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Vorwort

,Digitalisierung® ist ein omnipréasentes Schlagwort geworden. Viele Menschen kénnen
es schon lange nicht mehr horen — und ich selbst zdhle mich mit dazu. Ich bin es miide,
gezeigt zu bekommen, was Google, Apple, Amazon und die anderen Giganten aus
den USA tun. Als mittelstindischer Unternehmer kann ich daraus nur selten sinnvolle
Konzepte fiir mein Geschiftsfeld ableiten.

Digitalisierung meint auch nicht Elektrifizierung. Schlechte Prozesse bleiben
schlecht, auch wenn man sie mit Computern durchfiihrt. Der Begriff ,,digital” ist von
dem lateinischen Wort ,,digitus® abgeleitet. Das Wort bedeutet schlicht Finger und
bezieht sich auf die zdhlende Funktion, die Finger nicht nur in der Antike hatten.
Digitalisierung bedeutet also in erster Linie, die Prozesse in Unternehmen zéihlbar, mess-
bar und wiederholbar zu machen.

In diesem Buch erspare ich meinen Lesern platte Vergleiche und Heldengeschichten
aus dem Silicon Valley. Stattdessen suche ich eine ernste Auseinandersetzung mit
der Frage, was wir hier in Europa tatsichlich anwenden kénnen. Welche Konzepte zur
Nutzung digitaler Technik passen so in unsere Geschiftspraxis, dass sie messbare Ergeb-
nisse liefern?

Neukundengewinnung im digitalen Zeitalter

Kaum ein gesundes Unternehmen kann ohne Neukunden iiberleben. Fast alle Unter-
nehmen haben Wachstumsziele. Selbst wenn kein wesentliches Wachstum vorgesehen
ist, miissen Ausfille durch ausscheidende Kunden ersetzt werden. Ein steter Zufluss an
neuen Kunden ist also ein fester Bestandteil eines jeden soliden Geschiftsmodells.

Die Gewinnung neuer Kunden auf herkommliche Weise wird immer schwieriger.
Wenn man Kaltakquise per Telefon und andere bewihrte Methoden der 90er-Jahre nutzt,
erhdlt man immer schlechtere Ergebnisse. Viele Kunden sind telefonisch nicht mehr
so gut erreichbar. Einige haben gar keine Festnetztelefone mehr. Wie soll man da tele-
fonisch neue Kunden gewinnen?

Vi



VI Vorwort

Hat die Neukundengewinnung per Telefon ausgesorgt?

Nein. Allerdings muss man bedenken, dass die Telefongewohnheiten der Menschen sich
immer mehr verdndern. Ich habe zum Beispiel kein Festnetztelefon mehr. Privat nicht
und auch nicht in meinen Unternehmen. Alle Mitarbeiter nutzen ihr geschiftliches
Mobiltelefon, und die Telefonnummer der Firma ist auf ein Call-Center umgeleitet,
das die Anrufe aufnimmt und per E-Mail an die jeweiligen Mitarbeiter weiterleitet.
Das bedeutet: Keine Chance fiir 08/15-Verkidufer, die um Riickruf bitten, nach dem
»zustindigen Mitarbeiter fiir ... fragen* oder die Nachricht hinterlassen, dass sie ,.es
spiter noch einmal versuchen wollen®. Wie sollen Unternehmen sich auf diese ver-
dnderten Bedingungen einstellen? Was konnen Verkédufer tun, um dennoch die richtigen
Personen zu erreichen, die wir brauchen, um gute Geschifte zu machen? Wie entwickelt
sich moderne Akquise?

So klappt Neukundengewinnung heute

In diesem Buch erarbeiten wir die Methoden moderner Kundengewinnung. Die gute alte
Akquise von Mensch zu Mensch hat ldngst nicht ausgedient, aber sie hat sich verdndert.
Statt ein Branchenbuch oder gekaufte Adressen von A bis Z durchzutelefonieren, was
in den 80er-Jahren durchaus funktioniert hat, diirfen wir uns heute bessere Methoden
einfallen lassen. Dabei geht es nicht darum, dass nur noch digitale Kommunikation
sinnvoll ist — ganz im Gegenteil. Denn Geschifte werden nach wie vor zwischen
Menschen gemacht. Es ist nur so, dass sich unsere Gewohnheiten verdndert haben. Wir
kommunizieren anders als noch vor 20 Jahren.

Selbst betagte Mitmenschen nutzen heute wie selbstverstindlich die Kommunikation
per WhatsApp oder sind auf Facebook unterwegs. Video-Botschaften in der Familie
und mit Freunden sind lingst an der Tagesordnung. Social Media nutzen wir zur
Kommunikation mit unseren Freunden und auch als Konsumenten im Umgang mit
Firmen. Wir bilden uns eine Meinung online und suchen Losungen, bevor wir eine
Anschaffung in Erwidgung ziehen. Unsere Erwartungshaltung an den Umgang im
Geschiftsleben dndert sich dadurch langsam, aber stetig. Einige besonders fortschritt-
liche Unternehmen haben bereits digitale Erfahrungen gesammelt, die jedoch nicht
immer nur positiv waren. Es bleibt die Frage, was sich bewéhrt hat und was seriose
Unternehmen jetzt tun sollen.

Eine neue Generation der Entscheider reift heran, die ohne Vorzimmer und Post-
mappe arbeiten wollen. Sie sind mobil und nur erreichbar, wenn sie selbst es wollen.
Darauf diirfen wir uns einstellen.

Die besten Konzepte fiir effiziente Neukundengewinnung

In diesem Buch habe ich zusammengetragen, was moderne Unternehmen bei der
Gewinnung neuer Kunden richtig machen. Das umfasst Themen wie Leadgenerierung,
Akquise per Social Media und Verkaufsgespriche mit Skype & Co. Ebenso habe ich
neue Ideen und Methoden fiir die Kaltakquise auf Veranstaltungen und fiir die schrift-
liche Akquise per E-Mail und anderen Medien fiir Sie aufbereitet.



Vorwort IX

Wichtig ist jedoch vor allem, dass die grundsitzlichen Konzepte und Methoden
zur erfolgreichen Kommunikation mit Interessenten, mit potenziellen Kunden und
bestehenden oder wiederkehrenden Kunden entschliisselt werden. Denn hier sollen Sie,
liebe Leser, keine ,,Mach es so wie ich*“-Geschichten aufgezwungen bekommen. Mein
Ziel ist es, dass Sie die Zusammenhénge und Strukturen erkennen, damit Sie die fiir Thr
Unternehmen passenden Methoden und Konzepte herausgreifen und Thren Vertrieb und
Ihr Marketing auf die Anforderungen einer immer digitaler werdenden Welt einstellen
konnen.

Erginzung zur 2. Auflage 2023

Auf dem Gebiet der Digitalisierung gibt es stindig Neuerungen: Werkzeuge éndern sich,
Funktionen von Software werden neu gedacht und einiges kommt hinzu oder landet auf
dem Schrottplatz der digitalen Geschichte. Beim Erarbeiten der zweiten Auflage habe ich
Quellenangaben, Studien und Links iiberarbeitet und an den heutigen Stand angepasst.

Am Prinzip hat sich jedoch nicht viel gedndert. Als Ersatz fiir das Credo des letzten
Jahrhunderts ,,Tu Gutes und sprich dariiber!* ist der Konigsweg in der digitalen Neu-
kundengewinnung noch immer ,,Sei relevant und liefere Werte!*

Vermutlich wird es noch eine Weile dauern, bis dieser neue Standard fiir
professionelle Kundengewinnung die althergebrachten Konzepte endgiiltig abgeldst hat.
Umso mehr Motivation fiir Sie, liebe Leserinnen und Leser, jetzt gleich den richtigen
Weg einzuschlagen und die Kunden zu gewinnen, die Sie sich verdient haben.

Stephan Heinrich
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Teil |

Bestandsaufnahme - Was hat sich durch die
Digitalisierung bereits verandert, wo stehen wir
und wohin geht die Reise?

Werfen wir einen Blick zuriick auf die letzten zehn Jahre: Was hat sich durch die
Digitalisierung entscheidend verédndert? Privat nutzen wir in hohem MafBe digitale
Hilfsmittel. Das Smartphone hat sich auf breiter Front durchgesetzt. Jede noch so
spontan entstehende Frage wird umgehend beantwortet. Zu jeder Zeit kdnnen wir
die sprichwortliche ,.information at your fingertipps® abrufen. Wir haben uns daran
gewohnt, dass das Internet als stindiger Begleiter bei uns ist. Gepridgt durch die
privaten Erfahrungen sind auch im Umgang mit Geschiftspartnern einige grundlegende
Veridnderungen erkennbar.

Ich denke: Was bereits moglich ist, sollten wir sinnvoll nutzen. Denn wenn
Technologie einen Wettbewerbsvorteil bewirkt, dann gewinnen die Anwender der
Technologie iiber diejenigen, die sie ablehnen. Verdringungsprozesse dieser Art
konnten wir spitestens seit der Erfindung der Dampfmaschine hundertfach beobachten.
Allerdings hat sich die Entwicklungsgeschwindigkeit enorm erhoht. Viele neue
Technologien werden uns angeboten. Teilweise ist es fiir Laien nicht mehr zu erkennen,
welche davon grundlegende Produktivititsvorteile bringen und welche schon bald wieder
verschwunden sein werden.

Dieses Buch ist darauf ausgerichtet, Unternehmern und Selbststindigen einen
Lageplan der Verheilungen, aber auch der Tretminen der Digitalisierung zu liefern. Und
vielleicht auch zusitzlich einen Kompass, der Sie beim Weg der Digitalisierung Thres
Unternehmens sicher leitet.
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Check for
updates

Verandertes Informations- und
Kommunikationsverhalten

Zusammenfassung

Verkaufen hat immer mit Kommunikation zu tun. Wenn sich die Kommunikations-
gewohnheiten in der Gesellschaft dndern, muss sich der professionelle Verkauf
anpassen. Die professionelle Nutzung des Telefons hat in den 60er-Jahren des letzten
Jahrhunderts die Welt des Vertriebs entscheidend verédndert. Jetzt erwartet uns eine
Verinderung noch groBeren Ausmafles. In diesem Kapitel lesen Sie was sich jetzt
schon verdndert hat und warum kein Unternehmen diese Entwicklung verschlafen
sollte.

1.1 Informationsquelle Internet

Allem voran hat sich unser Informationsverhalten in den letzten 15 Jahren drastisch
gewandelt. Wihrend zu Beginn des neuen Jahrtausends die meisten Webseiten lediglich
die Funktion einer Visitenkarte erfiillt hatten, sind sie heute ein wichtiger Bestandteil der
Entscheidungsfindung fiir Geschiftspartnerschaften. Google als fithrende Suchmaschine
hat seine Algorithmen immer weiter optimiert. Inzwischen geht es nicht nur darum,
welchen Inhalt eine Webseite hat, um die Seite bei Suchanfragen anzuzeigen. Auch
wenn niemand auflerhalb des Google-Konzerns genau sagen kann, wie die Algorithmen
arbeiten, ldsst sich doch deutlich beobachten, dass drei Faktoren dafiir verantwortlich
sind, welche Inhalte angezeigt werden:

e Inhalt
e Verweise
e Nutzerverhalten
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Grundsitzlich sollte der gesuchte Inhalt auf der jeweiligen Seite vorhanden sein. Jedoch
reicht dies bei weitem nicht mehr aus, um in den Suchergebnisse nach oben zu rutschen.
Friither geniigte es vollig, ein Suchwort in einer bestimmten Hidufung zu verwenden,
um dann bei den Suchvorgingen prominent dargestellt zu werden. Suchmaschinen-
optimierung (SEO) beschrinkte sich damals darauf, einfach geniigend oft ein Wort auf
einer Seite zu verwenden.

Ein Weltkonzern wie Google ldsst es inzwischen jedoch nicht mehr zu, dass einige
zwielichtige sogenannte ,,SEO-Spezialisten die wichtigste Funktion ihrer Suchmaschine
ad absurdum fiihren. Schlieflich kann Google die Beliebtheit der Suchmaschine nur
dann erhalten, wenn Nutzer weiterhin die fiir sie relevanten Inhalte finden, wenn sie
etwas suchen. Deshalb wurde schon vor einigen Jahren die Anzahl und Qualitét der Ver-
linkung mit anderen Inhalten als Qualitétskriterium herangezogen. Je mehr andere Seiten
auf eine bestimmte Seite verweisen, desto wichtiger und interessanter diirfte diese ver-
linkte Seite sein.

Dieses Kriterium hatte zwischenzeitlich jedoch auch dazu gefiihrt, dass ein
sogenannter ,,Link-Tausch® die Ergebnisse verfilschte. Diese Praxis bedeutet, dass
zweil Seitenbetreiber gegenseitig aufeinander verlinken. Daher ist inzwischen auch
die Attraktivitit der verlinkenden Seite ein wichtiges Kriterium. Je bertihmter die ver-
linkende Seite ist, desto mehr von diesem ,,Ruhm® firbt auf die verlinkte Seite ab.
Umgekehrt sind Links von zahlreichen unbedeutenden Seiten bisweilen sogar schidlich
— vor allem dann, wenn diese nur bestehen, um auf andere Seiten zu verlinken.

Weil die Technik immer weiter reift, ist Google inzwischen auch in der Lage zu
erkennen, wie die Benutzer der Suchmaschine auf Suchergebnisse reagieren. Ein
Kriterium ist, wie oft Benutzer bei einem auf der Suchergebnisseite angebotenen Such-
ergebnis auch tatsdchlich darauf klicken. Noch wichtiger ist die Reaktion der Benutzer,
sobald sie auf der Seite des Suchergebnisses angekommen sind. Im schlechtesten Fall
klickt der Benutzer sofort auf den ,,Zuriick“-Knopf, um auf die Suchseite zuriickzu-
kommen. Das wire sicherlich ein Indiz dafiir, dass das angebotene Suchergebnis eher
irrelevant ist. Im besten Fall bleibt der Suchende lianger auf der Seite und besucht
vielleicht sogar weitere Unterseiten.

Eine Reihe weiterer Kriterien, wie beispielsweise schnelle Ladezeiten und gute Les-
barkeit auf kleinen Bildschirmen von Smartphones, sind ebenfalls wichtige Kriterien fiir
das Ranking bei Google geworden. Letztendlich kann man sagen, dass es Google durch
verschiedene MafBnahmen immer besser gelingt, die Qualitidt der Suchergebnisse aus
Sicht des Suchenden zu verbessern.

Google Suche ist der Standard

Vor einigen Jahren hat Google einen Begriff geprigt, den ,,Zero Moment of Truth
oder kurz ZMOT. Dieses Konzept von Google erweitert das urspriingliche Modell vom
,.,First Moment of Truth®, also dem ersten Kontakt mit einem Produkt im Laden und dem
»Second Moment of Truth®, dem Eindruck, den das Produkt bei der Nutzung macht. Der
.Zero Moment of Truth® ZMOT ist der Moment, noch bevor der Benutzer das Produkt
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im Laden beriihrt und sich schon im Internet iiber das Produkt informiert. Dadurch
dndert sich das Einkaufsverhalten, weil potenzielle Kunden schon vor dem Kauf alles
tiber das Produkt wissen, ihre Kontakte nach deren Erfahrungen befragen konnen und die
Beurteilungen unbekannter Dritter lesen konnen, die bereits ihren ,,Second Moment of
Truth* hatten und von ihren Nutzungserfahrungen berichten wollen.

Es gibt einige Studien, die belegen, dass die meisten Kiufer bereits eine Préferenz
und evtl. sogar eine Kaufentscheidung getroffen haben, noch bevor sie ein Ladengeschift
betreten oder einen Onlineshop aufsuchen.

Diese Verhaltensinderung ldsst sich auch im Kontakt zu Geschiftskunden
beobachten. Interessierte bilden sich bereits eine Meinung, bevor sie zum ersten Mal
einen potenziellen Lieferanten kontaktieren. Noch bevor der menschliche Kontakt zu
einem Verkdufer gesucht wird, hat der potenzielle Kunde sich bereits tiber verschiedene
Quellen einen Eindruck verschafft und moglicherweise sogar bereits intuitiv eine Vor-
auswahl oder gar Entscheidung getroffen. Deshalb ist es notwendig, dass Unternehmen
diese Verhaltensinderung von Geschéftskunden in ihre Marketingstrategie einbauen. Wir
werden das ausfiihrlich in Teil 2 dieses Buches erortern. Clevere Unternehmen nutzen
diesen Trend, um bereits vor dem ersten Kontakt mit einem potenziellen, ehemaligen
oder bestehenden Kunden eine Beziehung aufzubauen. Das war vormals erst moglich,
nachdem ein menschlicher Verkédufer zu einem menschlichen Gespriachspartner auf der
Kundenseite Kontakt aufgenommen hatte.

Die digitalen Moglichkeiten erlauben es Unternehmen, eine Beziehung zu
etablieren, noch bevor ein solcher Kontakt stattfindet. Dieses Kunststiick gelingt bis-
lang nur groflen Marken mit entsprechendem Budget und vor allem im Konsumer-
markt. Die Digitalisierung erlaubt es auch Unternehmen mit sehr kleinen Zielgruppen,
in Nischenmérkten eine Art ,,Gefolgschaft zu bilden. Menschen der potenziellen Ziel-
gruppe werden durch relevante Inhalte zu treuen Konsumenten von wertvollen und
relevanten Informationen. Dadurch entsteht eine Bindung, die sich dann auszahlt, wenn
der potenzielle Kunde seinen Beschaffungsprozess starten will, weil dann durch die
etablierte Beziehung eine Priferenz zu einem Anbieter hergestellt wurde, die mit der
Markenpriferenz im Konsumentenmarkt vergleichbar ist.

1.2 Soziale Netzwerke und Geschiftskunden

Abgesehen von einigen wenigen, in der Presse bekannten Personlichkeiten konnten
durchschnittliche Angestellte oder Unternehmerpersonlichkeiten frither kaum besondere
Bekanntheit erreichen. Hier hat in den letzten zehn Jahren eine grundlegende Ver-
dnderung stattgefunden. In der heutigen Zeit kann jeder sein ,Profil“ offentlich
darstellen. Diese offentliche Darstellung beschrinkt sich nicht nur auf die iiblichen Netz-
werke, die vornehmlich privat genutzt werden, wie Facebook oder Instagram. Mittler-
weile sind professionelle soziale Netzwerke wie XING oder LinkedIn im B2B genauso
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wichtig. Dabei gibt es mindestens zwei Aspekte, die fiir jeden Unternehmer relevant
sind:

e Unternehmensdarstellung
e Personensuchmaschine

Der Wert, den Verkdufer durch den richtigen Umgang mit den modernen Werkzeugen
erzeugen konnen, ist immens. Verglichen mit dem Jahr 2000 erdffnen sich Verkdufern
heute bei eher geringen Kosten unglaublich effektive Wege, um neue Kontakte zu
kniipfen. Alle, die neue Kunden finden miissen, konnen dies mithilfe von sozialen Netz-
werken ungleich schneller, direkter und effektiver tun. Es ergeben sich Moglichkeiten,
die ohne Netzwerke wie XING oder LinkedIn nicht ansatzweise denkbar wiren. Wer in
stetigem, sinnstiftendem Kontakt mit seinen bestehenden Kunden bleiben will, findet
dort Moglichkeiten, die mit herkdmmlichen Mitteln kaum so bequem fiir beide Seiten
umsetzbar wiren. Dies alles nicht zu nutzen, wire toricht. Denn die Geschichte zeigt:

> Wer sich Innovationen widersetzt, die letztlich wichtige Entwicklungsschritte sind,
verschafft sich einen enormen Nachteil. Wer es jedoch versteht, die angebotenen
Chancen zu nutzen, ohne dabei jeden Hype mitzumachen, der wird sich iiber
enorme Wettbewerbsvorteile freuen kdnnen.

»~Netzwerken war anfangs der Begriff fiir die Verbindung von Geschiftspartnern. Heute
spricht man von Social Media Marketing. Im Fokus steht die Frage, wie Verkédufer mit-
hilfe von XING oder LinkedIn Kontakte zu ihren bestehenden und potenziellen Kunden
aufbauen und unterhalten konnen. Dabei geht es nicht so sehr darum, mithilfe dieser
Netzwerke eine Kommunikation zu beginnen. Zunichst ist sehr hilfreich, dass man die
internen Strukturen von Unternehmen durchdringen kann, um die Namen relevanter
Zielpersonen, Multiplikatoren oder Empfehler zu erfahren. Selbst dann, wenn die Ent-
scheider der Zielunternehmen nicht in diesen Netzwerken gelistet sind, kann auf diese
Weise ein einfacher Einstieg in die jeweiligen Unternehmen gefunden werden.

Wenn Sie nur ungefihr 15 Jahre zuriickdenken — konnen Sie sich vorstellen, wie
fantastisch die Moglichkeiten der Sozialen Medien wohl klangen? Zugriff auf Millionen
Businesskontakte. Und dies nicht nur iiber regulire Suchmaschinen. Sichtbar werden
hier neben den geschiftlichen Daten auch die Verbindungen zu anderen Kontakten, die
Ausbildung und die berufliche Historie sowie die aktuelle Stellung. Und noch wichtiger:
Sichtbar wird ebenfalls Thre Beziehung zu einem beliebigen Kontakt in XING. Haben
Sie gemeinsame Bekannte? Uber wie viele Zwischenschritte sind Sie bekannt? Welche
Gemeinsamkeiten bestehen?

Dabei wird schnell eine neue Dimension klar: Sie konnen sich nicht (mehr) auf einen
Status als Beobachter zuriickziehen. In XING und LinkedIn werden Ihre Aktivititen
dokumentiert. Sogar dann, wenn Sie lediglich eine fremde Profilseite aufrufen, kann das
fiir diese Person sichtbar sein. Es konnte sein, dass diese Person wiederum auf Ihr Profil



