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Spektrum FRONERI

FRONERI -
Digitale B-to-B-Vertriebs-
unterstutzung

Uber die Wirkungserfolge
einer Tablet-basierten Applikation
In Kundengesprachen

Die Rolle des Verkdufers im Business-to-Business-Geschaft wandelt sich;
vom Produkteverkaufer hin zum Berater, der im Dialog mit dem Kunden
Mehrwert schafft. Digitale Applikationen unterstttzen Verkdufer im
persdnlichen Kundengesprach. Was solche Applikationen zu leisten
vermdgen und welche Faktoren deren Wirkung beeinflussen, zeigt dieser
Beitrag am Beispiel von FRONERI.
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ir befinden uns im Zeitalter
des ,,Empowered Customer*.
Man liest viel iiber den Wan-

del im Konsumentengeschaft und die fast
unbeschrankten Moglichkeiten, welche
die Digitalisierung den Kunden er6ffnet.
Im Vergleich dazu wird wenig tiber das
Business-to-Business-Geschéft (B-to-B)
gesprochen. Dabei wandelt sich gerade an
dieser wichtigen Schnittstelle zwischen
Anbieter und umsatzstarken Geschafts-
kunden die Interaktion und Rolle des Ver-
kéaufers. So verkiindete Forrester Research
(2015) als Resultat der Digitalisierung und
Automatisierung den ,Death of a B2B
Salesman®. Wer solchen Prognosen nicht
zu viel Glauben schenken will, wird einge-
stehen, dass Einkdufer heutzutage viel
besser informiert sind und eine héhere Be-
schaffungskompetenz besitzen. Als Folge
davon stellen diese eine hohere Erwartung
an das Kundengesprach und die Verkaufer.
Gemass einer Studie von A.T. Kearney
(Gebhardt/Handschuh 2016) ist es kiinftig
die zentrale Aufgabe des Verkaufers, Kun-
deninteraktionen einfacher zu gestalten
und konkreten Mehrwert im Gesprach zu
erzeugen. Verkdufer werden mehr erkla-
ren, navigieren helfen und Losungen zu-
sammen mit den Kunden entwickeln, statt
im klassischen Sinne zu argumentieren,
um standardisierte Produkte oder Dienst-
leistungen zu portieren. Hartmann, Wie-
land und Vargo (2018) rechnen mit einer
grundlegenden Verdnderung der Rolle des
Verkéufers durch den Einsatz digitaler
Kommunikationsmittel und der damit ein-
hergehenden Notwendigkeit, Wissen und
Fahigkeiten weiterzuentwickeln.

Studien wie die von Roland Berger
(2015) oder McKinsey (2017) empfehlen
den Einsatz digitaler Vertriebsunterstiit-
zung in Form von Applikationen auf mobi-
len Endgeréten (z.B. Tablets, Notepads)
mit dem Ziel, Kundengesprdche produkti-
ver, involvierender und ergebnisorientiert
zu gestalten (vgl. Abbildung 1). Auch
Google (2015) weist in seiner Studie dar-

Marketing Review St. Gallen 32018

auf hin, dass auf der Einkaufsseite die Ge-
neration Y — geboren zwischen 1980 und
1990 — bereits die grosste Gruppe bei den
Einkaufsbeeinflussern stellt und den nut-
zenstiftenden Einsatz digitaler Mittel er-
wartet. Nur was solche B-to-B-Applikati-
onen zu leisten vermogen und welche Fak-
toren deren Wirkung beeinflussen, ist
bisher wenig erforscht (Gill/Sridhar/
Grewal 2017). Erméglichen solche Appli-
kationen beispielsweise, wie von Dixon
und Tanner (2012) beschrieben, dass der
Verkdufer zum Architekten fiir Wandel
wird und bessere Entscheidungsprozesse
ermoglicht? Oder sich weitere Vorteile
durch eine starkere Involvierung der Kun-
den ergeben (Kumar/Pansari 2016)? Die-
ser Praxisreport FRONERI leistet dazu
einen Beitrag, in dem er den Einsatz einer
solchen Applikation riickblickend auf drei
Jahre und im schweizweiten Einsatz durch
rund 30 Verkaufsberater beschreibt und
bewertet.

FRONERI Vertriebsumfeld

FRONERI wurde im Jahr 2016 als Joint
Venture von Nestlé mit dem britischen Eis-
hersteller R&R Ice Cream gegriindet. Das
Unternehmen ist in iiber zwanzig Landern
aktiv und erzielt einen Umsatz von rund
2,6 Milliarden Euro. Im Schweizer Markt
ist FRONERI mit einer eigenen Vertriebs-
und Verteilorganisation und rund 800 Mit-
arbeitenden tédtig. Unter den Marken
FRISCO, MOVENPICK, FINDUS, BUI-
TONI und LEISI werden Hunderte von
Produkten sowohl fiir den Detailhandel als
auch fir den Hotel-, Restaurant- und Cate-
ring-Bereich (HoReCa) angeboten. Als
Spezialist in den Kategorien Glacé, Dessert
und Pasta differenziert sich FRONERI ge-
geniiber der Konkurrenz.

Mittels neun Verteilzentren und re-
gionalen Verkaufsteams ist FRONERI
schweizweit prasent. Rund 50 Verkaufs-
telefonistinnen pflegen wochentlich telefo-
nischen Kundenkontakt und stellen in erster
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Abb. 1: Digitale Vertriebsunterstiitzung in B-to-B-Kundengesprachen
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Quelle: eigene Darstellung.

Linie die Bestellfrequenz des be-
stehenden Warenkorbs sicher. Das
HoReCa-Aussendienstteam mit 30 Ver-
kaufsberatern fokussiert auf Neukunden-
Akquise und die Verbreiterung des Wa-
renkorbs bei bestehenden Kunden. Dafiir
werden neue Produkte und Konzepte
prasentiert, spezielle Promotionen offe-
riert oder Zusatzdienstleistungen wie
z.B. kundenspezifische Dessertkarten
angeboten. Pro Jahr werden rund 15000
personliche Kundengespréche gefiihrt.
Eine Herausforderung fiir den Ver-
trieb ist das heterogene Gastronomie-
Umfeld: vom Schnellimbiss iiber die
Gemeinschaftsgastronomie in Heimen
bis hin zum 5-Sterne-Hotel-Restaurant
besucht der Verkaufsberater unter-
schiedlichste Betriebe und Gespréchs-
partner (u.a. Koch, Einkdufer, Be-
triebsfiihrer) mit entsprechend vielfal-
tigen Bediirfnissen. Ein alltdgliches
Ringen um Zeit und Aufmerksamkeit
beim Kunden, der mit gleicher Intensi-
tdt von den anderen Marktteilnehmern
bearbeitet wird. Bis 2014 arbeitete das
HoReCa-Vertriebsteam mit gedruckten
Verkaufsunterlagen. Tablets kamen be-
reits zum Einsatz, wobei sich dieser auf
Backend-Arbeiten (Besuchsplanung,

Bestellsystem) konzentrierte und nur
sporadisch digitale Inhalte in der Form
von PDF oder PowerPoint den Kunden
gezeigt wurden.

Mehrwert schaffen statt
Produkte verkaufen

Im Glacé-Geschift ist die Hersteller-
marke dem Gast und Konsumenten
dank Werbung meist bekannt, wird
entsprechend wertgeschéatzt und be-
zahlt. Hier schaffen Brands wie
MOVENPICK und FRISCO selbst ei-
nen Mehrwert fiir den B-to-B-Kunden.
Der Verkaufsberater punktet zusdtzlich

Zusammenfassung

mit durch FRONERI zur Verfiigung
gestellten Abverkaufshilfen wie Des-
sertkarten oder Sortimentstafeln.

Viel schwieriger fiir den Verkaufs-
berater gestaltet sich das Differenzieren
und das Schaffen von Mehrwert bei
Produktgruppen wie z.B. Pasta. Diese
Produkte werden ohne Nennung der
Marke durch den B-to-B-Kunden, z.B.
als Mittagsmenti, verarbeitet. Die Kon-
sequenz: Fiir den Gastrobetrieb wird
der Produktpreis als Teil der Gesamt-
kalkulation entscheidend; Aspekte wie
Brand und Qualitédt ordnen sich unter.
Produktbezogene Nutzenargumentatio-
nen, die der Verkauf iiber die Jahre er-

Die Aufgabe des personlichen Verkaufs ist es, im Kundengesprach
gemeinsam Mehrwert zu schaffen. Kunden mit hoher Beschaffungs-
kompetenz dank dem Internet und durch die Automatisierung und
Digitalisierung geférderte Alternativen wie z.B. Einkaufsplattformen
sind dabei eine grosse Herausforderung. Gleichzeitig bieten digitale
Hilfsmittel wie Tablet-basierte Applikationen neue Chancen. So helfen
diese dem Verkauf, Kundengesprdche flexibler und relevanter zu gestal-
ten, Opportunitdten gezielter zu identifizieren, mogliche Losungen
abzustecken und damit Entscheidungsprozesse zu beschleunigen.
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lernte, verfangen bei den Kunden im-
mer weniger. Darum ist es die erklarte
Aufgabe des Vertriebsberaters, dem
Kunden aufzuzeigen, wie FRONERI
ihm dabei hilft, seinen Umsatz zu stei-
gern oder seine Kosten durch z.B. effi-
zientere Verarbeitung zu optimieren.
Dazu hat FRONERI Konzepte entwi-
ckelt, welche ganz im Sinne des ,,Mo-
ving Beyond Products® aus Elementen
wie Inspirationen/Rezepten, Kalkulati-
onsbeispielen und Abverkaufshilfen
bestehen. Zusammen mit den darauf
abgestimmten Produkten werden damit
massgeschneiderte Gesamtlésungen
fiir den Kunden geschaffen. Nur: Wie
lasst sich dieser Verkaufsansatz im per-
sonlichen Kundengesprach aktivierend
und ergebnisfordernd unterstiitzen?

Die bestehenden Hilfsmittel wie
gedruckte Unterlagen als auch PDF/
PowerPoint erwiesen sich als zu starr
und unflexibel. Mit linear aufgebautem
Informationsmaterial und ausformu-
lierten Argumenten liess sich ein kun-
denspezifischer, situativer Dialog nicht
fithren. FRONERI sah deshalb die
Chance, dem Aussendienst auf den
vorhandenen Tablets neue und in ande-
rer Form aufbereitete interaktive Inhal-
te zur Verfiigung zu stellen.

Applikation fiir das
Kundengesprach

FRONERI Marketing und Verkauf ent-
wickelten 2014 zusammen mit einem
externen Partner die vertriebsunter-
stiitzende Applikation namens ,,Cycle-
App“ fiir die bestehenden Tablets. Die
Applikation basiert auf einer plattform-
unabhdngigen Entwicklungsumge-
bung, die mit JavaScript und HTML5
arbeitet. Die Daten — aktuell tiber drei
Gigabyte an Dokumenten, Bildern und
Filmen —sind lokal auf den Geréten der
Verkaufsberater gespeichert und damit
auch offline nutzbar. Die Applikation
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wurde um die browserbasierten Modu-
le Content Management Interface und
Analytics ergdnzt. Auf ein individuel-
les Benutzermanagement, welches das
Tracking einzelner Nutzer ermoglicht,
verzichtete FRONERI mit Blick auf
die eigene Vertrauenskultur.
Thematisch deckt die Applikation
die Spezialitdtenfelder Glacé, Dessert
und Pasta ab. Das Vertriebsziel ist es,
bei Kunden neue Felder zu erschliessen
oder in bestehenden Feldern zusétzli-
che Produkte zu listen. Als Mittel dazu
dient eine Auswahl von Mehrwert er-
zeugenden Konzepten. Entsprechende
digitale Inhalte werden regelmaissig
produziert. Die Inhalte selbst sind be-
wusst nicht linear strukturiert, sondern
als kundenzentrierte, modulare Infor-
mationsrdaume aufgebaut und mit mul-
timedialen, interaktiven Inhalten ange-
reichert — vergleichbar mit einer Mind-
map, in die hinein- und herausgezoomt
werden kann. Dieser Aufbau ermog-
licht eine flexible, situative Gesprachs-
fithrung, ausgerichtet am Kunden, an
seinen Interessen, seinem Vorwissen
und der zur Verfiigung stehenden Zeit.

Einsatz im Tagesgeschaft

Den Verkaufsberatern er6ffnen sich viel-
faltige Moglichkeiten des Gesprachs-
einstiegs und der Gesprachsfithrung.
Diese beginnt mit dem Startscreen der
Applikation, welcher als Canvas (Schau-
bild) die Arbeitswelt des Kunden zeigt
(vgl. Abbildung 2). Im Gegensatz zu den
fritheren Verkaufsprospekten stehen
nicht Produkte oder Marken und deren
Vorteile im Zentrum, sondern die Ar-
beitsfelder des Kunden: der Gastkontakt
und -service im ,,Front-of-the-House*
und die Warenbeschaffung und -verar-
beitung im ,,Back-of-the-House®. Uber
diese Felder fiihrt der Verkaufsberater zu
Ideen und Losungsansétzen, die beim
Kunden den Umsatz steigern oder die
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Gewinnmarge verbessern.

Dabei helfen interaktive Tools in
der Applikation wie der Margenkalku-
lator (vgl. Abbildung 3), Opportunita-
ten zu identifizieren und mit dem Kun-
den zu validieren. Beispielsweise gibt
es das Konzept ,,Pasta-Herbstwoche®,
welches aus saisonalen Rezeptideen,
Meniikarten und Verkaufsstellern be-
steht. Uber die Inspiration ,wie wire

Abb. 2: Kundenzentrierter Canvas fiir
verschiedene Gesprachseinstiege

VIRRNIWOET URE
B WLERREHUCH

Quelle: Screenshot FRONERI-Applikation.

Kernthesen

1. Eine digitale Vertriebsunterstiitzung hilft
Verkdufern im direkten Gesprach mit
Kunden, Mehrwert zu schaffen.

2. Der potenzielle Mehrwert aus Kunden- und
Anbietersicht: gesteigerte Produktivitat in
allen Gesprdchsphasen, bessere Involvie-
rung des Kunden durch relevantere Inhalte
und damit eine hdhere Ergebnisorientierung.

3. Flr den nachhaltigen Erfolg einer digitalen
Vertriebsunterstiitzung sind drei Stellhebel
in Kombination wichtig: Inhalt, Technik und
Nutzer.
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Abb. 3: Kalkulator zur Validierung von Konzeptideen
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Quelle: Screenshot FRONERI-Applikation.

es, wenn Sie als Mittagsmenii eine ab-
wechslungsreiche Pasta-Woche anbie-
ten?“ zeigt der Verkaufsberater mit
dem Kalkulator auf, welchen Brutto-
gewinn der Kunde in Abhéngigkeit des
Meniipreises, Anzahl verkaufter Me-
niis und Dauer der Aktion erzielen
kann. Verkauft wird eine fiir den Kun-
den kommerziell interessante Idee; die
FRONERI-Produkte sind eines von

Handlungsempfehlungen

mehreren Elementen der Gesamtlo-
sung. Ein weiteres Tool ist der ,,Profi-
ler“. Mit dessen Hilfe bespricht der
Verkaufer mit dem Kunden dessen An-
gebots- und Verkaufssituation und er-
hélt, basierend auf Erfahrungswerten,
einen konkreten Vorschlag, welche
Glacé-Variationen am erfolgverspre-
chendsten sind. Selbstverstandlich las-
sen sich mit der Applikation Dokumen-

te wie z.B. Produktbeschriebe aufru-
fen, in einen Dokumentenkorb legen
und dem Kunden direkt per E-Mail
zustellen. Das gesamte Gespréch er-
folgt nahtlos aus einem Guss.

Aufseiten des Vertriebsmanage-
ments erfolgt die Inhaltsplanung ent-
sprechend der Verkaufsprogramme.
Diese orientieren sich an Sales Cycles
entsprechend den Jahreszeiten, die fiir
die Gastronomie bestimmend sind. Der
Grossteil der Inhalte der Applikation
wird von FRONERI iiber ein Browser-
Interface aktualisiert. Zudem wird
iiber die Auswertung der aggregierten
Nutzungswerte analysiert, welche In-
halte wie oft genutzt werden, um bei
Bedarf in Verkaufsmeetings gezielte
Feedbacks einzuholen und Optimie-
rungen vorzunehmen.

Wirkung und Nutzen

Erwartungsgemadss konnte mit dieser
vertriebsunterstiitzenden Losung auch
bei langjdhrigen Kunden eine erhohte
Aufmerksamkeit erzielt werden, wobei
dieser Neuigkeitseffekt mit der Zeit
abnahm. Kunden lassen sich durch in-
teraktive Elemente motivieren, aktiver

1. Vor der Entwicklung einer digitalen Vertriebsunter-

stltzung einen objektiven Ist-Soll-Vergleich ziehen.

Wie gross ist der geplante Schritt und ist dieser
machbar? Nicht bloss aus technischer und inhaltli-
cher Sicht, sondern welche Anforderungen stellen
sich an die kinftigen Fahigkeiten des Verkdufers?

2. Verkauf und Marketing gemeinsam in die Pflicht
nehmen, was Inhalte und Budgets betrifft.
Gemeinsam bestimmen und entwickeln sie
Inhalte, die helfen, im Gesprach mit dem Kunden
Opportunitdten fur Mehrwert zu identifizieren
und zu validieren.

3.

5

Die EinfUhrung einer digitalen Vertriebsunter-
stltzung als Transformationsaufgabe behandeln.
Nutzerseitig sind das Verstehen, Kbnnen und
Wollen entscheidend.

. Die Applikation in bestehende Verkaufsschulungen

integrieren. Konzepte und Applikationen sind
gleichzeitig zu schulen und einzutiben.

Die Transparenz einer digitalen Applikation
proaktiv nutzen. Nicht nur Nutzungszahlen
rlckblickend verfolgen, sondern den Einsatz der
Applikation mit konkreten Vertriebszielen ver-
kntpfen und die Verkaufer messen und coachen.
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am Gespréch teilzunehmen und dessen
Verlauf mitzugestalten. Wiederkehren-
de Kundenbefragungen von FRONERI
zeigen eine positive Entwicklung bei
den Aspekten ,,Qualitédt der Beratung*
und ,,erbrachter Mehrwert“ im Kun-
dengespréch. So schiatzen Kunden die
Relevanz der Gesprdche hoher ein und
fithlen sich bei der Entscheidungsfin-
dung besser unterstiitzt.

Aus interner Sicht konnte die Time-
to-Market deutlich verkiirzt werden;
von mehreren Wochen hin zu wenigen
Tagen. Die digitale Distribution erfolgt
per Knopfdruck, und das Update wird
beim néchsten Start der Applikation auf
allen Gerdten ausgefiihrt. Damit ist si-
chergestellt, dass tiberall die gleichen,
aktuellen Inhalte im Einsatz sind. So
lassen sich Informationen einfach aus-
tauschen oder mit neuen Inhalten auf
kurzfristige Entwicklungen an der Ver-
kaufsfront reagieren. Mit der Lancie-
rung der Applikation stellte FRONERI
einen Grossteil der Produktion von an-
deren Kommunikationsmitteln ein. Die
damit verbundene Kosteneinsparung
von rund einer viertel Million Schwei-
zer Franken pro Jahr hat die Entwick-
lung und den bisherigen Unterhalt der
Losung mehr als gegenfinanziert.

Eine signifikante Korrelation der
Umsatzzahlen mit der Einfithrung der
vertriebsunterstiitzenden Losung liess
sich nicht feststellen. Fiir die Messung
der Sortimentsbreite bei den Kunden
steht leider kein Indikator zur Verfi-
gung. Es wird sich zeigen miissen, ob
die kundenseitig wahrgenommene ho-
here Beratungsqualitdt sich langfristig
in gesteigerter Loyalitdt und nachhalti-
gen Umsdtzen manifestiert. Wahrend
Neu- wie auch Bestandskunden positiv
auf die Losung reagieren, zeigt sich bei
den FRONERI-Verkaufsberatern ein
durchzogenes Bild. Bei traditionellen
Kommunikationsmitteln wie z.B. Bro-
schiiren oder via E-Mail verteilten digi-
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talen Dokumenten lésst sich der Nut-
zungsgrad — der Einsatz durch den Ver-
triebsberater im Kundengespréach — fak-
tisch nicht belegen. Im Gegensatz dazu
liefert diese Applikation objektive Nut-
zungszahlen praktisch in Echtzeit. Die
Heat-Map (vgl. Abbildung 4) fiir die
Kalenderwochen 1 bis 20 im Jahr 2017
zeigt, dass ein tiberschaubarer Kreis der
Verkaufsberater die Losung regelmas-
sig nutzt, wahrend die Mehrheit diese
zu wenig oder iiberhaupt nicht mehr
einsetzt. Die Griinde dafiir sind viel-
schichtig. Eine Untersuchung des Nut-
zungsverhaltens hat folgende harte und
weiche Faktoren identifiziert.

Harte Erfolgsfaktoren

Zu den ,harten” Erfolgsfaktoren zahlt
das Projektteam die Bereiche Hard- und

Spektrum FRONERI

Software sowie die durch das Manage-
ment festgesetzten Rahmenbedingun-
gen und getroffenen Entscheide. Fiinf
Faktoren kamen zum Vorschein: Ers-
tens, die Leistungsfahigkeit der Tech-
nik. Die Android-Tablets waren bereits
vor der Entwicklung und Lancierung der
Vertriebsapplikation im Einsatz. In der
Startphase gentigte deren Performance;
fiir die aktuellen Inhalte — viele Filme,
interaktive Elemente und Motion Design
— haben die Tablets ihre Leistungsgren-
ze {iberschritten. Verzogerungen beim
Seitenaufbau schrénken die User Expe-
rience spiirbar ein und verlangsamen
den Gesprachsfluss. Tablets sind, was
deren Leistungsvermogen betrifft, nach
wie vor nicht mit Notepads oder Laptops
vergleichbar. Zweitens, die regelméssige
Bereitstellung neuer und qualitativ guter
Inhalte. Bei FRONERI stellte sich die

Abb. 4: App-Nutzungszahlen pro User KW 1-20/2017
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Competitive Advantage Through

Drittens, das Befahigen der Vertriebs-
mannschaft, was sowohl die neuen,
konzeptbasierten Inhalte als auch den
Einsatz von Tablets im persénlichen
Kundengesprach betrifft. Zwar fanden
regelméssige Coachings durch externe
Verkaufstrainer statt. Inhaltlich und di-
daktisch nahmen diese wenig bis keinen
Bezug auf die neuen vertriebsunterstiit-
zenden Instrumente. Griinde dafiir sind
abweichende operative Zielsetzungen
und mangelnde Erfahrung seitens der
Verkaufstrainer im Umgang mit digital
unterstiitzten Gesprachssituationen.
Schliesslich wurden auch neue Mitar-
beitende im Zuge des Onboardings zu
wenig mit der Applikation geschult.

Fazit: Ein erster wichtiger Schritt
vom Verkdufer zum Berater

Will der Aussendienstmitarbeitende
seine Daseinsberechtigung kiinftig
nicht verlieren, so muss er sich in einer
digital vernetzten und transparenten
Welt von kompetenten Kunden wan-
deln. Die zentrale Frage ist, wie der Ver-
kédufer im personlichen Kundenge-
sprach nicht nur Mehrwert schafft,
sondern mehr Wert, als es andere Kané-
le, wie z.B. durch Kiinstliche Intelligenz
getriebene E-Shops, tun. Digitale Mittel
der Vertriebsunterstiitzung wie z.B.
Tablet-basierte Applikationen kénnen
ihn dabei unterstiitzen. Nur sind Inhalte
und Technik alleine nicht hinreichend
fiir den Erfolg. Der Verkaufer als User,
Navigator, Moderator und Berater ist
neben Inhalt und Technik der dritte
Stellhebel. Im Praxisbeispiel FRONERI
hat sich gezeigt, dass die drei Stellhebel
(Inhalt, Technik und Nutzer) nicht mit
gleicher Geschwindigkeit betdtigt wur-
den. Daran wird derzeit gearbeitet, denn
die Kunden mdochten auf die Moglich-
keit personlicherer, interaktiverer Ge-
sprache nicht mehr verzichten. e
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