MEHR KUNDEN IM B2B

Wie Sie mit unserem Sales Cycle
mehr Kunden gewinnen
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MANAGEMENT
UMMARY

Die Disruption im B2B-Vertriebsprozess ist in vollem Gange

B2B-Unternehmen miussen ihre Arbeitsweise und ihr Selbstverstandnis zum
Teil auf den Kopf stellen, ihre Prozesse und Strukturen komplett andern und
vor allem miussen sie sich nicht mehr auf den Grol3handel ausrichten, sondern
kénnen sich voll und ganz auf ihre eigentlichen Kunden fokussieren.

Die vier groBen Herausforderungen fir B2B-Unternehmen

1 . Digitalisierung und Informa- 3 Strukturelle Schwachen in
tionszugang reil3en gewach- den B2B-Unternehmen sind
sene Marktstrukturen ein deutlich zu erkennen

2. Verandertes Kundenverhal- 4. Neue Wettbewerber durch-

ten macht Kundenbindung brechen die traditionellen
und Kundengewinn deutlich Banden
schwieriger

B2B-Kunden verandern ihr Kaufverhalten massiv

Es ist zunehmend zu erkennen, dass sich gerade zum Beginn eines
Kaufprozesses B2B-Unternehmen selbst und ohne Kontakt zu einem
Vertriebsmitarbeiter informieren mochten. So sind schon ca. 60% des
Kaufprozesses absolviert, bevor der Interessent Kontakt zum Vertrieb
eines Anbieters aufnimmt. Dies gilt auch fur B2B-Kaufprozesse.

Was bedeutet das fur den B2B-Vertrieb?

Er hat einen Teil der Informationshoheit und damit die Kontrolle tber
den Kundenprozess verloren. Der Kaufprozess beginnt lange bevor der
(personliche) Vertrieb den potenziellen Kunden kennt und reagieren
kann! Wenn der Kontakt zum Vertrieb zustande kommt, weil der Kunde
unter Umstanden mehr Uber das Produkt oder die Dienstleistung und
die Lésungen des Wettbewerbs als der Vertrieb/das Marketing selbst.
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B2B Unternehmen mussen ihre Vertriebsprozesse optimieren

B2B-Unternehmen mussen ihre Wertschépfungskette anpassen, wollen
sie nicht weniger als Ihre Existenz gefahrden. Unternehmen, die sich
nicht oder nicht ausreichend mit der Veranderung ihrer Kundenbin-
dung, Kundenverhalten befassen, riskieren ihre historisch auf personli-
chen Kundenbeziehungen aufgebauten Geschaftsmodelle.

Mehr denn je wird fur den Vertrieb die ganzheitliche Sicht auf Kunden
zur alles entscheidenden Erfolgsgrundlage. Nur wenn eine vollstandige
Datentransparenz Uber die Abteilungen Produktentwicklung, Marketing,
Service und Vertrieb existiert, wird der Vertrieb in der Lage sein, indi-
viduelle, nutzenstiftende und Uberzeugende Services zum geeigneten
Zeitpunkt zu verkaufen.

Fazit: B2B-Unternehmen brauchen einen neuen Sales Cycle

Ziel unserer Studie war es, einen Uberblick zu bekommen, wie der Sales
Cycle in Unternehmen gelebt wird, auf welchen Stufen des Sales Cycles
Kunden verloren gehen und wie mit modernem Touchpoint-Manage-
ment der Kaufprozess der Kunden besser gesteuert werden kann.

Aus den Ergebnissen haben wir einen neuen 7-stufigen Sales Cycle ab-
geleitet. Mit dem 7-stufigen Sales Cycle kdnnen B2B-Unternehmen
4 zentrale Vorteile fur sich generieren.

Die vier Vorteile unseres 7-stufigen Sales Cycle:

1 . Digitalisierung des Kaufprozesses
B2B Unternehmen kénnen mit dem Sales Cycle die Kontrolle Gber den
Kundenprozess und das gesamte Leadmanagement zurickgewinnen

Mehr Kundenausrichtung im Marketing und Vertrieb
B2B Unternehmen kénnen mit dem Sales Cycle Vertrieb und Marketing
vom Kunden her denken

Strukturelle Erneuerung der Prozesse
B2B Unternehmen kédnnen mit dem Sales Cycle ihre Strukturen und
Prozesse analog zum Kaufprozess der Kunden ausrichten

Bessere datengetriebene Entscheidungen
B2B Unternehmen kénnen mit dem Sales Cycle Entscheidungen daten
getrieben treffen und so ihre Wettbewerbsstarke ausbauen

3 ) michael prothmann
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Massive Marktveranderungen zwingen B2B-Un-
ternehmen ihre Vertriebsprozesse neu aufzu-
stellen. Sie mussen ihre Arbeitsweise und ihr
Selbstverstandnis zum Teil auf den Kopf stellen,
ihre Prozesse und Strukturen komplett andern
und vor allem miussen sie sich nicht mehr auf
den GroBRhandel ausrichten, sondern kénnen
sich voll und ganz auf ihre eigentlichen Kunden

fokussieren.

Good old times

Der Vertriebsweg im B2B ist
heute in Deutschland noch zu
80% ,dreistufig”. Seit Jahrzehn-
ten konnten sich B2B-Unter-
nehmen auf die gewachsenen
Vertriebsstrukturen und die
traditionellen Bande zwischen
Grof3handlern und Fach-Hand-
werkern bzw. Planern ver-
lassen. Diese gewachsenen
Strukturen haben sich vielfach
bewahrt und sicherten bislang
allen Beteiligten ihre Markt-

position ab. Deswegen will
besonders der FachgrolZhan-
del (FGH) daran festhalten. In
vielen Branchen laufen noch
80% Uber den FGH, der somit
der Umsatzgarant ist. Fur viele
B2B-Unternehmen ist der FGH
damit eine Allmacht und sie
wagen es nicht, die eingefahre-
nen Wege zu verlassen. Unter-
nehmen bleiben lieber in der
Abhangigkeit und wollen keine
Marktanteile riskieren.
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Der Vertriebsweg im B2B ist in Deutschland
noch zu 80% ,, dreistufig”

...................................................
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Abb. 1: Marktanteile  » :
der filhrenden Unter-
nehmen im Lebens- |

Fachhandwerker
mitteleinzelhandel in
den Niederlanden im
Jahr 2016 gemessen
am Umsatz (Eigene
Darstellung nach
LZ-Analytics)

Fachhandwerker
I

B2B-Unternehmen

Fachhandwerker

In den vielen unterschiedlichen  die Fachhandwerker, welche
B2B-Branchen sehen die Struk-  die Produkte als Verarbeiter
turen nahezu identisch aus: einbauen und einen wesent-
Es gibt zwei Kernzielgruppen lichen Anteil an der Kaufent-
im ,klassischen Vertrieb”. Zum  scheidung und Fabrikatsaus-
einen sind das die Fachplaner wahl haben.

fur die verschieden Fachrich-

tungen, welche im Rahmen der

Planungsprozesse von Projek-

ten eine Produktvorauswahl

treffen. Zum anderen sind das
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Vier groRRe Veranderungen
im B2B

Die guten alten Zeiten sind vorbei. Der B2B-
Markt ist stark im Wandel. Die Digitalisierung
und die Vertikalisierung sind auch im B2B langst
angekommen. Die alten Strukturen brechen auf.
Es sind vor allem die vier grof3en Veranderungen,
die B2B Unternehmen vor véllig neue Herausfor-
derungen stelit.

1 o Digitalisierung und Informationszugang reif3en
gewachsene Marktstrukturen ein

Die Digitalisierung und die Die Informationshoheit des
neuen digitalen Giganten wie FGH fallt ebenso wie seine Zu-
Google, Amazon & Co haben gangskontrolle zum Kunden.

zu einer Demokratisierung des

Informationszugangs gefuhrt Das Ergebnis ist klar - B2B-Kun-
und zu einem direkten Markt- den werden zu hoch informier-
zugang fur alle Marktteilneh- ten Entscheidungstragern, die
mer gefuhrt. Die jahrelange jetzt deutlich mehr Marktmacht
Machtstruktur des Gro3han- haben und den GrofRhandel
dels bricht auf: einfach Uberspringen.

2. Verandertes Kundenverhalten macht Kunden-
bindung und Kundengewinn deutlich schwieriger

Der B2C-Markt hat es vorge- Schnelligkeit, Einfachheit, Aus-
macht und der B2B-Markt wahl, Service, Unterstutzung
macht es nach. Im Kundenver-  bei Montage und Preistranspa-
halten gibt es heute keinen Un-  renz heute genau so viel wie im
terschied mehr zwischen B2B B2C-Markt.

und B2C. Fur B2B-Kunden zahlt
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Plotzlich mussen sich B2B-Un-
ternehmen in allen Branchen
viel starker direkt mit den
unterschiedlichen Kundengrup-

pen und ihren individuellen
Bedurfnissen auseinanderset-
zen. Daraus entstehen fur B2B
Unternehmen grofRe Heraus-
forderungen.

3. Strukturelle Schwachen in den B2B Unternehmen

sind zu erkennen

Aktuell sind alle B2B-Branchen
von einer sehr hohen Auslas-
tung gepragt. Es gibt deutlich
mehr Anfragen und Auftrage,
als in den Unternehmen qua-
lifiziert abgearbeitet werden
konnen. Das kommt zum einen
durch den wachstumsstarken
Gesamtmarkt. Zum anderen -
und das ist der wesentlichere
Faktor -, durch den einfacheren
Marktzugang der Kunden.

Auf diese Veranderung sind die
Prozesse und die Kompetenzen
in den B2B-Unternehmen nicht
ausgerichtet. Hinzu kommt,
dass immer weniger qualifizier-
tes Fachpersonal verfugbar ist.
Aus diesen Umstanden - feh-
lendes fachliches Know-how,
Zeitmangel und Nachwuchs-
probleme - lassen sich zentrale
Engpasse bei der qualifizierten
Abarbeitung der Auftrage ablei-
ten.

4. Neue Wettbewerber durchbrechen die

traditionellen Banden

Neue digitale Geschaftsmodelle
kommen auf den Markt. Han-
delsriesen und Plattformen,
wie Amazon, Google und Ebay,
steigen dabei in den B2B-Han-
del ein und stellen die Ara des
klassischen GroRBhandels in
Frage. Sie bringen umfangrei-
che Erfahrungen im digitalen
B2C-Geschaft mit, haben da-
durch einen digitalen Wissens-
und Infrastrukturvorsprung

und verfugen Uber hohe Lo-
gistikkompetenzen. Gleichzei-
tig drangen branchenfremde
Unternehmen mit attraktiven
e-Commerce-Plattformen auf
den Markt und machen dem
klassischen GrolBhandel Kon-
kurrenz.
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Die Veranderungen fiihren zu vier groBen Her-
ausforderungen. Jede einzelne ist schon Aufgabe
genug fur B2B Unternehmen. Doch es reicht lei-
der nicht, sich nur einem Thema anzunehmen.
Die Herausforderungen hdangen zusammen, miis-
sen angegangen werden und werden dadurch
noch anspruchsvoller. Am Ende liegt genau darin

die grof3e Chance.

1. Digitalisierung des Kauf-
prozesses

B2B Unternehmen mussen die
Kontrolle Uber den Kundenpro-
zess und das gesamte Leadma-
nagement zuruckgewinnen.

Die Digitalisierung bietet allen
Entscheidungstragern der B2B
Kunden einen vollig neuen
Marktzugang. Es ist zuneh-
mend zu erkennen, dass sich
gerade zum Beginn eines Kauf-
prozesses Kunden selbst und
ohne Kontakt zu einem Grol3-
handel eigenstandig informie-
ren. Die Informationshoheit
und damit die Kontrolle Gber
den Kundenprozess geht damit
verloren. Circa 60% des Kauf-
prozesses ist schon absolviert,
bevor der Kunde den Kontakt
zum Vertrieb eines B2B Unter-
nehmens aufnimmt. Nur wer
Uber modernes Datenmanage-
ment das Kaufverhalten ana-
lysiert, wird den Kaufprozess
seiner Kunden verstehen und
steuern konnen.

2. Marketing und Vertrieb
neu denken

B2B Unternehmen mussen
Vertrieb und Marketing vom
Kunden herdenken.

Im B2B-Bereich haben es

die Hersteller plotzlich nicht
mehr mit dem Grof3handel zu
tun, bei dem es nur um ,Ver-
waltung der ausgehandelten
Konditionen” ging. Sie haben
es jetzt mit ,echten” Kunden
zu tun. Die Kunden kommen
direkt an den Verhandlungs-
tisch und sind bewaffnet mit
einem tiefen Verstandnis ihres
Problems. Sie haben eine klar
umrissene Beschreibung ihrer
individuellen BedUrfnisse und
eine genaue Vorstellung ihrer
Losungsanforderungen. Da-
durch werden Verkaufsgespra-
che zu ,Erfullungsgesprachen”.

Das Kaufverhalten im
B2B muss uber moder-
nes Datenmanagement
analysiert werden,
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Die neuen Anforderungen
treffen auf alte Strukturen
3. Strukturelle Erneuerun-  und eingefahrene Prozesse in

gen den Unternehmen. Zudem ist
das Know-How der Mitarbei-
B2B Unternehmen sind ge- ter nicht auf das veranderte
zwungen ihre Strukturen und Kundenverhalten ausgerichtet.
Prozesse ausnahmslos zu Unternehmen mussen in allen
erneuern. Bereichen ihre Organisation

und ihre Prozesse anpassen
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Plotzlich mussen sich B2B-Unternehmen in allen Branchen viel
starker direkt mit den unterschiedlichen Kundengruppen und
ihren individuellen Bedurfnissen auseinandersetzen. Daraus ent-
stehen fur B2B-Unternehmen grol3e Herausforderungen.
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und ein neues Marktverstand-
nis entwickeln. Viele Unterneh-
men tun sich immer noch sehr
schwer mit den notwendigen
Veranderungen.

Wenn zentrale Kundenanforde-
rungen nicht mehr adaquat er-
fullt werden konnen und Diffe-
renzierung zu Wettbewerbern
durch Faktoren wie Service,
Qualitat und Innovation nicht
mehr gelingt, wird die Weisheit
von Charles Darwin auch hier
gelten:

Nicht die Starksten
werden Uberleben,
sondern die, die sich
am schnellsten auf die
Marktveranderungen
einstellen.

4, starker Datengetrieben

B2B-Unternehmen mussen viel
starker datengetrieben werden,
um ihre Wettbewerbsfahigkeit
zu erhaltenen.

Die neuen datengetriebenen
Ldigitalen” Wettbewerber wer-
den es den B2B-Unternehmen
erschweren, ihre Marktposition
beizubehalten.

Auf diese neuen Wettbewerber
muss nicht nur der ,klassische”
GroBhandel dringend reagie-
ren, um wettbewerbsfahig zu
bleiben und in der digitalen
Zukunft seine Position zu be-
haupten. Es betrifft in noch viel
grofleren MalRe die Unterneh-
men selbst.

Nur Uber ein professionelles
Datenmanagement werden
B2B-Unternehmen wettbe-
werbsfahig bleiben: mit einem
praziseren Kundenverstandnis,
einer besseren Steuerung der
Vertriebskanadle, effizienteren
Prozessen und effektiverer
Kundenansprache.
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Wie konnen B2B Unternehmen die Kontrolle
uber den Kundenprozess und das gesamte Lead-
management zurickgewinnen?

Erfolgreiche B2B-Unternehmen begegnen den
Herausforderungen des Marktes mit dem Sales

Cycle Ansatz.

Von AIDA zum Kunden-
gewinnungsmodell

Jahrzehntelang war der Al-
DA-Ansatz das Mantra aller
Marketing- und Vertriebsexper-
ten. Attention, Interest, Desire
und Action - Aufmerksamkeit,
Interesse, Begehren und Kauf.
So alt das Modell auch ist, noch
immer ist es Ausgangspunkt
far viele Weiterentwicklungen
im modernen Marketing und
Vertrieb. Abgeldst wurde es
erst in den 80ern durch ein
weitergefasstes Modell, das
ebenfalls vier Stufen hat und
haufig auch als ,,CRM-Ansatz”
oder als ,Kundengewinnungs-
modell” bezeichnet wird.

Die klassischen vier Stufen
des CRM-Ansatzes des Sales
Cycle sind angesichts der ein-
schneidenden Veranderungen
im Markt fur das erfolgreiche
B2B-Marketing ungeeignet.
Heute lasst sich das Kaufver-
halten der Kunden wesentlich

praziser analysieren und dif-
ferenzieren. Was wir aus dem
B2C kennen, ist jetzt auch im
B2B moglich. Denn B2B-Mar-
keting hat nun Zugang zu mehr
Daten Uber Kunden und deren
Kaufverhalten.

Erfolgreiche Unternehmen
entwickeln daraus einen kun-
denorientierten Sales Cycle und
erreichen:

1 . Praziseres Kundenver-
standnis

2. Bessere Steuerung der
Vertriebskanale

3. Effektivere Kundenanspra-
che

4. Umfassende Ausschop-
fung aller Umsatzpotenti-
ale
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Als Ergebnis unserer grolRen B2B-Analyse ha-
ben wir einen Sales Cycle entwickelt, der fiir
B2B-Unternehmen mafR3geschneidert ist. Er be-
ricksichtigt alle B2B-Kundenanforderungen
der Customer Journey und die spezifischen
B2B-Strukturen. Mit unserem neuen 7-stufigen
Sales Cycle Ansatz konnen B2B-Unternehmen
jetzt sehr prazise das Kaufverhalten ihrer Kun-
den steuern.

1. Bekanntheit
aufbauen

ad
L;_I

7. Loyalty:
Kundenbindung

2. Interesse
‘@] wecken
6. Service &

Nachbereitung ﬁ

x 3. Beratung &
an Uberzeugung

5. Lieferung &

Montagebegleitung 4. Angebot &

Kauf

Der Sales Cycle wird insbesondere dann zu einem wirkungsvollen
Vertriebsinstrument, wenn fur jede Stufe die Touchpoints prazise
herausgearbeitet werden (Touchpoint Management).
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":&!‘ 1. Bekanntheit aufbauen
Gerade fur B2B-Unternehmen ist es wichtig, auch auBerhalb ihres
vorhandenen Kundenstamms Bekanntheit aufzubauen. Ohne
Bekanntheit konnen keine neuen Kunden gewonnen werden.

(@’ ) 2. Interesse wecken

Die Stufe ,das Interesse der Kunden wecken" ist naturlich nicht
neu. Doch neu sind die unzahligen Moéglichkeiten, die es heute
gibt und die viel differenziertere Ansprache je unterschiedlicher
Kundengruppen, die notwendig geworden ist, um das Interesse
zu wecken.

A~

a/a 3 Beratung & Uberzeugung

Um interessierte Kunden zu gewinnen, mussen sie nicht nur
beraten, sondern auch Uberzeugt werden. Diese wichtige Stufe in
unserem Sales Cycle tragt der Entwicklung Rechnung, dass Kun-
den heute deutlich wahlerischer sind - und durch die grolRere
Markttransparenz auch sein kdnnen. Dadurch ist nicht nur die
Uberzeugung, sondern zwangslaufig die Kundenbindung erheb-
lich schwieriger geworden.

w
€© ¢ Angebot & Kauf

Nach erfolgreicher Beratung und Uberzeugung muss es zu einer
schnellen und individuell angepassten Angebotserstellung kom-
men. Hierfur muss eine sehr enge Kundenfuhrung sichergestellt
werden. Denn sonst sind die aufwendigen BemUhungen um den
Kunden in den vorherigen Stufen umsonst gewesen.
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= 5. Lieferung & Montagebegleitung

Auch diese Stufe in unserem Sales Cycle ist neu. Kunden sind hier
sehr viel anspruchsvoller geworden, nicht zuletzt durch ihre eige-
nen Erfahrungen im B2C. Es ist daher sehr wichtig, sich die Anfor-
derungen der B2B Kunden detailliert anzusehen und Leistungen
der B2B-Unternehmen dagegen zu stellen.

9‘ 6. Service & Nachbereitung

Die differenzierte Betrachtung der Serviceleistungen und der
Nachbearbeitung ist heute ein wesentlicher Erfolgsbaustein in
dem Sales Cycle. Gerade wegen der immer schwieriger werden-
den Differenzierung vom Wettbewerb ist es wichtig, dass B2B-Un-
ternehmen relevante Services mit echten Mehrwerten schaffen.

'@\ 7. Loyalty: Kundenbindung

Um die Loyalitat des Kunden zu wahren, ist ein gutes Beziehungs-
management unabdingbar geworden. Die Analyse der Mal3nah-
men und der Kundenforderungen sind fur B2B-Unternehmen er-
folgsentscheidend geworden, um dem Kunden eine Bestatigung
zu geben, dass er den ,richtigen” Kauf gemacht hat und dem
Unternehmen treu bleibt.
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Die Customer Journey und der
Vertriebsprozess im B2C ist in
verschiedenen Studien bereits
umfassend thematisiert wor-
den.

Die massiven Veranderungen
des Kundenverhalten im B2B,
des Vertriebsprozesses der
B2B-Unternehmen und im
klassischen dreistufigen Ver-
trieb sind bislang nur vereinzelt
untersucht worden. Dabei ist
der B2B Markt um ein Vielfa-
ches groler als der B2C Markt.
Deswegen hat die MPCG nun
eine grofBe und umfassen-

de Marktstudie zum Thema
Kundenverhalten und Vertrieb
im B2B vorgenommen.

Ziel der B2B Studie

Ziel unserer Studie war es,
einen Uberblick zu bekom-
men, wie das Kundenverhal-
ten sich entlang des Sales
Cycle verandert hat und ob/
wie in Unternehmen auf die
Veranderungen regieren. Wir
wollten wissen, auf welchen
Stufen des Sales Cycles Kunden
verloren gehen und wie B2B
Unternehmen mit modernem
Touchpoint-Management den
Kaufprozess ihrer Kunden bes-
ser steuern kénnen.

Drei Kernfragen haben uns bei der Studie geleitet:

1 e Wie sieht das aktuelle Verhalten von B2B-Kunden
entlang des Sales Cycles aus?

2. Wie arbeiten B2B-Unternehmen in den einzelnen

Stufen des Sales Cycles?

3. Was mussen B2B-Unternehmen tun, um die einzel-
ne Stufen des Sales Cycles besser zu bearbeiten?
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Das Analyse-Design

Persanliche Interviews (tlw. telefonisch)
von 32 Unternehmen aus 8 Branchen
= Ausfuhrlicher Fragebogen tber die Sales
Cycle-Stufen
Entscheider aus Vertrieb, Marketing &
Service
= Indrei aufeinanderfolgenden Fragerunden
= Total Befragte: N= 125 Personen

Quantitative Onlinebefragung Planer &
FHW
FHW & Planer nach Branchen getrennt

= Zur Absicherung der Ergebnisse der

persanlichen Interviews

11 Fragen Planer & 7 Fragen FHW

1395 Planer; 1722 FHW (3 Aussendungen)
Response: 35% Planer; 26% FHW

Quantitative Conjoint-Analyse der
persanlichen und Onlinebefragung

= Auswertung der Antworten je Sales
Cycle Stufe - Planer; FHW; Unt.
Differential-Analysen Ist vs. Soll-Sales
Cycle - Planer; FHW; Unt.
Optimierungsfelder SC &

{

Befragung
Unternehme

Befragung
FHW & Planer

Auswertung
&

n Deskresearch

!

Online-Audit
FHW & Planer

Touchpoints

Online-Audit
Analyse &
Unter:ehme Ableitungen

Personliche Interviews (thw. telefonisch)
getrennt nach Planern und FHW

Befragung auf Messen, in Unternehmen und
auf Branchen-Veranstaltungen in Essen

80 Planer aus 8 Branchen Planer

96 FHW aus 8 Branchen

= Auswertung und Analyse der Fragebogen der
= Ableitung von Unterschieden in den

= Ableitung von Unterschieden in den

B2B Unternehmen
verschiedenen Branchen

Abteilungen

Quantitative Onlinebefragung von
Entscheidern im Unternehmen aus 8
Branchen

Nach Branchen getrennt und unterschieden
in Vertrieb, Marketing und Service

10 geschlossene Fragen mit Unterpunkten

Lange der einzelnen Befragung: ca. 45 Min.

Planer

Herausarbeitung der wichtigen SC-Stufen
Evaluierungen der Unterschiede FHW &

Response: 170 Unternehmen / 440
Fragebogen

Der Aufbau der Studie

In der vorliegenden B2B-Analy-
se haben wir sowohl die Kun-
denseite als auch die Unter-
nehmensseite untersucht. Wir
wollten aktuelle Vertriebspro-
zesse in B2B-Unternehmen ver-
stehen und die Anforderungen
und Bedurfnisse dagegenstel-
len, um potenzielle Optimie-
rungsfelder herauszuarbeiten.
Um statistisch signifikante

und aussagekraftige Ergebnis-
se zu bekommen, haben wir
unsere Studie in zwei Stufen
durchgefuhrt - qualitativ und
qguantitativ. In der ersten Stufe

(qualitativ) wurden mit allen
Zielgruppen personliche Inter-
views gefuhrt. Auf dieser Basis
haben wir strukturierte Fra-
gebogen fur die unterschied-
lichen Zielgruppen entwickelt,
die wir in der zweiten Stufe
(quantitativ) in eine grollen On-
line-Befragung gegeben haben.

22 Mehr Kunden im B2B

michael prothmann
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710 Unternehmen - jeweils drei Bereiche




1. Die qualitative
Untersuchung

Insgesamt haben wir 32
B2B-Unternehmen aus 8 ver-
schiedenen Branchen befragt.
Die Unternehmen - alle mit Sitz
in Deutschland, Umsatze zwi-
schen 100 Mio.€ und 3. Mrd. €)
- reprasentieren einen breiten
Querschnitt durch die wich-
tigsten B2B-Branchen: Sanitar,
HLK, Elektrotechnik, baunaher
GroBBhandel, Energy, Automoti-
ve etc.

Auf Kundenseite haben wir aus
den gleichen Branchen pas-
send zu den Unternehmen, den
GrolRhandel, die Fachhandwer-
ker und die Planer befragt.

2. Die quantitative
Untersuchung

Um die Ergebnisse des qua-
litativen Teils der Studie zu
untermauern, wurde zusatzlich
eine nach Branchen getrennte
umfassende quantitative On-
linebefragung durchgefthrt.
Befragt wurden 710 Unter-
neh-men, 1395 Planer und
1722 FHW. Die Response-Quo-
te lag bei den Unternehmen bei
21%, bei den Planern sogar bei
35% und bei den FHW bei 26%
- wobei mehrere “Erinnerungs-
stufen” durchlaufen wurden.

3. Die Conjoint-
Analyse

Um hierzu belastbare Ergeb-
nisse zu bekommen, haben wir
im letzten Schritt eine Con-
joint-Analyse der personlichen
Befragung und der Online-
befragung vollzogen. Es war
uns wichtig, die Unterschiede
zwischen den Verhaltensweisen
der B2BUnternehmen und den
Anforderungen ihrer Kunden
klar herausstellen zu kdnnen.

Quantitative Befragung
710 Unternehmen
1395 Planer
1722 FHW

23 Mehr Kunden im B2B
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Unsere grofRe Studie im B2B Markt hatte das Ziel,
das , Kaufverhalten” der einzelnen Marktteilneh-
mer in den verschiedenen B2B Branchen zu un-
tersuchen - vom ersten Kundenkontakt tber die
Kundeniiberzeugung, den Kauf bis zur Kunden-
bindung. Wir stellen die Ergebnisse entlang der
einzelnen Stufen unseres 7-stufigen Sales Cycle
vor.

1. Bekanntheit steigern

Die Sicht der B2B-Unternehmen

Die Bekanntheitssteigerung in B2B Unternehmen wird nur stief-
mutterlich behandelt. Die klassischen Medien zur Steigerung
der Bekanntheit werden nur genutzt, um bestehende Kunden zu
informieren, statt sich bei Neukunden bekannt zu machen.

Der AulRendienst ist der wichtigste Kanal (67%) der meisten
B2B-Unternehmen, doch agiert er in Bezug auf die Leads-Gewin-
nung haufig ohne konkrete Vorgaben. Social Media, das einen
grolBen Beitrag zur Bekanntheitssteigerung und Leads Gewinnung
leisten kann, wird fast nie bewusst genutzt. Die Unternehmens-
bekanntheit durch Messen zu steigern, ware ein geeignetes Inst-
rument. Doch die Performance der Messen wird vorher nur sehr
wenig zielgerichtet geplant und nachher zu wenig quantifiziert.

Die Kundensicht

Die ,,B2B-Kunden” suchen immer aktiv nach neuen Herstellern!
Das ist eines der erstaunlichsten Ergebnisse der Studie. Sie ken-
nen nur relevante Hersteller, zwischen denen Sie immer wieder
wechseln. Sie erwarten, dass sie von neuen Herstellern, durch das
Internet/Soziale Medien (47%), durch Messen (39%), durch den
AulRendienst (17%) durch AulRendienst oder durch Anschreiben
(8%) angesprochen werden.

Fazit

Auf der Stufe ,Bekanntheit” liegt eine grol3e Diskrepanz zwischen
Unternehmen und ihren Kunden. Unternehmen gehen davon
aus, dass sie in der Branche bekannt sind. Sie sind es aber nicht
und tun aktiv viel zu wenig daftr. Zudem nutzen sie die falschen
Medien - jedenfalls nicht die, die ihre Kunden benutzen.
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2. Interesse wecken

Die Sicht der B2B-Unternehmen

Viele Unternehmen legen zu wenig Wert auf das permanente
JInteresse wecken”. 62% der Unternehmen sagen, dass dies keine
.T0p 3 Prio-Aktivitat” ist. Zudem sind die Aktivitaten aller unter-
suchten B2B-Unternehmen von Offline-Medien gepragt, obwohl
Online-Medien vorhanden sind. Kataloge und der AD sind die
wichtigsten Kanale (80% bzw. 71%), um das Interesse der Kunden
zu wecken. Sie gehen davon aus, dass sie in der Branche bekannt
sind. Sie sind es aber nicht und tun aktiv viel zu wenig dafur.
Zudem nutzen die die falschen Medien.

Die Kundensicht

Insgesamt winschen sich die
Kunden aller B2B-Unterneh-
men deutlich mehr Aktivitaten
der Hersteller Uber neue Lo-

sungen, wollen allerdings selbst ::Werjn |Ch Inforrpatio'
bestimmen wann, wo und wie nen Uber neue Losun'

sie die Informationen erhalten.

,B2B-Kunden” bevorzugen gen, Produkte oder Ser-

vor allem das Internet (80%), . .
d.h. die Website und Social Vices haben W|", MUusS

Media. Social Media wird von

den Zielgruppen genutzt, spielt ICh miCh in der RegEI
allerdings noch eine unterge- selbst drum kiimmern"

ordnete Rolle, da dieser Kanal
von dern Herstellern nicht
kontinuierlich gepflegt wird
und dadurch kaum Interesse
geweckt wird.

Fazit

Auch auf der Sales Cycle Stufe ,Interesse Wecken” treffen die Un-
ternehmen sehr oft nicht die Anforderungen ihre Kunden - inhalt-
lich und bei der Auswahl der Kanale.

3. Beraten & Uberzeugen
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Die Sicht der B2B-Unternehmen

Die Wichtigkeit dieser Stufe im Sales Cycle wird in allen B2B-Un-
ternehmen intensiv gelebt. Die deutschen B2B-Unternehmen
haben Uber Jahrzehnte ihre Organisation und Prozesse auf die
.Beratung” ausgerichtet. Ausschlaggebende Bereiche nach unse-
rer Analyse sind neben dem Innen- und Aul3endienst auch zusatz-
liche Leistungen, die den Kunden offeriert werden - deckt sich mit
der Kundensicht. Handlungsbedarf besteht bei nahezu allen Un-
ternehmen allerdings in der Erstberatung. Hier ist Uberwiegend
kein strukturiertes Vorgehen zu erkennen, wodurch unterschwel-
lige Anliegen nicht wahrgenommen werden und so Kunden verlo-
ren gehen. Statt agiert, wird oft nur auf Kundenanfragen reagiert.

Die Kundensicht

Kunden sind hier mit den Unternehmen sehr zufrieden. Bei An-
geboten und Anfragen spielt die Bedeutung des Kontaktes zum
AuRendienst und Innendienst (62%) die wichtigste Rolle. Uberra-
schenderweise wurde in den personlichen Interviews haufig die
fachliche Qualitat des AuRendienstes bemangelt.

Auffallig ist ebenfalls, das B2B Kunden sagen, dass bei ,Beraten &
Uberzeugen” das Serviceangebot (33%) wichtiger ist als der Preis
(28% FHW) und die Schnelligkeit (15% FHW).

FHW

Umfang/ Detail
7%
icher

Fazit

Auf dieser Stufe lauft alles rund fur die B2B-Unternehmen.
Verbesserungsbedarf gibt es in der Qualitat des AuBendienstes,
der besser und regelmaliger geschult werden sollte. Bei den
internen Prozessen liegen die Potentiale bei der Erstberatung, die
~kundenindividueller und strukturierter” ablaufen sollten.
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4. Kauf

Die Sicht der B2B-Unternehmen

B2B-Unternehmen sagen dagegen, dass ihre Kunden den Preis
fast immer an erste Stelle setzten. Auffallig sind die internen Un-
stimmigkeiten Uber die Bedeutung des Online Kaufs und der B2B
Verkaufsplattformen (z.B. Amazon Business). Hier spiegelt sich
ein Generationenkonflikt wider und die Abhangigkeit vom Grol3-
handel. Die ,jungeren” Unternehmer wirden Online-Kauf gern
viel starker anbieten und sehen darin die Zukunft. Die ,alteren”
Unternehmer bremsen jedoch, weil ,die Dreistufigkeit des Han-
dels und die Akzeptanz der Kunden dagegenspricht.”

Die Kundensicht

Bei den Kaufkriterien geben alle Kundengruppen an, dass beim
Kauf die Qualitat des Produktes am wichtigsten ist.

Deutlich wurde auch, dass der Online Kauf im Moment im gesam-
ten B2B noch eine sehr untergeordnete Rolle spielt. Es kommt
allerdings sehr klar zum Ausdruck, dass Kunden sich hier mehr
und vor allem bessere Angebote seitens der Hersteller winschen.

- Auffallig ist der Ge-

e —— nerationenkonflikt in
e — B2B-Unternehmen uber
e die Bedeutung des

v o aemwe ee ONline-Kaufs.

Fazit

Potentiale liegen in den Prozessen der Unternehmen vor allem
in Priorisierung der Angebotsversendung, die starker auf Stamm-
kunden ausgerichtet werden mul3, um eine schnelle Zustellung
sicherzustellen. Ein grol3es Potential liegt zudem im Online-Kauf.
Hier findet in den Unternehmen ein Entwicklungsprozess statt,
der vielen (Kunden und jungeren Unternehmern) zu langsam
geht.
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5. Lieferung & Montage

Die Sicht der B2B-Unternehmen
Die Kunden sind hier mit den Leistungen der B2B Unternehmen
sehr zufrieden. Potentiale liegen in der Steigerung des Services
rund um die Lieferung:

+  Anwesenheit

+  Betreuung

+ Lieferankindigungen

+ Sendeverfolgung

+ Expresslieferung

Die Kundensicht

Far 80% der Kunden ist die exakte Lieferung extrem relevant. Zu-
dem ist der Service rund um die Anlieferung sehr wichtig, um die
Kundenzufriedenheit und damit die Wiederkaufrate zu steigern.

Fazit

Lieferung & Montage ist eine sehr wichtige Sales Cycle Stufe.
Denn einer der Top 3 Grunde fur den Herstellerwechsel liegen
die Probleme bei der Lieferung. Unternehmen sollten daher den
Service rund um die Lieferung erhéhen.

Abb. 2: Die Top 3 >
Grunde fur den Her-
stellerwechsel

Zufriedene

Kunden wechseln
selten den Hersteller

Top 3 Grunde fir den Herstellerwechsel:

Qualitatsmangel

Probleme bei Lieferung

Schlechter Kundenservice/ Unzufriedenheit
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6. Service

Die Sicht der B2B-Unternehmen

Far B2B-Unternehmen besteht im Service ein deutliches Verbes-
serungspotential. Nur 8% der Kunden sind ,sehr zufrieden mit
dem Service”. Gleichzeitig ist unzureichender Service einer der
Top 3 Grunde fur den Herstellerwechsel. Festzustellen ist, dass
die Abteilung ,,Kundendienst” losgeldst vom Vertrieb und Einkauf
agiert. Viel zu selten ist ,,Kundendienst” aktiv in den Sales Cycle
der B2B-Unternehmen eingebunden.

Die aktive Einbindung
des Kundendienstes in
den Sales Cycle muss ge-
wahrleistet sein, um die
Kundenzufriedenheit
ZU steigern.

Die Kundensicht

FUr Uber 90% der Kunden ist ein guter Service in der Nachkauf-
betreuung durch den Hersteller sehr wichtig bzw. wichtig. Das ist
der hochste Wert aller Stufen des Sales Cycle. Alle Kundengrup-
pen legen vor allem bei Auftreten eines Problems besonders viel
Wert auf die schnelle Reaktion des Herstellers. Dazu muss sehr
schnell Kontakt mit dem Hersteller aufgenommen werden kon-
nen. Kunden winschen sich hier eine bessere direkte personliche
Erreichbarkeit, die auch digital gegeben sein muss.

Fazit

Unternehmen legen viel zu wenig Aufmerksamkeit auf den
Kundenservice. In dem Bereich sind B2B Kunden sehr sensibel
und legen viel Wert auf sehr gute Service-Qualitat. Hier liegt far
B2B-Unternehmen ein sehr grol3es Potential, sich abseits von Pro-
duktqualitat und dem Preis vom Wettbewerb differenzieren und
beim Kunden zu profilieren.
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7. Loyalty

Die Sicht der B2B-Unternehmen

53% der B2B-Unternehmen sehen die Bedeutung der ,Loyalty”
als sehr wichtig an. Trotzdem finden sich in vielen Unternehmen
nur die klassischen CRM Malinahmen. Standardmailings, Haus-
messen, Schulungen und handschriftliche Weihnachtskarten des
Aul3endienstes an sehr gute Kunden reichen schon lange nicht
mehr aus.

Die Kundensicht

Hierbei sind sich die Kunden-
gruppen einig, dass der hau-
figste Grund, den Hersteller zu
wechseln, die Qualitatsmangel

Individuelle Kuncden-  der Produkte sind. Bei den in

der Regel sehr guten Produk-

bindungsmaBnahmen ten der B2B-Unternehmen

sollte die Kundenbindung

Smd unabdmgbar, um letztendlich kein Problem sein.
. k- Dennoch kommt es zu genuge
dle Loyalltat der Kun' vor, dass die Hersteller%;e- ;
den 7U Stérken wechselt werden. Es sind daher
) umfassendere und vor allem
viel individuellere Kundenbin-
dungsmallinahmen notwendig,

um einen Herstellerwechsel zu
vermeiden.

Fazit

Sehr oft ist die Produktqualitat letztendlich auch austauschbar
fur die Kunden geworden, weil alle Produkte eine sehr ahnliche
Produktqualitat haben. Um die Loyalitat des Kunden zu wahren,
ist ein umfassendes Beziehungsmanagement daher unabdingbar
geworden. Viele B2B-Unternehmen tun sich mit den richtigen
MalRnahmen, die den Kunden eine Bestatigung geben, dass sie
den ,richtigen” Kauf gemacht haben und dem Unternehmen treu
bleiben, noch sehr schwer.
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Die Zusammenfassung zeigt die Ergebnisse tiber
alle Bereiche, welche die Unternehmen schon im
Griff haben und welche noch Handlungspotenzial
aufweisen. Unsere grof3e B2B Studie zeigt aulRer-
dem die drei Stufen des Sales Cycle auf, in denen
die B2B Unternehmen die gréRten Erfolgspoten-

ziale haben.
@ "
L =
. A?B &
’-\

,

In den folgenden Bereichen missen B2B-Unternehmen besser
werden, um ihre Kunden nichts aus ihrem Sales Cycle zu verlie-
ren, bzw. um ihre Kunden besser zu binden und zu fuhren.

Die drei Sales Cycle Stufen, in denen B2B-Unter-
nehmen besser werden miissen:

Bekanntheit aufbauen

Interesse wecken

3. Service
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Sales Cycle Stufe 1:
Bekanntheit aufbauen

Der Sales Funnel zeigt, wieviel Kunden auf welchen Stufen des
Sales Cycles verloren gehen. In der Regel haben nur 50% der
Kunden, die ein Unternehmen kennen auch tiefgehendes Interes-
se an diesem Unternehmen. Von denen kaufen maximal 33% der
Kunden. Am Ende des Sales Cycles erkennt man, dass lediglich ca.
5% Kunden treue Kunden sind.

Die Analyse des Sales Funnel zeigt, welche signifikante Wirkung
eine Erhdhung der Bekanntheit hat. Wenn alle Stufen im Sales
Funnel gleichbleiben, fihrt eine Steigerung der Bekanntheit auto-
matisch zu einer deutlichen Steigerung der Sales.

Bekanntheit . Interesse Kauf Wiederkauf
35% 17,5% 5,95% 1,79%

-50% —66% -70%
Hohere Bekanntheit Interesse Kauf . Wiederkauf
Bekanntheit 99% 49% 17% 6%

50% —6 6% —?0%

Der Sales Funnel verdeutlicht den prozentualen Kundenverlust

entlang des Sales Cycles. Im Zielszenario wird deutlich, dass nur
durch die Erhdhung der Bekanntheit, bei gleichbleibendem Ge-

samtpozess, die Umsatze verdoppelt werden konnen.
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Die vier wichtigsten Touchpoints fur B2B-Unternehmen zur
Steigerung der Bekanntheit sind:

Digitale Medien

Die Erhdohung der globalen
Reichweite Uber digitale Medi-
en ist bei B2B-Unternehmen
fast Uberhaupt nicht vorhan-
den. Die bekannten Muster
aus dem B2C werden im B2B
uberhaupt nicht angewandt.
Dabei sind die digitalen Medien
sehr geeignet zur Erhéhung der
nationalen/regionalen Reich-
weite und gleichzeitig zur emo-
tionalen Ansprache. B2B-Unter-
nehmen mussen ihre Webseite
& Social Media unter diesem
Aspekt vollig neu anpassen und
die MalBnahmen deutlich ge-
zielter ausweiten.

Sponsoring

Sponsoring ist auch im B2B

ein ideales Instrument zur
Bekanntheitssteigerung. Es
wird nur selten professionell
eingesetzt. Durch eine bessere
Vernetzung mit allen Kanalen
und eine stringentere Vermark-
tung Uber Social Media und

die Website kann die Wirkung
vervielfacht werden. Die emoti-
onale Bindung an Events oder
Vereine erhoht die Bekanntheit
bei potenziellen Neukunden
signifikant.

AufRendienst

Der AulBendienst kann der
grol3te Hebel fur eine gezielte
Steigerung der Bekanntheit
sein. Dazu muss eine professi-
onellere und intensivere Lead
Qualifizierung betrieben wer-
den, um den AulBendienst dann
gezielt auf wichtige und grolRe
Neukunden auszurichten.

Messen

Messen sind nach wie vor
relevant fur potenzielle Neu-
kunden. Doch Messen werden
fast immer nach dem Prinzip
~Same Procedure as last Year”
eingesetzt. Sie mussen vollig
neu gedacht werden, um ein
gutes Bekanntheitsinstrument
zu werden. Dazu muss die
Zielsetzung konsequent auf die
Steigerung der Aufmerksamkeit
ausgerichtet sein.
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Sales Cycle Stufe 2:
Interesse wecken

Auf dieser Stufe agieren B2B-Unternehmen noch sehr klassisch
und ,,0ld School”. Das Offline- Instrumentarium wird beherrscht.
Doch das reicht bei weitem nicht mehr aus, um das Interesse der
Kunden zu gewinnen.

Auf dieser Stufe besteht die grof3te Gefahr fur B2B-Unternehmen
ihre Kunden zu verlieren und sie nicht im eigenen Sales Cycle hal-
ten zu kénnen. Dazu mussen B2B-Unternehmen deutlich digitaler
denken und werden.

Die digitalen Medien sind zwar oft vorhanden, werden aber nicht
kundenorientiert eingesetzt. Sie werden oft viel zu harmlos und
noch immer eher als Alibi eingesetzt.

Die digitalen Kandle mussen viel Starker auf die Kunden
ausgerichtet werden:

« Starkere Vertriebsorientierung
000 + Schnellere und haufigere
Anpassung der Inhalte

& Q‘r 'L « Dynamische Benutzerfihrung
27 *  Mehr Call-to-Action

__ » + Konsequentere und zielgerich-
Digitale Kanale tetere Méglichkeiten zur
Leadgenerierung nutzen
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Sales Cycle Stufe 3:
Service

Service ist der wichtigste Bereich, um Kunden zu binden und ih-
ren Kundenwert weiter zu steigern. Hier besteht der grof3te Hand-
lungsbedarf fur die B2B-Unternehmen, denn Unternehmen legen
zu wenig Aufmerksamkeit auf den Kundenservice. Hier liegt auch
ein sehr groRRes Potenzial, sich vom Wettbewerb zu differenzie-
ren. Kunden sind hier noch nicht verwoéhnt, denn die angebote-
nen Servicebereiche variieren auf Unternehmensseite sehr stark.

Dies sind die wichtigsten Touchpoints, an denen Unternehmen
ansetzen mussen:

Kunden bekommen oft nur Standard-Leistungen
- Serviceangebot konsequent ausweiten

Bewertung

Schlechter Service ist wichtiger Grund fir Kunden den Hersteller zu wechseln
- Service-Bewertung der Auftrige zum Controlling einfiihren

z IﬂT E::

o

;Zﬁﬁé

g
@

Kandle

B2B Kunden sind digital!
= Einfihrung digitaler Service-Leistungen und -Kanile

Betreuung

Personliche und kundenspezifische Nachbetreuung ist den Kunden extrem wichtig
= Mitarbeiter entsprechend schulen und steuern

Reaktion

Schnelligkeit im Service ist Kunden im B2B erfolgsentscheidend
- Reaktionszeiten angleichen und minimieren

Kunden wollen einfache unkomplizierte Kommunikation im Service-Prozess
- Prozesse verschlanken und beschleunigen
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Wir unterstutzen Sie
dabei, mit unserem
malfdgeschneiderten
Sales-Cycle-Ansatz,
mehr Kunden zu
gewinnen.
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