Schwerpunkt | Inside-Sales-Einsatz

Inside Sales als
Vertriebskonzept der
digitalen Ara

Inside Sales wird haufig falschlicherweise mit dem Vertriebsinnendienst
gleichgesetzt und flihrt bei alteingesessenen AuBendienstmitarbeitern schnell
zu Ablehnung. Dabei steckt hinter diesem Konzept ein enormes Optimierungs-
potenzial - fur Ihr Unternehmen, fiir Ihre Mitarbeiter und fiir hre Kunden.
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Erst vor einigen Wochen hat Microsoft angekiindigt, 500 neue Inside-Sales-
Mitarbeiter in der europdischen Zentrale in Dublin einzustellen. Auch
andere Unternehmen verschieben ihre Ressourcen vermehrt hin zu Inside-
Sales-Aktivitdten. Laut einer Studie von Reality Works Group und ZS
Associates planen 40 Prozent der dort befragten grofSen Technologieunter-
nehmen, Ressourcen vom Auflendienst hin zu Inside Sales zu verlagern.
Doch wieso investieren Unternehmen wie Microsoft oder SAP so intensiv
in diesen Bereich und was verbirgt sich eigentlich hinter Inside Sales? Han-
delt es sich hierbei nicht nur um eine neue Bezeichnung des Vertriebsinnen-
diensts, also um alten Wein in neuen Schlauchen? Woher wissen wir, ob sich
Inside Sales fiir unser Unternehmen eignet? Und falls ja, wie kdnnen wir es

erfolgreich implementieren?

Was ist Inside Sales?

Um den Trend zu mehr Inside Sales verstehen zu konnen, ist die Betrach-
tung zweier parallel stattfindender Entwicklungen unabdingbar (siehe
Abbildung 1). Einerseits fithrt eine fortschreitende Commoditisierung in
vielen Branchen zu einer Erosion traditioneller Wettbewerbsvorteile und
dadurch zu einem erhohten Kostendruck fiir die Anbieter. War dies in der
Vergangenheit eher nur im Konsumgiitersektor zu beobachten, sehen sich
heute auch verstarkt Unternehmen aus dem Industriegiiterbereich mit die-

sem Trend konfrontiert.

»Das Vertriebsmanagement eines Unternehmens
verlangt heute den systematischen, strategischen
und integrativen Einsatz von Telekommunikations-
technologien im gesamten Verkaufsprozess.“

Andererseits bieten neueste Technologien bisher unbekannte Kommuni-
kationsmoglichkeiten fiir den Vertrieb und er6ffnen dadurch alternative und
kostengiinstige Optionen der Beziehungspflege. Zu guter Letzt fithrt der
zunehmende Einsatz digitaler Technologien im Verkaufsprozess dazu, dass
dieser zunehmend durch den Einkauf dominiert wird und der Vertrieb selbst
an Bedeutung verliert.

Klassischer Vertrieb: In der Vergangenheit wurden die Verkaufs- und
Vertriebsaktivitidten eines Unternehmens oft ausschliellich vom Vertriebs-
aufSendienst ibernommen (siehe Abbildung 2). Der klassische AufSendienst-
mitarbeiter war fiir den gesamten Verkaufsprozess verantwortlich. Folglich
zéhlten neben dem eigentlichen Verkaufsabschluss auch die Leadgenerie-
rung und -qualifizierung sowie der After-Sales-Service und das Account
Management zu seinen Aufgaben.

Telemarketing: Mit der zunehmenden Nutzung des Telefons sowie der

Kommunikation per Email etablierten viele Unternehmen sogenannte
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Zusammenfassung

® Verdnderte Rahmenbedingungen er-
fordern den bewussten, strategischen
und integrativen Einsatz von Telekom-
munikationstechnologien im Vertrieb.
¢ Inside Sales ist keine Abteilung, son-
dern eine Art des Verkaufens.

¢ Viele Unternehmen schlief3en schon
heute Verkaufe aus der Ferne ab, jedoch
unsystematisch und ungesteuert.

¢ Anhand eines einfachen Tests kann
das Potenzial von Inside Sales fiir ein
Unternehmen abgeschitzt werden.

e Fiir die Implementierung von Inside
Sales miissen die Fragen der Rollenver-
teilung und der Art der Kundenbetreu-
ung geklart werden.

Telemarketing-Abteilungen, die den Auflendienst insbesondere bei der
Leadgenerierung und -qualifizierung entlasten sollten. Hierdurch konnten
sich die Auflendienstmitarbeiter verstiarkt auf umsatzstarke Verkaufsab-
schliisse konzentrieren, die durch persénliche Besuche vor Ort beim Kunden
generiert wurden. Die Supportaktivitdten konnten demnach kostengiinstiger
aus der Unternehmenszentrale abgewickelt werden.

Ahnliche Aufgaben iibernahm auch haufig der Vertriebsinnendienst.
Durch das Aufkommen beruflicher sozialer Netzwerke wie Xing und Lin-
kedin, aber auch die Méglichkeit, Produktprisentationen iiber Videokonfe-
renzen durchzufithren und somit einen virtuellen persénlichen Kontakt zu
den Kunden aufzubauen, haben sich das Telemarketing und der Innendienst
zunehmend weiterer Kommunikationskanile bedient. Thr Aufgabengebiet
blieb jedoch weiterhin die Unterstiitzung des Aulendienstes durch die Uber-
nahme entsprechender Supportaktivitaten.

Inside Sales: Um dem steigenden Kosten- und Wettbewerbsdruck, aber
auch den sich wandelnden technologischen Rahmenbedingungen und den
damit einhergehenden veranderten Kundenbediirfnissen gerecht zu werden,
erfordert das Vertriebsmanagement eines Unternehmens heute den syste-
matischen, strategischen und integrativen Einsatz von Telekommunikati-
onstechnologien im gesamten Verkaufsprozess. Dies schlieft insbesondere
den Verkaufsabschluss aus der Ferne ein. Dadurch weiten sich die Aktivita-
ten, die nicht beim Kunden vor Ort ausgefiihrt werden, von rein unterstiit-
zenden Aktivititen auf den gesamten Verkaufsprozess aus.

Abb. 1 Entwicklung vom klassischen Vertrieb zu Inside Sales

Klassischer Vertrieb

Telemarketing/Telesales Inside Sales

Technologische

Quelle: eigene Darstellung
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Weder eine grundsitzliche Missachtung von Inside Sales und ein damit
einhergehendes Festhalten an der Alleinherrschaft des Aulendienstes, noch
ein Einsatz neuer Technologien als Selbstzweck sind dabei zielfithrend. Viel-
mehr stellt Inside Sales eine bewusst eingesetzte Art des Verkaufens dar, die
sich neuer Technologien bedient, um den gesamten Verkaufsprozess effizi-
ent abzuwickeln und den personlichen Verkauf vor Ort zu ergénzen. Kerngeda nke 1

In der praktischen Umsetzung kann die Einfithrung von Inside Sales dazu Zunehmender Kostendruck
fiihren, dass es getrennte Abteilungen fiir Inside Sales und den Aufliendienst . .
gibt. Genauso gut kann die Einfithrung von Inside Sales auch bedeuten, dass sowie veranderte Kunden-
ein traditioneller Vertriebsmitarbeiter sowohl den Verkauf vor Ort beim bediirfnisse durch digitale
Kunden als auch den Verkauf aus der Ferne ausfiihrt. Eine vertiefende Be- Technolo g ien erzwin gen eine
trachtung der praktischen Umsetzungsform erfolgt im letzten Abschnitt des .
Beitrags. Es geht jeweils um die Frage, in welchem Umfang die zur Verfii- An passung des Vertriebs-
gung stehenden Ressourcen den Auflendienst- und Inside Sales- Aktivititen managements.
zugeordnet werden sollen, um den Erfolg des Unternehmens zu maximieren.

Durch Inside Sales kénnen teure Besuchs- und Reisezeiten reduziert
werden, ohne den personlichen Kontakt zum Kunden zu vernachlissigen.
Dabei zeigen aktuelle Studien, dass Kunden vermehrt die digitale Kommu-
nikation der personlichen, physischen Begegnung vorziehen. Wahrend vor
einigen Jahren Kunden héufig noch unsicher und ablehnend gegeniiber tech-
nischen Neuerungen reagiert haben, wird diese neue Form der Kommuni-
kation von ihnen nun regelrecht erwartet und gefordert. Sie ist schneller, be-
quemer, giinstiger und kann zeitlich sehr flexibel und je nach Kundenbedarf

Abb.2 Systematisierung der Vertriebsformen

Lead Qualifying Postsales Account
. Presales Close of Sale .
Generation Sales Service Management

AuBendienst

Vertrieb

Klassischer

Telemarketing AufBlendienst

marketing

AuBendienst

Inside Sales

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Moriarty/Moran (1990)
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Kerngedanke 2

Inside Sales ist keine Support-
Funktion fiir den Aul3endienst,
sondern deckt den gesamten
Verkaufsprozess tiber Telekom-
munikationstechnologien ab.

Kerngedanke 3

Unterschiedliche Geschafts-
modelle und Branchen bieten
unterschiedliche Potenziale fiir
den Einsatz von Inside Sales.

16

eingesetzt werden. Somit kann mit Inside Sales dem zunehmenden Wunsch
der Kunden nach einem stets erreichbaren, reaktiven Vertriebsmitarbeiter

entsprochen werden.

Kommt Inside Sales fiir unser Unternehmen in Frage?
Selbstverstandlich weisen die Vertriebsaktivitidten unterschiedlicher Unter-
nehmen nicht alle dasselbe Potenzial fiir den strategischen Einsatz von Inside
Sales auf. Auch die Kundenstruktur und das eigene Produktportfolio haben
einen Einfluss darauf, in welchem Ausmaf der Vertrieb aus der Ferne eine
sinnvolle und lohnenswerte Alternative zum Auflendienst darstellt. Mithil-
fe von zehn einfachen Fragen kann abgeschatzt werden, inwiefern die zur
Verfiigung stehenden Ressourcen fiir Auflendienst- oder Inside Sales-Akti-
vitdten eingesetzt werden sollten (siche Abbildung 3).

Produktperspektive: Betrachtet man nun zunichst die eigenen Produkte,
spielt deren Beschaffenheit eine grofe Rolle. Besonders bei immateriellen
Produkten und Dienstleistungen wie zum Beispiel Software oder Lizenzen
weist Inside Sales keineswegs Nachteile gegeniiber dem personlichen Besuch
beim Kunden auf. Eventuell kann ein virtuelles Tool sogar selbst am eigenen
Gerit mit Online-Unterstiitzung besser getestet werden als durch einen Ver-
triebsmitarbeiter, der dieses Tool in einem Kundengesprach demonstriert.

Ebenfalls fiir den Einsatz von Inside Sales spricht die Existenz eines Lock-
In-Effekts durch das eigene Leistungsangebot. Die durch den ersten Kauf
eines Produktes entstehende Bindung des Kunden zum Produktportfolio des
Anbieters ermdglicht dabei das simple Reagieren auf Initiativen des Kunden
und das Verkaufen weiterer Produkte aus der Ferne. In diesem Fall kénnen
somit die Effizienzvorziige des Inside Sales zum Vorteil des Anbieters ge-
nutzt werden.

Bei besonders hochpreisigen und erkldrungsbediirftigen Produkten wie-
derum erwarten die meisten Kunden weiterhin eine personliche und exklu-
sive Betreuung durch einen vertrauten Auflendienstmitarbeiter. In dieser
Situation ist oft die personliche Beziehung und Beratung ausschlaggebend
fiir die Kaufentscheidung, weswegen hier der ausschlieflliche oder tiberwie-
gende Absatz iiber Inside Sales vermieden werden sollte.

Kundenperspektive: Inwiefern erdffnen einem sogar die eigenen Kunden
den Weg hin zu Inside Sales? Ein eindeutig fiir den Einsatz von Inside Sales
sprechender Faktor ist Studien und Expertenmeinungen zufolge eine hohe
Technik-Affinitit und entsprechende Ausstattung der Kunden. Fiihlen sich
die Kunden mit technischen Kommunikationsformen wohl und ermég-
lichen durch den Stand ihrer Technik ein hohes Niveau fiir die Betreuung
aus der Ferne, stellt die Implementierung von Inside Sales eine Win-Win-
Situation fiir beide Parteien dar.

Beim Einsatz von digitaler Kommunikation iiber unter Umstanden auch
das Ausmaf3 der individuellen Akzeptanz personlicher Besuche aus Kun-
densicht einen groflen Einfluss aus. Wenn sich Kunden durch eine person-
liche Betreuung vor Ort eher gestort oder gar beléstigt fiihlen, stellen per-

sonliche Besuche eine Verschwendung wertvoller Ressourcen dar. Somit
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Abb.3 Ressourceneinsatz fiir den AuBendienst oder Inside Sales
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Quelle: eigene Darstellung
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Handlungsempfehlungen

® Machen Sie sich bewusst, dass bei
Thnen im Vertrieb bereits viele Aktivi-
taten tiber Telekommunikationstech-
nologien abgewickelt werden - ob be-
wusst oder unbewusst.

e Uberpriifen Sie mithilfe der Leitfra-
gen, welches Potenzial fiir die Imple-
mentierung von Inside Sales in Threm
Unternehmen steckt.

® Analysieren Sie, wo und in welchem
Ausmaf} Verkaufsaktivititen aus der
Ferne erledigt werden.

¢ Entscheiden Sie sich basierend auf
den vorherigen Uberlegungen fiir eine
geeignete Implementierungsvariante.

® Setzen Sie die nétigen Anderungen
unter frithzeitiger Einbeziehung aller
Beteiligten um. Unterschétzen Sie nicht
das Konfliktpotenzial.

sollten bei der Entscheidung iiber die Vertriebsaktivititen die persénlichen
Priferenzen der Kunden bei der Wahl der Kommunikationsform bertick-
sichtigt werden.

Zudem spielt die geographische Verteilung der Kunden eine entscheidende
Rolle bei der Implementierung von Inside Sales. Sind die Kunden regional
verstreut, sodass sie nur unter Inkaufnahme langer Reisedistanzen besucht
werden konnen, stellt Inside Sales eine attraktive Alternative zum Auflen-
dienst dar. Auf diese Art und Weise konnen insbesondere abgelegene Kunden
effizient betreut werden.

Unternehmensperspektive: Nach der Analyse der produkt- sowie der
kundenbezogenen Kriterien sollte in einem letzten Schritt die Eignungs-
priifung von Inside Sales aus der Unternehmensperspektive erfolgen. Zu
diesen Kriterien zahlt unter anderem, wie teuer personliche Besuche des
Kunden vor Ort sind. Je teurer die Besuche, desto eher ist Inside Sales in
Betracht zu ziehen.

Des Weiteren sollte die Konkurrenzsituation nicht aufSer Acht gelassen
werden: Wenn wichtige Kunden regelmiflig von Auflendienstmitarbeitern
anderer Unternehmen personlich besucht werden, wirkt sich das Wegbleiben
der eigenen Mitarbeiter sehr negativ aus. In derartigen Fallen sollte auf den
Einsatz des Auflendienstes nicht verzichtet werden. Dies setzt jedoch eine
hohe Akzeptanz personlicher Besuche beim Kunden voraus. Alternativ kann
die verstarkte Nutzung von Inside Sales auch als Wettbewerbsvorteil und
Unterscheidungsmerkmal gegeniiber der Konkurrenz genutzt werden.

Abschlielend kann der Spezialisierungsgrad der Vertriebsmitarbeiter auf
spezielle Leistungsangebote als Entscheidungshilfe beriicksichtigt werden.
Bietet sich aufgrund des angebotenen Produktportfolios eine Spezialisierung
der Vertriebsmitarbeiter auf einzelne Produkte oder Produktgruppen an,
eignet sich hierfiir verstarkt Inside Sales. Hiufig kann eine gewiinschte Spe-
zialisierung mit dem Auflendienst nicht umgesetzt werden, da dies extrem
grofle Verkaufsgebiete implizieren wiirde. Mit der Anwendung von Inside
Sales spielt jedoch die Entfernung zum Kunden keine Rolle, sodass sich eine
Spezialisierung im Vertrieb problemlos realisieren ldsst.

Wie die vielen Leitfragen zur Entscheidung iiber die Umsetzung von In-
side Sales verdeutlichen, handelt es sich hierbei um eine komplexe Frage.
Fakt ist, dass vermutlich jedes Unternehmen bereits in beschrinktem Um-
fang Inside Sales und neben traditionellen AufSendienstaktivititen betreibt.
Mit Hilfe der Leitfragen kann ein Anhaltspunkt geliefert werden, in welchem
Ausmaf Inside Sales im Verhiltnis zur personlichen Betreuung genutzt wer-
den kann und ggf. auch sollte, um effizient und kundenbedarfsgerecht zu
handeln.

Wie konnen wir Inside Sales erfolgreich implementieren?

Zunichst einmal sollte eine Bestandsaufnahme durchgefiihrt werden. Welche
Arten von Vertriebsmitarbeitern oder -abteilungen existieren momentan?
Welche Aufgaben fallen an und wer bearbeitet diese? Welche Kunden wer-

den von wem betreut? Wo treten Konflikte auf? Anschlieflend sind bei der
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Implementierung von Inside Sales im Unternehmen insbesondere zwei stra-
tegische Gestaltungsdimensionen zu beachten (siehe Abbildung 4).

Rollenverteilung: Zuallererst stellt sich die Frage nach der Rollenvertei-
lung beziehungsweise danach, welche Tétigkeiten im Vertrieb zu tiberneh-
men sind. Sollen speziell ausgebildete Experten fiir die Inside-Sales- Aktivi-
taten genutzt werden, die unabhingig und getrennt von den traditionellen
Auflendienstmitarbeitern agieren? Oder werden Vertriebsmitarbeiter bevor-
zugt, die sowohl vor Ort beim Kunden als auch {iber digitale Kommuni-
kationskanile Verkaufsabschliisse erzielen, also als Hybridlosung? In der
Praxis fithren Unternehmen sehr haufig parallel zum Auflendienst eine In-
side-Sales-Abteilung ein. Jedoch hat dies oftmals zur Folge, dass Auf3en-
dienstmitarbeiter parallel zur Inside-Sales-Abteilung ebenfalls Verkaufsab-
schliisse aus der Ferne realisieren, dies jedoch nicht strategisch vom Unter-
nehmen gesteuert wird.

Kundenbetreuung: Die zweite Gestaltungsdimension betrachtet die
Betreuung der Kunden. Sollen die Kunden entweder exklusiv durch den
Auflendienst oder ausschliefSlich durch Inside Sales betreut werden, oder ist
eine kooperative Betreuung erstrebenswert? Mit der Einfithrung gesonderter

Inside-Sales-Abteilungen geht in der Praxis hiufig auch eine trennscharfe

Abb.4 Umsetzungsvarianten von Inside Sales

Inside-Sales-Einsatz | Schwerpunkt
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Quelle: eigene Darstellung

Sales Management Review 42017



Schwerpunkt | Inside-Sales-Einsatz

Kerngedanke 4

Die Einflihrung einer geson-
derten Inside-Sales-Abteilung
stellt nicht immer den Konigs-
weg dar. Auch der bewusste
Einsatz von Medien zum
Verkaufsabschluss durch den
AulBendienst ist eine mogliche
Alternative.

20

Zuordnung der Kunden einher. So werden beispielsweise A- und B-Kunden
haufig durch den Auflendienst und C-Kunden durch Inside Sales betreut.
Bei der Entscheidung fiir eine der vier Implementierungsmoglichkeiten
von Inside Sales sollte das Management des Unternehmens mégliche Kon-
flikte beriicksichtigen. Insbesondere die hiufig zu beobachtende Variante
getrennter Rollen samt exklusiver Kundenbetreuung fiithrt oft zu starken

Konflikten und Widerstanden. Etablierte Auflendienstmitarbeiter nehmen

»Etablierte AufSendienstmitarbeiter nehmen die
Einfiihrung einer Inside Sales-Abteilung als Angriff
auf ihre Stellung im Unternehmen, ihre Fihigkeiten
und Freiheiten und in einigen Fillen gar als
Existenzbedrohung wahr.”

die Einfithrung einer Inside-Sales- Abteilung als Angriff auf ihre Stellung im
Unternehmen, ihre Fihigkeiten und Freiheiten und in einigen Fallen gar als
Existenzbedrohung wahr. Um diesem entgegenzuwirken, sollte frithzeitig
mit dem Auflendienst gesprochen und viele Verkaufer in die Entscheidung
und Einfithrung eingebunden werden. So kann beispielsweise die zusétzlich
zur Verfiigung stehende Zeit fir die Betreuung der profitabelsten Kunden
als positive Errungenschaft hervorgehoben werden. Diese exklusive Betreu-
ung der Kunden kann jedoch auch zu weiteren Problemen fithren. Zum einen
sind Auflendienstmitarbeiter nicht bereit, eigene Kunden an Inside-Sales-
Mitarbeiter abzugeben oder tun dies nur widerstrebend. Zum anderen kann
die Herabstufung eines B-Kunden in die Kategorie C und die damit einher-
gehende Verdnderung der Betreuung zu Unmut beim Kunden fiihren.

Einige der Konflikte konnen dadurch vermindert werden, dass anstelle
strikter Rollenverteilungen in Form getrennter Abteilungen eine hybride
Struktur gewéhlt wird. Dies impliziert, dass es keine Experten fiir den Aufen-
dienst und Inside Sales gibt, sondern dass jeder Vertriebsmitarbeiter sowohl
vor Ort beim Kunden als auch aus der Ferne Verkaufsabschliisse tatigen
kann. Durch die Anpassung der Tatigkeiten des Auflendienstes kénnen Exis-
tenzéngste genommen werden. Zudem wird einer ungeordneten Ubergabe
von Kunden entgegengewirkt, da diese unabhingig von der Verkaufsart vom
selben Vertriebsmitarbeiter betreut werden.

Die Auswirkungen der Digitalisierung sind in der gesamten Wertschop-
fungskette zu erkennen. Sie revolutioniert den Einkauf, die Logistik, die Pro-
duktion und macht auch vor dem Vertrieb nicht halt. Sich diesen Verdnde-
rungen im Vertriebsmanagement zu stellen, ist von essentieller Bedeutung
fur ein Unternehmen. Jedes Unternehmen setzt bereits heute im Verkaufs-
prozess Telekommunikationstechnologien ein. Zudem schlieflen viele Un-
ternehmen schon heute nicht mehr alle Verkaufsabschliisse exklusiv beim

Kunden vor Ort ab. Jedoch wird diese hybride Art des Verlaufens nur bei
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den wenigsten Unternehmen aktiv und systematisch gesteuert. Hier bietet
sich durch den Einsatz von Inside Sales fiir viele Unternehmen ein grofies

Differenzierungs- und Einsparungspotenzial.
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Kerngedanke 5

Die Implementierung von
Inside Sales erfordert ein
professionelles Change-
Management, um Konflikte
zu vermeiden.
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