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Wenn die Kundenreise
zum Kreisel wird

Kunden kaufen nicht aufgrund des Verkaufsprozesses, sondern aufgrund

ihrer eigenen Buying Journey. Diese verandert sich jedoch rasant. Insofern

ist es wertvoll, sich damit zu beschaftigen, wie der Vertrieb seine Rolle im

Entscheidungsprozess des Kunden finden und leben kann.

Bereits 1904 hat Frank Hutchinson Dukesmith in einem Ar-
tikel des Salesmanship Magazine das von Elmo Lewis sechs
Jahre zuvor beschriebene AIDA-Konzept (Attention, Inte-
rest, Desire, Action) auf die Buying Journey des Kunden
iibertragen. Dabei stand vor allem das Produkt im Vorder-
grund. Der Informationsfluss dazu wurde vom Anbieter kon-
trolliert. Marketing hat den Kunden iiber die klassischen Ka-
nile die Informationen zu Produktinnovationen und Servi-
ces geliefert. Der Vertrieb war fiir die Kunden wichtig, um
die Details und Preise zu nennen, sodass die Kunden eine
Entscheidung treffen konnten. Der Verkaufer war ein wich-
tiger Partner, der relevante Informationen lieferte und dazu
Wissen und Ratschlage parat hatte, die ein Kunde nirgend-
wo anders finden konnte.

Aktuell kontrollieren die Kunden den Informationsfluss
und grenzen in den frithen Phasen ihrer Buying Journey
(mogliche) Lieferanten sogar bewusst aus. Sie wollen sich zu-
néchst selbst ein Bild iiber Losungsoptionen und Produkte
machen, da aus Sicht der Kunden die Empfehlungen und In-

. Kompakt

® Kunden grenzen Lieferanten bewusst von ihren
Entscheidungsprozessen aus und machen sich zu-
ndchst selbst ein Bild tiber Losungsoptionen.

® Die Linearitdt der Buying Journey ist Giberholt. Die
Entscheidungsfindung der Kunden ist eher als Spi-
rale oder Kreisel zu betrachten.

® Kunden entlang der gesamten Customer Journey
mit positiven Erfahrungen kontinuierlich zu be-
geistern, verlangt, dass alle in die Marktbearbei-
tung involvierten Abteilungen gemeinsam an ei-
nem Strang ziehen und das klassische Silodenken
in den Unternehmen aufgeldst wird.

12 SalesExcellence 32020

formationen der Lieferanten zu stark durch deren Leistungs-
portfolio geprégt sind. Somit besteht die Sorge, nicht immer
die optimalen Produkte und Dienstleistungen fiir die eige-
nen Herausforderungen zu bekommen.

Kontaktiert werden die potenziellen Lieferanten erst,
wenn bereits eine Losung klarer umrissen und vielleicht so-
gar schon eine Priferenz fiir bestimmte Anbieter gebildet ist.
Beispielsweise nimmt bei Einkaufsentscheidungen zu mobi-
len Endgeraten und Software der personliche Kontakt zum
Verkadufer lediglich den fiinften Platz der relevanten Infor-
mationskanile ein. Kollegen im eigenen oder in befreunde-
ten Unternehmen, IT-Foren in den sozialen Medien sowie
Tech-Analysten rangieren vor den Verkdufern.

Trichter haben ausgedient

Lange Zeit hat das Trichterprinzip Einkaufsentscheidungen
ebenso strukturiert wie den Marketing- und Verkaufspro-
zess. Die Idee des Vertriebs, ,,oben in den Trichter poten-
zielle Kunden hineinzugeben und dann durch die weiteren
Phasen zu schleusen, hat auch der Einkauf fiir sich in An-
spruch genommen. Lieferanten wurden in den Trichter hin-
eingenommen und dann Schritt fiir Schritt aussortiert, bis
ein Lieferant tibrig blieb.

Fiir beide Seiten stof3t das Trichterprinzip nun an Gren-
zen. Kunden suchen in ihrer Buying Journey verstirkt Infor-
mationen auflerhalb des klassischen Verkaufstrichters. So-
mit fehlt die Verzahnung zwischen Einkaufs- und Verkaufs-
prozess und die Realitdt wird nicht mehr korrekt abgebildet.

Doch auch auf der Kundenseite gibt es Herausforderun-
gen. Die Linearitét des Trichters passt bei einer B2B-Buying-
Journey nicht mehr. Studien zeigen, dass 90 Prozent der Ein-
kéaufer ihre Buying Journey mit einer Google-Suche begin-
nen und rund 70 Prozent der Einkédufer mindestens zwei- bis
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dreimal wahrend des Prozesses wieder dahin zuriickkehren.
Durch die daraus neu gewonnenen Erkenntnisse ,,springen®
die Kunden dann zwischen den Phasen der Buying Journey.
Zudem gewinnt man - insbesondere in der Explorationspha-
se — Eindriicke von neuen (potenziellen) Lieferanten, die in

Abb.1 Dievier E’s in der Buying Journey
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Entscheidung

Quelle: Mercuri International
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die Auswahl aufgenommen und nicht aussortiert werden.
Abbildung 1 gibt einen Uberblick zur Buying Journey der
Kunden.

Mehr Schwung in der Buying Journey

Die Buying Journey der Kunden startet heutzutage nicht
mehr produktbezogen, sondern problembezogen. Es gibt drei
Ausloser (siehe Abbildung 2), bei denen Kunden zur Er-
kenntnis gelangen, etwas zu verdndern und zu investieren:
1. Ad-hoc-Investition

2. Geplante Investition

3. Extern stimulierte Investition

Das Wissen iiber den Ausloser der Buying Journey ist ein ent-
scheidender Faktor, um die weitere Bearbeitung des Kunden
festzulegen. Zudem konnen sowohl Vertrieb als auch Mar-
keting den extern stimulierten Ausloser (Nr. 3) der Investi-
tion forcieren und somit der Ausgrenzungstendenz in der
Buying Journey ausweichen. Hier sind insbesondere die so-
zialen Medien und auch Newsletter, Blogs, Whitepaper oder
Ahnliches geeignete Mittel, um die relevanten Botschaften
bei den Kunden zu positionieren.

An Dynamik gewinnt die Buying Journey im Schritt ,,Er-
kenntnis“ (Abbildung 1). Hier wird der Kunde sich zuneh-
mend bewusst und akzeptiert, dass er handeln muss. Zudem
ergeben sich erste Vorstellungen, wie die Losung aussehen
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konnte und welche méglichen Lieferanten infrage kommen.
In der Explorationsphase reifen diese Vorstellungen weiter
und werden konkretisiert.

»Sind die Bediirfnisse des Kunden
komplexer, gewinnt die Rolle des
Verkdufers an Bedeutung.”

Frither konnte der Vertrieb in diesen beiden Schritten die
Themen und die Diskussion mit beeinflussen und eventuell
zu seinen Gunsten steuern. Inzwischen haben Kunden durch
Business-Netzwerke (wie Linkedin und Xing), Blogs, White
Paper, Produkt-Videos und Vergleichsportale Zugang zu
mehr Informationen, mehr Austauschmoéglichkeiten unter
Kollegen und externen ,,Beeinflussern® als jemals zuvor. So
erhalten sie die relevanten Angaben auf einem - in ihren Au-
gen - effizienteren Weg. Die entsprechenden Personen im
Entscheidungsprozess wollen die Informationen vor allem
schnell und sehen somit bei Internetsuchen die 24/7-Verfiig-
barkeit neben der ,,Unabhéngigkeit als enormen Vorteil ge-
geniiber einem Austausch mit einem Vertriebsmitarbeiter an.

In der Entscheidungsphase wird der Vertrieb stirker in-
volviert. Meist werden Fakten zum Unternehmen, Spezifika-
tionen sowie Preise und Konditionen fiir konkrete, spezifi-
sche Produkte beziehungsweise Losungen verlangt. Unter-
nehmen versuchen nun, Anbieter zu vergleichen, um zu ei-

ner Entscheidung zu kommen. Da der Vertrieb erst sehr spat
in die Buying Journey involviert ist, besitzt er nur einen en-
gen Spielraum, um fiir den Kunden die Differenzierung zum
Wettbewerb greifbar zu machen.

Die Erfahrung, die Erlebnisse der Anwender bei Kauf, Lie-
ferung und Installation/Einfithrung sowie die weitere Nut-
zung der Produkte und Losungen ebenso umfasst wie die
Summe der Kontaktpunkte in der Buying Journey, wird in
herkommlichen Verkaufsprozessen, Sales Pipelines und
CRM-Systemen meist nicht erfasst. Dennoch préigen sie
enorm die weiteren Cross- und Up-Selling-Potenziale, denn
der Kunde bewertet kontinuierlich den Anbieter. Ist er zu-
frieden, gewinnt die Entscheidungsspirale durch die Loyali-
tatsschleife enorm an Schwung. Die Schritte Erkenntnis und
Exploration werden schneller durchlaufen, weil Vertrauen in
der Zusammenarbeit etabliert ist und so weitere Ideen des
Anbieters leichter akzeptiert werden.

Umdenken im Vertrieb und Marketing

Deutlich geworden ist, dass Kunden das Internet als Infor-
mationskanal bevorzugen und es fiir den Vertrieb schwieri-
ger geworden ist, seine Rolle weiterhin als Mehrwert fiir den
Kunden zu positionieren. Die reine Angebotsabgabe und das
Verhandeln der Preise und Konditionen sind fiir Kunden le-
diglich eine ldstige Pflicht und stellen keinen unmittelbaren
Nutzen dar. Zudem ist zu diesem zeitpunkt schon die grund-

sitzliche Entscheidung fiir die Zusammenarbeit mit dem

Abb.2 Ausloser der Buying Journey
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Quelle: Mercuri International
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Lieferanten gefallen. Somit sind auch die Einflussmoéglich-
keiten des Vertriebs limitiert.

Es kann nicht mehr ausreichen, dass ein Verkdufer - in
Anlehnungan Arthur Millers Drama ,,Tod eines Handlungs-
reisenden” - sich ,,auf in die Welt macht, mit einem Lécheln
und geputzten Schuhen®. Vielmehr ist ein Umdenken im
Vertrieb gefordert. Die Selling Journey muss neu gedacht
werden, um sich den Verdnderungen in der Buying Journey
anzupassen, um in den ,Relevant Set“ der Kunden zu kom-
men und zu bleiben. Der Verkiufer als ,,einsamer Wolf*“ kann
sich also nur noch bedingt behaupten. Wird nun Arthur Mil-
lers Drama brutale Wirklichkeit fiir eine ganze Zunft?

B2B-Vertrieb bleibt eine Kontaktsportart
Der B2B-Vertrieb wird auch weiterhin ein ,,Kontaktsport®
bleiben. Beim Kontaktsport Fufiball zihlen fundamentale F4-
higkeiten wie Zweikampfstirke, Laufbereitschaft oder Pass-
genauigkeit fiir den Erfolg. Fuf3ballspieler kénnen sich aller-
dings nicht mehr rein auf ihre grundlegenden Talente verlas-
sen. Das Spiel hat sich verdndert und der Sieg wird nur
errungen, wenn sich die Spieler weiterentwickeln. Im Fuf3ball
sorgen Erndahrungswissenschaftler, detaillierte Videoanaly-
sen, spezifische Trainerteams inklusive Psychologen dafiir,
dass die Spieler ihr Talent heutzutage noch besser nutzen.
Ebenso muss jeder Verkaufer auf zusitzliche Methoden und
Technologien zuriickgreifen. Er benétigt weiterhin Fertigkei-
ten wie Empathie, Uberzeugungskraft und Zeit fiir Kunden-
termine. Dennoch muss sich der Vertrieb weiterentwickeln
und Elemente wie zum Beispiel Social Selling, Kiinstliche In-
telligenz und engere interne Verzahnung in seine Selling Jour-
ney integrieren. Nur so kann er sein Potenzial stirker ausrei-
zen und sich auch weiterhin den Applaus der Kunden sichern.

Aktivitaten in der Marktbearbeitung

Was sind nun die Aktivitaten, die der Vertrieb anstreben soll-
te, um sich in den ersten Phasen (Erkenntnis, Exploration
und Entscheidung) der Buying Journey der Kunden zu posi-
tionieren? Wichtig ist, dass der personliche Austausch mit
dem Vertrieb wertvoll fiir den Kunden ist. Das impliziert,
dass es zundchst nicht um Produkte oder Losungen geht. In
der Erkenntnisphase ldsst sich das konkret mit Aktivititen
in den Business-Netzwerken wie Linkedin oder Xing errei-
chen. Das Posten von spannenden Informationen unterstiitzt
die Positionierung als Experte. Dazu gehort das Kommen-
tieren und Diskutieren von Inhalten, die Kunden oder Bran-
chenexperten gepostet haben. Schon hier wird deutlich, dass
eine engere Zusammenarbeit zwischen Vertrieb und Marke-
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ting etabliert werden muss. Das Finden und Erstellen von In-
halten kann nicht am Einsatzwillen und der Kreativitat der
einzelnen Verkiufer hdngen. Hier ist das Marketing gefor-
dert, die richtigen Inhalte vor dem Hintergrund der strate-
gischen Stofirichtung und Positionierung des Unternehmens
vorzubereiten.

Allerdings haben Verkdufer oftmals noch Berithrungs-
angste, Social Media in ihre Selling Journey zu integrieren.
Eher als Alibi werden dann Produktinformationen oder
Messeankiindigungen in den Netzwerken geteilt. Sinnvoller
sind Whitepaper, Interviews mit Branchenexperten oder Stu-
dien. Diese Inhalte sind streng genommen die ,,Wertpapie-
re“ fiir das Beziehungsmanagement. Insbesondere wenn sie
Kunden einen Anstof oder eine Orientierung fiir ihren Ent-
scheidungsprozess geben, erzielen sie eine Dividende.

Breiter vernetzen mit Multithreading

Zudem sollte der Vertrieb Business-Netzwerke nutzen, um
sich breiter mit dem Kunden zu vernetzen. Sieben Personen
sind durchschnittlich in B2B-Einkaufsentscheidungen in-

volviert. Jeder davon kann andere Werterwartungen beziig-
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lich der Zusammenarbeit und Praferenzen fiir Lieferanten
haben. Durch ein Verdichten des Kontaktnetzes {iber die so-
zialen Medien (,,Multithreading®) hat der Verkaufer dies im
Blick und kann sich individuell als Mehrwertpartner positi-
onieren.

Abbildung 3 gibt einen Uberblick iiber die Aktivititen, die
der Vertrieb gemeinsam mit dem Marketing in den einzel-
nen Phasen der Buying Journey entwickeln kann. Entschei-
dend ist, dass der Verkaufer seine ,,Karten“ zum richtigen
Zeitpunkt ausspielt. Nur so konnen diese Aktivititen ihre
volle Kraft entfalten.

Viele Verkaufer bringen jedoch nicht die nétige Geduld
mit und beginnen zu frith mit der Positionierung der Pro-
dukte und Losungen. Dabei kommt es in den ersten Phasen
vor allem daraufan, Vertrauen aufzubauen und fiir den Kun-
den wertvolle Informationen zu liefern. Je weiter fortge-
schritten der Kunde in seiner Buying Journey ist, desto spe-
zifischer und produkt- beziehungsweise 16sungsorientierter
sollten sie werden.

Die Harmonisierung mit den Marketing-Mafinahmen zur
Lead-Generierung ist ebenfalls von Bedeutung. Bei der Such-
maschinenoptimierung (SEO), Sponsored Content in den so-
zialen Medien oder Googleads (SEA) miissen ebenfalls die
vertriebsrelevanten Aspekte beriicksichtig werden und es
muss ein stindiger Austausch stattfinden. Die Analysen zu
typischen Suchwoértern und Themen miissen vom Marketing
in den Vertrieb flieflen. Umgekehrt muss der Vertrieb die Be-
diirfnisse, die bei den personlichen Gesprichen identifiziert
werden, dem Marketing zuriickspielen. So konnen SEO und
SEA aktuell gehalten werden. Man ist eng an der tatsichli-
chen Buying Journey der Kunden und kann sie in jeder Pha-
se mit den relevanten Informationen versorgen (,,Lead Nur-
tuting®). Der Vertrieb muss dabei ein Stiick weit die Kunden-
hoheit aufgeben und das Marketing sich mithilfe des Ver-
triebs in Richtung One-to-One-Marketing entwickeln.

Der Wunsch der Kunden nach schnellem Zugang zu In-
formationen kann mit dem Einsatz von Configure-Price-
Quote-Software (CPQ) auf der eigenen Homepage erfiillt

Abb.3 Aktivitdaten in der Marktbearbeitung
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Quelle: Mercuri International
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werden. Sie sind dadurch in der Lage, Losungen selbst zu
konfigurieren und Preise zu bekommen.

Auch hier wird wieder deutlich, dass es nicht mehr der Ver-
trieb allein bewéltigen kann. Im Vorfeld miissen I'T, Marke-
ting und die relevanten technischen Abteilungen das tiber
CPQ-Software verfiigbare Angebotsspektrum definieren. Die
tiber diese Quelle generierten Leads miissen qualifiziert und
nachverfolgt werden, Analysen (eventuell unterstiitzt durch
Kiinstliche Intelligenz) miissen erstellt und interpretiert wer-
den. Somit wird klar, dass der Vertrieb sich vollig neu mit an-
deren Abteilungen im eigenen Unternehmen verzahnen muss.

Den Kunden zum Erfolg fiihren

Wie erwihnt, fallt die Phase ,,Erfahrung® aus den meisten
Pipeline- und CRM-Rastern heraus. Auch wenn der Vertrieb
ebenfalls damit konfrontiert wird, wenn etwas nicht funkti-
oniert, so sind es andere Abteilungen (Customer Service,
Techniker, Warenausgang), die sich in diesem Moment in-
tensiver damit beschéftigen.

Customer Experience Management scheint sich vor diesem
Hintergrund als neue Strategie zu etablieren. Kunden entlang
der gesamten Buying Journey mit positiven Erfahrungen kon-
tinuierlich zu begeistern, verlangt, dass alle in die Marktbear-
beitung involvierten Abteilungen gemeinsam an einem Strang
ziehen und dass das klassische Silodenken in den Unterneh-
men aufgeldst wird. In IT-Unternehmen gibt es meist die
Funktion des Customer Success Managers. Eine Position, die
sehr vertriebsnah agiert und dafiir zustidndig ist, dass der Kun-
de das Optimum von der verkauften Losung bekommt.

Im Grunde ist diese Position wie ein Coach des Kunden bei
der Anwendung der Produkte und Lésungen. So wird ein
schlechtes Image verhindert, das der Lieferant bekommt, weil
auf Kundenseite Kenntnisse fehlen, die zu Enttduschung iiber
die Losung fithren. Zur Aufgabe des Customer Success Mana-
gers gehort es auch, den Beitrag der Losung zum Kundener-
folg mess- und greifbar zu machen. Der Erfolg kann der Kun-
denorganisation kommuniziert und so als Chance fiir weitere
Geschifte mit dem Kunden genutzt werden.

Wo geht die Reise hin?

Kunden fiihlen sich durch die eigene Beschaffung der Infor-
mation immer besser informiert. Das fithrt dazu, dass der
Vertrieb zundchst einmal verstehen muss, wie der Kunde an
die Informationen gekommen ist, welche Vorstellungen er zu
einer Losung hat und welche Préferenzen bezogen auf die po-
tenziellen Lieferanten bestehen. In vielen Fallen muss der
Verkaufer sich zunachst wieder als Experte positionieren, da-
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mit sein Rat zahlt und er Einfluss auf den Kunden bekommt.
Es ist vergleichbar mit der Situation beim Arzt. Jeder recher-
chiert vor dem Termin im Internet nach Symptomen, Krank-
heiten und Therapieoptionen, bildet schon erste Priferenzen
und fiihlt sich auf Augenhéhe mit dem Arzt.

Geht es bei den Kunden um Routine-Bestellungen, sucht er
nach effizienten Bestellvorgangen. Einfachheit und Zeiterspar-
nis steht dabei im Vordergrund der Buying Journey. Digitales
Marketing und E-Commerce-Plattformen ersetzen den Ver-
kaufer. Sind die Bediirfnisse der Kunden jedoch komplexer
und verlangen nach spezifischen und mafigeschneiderten L6-
sungen, gewinnt die Rolle des Verkiufers an Bedeutung. Er
nimmt nun stirker eine Funktion als Berater, Ratgeber oder
Business Developer des Kunden ein. Verbunden damit ist auch
eine komplexere Buying Journey auf Kundenseite. Mehrere
Personen sind involviert, verschiedene Werterwartungen
miissen verstanden und berticksichtig werden.

Diese Polarisierung zwischen transaktionalen und kom-
plexen Verkaufssituationen wird weiter zunehmen. Insofern
stellen sich diese Fragen: Kann ich mein Lésungsportfolio
soweit vereinfachen, dass es Differenzierung zum Wettbe-
werb, aber auch vereinfachte Informations- und Bestellvor-
ginge bietet? Wie kann ich mich fiir die komplexen Buying
Journeys der Kunden richtig aufstellen? Schaffe ich es, beide
Varianten parallel zu fokussieren ohne ,,halbherzig® zu agie-
ren und zwischen den Stiihlen festzustecken?

Die Rolle des Vertriebs wird sich immer in Richtung Va-
lue-Co-Creation entwickeln und damit noch strategischer
werden. Das bedeutet auch, dass verstirkt Technologien in
die Selling Journey integriert werden miissen. [
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