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... well die

CUSTOMER

JOURNEY
eine
ganzheitliche
Reise ist



M ein guter Freund, der »Bohemian und Kiinstler« Prof. Markus
Liipertz, sagte neulich zu mir: »Andreas, 500 Riickenakte muss
ich malen, damit drei wirklich gut sind.« 100000 Schwiinge macht ein
Golfprofi, bis er sicher ist (ist er nie, sorry), 10000 Trainingsstunden,
heillt es bei Malcolm Gladwell, produzieren einen Uberflieger, und
Thomas Alva Edison wird mit den Worten zitiert, dass er nach vielen
Versuchen nun » 1000 Wege kenne, keine Glithbirne zu entwickeln«.
Ob Edison das wirklich so gesagt hat, wissen wir nicht — aber sicher
ist: Da ist was dran! Diese Erkenntnis passt genau zu dem Image, das
das »Licht in die Dunkelheit der Zeit« brachte. Ganz zu schweigen
von Nicola Tesla, von dessen Image heute noch die scharfsten Unter-
nehmungen inspiriert werden und zehren. Die genannten sind auch
Beispiele fiir Fokus. Fiir Durchhaltevermégen, dafiir, etwas wirklich
richtig machen zu wollen. Das eben sind richtig gute Storys. Glaub-
wiirdigkeit. Authentische Kompetenz. Mit solchen Leuten wollen wir
gerne etwas zu tun haben. Thnen »kaufen wir« im wahrsten Sinne des
Wortes »etwas ab«.

Und nicht viel anders ist es bei Unternehmen, bei Produkten, bei
Dienstleistungen.

Die Customer Journey beginnt heute beim (guten) Ruf
eines Unternehmens

Die B2P-Customer-Journey, die »Erlebnisreise des Kunden« beginnt
heute weit vor dem ersten wirklichen Kontakt mit deinem Unter-
nehmen oder Interesse an den Produkten oder Dienstleistungen. Sie
beginnt beim guten Ruf, beim Image, bei einer stringenten, glaub-
wirdigen Story. Und damit meine ich nicht: eine erfundene, herbei-
gezwungene »Heldengeschichte«, quasi »Fake News« auf Firmen-
ebene, sondern »Story« im Sinne einer belegbaren, gelebten, echten
Geschichte, fiir die (d)ein Unternehmen mit seinen Produkten und
Angeboten steht. Diese Story ist gelebte und dann aber auch nach au-
Ben gezeigte, bewiesene, kommunizierte Kultur. Sie ist die Kommu-
nikation eurer Werte.

Natiirlich reicht das alleine nicht: Die Produkte miissen gut, die
Kundenerfahrung belastbar sein und du im Vertrieb bzw. Verkauf
musst deine Angebote in- und auswendig kennen, musst wissen und
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konnen. Aber das wiirde verhallen, wenn es sich nicht in ein grof3es
»Wohin« und »Wozug, in die glaubwiirdige Story deines Unterneh-
mens und seines Sinns und Zwecks (»Purpose«, wie es heute genannt
wird) einbettet. Denn diese Werte-Story ist in unserer hochkommu-
nikativen Zeit heute wichtiger denn je — und sie muss zu den Werten
deiner Kunden, eurer Interessenten, passen.

Plastik, Menschenrechte, Zukunft: Wie wichtig ist Ethik im Konsum?
Nattirlich ist die Globalisierung der Information ein wichtiger Treiber
dieser Entwicklung. Fiir unsere Eltern war Russland noch weit weg,
Amerika ein Traum, Asien beinah unerreichbar. Heute sind 70 Pro-
zent der Menschen online aktiv. Damit sind die Menschen auf ande-
ren Kontinenten nur noch einen Mausklick entfernt. Wir holen sie
zu uns nach Hause oder ins Biiro — wenn auch nur virtuell. Und wir
wissen mehr als die Generationen vor uns dartiber, wie sie leben. Aber
auch dariiber, mit welchen Umweltbelastungen die Produktion von
Textilien, Autos oder Computern verbunden ist. Wir erfahren es, wenn
sich Arbeiter aufgrund ihrer schlechten Lebensbedingungen vom Dach
stiirzen — so geschehen bei Foxconn, der »chinesischen Bastelstube«
fiir iPhone und iPad.

Das hat Folgen - fiir unser eigenes Konsumverhalten ebenso wie
fiir Marketing und Vertrieb. Denn vor dem Hintergrund radikaler ge-
sellschaftlicher und wirtschaftlicher Anderungen steigt in Deutschland
und Europa die Angst vor der eigenen Zukunft. Vor Arbeitslosigkeit.
Vor dem Karriere-Aus. Vor der Belanglosigkeit und davor, die (eige-
ne) Welt nicht mehr aktiv mitgestalten zu konnen. Mit Unsicherheit
schauen wir auf die Fabriken in China und Malaysia, horen von Uber-
see-Containern mit Textilien, die nur mit Atemmaske gedffnet werden
diirfen. » Geizist geil« hat vor diesem Hintergrund Schmuddelcharakter
bekommen. Geiz in Europa bedeutet Armut und Umweltverschmut-
zung in anderen Landern — das wissen wir mittlerweile alle — und be-
trifft damit auch uns. Denn Giftwolken und Uberschwemmungen ma-
chen nicht an Grenzen halt. Der Klimawandel betrifft die ganze Welt,
wie uns die (nicht mehr nur) Schiilerproteste und -demonstrationen
des Frithjahres 2019 endlich deutlich vor Augen fithren. Dass die erst
16-jahrige Greta Thunberg schnell zu Weltbekanntheit kommt, ist
eben auch ein Effekt dieser Zeit. Gut so! Als Folge dieses Wissens ha-
ben die Menschen in den hochindustrialisierten Staaten angefangen,
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bewusster zu konsumieren: Nachhaltige Produktion, hochwertige Ver-
arbeitung, weniger Plastik, abbaubare Verpackungen, weniger Toxine,
weniger Wasserverbrauch, hohere Reyclebarkeit — statt Quantitdt zum
irrsinnig niedrigen Preis zahlt fiir sehr viele zunehmend Qualitat. Der
alte Spruch »Was nix kostet, taugt auch nix« hat eine neue Bedeutung
bekommen. Die meisten Menschen wissen, dass sie nur dann Qualitat
erwarten konnen, wenn sie dafiir zahlen. Dass nur dann nachhaltiger
Konsum mdéglich ist, wenn bereits zu Beginn der Produktionskette auf
Okologische, 6konomische und gesellschaftspolitische Folgen geach-
tet wird. Produkte mit Bio-Siegel sind keine Modeerscheinung, son-
dern Ausdruck einer Uberzeugung, und dies unabhingig von Alter,
Einkommen oder Bildung — klassische Kriterien der Zielgruppenbe-
stimmung. Die Grenzen zwischen Digital Natives (der Kohorte der in
die Digitalisierung und Smartphone-Ara Hineingeborenen), LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability), Best Agers und der neu ent-
stehenden Generation 60/90 sind flieBend. Gemeinsam ist ihnen der
kritische Umgang mit dem Konsum und der Wille, ihre Welt aktiv zu
gestalten.

Das Besondere an diesen Zielgruppen sind ihre Uberschneidungen
beim kritischen und werteorientierten Konsum. Dies wirkt sich auch
auf das Verbraucherverhalten der digitalen Kunden aus. Anders als die
klassischen Kundenhorten lasst sich der neue Kunde namlich keiner
Generation, keiner Gesellschaftsschicht oder politischen Einstellung
zuordnen. Er steht fiir sich selbst und damit fiir seine individuellen
Einstellungen, die er gemeinsam im Team von Freunden und Kolle-
gen auslebt. Er ist informiert, individualistisch, investigativ, ichbezo-
gen, international, intuitiv und idealistisch. Und doch ist er zugleich
auch wirbezogen. Als Mensch und Verbraucher reprasentiert er seine
Lebensphilosophie, die von seinen individuellen Werten gepragt ist.
Diese finden sich durchaus im Mainstream wieder: Umweltschutz,
nachhaltige Produkte, faire Bezahlung von Arbeitskrdften und das
No-Go fiir Kinderarbeit sind nur einige Beispiele. Und dies kombiniert
er mit genauen Vorstellungen hinsichtlich Design, Nutzerfithrung von
technischen Geradten und der gewiinschten Qualitét.

Wer wo wie produziert — dies erfahrt der kritische Kunde aus den
Medien. Das Netz, ausgesuchte Fernsehsendungen, Wirtschaftsmaga-
zine und Blogs dienen als Informationsquelle. Dabei nimmt sich der
digitale Kunde mehr Zeit, sich zu informieren, als Otto Normal in frii-
heren Jahren. Kein Wunder, denn heute sind die Fakten, das Hinter-
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grundwissen tiberall verfliigbar. Das Fahren von Anbieter zu Anbieter
fallt damit ebenso hdutig weg wie langwierige Beratungsgesprache fiir
Alltagsprodukte. Tesla iibrigens hat das verstanden: Die begehrten Au-
tos, wie das nachgefragte Mittelklasse-Modell »Typ Model 3«, werden
nicht mehr nur iiber Stores verkauft, sondern auch iiber das Internet,
und VW hat auch schon gemerkt, dass viel weniger Kfz direkt beim
Handler vor Ort geordert werden — die sind meist nur noch dafiir gut,
dass die Kunden Probefahrten machen konnen —, und muss dem Trend
gerecht werden. Die weltweit fiihrende Autobank Santander hat erst
vor wenigen Wochen eine Kooperation mit Lidl online versucht. So
wurden iiber 1000 Autos innerhalb weniger Stunden online gekauft
und finanziert. Interessant dabei, dass hier der Trend hingeht zum
»Rundumsorglos-Paket«, welches dann héherpreisig angeboten wird.
Also: Ob B2B, B2C oder B2P: Der digitale Kunde weil3, dass er alles im
Netz finden und konfigurieren kann, wie es ihm passt — und er kautft,
wo er das Angebot bekommt, vor Ort oder liber Internet.

ODb der digitale Kunde dieses Angebot annimmt, hangt nicht mehr
allein vom Preis ab, sondern vom Mehrwert des Produktes. Davon,
ob und wie die Marke auf ihn zurtickstrahlt, ebenso wie von der Ein-
haltung der eigenen Werte durch den Hersteller. Um dies zu gewahr-
leisten, sucht der digitale Kunde aktiv nach Informationen. Und diese
drehen sich nicht nur um das Produkt selbst, sondern auch um das
Image des Unternehmens, das die Ware herstellt. Politisch korrekte
Schokolade — unsere GroReltern hatten den Kopf dariiber geschiittelt.
Der digitale Kunde gibt dafiir bewusst mehr Geld aus. Klimaneutral
versendete Biicher, produziert aus Holz aus nachhaltiger Waldwirt-
schaft? Auch dafiir greift der moderne Kunde gern tiefer in die Tasche,
und sei es nur, um ein Zeichen zu setzen. Kickboard und Elektro-
roller fiir den Stadtverkehr, Fahrrader im Retro-Look mit Tomorrow-
Technologie, E-Auto — die neuen Statussymbole sind »e« und »greenc,
»bio« und »fair«, »nachhaltig« und »abbaubar«, »CO,-neutral« und
aufgeladen mit einer guten Story ... und ... teuer. Wert(e)-voll.
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Kunden beeinflussen das Verhalten von Unternehmen

Lange Zeit waren Privatkunden und Geschaftskunden aus Vertriebs-
sicht Lichtjahre voneinander entfernt. Unternehmen entschieden vor-
geblich nach klaren finanziellen Vorteilen iiber die Zusammenarbeit
mit Dienstleistern und Geschaftspartnern. Gute personliche Kontak-
te waren hilfreich, Einladungen, Prasente und vieles mehr selbstver-
standlich. Ausschreibungen wurden von der Fachabteilung gemeinsam
mit dem Geschéftspartner formuliert. Und zwar so, dass ein anderer
Anbieter keine Chance mehr hatte. Das alles ist passé. Denn zum einen
taucht irgendwann in der Kette von Produktherstellung und Vertrieb
der Privatkunde auf. Und der schaut hinter die Kulissen. Zum anderen
rliicken Privatleben und Businesswelt immer naher aneinander.

Viele Unternehmen haben dies schon lange erkannt und appellie-
ren mit entsprechenden Aktionen an Kdufer und Verbraucher. Sie bie-
ten Produkte aus der Region an oder haben ihr Angebot um Produkte
mit einem »Herz fiir Erzeuger« erweitert. Zahlt der Kunde zehn Cent
mehr als fiir ein vergleichbares Produkt, bekommt der Produzent ent-
sprechend mehr. Noch deutlicher wird dies im Business-Bereich: Un-
ternehmen werden verstarkt von der Politik in Haftung genommen.
Beispiel Logistik: Nicht der Zoll kontrolliert die Inhalte von Seecontai-
nern und Packchen, sondern diese Aufgabe wird auf den Transport-
dienstleister verlagert — und dabei wird auch die Verantwortung fiir die
Sicherheit an den Dienstleister weitergegeben. Er muss dafiir gerade-
stehen, wenn explosive Packchen auf die Reise gehen. Beispiel Export:
Unternehmen, die Geschaftspartner in anderen Landern haben, miis-
sen vor jedem Export Giiter und Empfanger mit Sanktionslisten ab-
gleichen. Auch hier steht das Unternehmen dafiir gerade, wenn Waren
einen Empfanger erreichen, der auf einer dieser x-Listen zu finden ist.

Compliance und CSR

Verantwortung zu ilibernehmen im Sinne der Corporate Social Res-
ponsibility (CSR) ist in vielen Unternehmensbereichen tiblich gewor-
den: Nach Skandalen haben sich immer mehr Firmen Wertekataloge
und Compliance-Regeln zugelegt, haben sich dazu verpflichtet, nach-
haltig zu wirtschaften. Zum einen bekennen sich diese Unternehmen
zu einem fairen Verhalten gegeniiber ihren Mitarbeitern, den Liefe-
ranten und Geschaftspartnern sowie gegentiber der Gesellschaft. In
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ihren Selbstverpflichtungen steht, dass sie sich an die Gesetze halten,
Bestechung nicht dulden und Kinderarbeit verabscheuen. Der ande-
re Schwerpunkt liegt im 6kologischen Bereich: Nachhaltig wirtschaf-
tende Unternehmen belasten die Umwelt nicht starker als notig. Sie
verpflichten sich dazu, entsprechende Gesetze einzuhalten, und geben
sich dariiber hinaus eigene Umweltschutzrichtlinien. Und sie wahlen
ihre Lieferanten und Dienstleister danach aus, ob auch sie sich an die
gesetzlichen und unternehmenseigenen Regeln halten.

In vielen Unternehmen hat der Einkauf an Macht gewonnen. Er
prift die Angebote auf ihren Preis, aber auch auf die Compliance-Re-
geln hin. Er ldsst sich bestatigen, dass alle giiltigen Gesetze eingehalten
werden. Und er fiihrt unternehmensintern Befragungen zu den Ge-
schaftspartnern, ihrem Verhalten und ihrer Zuverlassigkeit durch. So
soll verhindert werden, dass Auftrage aus reiner Sympathie vergeben
werden. Und dass personliche Vorteile zu unvorteilhaften Beauftra-
gungen fiihren.

Nattirlich wird diese »neue Bewusstheit«, diese »neue Verantwort-
lichkeit« nicht ohne Eigennutz von den Unternehmen vorangetrie-
ben. Denn die Art und Weise, wie ein Unternehmen agiert, entschei-
det iiber sein Image — und damit in letzter Konsequenz iiber seinen
Marktanteil. So haben 60 Prozent der Befragten einer Trendstudie
der Otto Group angegeben, dass sie griine, klimafreundliche und ver-
antwortungsvoll handelnde Unternehmen als Gewinner sehen. Das
sind Unternehmen, die Verantwortung als »Corporate Citizen«, als
»verantwortungsvoller Bilirger« iibernehmen. Die dhnliche Wertvor-
stellungen vertreten und verfolgen wie der neue Kunde, der digitale
Kunde. Dabei geht es langst nicht mehr nur um das Produkt, son-
dern um das gesamte Unternehmen. Das Unternehmensimage muss
im Einklang mit Produktversprechen und -eigenschaften stehen, da-
mit die Produkte Erfolg haben kénnen. Dies umso mehr, da Marken
heute quasi den Status von Religionen einnehmen - jedenfalls ein-
nehmen konnen. Marken als »Sinngeber« und »Sinnvermittler« sind
heute mehr denn je gefragt, sie geben ihren Kdaufern, Anhdngern, Fans
Orientierungsrahmen, Selbstbewusstsein, Wohlfiihlheimat. Wenn sie
eben im Einklang mit deren Werten stehen.

... WEIL DIE CUSTOMER JOURNEY EINE GANZHEITLICHE REISE IST
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Hintergrund: Emotions- und Wertewelten

Wir gehen heute nach dem Modell des Psychologen Shalom Schwartz von
zehn (iber alle Kulturkreise hinweg identischen archetypischen menschli-
chen Werten aus:

1.

e o> B

9.
10.

Selbstbestimmung — Freiheit, Unabhangigkeit, Kreativitat,
Selbstachtung, Neugierde

Stimulation — Spannung, Mut, Abenteuer, Anregung, Ansporn
Hedonismus — Genuss, Lust, Selbstbelohnung, Vergniigen
Leistung — Erfolg, Kompetenz, Intelligenz, Ehrgeiz

Macht — Kraft, Ansehen, Autoritat, Einfluss

Sicherheit — Schutz, Geborgenheit, Verlasslichkeit, Gesundheit,
Zugehorigkeit

Norm - Disziplin, Gehorsam, Ordnung
Tradition — Religion, Familie, Bestandigkeit
Wohlwollen - guter Wille, Ehrlichkeit, Verantwortung, Freundschaft

Ausgewogenheit - Frieden, Gleichheit, Gerechtigkeit, Weisheit

Nutzen entsteht fiir die meisten Menschen innerhalb dieser Wertedimen-
sionen, also muss sich auch das Nutzenversprechen einer Marke innerhalb
dieses Wertekanons bewegen, denn sonst ist es nicht relevant.

Emotional Boosting — das Hirn ausschalten?

Jetzt konnte man ja denken, dass Kunden B2P (kiinftig) im Wesent-
lichen nach verniinftigen Kriterien wie Nachhaltigkeit oder hehren
ethischen Werten entscheiden und kaufen — wenn dem so ware, diirf-
ten aber Apple oder Coca-Cola, SUVs, ob Benziner oder gar Diesel,
respektive Sportwagen nicht von Umsatzerfolg zu Umsatzerfolg rasen.
Das ist aber zu kurz gedacht, denn auch diese Produkte stehen fiir
Werte wie Hedonismus, Leistung, Macht, wie sie in der Auflistung von
Schwartz zusammengefasst sind. So steht die Mercedes-S-Klasse bei-
spielsweise fiir Selbstbewusstsein und Erfolg — Eigenschaften, die auf
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den Kadufer zurtickwirken. Experten reden in diesem Zusammenhang
auch von Emotional oder Magic Boosting. Dabei werden die Marken
stark emotional aufgeladen, sie verstarken die Werte und Emotionen
noch, die der Kdufer quasi auf sich tibertragt. Dieses Emotional Boos-
ting geschieht am besten mit Geschichten, die den Marken oder Mar-
kenprodukten einen Sinn und somit einen Wert geben. Fiir emotional
aufgeladene Produkte erzielen Unternehmen einen Verkaufspreis, der
um 30 bis 30000 Prozent iiber dem vergleichbarer No-Name-Produkte
liegt.

Allein der Vergleich von verschiedenen Mineralwasser-Sorten zeigt,
wie wichtig Geschichten (sieche auch unsere Storys vom Einstieg)
fir Marken und das Marketing sind. So zahlen Verbraucher bis zu
200 Euro fir eine Flasche Mineralwasser der Marke »Fillico Roi«. Die
Geschichte dahinter: Von dem Quellwasser des Mount Rocco werden
monatlich nur kleine Auflagen verkauft, die aber in Flaschen aus sand-
gestrahltem Glas mit Swarovski-Steinchen. Bekannt ist dir vielleicht
schon »Bling H,O«, ab 45 Euro im Handel. Dass das Wasser aus Ten-
nessee von den Schéonen und Reichen — und denen, die gerne dazuge-
horen wiirden — getrunken wird, liegt auch wieder an der Geschichte:
neunfache Filterung und wiederum edle Flaschen mit Swarovski-
Steinchen - ein klares Zeichen daftir, dass dieses Mineralwasser nicht
fir den Allerweltskunden gedacht ist. Das kanadische Luxuswasser
»10 Thousand BC« kommt ebenfalls iber die Mal3en teuer, aber mit
einer super Geschichte daher: Das edle Tropfchen soll geschmolzenes
Gletscherwasser der Eiszeit sein, das nie mit der Erde in Beriihrung
kam. Tja, und weil Menschen mit dem entsprechenden (siehe oben,
Schwartz) Wertesystem sich unbewusst an vermeintlich Ranghohe-
ren, an Reichen, an exklusiven Zirkeln orientieren und dazugehoren
wollen, gewinnen solche Marken begeisterte Kaufer und Fans.

Die richtigen Werte bringen: Wertschopfung

Was bedeutet das fiir den Vertrieb? Er muss sich umorientieren. Er
muss der neuen Werteorientierung im B2C- wie im B2B-Segment
Rechnung tragen. Muss daran denken, dass der Geschéftskunde Meier
auch als Privatkunde agiert und dass er in beiden Fillen die gleichen
Uberzeugungen und Werte ansetzt.
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Die Motive fiir oder gegen einen Kauf, einen Vertragsabschluss sind
also andere geworden. Der digitale Kunde kauft nicht einfach. Er denkt
dariiber nach, wofiir er sein Geld ausgibt. Schndppchenjédger sterben
aus. Der bewusste Konsument gewinnt an Macht. Und dieser denkt
mit. Dariiber, welches Unternehmen — und damit auch Geschaftsgeba-
ren — er mit dem Kauf unterstiitzt. Denn wer fiir eine sozial gerechte
Welt kampft, achtet darauf, wie Produkte hergestellt werden. Wer das
Klima schonen will, kauft bei Unternehmen, die sich nachhaltig en-
gagieren. Diese und viele weitere Aspekte flieBen innerhalb weniger
Sekunden in eine — emotionale — Kaufentscheidung mit ein.

Doch »Greenwashing« wird schnell durchschaut. Auch deshalb
schauen Unternehmen bei ihren Lieferanten lieber zweimal hin. Denn
deren Fehler schlagen auf ihr Image zurtick.

Die neue Werteorientierung erhoht aber auch die Unsicherheit bei
Privat- und Geschiftskunden. Wann ist die Entscheidung fiir ein Pro-
dukt richtig? Werden wirklich alle Compliance-Regeln eingehalten?
Und wie lasst sich serios priifen, ob die Arbeitsbedingungen in Asien
so toll sind, wie mir versichert wird? Trotz des Informationszeital-
ters: Hier ist Vertrauen gefragt. Vertrauen zum Vertriebsmitarbeiter,
der auch Berater sein muss. Zum Verkdufer, der sein Produkt und die
Marke kennt. Und den Kunden — mitsamt seinen Anspriichen. Denn
dem ist nicht (mehr) egal, bei wem oder von wem er kauft. Dies gilt

Abbildung 10: Auszug aus dem Forschungsprojekt Vertriebsintelligenz®:
»Was ist lhrer Meinung nach der wichtigste Wert, den Kunden bei Unter-
nehmen erwarten, wenn sie dort kaufen wollen?«
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Frage 8.2: Wichtigste Werte nach Haufigkeit der Kundennennungen
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im Supermarkt wie im Geschaftsleben. Das zeigt tibrigens auch schon
unsere Studie zur VertriebsIntelligenz®: Hier fragten wir, welche die
drei wichtigsten Werte sind, die Kunden bei Unternehmen erwarten.
Die Antworten auf diese offene Frage waren vielseitig. Sie reichten
von emotionalen Werten, wie Geborgenheit, bis hin zu harten Fakto-
ren wie dem Preis. Besonders haufig wurde der Wert »Zuverlassigkeit«
genannt, gefolgt von »Qualitdat« und »Ehrlichkeit«.

Auch die Frage, welcher Wert am zweit- und drittwichtigsten sei,
wurde am hdufigsten mit »Zuverladssigkeit« beantwortet. Damit er-
halt dieser Wert eine besonders hohe Bedeutung. Der Preis — noch vor
wenigen Jahren das Verkaufsargument schlechthin — wurde erst als
drittwichtigster Wert erwdhnt. »Zuverladssigkeit« wird damit als ent-
scheidender Wert fiir den Unternehmenserfolg betrachtet. Die haufige
Nennung des Wertes verrdt aber noch mehr: Es geht heute wieder um
langfristigen Erfolg, weniger um den schnellen Euro. Auch hier spie-
gelt sich die gednderte Wertewelt wider.

Die Gesamtbetrachtung ergibt folgendes Bild:

Am wichtigsten Am zweitwichtigsten | Am drittwichtigsten
1. | Zuverlassigkeit (15 %) Zuverlassigkeit (15,4 %) | Zuverlassigkeit (7,6 %)
2. | Qualitat (12,9 %) Service (9,6 %) Preis (9,6 %)
3. | Ehrlichkeit (12 %) Qualitat (7,9 %) Service (7,9 %)

Dazu noch ein Praxistipp, der zusammenfasst, was diese genannten
Werte im Vertrieb genau bedeuten. Mach doch einfach mal den Selbst-

test, wie du konkret dabei abschneidest.

Praxistipp: Was bedeuten Zuverlassigkeit, Qualitat und
Ehrlichkeit im Vertrieb?

Im Wesentlichen geht es natiirlich darum, dass du deine Zusagen einhaltst,
also fiir Produktversprechen ebenso geradestehst wie fiir die Einhaltung
der Compliance-Richtlinien. Dass du Leistungen piinktlich erbringst, man
auf dich bauen und dir vertrauen kann. Dass du fiir deine Kunden und
Interessenten ein Stiick Sicherheit in die unsichere Welt bringst.
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1. Triff nur Zusagen, die du auch halten kannst. Preise nur Eigenschaf-
ten von Produkten und Leistungen an, die du auch wirklich gepriift
hast und mit deinem guten Namen unterschreiben kannst.

2. Die Zeit anderer ist dir heilig. Hast du z.B. eine Terminzusage
gemacht, die du aufgrund hoherer Gewalt nicht einhalten kannst,
kommuniziere so friih wie méglich und aktiv mit dem Kunden. Gib
ihm immer Zeit, sich auf die neue Situation einzustellen.

3. Sei fiir den Kunden auch dann noch da, wenn er sich mal gegen dein
Angebot entschieden hat. Das zeigt wahre Verlasslichkeit.

4. Bereite dich stets so vor, dass der Kunde so wenig Aufwand wie
moglich hat.

5. Arbeite Kundengesprache rasch und gezielt nach. Liefere Antworten
und Unterlagen in kurzem Abstand nach, bevor der Kunde den roten
Faden verliert.

6. Denke fiir den Kunden mit: Weise ihn auf das »Kleingedrucktex,
magliche Folgekosten (negativ), aber auch Produktkombinationen
und Sparpreise (positiv) hin.

7. Produktnachteile werden zu Vorteilen, wenn du ehrlich darauf
hinweist und Losungen fiir den Kunden mitdenkst.

Schnelle Abkehr von falschen Freunden

Der digitale Kunde setzt auf Information und Vertrauen. Das muss er
auch, denn die Welt dndert sich schneller als in den Jahren zuvor. Der
Umkehrschluss: Wurde der digitale Kunde einmal enttauscht, wendet
er sich ab und sucht sich einen neuen Anbieter mit ahnlichen Produk-
ten. Vor allem einen mit einer Wertewelt, die der seinen entspricht.
Die »Enttduschung« kann dabei sehr vielschichtig sein und von
kleinen Einzelaspekten abhdangen. Dabei geht es keineswegs nur um
rationale Punkte. Im Gegenteil: Unsere Entscheidungen werden emo-
tional getroffen. Und nur diejenigen Produkte und Dienstleistungen
haben eine Chance, die in unseren Gehirnen ein emotionales »Ja«
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hervorrufen. So gesehen durchlauft jede Kaufentscheidung eine Art
Rechtfertigungsprozess durch unterschiedliche Entscheidungsebenen.
Das Fatale: Scheitert ein Teilaspekt, ist die gesamte Kaufentscheidung
gefdhrdet. Denn Produkte, Marken und Vertrieb werden nicht mehr
separat wahrgenommen. Sie bilden ein Gesamtbild, das die Kunden-
entscheidung beeinflusst.

Wihrend die »Kunden alter Garde« oft noch Arger und Enttiu-
schung heruntergeschluckt haben, weil es an Auswahl mangelte,
dreht der digitale Kunde den Spief3 um: Er wendet sich schneller ab,
als du schauen kannst. Und er erzahlt es weiter. Freunden, Kollegen,
Familienmitgliedern. Oder seiner Web-Community: Er kommentiert
auf Insta, hinterldsst Postings auf der Facebook-Seite eines Unterneh-
mens, entzieht der Marke den »Gefallt mir«-Button und zieht ande-
re Kunden auf seine Seite. Die Welt ist kleiner geworden — das spiirt
auch der digitale Kunde. Vor dem Hintergrund der Globalisierung ist er
kritischer geworden, eigenstandiger und selbstbewusster. Er lasst sich
nicht mehr in Schubladen sperren, sondern will sich selbst verwirkli-
chen. Auch, wenn dies mit hoheren Kosten verbunden ist.

P » Take-away fiir dich im Vertrieb

1. Verabschiede dich von den klassischen Zielgruppendefinitionen. Nimm
deinen Kunden als Individuum mit seinen spezifischen Interessen und
Wertedispositionen wahr. Dies gilt auch im B2B-Segment: Denn jedes
Unternehmen steht fiir sich, seine Ziele und seine eigene Identitat.

2. Bleib authentisch. Versuche nicht, etwas vorzuspiegeln, um zu einem
Abschluss zu kommen. Diese Taktik geht nicht auf — sie ging noch nie auf!

3. Achte gerade in der immer starker digitalisierten, beschleunigten, belie-
bigen Welt noch mehr als bisher auf das Vorleben klassischer Werte wie
Zuverlassigkeit, Qualitat und Ehrlichkeit in allen Facetten deines Han-
delns. Diese geben deinen Kunden in der immer komplexer werdenden
Umwelt mit vielen Freiheiten, Optionen und »Fehler«-Mdglichkeiten
schlieBlich Orientierung und Sicherheit.
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4. Achte und respektiere die Werte deiner Kunden, auch wenn sie nicht
deinen eigenen Wertvorstellungen entsprechen. Heutige Kunden lassen
sich nicht kaufen, sie lassen sich nur in ihrer Wertewelt abholen und
iiberzeugen. PS: Du findest in Kapitel 4 viele Informationen dariiber,
wie du die Werte- und Verhaltenskategorien deiner Kunden (mittels
Diagnostikmodellen) einschatzen kannst.

5. Du brauchst im Vertrieb keine Rabatte und Nachlasse zu gewahren,
wenn eure Produkt- und Unternehmensmarke geniigend Strahlkraft be-
sitzt. Strahlkraft heiBt: Positive Imagewerte der Produkte und/oder des
Unternehmens farben auf den Kunden ab. Trage dazu bei, eine emotio-
nale Heimat fiir deine Kunden zu schaffen, die diese begehrenswert
finden — zu der sie dazugehdren wollen.

Die Grenzen zwischen Kunde, Produktentwickler, Konsument und
Vertrieb verschwimmen

Statussymbole erzeugten schon immer mehr Aufmerksamkeit als All-
tagsprodukte. Auf die Auswahl und Konfiguration von Pkw, Handys
und Computern legen wir mehr Wert als auf die Frage, wie viel In-
dividualitat unser T-Shirt zeigt, welchen USB-Stick wir nutzen oder
welche Schokolade wir verschenken. Oder doch nicht?

LosgroBe 1:
Wenn der Kunde zum Produktgestalter wird

Die digitale Transformation umfasst immer wieder die folgenden vier
Bereiche: Transparenz, Geschwindigkeit, Mobilitat und Vernetzung.
Und im Vertrieb erleben wir gerade: Der Wunsch nach Individualitat,
nach der Mitgestaltung unserer Welt, hat tiberall den Alltag erreicht.
Und die Rede ist hier nicht von lustigen Mottotassen oder Mousepads
mit dem Bild des oder der Liebsten. Nein: In Hunderten von Online-
Shops allein auf dem deutschsprachigen Markt konnen Kunden von
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der Kaffeemischung tiber das Miisli bis hin zu eigenen Lego-Modellen,
vom hochstpersonlichen Duft bis zu selbst gestalteten Sportschuhen
(fast) alles selbst kreieren. Und was eigentlich gar nicht geht, das geht
schon mit 3-D-Druck. Das Motto des Kunden: Wiinsch dir was, ge-
stalte es, bestelle es mit dem Smartphone — und schon ist es da! Und
zwar genau so, wie du es dir vorstellst. Das Hochzeitsbild als Olgemal-
de? Kein Problem: Foto hochladen, Format auswahlen - fertig. Der
Liebsten zum Hochzeitstag selbst designten Schmuck schenken? Selbst
Haushaltsgerate lassen sich individuell fertigen. Es scheint sich nun
auch eine Grofle fiir das Handy zu etablieren. Der Trend geht klar
hin zu einem Gerdt, mit dem tber DAZN oder Sky noch gerade die
Champions League angesehen werden kann und das eben zum Telefo-
nieren nicht zu grof ist. Obwohl das Telefonieren heute eher nur eine
untergeordnete Funktion der Gerdte zu sein scheint. Spannend wird
es, wenn sich die Wearables als Kommunikationsmittel durchsetzen.
Das wird auch unsere Nutzungsgewohnheiten noch mal durchritteln.
Experten bezeichnen das »sofort haben wollen kénnen« auch als
Teil des »Snob-Effekts«. Dies klingt nicht schmeichelhaft, bringt es
aber auf den Punkt. Denn in der Uberflussgesellschaft kann sich heu-
te nahezu jeder fast alles erlauben. Finanziert durch Kredite und Ra-
tenzahlungen haben die Statussymbole unserer Grovater langst an
emotionalem Wert verloren. Status und Individualitat zeigen sich an
Produkten, deren Auflage bei » 1« liegt. Selbst wenn sie bis zu 40 Pro-
zent teurer sind als das vergleichbare Standardprodukt im Kaufhaus.
Und im Geschaftsleben, in Verkauf und Handel zwischen Unterneh-
men? Auch hier denken die Anbieter — ebenso wie die Kunden — um.
Online-Services, wie beispielsweise die Hotelbuchung im Internet,
werden selbstredend im Corporate Design der Kunden angeboten. Ge-
schiitzte Bereiche in Business-to-Business-Portalen warten nicht nur
mit personalisierten Startseiten auf, sondern auch mit individualisier-
ten Angeboten, bei denen sich die hinterlegten Preise nach dem Um-
satzvolumen des Kunden richten. Individualisierte Softwarelésungen
sind ebenso selbstverstandlich wie die Tapete oder der Teppich mit dem
Firmenlogo. Ganz zu schweigen von Geschirr, Glasern und Besteck
im Design der firmenspezifischen Corporate Identity. Auch Lampen,
Uhren und Schalen lassen sich individuell gestalten und bestellen. Und
trotzdem wirkt diese Produktauswahl im Vergleich zu den Endkun-
den-Produkten etwas altbacken. Sie muss es auch sein, denn indivi-
dueller Service ist in der B2B-Welt schon ldnger selbstverstandlich. Sie
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begegnet uns iiberall, gehort bereits zum Alltag. Sie zeigt sich verstarkt
im Service, in individuellen Losungen oder angepassten Produkten,
die weniger bunt durch unsere Welt getrieben werden. Beispielsweise
in Form von individualisierter Arbeitskleidung, Fahrzeugen mit Fir-
menlogo oder auch individuellen Trainingsunterlagen. Die eigentliche
Revolution der individualisierten Produkte findet B2P statt.

Konsum als Ausdruck der Personlichkeit: Ich bin, was ich kaufe

Was steckt dahinter? Weshalb geben Menschen mehr Geld fiir Pro-
dukte aus, nur damit sie sich ein wenig von der Allgemeinheit unter-
scheiden? Weil Konsum zur Religion, weil Marken zum Sinnstifter
geworden sind. Haben wir uns friither mit Sportlern, Schauspielern
oder in wenigen Fallen mit Politikern identifiziert, sind es heute die
Marken unserer Smartphones, Notebooks und unserer Kleidung. Be-
dingung ist, dass diese Marken stark, emotional aufgeladen und mit
Werten verbunden sind. Wir umgeben uns mit Produkten, die nicht
nur etwas iiber unseren Geschmack, unseren Stil aussagen, sondern
auch tber unser Wertesystem. Wir kaufen Fair-Trade-Produkte und
Bio-Gemiise, Kleidung aus nachhaltig angebauter Baumwolle und po-
litisch korrektes Spielzeug. Wir boykottieren Produkte von Umwelt-
siindern und unfairen Arbeitgebern. Und damit lassen wir nicht nur
unseren Geldbeutel entscheiden, was wir kauten wollen. Wir rdiumen
unseren Werten einen ganz grofden Raum bei unseren Kaufentschei-
dungen ein. Was unser Wertesystem nicht tangiert, was unser Gefiihl
nicht trifft, findet bei uns nicht statt: Es findet nicht den Weg zum
Herzen und schon gar nicht zum Hirn. Und das ist im Wortsinn zu
verstehen, denn mehr als 70 Prozent unserer Entscheidungen werden
nach Meinung der Wissenschaftler direkt emotional getéllt — und auch
die restlichen 20 bis 30 Prozent sind emotional gebunden, denn sie ge-
langen erst zur »rationalen« Betrachtung und Entscheidung, wenn sie
quasi »emotional vorgefiltert« wurden. Marken erzeugen — und das ist
ihr Daseinszweck — genau diese Emotionen, die zum Wiedererkennen,
dann zur Freude, zu Wohlgefiihl und Vertrauen und schlieflich zum
Kauf fihren.
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Gegen die Uniformitat der Globalisierung

Aber (die allermeisten) Marken sind heute omniprdsent. Jeder kann
jederzeit und iiberall die gleichen Produktmarken erwerben. Die Glo-
balisierung hat das Angebot vergleichbar, bezugslos, belanglos ge-
macht. Wer in Dubai shoppen geht, trifft dort ebenso auf H& M wie in
Diisseldorf, bekommt die gleiche Rolex wie in Amsterdam, trinkt den
Kaffee bei Starbucks genau wie in London. Diese globale Shopping-
langeweile befliigelt einen neuen Markt: Individuelle Produkte sind
gefragt wie nie zuvor. Und dieser Markt scheint unendlich grof3 zu
sein. Denn um sich ein wenig abzuheben, ein wenig aus dem Meer
der Jeans- und Turnschuh-Armee herauszustechen, brauchen wir ein
eigenes Merkmal. Und genau hier setzt der Markt der individuellen
bzw. individualisierten Produkte an.

dieser Stelle endet die Leseprobe.

WEIS: An .
ir wenn wir lhr Interesse an diesem

Wir freuen uns,
Buch wecken konnten!
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NEUE

Ein neues Zeitalter ist angebrochen — besonders im Vertrieb. Abseits klassischer Zielgruppendefini-
tionen hat sich ein neuer Kundentyp etabliert: der smarte Kunde. Hinzu kommen rasante technologi-
sche, politische und gesellschaftliche Entwicklungen, die die Vertriebsarbeit revolutionieren: digitale
Vermarktungs- und Kommunikationswege, neue Global Player und Marktaufteilungen, Kunden-
wiinsche und -profile, Customer-Relationship-Management- und Payment-Systeme, Prasentations-
und Procurement-Systeme, Datenschutz und legislative Grundlagen sowie Bots, Robotik, kiinstliche
Intelligenz und Deep Learning. Und damit andert sich alles: Das Ende des Verkaufens ist da.

Das erfordert ein neues Denken und Handeln in den Unternehmen und Vertriebsabteilungen. Andreas
Buhr zeigt auf Basis aktueller Studien praxisnah, welche Werte, Ideen und Strategien den Vertrieb
heute und morgen erfolgreich machen — von der Plattform-Okonomie iiber Digital Sales und Digital
Procurement bis hin zum Influencer-Marketing. Denn auch im Zeitalter der Digitalisierung kaufen
Menschen noch immer am liebsten von Menschen. Sorgen Sie dafiir, dass sie es bei [hnen tun!
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