer schlisselfertigen
Losung vereint.

6. Lancierung: Fordern und fordern Sie den Einsatz der Losung im Tagesgeschéft
mit regelmadssigem Coaching von Anfang an. Das beste Tool ist nur so gut, wie die
Anwender.

(. Verhaltensédnderung: Die Komfortzone «<haben wir schon immer so gemacht,

braucht es nicht» ist oft grosser, als gedacht. Behandeln Sie die Software-Lésung

nicht als ein freiwilliges Add-on, sondern setzen Sie Einsatzziele und binden Sie

sie in die Vertriebssteuerung ein.
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