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Herzlich willkommen und Danke! 

Vielen Dank, dass du dieses Buch gekauft hast! Als Dankeschön  haben  wir  einen  kostenlosen  Check  für  Dich zusammengestellt, der Dir zeigt, wie zukunftsfähig Dein Vertrieb ist. Einfach kurz ausfüllen und Du weißt, wo Ihr steht. 

Hol dir jetzt den kostenlosen Check unter https://www.cortinovis.de/checkliste/
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GELEITWORT

Ich danke Tim Cortinovis für den Einblick in die Zukunft des Vertriebs. Endlich zeigt ein Profi, wie es geht. Als Zukunftsforscher ziehe ich den Hut vor seinen Schlussfolge-rungen, denn die Zukunft ist ein komplexes Gebilde und Tim versteht es, die Entwicklungen für jeden verständlich zu machen. 

Da geht es um den Übergang vom routiniert-standardi-sierten Vertrieb der Vergangenheit zum KI und Software unterstützten Vertrieb der Zukunft. Das alles ist keine Aufgabe, die Zeit hat bis übermorgen, heute muss der Start-schuss fallen. Denn der Vertrieb braucht Effizienz-Power und  natürlich  auch  Emotions-Power  in  Form  von  Menschen, die sich mit aller Kraft der schönsten Aufgabe im Unternehmen, dem Vertrieb widmen können und die nicht durch stupide und wiederkehrende Routinen aus-gebremst werden. Um die Zukunft zu meistern, muss man sich vorbereiten. Tim Cortinovis zeigt, wie das geht. 

Oliver Leisse 

(Gründer von SeeMore und Zukunftsforscher) 11

DER VERTRIEB DER ZUKUNFT

„Um beim virtuellen Verkauf erfolgreich zu sein und den Umsatz zu steigern, müssen Vertriebs- und IT-Führungskräfte adaptive Systeme aufbauen, die auf Hyperautomatisierung, KI und digitaler Skalierbarkeit basieren, um den digitalen Handel zu ermöglichen.“

 - Aus der Gartner Studie „Die Zukunft des Vertriebs“

Dramatische Veränderungen in unserer Welt ändern gerade die Art und Weise, wie wir Business machen. Pan-demien, Klimawandel, politische Unsicherheiten tragen dazu bei, dass die Welt immer weniger planbar wird. Der Druck, Prozesse digital abzubilden, wird größer. Alle Unternehmen, alle Unternehmenseinheiten, werden davon erfasst. Auch der Vertrieb. Jetzt zeigt sich deutlich, wie der Vertrieb der Zukunft aussieht. Wenn wir uns neue Arten Produkte, Services und Dienstleistungen zu verkaufen an-eignen, gewinnen wir; wenn nicht, verlieren wir. 

Die gewaltigen technologischen Umwälzungen unserer Zeit eröffnen uns Chancen, die noch vor 20 Jahren nicht einmal die Zukunftsforscher geahnt haben. Und diese Entwicklungen sind exponentiell. Gestern noch schienen selbstfliegende  Drohnen-Taxen  und  der  Quantencom-puter Science-Fiction. Heute sind sie Realität. Noch während du diesen Anfang liest, entstehen neue Strategien, Techniken, Tools und Möglichkeiten. Jeden Tag werden es 12

mehr. Wenn wir sie für uns im Vertrieb nutzen, entstehen neue Universen – wir steigern nicht bloß unsere Effizienz. 

Allerdings müssen wir auch Vertrauen zu diesen Technologien entwickeln. 

Anfangs habe ich mich schwer damit getan, dem Navi im Auto zu vertrauen. Ich dachte, ich wüsste immer den schnelleren Weg durch meine Heimatstadt Hamburg. 

Mittlerweile setze ich Googles Navigation auch ein, wenn ich zum Bäcker um die Ecke fahre (wenn ich nicht das Fahrrad nehme). Denn: Dank Vernetzung vieler Fahrzeu-ge  und  Künstlicher  Intelligenz  kann  mir  Google  immer den kürzesten Weg zeigen. Und genau das passiert beim datengetriebenen Vertrieb. 

Immer wieder bemerke ich in Gesprächen, dass sich jemand nicht mit diesen technologischen Innovationen beschäftigen möchte. Dann höre ich heraus, dass ihm oder ihr das Ganze zu komplex erscheint und zu schnelllebig. 

Ja, das trifft zum Teil zu. Deshalb geht es in meinen Key-notes und Workshops darum, diese Komplexität zu verringern und auf ihren einfachen Kern zu reduzieren, um Möglichkeiten und Chancen deutlich zu machen. 

Und genau dafür ist auch dieses Buch gedacht. Als Wegweiser in den Vertrieb der Zukunft, der Zusammenhänge verdeutlicht und klar macht, wie dieser neue Vertrieb aussieht. Auch wenn du schon 20 oder 30 Jahre erfolgreich im Vertrieb bist, wird dir dieses Buch weiterhelfen, denn es zeigt, dass der Vertrieb der Zukunft nicht so komplex ist, wie es vielleicht den Anschein hat. 
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Schon seit einiger Zeit wollen Kundinnen immer weniger persönlich beraten werden, weder im B2C noch im B2B. 

Zeit ist knapp. Deshalb kommt auch eine Studie der Unter-nehmensberatung Gartner zu dem Schluss, dass B2B-Kundinnen immer weniger den Vertriebsmitarbeiterinnen vertrauen und glauben, sondern immer mehr ihren eigenen digitalen Recherchen auf Websites und in Social Media. (https://www.gartner.de/de/artikel/datengesteuer-ter-b2b-verkauf-zur-foerderung-des-digitalen-handels) Menschen informieren sich im Internet auf Websites, über  Whitepaper,  Videos,  Webinare,  Social  Media  Posts und Social Media Diskussionen zu möglichen Suppliern. 

Sie wollen ihren Ansprechpartnern auf Augenhöhe begegnen und gut verhandeln können. 

Die  verheerende  Pandemie  hat  sich  als  Booster  für  alle Entwicklungen herausgestellt. Kunden haben noch weniger Zeit als vorher, die Digitalisierung hat sich noch weiter beschleunigt. Die zitierte Studie von Gartner kommt sogar zu dem Schluss, dass 33% der Kunden einen Vertriebsprozess  ohne  jeglichen  persönlichen  Kontakt  zum  Vertrieb haben möchten. Betrachten wir nur die Gruppe der Mil-lennials (die übrigens bis 2025 ein Drittel aller Führungs-positionen inne haben werden), dann sind es sogar 44%. 

Wir haben also zwei entscheidende Treiber für die Zukunft des Vertriebes: Auf der einen Seite Kunden, die lieber schriftlich als mündlich kommunizieren wollen, die totale Transparenz hinsichtlich Preisen, Prozess und Transaktionen verlangen, die unglaubliche Bequemlichkeit und vor 14

allem Schnelligkeit und das bei keiner längeren Bindung wollen. 

Auf der anderen Seite haben wir hypermoderne Technologien  wie  Künstliche  Intelligenz  mit  Deep  Reinforce-ment Learning (ein Ansatz, mit dem Software-Roboter selbständig lernen können, wie sie ihre Ziele erreichen), Prozess-Automatisierung  oder  Smart  Contracts  über die Blockchain (mit denen sich etwa die Abwicklung im Außenhandel  stark  vereinfachen  läßt),  die  sich  immer rasanter entwickeln und marktreif im Vertrieb einsetzen lassen. Spätestens seit wir bei der Einführung von Google Duplex gesehen haben, wie weit Sprachtechnologie ist, ist uns klar geworden, dass kein Mensch mehr zum Telefon-hörer greifen muss, um Vertrieb zu machen. 

Der Vertrieb der Zukunft ist technologiegetrieben, es ist Robotic Sales. Damit ist gemeint, dass der Computer den großen Teil der Aufgaben im Vertrieb übernimmt. Je nach Komplexität  kann  (KI-unterstützte)  Software  heute  von der  Leadgenerierung,  über  die  Leadqualifizierung  und PreSales-Beratung bis hin zum Abschluss den gesamten Prozess  übernehmen.  Häufig  arbeitet  der  Rechner  hier wie ein Roboter in der Produktionsstraße: Er hat eine klare Aufgabe und Sensorik, um die Reaktion seiner Umgebung zu  berücksichtigen.  Deshalb  Robotic  Sales.  Ein  Beispiel hierfür sind Software-Roboter, die etwa auf Social Media neue Kontakte anschreiben oder als Chatbot im PreSales die wichtigsten Kundenfragen vorab beantworten. Ist dadurch Vertrieb kein Peoples Business mehr? Auf keinen Fall.  Denn auch wenn es auf der Einkaufsseite ebenso 15

eine automatisierte Supply-Chain gibt, so sind es Menschen, die die Unternehmensbeziehung verhandeln. Der Vertrieb verkauft nicht mehr einzelne Produkte und Services, er verkauft die Unternehmensbeziehung. Dadurch ändert sich allerdings das Skill-Set im Vertrieb enorm: Wir brauchen  mehr  Verständnis  für  die  Ziele  unserer  Kunden-Unternehmen und ein besseres Standing, da wir nun auf Ebene der Geschäftsführung sprechen müssen. 

Die Chance, die in Robotic Sales liegt, ist riesig. Denn dadurch  haben,  wir  auch  jede  Menge  Daten  über  unsere Kunden; mehr Daten, als wir uns je zu träumen wagten. 

Und wenn wir zulassen, dass Vertrieb eben auch datengetrieben ist, können wir viel schneller und viel weiter-kommen. Wer sich nicht mit Robotic Sales beschäftigt, verpasst diese große Chance für sein / ihr Unternehmen. 

Aber klar, vielleicht denkst du jetzt, dass brauche ich alles nicht, diese ganze Technik. Vertrieb ist immer noch ein People-Business, verkauft wird von Mensch zu Mensch. 

Das ist immer noch richtig, allerdings nur die halbe Wahrheit. Wer sich nicht mit dem Thema beschäftigt, läuft Ge-fahr von schnelleren, innovativeren Wettbewerbern verdrängt zu werden. Innovationen passieren nicht nur im Produkt- und Servicebereich, sondern gerade im Bereich Sales. Was ist der Unterschied zwischen Amazon und anderen Online-Anbietern? Oder sogar zwischen Amazon und dem lokalen Shop bei mir um die Ecke? Beide bieten Waren an. Der Unterschied liegt im Vertrieb. Amazon macht es mir so leicht wie möglich, bei gleichzeitiger völliger Transparenz und Bequemlichkeit. 
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Wenn wir uns nicht mit dem Vertrieb der Zukunft beschäftigen, wird es passieren, dass die klugen Mitarbeiterinnen zum Wettbewerb gehen. Denn dort müssen sie keine stu-piden wiederkehrenden Aufgaben erledigen, sondern können sich ganz auf die wertvollen Kundenkommunika-tionen konzentrieren. Wenn Dein Unternehmen diesen High-Potentials das nicht bieten kann, dann kommen sie gar nicht erst zu Euch oder wandern ab. 

Wenn wir uns nicht mit dem Vertrieb der Zukunft beschäftigen, werden wir entscheidende Chancen als Unternehmen verpassen. Chancen auf Wachstum, auf Innovationen und auf Prosperität. 

Die Chancen sind enorm – aber nur für die Vertriebsver-antwortlichen, die schnell handeln, um anpassungsfähi-ge Systeme aufzubauen, die den „digitalen“ Kunden ansprechen. Dann kommen die neuen Leads und Kunden wie von Zauberhand. Der Vertrieb wird begeistert sein. 

Da wo jetzt vielleicht noch Frust herrscht, entsteht wieder Spaß am Job. Anstatt auf zehn Anrufe oder Kundenkontakte vielleicht einen Abschluss zu erhalten, bekommt der Vertrieb in Zukunft auf zehn Kontakte neuneinhalb Deals. 

Und das ist es doch, was wir im Vertrieb wollen. 

Um zu wissen, wie das geht, hältst du dieses Buch in Hän-den. Viel Erfolg bei der Lektüre oder bei der Umsetzung! 

Hamburg, September 2021

Tim Cortinovis
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BITTE SAG DAS NICHT WEITER … 

„So gibt es eine elementare Wahrheit, deren Nicht-beachtung zahllose Ideen und hervorragende Pläne vereitelt: in dem Moment, in dem man sich definitiv verpflichtet, bewegt sich die Vorsehung ebenfalls. 

Alle möglichen Dinge, die sonst nie passiert wären, passieren, um einem zu helfen. Ein ganzer Strom von Ereignissen folgt aufgrund der Entscheidung und bringt zu eigenen Gunsten alle Arten von Vorfällen und Begegnungen und materieller Unterstützung, von denen kein Mensch geglaubt hätte, dass sie auf diesem Wege zustande kommen würden. Was immer du meinst oder glaubst, tun zu können, gehe es an. 

Handeln enthält Magie, Anmut und Kraft.“

  

 - William Hutchison Murray (Schottischer Bergsteiger) Weißt du was? Tief in meinem Herzen bin ich ein fau-les Schwein. Seit ich im B2B-Vertrieb tätig bin, denke ich: 

„Wie kann ich meinen eigenen Job überflüssig machen?“ 

Vor etwa 20 Jahren habe ich im Vertrieb angefangen, und seitdem habe ich eine Menge Werkzeuge, Ideen und Methoden entdeckt, um langwierige Verkaufs- und Marke-tingaufgaben automatisieren zu können. Über die Jahre ist mir allerdings auch klar geworden, dass ich meinen Vertriebsjob nicht überflüssig gemacht, sondern lediglich dafür gesorgt habe, dass ich sehr viel mehr Luft und Zeit hatte, die wirklich wichtigen großen Deals anzugehen. 
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Später, als ich Unternehmer wurde, merkte ich, dass diese sich wiederholenden administrativen Aufgaben das wirkliche Haupthindernis waren, das mich vom Erfolg ab-hielt. Deshalb legte ich noch mehr Wert darauf, Prozesse zu automatisieren und zu skalieren. 

Das hat mir geholfen, zu wachsen und zu skalieren. 

Heutzutage gibt es eine Menge Wachstumsgurus, die dir versprechen,  dass  sie  das  einzige  Rezept  für  massives Wachstum  hätten.  Natürlich  gibt  es  auch  einige  Hacks und Abkürzungen. Aber ich glaube aufrichtig daran, dass echtes und dauerhaftes Wachstum von uns Menschen kommt. Mit unseren Ideen, plötzlichen Inspirationen und der notwendigen Ausrichtung auf unsere Ziele können wir ein Unternehmen wachsen lassen. 

Wenn gute Ideen und gute Automatisierung zusammenkommen, werden Wunder nahezu möglich. Wirf einfach einen genaueren Blick auf „Blitzscaling“, das Konzept des LinkedIn-Gründers Reid Hoffman. Da entsteht die Magie ebenfalls durch den Einsatz von Automatisierung. Es geht darum, die Neukundenakquise skalierbar zu machen. 

Alle, die mich kennen, wissen, dass ich gerne ohne Um-schweife zum Kern der Dinge komme und eindeutige, gut nachvollziehbare Beispiele verwende, damit es plasti-scher für Dich als Leser*in wird. So habe ich mir den Ruf erworben, komplexe Dinge zwar einfach darzustellen, allerdings auch so, dass es dich inspiriert (eine kurze Google-Recherche bringt ans Licht, was begeisterte Kund*innen  bisher  sagen).  Falls  dadurch  vielleicht  in  einem 19

Gedankengang etwas zu kurz dargestellt ist, schreib mir gerne eine E-Mail an post@cortinovis.de oder eine private Nachricht auf LinkedIn – mein LinkedIn-Profil findest du über Tim Cortinovis. 

Für wen ist dieses Buch geschrieben? 

Dieses Buch liefert einen sehr guten Überblick zum Stand der  Automatisierung  in  Sales  und  Marketing  für  kleine und mittelständische B2B-Unternehmen und Start-ups. 

Wenn du als CEO oder Geschäftsführer*in, VP Sales oder Marketingleiter*in für das Wachstum und die Kundenbeziehungen verantwortlich bist, wirst du in diesem Buch viele Anregungen und Ideen finden, wo ihr ansetzen könnt, um deutlich zu wachsen und die Customer Experience sofort zu steigern. 

Wie du dieses Buch benutzen kannst

Mein Ziel ist es, dir nicht nur die notwendigen Hintergrundinformationen über die Automatisierung von Marketing und Vertrieb zu geben, sondern auch die besten Praktiken, die ich im Laufe der Jahre entdeckt habe und die sich als sehr erfolgreich herausgestellt haben. Ich habe sie 

„Rezepte“ genannt, und du wirst im Laufe dieses Buches derer fünf finden. Alle sind praxiserprobt und werden dir weiterhelfen, auch wenn es dir an Personal oder Budget mangelt. Übersichtlich nach Vertriebsphase geordnet, findest du alle Möglichkeiten der Automatisierung. Wenn du also nur schnell sehen willst, wie du Eure Neukundenge-winnung automatisieren kannst, spring direkt zu diesem Kapitel.  Wenn  du  gleich  einen  Gesamtüberblick  haben willst, lies das Buch am besten von vorne nach hinten. 
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Was bekommst du? 

Einen robusten Überblick zum Thema Verkaufs- und Marketingautomatisierung und einige wirklich heiße Rezeptu-ren zum sofortigen Ausprobieren. 

Verkäufer und Vermarkter verschwenden in der heutigen, schnelllebigen Zeit nicht gerne Zeit mit langweiligen alltäglichen Aktivitäten. Die Automatisierung wird die Marketingprozesse rationalisieren und sich um die heutigen Top-Verkaufs- und Marketingziele kümmern. 

Wie könnt Ihr euch heute mit Ihrem Unternehmen deutlich vom Wettbewerb abheben? Anwort: herausragende Kreativität im Marketing und extreme Kundenorientierung im Vertrieb. Um beides zu erreichen, braucht Ihr unglaublich viel Automatisierung, denn durch sie könnt Ihr Eure Zeit und Euren Geist frei machen, um kreativ zu sein und dann die Wünsche Eurer Kund*innen zu erfüllen. 

Automatisierung im Marketing ist sinnvoll. Dies wird in-zwischen von vielen Organisationen, die ihr Marketing automatisieren, bestätigt. 

Das US-amerikanische Marktforschungsunternehmen Gartner zählt CRM- und Customer Experience-Software (mit entsprechender Vertriebs- und Marketingautomatisierung) weiterhin zu den am schnellsten wachsenden Softwaresegmenten überhaupt. 

Häufig  müssen  wir  als  KMU-Unternehmer  sicherstellen, dass  wir  Budgets  nicht  überschreiten.  Die  falsche  Entscheidung  für  ein  wichtiges  digitales  Werkzeug  kann 21

schwerwiegende Folgen haben. Daher denke ich, dass die beste Option darin besteht, einige kleinere Tools zu wählen  und  sich  nicht  für  die  monolithische  Version  zu entscheiden,  die  Ihnen  vielleicht  die  großen  Unterneh-mensberatungen empfehlen. Viele dieser kleineren Tools findet Ihr hier in diesem Buch beschrieben und bewertet. 

Okay, jetzt mache es dir bequem, nimm einen Textmar-ker, Stift und Papier (oder die Notizfunktion auf deinem kindle)  und  begleite  mich  auf  eine  unglaubliche  Reise. 

Wenn du zwischendurch dringende Fragen hast oder gerne einen Kommentar loswerden möchtest, schreib mir eine Mail an post@cortinovis.de. Wenn du gerne deine Ideen  für  die  Automatisierung  deines  Vertriebs  mit  mir durchsprechen möchtest, suche dir gerne hier einen Termin dafür aus: https://calendly.com/cortinovis/ 

Und denke daran, es ist nicht nur wichtig, die Ziele zu erreichen, die wir haben, sondern auch, den Weg zu genie-ßen. Bleibe dran und habe Spaß! 

Tim

P.S. 

Wenn du das Buch gelesen hast, hinterlasse doch bitte ein ehrliches Feedback auf Amazon. Rezensionen dort sind der beste Weg, um anderen in der gleichen Situation weiter zu helfen. Ich nehme mir die Rezensionen auch zu Herzen, um meine Bücher zu verbessern. Vielen Dank! 
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DAS WOLLEN KUND*INNEN HEUTE

„Ich bin glücklich, wenn es regnet. Denn wenn ich nicht glücklich bin, regnet es auch.“ 

 - Karl Valentin (deutscher Humorist) Neulich war ich auf der Suche nach der Finanzierung für einen Anbau an unserem Haus. Ich hatte verschiedene mögliche Partner gesichtet und mich dann für einen entschieden, mit dessen Firma ich schon einmal sehr gute Erfahrungen gemacht hatte. Diesmal leider nicht. Durch einen dummen Zufall bin ich genau an einen Vertriebler alter Schule geraten. Er glaubte, um guten Vertrieb zu machen, müsste er mich alle zwei Tage anrufen und erst einmal in ein langes Telefongespräch verwickeln. Michael (nennen wir ihn hier der Einfachheit halber einfach mal so) erzählte mir alles aus seinem Leben. Und zwischendurch  verlangte  er  von  mir  das  Ausfüllen  immer  neuer Dokumente und Formulare. Meine Versuche, das Ganze auf kurze WhatsApp-Nachrichten zu beschränken, scheiterten kläglich. Kennen Sie das auch? Er nahm immer mehr Raum ein und beschäftigte mich rund um die Uhr – bis ich die Reset-Taste drückte und mir jemand anderen suchte. Da ging es dann plötzlich mit kurzen Textnachrichten und der bürokratische Aufwand war auf die nötigsten Dokumente beschränkt. Vertrieb hat sich verändert. Einige im Sales-Bereich haben das noch nicht ver-innerlicht, doch haben die meisten von uns auf so einen 23

Vertrieb keine Lust mehr. Und warum auch? Es gibt doch Alternativen. 

Heutzutage wird es immer schwieriger, Neukunden zu gewinnen. Einerseits geben Gesetze (wie die DGSVO oder die EPrivacy-Richtlinie) einen sehr strengen Rahmen für Unternehmer vor. Kund*innen sind jeden Tag von einer Flut von Informationen und Werbungen abgelenkt und ausgelastet.  Andererseits  wird  es  für  viele  Unternehmen – vor allem Startups – immer schwieriger wird, gute Mitarbeiter*innen  für  das  Marketing  oder  den  Vertrieb zu gewinnen. Die Automatisierung des Marketings kann diese Probleme lösen und entscheidend zum Unterneh-menswachstum beitragen. 

Die Grundlage der Automatisierung des Marketings ist immer Digital Marketing. Wir werden uns nun dementsprechend erst einmal mit Digital Marketing und den dafür notwendigen Konzepten beschäftigen. Im Anschluss geht es dann nur noch um Marketing Automation. 

Beim  Marketing  geht  es  darum,  den  Markt  für  ein  Produkt zu kennen und Werbung für das Produkt oder die Dienstleistung zu machena, aber auch das Produkt an die Erfordernisse der Zielgruppen anzupassen. Modernes Marketing fragt Kund*innen, was sie kaufen würden, und erstellt daraufhin das Angebot. Das digitale Marketing überträgt diese Ansätze ins Internet und damit in den digitalen Raum. Es geht nicht nur um die Übertragung in die Onlinewelt – das wäre schlicht Online-Marketing– sondern es geht darum, mit digitalen Mitteln die Vermarktung von 24

Produkten voranzutreiben. Dazu gehört sowohl die Facebook-Ad-Kampagne als auch der Einsatz von E-Mail-Marketing-Tools und CRM-Systemen (also Software, die dabei hilft, Kundenbeziehungen zu verbessern und gute Kun-denerlebnisse (also Customer Experiences). 

25

DIGITAL MARKETING UND 


GRUNDLEGENDE KONZEPTE

Digital Marketing ist sehr vielfältig. Wenn du hier erfolgreich sein willst, musst du vorab deine Ziele definieren. 

Jede Maßnahme kann nur so gut sein, wie sie auch zu deinen Zielen passt. Auch wenn andere Gründer*innen noch so sehr darauf schwören, dass bei Ihnen Facebook-Ads richtig gut laufen – wenn du eine Zielgruppe hast, die nicht auf Facebook aktiv ist, bringen dir Anzeigen dort überhaupt nichts. Aber noch einmal einen Schritt zurück. 

Was beinhaltet Digital Marketing eigentlich alles? 

•  deine Website

•  deine Blog-Beiträge

•  E-Books und Whitepaper

•  Infografiken

•  deine Social-Media-Kanäle (Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter, TikTok, XING usw.)

•  Online-Berichterstattung (PR, soziale Medien und Rezensionen)

•  Online-Broschüren

Digital  Marketing  hat  gegenüber  klassischem  Marketing drei wesentliche Vorteile:

1.  Es lässt sich exakter auf Zielgruppen und Käuferper-sönlichkeiten ausrichten, was einen geringeren Streu-verlust des Budgets zur Folge hat. 

2.  Es bietet das, was die Kundschaft heute verlangt: Echtzeit-Kommunikation, Totale Preis- und Prozess-26

transparenz, was in einer höheren Kundenakzeptanz resultiert. 

3.  Es ist nahezu komplett automatisierbar, was den Einsatz von weniger Personal bedeutet. 

Wichtig ist die Unterscheidung zwischen Digital Marketing und Inbound-Marketing. Digitales Marketing setzt sowohl inbound- als auch outbound Methoden ein. Inbound-Methoden zielen darauf ab, die mögliche Kundschaft mit für die Zielgrupppe hochrelevanten Inhalten anzusprechen und langfristig ein Vertrauen aufzubauen. Outbound-Taktiken  beinhalten  auch  Maßnahmen,  bei  denen  Interessenten durch Werbebotschaften erreicht werden sollen. 

Um gerade am Anfang eines Unternehmens rasch neue Kund*innen aufzubauen ist der Einsatz sowohl von Inbound- als auch von Outbound-Methoden nötig. 

Hier geht es auch um die Frage, ob du ein Produkt oder eine Dienstleistung anbietest, zu der Menschen überhaupt Inhalte online suchen. Wenn du ein sehr innovatives Produkt hast oder eines, nach dem eben nicht online gesucht wird, dann musst du Outbound-Taktiken einsetzen. 


Kanäle im Digital Marketing

Der Digital Marketing-Mix macht’s


Paid, owned, earned – Das sind die drei wichtigsten Schlagwörter im digital Marketing.  Worum geht es?  

Das  sind  die  drei  Kanäle,  über  die  du  deine  potenzielle Kundschaft erreichen kannst. Auch wenn Digital – und 27

Online-Marketing als ein wirklich breites Feld erscheinen, findest du Dich mit dieser Einordnung schon einmal viel besser zurecht. Sie hilft dir vor allem auch zu entscheiden, wie du dein (vielleicht knappes) Marketing-Budget besser aufteilst (oder allozierst, wie einige Fachleute sagen). 

Das Konzept „paid, owned, earned“ geht zurück auf den finnischen  Mobilfunkgeräte-Hersteller  Nokia.  Dort  wurde es 2008 das erste Mal verwendet, um digitale Medien besser einordnen zu können. Mit Hilfe dieser Trennung kannst du die Planung für dein digitales Marketing besser angehen, aber eben auch im Nachhinein den Erfolg sehr viel besser kontrollieren. 

Was bedeutet nun aber paid, owned und earned? Paid bezeichnet alle Medien und Kontakte, die bezahlt werden müssen.  Also  etwa  Ads  (Werbeanzeigen)  bei  Facebook, Google, Instagram, Verlagswebsites wie dem Spiegel oder der Gala, Redaktionsnetzwerken und so weiter. Auch Video- und Audiospots bei Spotify, Youtube und innerhalb von Podcasts gehören dazu. Eben alles an Werbung, was du für Geld kaufen kannst. Owned hingegegen, wie der Name vermuten lässt, umfasst alles, was dir gehört: deine Website, dein Podcast, dein Blog, dein Twitter-Account. 

Earned ist „verdiente“ Sichtbarkeit, also all die Likes, Kommentare,  Shares  (Weiterleitungen),  die  deine  paid-  und owned-Maßnahmen nach sich ziehen. Es kann auch alles bezeichnen, was du nur teilweise selbst in der Hand hast. 

Wichtig ist, dass du auf keinen dieser Aspekte verzichten kannst. Nur eine holistische Strategie, die alle drei Säulen umfasst, kann am Ende funktionieren. Wie sieht das Ganze im Detail aus? 
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Paid

Was ist das Geheimnis bezahlter Kampagnen? Die Antwort ist überaus wichtig, denn wer sich nicht auskennt, kann im Bereich bezahlter Kampagnen sehr viel Geld ausgeben, ohne nennenswerte Ergebnisse zu erzielen. 

Es gibt zwei Grundsätze. Erstens: Alles, was du machst, musst  du  genauestens  überwachen  und  abschätzen, wie erfolgreich die Maßnahme gerade ist. Stell dir zweitens immer die Frage: „Wo bekomme ich den günstigs-ten  Traffic  (also  Besuch  von  potenziellen  Kund*innen auf der Site oder im Shop) her. Das kann dann auch mal komplexer werden, indem du zum Beispiel mit einer Kampagne bei Instagram sehr günstigen Traffic auf deine Landingpage bringst, dort über ein Google Pixel bei Google eine Zielgruppe aufbaust und dann dieser Zielgruppe  eine  günstige  Display-Remarketing-Kampagne bei Google zugutekommen lässt. Remarketing ist immer noch eine der effizientesten Methoden Digital Marketing zu machen. 

Hier geht es um alle zahlungspflichtigen Kampagnen. Diese bieten eine ganze Reihe von Vorteilen: 

•  Sie sind nicht aufwendig, 

•  du kannst Traffic wirklich sehr gezielt auf bestimmte Keywords generieren und 

•  eine gute Positionierung steigert fast automatisch auch den Erfolg deiner Owned-Medien. 

Ganz grundsätzlich gibt es auch bei Paid-Marketing zwei Kategorien. Wir unterscheiden zwischen SEA, das bedeutet 29

Search Engine Advertising oder Suchmaschinenwerbung, und Display-Kampagnen oder Bannerwerbung. SEA platziert Anzeigen in einer Suchmaschine wie Google, Bing oder Yahoo passend als Antwort auf die Suchanfragen mittels geeigneter Keywords. Display-Kampagnen zeigen den Nutzern Bild-,Text- oder Videomotive, meist verbunden mit einem CTA (Call-to-Action, eine Handlungsauf-forderung wie „Jetzt hier Testversion herunterladen“). Bei der Überlegung, wo du Anzeigen schaltest, ist dieser Hinweis wichtig: Google hat fast 94% Marktanteil in Europa bei den Suchanfragen. Auch hier kannst du Geld sparen, wenn du dir klar machst, ob deine anvisierte Zielgruppe oder deine Buyer Personas überhaupt nach dem suchen, was du anbietest. Falls das nicht so ist, dann setze lieber gleich auf Display-Ads. 

Im Bereich der Paid-Medien– bezahlter Anzeigen – hat deine  Kreativität  einen  großen  Einfluss.  Überaus  wichtig ist hierbei, dass du Anzeigen nicht mit dem Ziel schaltest, unmittelbar hochpreisige Waren zu verkaufen. Das funktioniert nur dann, wenn du auf eine wirklich starke Marke aufbauen kannst. Ansonsten musst du erst das Vertrauen deiner Zielgruppe über einen längeren Zeitraum steigern, bis sie bereit ist, hohe Summen für deine Leistungen aus-zugeben. Deswegen gilt als erste Regel: Schalte Anzeigen für einen kostenlosen Leadbait oder sehr günstigen Artikel, wie zum Beispiel ein Buch oder eine niedrigpreisige Dienstleistung. Dieser Einstieg funktioniert als „Tripwire“, also als Stolperdraht. Versuche so schnell wie möglich in einen Bereich zu kommen, den du kontrollieren kannst und  bei  dem  du  nicht  für  weiteren  Traffic  und  spätere Leistungen Geld investieren musst. Deswegen ist es so 30

nützlich, eine E-Mailadresse mit der Einwilligung, auch weiterhin E-Mails an sie versenden zu dürfen, zu bekommen. 

Eine gute Möglichkeit, qualifizierte Leads über Anzeigen zu erhalten, ist das Remarketing oder Retargeting –eine Methode, die von sehr vielen B2B-Unternehmen mit sehr großem  Erfolg  eingesetzt  wird.  Dazu  gehst  du  in  zwei Schritten vor. Zunächst schaltest du Suchmaschinen-oder  Displayanzeigen  oder  leitest  Traffic  über  Affiliates oder eigene Kanäle, wie Webinare, Newsletter oder soziale Netzwerke, auf eine Landingpage. Nun kannst du eine Display-Kampagne anlegen, auf die nur die Besucher dieser Landingpage zugreifen können. Du kannst genau die Dauer und Häufigkeit festlegen, mit der deine Anzeige den Landingpage-Besuchern angezeigt wird. Das Ziel der Anzeige kann sowohl die gleiche Landingpage als auch ein anderes sein. Du kennst das bestimmt: Wenn du dir im Internet eine Jeans angesehen hast, wird dir diese Jeans in der nächsten Zeit häufiger auf ganz anderen Websites angezeigt, auch dann, wenn du diese Jeans gekauft haben solltest. Genau das funktioniert auch im B2B-Kontext. 

Allerdings kannst du deine Online-Zielgruppe einfach und sehr elegant durch den Aufbau von Lookalike Audiences ausweiten. Das gelingt auf vielen großen Plattformen, so wie Google oder Facebook. Dafür gehst du folgendermaßen vor:

Auf deiner Landingpage analysieren Code-Schnipsel deine Besucher im Hintergrund. Diese Code-Schnipsel sind einige wenige Zeilen Programmiercode, die direkt in den Code deiner Website eingebaut werden. Daraus kannst 31

du zum Beispiel eine Zielgruppe bei Google anlegen. Sobald diese Zielgruppe eine kritische Masse überschritten hat, kannst du einen statistischen Zwilling (eine Lookalike Audience)  parallel  dazu  anlegen.  Dies  ist  eine  weitere Zielgruppe, deren Mitglieder sehr ähnliche Eigenschaften wie die Besucher deiner Website haben. Das funktioniert umso besser, je qualifizierter die Besucher sind. Solltest du also die Möglichkeit haben, digitale Kund*innen in diese Zielgruppe aufzunehmen, wird die Lookalike Audience sehr viel erfolgreicher werden. An dieser Lookalike Audience kannst du eine Display-Kampagne ausspielen. 


Owned

Bei dem Thema Owned-Media (also allem, was du selber erstellen kannst) kommt es vor allem auf deine Kreativität an. Aber Vorsicht: Es geht natürlich auch darum, effektiv zu sein, wobei du dir immer die Frage stellen solltest, ob sich der Aufwand, den du gerade treibst, wirklich lohnt, um deine gesetzten Ziele zu erreichen. 

Das gesamte klassische Content-Marketing (also Marketing mit relevanten Inhalten) spielt sich auf Kanälen ab, die zu den Owned-Media gehören. Du hast hier die komplette Kontrolle über Gestaltung und Inhalte. 

Die größte Herausforderung liegt darin, dass Owned-Media keine hohe Glaubwürdigkeit haben, da sie eben vom Unternehmen  selbst  kommen.  Deswegen  müssen  hier dementsprechend hochwertigere Inhalte gespielt werden. Wir können mit dem gezielten Einsatz von Testimoni-als (schriftlich, oder noch besser als Videos) Glaubwürdigkeit aufbauen, und das wie immer durch hervorragendes Storytelling. 
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Häufig wird zu dem Thema Kosten angeführt, dass Owned-Media  deutlich  günstiger  seien  als  Paid  Media.  Ist das aber wirklich richtig? Denn guten, hochrelevanten Content zu recherchieren und zu erstellen, ist ebenfalls aufwendig und kostet Zeit, die ja wertvoller ist als Geld, weil sie anders als dieses nicht vermehrt werden kann. 


Earned

„I like it! Hier, das ist wirklich spannend!“ Seien wir einmal ehrlich: Das ist genau das, was wir im digitalen Marketing wollen. Dass andere unsere Beiträge, unsere Ideen und unsere Medien liken, sharen und kommentieren. Es ist aber am schwersten zu erreichen, wenn wir es beabsich-tigen. Zwei Dinge können dir dabei helfen: Erstens, wenn Ddu die Botschaft nicht nur verbreitest, um mehr Klicks zu erhalten, sondern sie auch unabhängig davon ver-trittst und dahinter stehst. Dabei geht es um Glaubwürdigkeit. Je mehr du selbst hinter der von dir verbreiteten Story stehst, desto eher wirst du geliked. Zweitens gibt es immer noch den Ansatz, dass Emotionen und Polari-sierungen dabei helfen, User aus der Reserve zu locken. 

Das solltest du aber auf keinen Fall zum Selbstzweck einsetzen. 

Earned-Media bezeichnen das, was am schwierigsten zu erreichen und damit am begehrtesten ist: Es ist die verdiente Sichtbarkeit der eigenen Inhalte. Dies geschieht über User, die Bilder, Videos, Texte oder Audios (wie Podcasts) teilen oder ihre Zustimmung zeigen (shares und likes). Wichtig ist hier, dass du darauf achtest, dass es technisch jederzeit möglich ist, deine Inhalte zu verbreiten, zu liken oder zu kommentieren. Zum Beispiel kannst du bei 33

Social Media Posts auch direkt im Post dazu aufrufen, ihn zu kommentieren oder weiterzureichen. 

Ein sehr spannendes Buch zum Thema Online-Marketing ist  übrigens  „Praxiswissen Online-Marketing“ von Erwin Lammenett. 

An dieser Stelle ist es wichtig, noch einmal den Hinweis auf verschiedene Bezahlmodelle in der Anzeigenwelt zu geben. Du kannst in der Regel zwischen Pay-per-Click und Impressions wählen.  Was bedeutet das?  

Die erste Variante ist ursprünglich digital, denn sie lässt in dieser Form nicht in der klassischen Anzeigenwelt der Printanzeigen, TV- und Radiospots umsetzen. Pay-per-Click bedeutet, dass du nur dann bezahlst, wenn auch jemand auf deine Anzeige klickt. Das Modell der Impressions steht dem gegenüber. Dabei werden, wie bei den klassischen Medien üblich, immer dann Gebühren fällig, wenn deine Anzeige gezeigt wird, wobei es egal ist, ob jemand auch tatsächlich darauf klickt oder nicht. 

Zunächst erscheint es sinnvoll, komplett auf Pay-per-Click-Anzeigen zu setzen. Das ist allerdings nicht unbedingt  auch  die  kostengünstigste  Variante.  Denn  du erstellst deine Anzeige selbstverständlich so, dass sie möglichst ansprechend wirkt und möglichst viele Leute sie anklicken. Dabei kann es allerdings leicht vokommen, dass die Leads, denen die Anzeige audiovisuell angezeigt wird, nicht entsprechend vorqualifziert sind und so häufiger auf die Anzeige klicken, ohne den Trichter auch wei-terzugehen. Dafür fehlen ihnen bestimmte Merkmale in ihrer Käuferpersönlichkeit. Was eine Käuferpsönlichkeit oder Buyer Persona ist und wie du diese formulierenst, 34

siehst du weiter unten. Es ist demnach durchaus sinnvoll, die Anzeige so aufzubauen, dass du damit möglichst nur den wirklich kaufbereiten Teil der Zielgruppe ansprichst. 

Um ein Verständnis von erfolgreicher Kundenakquise im digitalen Raum zu erlangen, benötigen wir noch ein schlagkräftiges Konzept: dDen Sales Funnel oder auf Deutsch Vertriebstrichter. Wenngleich dies kein neues Konzept ist, so ist es doch äußerst nützlich, um die Vorgänge der digitalen Akquise zu beschreiben.  Warum Funnel bzw. Trichter? 

Bildlich gesprochen ist die Idee, dass du von oben sehr viele Interessenten in den Trichter einfüllst, die sich suk-zessive zu Kund*innen entwickeln. Dieses Bild ist allerdings etwas irreführend, zumal ein Trichter in der Regel dafür sorgt, dass die Füllung in seinem Inneren von selbst weiterrutscht. Interessent*innen funktionieren so aber nicht,  sondern  sie  müssen  proaktiv  von  einer  Stufe  zur nächsten gebracht werden. Dabei hilft uns ein Call to Action  (CTA),  also  ein  Handlungsaufruf.  Allen  potenziellen Kund*innen im Funnel müssen zu jeder Zeit einen glas-klaren CTA erkennen, der sie gezielt zur nächsten Stufe bringt.  Was könnte ein solcher CTA sein? 

Wenn du beispielsweise bei einem Webinar über eine bestimmte Methode sprichst, dann kannst du alle Teilneh-merinnen  dazu  auffordern,  auf  einer  Landingpage  eine Übersicht dieser Methode herunterzuladen. Der Download wäre dann die nächste Stufe. Der CTA ist demach die Aufforderung an die Kund*innen, sich bei Interesse die 35

Schritt-für-Schritt-Anleitung herunterzuladen. Der nächste Schritt könnte dann sein, eine E-Mail im Nachgang zu senden und z.B. ein themenbezogenes Buch anzubieten. 

Der CTA ist hier, das Buch zum Thema bestellen, falls die Kund*innen die Methoden spannend finden sollten. 

Beim CTA ist sehr wichtig, dass die folgende Maßnahme zu der Stufe passt. Wenn du als Anlagenbauer beispielsweise mit einem Webinar zum Thema „Nachhaltigkeit in der Lebensmittelproduktion“ potenzielle Interessenten ansprichst, wäre es nicht angemessen, die Teilnehmer unmittelbar  aufzufordern,  einen  Termin  zur  Projektpla-nung mit dem Außendienst zu vereinbaren. Davor müssten zunächst einige Zwischenschritte erfolgen. 

Kund*innen suchen im Internet nach bestimmten Informationen und genau dort müsesn wir uns positionieren. 

 Welche konkreten Inhalte können das sein, die ansprechend genug für Kund*innen sind, damit sie uns ihre Kontaktdaten hinterlassen? 

Als sogenanntes Leadbait oder Köder eignet sich fast alles, wie zum Beispiel: 

•  ein Whitepaper mit Hintergrundinformationen oder Erklärungen

•  ein kurzes eBook

•  Webinare mit einer Dauer von 30 Minuten bis maximal 60 Minuten

•  ein Video

•  eine Audio-Datei (zum Beispiel ein Interview)

•  eine Checkliste
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Es kommt im Prinzip gar nicht auf die Länge an. Wichtig ist, dass deine potenzielle Kund*in einen Mehrwert zu erkennen meint, einen Nutzen darin, indem das Produkt ein drängendes Problem zu lösen verspricht. Je umfassender dieses Versprechen, desto größer die Wahrscheinlichkeit, dass dein Interessent es aufgreift und Kontaktdaten hinterlässt. Voraussetzung dafür ist natürlich das Erkennen der Probleme unserer Kund*innen. Wenn du schon länger in deiner Branche oder Nische unterwegs sein solltest, müsste dir das nicht weiter schwerfallen. Ansonsten kann es sinnvoll sein, einige ausgewählte Kund*innen zu kontaktieren oder gar strukturierte Interviews mit ihnen zu führen.  Dadurch  lässt  sich  herausfinden,  welches  Problem für sie aktuell am bedeutendsten ist. Dabei lohnt sich auch ein Blick in die Diskussionen, die deine Zielgruppen in sozialen Medien wie XING oder LinkedIn führen. Hier geht es weniger um die Erfassung des Problems selbst, für das du ja schon eine Lösung parat hast. Vielmehr geht es um die Frage, dieses drängende Problem zu benennen und deine Lösung dafür im Markt mit geeigneten Begriffen  (vielfach  auch  „Wording“  genannt)  zu  positionieren, um die Zielgruppen zu erreichen. Jene sind in der Regel allerdings  zu  grob  eingeteilt,  um  Interessenten  effizient ansprechen zu können. 

 Was können wir tun, damit wir für unsere potenziellen Kund*innen so attraktiv wie möglich werden? 

Wir benötigen ein weiteres Konzept, dass der Käuferpersönlichkeit bzw. Buyer Persona. Dabei handelt es sich  um  eine  Erweiterung  des  Zielgruppen-Begriffs.  Er zielt nicht nur auf den Target-Account ab, sondern auf 37

unsere real-existierenden Kund*innen. Das Wort Persona kommt aus dem Griechischen und bezeichnet ursprünglich die Maske und Rolle der Schauspieler in klassischen Tragödien, im Sinne eines verkörperten Typus im Theater (z.B. „der Geizige“ oder „der Leichtgläubige“). Ähnlich wie im Theater der Klassischen Antike bezeichnet die Buyer Persona einen Kundentypus. Dies basiert auf der Annah-me, dass man Kund*innen eines bestimmten Segments in diese Typen einordnen kann. Häufig gibt es vier bis fünf verschiedene  Buyer  Personas  je  Segment.  Das  Konzept stammt von dem userzentrierten Design von Software und  Benutzeroberflächen  ab  und  wurde  entsprechend für den digitalen Vertrieb angepasst. 

 Wie kann man Buyer Personas beschreiben? 

Die Basis bilden zunächst klassische Zielgruppenkate-gorien wie Branche oder Ort. Weitere Kategorien wie die Positionsbeschreibung und persönliche Details wie Alter, Einstellung, Geschlecht, Hobbies, Vorlieben, Interessen und Problemstellungen erweitern das Bild. Wie du eine Buyer Persona formulierst findest du in einer Schritt-für-Schritt-Anleitung in Station 3. Hierbei ist wichtig, dass die Buyer Persona Fragen bezüglich unseres Angebotes hat. 

Sie stellt Fragen und äußert keine Keywords. Häufig heißt es, dass Eure Websites und digitalen Maßnahmen auf bestimmte Keywords optimiert sein sollten. De optimierung auf Keywords ist zwar richtig, aber es ist noch viel sinnvoller, Antworten auf zu erwartende Fragen zu formulieren – und zwar in Bezug auf alle deine Inhalte: Texte auf Websites, Anzeigen oder Landingpages. 
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Vertrieb wird immer unpersönlicher In den letzten 20 Jahren und das Wesen des Vertriebs und dem Aufbau von Kundenbeziehungen extrem gewandelt. 

Diese Entwicklung ging vor allem von den Kund*innen aus. Der immer stärkere Anstieg der Informationsauf-nahme und -verarbeitung hat dazu beigetragen, dass Kund*innen weniger Zeit mit uns im Vertrieb verbringen möchten, d. h. weniger persönlich oder am Telefon sprechen wollen, stattdessen lieber über digitale Kanäle (Messenger,  E-Mail,  Chatbots)  Kontakt  aufnehmen  wollen. Kund*innen interagieren mit uns immer dann, wenn es in ihre Zeitabläufe passt und nicht zu jeder beliebigen Zeit Das zeigt sich in allen Bereichen, man denke nur an Fernsehen, das auch fast nur noch bei Bedarf stattfindet. 

Wir immer weniger warten und die Antworten auf unsere Fragen dabei sofort erhalten. Das zeichnet sich auch ganz deutlich im modernen Vertrieb ab. Die Kund*innen wollen selbst bestimmen können, wann sie Informationen suchen und wann sie den nächsten Schritt wie weit gehen. Eine weitere wesentliche Entwicklung steht damit im Zusammenhang:

Einkäufer recherchieren und machen sich schlau Im privaten Umfeld können wir eine ähnliche Tendenz beobachten: Möchte ich ein neues Smartphone erwerben, so recherchiere einerseits auf Websites nach Pro-dukttests, hole aber auch Meinungen aus sozialen Medien im digitalen Raum ein. Eine Studie von Bain und Company zum Verhalten professioneller Einkäufer zeigte, dass genau das auch im Bereich B2B passiert: „70 % des Einkaufsprozesses im Bereich B2B sind schon gelaufen, 39

wenn Entscheider erstmals einen Vertriebsmitarbeiter kontaktieren“.  Früher  war  Beratung  zusammen  mit  der Information und der Führung durch einen für den Einkauf undurchschaubaren Markt die Hauptaufgabe des Vertriebs. Einkäufer gleichen dieses Ungleichgewicht immer weiter aus und informieren sich so weit, dass sie mit dem Vertrieb auf Augenhöhe kommunizieren können. Damit kommt dem Vertrieb immer weniger die Beratungsfunk-tion zu, stattdessen schafft sie Vertrauen und stärkt die Beziehung zu den Kund*innen. Je nach Fortschritt der Digitalisierungsprozesse, kommt auch noch eine Vermitt-lungsaufgabe hinzu, inwieweit das Angebot und die Beziehung zu den Unternehmen der Kund*innen dabei hilft, ihre eigenen Unternehmensziele zu erfüllen. Das erleichtert den Vertrieb beträchtlich, denn Kund*innen ziehen Angebote von, die ihnen helfen, ihre eigene Arbeit zu verbessern  beziehungsweise  überhaupt  ihre  eigenen  Ziele zu erreichen. Aber nicht nur das. Sie erwarten auch noch andere Effekte einer guten Kundenbeziehung: Kundenerwartungen steigen

Kund*innen erwarten auch die Transparenz, die sie schon von Amazon, Zalando, etc. gewöhnt sind. Hier enden die Parallelen aber nicht. Laut der Unternehmensbe-ratung Carpathia werden im Business-Bereich auch die Geschwindigkeit und Transparenz hinsichtlich der Prozesse und Preise, die wir privat bei Amazon oder Zalando erleben, erwartet. Private Kund*innen werden von allen Unternehmen verwöhnt, die ihre Kundenorientierung ernst nehmen. Teilweise geht es dabei regelrecht um 

„Kundenbesessenheit“, wie Jeff Bezos, Gründer und CEO 
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von Amazon, schon 1999 in einem Interview formulierte. Dabei geht es nicht nur darum, diese Erwartungen zu erfüllen, sondern es gilt, sie zu übertreffen. Im Ergebnis wird den Kund*innen eine wirklich gute Erfahrung, auf Englisch „Customer Experience“, gewährleistet. Überall dort, wo den Kund*innen der Kauf besonders erleichtert wird, sei es mittels eines Klicks oder kurzen Sprachbe-fehls, bilden sich äußerst erfolgreiche Geschäftsmodelle heraus. Hier tut sich die B2B-Welt zum Teil immer noch schwer,  indem  sie  das  Ausfüllen  unzähliger  Formulare und Dokumente erfordert, bevor ich als Kund*in meine Bestellung tätigen kann. Das eröffnet eben jedoch auch große Chancen für alle die Unternehmen, die ihre Prozesse einfacher und effizienter gestalten. 

 Wie lautet das bisherige Fazit? 

Unsere Kund*innen wollen vor allem schnelle und einfache Abläufe, gepaart mit Komfort, Transparenz und einem bestimmten Einkaufserlebnis, wenn sie bei uns einkaufen. Dies ist eine Seite der anstehenden, tiefen Umwälzungen im Vertrieb. In vielen Unternehmen kommen allerdings noch einige technischen Veränderungen hinzu, die gleichsam einen enormen Einfluss auf die Vermarktung unserer Dienstleistungen oder Produkte haben. Im Einzelnen sieht das folgendermaßen aus. 

Neue Wertschöpfungspotenziale durch IoT-Software Produkte sind nicht mehr nur Produkte. Sie werden auch technischer und immer höher entwickelt. So bestehen viele Produkte (Maschinen, Technologien, Anlagen) inzwischen zu fast 60% ihres Wertes aus Softwarekomponenten 41

und fast die Hälfte der Wertschöpfung erfolgt erst nach der Auslieferung an die Kund*innen. Ein sehr schönes Beispiel veranschaulicht diesen Sachverhalt: Alle Fahr-zeuge der kalifornischen Automarke Tesla werden mit der gleichen Motorleistung und Akkukapazität ausgeliefert, Aber  je  nach  je  nach  Kaufpreis,  kann  die  Kund*in  nicht den vollen Leistungsumfang nutzen; als dann ein heftiger Tropensturm  den  US-Bundesstaat  Florida  verwüstete, schaltete Tesla über das Internet aus der Zentrale für alle Kund*innen im betroffenen Gebiet die volle Akku-Kapazität frei, um ihnen die Flucht weitestgehend zu erleichtern, auch bei denen , die gar nicht die volle Akku-Kapazität erworben hatten. Den Kund*innen wird ihr Leistungspaket als  individuell  je  nach  erworbener  Ausstattung  zentral freigeschaltet. Dies kann eben auch nachträglich veran-lasst werden. Auch IoT-Sensoren zeichnen für einen weiteren Trend zur Beeinflussung des Vertriebs verantwortlich. Immer häufiger werden Sensoren und Funkmodule von Herstellern verbaut, die Daten zur Wartung der Maschine oder drohenden Schäden übermitteln. Hochentwi-ckelte Systeme sind dabei so autonom, dass sie selbst im Kalender des verantwortlichen Servicetechnikers direkt einen Termin verbuchen und dem Techniker einen entsprechenden Auftrag geben. 

 Was bedeutet das nun für den Vertrieb?  Die vertriebliche Arbeit ist schlussendlich nicht mit der Auslieferung vorbei, sondern beinhaltet auch, den Kund*innen nachträglich Updates und neue Feature verkaufen zu können (und zu müssen). Wir würden ein großes Potenzial ungenutzt lassen, blieben wir nicht mit der Kund*in weiter in engem 42

Kontakt, um ihnen Weiterentwicklungen im Nachgang zu verkaufen. Wir müssen unsere Produkte daher immer auf dem aktuellen Stand der Möglichkeiten halten und verstehen, welche Erweiterung den Kund*innen individuell nutzen und weiterhelfen kann. Die Produktentwicklung in smarten Firmen beschafft sich wiederum natürlich auch Feedback vom Vertrieb, um neue nützliche Features für die  Kund*innen  zu  identifizieren.  In  engem  Austausch zwischen Produktentwicklung, Vertrieb und Kund*innen schafft dies vermarktbare Mehrwerte. Weiter unten gehe ich auf genau diesen Punkt ein. 


Servitization

Viele Hersteller technischer Geräte bieten schon seit Jahren keine Produkte mehr an, sondern nur noch Dienstleistungen anbieten. Zugrunde liegt die Erkenntnis, dass es vertrieblich sinnvoller ist, Kund*innen zu binden, die Produkte sehr regelmäßig und vorhersehbar kaufen. Dieser Umstieg vom Produktlieferanten zum Dienstleister heißt Servitization. Rolls Royce, weltweiter Marktführer in Sachen Flugzeugturbinen, war eines der ersten Unternehmen, die ihr Business-Modell entsprechend umgestaltet haben. Die Airlines als Kunden kaufen Triebwerke nicht mehr bei diesem Hersteller, sondern erwerben Flugzeug-schubkraft in einem Abo-Modell. Das Prinzip heißt „Power by the Hour“ und hat für beide Seiten Vorteile: Rolls Royce hat verlässliche Umsätze und die Fluglinien zahlen hingegen nur, wenn die Flugzeuge tatsächlich für den Flug verwendet werden. Dies ermöglichen High-Tech-Sensoren, die feststellen können, wann und wie lange eine Turbine in Benutzung war. Die entsprechenden Daten 43

können  nicht  manipuliert  werden.  Wartung  und  Pflege geht dabei aber vollends in den Verantwortungsbereich des Anbieters über. Gerade im Premium-Segment ist digitale Umwandlung des Geschäftsmodells sinnvoll, da es die Steigerung des Customer Lifetime Value vereinfacht. Schon länger verfolgen Software-Hersteller einen ähnlichen Ansatz, indem sie ihre Produkte nicht zum ein-maligen Download anbieten, sondern im sogenannten SaaS-Modell, d. h. Software as a Service. Dabei handelt es sich ebenfalls um ein Abo, bei dem ich für bestimmte Zeiträume die Nutzung bezahle. Dabei wird die Software in der Regel in der Cloud bereitgestellt. Die Kund*innen müssen sich dadurch nicht mehr selbst um Updates kümmern, da die Software von sich aus immer auf dem neu-esten Stand gehalten wird. 

Pull- statt Push-Strategien

Wollen unsere Kund*innen das eigentlich? Diese Frage kommt unter Vertriebs- und Marketingverantwortlichen immer häufiger auf. Sie produzieren erst nach ihrer Beantwortung das, was die Kund*in gerne haben möchte. 

Diese Umkehrung des Marktes, weg von der Suche nach einem  Markt  für  produzierte  Waren  hin  zur  Produktion auf  Kundenwunsch  heißt  Pull-Strategie  und  steht  der traditionellen Push-Strategie gegenüber, da das Produkt hier nicht auf den Markt gedrückt wird. Dieses Vorgehen bedeutet eine radikale Änderung des Vertriebs. Verkaufe ich Produkte aus dem Lager, so muss ich ein Nutzenversprechen formulieren, Zielgruppen suchen und Leadgenerierung betreiben. Potenziellen Kund*innen versuche ich den Nutzen möglichst klar und deutlich im Anschluss 44

daran zu erklären. Produziere ich allerdings, was meine Kund*in möchte, so ist von Beginn an klar, dass ich einen Abnehmer haben werde. Ausgefeilte elektronische Kom-munikationswege machen dies möglich, ein offener Dialog mit der Kund*in. 


Webshops

Was seit über zwei Jahrzehnten im Bereich B2C eine verlässliche Größe darstellt, wird nun auch im Bereich B2B 

zum Standard: der Webshop und die unpersönliche Bestellung über das Internet oder auch die Verfolgung des Bestellstatus, Reklamationen und die Katalogsuche. Das bedeutet, dass Kund*innen keinen Kontakt mehr mit einem  Vertriebsmitarbeiter  haben  müssen.  Ähnlich  den B2C-Webshops werden auch die industriellen Webshops immer weiter personalisiert. Wo die von den Kund*innen präferierte Jeans-Form ganz oben gelistet wird, werden in B2B-Shops die für diese Kund*innen relevantesten Teile angezeigt.  Wichtig  ist  hier  auch  die  Übersicht  über  den Lieferprozess, also ob Liefertermine eingehalten werden können, wo sich die entsprechenden Vertragsdokumente finden und so weiter. Analog zu den Selbstbedienungs-portalen von beispielsweise Airlines werden hier viele Verwaltungsvorgänge an die Kund*in delegiert. Das ent-lastet den Kundenservice und die Vertriebsmitarbeiter der Anbieter spürbar und bringt damit mehr Zeit für die hochqualitativen Kundengespräche. 

Electronic Tenders – Elektronische Ausschreibungen Da Produktdaten ohnehin digital gespeichert sind, wählen Unternehmen für das Procurement immer öfter einen für 45

sie sehr bequeme Methode: Sie händigen nur noch elektronische Ausschreibungen aus. Das heißt, die Anbieter können ein zwingend unpersönliches Angebot in elektronischer Form abgeben. Das bietet dem einkaufenden Unternehmen  (scheinbare)  Objektivität.  Diese  Entwicklung wird in mehreren Bereichen steigenden Anforderungen an  Compliance  getrieben  –  Unternehmensführungen wollen  schlicht  Bestechlichkeit  ausschließen.  Für  Anbieter wird es somit schwerer, hier mit persönlichen Beziehungen im Vertrieb zu punkten. Das wird erst wieder auf einer höheren Kontaktebene möglich, nämlich dort, wo sich die Art der Ausschreibung beeinflussen lässt. 

Innovationsdruck durch disruptive Technologien In den letzten Jahrzehnten sind verstärkt technologische Disruptionen aufgetreten. Das ist allerdings beileibe nichts Neues, sondern begleitet die Menschheit schon die ganze Zeit. Vor etwa 150 Jahren wurden Haushalte in Gebirgsnähe mit frischen Eisblöcken aus den Bergen für ihre „Eiskastel“ versorgt. Fuhrunternehmen, die mit dem Transport dieser Eisblöcke ihr Geld verdienten, wurden durch eine neue Industrie mit technisch erzeugtem Eis aus Fabriken verdrängt. Diese wurden Anfang des 20. Jahr-hundert  wiederum  von  damals  neuartigen  Kühlschrän-ken abgelöst. Das Gleiche ist mit Schallplatten und CDs in den letzten Jahrzehnten passiert. Nun nimmt die Geschwindigkeit solcher Verdrängungsprozesse allerdings schwindelerregende  Ausmaße  an  bzw.  exponentielle Änderungen. Für Unternehmen und damit auch den Vertrieb bedeutet das einen sehr hohen Innovationsdruck, d. h. der Notwendigkeit, ständig mit den Entwicklungen 46

der eigenen Produkt- und Servicepalette und den technischen Möglichkeiten am Markt am Puls der Zeit zu bleiben. Denn natürlich werden wir unglaubwürdig, wenn wir der Kund*in sagen, dass unsere Lösung die innovativste sei, sie in der Tat aber schon durch eine technologische Weiterentwicklung abgehängt wurde. 


Plattformen

Plattformen zeichnen für immer mehr Handel verantwortlich. Klarer Marktführer im Bereich B2C ist hier Amazon, wobei es im Bereich B2B noch keinen eindeutigen Cham-pion gibt. Hier teilen sich ungefähr 1.500 Plattformen den weltweiten Markt. Jede Branche oder Region hat andere Portale, über die Geschäfte abgewickelt werden. Es könnte also spannend und lohnend sein, vielleicht in deine Branche ein neues Portal zu entwickeln. Hier finden sich auch ganz klassische Plattformen wie „Wer liefert was?“. 

Doch auch die großen B2C-Player versuchen Fuß zu fassen, wie etwa Alibaba aus China. Amazon betreibt unter dem Label Amazon Business eine B2B-Plattform, die allerdings noch nicht so recht in Schwung gekommen ist. 

 Worauf läuft das alles eigentlich hinaus? 

Zusammengefasst erwarten Kund*innen folgendes: 

•  Schnelligkeit

•  Unbemerkte Prozesse

•  Unmittelbare Antworten

•  Totale Transparenz hinsichtlich Preises und Prozess

•  Flexibilität und keine Bindung
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 Wie können wir das leisten und unsere Customer Experience, also die Art und Weise, wie Kund*innen die Zusammenarbeit mit uns erleben, dementsprechend exzellent gestalten? 

Das kannst du im Grunde nur noch mittels digitalen Vertriebes lösen. Du benötigst umfangreiche Automatisierungen und smarte Software-Tools. Das ist weniger eine Frage des Budgets, sondern eher der Kreativität, häufig auch der Herangehensweise und Einstellung. Darauf gehen wir im letzten Teil genauer ein. 

 Welche einzelnen Möglichkeiten gibt es?  

Deine Vertriebsaufgaben können im Detail umfangreich digitalisiert werden. Das hängt auch von der Komplexität deines Angebotes ab. Hoch standardisierte Commodity Goods, bei denen alle wissen, worum es sich bei ihnen handelt, können im Vertrieb nahezu vollständig digitalisiert  und  automatisiert  werden.  Im  Gegensatz  trifft  das beim Anlagenbau nur zu einem sehr kleinen Anteil zu und ist am ehesten noch bei Ersatzteilen möglich. 

Beginnen wir mit der grundsätzlichen Leadgenerierung. 

Die Tatsache, dass sich 70% der Einkäufer vorab im Internet informieren, kannst du zu deinem Vorteil nutzen, indem du genau dort, wo Kund*innen nach Informationen suchen, Informationen zu deinen Produkten platzierst. 

Dabei handelt es idealerweise um keine Marketingma-terialien mit Werbeversprechen, sondern Whitepaper, Interviews, Vergleiche oder Checklisten, die einen klaren  Nutzen  zum  Thema  haben.  Es  müssen  also  Inhalte sein, die deine Zielgruppe wirklich weiterbringt. Diese 48

Inhalte gibst du gegen Kontaktdaten heraus. An diesen Austausch  schließt  sich  ein  immens  wichtiger  Vorgang an: Die Kund*in erhält im Nachgang eine Folge von personalisierten E-Mails, die nach und nach Vertrauen aufbauen und weiteren Nutzen versprechen. Der Eintrag der Kund*in im CRM-System (also im Customer-Relationship-Management – System) wird automatisch mit Punkten für jede ihrer Interaktionen angereichert und schließlich von dir als „Sales-qualified-Lead“ kontaktiert – in einer Phase mit einer sehr hohen Abschlusswahrscheinlichkeit. 

Alternativ wird die Kund*in danach an deinen Webshop zum direkten Kauf verwiesen. 

Wenn deine Kund*innen häufig (oder sogar ausschließlich) auf elektronische Ausschreibungen bestehen, dann kannst du Prozesse ebenfalls sehr gut automatisieren. 

 Kennst du das auch?  

Du musst sehr viele, eigentlich schon längst bestehende Dokumente  erst  mühsam  per  Hand  aus  verschiedenen Quellen zusammensuchen. Dann musst du immer wieder bei Kolleg*innen nach Dokumenten und Formularen fragen. Der Markt bietet eine Reihe von Softwarelösun-gen,  die  regelmäßig  anfallenden  Aufgaben  automatisieren und übernehmen: Verwaltungsaufgaben wie die Abfrage und Sammlung von Dokumenten in verschiedenen Abteilungen, die Datenbereitstellung und Überwachung dieser Prozesse. Damit entfällt der oftmals sehr aufwen-dige Anteil des Projektmanagements und der Suche nach Dokumenten. 
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Unter dem Rubrum Predictive Selling, was so viel wie Vorhersagender Verkauf bedeutet, gibt es eine sehr interessante Möglichkeit, Wachstum zu generieren. Das gelingt umso besser, je mehr Daten dir strukturiert vorliegen. Im besten Falle liegen dir Daten aus drei Quellen vor: die Kundenstammdaten im CRM-System, die aktuellen Verfügbarkeiten und die Bestellhistorien im ERP-System (das steht für Enterprise-Ressource-Planning-System und bezeichnet  die  Warenwirtschaft),  sowie  Daten  in  Ihrem PIM-System (dem Produktinformationsmanagement-System). Hier werden alle Daten zu deinen Produkten abge-legt,  also  alles  von  Artikelnummern  über  Beschreibungen, zu Passungen und ergänzenden Produkte; also zum Beispiel der Filter 1234 für die Pumpe XYZ oder auch die durchschnittliche Lebensdauer. 

Aus dem Abgleich dieser drei Datenquellen lassen sich dann  Vorhersagen  treffen,  welche  Bestandskund*in wahrscheinlich was und wann kaufen wird. Derartige Vorhersagen erscheinen dann beispielsweise so: Fast alle Käufer von Bauteil R56Z1 haben auch das komplemen-täre Bauteil 23W10 dazu gekauft; Die Kundin Michaela Meyer hat allerdings nur R56Z1 gekauft, weswegen sie also ein Angebot zu 23W10 erhält (und zwar in ihrem persönlichen Bereich im Webshop oder über Informationen, mit denen sich ein Mitarbeiter auf den nächsten Außen-termin vorbereitet). 

Ein weiteres Beispiel: Alle drei Monate müssen die Pum-pen XYZ gewartet und mit einem neuen Filter 1234 versehen werden. Falls die Kund*in diese nicht in Form eines 50

Wartungsvertrags bestellt hat, wird die verantwortliche Vertriebsmitarbeiter*in darauf hingewiesen oder die Kund*in entsprechend benachrichtigt. Du kannst diese Abhängigkeiten sowohl aus deinem Gedächtnis als guter Vertriebler festlegen als auch über die Zeit mithilfe von künstlicher  Intelligenz  vom  System  selbst  festlegen  lassen. 

 Was ist eine der wichtigsten Aufgaben im Vertrieb? Das ist häufig  das  Ansprechen  von  und  die  Identifizierung  der lukrativsten und vielversprechendsten Leads. Es ist doch so: du kommst morgens ins Büro, hast eine Liste von 100 

Leads, aber kannst zeitlich lediglich nur fünf bis zehn davon kontaktieren. Welche Leads sollten das sein? Bei dieser klassischen Vertriebsaufgabe gibt es nun eine hervorragende  Softwareunterstützung.  Künstliche  Intelligenz wird immer stärker in der Identifizierung vielversprechender Leads. Die Technologie dahinter ist im Grunde gar nicht so aufregend. Das Ganze heißt „Machine Learning“ 

(also maschinelles Lernen) und bedeutet folgendes: Das Computerprogramm sammelt alle Informationen von Kund*innen, die bereits gekauft haben, also quantitative Daten zu Kaufvolumina und -häufigkeiten; dann werden diese Informationen zu echten Aussagen umgeformt, die Ihnen Antworten auf Fragen liefern wann die Käufe getätigt wurden, wo ein Käufer ansässig ist, wie viele Mitarbeiter deren Unternehmen hat usw.  Aus diesen ganzen Informationen berechnet dann der Machine-Learning-Algorithmus des Programms, das künstliche Intelligenz einsetzt die Wahrscheinlichkeit, dass eine potenzielle Neukund*in auch kaufen wird. 
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Webshops und eCommerce sind im Endkundenbereich, also  im  B2C,  seit  über  zwanzig  Jahren  etablierte  Größen. 

Aktuell sehen wir, dass diese Faktoren seit ein paar Jahren auch den B2B-Bereich erfassen. Wie oben schon diskutiert, erwarten Kund*innen verstärkt, dass sie auch im Business-Bereich einfach online einkaufen, sich selbst Informationen selber beschaffen und jederzeit über den Stand ihrer Lieferung Bescheid wissen können und nicht erst einen Sachbearbeiter aus dem Kundenservice kontaktieren müssen. Dies ist die Fortsetzung eines sichtbaren Trends: So wie sich der Vertrieb digitalisiert, so überdenken auch Einkaufs- bzw. Procurement-Abteilungen, wie sie Beschaf-fungsprozesse einfacher, schneller, transparenter, automatischer und sicherer gegen Bestechung gestalten können. 

Für  Hersteller  von  Industrieprodukten  zieht  dies  häufig ein Problem nach sich: ihre Kund*innen nutzen die Produkte bis zum Ende von deren Lebensdauer und wollen dann das Produkt nachbestellen, müssen aber erst einmal in alten Unterlagen suchen, einen Katalog des Herstellers  (sofern  noch  vorhanden)  durchsuchen  oder  gar eine Vertriebsmitarbeiterin kontaktieren. Viele Hersteller haben daher ihre Produkte mit einem eindeutigen ma-schinenlesbaren Code (QR-Code, NFC-Chip oder ähn-lichem)  versehen,  damit  die  Kund*innen  direkt  in  den Webshop gelangen können, um die Lieferzeiten für das Ersatzteil einsehen und es bestellen zu können. Idealerweise ist dies mit einem mobilen Endgerät möglich, das die Kund*innen direkt in ihren Produktionsstätten nutzen können, ohne die Örtlichkeiten innerhalb des Betriebes wechseln zu müssen. 
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Zwischen mehreren Teamplayern gibt es auch immer einen hohen Grad an Kommunikation und Informations-austausch. Davon lässt sich vieles sinnvoll digitalisieren. 

Dreh-  und  Angelpunkt  aller  Maßnahmen  ist  zunächst ein  CRM-System,  das  jederzeit  für  alle  Mitarbeitenden von  überall  zugänglich  ist.  Dies  wird  häufig  durch  eine cloudbasierte  Anwendung  gewährleistet,  also  außerhalb des eigenen Unternehmens ausgelagert ist. Doch auch eine Anwendung innerhalb der Firma, on-premi-se  genannt,  kann  von  überall  zugänglich  sein.  Dadurch wird zum Beispiel die Information, dass eine bestimmte Kund*in schon ein Angebot erhalten hat, überall sichtbar und  abrufbar.  Viele  CRM-Anwendungen  erlauben  darüber hinaus auch die Definition von Arbeitsabläufen. Hier kann z.B. festgelegt werden, dass eine bestimmte Außen-dienstmitabeiterin eine Nachricht nach Versenden eines Angebots durch das Inside Sales Team erhält und eine elektronische Aufgabe zugewiesen bekommt. So kann sie nach einem vordefinierten Zeitintervall bei der Kund*in nachfassen. Inside Sales bezeichnen die Unternehmens-abteilung, die über Kommunikationskanäle wie Telefon, E-Mail oder andere internetbasierte Dienste mit Kund*innen kommuniziert. 

Umgekehrt  kann  die  gleiche  Außendienstmitarbeiterin vor Ort während eines Kundengesprächs über ihr mobiles Endgerät im System das Inside Sales Team anweisen, ein Angebot herauszusenden. 

Es ergeben sich demnach im industriellen B2B-Vertrieb also zahlreiche Chancen, Prozesse und Teilabläufe zu 53

digitalisieren und auch zu automatisieren. Das ist alles eine Frage des Einsatzes von Technologie und welche Art der Digitalisierung ein Unternehmen voranbringt. Es ist eventuell nicht sinnvoll, nur selten anfallende Aufgabe und Prozessschritte aufwendig zu digitalisieren. Sind diese Schritte aber erst einmal digitalisiert, werden sie auf jeden Fall die Arbeit im Vertrieb, Außendienst und Inside Sales ändern. Das bedeutet neue Anforderungen, aber eben auch wirklich auffällige, neue Chancen. 

 Welches Mindset brauchst du dafür? 

Wie bisher gesehen, kann alles von der Leadgenerierung, über die Leadentwicklung, Cross- und Up-Selling-Ausnut-zung bis zum Ende der Customer Lifetime digitalisiert werden.  Sind die Mitarbeiter*innen im Vertrieb deshalb überflüssig?  Auf gar keinen Fall, denn sie sind ein absolut wichtiger Bestandteil der gesamten Wertschöpfungsket-te. Allerdings ändert sich das Anforderungsprofil an die Kompetenzen so stark, dass wir mitwachsen müssen, um dabei erfolgreich zu sein. Gelingt uns dies, so bietet uns die Digitalisierung einen grandiose Hebelwirkung, um noch sehr viel erfolgreicher zu sein. 



Bisher waren Vertriebler erfolgreich, indem sie die Pro-duktvorteile ihres Angebotes sehr gut kannten, den USP 

ihrer Dienstleistung oder ihres Produktes auf den Punkt bringen konnten und Erfolgsgeschichten ihrer Kund*innen  in  ein  mitreißendes  Narrativ  spinnen  konnten.  Bedeutend war bisher auch eine exzellente persönliche Bindung  zur  Kund*in,  d.  h.  genaue  Kenntnis  über  das Privatleben ihrer Kund*innen Bescheid wussten und eine 54

sehr  enge  Verbindung  über  Einladungen  und  (kleinere oder größere) Geschenke an diese Kund*innen. 

Der Vertrieb einzelner Produkte wird nun immer stärker automatisiert.  Für  den  Vertrieb  bedeutet  das,  dass  immer weniger einzelne Produkte oder Services verkauft werden.  Was wird aber stattdessen verkauft?  Die Unternehmensbeziehung. Es geht immer mehr darum, das Unternehmen einer Kund*in von der Zusammenarbeit mit meinem Unternehmen zu überzeugen. 

 Was brauche ich dafür?  Um den Nutzen einer Zusammenarbeit für meine Kund*innen benennen zu können, muss ich wissen, wo meine Kund*in eigentlich im Markt steht. 

Was sind ihre Alternativen für zu unserer Zusammenarbeit? Wie fügen sich meine Produkte oder Services in ihre Umgebungen ein? Wie sind die Zugänge für ihr Procurement? Am wichtigsten ist die Frage, was eigentlich das größere Unternehmensziel meiner Kundinnen ist und inwieweit mein Angebot bei dessen Erfüllung hilft. 

Dadurch wechseln ebenfalls meine Ansprechpartner im Kundenunternehmen. Ich habe so weniger mit Sachbe-arbeitern aus dem Einkauf oder Technikern aus den Fach-abteilungen zu tun als vielmehr mit dem Management oder der Unternehmensführung. 

Was ergibt sich daraus für mich im Vertrieb insgesamt? 

Die umgesetzten Volumina steigen stark an und ich benötige sehr viel weniger Produktkenntnisse als Markt-wissen. Ich bin keine Berater*in mehr als vielmehr Bezie-55

hungsmanager*in. Ich brauche ein Standing, mit dem ich mich auch bequem auf der C-Ebene (=CXO-Ebene) bewegen kann. 

Hilfreich ist darüber hinaus, die Probleme im Umfeld unserer Kund*innen zu sehen. Heißt es im Kino „Houston, wir haben ein Problem!“, so rufen gute Vertriebler nun innerlich „Hurra!“, denn ein Problem muss eine Lösung nach sich ziehen. Guter Vertrieb freut sich über Probleme, denn das bedeutet potenzielle Verkäufe. 

Finden viele direkte Transaktionen automatisch statt und brauchen wir zu unseren Kund*innen immer weniger direkten  persönlichen  Kontakt,  müssen  wir  uns  immer mehr auf unsere Daten verlassen. Das nennt sich „datengetriebener Vertrieb“ und ist in etwa mit einem Naviga-tionssystem im Auto vergleichbar. Zu Anfang habe ich vielleicht noch das Gefühl, dass ich die Abkürzungen und guten Wege persönlich doch besser kenne als dieses Gerät. Mit der Zeit merke ich aber, dass das Navi im Handy eben doch besser weiß, wie ich am schnellsten den Feier-abendstau umfahren kann. 

Wir müssen lernen, uns auf die Daten zu verlassen, aber auch, sie lesen und verstehen zu können. In der Astrono-mie ist in den letzten Jahren ein Wettlauf bei der Suche nach erdähnlichen Exo-Planeten aufgekommen. Dabei ist es unmöglich, diese Planeten direkt zu beobachten. 

Das ist einzig durch indirekte Beobachtungen und Daten möglich, beispielsweise der Helligkeitsänderung eines Sternes, wenn ein Planet vor ihm vorbei zieht. Aus diesen 56

indirekten  Daten  können  Astronom*innen  auf  Größe, Masse, Umfang, Atmosphäre und andere Eigenschaften dieses Planeten schließen und sich so der Frage nähern, ob der Planet vielleicht erdähnlich und bewohnbar ist. Genauso müssen wir lernen, im datengetriebenen Vertrieb die  Daten  zu  lesen  und  aus  ihnen  zu  schließen,  welche Kund*innen was benötigen oder am vielversprechendsten als Käufer sind. 

Der neue, technologiegestützte Vertrieb ist nicht immer einfach. Er unterscheidet sich stark vom herkömmlichen Vertrieb. Doch steigen die Erfolgsaussichten und das ist auch das Faszinierende daran. Plötzlich steigert sich der Effekt noch einmal deutlich. 
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SO PROFITIERST DU VON 

EINER AUTOMATISIERTEN 


KUNDENANSPRACHE

 Was wollen deine Kund*innen? 

Getrieben von der rasanten Entwicklung im B2C-E-Commerce wollen auch B2B-Kund*innen heutzutage vor allem Schnelligkeit. Sie erwarten Antworten auf ihre Fragen und Angebote auf ihre Anfragen nahezu im selben Augenblick da sie auf „Senden“ klicken. Gleichzeitig wollen sie dabei unmerkliche Prozesse und Einfachheit und keine umständlichen Formulare und Angaben, bevor sie eine Antwort erhalten. Es ist ihnen wichtig, dass die Prozesse und Preise absolut transparent sind. Das alles sollte bei kompletter Flexibilität auch ohne Bindung an den Anbieter möglich sein. Selbstverständlich wollen sie wenig persönlichen Kontakt, sondern den Kommunikationspro-zess selbst in der Hand haben. Das alles ist also durchaus anspruchsvoll. 

 Was willst du? 

Du willst vor allem möglichst viele zufriedene Kund*innen. 

Hier greift die automatisierte Kundenansprache. Es stellt eine  große  Herausforderung  dar,  all  den  aufgezählten Kundenanforderungen in herkömmlicher Weise gerecht zu werden. Deshalb brauchst du smarte Automatisierungen, die mehrere Teilprozesse der Kundenkommunika-tion übernimmt. Nur dadurch lassen sich diese Kunden-wünsche auch nur annähernd tatsächlich erfüllen. 
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Wenn wir Kundenansprachen automatisieren, so ergibt sich die folgende Win-Win-Situation: Kund*innen sind begeistert  und  unsere  Prozesse  effizienter  –  damit  gewinnen wir im Vertrieb den nötigen Freiraum und die Zeit, qualitativ hochwertige Kundenkontakte zu halten und verstärkt unsere wichtige Aufgabe im Unternehmen zu erfüllen:  das  Geschäft  durch  starke  Kundenbindungen voranzutreiben. 

Mittlerweile lassen sich auf allen Ebenen Teilschritte des Vertriebs automatisieren. Je nach Komplexität der angebotenen Dienstleistungen oder Produkte läuft das unterschiedlich ab. Im Rahmen der Commodity Goods lässt sich  alles  von  der  Leadgenerierung  über  die  Leadqualifizierung, Auftragsklärung und -abwicklung bis zum Kundenservice vollständig automatisieren. Wie das im Einzelnen funktioniert, lernen wir hier in diesem Modul. 

In letzter Zeit ist ein Thema allgegenwärtig: künstliche Intelligenz – KI. Sie ist Teil sehr vieler unserer Alltagstechno-logien, oft bekommen wir sie gar nicht mit. Auch in der Vertriebsautomatisierung spielt KI zunehmend eine Rolle. Dort ermöglicht sie schnelleres und abgestimmtes Handeln. 

Automatisierung und KI zusammen liefern uns im Vertrieb  das  nötige  und  zeitgemäße  Werkzeug,  um  wieder wirklich erfolgreich zu sein. Auch in einem Flugzeugcock-pit ist der Autopilot nicht mehr wegzudenken. Flugzeuge können so lange Strecken autonom fliegen und Pilot*innen sind trotzdem nicht überflüssig. Im Vertrieb verläuft eine ähnliche Entwicklung. 
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Was sind die klassischen Phasen von Vertrieb und Marketing? 

 Welche Bereiche lassen sich automatisieren? 

Gegenfrage: Welche Bereiche gibt es denn überhaupt? In der Regel können wir Vertriebsprozesse anhand der Vorgänge im Sales Funnel oder Vertriebstrichter und der Customer Journey einteilen. Ob die Prozesse vom Marketing oder  vom  Vertrieb  übernommen  werden,  ist  dabei  nicht immer  klar.  Häufig  sind  beide  dafür  verantwortlich,  bei einigen Schritten ist es dann aber ausschließlich die eine oder andere Abteilung. Die Digitalisierung im Bereich der Kundenansprache und -entwicklung führt eindeutig dazu, dass die bisher deutliche Trennung zwischen Marketing und Vertrieb verschwimmt und beide sehr viel stärker als bisher zusammenarbeiten müssen. 

 Welche einzelnen Teilbereiche gibt es nun? 

Da haben wir am Anfang des Funnels zunächst die Leadgenerierung, also die Erstansprache von (noch) unbekannten, potenzielle Kund*innen. Sie sollen in den Funnel hineinge-zogen werden. Gleichzeitig werden die Leads qualifiziert, um die Frage zu beantworten, ob sie überhaupt Kund*innen sind, mit denen wir zusammenarbeiten wollen. Darauf folgt eine Phase des Vertrauensaufbaus und der Angebotspräsentation.  Schließlich  kommt  der  erste  Abschluss. Hier-nach folgen die Kundenpflege und die Ausschöpfung von Cross- und Upselling-Potenzialen. Begleitend gibt es den Kundenservice für technischen Support, Bestellungen von Ersatzteilen oder auch Reklamationen. Wie sieht das im Einzelnen aus? Was lässt sich in welcher Phase automatisieren? 
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AM ANFANG STEHT DIE 


LEADGENERIERUNG

„Sich zu beschweren ist albern. 

Entweder handeln oder vergessen.“

 - Joker, Batman

Zu Beginn des Sales Funnels stehen uns zur Leadgenerierung vor allem diese Automatisierungsmethoden zur Verfügung:

•  Leadmanagement

•  Social Selling

•  Leads durch Kaufsignale

•  B2B-Marketplaces

•  (Teilautomatisierte) Kaltakquise


Leadmanagement

Wir kennen es alle. Beim Surfen im Internet siehst du etwas extrem Interessantes (ein Whitepaper, ein Video, eine  Anleitung)  und  der  Sammelinstinkt  schlägt  an:  du musst  es  sofort  haben  und  umso  mehr,  je  schwieriger es zu bekommen ist. Auch dann, wenn du vermutlich nie wieder einen Blick hineinwerfen solltest. Genau dieses Phänomen macht sich das Leadmanagement zu Nutze. 

Du kannst damit schnell an viele Kontaktdaten kommen. 
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Die  Kunst  besteht  jetzt  aus  zwei  Dingen:  Die  richtigen Kontaktdaten zu erhalten und sie schließlich auch in Umsatz umzuwandeln. Viele digitale Marketeers machen hier den Fehler und freuen sich zu früh über Zugriffszah-len, Downloads und Kontaktadressen. Da sprechen wir dann von Marketing Qualified Leads. Erst wenn der Lead durch eine Reihe vertrauensbildender Maßnahmen (wie zum  Beispiel  E-Mail-Sequenzen)  gegangen  ist,  sprechen wir  von  Sales  Qualified  Leads.  Erst  am  Ende,  wenn  der Umsatz da ist, können wir beurteilen, wie erfolgreich das Ganze wirklich ist. 

Leadmanagement  ist  einfach  nur  ein  anderes  Wort  für Leadgenerierung im Content Management. Das Prinzip ist immer das gleiche: du bietest hochrelevante Inhalte, die von Usern über eine Suchmaschine, eine Anzeige oder auch Posts in Social Media gefunden werden. Die User werden auf eine Landingpage geführt. Das ist eine einzelne Webseite, die keine Navigation besitzt und nur einen einzigen Ausgang hat, nämlich deinen beabsichtigten CTA (Call to Action), also die Handlung, die du beabsichtigst. 

Also konkret: Potenzielle Kundschaft möchte ein Dokument (zum Beispiel „Sieben Cup Cakes, die deine Gäste bezaubern“) herunterladen. Um das zu tun, müssen die User ihre Kontaktdaten hinterlassen (E-Mail-Adresse, Mo-biltelefonnummer, Handle). Im Nachgang nimmst du mit ihnen Kontakt auf, baust Vertrauen auf und erzielst einen Abschluss. 

Alternativ zu der Landingpage kannst du auch einen Chatbot einsetzen, der im Dialog mit der potenziellen Kundschaft Informationen im Austausch gegen Kontaktdaten 62

anbietet. Später kommen wir auf diesen spannenden Aspekt noch zurück. Damit das Ganze funktioniert, brauchen wir aber noch ein weiteres Konzept: Die Buyer Persona. 

Buyer Personas

Oliver,  Lars,  Nils.  Das  wären  gute  Namen  für  deine  fik-tive Buyer Persona, wenn sie ein männlicher Einkäufer der  Pharmaindustrie  in  Deutschland  über  50  ist.  Mira, Tara  oder  Maya  hingegen  sind  geeignet  für  Buyer  Personas, die eine weibliche Marketingassistentin indischer IT-Dienstleister unter 30 beschreibt. Namen und Avatare machen es deutlich leichter, die Persona zu adressieren und deine Maßnahmen aus ihrer Sicht zu denken. 

Eben haben wir es schon erwähnt: Die Kunst ist es, die richtige potenzielle Kundschaft anzusprechen. Um das zu erreichen, gibt es das Konzept der Buyer Persona. Eine Buyer Persona ist die Erweiterung der Idee der Zielgruppe. Eine klassische Zielgruppe im B2B-Marketing wären beispielsweise Einkäufer der Pharmaindustrie: Also eine Positionsbeschreibung und eine Branche. Das aber ist für das digitale Marketing viel zu ungenau. Deshalb wurde die Buyer Persona entwickelt. Persona ist griechisch und bedeutet „Maske“. Die Buyer Persona beschreibt die schematische prototypische Kundschaft. Sie bezieht sich dabei zunächst immer nur auf ein Produkt oder einen Service. Die Buyer Persona umfasst also Branche, Position, Alter, Geschlecht, zusätzlich noch Interessen, Beweg-gründe, Ideen. Du kannst damit also die Frage beantworten, was dieser Persona wichtig ist und was sie antreibt. 
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Hier ist ein Beispiel:

Viola Vargas ist verheiratet, hat zwei Kinder und reist gerne mit ihrer Familie in den Urlaub an Orte wie Sambia oder Indonesien. Sie ist technische Einkäuferin und legt großen Wert auf ihre Fähigkeit, innovativ zu sein. Sie isst gerne Fleisch, aber nur biologisch. Musikalisch konsu-miert sie alles, was elektronisch produziert wird. 

Während unserer Reise als Kund*innen bis zur Entscheidung  für  ein  bestimmtes  Produkt  oder  eine  bestimmte Dienstleistung haben wir verschiedene Fragen bezüglich des Angebots und des Anbieters. Genau das nutzen wir, um gezielt auf die Fragen unserer potenziellen Kund*innen einzugehen und dadurch spannend und relevant für sie zu werden. 

Jetzt  bringen  wir  beides  zusammen.  Wir  projizieren  die Käuferpersonas auf die Phasen der Kundenreise. Dann klären wir, wie sich die Fragen der Käuferpersona, die wir dann mit unserem Inhalt beantworten, tatsächlich ändern. Zum Beispiel ist „Mira“, 30, Assistentin in einem IT-Unternehmen in Mumbai, eine Käuferpersona für ein Software-as-a-Service  (CRM-)Start-up.  Mira  sucht  regelmäßig  nach  neuen  Lösungen.  In  der  ersten  Phase  der 

„Recherche“ prüft sie nur, ob eine Lösung überhaupt relevant ist. Dazu hat sie Fragen zu den Funktionen und ob der Anbieter Erfahrung in seiner Branche hat. Zu diesem Zeitpunkt wäre für sie ein Whitepaper namens „Wie unsere Funktionen der IT-Branche helfen“ relevant. 
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Du gehst also durch alle Phasen einer typischen Kundenreise und entwickeln die Fragen, die Ihre Käuferpersönlichkeit in jeder Phase hat. Dies kann in internen Workshops geschehen; es wäre perfekt, die realen Kund*innen zu fragen, welche Interessen sie in welcher Phase ihrer Reise hatte. Übrigens: Das ist ein guter Grund, mit Kund*innen in Kontakt zu treten, mit dem du lange nicht gesprochen hast. 

Kein Zweifel, wenn du die Verkaufsprospektion automatisierst, wirst du einen enormen Produktivitäts- und Motivationssprung  im  Verkaufsteam  erleben.  Natürlich werden diese beiden Dinge auch zu einer Steigerung der Einnahmen  des  Unternehmens  führen!  Befolge  einfach unser automatisiertes Vier-Stufen-System der Verkaufsprospektion:

1.  Wähle zunächst die richtigen Werkzeuge für die Vertriebsautomatisierung aus. 

2.  Integriere deine Software zur Vertriebsautomatisierung. 

3.  Automatisierung des Erstkontakts. 

4.  Qualifiziere deine Leads und segmentiere sie. 


Customer Journey

Wir sind Reisebegleiter. Unsere Aufgabe ist es, während der gesamten Reise, unsere Kundschaft vom allerersten Kontaktpunkt bis zum tatsächlichen Kauf zu begleiten und in allen Phasen für sie da zu sein. 
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Diese Customer Journey, also die Reise der Kundschaft bis zum Abschluss, beschreibt die Phasen, die Kund*innen durchlaufen. Je nachdem, wie komplex dein Service oder dein Produkt ist, sind auch die Phasen der Customer Journey  dementsprechend  vielschichtig.  Häufig  haben B2C-Customer Journeys vier Phasen:

1.  Aufmerksamkeit  (Awareness).  Kundschaft  recher-chiert, welche Produkte für sie in Frage kommen. 

2.  Abwägen (Consideration). Hier hat die Kund*in schon Kontakt zum Anbieter oder zur Anbieterin, zum Beispiel durch ein Beratungsgespräch oder den Besuch der Website und wägt einen Kauf ab. 

3.  Kaufabsicht (Desire). Die Kundschaft möchte wirklich kaufen. 

4.  Kauf (Action). Ausführung des Kaufs. 

Im Bereich B2B wird es etwas komplexer und sieht eher so aus: 

1.  Recherche. Eine erste grobe Recherche findet statt. 

2.  Anbietersuche. Anbieter werden zusammengetra-gen. 

3.  Relevant Set. Daraus bildet die Buyer Persona eine Liste relevanter Anbieter. 

4.  Shortlist. Aus dieser Liste werden die wichtigsten extrahiert. 

5.  Suche nach Alternativen. Zur Fehlervermeidung sucht die Buyer Persona noch einmal nach Alternativen. 

6.  Kauf … und schließt hier ab. 
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Customer Journey Mapping Während unserer Kundenreise bis zur Entscheidung für ein bestimmtes Produkt oder einen Service haben wir verschiedene Fragen an das Angebot und die Anbieter*in. 

Genau das nutzen wir aus, um gezielt die Fragen unserer potenziellen Kundschaft zu adressieren und damit spannend und relevant zu werden. 

Nun bringen wir beides zusammen. Wir legen die Buyer Personas über die Phasen der Customer Journey und klären dann klären, wie sich eigentlich die Fragen der Buyer Persona (die wir dann mit unserem Content beantworten)  ändern.  Also  etwa  in  unserem  Beispiel  „Mira“,  30, Assistentin in einer IT-Firma aus Mumbai, die für ein Software-as-a-Service-Startup (CRM-System) eine Buyer Persona ist. Mira sucht regelmäßig nach neuen Lösungen. In der ersten Phase der „Recherche“ sichtet sie nur, ob eine Lösung  überhaupt  relevant  ist.  Dafür  hat  sie  Fragen  zu den Features und ob der Anbieter Erfahrungen in ihrer Branche hat. An dieser Stelle wäre für sie ein Whitepaper namens „Wie unsere Features der IT-Branche weiterhelfen“ relevant. 

So gehst du durch alle Phasen einer typischen Customer Journey und entwickelst die Fragen, die deine Buyer Persona in der jeweiligen Phase hat. Das kann im Rahmen von internen Workshops geschehen; perfekt wäre es, die echte Kundschaft zu befragen, welche Interessen sie in welcher „Reisephase“ gehabt hat. 
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Dass das hervorragend funktioniert zeigt auch eine Studie der Wirtschaftsberatung Bain & Company: „70% der Entscheider im B2B recherchieren zunächst im Internet, bevor sie einen Vertriebsmitarbeiter kontaktieren“. 

Das nutzen wir an dieser Stelle aus. Unsere Informationen platzieren wir in Dokumenten, Audio- und Videodateien und Präsentationen. Durch SEO (Suchmaschinenopti-mierung – Search Engine Optimization) sorgen wir dafür, dass sie von Interessenten durch relevante Keywords und Fragen in einer Suchmaschine gefunden werden. 

Durch Displayanzeigen in digitalen Kanälen (Portalen, Blogs,  Magazinen,  Social  Media)  können  unsere  Inhalte auch den möglichen Interessenten angezeigt werden, die nicht direkt danach gesucht haben. Dann geben wir unsere Inhalte im Austausch gegen Kontaktdaten (meistens die E-Mail-Adresse) heraus und können nun durch personalisierte automatische E-Mails das nötige Vertrauen aufbauen. Solange unser neuer Lead mit unseren Mitteilungen interagiert, werden im CRM-System (Customer-Relationship-Management) Punkte an den Lead ver-geben. Hier wird definiert ab welcher Punktzahl der Lead als „Sales-qualified-Lead“ zur persönlichen Betreuung an den Vertrieb übergeben wird. 

Das bedeutet etwas Großartiges für den Vertrieb: Musste eine Vertriebsmitarbeiterin bislang zehn Telefonate führen oder den Interessenten drei Mal persönlich besuchen musste  bevor  auch  nur  über  ein  Angebot  gesprochen werden konnte, so bekommt sie jetzt einen „heißen“ ab-schlussbereiten Lead auf den Tisch. Ein Anruf, eine E-Mail 68

und es gibt eine neue Kund*in. Viele Sales-Teams haben als wichtigen KPI die Abschlussquote. Diese steigt dadurch massiv an. 

Das Ganze lebt davon, dass Kund*innen im richtigen Moment ihrer Customer Journey die relevanten Inhalte angezeigt werden. Hier wird auch bereits verstärkt künstliche Intelligenz eingesetzt, um zu ermitteln, welche potenzielle Kund*in auf welche Inhalte am besten anspricht und was ihr am Ehesten gezeigt werden sollte. Auch die Inhalte selbst werden mehr und mehr durch KI erstellt, zum Teil erst in genau dem Moment da sie gebraucht werden. 

Wir  würden  weitere  große  Potenziale  ungenutz  lassen, betrieben wir nicht auch Social Selling, um neue Leads zu entwickeln. 


Social Selling

„Je mehr ich über Menschen lerne, 

desto mehr mag ich meinen Hund.“

 - Mark Twain

 Was bedeutet das und woher kommt der Begriff? 

Social Selling beschreibt nichts anderes als das Verkaufen in sozialen Netzwerken. Es geht darum, dass du diese Netzwerke gezielt nutzt, um dort neue Kund*innen zu gewinnen und zu entwickeln. Dabei musst du allerdings 69

ganz anders als bisher vorgehen, damit du dort erfolgreich bist. Wie du das genau machst, sehen wir in diesem Modul. Der große Vorteil gegenüber den klassischen digitalen Wegen ist, dass du es selbst in deiner Hand hast und bestimmte Schritte von dir aus beschreitest. 

Interessanterweise betreiben deine Kund*innen schon längst „Social Buying“. Schon lange vor dem Aufkommen des Internets haben sich Kund*innen in ihrem Netzwerk über  uns  als  Anbieter  und  unseren  Ruf  erkundigt.  Das passiert  auch  in  sozialen  Netzwerken  im  großen  Maßstab. Im B2C-Bereich gibt es umfangreiche Foren und Diskussionsrunden zu bestimmten Marken und Angeboten. Es ist demzufolge eine wichtige Aufgabe der Kommu-nikationsabteilungen dieser Unternehmen, ihre Marken dort zu pflegen. Auch im Bereich B2B nimmt dieser Trend sichtlich zu. Wenngleich die Sichtbarkeit deutlich geringer ist, ist der Druck der Entscheider doch höher. Niemand möchte sich fälschlich für den falschen Anbieter entscheiden und so werden die verfügbaren Kanäle genutzt, um inoffizielle  Hintergrundinformationen  jenseits  von  Mar-ketingwebsites zu bekommen. 

Genau diesen Punkt nutzen wir mit Social Selling zu unserem Vorteil aus. Wir gehen dahin, wo sich unsere Kund*innen auch aufhalten, um uns dort zu positionieren möglichst geschickt mit ihnen in Kontakt zu treten. 

Was kann Social Selling? 

Social Selling kann euch helfen, verschiedene Ziele effizient zu erreichen. Zunächst kannst du hier hervorragend 70

aktiv Leads schaffen, indem du Unbekannte ansprichst. 

Du kannst Leads auch passiv generieren, indem du Inhalte postest sowie Likes und Kommentare hinterlässt. Du kannst Social Selling einsetzen, um mit deinen bestehenden Kund*innen einen guten Kontakt zu halten, ohne regelmäßig telefonieren oder einen Newsletter versenden zu  müssen.  Das  hilft  dir,  das  richtige  Timing  zu  bewah-ren. In zahlreichen Branchen mit langen Sales- Kreisläu-fen ist dies eine der maßgeblichen Herausforderungen: Kund*innen haben nur einmal einen eindeutigen Bedarf an einem Produkt oder einer Dienstleistung, weshalb man genau diesen Zeitpunkt treffen müssen. Da das in der Regel unmöglich ist, brauchst du ein Instrument, mit dem du genau im richtigen Moment im Relevant-Set dein Kund*in präsent sein kannst. Noch geschieht das durch regelmäßige Anrufe, doch die Erfolgsrate wird immer geringer. Hier hilft Social Selling ungemein, genau diesen richtigen Moment abzupassen. 

Angesichts der unglaublichen Menge an sozialen Netzwerken kann man schon leicht die Übersicht verlieren. Alleine die im deutschsprachigen Raum verfügbaren  Netzwerke sind  unüberschaubar:  Facebook,  Clubhouse,  Instagram, Twitter, LinkedIn, XING, TikTok, Snapchat, Youtube, Red-dit, Pinterest, Tumblr, Fuego, Pingmazing, Subs, etc. Diese Reihe könnte ich hier fast endlos fortsetzen. Viele Menschen aus den Bereichen Marketing und Sales trauen sich hier gar nicht erst aktiv zu werden, weil sie glauben, dass sie alle Kanäle bespielen müssten – und das ist in der Tat für die meisten Unternehmen nicht zu leisten. Es ist aber auch gar nicht sinnvoll. Vielleicht kannst du es einfach so 71

sehen: Diese unglaubliche Auswahl an sozialen Medien ist  keine  Last,  sondern  eine  große  Chance.  Nämlich  die Chance,  dass  du  für  deine  Buyer  Personas  das  richtige Netzwerk findest und dort die nötige Aufmerksamkeit erhältst. 

Leadmanagement ist ein Instrument des Inbound-Marketing. Um aktiv deine Zielgruppe und deine Buyer Personas anzusprechen, bietet sich Social-Media-Marketing an. 

Der Erfolg ist hier davon abhängig, wie gut du deine Buyer Personas kennst und weißt, in welchen Netzwerken sie anzutreffen sind. 

Allerdings sind auf kaum wirklich alle Zielgruppen in einem einzigen Netzwerk unterwegs. Das ist eventuell ansatzweise bei Facebook der Fall. Allerdings kann die Unterscheidung zwischen B2B und B2C hier sehr scharf gezogen werden: LinkedIn und XING sind nahezu komplett businessorientiert. Bei den anderen Netzwerken trifft das weniger zu, wenngleich wir bei Clubhouse ebenfalls einen starken Trend zu geschäftlichen Themen ver-zeichnen können. Allerdings ist dieses Netzwerk einzig auf Audiokommunikation ausgelegt. 

Nur anhand der Zahlen können wir nicht feststellen, welches Netzwerk für uns am sinnvollsten ist. Auf Facebook gibt es in Deutschland 28 Millionen Nutzer, auf Twitter 1 

Million, bei YouTube 6 Millionen Nutzer, bei Instagram 9 

Millionen, bei Snapchat 6 Millionen und bei TikTok 4 Millionen. XING und LinkedIn im DACH-Raum bei jeweils 9 

Millionen registrierten Nutzern. 
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Diese Netzwerke sind auch hauptsächlich auf User-Interaktion ausgerichtet. Auch wenn man bei YouTube Kommentare hinterlassen kann, ist der direkte Austausch dort eher nachrangig. Im Gegenzug kommt es auf Twitter, Facebook, XING und LinkedIn teilweise zu sehr langen und  ausführlichen  Diskussionen.  Über  Messaging-Funktionen kann man sich dort auch synchron und live mit anderen Mitgliedern austauschen. 

Um zu identifizieren, welcher Kanal deine anvisierte Zielgruppe anzieht, ist unser bekanntes Konzept der Buyer Persona sehr hilfreich. Dadurch kennst du auch die weiteren Interessen deiner Zielpersonen. Es ist nicht möglich, doch auch nicht wirklich notwendig, persönlich in all diesen Netzwerken präsent zu sein. Konzentriere Dich mit deinen Aktivitäten idealerweise auf eines dieser sozialen Medien, maximal jedoch zwei Netzwerke, auch wenn dein Unternehmen im Marketing auf weiteren Kanälen unterwegs sein sollte. 

Das Konzept der Buyer Persona hilft uns auch später bei der Planung und Platzierung von Inhalten, mit denen wir unsere Zielgruppen am besten erreichen möchten. Die Position unserer beabsichtigten potenziellen Kund*innen im jeweiligen Unternehmen spielt dabei eine gewichtige Rolle, da wir etwa CEOs, Einkäufer oder Vorstandsassistenzen jeweils ganz anders erreichen. Sind die Inhalte für eine Gruppe hochspannend, mögen sie für eine andere Gruppe ausgesprochen langweilig sein. 
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Instagram und Facebook funktionieren sehr gut, wenn du ein B2C-Business betreibst. LinkedIn und XING sind gut, wenn du eine B2B-Zielgruppe hast. Twitter funktioniert sehr gut für Event-Kommunikation und zum Markenauf-bau. Sehr junge Buyer Personas erreichst du eher über TikTok und Snapchat. 

Hinweis:  Häufig  findet  eine  Übertragung  von  Marken-wahrnehmung auf den Absender der Werbebotschaft statt. Wenn die Zielgruppe Dich auf Instagram sieht, nimmt sie Dich dort eher als modern wahr als auf XING. 


Audience aufbauen

Eine Audience im Social Web aufzubauen, braucht seine Zeit. Du kannst ein paar Aufgaben automatisieren, aber auch diese Automatisierungen brauchen ihre Zeit. Sei also nicht zu ungeduldig. Wenn du stetig das Ziel verfolgst, die Audience auszuweiten, wird sich der Erfolg irgendwann einstellen. Diese Stetigkeit ist dabei der Erfolgsfaktor. Nur alle vier Wochen Energie darauf zu verwenden, um dann wieder zu stoppen und dann wieder nicht (so in etwa wie die  Kurve  eines  EKGs),  wird  nicht  in  Erfolg  münden.  Auf den Punkt gebracht sind es diese drei Treiber: Stetigkeit, Relevanz und Engagement – also, dass du die Audience einbindest. 

Es funktioniert folgendermaßen: du baust zuerst eine Audience auf. Das sind die Menschen, die regelmäßig deine Inhalte wahrnehmen, kommentieren, liken oder auch teilen.  Je  größer  diese  Zahl,  desto  größer  deine  Reichweite. 

Du  musst  der  Audience  einerseits  Inhalte  bieten,  die  für 74

diese Gruppe hochrelevant sind, und andererseits auch Anknüpfungspunkte bieten, also Ansätze, Ideen oder Fragen, die dazu führen, dass Menschen mit deinem Content interagieren. Immer noch gilt als Grundregel, dass Provokation und Emotionen hier weiterhelfen. Aber das solltest du  nicht  übertreiben.  Du  kannst  mit  einem  zugespitzten Post provozieren, aber nur, wenn das wirklich deine Meinung wiedergibt und nicht als Selbstzweck passiert. Natürlich müssen auch Provokation und Emotionen zur Marke passen. Machst du beispielsweise für eine militant-vegane Hafermilch-Marke Social-Media-Marketing, kannst du pro-vokanter werden als für einen mittelständischen Reifenher-steller. Außer diesen beiden Elementen kann es dir weiterhelfen, ein Thema zu finden, das für deine Buyer Personas von sehr großer Wichtigkeit ist, und hierzu einen Beitrag zu schreiben. In der deutschen Industrie ist z.B. das Thema E-Auto ein Feld, dass viele Reaktionen hervorrufen. 

Damit haben wir gesehen, was Digital Marketing, Online-Marketing und Social-Media-Marketing sind. Wie lässt sich all dies nun in der Marketingautomatisierung zusammenfassen? 

XING und LinkedIn als Business-Netzwerke In  den  meisten  Fällen  sind  für  B2B-Unternehmen  XING 

und LinkedIn ideal geeignet. XING ist ein deutsches Unternehmen, das 2003 in Hamburg gegründet wurde und im gesamten deutschsprachigen Raum aktiv ist. LinkedIn wurde ebenfalls 2003 im kalifornischen Mountain View gegründet und ist weltweit aktiv. Der Austausch auf LinkedIn findet hauptsächlich auf Englisch und den jeweiligen Landessprachen statt, damit auch auf Deutsch. Du kannst 75

dein Profil hier ebenfalls auf Deutsch, Englisch oder bilin-gual anlegen. Bei der letzten Variante bekommen Besucher dein Profil in der Sprache ihres Browsers angezeigt. 

 Für welches Netzwerk entscheidest du Dich? 

Recherchiere, wo du die meisten Vertreter*innen deiner Buyer Personas findest –dort solltest du dann auch präsent sein. Dazu reichen kurze Suchen nach deinem idealen Kundenprofil über die Sucheingabe. Vielleicht hat auch eine deiner Kolleg*innen ein Gespür dafür. In der Tat verlagert sich hier aber auch vieles: LinkedIn wird im deutschsprachigen Raum immer stärker genutzt, während  bei  XING  die  Nutzung  etwas  zurückgeht.  Im  Zwei-felsfall musst du natürlich in beiden Netzwerken präsent sein, um nicht einen Teil deiner potenziellen Kund*innen auszuschließen. 

 Wie funktioniert das Ganze? 

Im Prinzip geht es darum, dass du im gewählten Netzwerk so viele Vertreter*innen deiner Buyer Personas wie möglich persönlich kontaktieren und dann über Inhalte und verschiedene Interaktionen (Posts, weitergeleitete Posts, Likes und Kommentare) mit deinen Kontakten verbunden bleibst, um auf Dauer immer präsenter im Kopf der Zielgruppe zu werden. Dieser im Idealfall stetig wachsende Kreis von Kontakten in deinem Netzwerk wird auch als 

„Audience“ bezeichnet. 

 Wie findest du deine Kontakte? 

Es gibt verschiedene Wege, wie du hier die richtigen Kontakte  finden  kannst.  Zunächst  kannst  du  bei  XING  oder 76

LinkedIn dein persönliches Adressbuch vom Computer oder Telefon verlinken und deine bestehenden Kontakte zu synchronisieren, um so mögliche Kontakte in diesen Netzwerken  vorzuschlagen.  Das  ist  ein  effizienter  Weg, dort Bestandskund*innen zu identifizieren und mit ihnen in Kontakt zu bleiben. 

du kannst in die Suchmaske einfach deine Buyer Persona eingeben, etwa „CEO Maschinenbau Deutschland“. 

Daraufhin wird dir eine Liste von Mitgliedern mit diesen Eigenschaften angezeigt. Diese kannst du individuell mit oder ohne Nachricht kontaktieren. Wie du dabei geschickt vorgehen kannst, sehen wir gleich. Du kannst ebenfalls eine der Themengruppen auf einer der beiden Plattformen aufrufen. Gruppen gibt es zu jedem beliebigen Thema, sodass du sicherlich deine Nische finden wirst. Falls du  keine  passende  Gruppe  zu  deinem  Thema  findest, kannst du sie vielleicht selbst eröffnen. Auch diskutieren wir später noch ausführlich. Wenn du dir das Profil eines Mitglieds ansiehst, bekommst du auf LinkedIn auch zu sehen,  welche  ähnlichen  Profile  sich  andere  angesehen haben, sodass du Dich bei Bedarf auch mit diesen Mitgliedern verbinden könntest. Du bekommst ebenso Empfehlungen zu anderen potenziell interessanten Kontakten. 

 Wie gehst du nun aber bei der Ansprache in der Nachricht vor? 

Vermeide hier auf jeden Fall einen direkten Verkaufs-Pitch. 

Auf XING und LinkedIn sind Kaltakquise-Versuche ver-pönt und sind deshalb auch nicht erfolgreich. Wenn du also direkt bei der ersten Nachricht mit der Tür ins Haus fällst und dein Angebot präsentierst, werden die meisten 77

Mitglieder deine Anfrage nicht annehmen bzw. gar nicht erst ernst nehmen. Hier ist es viel sinnvoller, eine nied-rigschwellige Ansprache zu machen, wie etwa „Ich würde mich freuen, mich hier mit Ihnen / dir zu verbinden. Mit herzlichen  Grüßen  …“.  Sollte  dein  Zielkontakt  diese  Anfrage annehmen, kannst du etwas direkter werden und schreiben „Vielen Dank. Vielleicht wird ja das Thema XY 

(Ihr Thema) in Zukunft wichtig.“ Damit hast du schon die Tür geöffnet, ohne schon ein Verkaufsgespräch einzulei-ten. Falls dein Thema gerade jetzt schon für deine potenzielle Kund*in relevant sein sollte, wird sie dir auch entsprechend antworten. 

Dass  eine  plumpe  Ansprache  immer  häufiger  scheitert ist, dass viele Mitglieder es in der Vergangenheit stark übertrieben  haben  und  viele  Entscheider*innen  von  zu vielen rein vertrieblichen Nachrichten bombardiert wurden. Wenngleich diese Netzwerke dem Geschäft dienen, so möchte sich auch hier eben keine Kund*in von platten Werbebotschaften ansprechen lassen. 

Eventuell hast du allerdings ein kostenfreies Angebot (wie etwa ein spannendes Whitepaper oder eine Gruppe mit aktivem Austausch), auf das du Dich beziehen könntest. 

Dann ist es auch sinnvoll, das hier anzubringen und deinem neuen Kontakt schon einmal zu schreiben, was du ihm oder ihr bietest. 

 Brauchst du eine Premium-Mitgliedschaft? 

Auf  LinkedIn  benötigst  du  nicht  in  jedem  Fall  eine  Premium-Mitgliedschaft. Die kostenlose Basisvariante bringt 78

Dich als Mitglied schon sehr weit. Die Bezahl-Varianten (insbesondere die Sales Navigator – Variante) bieten Komfort-Features wie etwa Leadlisten, die man hier anlegen kann. Bei XING sieht das anders aus. Hier kann man ohne Bezahlung  nur  „nackte“  Kontaktanfragen  ohne  jedwede Nachricht stellen – das genügt bei weitem nicht, um hier eine Audience aufzubauen. Allerdings ist der Preis für die Premium-Variante auch nicht sehr hoch. 

Profil auf XING, Profil auf LinkedIn

Damit  Mitglieder  auf  Ihre  Kontaktanfragen  (positiv)  reagieren,  brauchst  du  ein  aussagekräftiges  Profil.  Das Profil sollte vollständig ausgefüllt sein, inklusive großem, bannerartigem Kopfbild und einem kleineren Portraitfoto. Beide Fotos sollten professionell wirken und ansprechend und sympathisch sein. Das große Bannerbild darf Dich in einer für Dich wichtigen Umgebung zeigen. Bist du also beispielsweise im Vertrieb von Windkraftanlagen tätig, kann Dich das Bild mit Helm neben einem Windrad zeigen. Falls du weitere Projekte, wie etwa ein Buch oder einen Podcast hast, kannst du mit Hilfe des großen Bildes darauf verweisen. 

Das kleine Portraitfoto sollte eine professionelle Aufnahme deines Gesichts zeigen. Beim schnellen Scrollen durch Beiträge oder Kommentare sehen Nutzer eine kleine Version dieses Bildes. Es gibt hier verschiedene Trends: mal sind eher schwarz-weiße Fotos beliebt, mal sind es Fotos mit einem kräftigen, einfarbigen Hintergrund (etwa pink oder ein starkes Blau). Ob du es auch so machst, ist im Grunde genommen nur eine Geschmacksfrage. 
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Sehr  wichtig  ist  die  erste  Zeile  deines  Profils,  deine  Bezeichnung. Hier ist es ratsam, nicht deine Jobbezeichnung der Visitenkarte zu übernehmen, sondern tatsächlich eine Kurzform deines Nutzenversprechens. Wenn du also beispielsweise Investments im Bereich Windkraft verkaufst, könnte hier „Immer das profitabelste Investment in Windkraft“  stehen.  Diese  Zeile  erscheint  für  andere  Nutzer auch sichtbar in Ihrem Feed oder in den Kommentaren neben deinem Portraitfoto. 

Auf beiden Plattformen kannst du dein Profil mit Fotos, Texten, Dokumenten und Videos ergänzen. Du kannst Dich hier prominent und kompetent positionieren und dadurch verdeutlichen, welchen Nutzen du anderen Mitgliedern bieten könntest. 

Vielleicht schreibst du hier auch ein oder zwei Sätze, was die anderen Mitglieder erwarten können, die dir auf diesem Kanal folgen. Häufige Postings zu innovativen Themen? Hu-morvolle Anekdoten? Oder auch Einblicke, die nur du liefern kannst? Mache deutlich, warum ich dir folgen sollte. 

du kannst hier auch ein kurzes (maximal ein bis zwei Minuten) Video von dir veröffentlichen, in dem du erklärst, was du bietest und was ich von dir auf dieser Plattform erwarten  darf.  Kurz:  dein  Profil  sollte  vollständig  und sympathisch wirken und mir verständlich machen, warum du für mich relevant sein solltest. 

Dann werden auch viele der Mitglieder positiv auf deine Kontaktanfragen reagieren. 
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Nehmen wir an, dass du schon zahleiche neue Kontakte aufgebaut hast.  Wie bleibst du nun mit diesen neuen oder auch schon vorhandenen Kontakten in Verbindung? 

Dafür stehen dir folgende Möglichkeiten zur Verfügung: eigene Posts, das Teilen der Beiträge anderer, Kommentare unter anderen Beiträgen, Interaktionen mit Kommentaren anderer unter deinen Beiträgen und anderen Posts sowie Likes. Bei XING gibt es bei Likes nur die Möglichkeit, „Gefällt mir“ zu sagen. Bei LinkedIn kann man ap-plaudieren,  unterstützen,  es  nachdenklich  zur  Kenntnis nehmen oder einen Daumen hoch geben. 

Bei all dem ist die Relevanz für deine Buyer Personas der wichtigste Faktor. Wenn du hier etwa Windkraftanlagen verkaufen wolltest, dann sollten sich deine Postings darauf beziehen, so wie auch deine Kommentare. Du musst dir bewusst sein, dass alle deine Interaktionen in den Feeds deiner Kontakte angezeigt werden. Kommentierst du beispielsweise ein Foto eines Kontaktes mit deren Hund beim Spielen, so wird dies automatisch bei vielen deiner Kontakte angezeigt. Sollte dein Post auch relevant sein, ist das für Dich nur von Vorteil. Ist es aber etwas, dass doch besser privat geblieben wäre, kann es dir auch zum Nachteil gereichen. Auf jeden Fall muss bedacht werden, wer deine Aktivitäten in sozialen Netzwerken sehen kann. 

Was  ist  also  wichtig  und  relevant  für  deine  angepeilten Buyer Personas? Das hängt teilweise auch von der Stellung der Personas ab. Allgemein lässt sich festhalten, 81

dass sich CEOs eher für Innovationen, Einkäufer eher für Markteinschätzungen und Vorstandsassistenzen eher für Arbeitshilfen begeistern können. Je nach Branche kann das allerdings auch wieder anders aussehen. 

Findest du jedoch etwas, mit dem du regelmäßige Inhalte generieren kannst, dann ist diese Verlässlichkeit deinen Kontakten sehr viel wert. Wenn ich weiß, dass ich bei dir jede  Woche  spannende  Markteinschätzungen  erhalte, dann bin ich auch deine Posts aufmerksam. 

Veröffentlichst du selbst Beiträge, dann stellt sich die Frage, wie häufig du das tun solltest. Hier gilt als Faustregel, dass du mindestens zwei Mal pro Woche mit einem Post präsent sein solltest, idealerweise aber deutlich häufiger. 

Social Media lassen sich weniger mit einer Zeitung vergleichen, die die Leser*innen in aller Ruhe lesen können, als vielmehr mit dem Medium Fernsehen. Ich schalte es ein und konsumiere einen Informationsfluss. Schalte ich zwei Minuten später ein, erhalte ich einen modifizierten Informationsfluss.  Um  in  einem  solchen  System  wahrgenommen zu werden, ist schon eine gewisse Frequenz nötig. Was du neben eigenen Beiträgen zur Erhöhung der Frequenz noch tun kannst, siehst du später beim Aufbau der eigenen Content-Reichweite. 

 Wohin solltest du nicht gehen? 

Wie oben besprochen, solltest du auf keinen Fall plumpe Kaltakquise betreiben. Das wird nicht honoriert und fällt im schlimmsten Fall auf Dich zurück. Sowohl bei XING 

also auch bei LinkedIn beschweren sich Nutzer immer 82

wieder darüber und veröffentlichen derartige Versuche. 

Außerdem können besonders hartnäckige Mitglieder gemeldet (und letztendlich) auch von den Plattformen ge-sperrt werden. 

Poste  lieber  über  Nutzen  deiner  Produkte  und  interessante Beiträge, doch keine Werbung. Hier hat sich als Faustregel herausgefiltert, dass maximal 20% deiner Beiträge Werbung und 80% interessante Inhalte sein sollten. 

Wenn du immer wieder Posts mit einem neuen Angebot schreibst, leidet irgendwann dein digitaler Ruf darunter. 

Zur Generierung von Aufmerksamkeit gibt es auch auf XING und LinkedIn zwei sehr gut funktionierende Mittel: Emotionen und Provokationen. 

Emotionen treiben uns an und ziehen unsere Aufmerksamkeit auf sich. Wann immer wir in unseren Beiträgen oder Kommentaren emotional werden können, sollten wir das daher auch tun, ohne dabei allerdings allzu privat zu werden. Die Emotionen sollten dabei auch ausschließlich  positiv  sein,  negative  Gefühle  gilt  es  zu  vermeiden. 

Wir können deswegen einfach über bewegende Momen-te schreiben oder Begeisterung, jedoch nicht über Abnei-gung und Zorn. 

Provokationen können sehr viele Reaktionen in Form von Kommentaren und Likes hervorrufen. Wie überall im Business-Leben ist das ein sehr schmaler Grat. Du kannst Meinungen zu Themen in deiner Branche oder auch der breiteren Gesellschaft vertreten. Das ist eine gute Gelegenheit, sichtbar und greifbar zu werden. Menschen 83

wollen mit anderen Menschen zusammenarbeiten und dabei natürlich wissen, mit wem sie es bei dir zu tun haben.  Dabei  kannst  du  aber  leicht  über  das  Ziel  hinaus-schießen.  Befasse  Dich  daher  am  besten  mit  der  Digitalisierung des Schulwesens, der Zukunftsfähigkeit der deutschen Autoindustrie und dem allgemeinen Umgang der Politik mit Innovationen. 

 Woher bekomme ich die Inhalte für meine Posts? 

deine eigenen Gedanken und Einschätzungen zu deiner Branche oder deinem Thema eignen sich für Posts. Wenn du in Blogs oder Magazinen liest, achte darauf, welche Themen aktuell en vogue sind und was eventuell auch für deine Zielgruppe relevant sein könnte. Entweder kannst du direkt den Link posten oder nutzt es Inspiration, auch etwas zu dem Thema zu schreiben. 

Events (sowohl deine eigenen als auch andere, die du be-suchst) eignen sich hervorragend. Du kannst einen Post mit deinen drei wichtigsten Erkenntnissen eines Konfe-renzbesuchs  veröffentlichen  oder  eine  Anekdote  dieser Veranstaltung teilen. 

Markteinschätzungen  sind  überaus  beliebt,  die  sie  im Internet generell schwer zu erhalten sind. Wenn du Ah-nung hast und deinen Markt überschauen kannst, ist eine Markteinschätzung für potenzielle Kund*innen sehr relevant. Das gleiche gilt für Einordnungen aktueller Trends und Entwicklungen in deiner Branche. Das können sowohl technische Innovationen als auch neue Regularien sein. 
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Außerdem kannst du Inhalte posten, die deiner Zielgruppe weiterhelfen. Für Inhalte kannst du Fragen sammeln, die deine Kund*innen regelmäßig stellen. Daraus kannst du Posts fertigen, idealerweise einen zu jeder Frage. 


Postformate bei XING und LinkedIn

Für deine Posts stehen dir bei XING nur die Möglichkeiten Text, Text mit Bild oder ein Link zur Verfügung. Wenn du einen Link hinzufügst, sucht XING automatisch nach einem Bild in dem verlinkten Ziel und zeigt dieses als Vorschau zu deinem Post an. 

Bei  LinkedIn  stehen  dir  viel  mehr  Optionen  zur  Verfügung. Du kannst einen Text verfassen, ein Bild oder ein Video  hochladen,  ein  PDF  hinzufügen  oder  eine  Umfrage starten. Nutze am besten alle Formate im Wechsel. 

Umfragen sind interaktiv und sie liefern dir interessante Antworten aus deiner Zielgruppe, die du dann weiterver-wenden kannst. Mit diesem Format könntest du z.B. eine initiale Frage stellen wie „Was ist Ihre größte Herausforderung bei XY?“. Dazu gibst du vier verschiedene mögliche Antworten als Multiple Choice vor. Aus den Ergebnissen kannst du weitere Posts ableiten, die in deinem Netzwerk auf Resonanz stoßen werden. Dabei kannst du zu jeder Umfrage die Laufzeit anpassen. Auch mit Videos lässt sich Sichtbarkeit generieren, die auch keine hollywoodreifen Filme sein müssen. Es genügen mit Ihrer Handykamera gedrehte Clips, die einen Einblick in eine deiner Veranstal-tungen oder einer Einsicht liefern. 
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Eigener Blog auf XING

Auf XING hast du die Möglichkeit, deinen eigenen Blog oder den deines Unternehmens einzubinden. Dadurch wird jeder neue Blogbeitrag automatisch im News-Feed deine Kontakte angezeigt, ohne dass du etwas unternehmen musst– das musst du allerdings auch bedenken, wenn du einen neuen Blogbeitrag veröffentlichst. 


Ohne eigenen Content

du kannst auch ganz ohne eigenen Content aktiv sein, im von deinem Netzwerk wahrgenommen werden zu können. Dazu kannst du eben für dein Netzwerk relevant Beiträge anderer Kontakte weiterleiten, entweder mit oder ohne Kommentar. Du kannst Dich in Diskussionen anderer Nutzer einklinken und sie kommentieren. Etliche User regen sehr gerne aktuelle Diskussionen an. Sieh Dich dort um und werde aktiv. 

 Wie kannst du die Interaktion mit anderen Mitgliedern an-fachen? 

Da gibt es außerdem Einsatz von Emotionen und Provokationen noch zwei andere einfache Mittel. Zumindest bei LinkedIn kannst du auf andere Mitglieder des Netzwerkes Bezug nehmen, indem du deren Namen bzw. Handle 

„taggst“, also einen Link zu deren Profil im Text einfügst. 

Das geht auch mit Bildern, sofern diese Person auch auf dem Bild zu sehen ist. Postest du also beispielsweise nach einer Veranstaltung ein Foto der auf der Bühne ver-sammelten Speaker*innen, kannst du alle Personen auf dem Foto taggen. Das funktioniert auch mit Mitgliedern, die noch nicht direkt mit dir verknüpft sind. Das Schöne 86

daran ist, dass jeder, den du taggst, automatisch darüber vom Netzwerk benachrichtigt wird und somit die Chance hat, direkt auch mit Ihrem Beitrag zu interagieren. 

Hashtags als Wegweiser durch den Themen-Dschungel Auf LinkedIn kann mit Hashtags seine Sichtbarkeit weiter erhöhen. Viele Mitglieder sehen sich Beiträge und Inhalte zu  bestimmten  Hashtags  an  (zum  Beispiel  #KI)  und  suchen oft auch gezielt nach ihnen. Du kannst jedem Post beliebig viele Hashtags hinzufügen, entweder im #Fließ-text (so wie hier) oder auch in Form einzelner Begriffe am Ende des Posts, wie etwa: #Sichtbarkeit #Gefundenwer-den. 


Social Listening

du kannst beide Plattformen auch für Social Listening nutzen. Das bedeutet im Prinzip nichts anderes als die Aktivitäten anderer zu überwachen, um die für deine Zielgruppe relevanten Themen und Fragestellungen herauszufinden. 

So kannst du Trends sehr leicht erkennen. Expandiert beispielsweise ein Zielunternehmen, baut es neue Nieder-lassungen auf, sucht es Verstärkung oder platziert es ein neues Angebot am Markt, kannst du darauf Bezug nehmen und dem eventuell zuarbeiten. Deine Möglichkeiten erscheinen nahezu unbegrenzt. Wichtig ist hier die Überlegung, welche Informationen für Dich wichtig sind. Welche Trigger gibt es, durch die man sinnvoll direkt Kontakt aufnehmen kann. Auch hier ist es natürlich so, dass man sehr viel Zeit auf die Informationssuche verwenden kann. 

Nur, wenn du diese Informationen am Ende auch vertrieblich nutzen kannst, ist dieser Aufwand auch sinnvoll. 
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 Und wie verkaufe ich jetzt hier? 

Hinter all deinen Bemühungen steht die Verkaufsabsicht. 

Denke daran und lasse Dich nicht von all den interessanten Angeboten bzw. Störgeräuschen ablenken. Dein Fokus ist beim Social Selling noch wichtiger als in anderen Bereichen, um am Ende tatsächlich auch Erfolge zu erzielen. Investiere viel in persönliche Kontakte, sei es beim ersten Anschreiben oder einer Antwort auf Kontaktanfragen. Du kannst auch darüber hinaus in Kontakt bleiben. Findest du Inhalte, die nicht für dein gesamtes Netzwerk interessant sind, sondern für individuelle Kontakte,  kannst  du  jenen  die  betreffenden  Informationen auch in einer Direktnachricht zukommen lassen. Genau solche  Maßnahmen  schaffen  langfristig  viel  Vertrauen und ermöglichen einen guten Kontakt, so wie im richtigen Leben. In sozialen Medien wir das nur deutlich vereinfacht: Eine kurze Nachricht, ein Klick und dein Kontakt weiß, dass du an ihn gedacht hast und weißt, was für ihn relevant ist. Das klappt auch mit Hilfe von Apps auf deinem Smartphone, sodass Dich dieser Gedanke gemessen am möglichen Erfolg nur sehr wenig Zeit kostet. Ja, soziale Medien können ein Zeitfresser sein, doch die richtige und fokussierte Nutzung kann ein weiteres Standbein in deiner vertrieblichen Präsenz sein. Wie wir gesehen haben, werden klassischere Kanäle wie das Telefon oder persönliche Besuche immer mehr durch Alternativen ersetzt. 

 Was davon kann automatisiert werden? 

Eine der zeitraubenden Aufgaben im Social Selling ist das  Anschreiben  neuer  Kontakte.  Für  LinkedIn  gibt  es verschiedene Anbieter wie LinkedHelper, Expandi oder 88

Dux-Soup, deren Software verschiedene Aufgaben automatisieren kann, etwa vordefinierte Mitglieder mit oder ohne Nachricht um eine Kontaktbestätigung zu bitten. 

Erstelle dazu eine Suche mit den Angaben deiner Zielpersonen, etwa Einkäufer im deutschsprachigen Maschinenbau, und lies alle gefundenen Profile in die Software ein. 

Im nächsten Schritt erstellst du eine Nachricht für diese Zielpersonen.  Dann  besucht  das  Programm  die  Profile eigenständig und versendet währenddessen die Kontaktanfragen. Nun kannst du auch im Voraus festlegen, dass bei Bestätigung der Anfrage eine vorab formulierte Nachricht verschickt wird. 

Diese Tools erlauben es dir auch, einfach nur andere Profile zu besuchen. So besuchte Mitglieder sehen sich dann aus reiner Neugierde auch auf deinem Profil um. Dafür gibt es mit dem XING-Visitor eine Lösung bei XING, die eine sehr einfache Variante darstellt, das eigene Netzwerk zu vergrößern. Ebenso erlaubt es der Anbieter Phantombuster, die Beiträge beliebiger anderer User auf LinkedIn oder Instagram zu liken. Auch wirst du von diesen Mitgliedern gesehen. 

Ein wichtiger Teil deiner Social-Media-Aktivitäten besteht vermutlich in der Aufbereitung interessanter Inhalte für Posts oder auch Weiterleitungen. Auch dafür gibt es etliche kostenlose Werkzeuge, bei denen Begriffe definiert werden können, damit du dann dazu per E-Mail-Benachrichtigungen erhalten kannst. Drei der bekanntes-ten Dienste sind Warble, Talkwalker und Google Alerts. 

Dort kannst du die Frequenz der Benachrichtigung von 89

Übertragungen in Echtzeit bis hin zu einer wöchentlichen Zusammenfassung einstellen. Der Google-Dienst erfasst auch  Blogs  und  viele  andere  Inhalte  außerhalb  von  Social Media. Es gibt hier auch andere spannende Ansätze, die oft auf künstlicher Intelligenz beruhen. Das Prinzip ist simpel: du gibst die thematischen Suchworte vor mittels derer die Software die von dir angegebene Quellen auf relevante Inhalte durchsucht. Jene müssen über einen sogenannten RSS-Feed verfügen, das Standard-Austausch-format  von  regelmäßigen  Nachrichtendiensten.  Alle  In-haltswebseiten wie etwa Spiegel Online, die Tagesschau oder TechCrunch haben einen solchen Feed, ebenso wie diverse Fachmagazine und -publikationen. Die Software durchsucht deren Textströme und schlägt dir passende Artikel vor. In einer Testphase werden diese Artikel als passend  oder  unpassend  qualifiziert,  wodurch  das  Programm  lernt  (Machine  Learning)  und  dir  immer  besser passende Artikel aus dem Internet vorschlägt. Diese Artikel kannst du dann als Grundlage deiner Posts nehmen, entweder als direkten Link zu dem Artikel oder als Inspiration für einen eigenen Beitrag. 


Leads durch Kaufsignale

Ähnlich dem Leadmanagement ein sind Kaufsignale ein eher passiver Ansatz. Du definierst bestimmte Trigger-Ereignisse zur Anzeige sicherer Leads. Wenn du beispielsweise neue oder bestehende Gebäude mit einer Gebäu-deautomatisierung  ausstattest,  wäre  die  Ankündigung des Baus einer neuen Konzernzentrale für Dich sicherlich ein Grund, mit den entsprechenden Entscheidern dieses Projektes Kontakt aufzunehmen. Es gibt Dienste, die das 90

Internet nach deinen Triggern und Schlüsselbegriffen ab-suchen und dir Erfolge vermelden. Echobot und Implisen-se sind zwei Beispiele aus diesem Bereich. Solche Dienste werden als „Software as a Service“ angeboten, also im Abo-Modell. Dadurch kannst du viele davon einfach eine Zeit lang testen, um abzuschätzen, ob du nach den Investitionen einen Profit erhältst oder nicht. Ein Teil davon ist das Social Listening, bei dem Signalen und Trigger in Chats und Diskussionen in sozialen Netzwerken gesucht werden. Dafür kannst du die Dienste nutzen, die wir oben bereits vorgestellt haben: Warble, Talkwaker oder Google Alerts. 

 Wer gleicht unseren Kund*innen? 

Wir haben bereits gesehen, dass digitale Werbung sehr gut an statistische Duplikate von Interessenten ausge-spielt werden kann. Das funktioniert auch mit unseren bereits bestehenden Kund*innen. Die Firma Data Lo-vers vergleicht unter dem Motto „Die 1.000 nächstbesten Kunden finden“ die Daten deiner bestehenden Kund*innen mit den Daten von Unternehmen, die noch nicht keine Kund*innen sind. Im Ergebnis erfährst du, welche Kund*innen du als nächstes kontaktieren solltest, da diese aufgrund der Datenlage vermutlich auch bei dir kaufen würden. 

B2B-Marketplaces

Im B2C-Bereich gilt Amazon als unangefochtene Nr. 1 

der Marktplätze. Im B2B-Bereich hingegen gibt es mehrere Player. Nach Studien der Marktforschungsfirma Kyto gibt es weltweit etwa 1.500 verschiedene Marktplätze für 91

B2B-Angebote, die vom klassischen Wer liefert was? über Alibaba bis zu TradeIndia gehen. Viele dieser Plattformen sind regional (z.B. Europages) oder in bestimmten Branchen (textilverarbeitende Maschinen) aktiv. Auch Amazon versucht  hier  mit  Amazon  Business  Fuß  zu  fassen,  was dem Riesen aus Seattle aber nicht so recht zu gelingen scheint. Das Prinzip ist aber alt und wird lediglich in den virtuellen Raum übertragen: Firmen präsentieren sich mit ihren Produkt- und Servicekatalogen den potenziellen Kund*innen. Dazu finden in letzter Zeit auch immer mehr virtuelle Messen statt, wobei sich noch zeigen muss, ob die sich wirklich langfristig durchsetzen werden. 

 Wer besucht uns? 

Eine weitere zur Generierung von Leads aus digitalen Aktivitäten geeignete Methode ist, einfach zu schauen, wer eigentlich auf deinen Websites unterwegs war. Denn auch wenn eine Interessent*in keine E-Mail-Adresse hinterlässt, so kannst du trotzdem ihre IP-Adresse sehen. 

Die IP-Adresse ist die eindeutige Nutzerkennung, die jeder Nutzer im Internet hat. Softwareanbieter wie Leadre-ports, LeadRebel oder die deutschen SalesViewer lesen diese  Kennung  im  Hintergrund  und  verknüpfen  sie  mit einer Firma, zu der sich die Nummer zuordnen lässt. Zusammen mit Daten aus Quellen wie LinkedIn vermuten sie dann, wer aus dem Zielunternehmen auf deiner Website gewesen sein könnte. Je nach Modell bekommst du in Echtzeit einen Hinweis, um direkt Kontakt aufnehmen zu können. Alternativ werden dir die Daten aggregiert und du  kannst  später  aktiv  werden.  Für  einige  Kund*innen wirkt es doch zu aufdringlich, wenn sofort jemand vom 92

Vertrieb anruft, nur weil sie sich kurz auf einer Website informiert haben oder auch nur zufällig dort gelandet sind. 

Es  soll  schon  Unternehmen  gegeben,  deren  großen  Sales-Abteilungen mit der schieren Anzahl der Leads derart überfordert waren, dass sie diese Form der Leadgenerierung wieder abgeschaltet haben. 

Warum solltest du Teile deiner Social Media Aktivitäten automatisieren? 

Du weißt schon: Interaktion über soziale Medien ist wichtig. Sie bringt dir Leads und steigert deinen Ruf. Es ist aber auch zeitaufwendig, fesselnde Blitz-Inhalte zu finden oder alle Beiträge deines Netzwerks zu sichte, geschwei-ge denn zu kommentieren. Mache dir keine Sorgen, es gibt eine Lösung für dieses Dilemma. 

Die Automatisierung von sozialen Medien verwendet Ressourcen und Algorithmen zur Automatisierung oder Halb-automatisierung des Prozesses der Inhaltserstellung, des Hochladens und der gemeinsamen Nutzung in sozialen Netzwerken wie Twitter, Instagram und LinkedIn. Mit einem einzigen Tool kannst du auch parallele Vorgänge in mehreren Netzwerken vereinfachen bzw. gar erst ermöglichen. Das ist einer Hauptaspekte der Marketingautomatisierung insgesamt. 

Durch die Automatisierung einiger Social-Media-Aktivitäten deines Unternehmens mit Social-Media-Automatisierungstools kannst du sicherstellen, dass du über deine sozialen Konten hinweg aktiv bleiben kannst, ohne diese zwingend in Echtzeit zu aktualisieren. Für mich ist es nahezu magisch, was ich dabei entdeckt habe. 
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Heute ist Social-Media-Marketing alles. Ein aktives Profil in den sozialen Medien kann dir helfen, dein Unternehmen mit den Verbrauchern in Verbindung zu bringen, die Bekanntheit deiner Marke zu verbessern, deine Einnahmen zu steigern und Dich bei der Kundenakquise unterstützen. Es ist an der Zeit, sich voll und ganz auf diesen Social-Media-Hype einzulassen, so wie alle anderen auch. 

Mit diesem praktischen Leitfaden findest du heraus, was du genau brauchst, um deine Social-Media-Maßnahmen so effektiv wie möglich zu gestalten. 

Beginnen wir zum Auftakt mit der einfachen Frage: Warum solltest du Dich überhaupt für die Automatisierung von Social Media interessieren? Lass uns einige Erklärungen und hilfreiche Beispiele durchgehen. 

Pushen der Website mit gezieltem Traffic du kannst wählen, welche Informationen einem einzelnen Kund*innen basierend auf seinen bisherigen Aktionen, Wünschen und vielem mehr  mit  Social Network Automation angezeigt werden sollen. 

Im Gegenzug hilft das, Traffic auf deine Website zu lenken. Mit einem einzigen Klick wechseln an deinem Inhalt interessierte Verbraucher nahtlos von Social-Media-Websites zu deiner Website, um dann im Idealfall in dein Produkt zu investieren. 


Verstärke die SEO deiner Website 

Bei Evergreen-Inhalten handelt es sich um SEO-Inhalte, die nach wie vor beliebt sind und im Laufe der Zeit übernommen werden können, ohne ihre Relevanz in sozialen 94

Netzwerken zu verlieren. Er enthält relevante Schlüssel-wörter von Suchmaschinen wie Google, die im Suchverkehr  vermehrt  auftauchen.    Darüber  hinaus  erzeugen zeitlose  Inhalte  Traffic  von  anderen  Websites,  die  mit deiner Domain verlinkt sind. Ja: Andere Leute werden eher zu SEO-Zwecken auf deine Posts zugreifen, wenn du einen hochwertigen, zeitlosen Inhalt produzierst, den die Leute  gerne  lesen  und  in  sozialen  Medien  posten  würden. 

Die Wünsche und Sehnsüchte deiner Kund*innen verstehen 

Auf Social-Media-Websites wird eine riesige Menge an Daten über deren Anhänger gesammelt. Du kannst dieses Wissen mit Analysesoftware auswerten und nutzen, um den Verbrauchern die Art von Inhalten zu bieten, die sie interessieren. Du kannst z.B. Hashtags, Likes und Reshares schnell verfolgen, um zu entscheiden, wie dein Inhalt bei den Kund*innen ankommt. Auch wenn Likes nicht viel Aufschluss darüber geben mögen, was die Verbraucher zum Kauf eines Produkts verleitet, ist es eine einfache Möglichkeit, herauszufinden, ob dein Inhalt den Kund*innen wichtig ist oder nicht. 


Die Marke aufbauen 

Markenbekanntheit sollte eine der obersten Prioritäten für jedes Unternehmen sein, da sie 1) einen Ruf begrün-det, der es dir ermöglicht, deine Kund*innen kennenzu-lernen  und  ihnen  zu  vertrauen,  und  2)  dabei  hilft,  Dich von deinen Konkurrenten zu unterscheiden. 
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Ein erfolgreiches Engagement in sozialen Medien hilft bei der Markenbildung, da Personen, die dir nicht einmal folgen, über mehrere Kanäle mit deinen Inhalten bekannt gemacht  werden.  Wenn  diese  Inhalte  für  sie  relevant sind, werden sie bald darauf vertrauen, dass deine Marke qualitativ hochwertige Inhalte erstellt und langfristig in sozialen Netzwerken verbreitet wird. So wirst du bei ihnen ganz oben stehen, sobald sie zum Kauf bereit sind. 


Bezahlte Werbung

Ein großer Teil der Social-Media-Inhalte ist dank Algorithmen nicht mehr so leicht zugänglich wie früher. Heutzutage sind bezahlte Anzeigen ein hervorragendes Mittel, um ein breiteres Publikum anzusprechen. Social-Media-Ver-waltungsplattformen und -systeme sind der perfekte Weg, um gezielte Anzeigen zu schalten. 

Darüber  hinaus  verfügen  viele  Websites  (einschließlich Facebook Market Manager, Twitter Ads Manager, LinkedIn Ads) über kostenpflichtige Werbeprogramme, mit denen du bestimmte Kund*innen gezielt ansprechen und erreichen kannst. 

Der ROI von Werbung in sozialen Medien kann enorm hoch sein. Wenn du vergleichst, wie viel Werbung in sozialen Medien kostet und wie viele Leads oder Käufe du durch sie erhalten hast, kannst du den Nutzen effektiv berechnen. 


Neue Kund*innen akquirieren 

durch den Einsatz von Social-Media-Automatisierungsins-trumenten zur Ansprache von Kund*innen, die deinem 96

idealen  Verbraucherprofil  (ICP)  entsprechen,  kannst  du schnell  auf  hochwertige  Interessenten  treffen,  die  mit deiner Marke noch nicht vertraut sind. 

Stelle sicher, dass Besucher über deine Inhalte direkt von der Social-Media-Plattform auf deine Website zugreifen können. Auf diese Weise ist die Übertragung so einfach wie möglich, bis jemand deine Marke oder dein Produkt entdeckt. 


Mehr Umsatz generieren

Marketing in sozialen Medien ermöglicht es dir, schnell mit deine Followern in Kontakt zu treten und deine Kund*innen  anzusprechen  und  zu  beeinflussen.  Das macht Dich langfristig glücklicher macht und beschert dir zahlende Kund*innen. 

Halte deine Präsenz auf Social Media immer aktuell mit fortlaufenden Updates. 

Viele Automatisierungssysteme helfen dir bei der Planung von einzustellenden Inhalten. Du planst deine Social-Media-Aktivitäten  im  Voraus  und  sorgst  so  für  eine beständige Terminplanung. 

Idealerweise ist die Einstellung der Posts an verschiedene Standorte und ihre Zeitzonen angepasst. Automatisierung gibt den Zeitpunkt der Veröffentlichung automatisch vor, anstatt die Marketing-Mitarbeiter zu genau den richtigen Zeiten manuell auf die Schaltfläche „Veröffentlichen“ klicken zu lassen. 
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Es gibt auch viele Instrumente, die dir dabei helfen, wichtige Inhalte zu finden, die du mit anderen teilen kannst, und festzustellen, wann du sie teilen solltest. Später werden wir uns durch diese coolen Apps wühlen; News.me zum Beispiel listet alle Geschichten auf, die am häufigs-ten mit deinen Facebook- oder Twitter-Kontakten geteilt werden, die du dann auch posten kannst, im Vertrauen darauf, dass deine Kontakte sie gerne lesen werden. 


Spare viel Zeit

Die manuelle Erstellung, Veröffentlichung und das Teilen von Inhalten in Echtzeit über alle deine Social-Media-Kanäle dauert mehrere Stunden. Diese Stunden könnten auch für andere Dinge genutzt werden, z.B. für die Vorbereitung deiner Kampagne und die Gewährleistung, dass alle deine Inhalte von hoher Qualität sind. Die Automatisierung der sozialen Medien spart Zeit. 

Die Automatisierung von Social Media ermöglicht es dir und  deinen  Mitarbeitern,  darüber  hinaus  mehr  Zeit  für die Beantwortung von Einzelfragen, Tweets und Anmerkungen zu verwenden. Genau auf diese Weise baust du eine echte Bindung zu deiner Audience auf. 

Rezept #1: 

Autolike der Beiträge von Interessenten auf LinkedIn oder Instagram

Inhaltsstoffe: Ein Werkzeug wie Phantombuster. 

Methode: In diesem Tool richtest du eine Liste von Kontakten ein, von denen du wahrgenommen werden möchtest. Dann sagst du einfach „autolike“, und automatisch 98

likest du jeden neuen Beitrag dieser Kontakte auf LinkedIn oder Instagram. 

Schwierigkeit: Anfänger

Zweck: Reibungslos Beziehungen aufbauen. 

Gesamtzeit: 60 Minuten. 

Achtung! Diese  Automatisierung  könnte  dazu  führen, dass du einige Inhalte likest, die dir persönlich nicht gefallen. Einige Beispiele sind z.B. Bilder von Beerdigungen oder Beiträgen mit politischen Meinungen, die du nicht teilst. 

Gewinne mehr Kontrolle über deine Strategie in sozialen Medien 

Die Art der Inhalte, die du hochlädst, der Tag, an dem sie eingestellt werden (du kannst bei Bedarf Aktualisie-rungen und Artikel für das Wochenende oder die Nacht planen),  die  Häufigkeit  der  gemeinsamen  Nutzung  und deine Präsenz auf verschiedenen Websites gleichzeitig können durch die Automatisierung der sozialen Medien leicht verwaltet werden. 

Es ist viel zu zeitaufwendig, sich persönlich um all diese langweiligen  Aktivitäten  zu  kümmern.  Sobald  deine  Social-Media-Botschaften automatisiert sind, genau dann, werden sie zeitlich abgestimmt verschickt, wodurch du deine Social-Marketing-Ergebnisse überwachen und auswerten kannst. 

Messe den Erfolg der Social-Media-Konten Wenn du den Trick mit den sozialen Netzwerken automatisierst, kann die soziale Interaktion (Likes, Resharing 99

usw.) auf mehreren Social-Media-Websites bequem verfolgt und der Plan entsprechend geändert werden. Du solltest herausfinden, welche Metriken (Likes, Reshares, Leads, Sales) auf Dich anwendbar sind und diese sorgfäl-tig innerhalb einer Methode verfolgen. Alle Analysen helfen dir dann bei deinem Social-Media-Marketingplan, um zu verstehen, ob du richtig oder falsch handelst. 

Wenn etwas nicht funktioniert, solltest du abhängig von echten  Statistiken  und  nicht  nur  auf  Maßgabe  von  Ver-mutungen die entsprechenden Schritte zur Optimierung unternehmen. 

Soziale Medien in drei einfachen Maßnahmen beherrschen 

Ich verwende eine Menge sozialer Automatisierungen. In den letzten Jahren habe ich viele Dinge ausprobiert, aber nicht alle haben gleich gut funktioniert. Hier teile ich mit dir, was ich gelernt habe. Um deine Ziele zu erreichen und eine Audience zu schaffen, setze diese drei Methoden ein: 1. Wissen, was und wann zu automatisieren ist Automatisiere und recycle das zeitlose Material deiner eigenen (und anderer) Websites zwischen neuen Beiträgen. Dein soziales Medienprofil sollte beständig sein (was bedeutet,  dass  du  regelmäßig  schreiben  solltest),  da  es sinnlos  ist,  jeden  Tag  von  Grund  auf  neues  Material  zu produzieren. 

Du kannst leicht bereits bestehende Inhalte kuratieren oder schon existierende Arbeit nutzen. Es gibt viele 100

faszinierende Dinge da draußen. Lade die zeitlosen Inhalte herunter und recycle sie, wenn es sinnvoll ist. Wende eine oder beide dieser Strategien an. 

Analysetools informieren Dich, wenn deine Anhänger online sind, und verbinden sich mit Dich, um die Aktua-lisierungen zu den richtigen Zeiten zu planen. Denke nur daran, auf bestimmte Zeitzonen zu achten. 

Es wurde bereits erwähnt, aber ich werde es noch einmal sagen, weil es entscheidend ist: Automatisiere nicht die menschlichen Interaktionen. Niemals. Weißt du, was nicht gut aussieht? Das Versenden von Spam, automatisierten direktnachrichten oder Antworten. 

Hier ist ein Beispiel aus dem wirklichen Leben: Als Ame-rican Airlines mit US Airways fusionierte, schufen sie eine automatische Dankesnachricht auf Twitter, die jedes Mal verschickt wurde, wenn jemand sie erwähnte, in der An-nahme,  dass  diese  Erwähnungen  positiv  ausfallen  würden. Dies ging bei unzufriedenen Kund*innen nach hinten los, die etwas ganz anderes als ein „Danke“ im Sinn hatten. 

2. Stelle sicher, dass alle deine Inhalte in sozialen Medien relevant sind. 

Auch, dass der Inhalt für die Marke und die demografi-sche Zielgruppe weiterhin wichtig ist. Dies deutet auch darauf hin, dass du nur Inhalte von bester Qualität veröffentlichen  kannst.  Stelle  sicher,  dass  die  Schlagzeile immer noch passend und personalisiert ist, während du 101

Material von anderen Urhebern kuratierst und wieder-verwertest. Nicht alles, was auf LinkedIn wirkt, funktioniert möglicherweise auch auf Instagram. 

Verwende Analysewerkzeuge, um zu wissen, welche Inhalte bezogen werden und welche nicht. Finde heraus, was bei deinen Social-Media-Anhängern und Nutzern, die mit deiner Marke interagieren, gut ankommt. Und noch ein Gratis-Tipp: Sei nicht zu verkaufsfreudig. 

Ein erfolgreicher Weg, dem Einhalt zu gebieten, ist das 411-Social-Media-Konzept, d.h. Du schreibst vier Origi-nalbeiträge, einen recycelten oder ausgewählten Beitrag und einen Beitrag zur Eigenwerbung für jede Gruppe von Social-Media-Nachrichten. In diesem einen Beitrag zur Eigenwerbung kannst du allen mitteilen, warum dein Beitrag besser ist der der Konkurrenz. 

3. Wähle die besten Tools für die besten Kanäle In Kürze werden wir zu diesen Ressourcen kommen, aber lass uns kurz der Grund erörtern. Warum postest du deinen gut funktionierenden Inhalt nicht einfach in einem beliebigen sozialen Medium? 

Die Realität sieht so aus, dass die gleichen Ideen nicht überall  funktionieren  werden,  da  der  Einzelne  mehrere Social-Media-Plattformen aus ganz unterschiedlichen Gründen  nutzt.  Suche  dir  je  nach  Social-Media-Ansatz deinen Weg aus und nutze Analysen, um herauszufinden, was speziell für dein Unternehmen besser funktioniert. 
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Außerdem  ist  es  keine  gute  Idee,  für  alle  Plattformen die gleichen Beiträge zu planen. Um den verschiedenen Plattformen gerecht zu werden, solltest du deine Inhalte immer kuratieren und bearbeiten. Der Beitrag selbst und die Überschriften, CTAs, Fotos usw. sind darin enthalten. 

Automatisierungssoftware für Social Media für verschiedene Standorte 

Du kannst Dinge wie IFTTT oder Zapier ausprobieren, um die verschiedenen Plattformen so reibungslos wie möglich miteinander kommunizieren und zusammenarbeiten zu lassen. 

IFTTT (If This, Then That) ist ein Plugin, das all deinen Anwendungen hilft, mit bestimmten vordefinierten Triggern nahtlos zusammenzuarbeiten, sodass du etwas auf der Basis von Hashtags automatisch zurücksenden kannst. 

Zapier funktioniert recht ähnlich und ist großartig. Wirklich! Sobald jemand auf einen Facebook-Post antwortet, kannst du deine E-Mail-Anwendung dazu veranlassen, automatische E-Mails zu versenden. So hast du im Hand-umdrehen alle zugehörigen Informationen in deinem CRM. 

Obwohl es viele verschiedene Anwendungen und Automatisierungslösungen für das Social-Media-Management bestimmter Kanäle gibt, findest du hier eine kurze Anleitung zu einigen der besseren unter ihnen. 
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Twitter-Workflow-Software du könntest so etwas wie Buffer versuchen, um deinen Twitter-Account zu automatisieren. Dieser ist darauf ausgelegt, deine Tweets automatisch zu posten und die besten Zeiten dafür vorzuschlagen. Crowdfire ist eine weitere praktische Anwendung, die dabei hilft, inaktive Benutzer zu  identifizieren  und  Analysesoftware  einzubinden.  Es teilt auch plattformübergreifende Inhalte und empfiehlt optimale Posting-Zeiten für jeden einzelnen Beitrag. 

Facebook-Automatisierungstools

Hootsuite sponsert alle wichtigen Social Media-Websites. 

Du kannst damit Analysen schnell verfolgen, Daten produzieren, eine automatische Suchfunktion verwenden und Beiträge und Antworten planen. Das faszinierende Buzzsumo hilft, nach verwandten Inhalten zu suchen und die Ergebnisse auf der Grundlage des Veranstaltungsor-tes, der Kategorie, der Website usw. zu filtern. 


LinkedIn Automatisierungssoftware

Große, fette Warnung: Einige der hier vorgestellten Ideen könnten wirklich dazu führen, dass LinkedIn dein Konto für immer schließt. Nutze sie daher auf eigenes Risiko. 

Die Nutzungsbedingungen von LinkedIn sind streng und sie fördern nicht die Automatisierung zu vieler Operatio-nen. Daher ist es sicherer, dies in Maßen zu tun und sich an unterstützte Plugins zu halten. 

Dux-Soup ist ein hilfreiches Plugin zur Generierung von Leads: Bestätige die Expertise deiner Links, abonniere 104

Alerts und sende individuelle Fotos. Du kannst es sicher und gemäß der Benutzervereinbarung tun, wie LinkedIn auch auf seiner Webseite sagt. 

Ich arbeite viel mit LinkedHelper zusammen. Es enthält mehr als ein Dutzend praktischer Funktionen und ich liebe sie alle. In der neuen Version 2 kannst du Kampagnen mit Workflows einrichten. 

Aber es gibt noch mehr, was du mit LinkedHelper tun kann.  Du  kannst  Profile  automatisch  anzeigen  lassen (basierend  auf  Interessen),  deine  Kontakte  automatisch unterstützen  (und  hoffen,  dass  sie  Dich  unterstützen), und Kontakten automatisch folgen. Du kannst die Daten deiner Kontakte auch automatisch löschen lassen. Neben LinkedHelper gibt es weitere Tools wie Expandi, Zopto oder ProspectIn, die diese Aufgaben übernehmen. 

Eine etwas andere Art der Automatisierung kommt mit Phantombuster. Damit kannst du LinkedIn-, Twitter- und Instagram-Aufgaben automatisieren. Du kannst aber auch Beiträge automatisch kommentieren. Der Unterschied liegt in der Preisgestaltung: du zahlst nur für die Funktionen, die du verwendest (man nennt sie Phantoms). 

Rezept #2: 

Zu deinen LinkedIn-Kontakten mit E-Mail Kontakt aufnehmen. 

Inhaltsstoffe:  LinkedIn-Konto  mit  einer  großen  Anzahl relevanter Kontakte, Scraper-Tool wie LinkedHelper und 105

eine E-Mail-Marketinglösung (als Convertkit, HubSpot oder EngagementBay). 

Methode:  Du sammelst Potenziale in Gestalt neuer Kontakte in LinkedIn. Dann startest du LinkedHelper, um deren Kontaktdaten zu extrahieren. Dies kann eine Weile dauern, da es eine Beschränkung auf maximal 150 

Kontakte pro Tag gibt. LinkedHelper legt alle in einer CSV-Tabelle  ab.  Diese  kannst  du  anschließend  in  deine E-Mail-Marketinglösungen exportieren und E-Mails an diese Kontakte versenden. Du kannst auf LinkedIn auf deine Verbindung verweisen. Was am besten funktioniert, ist nicht eine Verkaufs-E-Mail, sondern einfach eine Frage wie „Hallo John, ich frage mich, ob Sie vielleicht an einer Vertriebsautomatisierung in Ihrem Unternehmen interessiert sind. Es wäre wunderbar, wenn Sie mir die richtige Richtung weisen könnten. Herzliche Grüße Tim“. 

Schwierigkeit: Mittelstufe

Zweck: Intensivierung des Kontakts mit Potenzialen. 

Gesamtzeit:  4 Stunden, um es einzurichten; Extraktion der Daten je nach Anzahl deiner Kontakte. 

Achtung! Verwende diese nicht für Potenziale in der EU, da die Methode nicht GDPR-konform ist. 

Und jetzt die letzte: LinkedHub. 

Dies verrichtet einen großartigen Job. In einem bestimmten Profil auf LinkedIn kannst du dieser Chrome-Erweiterung mitteilen, dass sie deinen HubSpot mit den Kontaktdaten dieses Profils synchronisieren soll. Und das Beste: Dies muss nicht einmal ein bestehender Kontakt sein. 
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YouTube-Automatisierungswerkzeuge Tools wie Jarvee helfen dir beim Aufbau deines eigenen YouTube-Kanals (und anderer wie Pinterest, Tumblr und Facebook), indem sie verwandte Influencer und Profile verfolgen und dadurch deinem Unternehmen Sichtbarkeit verleihen, wenn du deine YouTube-Präsenz aufwerten möchtest. 

Ein weiteres Gerät, mit dem du verfolgen kannst, was mit deinem Kanal geschieht, ist Senator. Es bietet auch Unterstützung für Auto-Abonnements und andere Plattformen für die automatische Verlinkung. 

Instagram-Automatisierungswerkzeuge

Instagram verfügt über eine Menge wertvoller Software für  die  Automatisierung.  Du  kannst  sie  später  ausprobieren, um das Aussehen des Instagram-Feeds und der Instagram-Storys deines Unternehmens zu arrangieren und vorzubereiten. Oder du kannst SocialCaptain ausprobieren, ein KI-Modul, das je nach Interaktion mit deinem Konto Inhalte an deine idealen Kund*innen verteilt und seine Ausrichtung automatisch neu kalibriert. 


Social Selling verstehen 

Was es ist, warum man sich darum kümmern sollte und wie man es richtig macht. Social Selling ist eine moderne Verkaufstechnik, die es den Verkäufern ermöglicht, ihre Kund*innen gezielt mit anzusprechen und Beziehungen über bestehende Verbindungen hinweg aufzubauen. Du hast wahrscheinlich schon davon gehört, bist dir aber vielleicht nicht sicher, was es bedeutet. 

107

 Ist es dasselbe wie Werbung in sozialen Medien?  Nein. 

Wie sieht es mit dem Umgang mit sozialen Medien aus? 

Nein, das ist etwas ganz Anderes. Social Selling ermöglicht es Verkäufern, Kund*innen gezielt anzusprechen, Beziehungen zu ihren Netzwerken aufzubauen und vielleicht sogar  die  gefürchtete  Praxis  der  Kaltakquise  einstellen zu können. Wahrscheinlich verlierst du bereits Kund*innen an sozial versiertere Kollegen, wenn du den sozialen Verkauf noch nicht in deinen Funnel integriert hast. Aber wenn du dieses Kapitel fertiggelesen hast, wird sich das ändern. Dann wollen wir mal. 

Was bedeuten soziale Verkäufe? 

Social Selling ist die Kunst des Kommunizierens, Entdeckens, Kennenlernens und Kultivierens von Verkaufschancen mithilfe sozialer Medien. Es ist die neueste Art, positive Beziehungen zu potenziellen Käufern aufzubauen, denn wenn sie bereit sind zu kaufen, bist du die erste Person oder Marke, an die ein Interessent denkt. 

Es hat die gefürchtete Methode des Kaltakquise-Anrufs bei vielen Verkäufern ersetzt und die Mehrheit unserer Kund*innen atmet erleichtert aus. Du interessierst Dich immer noch für die Grundlagen des Social Selling, wenn du  eine  Facebook-Business-Seite,  ein  LinkedIn-Profil oder ein professionelles Twitter-Konto hast, auch wenn du das Wort nie wirklich zur Beschreibung deiner Online-Aktivitäten verwendet hast oder sich zu viele Gedanken  darüber  gemacht  haben,  was  genau  Social  Selling beinhaltet. 
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Um zu verstehen, was Social Selling bedeutet, ist es vielleicht ebenso wichtig zu erklären, was Social Selling nicht ist. Bei unerbetenen Tweets und privaten Nachrichten geht  es  nicht  darum,  Fremde  zu  bombardieren.  Dafür gibt es einen Namen: Spam. Und das sollte nicht von uns gemacht werden. 

Beim Social Selling geht es darum, Beziehungen aufzubauen und auf den richtigen Moment zu hören, um sich in das Gespräch einzuschalten, damit du Dich als Lösung für ein Dilemma vorstellen kannst, und nicht nur darum, Zugang zu Kontakten zu bekommen. Das Ziel ist es, ein dringendes Bedürfnis zu lösen, um das Leben deiner Interessenten zu erleichtern, anstatt ein weiteres Ärgernis zu sein, das sie online ignorieren. 

Da du nun weißt, was Social Selling ist, lasse uns untersuchen, warum deine Organisation es gut machen muss. 

Drei Gründe, warum dein Unternehmen Social Selling betreiben sollte

In diesem nächsten Abschnitt wirst du viele Statistiken lesen, während wir uns damit befassen, warum sich deine Marke um den sozialen Verkauf kümmern sollte. Aber in Wirklichkeit gibt es einen bestimmten Grund, sich darum zu kümmern: Der soziale Verkauf funktioniert. 

Wenn  dein  Verkaufsteam  Social  Selling  nicht  eingeführt hat, sind deine Verkäufe einfach nicht das, was sie sein sollten. Hier sind drei wesentliche Erklärungen dafür: 109

1. Dein Verkaufsteam kann eine echte Beziehung zum Social Selling aufbauen. 

Seien wir ehrlich: Niemand will unangemeldete Anrufe tätigen. Tatsache ist, dass es ohnehin nicht sehr effektiv ist: 90% der Top-Entscheidungsträger sagen, dass sie nie auf unangemeldete Anrufe reagieren. Der Einsatz sozialer Instrumente zum Zuhören bei marktrelevanten Gesprächen, das sogenannte soziale Zuhören, hilft dem Vertriebsteam, potenzielle Leads zu identifizieren, die bereits über das Unternehmen, deine Konkurrenten oder deinen Markt sprechen. Wenn die Zeit reif ist, kannst du sie langsam mit wertvollen Informationen versorgen. 

Ein  Drittel  der  B2B-Fachleute  gab  in  einer  kürzlich  von CSO  Insights  and  Seismic  durchgeführten  Umfrage  an, dass Social-Selling-Tools die Anzahl der zu bearbeiten-den Leads erhöhten. Darüber hinaus gaben 39% an, dass soziale Instrumente die Zeit, die sie mit der Untersuchung von Kund*innen und Kontakten verbringen, ver-ringerten. 

Anstatt aufdringlich und kühl zu sein, kann Ihr erster Kontaktpunkt personalisiert, relevant und hilfreich sein. Dabei  teilen  potenzielle  Kund*innen  viele  Daten  über  ihre öffentlichen Profile bezüglich ihrer Bedürfnisse, Wünsche und Schmerzpunkte mit anderen. Da 31 Prozent der B2B-Fachleute sagen, dass soziale Verkaufswerkzeuge es ihnen ermöglichten, tiefere Beziehungen zu den Verbrauchern zu entwickeln, kann dies zu intensiveren und größeren Möglichkeiten und Kundeninteraktionen führen. 
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Besser noch, die Entwicklung eines starken Netzwerks über  verschiedene  Social-Media-Plattformen  hinweg  ermöglicht  es  dir,  über  etablierte  wechselseitige  Verbindungen neue Verkaufschancen zu erschließen, wodurch sofort ein Gefühl der Vertrautheit und Partnerschaft entsteht. Sowohl für Verbraucher als auch für Verkäufer ist dieses Vertrauen eine äußerst wertvolle Ressource, denn 87 Prozent der B2B-Käufer geben an, dass sie eine positive  Meinung  von  jemandem  haben  werden,  der  ihnen über ihr berufliches Netzwerk vorgestellt wurde. 

Es ist keine Überraschung, dass interne LinkedIn-Daten Verkaufsprofis mit einem hohen Social-Selling-Index aus-weisen; eine Kennzahl, die sich darauf konzentriert, wie gut Verkäufer ihre Marke entwickeln, sich auf die richtigen Gelegenheiten konzentrieren, mit relevantem Material  interagieren  und  vertrauenswürdige  Beziehungen aufbauen. Dabei haben soziale Verkäufer Zugang zu all diesen wesentlichen Vorteilen, die ihnen einen Vorsprung vor ihren weniger sozial engagierten Kollegen verschaffen. 

2. Deine Verbraucher sind jetzt an sozialem Kauf interessiert. 

Was sind soziale Einkäufe? Drehe die Idee eines sozialen Verkaufs auf den Kopf. So wie Verkaufsprofis Techniken der Sozialanalyse und des sozialen Zuhörens einsetzen können, um potenzielle Kund*innen zu finden, so nutzen diese potenziellen Kund*innen auch das soziale Zuhören und soziales Suchen, um potenzielle Verkäufer zu finden, sie online zu analysieren und sich eine Meinung über den 111

Verkäufer zu bilden. Dies ist die beste Möglichkeit, bevor der erste Kontakt durch einem Verkaufsprofi aufgenom-men wird. 

Tatsächlich stellte CEB fest, dass Kund*innen im Durchschnitt 57 Prozent des Kaufprozesses durchlaufen, bevor sie sich mit einem Verkaufsprofi in Verbindung setzten. 

IDC fand heraus, dass 75 Prozent der B2B-Einkäufer und 84 Prozent der Führungskräfte als Teil ihres Kaufprozesses soziale Netzwerkkontakte und Details nutzten. 

Du tauchst nicht in der Social-Sales-Forschung auf, wenn du nicht aktiv am Social Selling beteiligt bist: Das sind eine Menge möglicherweise verpasster Verkäufe. 

Die gute Nachricht ist, dass laut LinkedIn 76% der Käufer bereit seien, ein Social Media-Gespräch mit potenziellen Anbietern  zu  führen.  Mehr  als  62%  der  B2B-Käufer  reagierten auf Verkäufer, die mit ihnen interagieren, um Einsichten und Möglichkeiten in Bezug auf ihr Geschäft zu teilen. Noch besser ist, dass 92 Prozent der B2B-Kund*innen wahrscheinlich mit einem Vertriebsmitarbeiter in Kontakt träten, der ein bekannter Vordenker der Branche ist.  Du  kannst  Glaubwürdigkeit  aufbauen,  indem  du  regelmäßig  aufschlussreiches  und  aussagekräftiges  Social Media-Material austauschst. 

Über die anfängliche Transaktion hinaus solltest du bedenken, dass 53% der Kundenloyalität durch die Fähigkeit eines Verkäufers angetrieben wird, einzigartige Einblicke zu gewähren – eine Fähigkeit, die Verkäufer zunächst 112

durch die Weitergabe von Social-Media-Material unter Beweis stellen und dann durch ihre kontinuierlichen sozialen  Beziehungen  zu  früheren  Kund*innen  bestätigen können. Vielleicht ist dies der Grund, warum die Daten von Aberdeen zeigen, dass Social-Selling-Teams eine um sieben Prozentpunkte höhere Kundenerneuerungsrate aufweisen als Teams, die keine Social-Selling-Instrumente implementiert haben. 

Die größten Konkurrenten verwenden jetzt drei. 71% aller Verkaufsprofis und 90% der Top-Verkäufer verwenden jetzt Social-Selling-Software. Bei den jüngeren Verkäufern sind die Zahlen sogar noch höher: 78 Prozent aller Vertriebsmitarbeiter verwendeten soziale Verkaufstools, und 63 Prozent geben an, dass diese Tools für ihren Ver-kaufserfolg wesentlich oder höchst kritisch seien. Wenn du dein Verkaufsteam nicht ermutigst, soziale Werkzeuge zu  nutzen,  und  es  nicht  entsprechend  ausrüstest,  wäre es für Dich schwieriger, Spitzenkräfte für den Verkauf zu gewinnen. 

Außerdem nutzen Marken in fast jeder Branche Ressourcen für den sozialen Verkauf; ob Microsoft die Produktivität um 38 Prozent steigert, indem es sozial nach Leads für ein neues Cloud-Computing-Angebot sucht, Großbri-tannien potenzielle Käufer von kleinen und mittleren Ge-schäftsreisen durch Social Selling anlockt oder die Van-couver Canucks Social Selling einsetzen, um den Verkauf von Eishockey-Tickets anzukurbeln – das Reiseunterneh-men Corporate Traveller hat £ 5,5 an neuen Verkäufen dazu gewonnen. 
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Best Practice Beispiele für Social Selling Lass uns einige wesentliche Praktiken für die Umsetzung einer  effektiven  Social-Selling-Strategie  betrachten,  um zu wissen, was Social Selling ist und warum du Dich darum kümmern solltest. 

1. Erscheinen

Bist du dir bewusst, was nicht sehr sozial ist? Roboter. 

Mit automatischen Gefallen- und Kommentarmethoden versuchst du vielleicht, Zeit zu sparen, aber leisten nichts für den Aufbau von Beziehungen. Du kannst deiner persönlichen und beruflichen Marke schweren Schaden zufügen. Ja, es gibt Möglichkeiten, soziale Bots in Marketing und Kundendienst zu integrieren, aber nichts geht über einen echten lebenden Menschen, wenn es um den Verkauf geht. 

Deshalb: Erscheinen, Präsenz zeigen. Greife ein. Sei einfach präsent. Sei einfach du selbst. Denke daran, dass der Aufbau von Beziehungen der Kern des sozialen Verkaufens ist. Das Hauptziel besteht darin, sich selbst menschlicher und nicht weniger zugänglich zu machen. 

Da du bei deinen sozialen Verkaufsbemühungen kaum allein sein wirst, hat „Erscheinen“ natürlich auch noch eine andere  Bedeutung.  Du  musst  dafür  sorgen,  dass  dein Profil  auftaucht,  wenn  Kund*innen  und  Interessenten nach Experten in deinem Unternehmen suchen, sodass sie Dich als Pionier auf deinem Gebiet und als wertvollen Kontakt erkennen. 
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Um die Wirkung deines Social-Selling-Plans zu maximieren,  solltest  du  deine  Social-Media-Profile  in  allen Netzwerken optimieren. Sieh dir deine Profile von einer Kund*in oder Interessenten aus an. Wirst du dort als vertrauenswürdiger  Experte  dargestellt,  der  über  nützliche marktrelevante  Einsichten  verfügt?  Falls  nicht,  nimm  einige Bearbeitungen vor, um sicherzustellen, dass deine Profile Dich im bestmöglichen Licht zeigen und dass alle Netzwerke einen klaren Ton und eine klare Botschaft haben. 

2. Zuhören, um strategische Leads zu finden In ihren sozialen Medien tauschen die Kund*innen und Interessenten äußerst nützliche Details aus und sagen dir im Wesentlichen genau, was sie wollen und brauchen. Alles, was du tun sollst, ist, aufmerksam zu sein. 

Um  zu  verfolgen,  was  Einzelpersonen  über  Dich,  dein Unternehmen, deine Branche und deine Konkurrenten sagen, verwende soziale Listen und Hootsuite-Stre-ams. Bitte um Empfehlungen und beobachten kritische Schwellwerte,  die  dir  alle  natürlichen  Möglichkeiten  zur Lösung eines Problems bieten. 

Überprüfe  ihre  Unterstützerlisten,  um  zu  sehen,  ob  du gemeinsame Links hast, bevor du Dich an eine der iden-tifizierten  Leads  wendest.  Wenn  dies  der  Fall  ist,  bitte um eine Einführung durch Euren gemeinsamen Kontakt. 

Stelle sicher, dass deine Botschaften personalisiert sind, basierend auf der Datenmenge, die Menschen in ihren professionellen Social-Media-Accounts teilen, z.B. ein 115

gemeinsames Interesse oder dass dir ein Blog-Beitrag besonders gut gefallen hat. 

3. Wert angeben

Beim Social Selling gibt es keine Teilnahmemedaillen: Wenn man es macht, muss man es richtig machen. Das bedeutet, den richtigen Interessenten zum richtigen Zeitpunkt nütz-lichen Input zu geben. Es ist wichtig, nicht zu „verstimmt“ 

zu werden, wenn man mit Interessenten und Kund*innen über soziale Netzwerke in Kontakt tritt. Anstatt einfach nur die Bedeutung deines Produkts oder deiner Dienstleistung zu loben, sollte dein Ziel darin bestehen, nützliche Informationen bereitzustellen, die dir helfen können, sich als Experte auf deinem Gebiet zu entwickeln. Schreibe Beiträge, die wertvolle Informationen weitergeben, aber scheue Dich nicht, auch die damit verwandten Beiträge Anderer zu teilen. Füge eine kurze eigene Erklärung darüber hinzu, wie das Material in deinem speziellen Bereich verwendet werden kann, wenn du Inhalte von anderen weitergibst. 

Es ist definitiv in Ordnung, dein Produkt oder deine Dienstleistung in einem deiner sozialen Beiträge zu erwähnen, aber baue keine Verkaufsgespräche oder Präsentationen für deine Beiträge darauf auf. Beim Social Selling geht es darum, Beziehungen aufzubauen, die letztendlich zu einem Verkauf führen, und nicht darum, beim ersten Kontakt einen Verkauf abzuschließen. Damit kommen wir zur letzten unserer vier Best Practices im sozialen Verkauf. 

4. Sinnvolle Verbindungen schaffen

Bleibe im Laufe der Zeit mit deinen neuen sozialen Kontakten in Kontakt. Achte auf den Inhalt, den sie posten, 116

und springe von Zeit zu Zeit mit einem Gefallen oder einem Kommentar ein, um sie wissen zu lassen, dass du ihre Beiträge liest und schätzt. Sende eine kurze Glück-wunschkarte, wenn ein Kontakt zu einer neuen Position oder einem neuen Unternehmen wechselt. Springe mit einer aussagekräftigen Antwort ein, wenn ein Kontakt um Hilfe  oder  Rat  fragt,  auch  wenn  er  nicht  direkt  für  dein Produkt wirbt. Konzentriere Dich darauf, wie deinen Kontakten geholfen oder ihr Leben erleichtert werden kann. 

Wenn du Dich in deiner Branche als ihr Ansprechpartner entwickeln kannst, rate mal, wen sie anrufen werden, wenn sie bereit sind, einen Kauf zu tätigen. 

Wie du Social Selling auf jeder Plattform einsetzen kannst

Mit den oben genannten bewährten Verfahren im Hinter-kopf findest du hier einige spezifische Tipps zu LinkedIn, Twitter und Facebook, um mit dem sozialen Verkauf zu beginnen. 


LinkedIn

Als professionelles soziales Netzwerk ist LinkedIn, insbesondere im B2B-Bereich, das offensichtlichste soziale Netzwerk, um soziale Verkäufe zu tätigen. Schließlich nutzen 50 Prozent der B2B-Käufer LinkedIn als Ressource, wenn sie Kaufentscheidungen treffen. Um sich als Akteur bei diesen Entscheidungen zu positionieren, musst du auf LinkedIn aktiv sein. Hier sind drei wichtige Mittel, um bei LinkedIn soziale Verkäufe zu starten. 
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1. Untermauere deine Glaubwürdigkeit Bitte um Unterstützung und Vorschläge von Verbindungen, zu denen du eine gute Beziehung hast. Diese werden in deinem Profil veröffentlicht und können bei neuen Kontakten  helfen,  um  dir  sofortige  Glaubwürdigkeit  zu verleihen. Stelle sicher, dass in deinem Profil die für eine potenziellen Kund*in relevante Expertise – und nicht ein Arbeitgeber – hervorgehoben wird. Hebe hervor, wie du früheren  Kund*innen geholfen  hast,  ihre  Ziele  zu  erreichen. 

2. Erweitere dein Netzwerk

Verwende die erweiterte Suche auf LinkedIn, um mögliche neue Verbindungen durch Nutzung bestehender Netzwerkbeziehungen aufzudecken. 

Ein Berater des Finanzdienstleistungsunternehmens Guardian Life nahm laut Fortune 35 Empfehlungen von nur  einem  Kund*innen  über  LinkedIn  entgegen.  Seit  er begann, in sozialen Netzwerken zu suchen, hat sich das Geschäft des Vertreters mehr als verdoppelt. 

3. Geselligkeit in Gruppen

Um sich mit Kollegen und Interessenten zu vernetzen, schließe Dich LinkedIn-Gruppen an, die für deine Branche unerlässlich sind. Um neue Gruppen zu finden, verwende die Suchfunktion auf deiner LinkedIn-Homepage oder wähle geeignete Gruppen aus deinen LinkedIn-Vorschlä-gen. Vielleicht möchtest du auch einen Blick in den Ver-kaufsnavigator von LinkedIn werfen, dem professionellen Social-Selling-Tool für das Netzwerk. 
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Twitter

Dank der Möglichkeit, Listen zu erstellen, um Inhalte von bestimmten  Personengruppen  zu  überwachen,  ist  Twitter ein großartiges Netzwerk zum sozialen Zuhören. Um mit dem sozialen Verkauf im Netzwerk zu beginnen, findest du hier drei Haupt-Twitter-Listen, die du verwenden kannst. 

1. Derzeitige Kund*innen

Um deine aktuellen Kund*innen im Auge zu behalten und nach Gelegenheiten zu suchen, auf ihre Tweets zu antworten oder sie zu liken, verwende diese Liste, um Dich bei ihnen präsent zu halten. 

Übertreibe es jedoch nicht und stelle sicher, dass deine Kundeninteraktionen sinnvoll sind; „like“ nur Tweets, die dir tatsächlich gefallen und kommentiere nur, wenn du etwas  Nützliches  zu  sagen  hast.  Vielleicht  solltest  du  in Erwägung ziehen, diese Liste zu veröffentlichen – es sei denn, du bist in einer supergeheimen Branche tätig – damit potenzielle Kund*innen einen Eindruck davon bekommen,  für  welche  Art  von  Unternehmen  du  bereits tätig bist. 

2. Perspektiven

du möchtest diese Informationen nicht mit Konkurrenten  teilen,  während  du  mögliche  zukünftige  Kunden klassifizierst. Füge sie zu einer geheimen Liste hinzu und lasse die Benutzer nicht wissen, dass du sie klassifiziert hast, wenn die Zeit gekommen ist, potenzielle Kund*innen zu kontaktieren. Behalte auch diese Liste genau im 119

Auge; interagiere nur nicht mit dem gleichen Gefühl der Vertrautheit mit aktuellen Kund*innen wie du es bei bestehenden tust. Achte besonders auf Hilfsanfragen oder Pain-Point-Statements, damit du mit einem hilfreichen Kommentar antworten kannst. 

3. Die Wettbewerber

Auch diese Liste sollte privat sein. Wenn du Konkurrenten zu einer persönlichen Liste hinzufügst, kannst du sie im Auge behalten, ohne ihnen tatsächlich zu folgen. Für deine sozialen Verkaufsbemühungen kann diese Wettbe-werbsbeobachtung dazu beitragen, Ideen zu entfachen. 

Twitter-Chats können auch ein wesentlicher Bestandteil deiner Strategie für den sozialen Verkauf sein. Sie ermöglichen es dir, sich als Experte in der Branche zu etablieren, und dienen als eine wesentliche Strategie für die Kunden-gewinnung. Nimm an einem bestehenden Chat teil, der für deine Branche relevant ist, oder starte deinen eigenen. 


Facebook

Wenn du auf Facebook verkaufst, musst du etwas vor-sichtiger sein, denn es ist das persönlichste der drei sozialen Netzwerke, über die wir in diesem Buch sprechen. 

Manche Leute wollen auf Facebook einfach nicht Geschäft und  Spaß  miteinander  vermischen,  sodass  das  Senden von Freundschaftsanfragen an Firmenkontakte oder Interessenten eher seltsam als hilfreich erscheinen mag. 

Stattdessen möchtest du vielleicht eine Facebook-Ge-schäftsseite erstellen und dann diese Ansätze nutzen, um soziale Verkäufe zu beginnen. 
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1. Zusammenarbeit mit anderen Firmen Über Vorlieben, Kommentare und Mitteilungen ist es einfach, sich zu erreichen. Deine Kontaktaufnahme wird wahrscheinlich erwidert werden. Gib aufschlussreiches Feedback und tausche nützliches Material aus; dies wird deine Facebook-Seite vor ein ganz neues Publikum bringen, da sich dein berufliches Netzwerk erweitert und andere Organisationen dein Material im Austausch mit dir teilen und liken. 

2. Sich bei Followern engagieren

Reagiere häufig auf Posts von Followern. Versuche, eine Frage zu stellen, um eine Debatte unter Ihren Anhängern auf Facebook zu entfachen – Beiträge mit Fragen erhalten 100% mehr Antworten als normale Textbeiträge. Dies hilft dir, in den Dialog einzutreten und direkt mit dem Follower in Kontakt zu treten, das Gefühl einer Beziehung zu erzeugen und deine Fachkenntnisse zu erweitern. 

du kannst deine Anhänger auch zu ihren drängendsten Problemen befragen und dann einen Bericht, ein Whitepaper oder auch nur einen Beitrag auf Facebook verfassen, um ihre Fragen zu diskutieren – einschließlich der Frage, wie dein Produkt oder deine Dienstleistung helfen kann. 

Beim Verkauf ging es immer darum, Partnerschaften, Beziehungen und Reputation zum richtigen Zeitpunkt aufzubauen und dem richtigen Interessenten die richtige Antwort zu geben. Soziales Verkaufen ändert daran nichts. Als Vertriebsprofi erhältst du lediglich zusätzliche Ressourcen, die du in deine Arbeit integrieren kannst, 121

sodass du Dich auf die effizientesten Komponenten des Verkaufsprozesses konzentrieren und die Vorteile etablierter Partnerschaften und Interaktionen nutzen kannst, um ein erweitertes Netzwerk von Kund*innen aufzubauen, die von dir hören wollen. 
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AUTOMATISIEREN VON 


KALTAKQUISE

Spoiler Alert: Ja, auch hier kannst du einiges automatisieren. Die Kaltakquise ist eine Wissenschaft, die Charisma mit gleichberechtigten Komponenten, die Rationalisierung der Infrastruktur und einen angemessenen Grad an Ausdauer erfordert. 

In der Vergangenheit wurde in der ersten Phase des Prozesses die Kaltakquise eingesetzt. Ein Verkäufer erhielt eine Liste mit ungezielten Namen (in der Regel gekauft) und hakte die Namen ab, bis er jemanden erreichte, der bereit war, sich persönlich oder telefonisch mit ihm zu treffen. Diese Philosophie ging mit dem Wahrscheinlich-keitsprinzip einher: Auf jeweils 100 getätigte Anrufe kam ein Treffen. Obwohl dies einige Termine mit sich bringen kann, muss du eingestehen, dass durch dieses Verfahren viel Zeit verloren geht! Die Kaltakquise ist heute zur zweiten Ebene des Verkaufsprozesses geworden.  Heute kommt der Prozess über E-Mails ins Rollen. Der Verkäufer sendet die kalte E-Mail an den Entscheidungsträger und beantwortet dann die E-Mail der Person, leitet sie weiter oder zieht sie zurück. Wenn der kalte Lead daran interessiert ist, mehr zu verstehen, sollte er einen Moment Zeit haben, um den nächsten Schritt zu machen und sich zu treffen, wobei er natürlich offener und aufmerksamer auf das Treffen reagiert. 
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Die Automatisierung dieser Methode kann eine brillante Methode sein, um die Anzahl der Anrufe zu erhöhen, die du täglich unternimmst. Dennoch stellt sie sicher, dass du etwas härter arbeiten musst, um die Zeit und Würde deiner Leads zu wertschätzen und ihnen gleichzeitig etwas Wertvolles zu geben. Wenn du Dich der Automatisierung deiner Kaltakquise hingibst, denke an diese sechs Tipps, um sicherzustellen, dass der menschliche Aspekt nicht in dem durcheinander verloren geht. 

1. Automatisierung der Lead-Scoring, Priorisierung der Anrufe 

Es  stehen  dir  einige  Ressourcen  zur  Verfügung,  die  dir dabei helfen, Prioritäten zu setzen, welche Personen du zuerst erreichen möchtest, bevor du oder dein automatischer Anrufer sich entscheiden, auf jemanden auf deiner Kaltakquise-Liste zuzugreifen. 

Richtig gehandhabt wird dies nicht so „kalt“ sein, wie du es bei einem Cold Call gewohnt bist. Dein Kundenbetreuer könnte zum Beispiel an der Lead-Bewertung teilnehmen, die darauf basiert, wer ein Feedback-Formular eingereicht hat, inwieweit sich ein Lead online (einschließlich  sozialer  Medien)  mit  deiner  Marke  beschäftigt hat und ob er Produkte an seinem Einkaufswagen befestigt hat oder regelmäßig deine Web-Assets besucht hat. Es könnte das erste Mal sein, dass sie persönlich mit dem Vertreter deiner Organisation kommunizieren, wenn  du  sie  mit  einem  „kalten“  Anruf  triffst.  Aber  die Vorabbewertung der Leads bedeutet, dass du ihre Neugierde bereits geweckt und eingeschätzt has, wenn du 124

sie kontaktierst. Du hast auch sichergestellt, dass du kein Fremder sein wirst. 

2. Wähle zwischen einem Power-Dialer und einem Predictive-Dialer. 

Es ist notwendig, den Unterschied zwischen diesen beiden Arten von Software für die Automatisierung von Kaltakquise zu kennen und dann klug auszuwählen, welche für dein Unternehmen die richtige ist. Wie unterscheiden sie sich dann? Hier sind die Hauptunterschiede: 

•  Predictive-Dialer: Predictive-Dialer können gleichzeitig von Live-Operatoren verwendet werden, die mittlere oder große Telefonlisten verwenden oder Anrufe über mehrere Telefonleitungen tätigen. 

Wenn ein Anruf auf einer der Leitungen entgegen-genommen wird, werden die Agenten alarmiert und nicht durch unterbrochene Anrufe, Anrufbe-antworter oder Wähltöne verlangsamt. 

•  Power-Dialer: Power-Dialer unterscheiden sich dadurch, dass sie auf einer einzigen Leitung eine Telefonnummer nach der anderen anrufen. Es gibt keine Pause, wenn menschliche Reaktionen am anderen Ende der Leitung liegen. Der Agent reagiert automatisch. 

Wenn es um die Verwendung von Predictive-Dialern geht,  gibt  es  bestimmte  Regeln  für  die  Sicherheit  der Verbraucher. Unternehmen verlieren zum Beispiel nicht mehr als 3% ihrer Anrufversuche. Das bedeutet, dass du ein Team benötigst, das groß genug ist, um 97% der 125

Verbindungsanrufe beantworten zu können. Dein Interessent würde auflegen, wenn einer deiner Agenten gleichzeitig beschäftigt ist, und möglicherweise deine Nummer blockieren oder sogar melden. 

3. Voicemail nicht vergessen. 

Trotz der Anzahl von Firmen und Agenten, die sie nicht nutzen, kann die Voicemail ein hilfreicher Dienst sein. 

Jeder Telefonbesitzer bekommt eine gewisse Menge an unerbetenen Anrufen, aber das scheint in den meisten Situationen das Ende der Fahnenstange zu sein. Ein verpasster Anruf, eine unbekannte Nummer und kein Anruf-beantworter liefert Einzelheiten zu dem Anruf. Da die Stö-rungen kaum zu erkennen sind, fühlt sich der Empfänger enttäuscht und vielleicht sogar verunsichert. 

Überlege, wie du vom Einsatz eines „Voicemail-Drop“-Programms profitieren könntest. Anstatt auf den Home-Bild-schirmen  der  Teilnehmer  Warnungen  über  verpasste Anrufe zu hinterlassen, kannst du aus vorab aufgezeich-neten Sprachnachrichten wählen und deine Nachricht in den Posteingang des Interessenten „kicken“, wenn ein Anruf nicht angenommen wird. Die Nutzung eines solchen Dienstes würde zwar keinen Rückruf garantieren, aber er bietet einen Mehrwert und die Möglichkeit, wieder mit dem Empfänger deines Anrufs in Kontakt zu treten. 

4. Zeichne deine Anrufe automatisch auf oder transkribiere sie – und werte sie dann aus. 

Zu lernen, bequem mit anderen zu kommunizieren, kann sich  für  Personen,  die  ihren  Lebensunterhalt  mit  dem 126

Anruf  verdienen,  wie  eine  lebenslange  Aufgabe  anfühlen. Die Suche nach Tools zur Anrufverwaltung oder einer anderen App, die dir hilft, deine Telefongespräche aufzu-zeichnen oder zu transkribieren, während du sie führst, könnte also lohnend sein. 

Was ist das wert? Zum einen hilft es dir, auf deine erfolg-reichsten Anrufe zurückzublicken und zu sehen, was gut gelaufen ist und welche Taktiken und Gesprächspunkte du in Zukunft wieder einsetzen solltest. Um Daten zu sammeln, die du vielleicht übersprungen hast, kannst du auch auf das Transkript zurückgreifen. 

Der Wert für deine Gesprächsempfänger ist klar: du arbeitest mit einem Telefonagenten zusammen, der sich der Verbesserung ihrer Einstellung, ihrer Produktkenntnisse und ihrer Fähigkeit widmet, auf dem schmalen Grat zwischen dem Weg zu einer guten Transaktion und dem Einhalten  von  „Distanz“  zu  gehen,  die  höflich  und  kühl und daher hilfreich ist. 

5.  Wähle  die  besten  Plattformen,  um  die  Führungsper-sönlichkeiten zu verfolgen und zu kultivieren. 

Die Zutat, die Ihrem Marketingteam gefehlt hat, könnte darin  bestehen,  auf  einen  unangekündigten  Anruf  mit einer anderen Form des Kontakts zu reagieren. Was ist also der richtige Weg, dies zu tun? Wir wissen, dass Anrufe und E-Mails mit vielen Versuchen und Fehlversuchen immer  die  effektivste  Mischung  aus  verschiedenen  Formen der Kontaktaufnahme sind. Wir verstehen folgendes: Unternehmen, die E-Mails nach einem Cold-Call zur 127

Nachverfolgung ihrer Leads nutzen, erhalten mit einer 16 

Prozent höheren Wahrscheinlichkeit eine Antwort. 

Wenn Unternehmen personalisierte Textnachrichten anstelle von E-Mails verwenden, ist die Wahrscheinlichkeit einer Umstellung um 40 Prozent höher. 

Unternehmen, die neue Plattformen zur Lead-Pflege nutzen, erfüllen 9% mehr Vertriebsmitarbeiter ihre Quoten effizient. Auch nach Beendigung deiner Kaltakquise sind soziale Medien ein Mittel, um deine Leads zu kultivieren und dir einen Mehrwert und Perspektiven zu bieten. 

6. Biete etwas von Wert an. 

Cold Calling ist immer Cold Calling, egal wie kunstvoll du es machst oder wie robust das CRM ist, das du dafür einsetzt. Wenn dein Power-Dialer am anderen Ende der Leitung  das  interessierte  „Hallo?“  erhält,  müssen  deine Agenten  etwas  von  Wert  liefern.  Deine  Führungskräfte möchten wissen, dass ihre Zeit nicht als selbstverständlich angesehen wird, was bedeutet, dass sie für alles einen kostenlosen Wert liefern müssen. 

Es ist dieselbe Idee, die auch für die Vermarktung von Inhalten im Internet gilt. Wenn du jemanden bittest, etwas zu tun, z.B. sich in deine Mailing-Liste einzutragen oder ein Geschäft auf deiner Website weiterzuverfolgen, benötigen sie oft einen subtilen Anstoß. Dieser Anstoß kann in Form von qualitativ hochwertigen Inhalten erfolgen, z.B. 

in Form eines professionell erstellten Videos, eines Whitepapers  mit  überzeugenden  Analysen  und  Fallstudien, einer Dienstleistung, einer Vorschau oder eines Tutorials 128

zu einem Produkt oder in Form eines anderen Teils deines Konzepts. 

Den Führungskräften etwas Wertvolles zu bieten, sei es im B2B- oder B2C-Bereich, hilft dabei, Verbindungen herzustellen und eine Diskussion in Gang zu bringen. Es ist ein „Weg hinein“, um über die Vorteile deines Angebots zu plaudern. Es drückt aber auch aus, wie sehr du die Zeit deiner Führungskräfte respektieren und gegebenenfalls ihre Wünsche oder ihr Geschäftsmodell schätzt. 

In einer idealen Welt werden alle Vertriebsmitarbeiter ihre Zeit reibungslos damit verbringen, über einen endlo-sen Strom idealer Gelegenheiten zu reden, überall hoch-karätige Angebote abzuschließen und nie ins Schwitzen zu kommen. Aber wir leben nicht in einer perfekten Welt und die harte Arbeit des Prospektierens dreht sich um echte Verkäufe. 

Leider ist die Akquise nicht glamourös. Es ist eine zeitraubende monotone Arbeit, die die Vertriebsmitarbeiter blockieren kann. Nur 15% der Zeit eines durchschnittlichen Verkäufers wird mit dem Verkaufen verbracht. Den Rest ihres Tages verbringen sie mit langweiligen Aufgaben administrativer Art. 

Prospecting ist wichtig, aber es ist ein Weg voller Ver-zweiflung, von dem viele Verkäufer glauben, dass er nicht notwendig ist. In diesem Buch skizzieren wir ein bewährtes System zur Automatisierung der Verkaufsprospektion und zur Steigerung der Verkaufszahlen. 

 Interessiert?  Dann lass uns anfangen! 
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Vorteile der automatischen Prospektion Lass uns diese zunächst untersuchen, bevor wir uns mit der Frage befassen, wie du deine Verkaufsprospektion automatisieren kannst. Software zur Verkaufsautomatisierung hat viele Vorteile. Sie trägt dazu bei, die Arbeits-intensität der Tätigkeiten deiner Vertriebsmitarbeiter zu minimieren, ihre Arbeitsmoral zu erhöhen und den Ge-samtumsatz des Unternehmens zu steigern. Lass uns jeden dieser Vorteile näher betrachten:

1. Arbeitsaufwand einschränken

Der erste auffälligste Vorteil von Software zur Vertriebsautomatisierung besteht darin, dass die Arbeit, die die Vertriebsmitarbeiter täglich verrichten müssen, erheblich reduziert wird. Aktivitäten wie dasdurchsuchen des Internets nach Gelegenheiten, das Ausspähen von LinkedIn nach E-Mail-Adressen und das Versenden von hunderten von kundenspezifischen E-Mails können mit weitaus weniger Aufwand durchgeführt werden. Das bedeutet, dass die Vertriebsteams mehr Zeit haben können, um zu verkaufen und erfolgreicher zu werden. 

2. Motivationsschub für Vertriebsmitarbeiter du wirst natürlich mehr inspiriert, wenn die Außendienstmitarbeiter sich auf das konzentrieren können, was sie am besten können, und sich nicht durch langweilige administrative Aufgaben verzetteln. Motivierte Teammitglieder arbeiten härter und effizienter, und all das trägt dazu bei, die Arbeitsmoral am Arbeitsplatz zu heben! 

Verkaufsautomatisierungssysteme negieren die meisten unattraktiven Eigenschaften von Vertriebsmitarbeitern. 

130

Warum sollten sie also für einen Vertriebsmitarbeiter, der sich ihrer bedient, nicht inspirierender sein? 

3. Steigerung der Unternehmensverkäufe

Höhere  Unternehmenseinnahmen  würden  sich  aus  einem  hochmotivierten,  überproduktiven  Verkaufsteam ergeben. Das ist fast unvermeidlich. Natürlich können die Unternehmenseinnahmen steigen, wenn das Team mehr Zeit für den Verkauf aufwenden wird und zu Spitzenleis-tungen motiviert ist. Software zur Vertriebsautomatisierung ist, wie du sehen kannst, äußerst vorteilhaft. Aber wie automatisierst du deine Vertriebsprozesse? Das besprechen wir im nächsten Abschnitt. 

Outbound vs. inbound - Leitprinzip des Leadmanagements

Der Unterschied zwischen Outbound- und Inbound-Vertrieb und -Marketing ist ganz einfach. Im Outbound erreichst du einen potenziellen Interessenten auf kaltem Wege (meist per Telefon, E-Mail oder SMS), während du im Inbound wartest, bis der Interessent sich an Dich wendet. Dies geschieht in der Regel durch das Anbieten von Lead-Ködern (z.B. PDF, Audio, Video usw.) auf einer Landing Page, während man im Gegenzug nach der E-Mail-Adresse  fragt.  Dies  ist  übrigens  der  Kerngedanke  des  Leadmanagements. Dies scheint bei weitem die bessere Methode zu sein. Man muss keine lästigen Telefonanrufe machen und steht mit wirklich interessierten Potenzialen in Kontakt. 
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 Welche ist also besser? 

In  meinen  Augen  ist  diese  Frage  unsinnig.  Natürlich  ist es besser, mit jemandem zu sprechen, der sich für deine Produkte und Dienstleistungen interessiert. Aber das funktioniert nur, wenn es entsprechenden Suchverkehr und Interesse an deinen Angeboten gibt. Wenn du in einem hochinnovativen Bereich tätig bist, wird es nicht viel Suchverkehr geben, oder wenn du Dienstleistungen anbietest, nach denen niemand sucht – sagen wir zum Beispiel einige Beratungsleistungen zum Thema „Nutzen Sie Humor in Ihren Teams, um gesündere Arbeitsplätze zu haben“.  Ist Letzteres der Fall, muss man sich auf die Kaltakquise  von  Künstlern  und  Outbound-Prospektion verlassen. Das ist der Grund, warum dieses Buch beide Seiten der Medaille abdeckt, Outbound und Inbound. Beide sind in hohem Maße automatisierbar. 

Methoden der automatisierten Prospektion in einem bewährten Vier-Stufen-Verfahren

Falls du Dich je gefragt haben solltest, „Wie automatisiere ich Verkäufe?“, so werden wir Dich in eine „Geheimfor-mel“ mehrerer Spitzenverkäufer einweihen. Du wirst viel mehr Zeit mit dem Verkaufen und weniger mit langweiligen, zeitraubenden Verwaltungsaufgaben verbringen, sobald du diese automatisierte Prospektionsmethode gelernt und implementiert hast. 

Das System besteht aus vier Phasen:

1. Wähle die besten Werkzeuge für die Automatisierung von Verkauf und Prospektion. 
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Damit du die Zeit, die du für Dich wiederholende Prospekti-onsaktivitäten aufwenden musst, reduzieren kannst, musst du zunächst die richtigen Werkzeuge zur Vertriebsautomatisierung  auswählen.  Einfach  ausgedrückt  bedeutet  Verkaufsprospektion die Suche nach potenziellen Kund*innen, um den Kundenstamm des Unternehmens zu erweitern und Einnahmequellen zu generieren. Vertriebsmitarbeiter verbringen den größten Teil ihrer täglichen Arbeitszeit mit der Verkaufsprospektion. Soziale Medien werden vom Verkaufsautomatisierungstool verwendet, um Lead-Listen zu erstellen, die E-Mailadressen, Telefonnummern, soziale Profile und vieles mehr enthalten. Außendienstmitarbeiter haben einen leidenschaftlichen und zeitraubenden Auftrag. 

Noch schlimmer ist, dass nicht alle kaufwilligen Kund*innen auch kaufen werden, weil sie entweder nicht voll und ganz zum Kauf bereit sind und noch auf den richtigen Zeitpunkt warten oder nach günstigeren Alternativen suchen. Einige dieser Personen sind vielleicht nicht einmal echt oder stehen unter dem Verdacht der Cyberkriminalität. Du möchtest solche Elemente nicht in deiner Interessentenliste haben und einen zuverlässigen Informationspool überblicken. 

Wenn du schon einmal in einem Vertriebsteam gearbei-tet hast, weißt du, dass die Generierung qualitativ hochwertiger Leads viel mehr Zeit in Anspruch nimmt als die Kontaktaufnahme mit ihnen. Es wird immer schwer, ein System zu finden, das dir all diese Zeit und Mühe erspart. 

Genau hier setzen die mit Vertriebsautomatisierung aus-gestatteten Tools für die Vertriebsprospektion an. In gewisser  Weise  machen  sie  das  Verkaufstempo  effizienter und wirkungsvoller. 
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Die Automatisierung trägt nicht nur dazu bei, mehr Leads in kürzerer Zeit in der Outbound-Verkaufsprospektion zu finden, sondern auch Leads von guter Qualität zu erfassen. Das bedeutet, dass die gefundenen Leads weitaus bessere Chancen haben, zu Interessenten zu werden. 

Das Vertriebsteam kann sich mit der Übernahme der Automatisierung entspannen. Mit einer Software zur Vertriebsautomatisierung kannst du einfach Kriterien als Da-teneingabepunkte eingeben, die deine Zielperspektiven erfüllen  sollen,  und  das  Tool  gibt  dir  eine  Liste  solcher Zielperspektiven zusammen mit all ihren überprüften Informationen aus. 

Dieses Buch befasst sich mit vier Tools zur Automatisierung der Verkaufsprospektion, die du zur Optimierung Ihres Prospektionsprozesses einsetzen kannst, um die Arbeit von Verkaufsteams auf einfache Weise zu unterstützen. 

Unter anderem gibt es diese Tools dafür: Anyleads

Anyleads ist eine Software-Anwendung, die von Verkäufern zur Automatisierung der Verkaufsprospektion verwendet werden kann. Auf Grundlage vorgewählter Parameter ermöglicht sie den Benutzern die Erstellung von Berichten  mit  mehreren  Datenpunkten. Sie  wird  außerdem mit einer E-Mail-Sucher-App geliefert, mit der sich die E-Mail-Adressen bestimmter Interessenten leicht ermitteln lassen. 
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Apropos E-Mail, es ist einfach, den Drag-and-Drop-Editor zu verwenden, der mit Anyleads mitgeliefert wird und über  mehrere  auffällige  Vorlagen  verfügt.  Es  ist  auch möglich, vorgefertigte Nachrichten zu planen und zu verfolgen, um genau zu wissen, wie gut deine Werbeaktionen ankommen. Gemäß ihrem Claim ist Anyleads weit mehr als eine Software zur Automatisierung der Verkaufsprospektion. Dieses Verkaufsautomatisierungstool bietet auch Funktionen wie die Generierung von Inhalten und die Generierung von Leads in sozialen Medien. Das Gute daran ist, dass diese Plattform von deinem Verkaufsteam genutzt werden kann, unabhängig davon, ob du ein kleines oder großes Unternehmen leitest. 

Zurzeit  nutzen  über  10000  Unternehmen  Anyleads  als Automatisierungswerkzeug  für  ihre  Verkaufsprospektion. Seine Benutzerfreundlichkeit unterscheidet Anyleads von anderen Verkaufsautomatisierungstools. Es ist auch deshalb eines der begehrtesten Werkzeuge für die Verkaufsautomatisierung, weil es über eine großartige Ver-folgungsmöglichkeit  verfügt,  die  es  dem  Verkaufsteam ermöglicht, effektiv mit seinen Kund*innen in Kontakt zu treten. 

Schauen wir uns einige der Funktionen dieser Software unter  dem  Oberbegriff  „Verkaufsprospektion“  an.  Wir werden nicht auf Funktionen wie Inhaltserstellung und Lead-Generierung eingehen, da sie den Rahmen dieses Buches sprengen. Auf der Website von Anyleads kannst du jedoch mehr über solche Funktionen lesen. 
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Domain-Anreicherung, E-Mail-Versand, Analyse, Synchronisierung und Verwaltung sind die Hauptmerkmale, die von Anyleads für die automatisierte Outbound-Verkaufsprospektion abgedeckt werden. Für jede dieser Funktionen gibt es Unterfunktionen. Tauchen wir tiefer in dieses Tool für die Verkaufsprospektion ein. 

Mit der Domäne verbundene Funktionalitäten Das Mining wesentlicher Dateneingaben und Informationen aus einer vorab eingespeisten Domainliste ist die erste „wesentliche“ Arbeit, die dieses Verkaufsautomatisierungstool  für  Dich  erledigt.  Du  musst  lediglich Domain-Namen hochladen (in einem Listenformat). Das Tool zur Automatisierung der Verkaufsprospektion von Anyleads generiert alle unternehmensbezogenen Informationen für das Verkaufsteam und mehr als 40 Datenpunkte über alle in diesem Unternehmen tätigen Mitarbeiter. 

Als  Nächstes  kannst  du  eine  gültige  E-Mail-Adresse  anhand des Vor- und Nachnamens sowie des Firmennamens einer Person finden. Du benötigst keinerlei E-Mail-Jäger-Tools! du kannst auch eine Liste von Firmennamen hochladen und die Verkaufsprospektionsfunktion von Anyleads generiert im Anschluss eine mit diesen Firmennamen verknüpfte Domänennamen-Datei. 

In wenigen Minuten kannst du deine E-Mails überprüfen und erhältst eine Liste, die einzig die gültigen E-Mail-Adressen enthält. 
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Mit der E-Mail verbundene Funktionen/Fähigkeiten Beginne mit der Erstellung einfacher oder komplizierter Kampagnen mit Hilfe des Drag-and-Drop-Editors von Anyleads. 

Erstellen und Bearbeiten deiner E-Mail-Vorlagen. 

dein Vorlagen-Editor für die Verkaufsprospektion ist or-dentlich und kann von jedem benutzt werden! Sende deine E-Mail mit nur einem Klick an jede gewünschte Website oder sogar an mehrere Absender. Überwache und bewerte den Erfolg deiner E-Mail-Kampagne, sobald die Drucktaste aktiviert worden ist. Verfolge Öffnungsraten, Klickraten und One-Dashboard-Konversionen. Exportiere die Statistiken deiner Kampagnenergebnisse und bewah-re deiner Dokumentation in Excel auf. 


Fähigkeiten Analysieren

Mit diesem Instrument zur Verkaufsförderung kannst du den Tracker-Code einfach auf deiner Website installieren. 

Sobald du dies getan hast, rufst du einige Konversionssta-tistiken der von dir durchgeführten Kampagnen ab. Das Gute daran ist, dass du Anyleads verwenden kannst, um Regeln aufzustellen und eine Ereignisverfolgung durchzuführen. So kannst du in jeder Phase des Trichters/Funnels deine Leistung einschätzen. In einem leicht verständli-chen und interpretierbaren Format werden die Erkenntnisse der Kampagne präsentiert. Du musst Dich nicht mit Zahlen herumschlagen, denn in dieser Verkaufsförderungssoftware gibt es Alles-erklärende Bilder. 
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Fähigkeiten zur Synchronisierung und Verwaltung Die erste und sehr bedeutsame Fähigkeit in einem Tool zur Automatisierung der Verkaufsprospektion unter 

„Synchronisierung“ ist die Stimmungsanalyse. Mit dieser Funktion deines Toolkits können die Antworten deiner E-Mail-Kampagne erkannt und als „positive“ oder „negative“ Gefühle/Antworten unter den entsprechenden Spal-ten in deiner Liste kategorisiert werden. Zur besseren Kategorisierung kannst du „Regeln“ für deine Stimmungsanalyse erstellen und „anpassen“. 

Auf der Grundlage des Verantwortungsbewusstseins kann das Verkaufsteam die Gespräche in bestimmte/vor-bestimmte Ordner verschieben. Durch die Vertriebsautomatisierung entfällt der manuelle Aufwand für das Sortie-ren und Speichern der Antworten in den entsprechenden Ordnern. Die Plattform ermöglicht dir einen besseren Im-port und Export von Kontakten sowie die Verwaltung von Listen und Kontaktzielen. Zusätzlich zu diesen Funktionen zur Verkaufsprospektion bietet es, wie wir bereits besprochen haben, auch Funktionen zur Inhaltserstellung und zum B2B-Austausch. Deine Preisgestaltung umfasst alle Funktionen in einem einzigen Paket, das den Zugriff auf alle Funktionen der Suite und ihre uneingeschränkte Nutzung ermöglicht. 

Es gibt eine kostenlose Probeversion für diejenigen, die noch  nicht  überzeugt  sind,  sodass  du  es  vor  dem  Kauf ausprobieren kannst. 

Die Verkaufsprospektion von Anyleads ist so konfiguriert, dass sie den GDPR- und CCPA-Anforderungen entspricht. 
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Ihre  juristischen  Teams  analysieren  ihre  Praktiken  und haben  neue  Funktionen  eingeführt,  wie  z.B.  das  Recht auf Löschung, das Recht auf Berichtigung, das Recht auf Zugang, das Recht auf Eingabe und Übertragbarkeit von Daten sowie das Recht auf Einschränkung der Verarbeitung. 

Für moderne Verkaufsteams, die ihren Verkaufsprozess automatisieren möchten, ist die folgende Sales Prospecting Automation-Plattform eine umfassende Plattform. 

Prospect.io ist mit all den guten und intelligenten Funktionen gebündelt, die ein effektives Vertriebsteam in seinem  Arsenal  haben  muss,  von  der  E-Mail-Verifizierung über Drip-Kampagnen bis hin zur Verfolgung der Kampa-gnenleistung. Es ist ein allumfassendes Tool zur Lead-Generierung, das besser als die meisten in der Branche ist. 

Das ist der Grund, warum es in unsere Top-4-Liste auf-genommen wurde. Lass uns einige der von Prospect.io versprochenen Eigenschaften besprechen. 

Prospect.io hilft mit größter Leichtigkeit beim Auffinden und  Verifizieren  von  E-Mails  im  Rahmen  der  „Verkaufsprospektion“. Mit der Chrome-Erweiterung kannst du auf Websites oder Social Media-Profilen innerhalb von Sekunden oder Minuten die Informationen deines Interessenten wie E-Mailadresse, Telefonnummer, Stellenbezeichnung usw. finden. Bei der Suche nach ihren E-Mailadressen und anderen Details kannst du entweder einzelne oder mehrere Interessenten aus der Liste auswählen. Genauso einfach kannst du auch Website-Domains scannen und mit Prospect.io einen Webseiten-Scan und eine individuelle 139

Suche durchführen. Mit Hilfe all dieser Funktionen wird deine Verkaufsprospektion sortiert und rationalisiert! 

Zusätzlich  zu  diesen  'Sales  Prospecting'-spezifischen Merkmalen  und  Funktionen  verfügt  Prospect.io  über E-Mail-Funktionen zur Vertriebsautomatisierung, wie z.B. 

einer Kampagnenverfolgung und -synchronisierung. Alle diese Funktionen zusammen machen Prospect.io zu einer der  begehrtesten  Plattformen  für  die  Generierung  von Online-Geschäftskontakten und die Automatisierung von Verkäufen. Da es auch wichtig ist, E-Mail- und Drip-Kampagnen zusammen mit der Verkaufsprospektion zu automatisieren,  gibt  es  einen  Pluspunkt  für  Prospect.io!  Es vereinfacht auch deine Arbeit, indem es dabei hilft, den Erfolg deiner E-Mail-Kampagnen zu verfolgen. 

Mit ihrer Drip-Mail-Funktion kannst du E-Mail-Sequenzen erstellen, die automatisch mit dieser Software verschickt werden. Wenn ein Interessent auf die E-Mail antwortet oder auf einen Link in der E-Mail klickt, wird die Kampagne ebenfalls automatisch gestoppt. Auch die Planung von E-Mails mit Prospect.io ist äußerst einfach. 

Wenn du im Optimierungsspiel gewinnen willst, ist die Messung der Leistung deiner E-Mails eine wichtige Voraussetzung. Nur wenn du die Klickraten, Impressionen und  Antworten  misst,  wirst  du  die  Lücken  und  Engpäs-se füllen und du Bemühungen verbessern. Wenn du mit Prospect.io arbeitest, erhältst du vollständige Berichte, die leicht zu interpretieren sind. 
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Die Synchronisierung macht Prospect.io zu einem immer kompetenteren  Werkzeug  für  die  Vertriebsautomatisierung. Zapier, Slack, Salesforce, Pipedrive, HubSpot und Close.io enthalten einige CRM-Integrationen, die den Charme von Prospect.io noch verstärken. 

Möchtest du wissen, wie der Preis von Prospect.io berechnet wird? Fantastisch! du denkst in die richtige Richtung. Lass uns sehen, ob die Preisgestaltung für Dich der letzte  ausschlaggebende  Faktor  für  den  Kauf  oder  den Abschied von diesem Instrument der Verkaufsprospektion ist. 

Verwirrt  Dich  der  Begriff  „Credits“  auf  ihrer  Preisseite? 

Nun, es hat mich anfangs auch verwirrt. Aber es ist im Wesentlichen eine Preisgestaltung, die auf der „Nutzung“ 

basiert. Je mehr du also Prospect.io verwendest, desto mehr Nutzen ziehst du aus dem Produkt. Es bedeutet aber auch, dass der Preis höher ausfällt. Wenn du also die 1000 Credits von Prospect.io verwendest, werden etwa 99,- Euro/Monat für das Objekt fällig. Wenn es dir gefällt, kannst du versuchen, mit diesem '1000 Credits'-Plan zu beginnen und dann für weitere Nutzung extra bezahlen. 

Update zu GDPR/DSGVO und CCPA

Prospect.io hat klar gemacht, dass sie für GDPR/DSGVO 

und CCPA bereit sind. Wenn du Prospect.io als Instrument zur Verkaufsprospektion verwendest, kannst du es ohne Bedenken weiter im Zusammenhang mit GDPR und CCPA verwenden. Hier sind einige der Highlights auf ihrer Website, auf die ich gestoßen bin:
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•  Aktualisierte Bedingungen und Dienstleistungs-richtlinien. 

•  Eine Prüfung aller Dritt-Parteien, um festzustellen, ob sie mit dem GDPR und dem CCPA konform sind. 

•  Bietet Rechtsschulungen für alle Mitarbeiter zum Verständnis der komplexen Zusammenhänge von GDPR und CCPA an. 


FindThatLead

Wieder einmal nenne ich ein extrem einfach zu bedienendes Tool zur Vertriebsautomatisierung. Warum auch nicht? Ein gutes Verkaufsautomatisierungstool ist für die Vertriebsmitarbeiterinnen am Ende leicht zu handhaben. 

Die beiden Hauptfunktionen von Findthatlead.com sind 

'Verifier'  und  'Prospector'.  Diese  beiden  Begriffe  sind ziemlich selbsterklärend. 

Verifier: du kannst eine E-Mail-Kennung auf deiner Interessentenliste überprüfen und validieren, indem du einen fortschrittlichen  Algorithmus  in  der  Software  für  Verkaufsprospekte verwendest. 

Prospector: Suche die E-Mail-Adressen, Website-Domains, Telefonnummern usw. des Verkaufsprospektors anhand bestimmter vorliegender Informationen, wie z.B. 

Vor- und Nachname. Findthatlead verfügt über eine spezifische und einzigartige Technik zur Prospektion, die drei Schritte umfasst:

Wähle für deine Interessentensuche bestimmte Segmente aus. Die Segmente könnten Geschäft, Branche, Berufs-142

bezeichnung, Ort usw. umfassen. Füge spezifische Details über die ausgewählten Segmente hinzu. Wenn du z.B. das Segment  'Standort'  hinzugefügt  hast,  gib  den  Standort ein, von dem deine Interessenten kommen sollen. Findthatlead liefert eine Liste von Ergebnissen, die du für die Verkaufsprospektion auf Grundlage der Segmente und ihrer spezifischen Details verwenden kannst. 

Das übersichtliche Dash-Board ist der beste Teil der Nutzung von Findthatlead. Du kannst mehrere Aufgaben von einem Dashboard aus verwalten, einschließlich Lead-Management, Domänensuche, Lead-Suche, Prospektion und CSV-Upload. Mit seiner Art der Preisgestaltung ist FindThatLead ein unglaublich nützliches Instrument zur Verkaufsprospektion. 


Leadfuze

Leadfuze ist eine weit verbreitete Software für die Automatisierung der Prospektierung für Outbound-Verkäufe. 

Dies hilft den Anwendern, basierend auf ihrer organisatorischen Position, Chancen zu erkennen, die bevorzugten Sektoren, die von ihnen verwendeten technischen Lösungen, wie viel du für AdWords ausgibst und vieles mehr. 

Wenn du einige Suchparameter manuell eingibst, hilft dir das  Tool  beim  Auffinden  der  gewünschten  Informationen. Du kannst die App verwenden, um wichtige Informationen wie E-Mail-Adressen, Telefonnummern, Social-Media-Konten und andere wichtige Informationen zu finden bis einige interessante Leads identifiziert sind. 
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Ein weiterer Vorteil von Leadfuze ist die Integration mit vielen anderen gängigen Tools wie HubSpot, Salesforce, G Suite und Zapier. Alles in allem ist es ein ziemlich nützliches Instrument für die Vertriebsautomatisierung. 

Suche bei Google nach Leadfuze und du gelangst zu einer sehr erfrischenden Website in Orangetönen. Das Layout ist übersichtlich und die Produktinformationen sind klar und deutlich. Sie stellen dir ihren Verkaufsassistenten vor, ein Sahnehäubchen auf dem Kuchen – ein Bot, der wie ein Verkaufsassistent vollkommen darauf vorbereitet ist, dir zu helfen. Dieser virtuelle Assistent mit dem Namen Fuzebot baut deine Liste auf, überprüft die E-Mails und macht den gesamten Prozess deiner Kundenwer-bung effizienter. 

Lass uns über all die Funktionen sprechen, die Leadfuze bietet, um dieses Tool zur Verkaufsprospektion mit den drei anderen Optionen zu vergleichen, die ich in diesem Beitrag erwähnt habe. Mache es einfacher und schneller, mühsame manuelle Sucharbeit zu erledigen. Spezifische Ziel-Leads basieren auf Kriterien oder Segmenten, wie z.B. solche mit bestimmten Rollen und Branchen, solche, die bestimmte Software verwenden, oder solche, die einstellen, usw. Sobald dies erledigt ist, kannst du auf der Grundlage deiner gesuchten Leads weitere Dateneingaben freischalten, z.B. verifizierte E-Mailadressen, Telefonnummern, Social-Media-Profile und vieles mehr. 

Rechnungsbasierter Verkauf: du kannst eine Domäne oder einen Firmennamen mit Leadfuze hochladen oder 144

eingeben. Wähle dann aus der Liste die Rollen aus, auf die du abzielen möchtest. Auf der Grundlage dieser Kriterien erhältst du eine Liste von Kontakten, die deinen Anforderungen an die Verkaufsprospektion entsprechen. 

Gleich zu Beginn der Präsentation von Leadfuze hatte ich bereits Fusebox erwähnt. Der Bot ist ihr besonderes Merkmal und macht den Kund*innen Spaß, mit Leadfuze zu arbeiten. Aber lass uns ein wenig mehr über dessen Funktionen lernen: Basierend auf den Kriterien, die du als Input verwendet hast, erkundet der Bot das gesamte Web sowie deine Datenquellen auf der Suche nach Leads. Sobald er relevante Übereinstimmungen gefunden hat, fügt er sie zu deiner Liste der Verkaufsprospekte hinzu. Die wichtigste Aufgabe, für die er verantwortlich ist, besteht darin, sicherzustellen, dass die zu sammelnden Informationen, , korrekt, verifiziert und aktualisiert sind. Fuzebot sorgt dafür, dass du Dich zurücklehnen und entspannen kannst, während er die Leads verfolgt und auf deinem Teller serviert. 

1.  Er macht die ganze harte Arbeit, die E-Mailadressen auf deiner Liste zu validieren und zu überprüfen, um sicherzustellen, dass sie einsatzbereit sind. 

2.  Er überprüft alle deine aktuellen Kund*innen, Abonnenten, Konkurrenten usw., die bereits auf deiner Liste stehen. Er stellt sicher, dass er den Verweis auf diese Kontakte nicht wiederholt, also fügt er neue Leads hinzu. 
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Leadfuze lässt sich nahtlos in bekannte Tools wie Close. 

io, Zapier, Pipedrive, Salesforce, Bidsketch und andere integrieren.  Was absolut erfrischend großartig an Leadfuze ist, ist die Tatsache, dass die Preise klar und deutlich sind. 

Starter, Skalierung und benutzerdefinierte Preise sind die drei Pläne:

1.  Starter:  Für  diejenigen,  die  mit  der  Prospektierung ihrer Verkäufe beginnen möchten. 

2.  Skalierung:  Für  diejenigen,  die  ihre  Bemühungen zur Lead-Generierung und Rekrutierung ausbauen möchten. 

3.  Benutzerdefiniert: Für diejenigen, die in den beiden anderen Plänen mehr Lead Credits benötigen als angeboten. 

Alle diese Pläne haben einen intelligenten Preis und sind erschwinglich genug, um dir nicht das Gefühl zu geben, dass dir ein Loch in die Tasche gebrannt würde. Wenn du Grundbedürfnisse hast, kannst du Dich natürlich auch für ihr Starterpaket entscheiden. Auch dies ist eine fantastische Wahl aufgrund der gebotenen Möglichkeiten. 

Eine andere Sache, die man bedenken sollte, ist, dass Leadfuze zwar keine „kostenlose Testversion“ hat, dir aber 25  kostenlose  Lead-Credits  zur  Verfügung  stellt,  die  du verwenden kannst. Wenn du dir also nicht sicher bist, ob du  Dich  für  Leadfuze  oder  ein  anderes  Instrument  zur Verkaufsförderung entscheiden solltest, kannst du dir diese 25 Lead-Credits ansehen, bevor du Dich für deren Produkt registrierst. 
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Um sicherzustellen, dass ihr Produkt GDPR/DSGVO- und CCPA-konform ist, hat LeadFuze neue Funktionen hinzugefügt. Dazu gehören das Recht auf Löschung, das Recht auf Einsehen der Daten, die Anerkennung von EU-Benutzern, um sie herauszufiltern, das Abkommen zur Datenverarbeitung und vieles mehr. 


Zusammenfassung

Ausgehend von der Funktionalität denke ich, dass die beste Alternative zur Verkaufsprospektion Leadfuze ist. 

FindThatLead ist die zweitbeste auf meiner Liste. Der Grund dafür ist, dass es ein sehr einfach zu bedienendes Dashboard hat. Diese Art von „Leichtigkeit“ ist attraktiv. 

Für mich fallen Anyleads und Prospect.io in den gleichen Bereich. Wenn ich mich für einen davon entscheide, entscheide ich mich wahrscheinlich für den, der zu meinem Budget passt. 

Hier ist ein intimer Vergleich, der mich Leadfuze höher bewerten lässt als alle anderen Alternativen. Ich habe sowohl Prospect.io als auch Leadfuze verwendet. Beide Tools sind Erweiterungen von Chrome, die es dir ermöglichen, Web-Verkaufsleads abzurufen. Obwohl Prospect.io in Profile von Linkedin integriert ist, ermöglicht es dir nicht, Interessenten, die du von dieser Social-Media-Plattform aus ansprechen möchtest, automatisch zu speichern. Auf der anderen Seite kannst du diese Interessenten  filtern,  segmentieren  und  sogar  automatisch speichern, wenn du Leadfuze verwendest. 
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Alles in allem würde ich empfehlen, dass du bei der Suche nach einem Tool zur Automatisierung der Verkaufsprospektion etwas auswählst, das die meisten Möglichkeiten über die reine Prospektion hinaus bietet, sodass du nicht separat in andere Tools investieren musst. Am Anfang  könntest  du  ein  Paket  für  die  Verkaufsprospektion auswählen, das nur die Verkaufsprospektion bietet, und  sich  dann,  wenn  deine  Anforderungen  steigen,  für ein Paket mit einem höheren Preis und mehr Funktionen desselben Tools registrieren. Normalerweise mache ich das so. 

Dies sollte ein möglichst vollständiger und detaillierter Überblick über die von mir oben erwähnten Ressourcen sein.  Ich  hoffe,  dass  du  auf  Grundlage  meiner  Analyse und  Überprüfung  eine  solide  Investition  tätigen  wirst. 

Schreibe mir dazu ruhig in den Kommentaren und ich werde mich mit dir in Verbindung setzen. 

 Was ist Verkaufsforschung, und wie wirkt sie sich auf dein Unternehmen aus? 

Die Verkaufsprospektion ist das System, über das Anrufe getätigt und E-Mails an Leads gesendet werden, die zur Konvertierung führen sollen. Dazu gehören E-Mails und SMS, die Kontaktaufnahme mit Personen, die vielleicht kalt geworden oder neu in deinem Produkt sind, oder die Pflege von Leads. Da es dazu beiträgt, dein Geschäft aus-zubauen und potenzielle Kund*innen zu treffen, ist es für dein Unternehmen von entscheidender Bedeutung. 
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 Was machen Werkzeuge für die Verkaufsprospektion mit der Automatisierung? 

Tools  für  die  Verkaufsprospektion  mit  Automatisierung ermöglichen es dir, die Prozesse der Verkaufszielsetzung zu vereinfachen. Es hilft dir, alle mit der Verkaufsprospektion verbundenen Aktivitäten schneller und effektiver durchzuführen. Meistens zielen diese Prozesse auf redundante Aufgaben ab. 

 Wie kann man ihre Strategien für die Verkaufsprospektion verbessern? 

Von Anfang an sollte man Strategien zur Verkaufsförderung entwickeln. Warte mit dem Zeitplan für die Verkaufsprospektion nicht darauf, dass der Verkauf langsam an-läuft. Pflege deine aktuellen Beziehungen und bemühen Dich, deine Kund*innen besser zu verstehen, damit du deine nächsten Schritte entsprechend planen kannst. 

 Welches sind die Automatisierungswerkzeuge mit den besten Verkaufschancen? 

LeadFuze, Prospect.io und FindThatLead sind einige der vielen beliebten Automatisierungstools für die Verkaufsprospektion. LeadFuze ist ein ziemlich gutes Tool zur Verkaufsprospektion, aber welches das Beste ist hängt ganz von deinen Anforderungen und deinem Budget ab. 

Ich  würde  vorschlagen,  in  ein  Werkzeug  zu  investieren, das über die Verkaufsprospektion hinausgeht und mehr Funktionalität bietet. 
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 Welches sind die kostenlosen Automatisierungswerkzeuge für die Verkaufsprospektion? 

Nein, es gibt keine Software für den freien Verkauf. Alle Instrumente werden mit einer kostenlosen Testphase geliefert und du musst dann einen Plan auswählen, der deinen Bedürfnissen entspricht. 

 Wie kann ich meine Verkaufsprospektionsstrategien automatisieren? 

Um deine Verkaufsprospektionsstrategien zu automatisieren,  müsstest  du  in  Werkzeuge  zur  Verkaufsautomatisierung investieren. Die Verkaufsautomatisierungstools automatisieren redundante Prozesse und machen die Verkaufsprospektion einfach, schnell und effizient. 

2. Integriere die Software zur Vertriebsautomatisierung Du hast z.B. ein Programm zur Vertriebsautomatisierung ausgewählt. In diesem Fall musst du sicherstellen, dass es mit dem Rest deines Stapels an Vertriebstech-nologie interagiert, einschließlich deines CRM, Kalender-programms und deiner E-Mail-Marketing-Plattform. Es sollte einfach sein, deine Instrumente zu kombinieren. 

Du profitierst von der nativen Integration mit gängigen CRMs  wie  Salesforce  und  HubSpot,  wenn  du  Dich  für die Verwendung eines der oben genannten automatisierten Prospektionssoftwaretools entschieden hast. 

E-Mail-Plattformen wie MailChimp und GetRespon-se sowie Kalenderanwendungen wie Calendly können ebenfalls problemlos über Zapier angebunden werden. 

Du kannst zu Phase drei übergehen, sobald deine Ver-triebsautomatisierungssoftware und Integrationen 150

konfiguriert sind. Dies bedeutet die Automatisierung der anfänglichen Kommunikation. 

3. Automatisierung des Erstkontakts

Ein Name und eine E-Mailadresse ist nicht unbedingt eine Spur. Es ist ein Anfang, aber sobald sie eine Art Interesse an deinem Unternehmen und den von dir angebotenen Waren zeigen, kann ein Kontakt nicht als tatsächlicher Lead qualifiziert werden. Das bedeutet, dass du den Kontakt durch automatische E-Mails herstellen müssen. 

Es ist sicherlich eine Kunst, effektive kalte E-Mail-Kampagnen zu produzieren. Glücklicherweise verfügen wir über einige Techniken, mit denen wir sicherstellen können, dass deine Nachrichten geöffnet, gelesen und beantwortet werden: Formuliere deine Betreffzeile richtig. Dies ist der  wichtigste  Aspekt  deiner  kalten  E-Mail.  Schließlich spielt nichts Anderes eine größere Rolle dabei, wenn ein Empfänger deine Betreffzeile liest und sich entscheiden soll, deine E-Mail zu öffnen. Du hast den Anfang verpasst. 

Stelle also sicher, dass deine Betreffzeilen persönlich und kurz sind. Zum Beispiel: „Bill, haben Sie 5 Minuten Zeit?“

Beschränke deine Botschaften aufs Nötigste: Deine Empfänger sind beschäftigt. Selbst wenn der besagte Fremde das größte geschäftsfördernde Gadget auf dem Planeten verkauft, haben sie keine Zeit, langatmige E-Mails von ir-gendwelchen Fremden zu lesen. Stelle also sicher, dass deine E-Mails kurz sind und am besten zwei bis vier Sätze oder höchstens fünf Sätze enthalten. 
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Personalisierungselemente  hinzufügen:  Fügen  deinen automatischen E-Mails, wo immer möglich, Personalisierungselemente hinzu, damit sie nicht wie Massenmails und damit Spam klingen. Du kannst dies einfach tun, indem du den Namen, die Organisation und die Branche des Empfängers erwähnst. All diese Elemente können von deiner Verkaufsförderungssoftware gefunden und leicht hinzugefügt werden. 

Einbeziehen eines CTA: Beende jede Nachricht mit einem Aufruf zum Handeln, etwa indem du eine einfache Frage am Ende deiner E-Mails stellst. Schlagen wir dir vor, dies zu tun, da es gut funktioniert. Die meisten von uns sind so verdrahtet, dass wir auf die Dinge antworten, die von uns verlangt werden. Denke einfach daran, dass es zwanglos und unverbindlich ist, Schritt zu halten. An diesem Punkt versuchst du gerade erst, ein Gespräch zu beginnen. 

Folge  den  Anweisungen:  Vergiss  schließlich  nicht,  mehrere Nachrichten zu automatisieren! deine Interessenten sind beschäftigt, wir sagen es noch einmal. Jeden Tag strömen tonnenweise E-Mails in ihren Posteingang und deine könnten durchs Raster fallen. Du vergrößerst deine Chancen, eine Antwort zu erhalten, indem du etwa jede Woche E-Mails verschickst. 

Automatisiere sie, um ein voreingestelltes Intervall innerhalb deines Verkaufsautomatisierungstools oder deiner E-Mail-Marketing-Plattform zu senden, sobald deine kalten E-Mails geschrieben sind. 
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Qualifiziere  deine  Leads  und  segmentiere  sie.  Du  hast Dich  an  dieser  Stelle  für  deine  Verkaufsförderungssoftware entschieden und diese mit deinen anderen Instrumenten integriert. Du hast auch deine Erstkontakt-E-Mails erstellt und automatisiert, die in bestimmten Abständen versandt werden. Hoffentlich hast du viele Antworten erhalten. 

Der letzte Schritt unseres automatisierten Prospektions-systems  ist  die  Qualifizierung  deiner  Leads.  Wir  schlagen vor, alle deine Kontakte in einer von vier Gruppen zu segmentieren: „Verkäufe bereit / gut geeignet“, „Verkäufe bereit / schlecht geeignet“, „Verkäufe nicht bereit / 

gut geeignet“ und „Verkäufe nicht bereit / schlecht geeignet“. 

Die besten Leads, auf die du eindeutig den Großteil deiner  Zeit  verwenden  können,  sind  diejenigen,  die  in  die Kategorie „Sales Ready / Good Fit“ fallen. Leads, die nicht verkaufsbereit sind, aber tendenziell gut passen, sollten  gepflegt  werden.  Du  musst  auch,  wer  deine  ideale Kund*in  ist,  um  sie  richtig  zu  qualifizieren.  Wenn  dein Unternehmen noch keine kristallklaren Käuferpersönlich-keiten hat, wird hat deren Aufbau höchste Priorität. 

Wenn du die Vorteile kennst, die du versprichst (und ein-hältst),  dann  weißt  du,  wer  deine  Zielgruppen  sind.  Im B2B-Bereich kann die Zielgruppe z.B. eine Branche oder ein bestimmtes Land sein, im B2C-Bereich eine Alters-gruppe (18-24 Jahre) oder Interessengruppe (Gärtner). 
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Die Zielgruppen sind jedoch sehr unpräzise und weit gefasst. Aus diesem Grund gibt es die Idee der Buyer Personas. Käufer-Personen sind eine Methode, um die Personen, die du digital erreichen willst, viel detaillierter zu identifizieren. Für den B2C-Bereich beschreibt die Buyer Persona Merkmale wie „selten Spaziergänge unter Menschen“, „interessiert an Fakten und Zahlen“, „vegan“ und 

„immer im Mittelgebirge im Urlaub“. Für den B2B-Sektor beschreibt die Buyer Persona Eigenschaften wie „sehr innovativ“, „informiert sich hauptsächlich online“ und „wenig Risikobewusstsein“. Das macht die Buyer Personas zu einem Idealtypus einer Kund*in. Anbieter haben oft etwa vier bis fünf verschiedene Buyer Personas in einem Marktsegment. 
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LEADS QUALIFIZIEREN

 Wo stehen wir nun?  Wir haben anhand interessanter Inhalte und Leadbaits eine gewisse Zahl von Leads geschaffen, die für Dich spannend sein – oder aber auch nicht. Daher ist es oft sinnvoll, diese Leads im Anschluss auch tatsächlich digital zu qualifizieren. Das kann entweder über die Website und einen Chatbot oder auch mit Nurturing kombiniert erfolgen. 

Im ersten Fall werden Leads aus dem Leadbait oder auch aus einer der anschließenden E-Mails auf eine Landingpage geschickt. Dort gibt es einen Chatbot, hinter dem ein geskripteter Dialog zur Klärung der wesentlichen Kundenfragen und auch die typischen Fragen des Vertriebs, steht. Letztere sind z.B. Fragen wie etwa „Haben Sie ein Budget?“,  „Haben  Sie  ein  konkretes  Projekt?“,  „Welche Wettbewerber sind noch mit auf Ihrer Shortlist?“. 

Rezept #3: 


Chatbots mit Charakter

Inhaltsstoffe: Chatbot-Software für deine Website oder ein soziales Netzwerk wie Chatfuel, Drift, Landbot, aiai-bot, HubSpot, Intercom, Birdeye und so weiter. 

Methode:  Zuerst sammelst du eine Menge möglicher Fragen und Gedanken zu deinen Interessen, Perspektiven und Hinweisen sowie deine Antworten auf mögliche Fragen.  Dann  definierst  du  neben  einigen  sprachlichen Merkmalen die Art des Humors, den du in den Antworten zeigen wirst. Kurz gesagt: du definierst den Charakter 155

deines Roboters. Gibt es bestimmte Witze, die du regelmäßig im Gespräch mit deinen zukünftigen Kund*innen machst? Integriere sie in den Bot. 

Jetzt  kommt  der  heikle  Teil.  Füge  alle  oben  genannten Punkte zu einigen gut konzertierten Dialogen zusammen. 

Schwierigkeit: Mittelstufe

Zweck: Mit Chatbots kannst du die Erfahrungen deiner Kund*innen fördern und deine Leads automatisch qualifizieren,  wenn  du  einige  wichtige  Fragen  zur  Lead-Qualifizierung  einbaust,  die  du  sonst  dem  Lead  am  Telefon stellen würden. 

Gesamtzeit: Rechne in etwa mit zwei Tagen Arbeit, bevor dein Bot 1.0 eingerichtet und betriebsbereit ist. 

Andererseits wird das Verhalten in den Nurturing-Sequenzen wie etwa as Öffnen von E-Mails oder das Klicken von  Links  tagsüber  im  CRM-System  erfasst  und  erlaubt das Scoring eines Leads. In das Scoring fließen auch die an den Chatbot übermittelten Antworten ein. Nun kann definiert werden, ab welchem Score etwas passiert: z.B. 

ob  ein  Lead  ab  einem  bestimmten  Score  in  jedem  Fall angerufen wird oder doch an einen Webshop verwiesen wird. Der Vertrieb kommt so in eine sehr komfortable Lage: Leads sind schon stark vorqualifiziert und die Abschlusswahrscheinlichkeit steigt entsprechend. 

Jetzt  hast  du  erfolgreich  Leads  über  die  verschiedenen Kanäle angesprochen und auf Dich aufmerksam gemacht.  Sind  es  jedoch  auch  die  richtigen  potenziellen Kund*innen?  Die  Leadqualifizierung  über  das  Telefon oder persönliche Besuche können sehr aufwendig sein. 
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Der digitale Raum bietet dir eine Reihe von Möglichkeiten, die Angelegenheit sehr viel einfacher zu gestalten. 

Das einfachste sind Formulare auf einer Website, die Interessenten vor Erhalt eines Leadbaits, eine bestimmte Information oder die Möglichkeit einen Termin zu vereinbaren, ausfüllen müssen. Solche Formulare werden beispielsweise von Typeforms oder Leadforms angeboten. 

Das Ergebnis macht einen sehr interaktiven Eindruck. Ich bekomme die nächste Eingabe erst dann zu sehen, nachdem ich eine Eingabe abgeschickt habe. 

Diese Formulare sind allerdings immer zweischneidig. 

Für eine gute Leadqualifizierung benötige ich einige Felder, die für den Lead selbst nicht direkt ersichtlich sind. Je weniger Felder ein Formular enthält, desto wahrscheinlicher ist es, dass der Lead das Formular absenden wird. 

Hierbei musst du einfach durch Tests herausfinden, welche Anzahl die richtige ist, um einerseits genug Leads und andererseits gut qualifizierte Leads zu generieren. 

Echte Chatbots führen hier einen Schritt weiter. Die treten mit deiner Interessent*in in den Dialog ein und fragen  beiläufig  die  wichtigen  Eckdaten  zur  Qualifizierung ab, was für die Nutzer einen deutlich geringeren Aufwand bedeutet.  Chatbots  können  auch  mit  künstlicher  Intelligenz ausgestattet sein, sodass du viel weniger genau die möglichen Antworten deiner Interessenten vorausahnen muss, da die KI Antworten dennoch zuordnen kann. Chatbots können durch geschickte Dialogformulierung auch einen  Markenauftritt  unterstützen.  So  können  sie  Humor in den Prozess einbringen und Leads innerhalb des 157

Dialoges an verschiedene Angebote weiterleiten. Qualifiziert sich ein Lead also nicht für dein Premium-Angebot, so kannst du hier sehr einfach einen Down-Sell machen und  den  Lead  auf  die  Landingpage  für  ein  Angebot  im niedrigpreisigen Segment leiten. Die Schweizerin Sophie Hundertmark ist in der Tat die interessanteste Expertin zu Chatbots und kennt sich mit dem Thema aus wie keine zweite. Ihr Buch „Digitale Freunde. Wie Unternehmen Chatbots erfolgreich einsetzen können“ liest sich ausgesprochen kurzweilig. 
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VERTRAUENSAUFBAU

Der Vertrauensaufbau folgt in der Regel auf die Leadqualifizierung, klassischerweise durch Telefonate und persönliche Meetings. Hierfür gibt es zwei digitale Alternativen. 

Zum einen sind dies soziale Netzwerke, über die du mit dem Lead immer wieder Kontakt hast, etwa durch deine Posts, Interaktionen oder durch direkte Nachrichten. 

Wenn du die E-Mail-Adresse deiner potenziellen Kund*in hast, dann kannst du ihr Vertrauen auch durch eine Reihe von personalisierten E-Mails aufbauen. Wie funktioniert das? Deine Interessentin hat sich von deiner Website beispielsweise ein Whitepaper mit Hintergrundinformationen heruntergeladen. Da sie ihre E-Mail-Adresse dabei hinterlassen hat, sendet ihr dein System zunächst die relevante Information in einer E-Mail zu. Darauf folgt zeit-versetzt eine weitere E-Mail, in der du ihr für ihr Interesse dankst. Hier kannst du auch schon den Hinweis auf weitere,  für  die  Kund*in  interessante  Angebote  platzieren. 

Ein paar Tage später folgt eine weitere Mail mit Hinweisen  auf  weitere,  möglicherweise  für  die  Interessent*in relevante  Informationen,  zu  finden  auf  deiner  Website. 

Je mehr unaufdringliche Nachrichten deine neue Interessentin von dir bekommt, je mehr Vertrauen wird sie dir entgegenbringen. Das geschieht alles automatisch bis der Zeitpunkt gekommen ist, da du mit ihr sprechen solltest. Denn jetzt kommen wir in die Phase der Angebotspräsentation. 

159

ANGEBOTSPRÄSENTATION

Anstatt  jetzt  persönlich  mit  deinem  Interessenten  zu sprechen,  kannst  du  ihn  natürlich  auch  auf  einen  Webshop verweisen. Du hast schon eine ziemlich gute Idee davon, was er eigentlich möchte. Idealerweise ist der Webshop sogar schon personalisiert und ist auf deine Kund*in  hinsichtlich  des  Angebots  auf  ihre  Bedürfnisse zugeschnitten. Vielleicht benötigt sie aber auch noch ein persönliches Angebot. Hier stellt sich die Frage, wer denn dieses Angebot unterbreiten soll, wer nachfasst und sich darum kümmert. Sprich, es geht um die Kundenpflege. 
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KUNDENPFLEGE

Damit kommt es nun zum ersten Abschluss Aus dem Lead ist eine Kundin geworden. Damit sich daraus auch eine treue Kundin entwickelt, müssen wir jetzt die Kundenbeziehung digital ausbauen und die Bindung zur Kundin festigen und dabei die Möglichkeiten von Cross- und Up-Selling nutzen. 

Followup- E-Mails automatisieren

Du hast einen neuen Kontakt, eine neue Kund*in, eine frische Spur. Dies ist die Zeit, in der sich jemand am meisten für das interessiert, was du zu sagen hast. 

Wenn  die  Leute  von  dir  hören  wollen,  ist  eine  effektive Follow-up-Sequenz  eine  Schlüsselstrategie  für  dein  Unternehmen. Sie wird viel produktiver, wenn du die Sequenz automatisieren kannst. 

Die Automatisierung läuft, sobald du sie eingerichtet hast – und pflegt die Leads zu den Kund*innen ohne zusätzliche  Arbeit.  Die  Verwendung  vordefinierter  Regeln zum Auslösen von E-Mail-Nachrichten erfolgt hinsichtlich der Frage, ob Kund*innen bestimmte Handlungen ausführen  oder  nicht.  Einige  Beispiele  sind  eine  E-Mail  zur Begrüßung,  die  gesendet  wird,  wenn  eine  Kund*in  sich in eine Mailing-Liste einträgt, oder eine kurze Benachrichtigung, dass die Kund*in etwas in seinen Einkaufswagen gelegt hat, aber noch nicht ausgecheckt hat. Die 161

E-Mail-Automatisierung nimmt dir Arbeit von deiner To-Do-Liste ab, sodass du Zeit für viele andere wichtige Aktivitäten bekommst, wie z.B. die Beantwortung von Kundenfragen. Sie kann Kund*innen helfen, mehr über deine Marke zu erfahren und sie dazu inspirieren, immer wieder zu dir zu kommen, oder sie daran erinnern, warum sie überhaupt deine Kund*innen sind. 

Du möchtest als Vermarkter oder Firmeninhaber mit deinen Kund*innen verbunden bleiben. E-Mail-Automatisierung ist ein vielseitiges Instrument, das die richtige Nachricht zur richtigen Zeit an die richtigen Personen übermittelt,  ohne  dass  eine  Mitarbeiter*in  diese  Arbeit selbst verrichten müsste. 

Wenn du deine Website-Analyse mit deiner E-Mail-Marketing-Plattform verbindest, kannst du Einzelpersonen auf  der  Grundlage  von  Aktionen,  Interessen  und  früheren Verkäufen gezielt ansprechen. Dann kannst du die Erfahrung jeder einzelnen Kund*in personalisieren und die Relevanz deines Messagings erhöhen. 

Rezept #4: 

Automatische Nachverfolgung von Messe- oder Veranstaltungshinweisen

Inhaltsstoffe: Eine App zum Scannen von Visitenkarten auf deinem Telefon (oder vielleicht sogar die App deines CRM, die Visitenkarten scannen kann). 

Methode: Hast du schon einmal nach einem anstrengen-den Tag abends Stunden an einem Messestand verbracht, anstatt schwimmen zu gehen oder Yoga zur Entspannung 162

zu machen? Die gute Nachricht: Diese Zeiten sind vorbei, für immer! du musst nur noch die Zeit aufwenden, Visitenkarten einzuscannen und die Daten an dein CRM zu senden. Was ist dein wichtigstes Verkaufsziel auf dieser Messe oder Veranstaltung? du schreibst die nachfolgen-de E-Mail, in der du deinen Interessenten an den entsprechenden CTA verweist. Du richtest den Prozess ein: A) für neu eingescannte Visitenkarten und B) versendest diese E-Mail-Sequenz. Schon bist du fertig! 

Schwierigkeit: Mittelstufe. 

Zweck: Ersparung tonnenweiser Zeit bei der Verfolgung derselben Art von Interessent*innen. 

Gesamtzeit: 2 Stunden. 

Vorteile von E-Mail-Automatisierung

Mit Automatisierung von E-Mail kannst du: 1. Die Interaktionen mit deinen Kund*innen personalisieren. 

Die Forschung untermauert, was die meisten Werbetreibenden bereits wissen: Verbraucher lieben die Personalisierung.  90  %  der  Kund*innen  finden  personalisierte Inhalte eher attraktiv. 91% der Kund*innen sind eher ge-neigt, Unternehmen zu regelmäßig zu kontaktieren, deren Bewertungen und Angebote individualisiert sind. 

Eine kürzlich durchgeführte Studie zeigte, dass die Klickraten der untersuchten Unternehmen um 11% und ihre Produkteinnahmen um 38% stiegen, als die Käufer erfuh-ren, dass eine Anzeige auf ihr Verhalten auf der Plattform ausgerichtet war. 72% der Kund*innen reagierten nur 163

auf Marketingbotschaften, die auf ihre Interessen im Jahr 2019 abzielten. E-Mail ist die führende Form der Personalisierung, die von Vermarktern verwendet wird. Um den Aufbau deiner Beziehungen zwischen deinen Kund*innen und deinem Unternehmen zu unterstützen, kannst du eine Reihe automatisierter E-Mails erstellen. 

2. Das Beste aus deiner Gruppe von Marketingexperten herausholen. 

Die Automatisierung verändert die Art und Weise, in der alle Arten von Teams ihre Geschäfte abwickeln. Laut einer 2017 unter Informationspersonal durchgeführten Umfrage gaben die Befragten an, dass sie ihrer Meinung nach die  Produktivität  der  Mitarbeiter  erhöhen  würde:  69% 

sagten, dass Automatisierung dazu beitragen könnte, den Zeitverlust zu minimieren. 59% sagten, dass sie mindestens 6 Stunden pro Woche einsparen könnten, wenn die sich wiederholenden Aspekte ihrer Arbeit automatisiert wären. 72% sagten, sie würden die eingesparte Zeit nutzen, um sich auf wichtigere Arbeiten zu konzentrieren. 

Dies kann zum Beispiel bedeuten, dass weniger Zeit für das Zusammenstellen von E-Mail-Listen und die manuelle Planung von Nachrichten für E-Mail-Marketing-Teams aufgewendet werden muss. Alternativ dazu können die Teammitglieder die Gelegenheit nutzen, sich auf andere wichtige Aktivitäten zu konzentrieren, wie z.B. den inten-siven Aufbau von Kundenbeziehungen. Das Fazit: Alles wird durch Automatisierung erreicht und die zusätzliche Effizienz ist von größerem Nutzen. 
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3. Die Kundenbindungsrate erhöhen. 

Der Verkauf an eine bestehende Kund*in ist viel schneller und kostengünstiger als die Umwandlung einer neuen Kund*in. So kannst du mit der Automatisierung länger als je zuvor in Kontakt bleiben. Plane deine Botschaften so, dass deine Kund*innen nicht zu lange warten müssen bis sie von dir hören und stelle sicher, dass der Kontakt auch notwendig ist, um die Wirkung zu maximieren. 

Eine E-Mail, in der es heißt: „Hey, wir haben eine Weile nichts von Ihnen gehört. Statten Sie uns einen Besuch ab!“  hat  eine  sehr  hohe  Wahrscheinlichkeit,  im  Müll  zu landen. Vergleiche sie nur mit dieser: „Wir haben eine Weile nichts von Ihnen gehört, lieber Joe, und wir wollten sichergehen, dass Sie von unserem letzten Abkommen gehört haben. Ein neues Modell des Druckers, für den Sie Teile gekauft haben, ist erschienen und es ist 20 Prozent günstiger! Kommen Sie und sehen Sie es sich an.“ Dies ist ein Beispiel für eine Botschaft, die ein Bedürfnis befrie-digt und so eine Kund*in wieder anzieht. 

4. Die Strategie des Marketings skalierbar machen. 

Wenn du eine E-Mail-Kampagne manuell versendest, ist die Anzahl der Kund*innen auf die Anzahl deiner Mitarbeiter limitiert, die sie auch bedienen können. Wenn sich dein Kundenstamm unerwartet verdoppelt, wirst du dann in der Lage sein, den Zeitplan einzuhalten? Was wäre, wenn er sich verdreifacht hätte? 

Die Automatisierung macht das E-Mail-Marketing skalierbar.  Wenn  du  sie  so  eingerichtet  hast,  dass  jedes  Mal, 165

wenn  sich  jemand  in  deine  Mailingliste  einträgt,  deine Website eine Nachricht sendet, müssen weder du noch ein  Mitarbeiter  dafür  zur  Verfügung  stehen.  Mit  der E-Mail-Automatisierung integrieren sich Clients automatisch in dein System, sobald sie einige der von dir über-wachten Handlungen ausführen. Ohne deine begrenzten Ressourcen zusätzlich zu beanspruchen, teilt ihr Verhalten deinem Rechner mit, welche Nachrichten als nächstes an sie gesendet werden sollen. 

Der Einsatz von E-Mail-Automatisierung zur Erweiterung deines Unternehmens

Ein Auslöser bei der E-Mail-Automatisierung ist ein bestimmtes Datum, ein bestimmtes Auftreten oder eine bestimmte Aktion eines Kontakts, die das Gerät anweist, eine zugehörige Nachricht zu senden. Basierend auf dem Weg deines Kontakts kannst du die Auslöser und aktivier-ten Nachrichten auswählen. 

Um dir den Einstieg zu erleichtern, folgen hier ein paar Beispiele:

Auslöser: Neuer Abonnent

E-Mail: „Willkommen!“

Und wenn es sich bei einem E-Commerce-Geschäft um deine Website handelt, werden viele deiner Erstbesucher nicht bereit sein, einen Kauf zu tätigen. Was machst du in einer E-Mail, um ihre Aufmerksamkeit mit einem „Jetzt abonnieren“-Button zu erregen? Nach einem Arbeits-interview  waren  Begrüßungs-E-Mails  wie  Dankeskarten. 

Es gibt kein Gesetz, dass man sie geben muss, aber wenn man es nicht tut, merken es die Kund*innen: 74% der 166

Personen erwarten, dass sie eine Willkommens-E-Mail erhalten, wenn sie sich in eine Mailingliste eintragen. Will-kommensnachrichten erhalten viermal mehr Lesungen und  fünfmal  mehr  Klicks  als  reguläre  Marketing-Newsletter. Sie produzieren pro E-Mail bis zu 320% mehr Einnahmen als andere Werbebotschaften. Eine herzliche Begrüßung trägt dazu bei, neue Leads ohne zusätzlichen Aufwand in Kund*innen zu verwandeln, wenn du einen neuen Abonnenten gewinnst. 

Auslöser: Abgebrochener Check-out

E-Mail: „Etwas vergessen?“

Um einen Artikel in den Warenkorb zu legen, ist nur ein Druck auf die Taste erforderlich, aber wenn du dem Vorgang folgst, sind weitere Schritte nötig. Aus vielen Gründen, unter anderem wegen der hohen Versandkosten und des Sicherheitsprotokolls der Website, geben etwa 70 Prozent der E-Commerce-Käufer ihren Einkaufswagen auf. Erinnerungs-E-Mails von Warenkörben können dir helfen, verlorene Verkäufe wiederherzustellen. Du kannst damit beginnen, das Interesse deiner Kund*innen wiederzugewinnen, sobald du dein Publikum kennen-lernst und eine klare, zeitnahe E-Mail schreibst. 

Auslöser: Neue Produkte oder Werbeaktionen E-Mail: „Für Sie etwas Besonderes!“

deine Botschaften können ihre Wirksamkeit zu verlieren,  wenn  du  jeder  Kund*in  jede  neue  Produktversion, jedes  Upgrade  oder  jede  Werbeaktion  ankündigst.  Die E-Mail-Automatisierung hilft dir, diese Falle zu vermeiden. 

Sie ermöglicht dir, bestimmten Kund*innen Produkte auf 167

Grundlage ihrer Interessen anzukündigen. In Wirklichkeit kannst du den Umsatz pro E-Mail um durchschnittlich 150 Prozent steigern, wenn du in deiner E-Mail-Kampagne maßgeschneiderte Vorschläge bereitstellen. 

E-Mail-Automatisierung effizienter gestalten Hier sind einige Tipps, damit deine neue automatisierte E-Mail-Strategie reibungslos funktioniert: 1. Um mehr Informationen zu sammeln, achte auf die Antworten. Du hast die Möglichkeit, jedes Mal, wenn du eine automatische  E-Mail  senden,  wichtige  Details  von  jeder Kund*in zu erhalten. Du wirst erfahren, ob die Person:

•  die E-Mail öffnet, 

•  sich zu deiner Website durchklickt, 

•  ein Angebot nutzt, 

•  ein vorgeschlagenes Produkt kauft, 

•  oder das Surfen fortsetzt, sobald sie auf deiner Website ist. 

Alles, was du über deine Käufer erfährst, kann dir bei der Ausrichtung deiner automatisierten E-Mails als Leitfaden für deinen nächsten Schritt dienen. Versuche eine andere Taktik, wenn deine Empfänger deine Gutschein-E-Mails nicht öffnen oder auf deine Vorschläge eingehen. 

2. Strategische Rabatte anbieten. 

Einer der Hauptgründe, warum Menschen ihre Einkaufswagen zurücklassen, sind die hohen Versandkosten. Du kannst die Versandkosten nicht entfernen oder deine 168

Tarife senken, aber du kannst Rabattcoupons oder Pro-mo-Codes versenden, um zurückhaltende Käufer zu gewinnen. Dies kann ein effizienter Ansatz sein, aber achte darauf, ihn nicht zu stark zu nutzen. Deine Kund*innen könnten anfangen zu glauben, sie hätten Anspruch darauf, sie häufiger zu erhalten, wenn du zu viele Rabatte gewährst. 

3. Entwickel Drip-Kampagnen, die automatisiert sind. 

Viele Personen treten mehrmals mit deinem Unternehmen in Verbindung, bis sie Kund*innen werden. 

Drip-Kampagnen „tröpfeln“ nach und nach nützliche Inhalte über ein Unternehmen, ein Produkt oder eine Branche. Diese Kampagnen müssen spezifisch sein, damit sie funktionieren, und die Botschaften der Drip-Kampagnen gehen nur an Interessenten, die durch die Automatisierung von E-Mails Interesse gezeigt haben. 


Kundenbeziehungen aufbauen

durch die Automatisierung von E-Mails kannst du dein Publikum  finden  und  deine  Kunden  ansprechen.  Automatisierungen laufen im Hintergrund anstelle manueller Kampagnen, während du Dich um andere wertvolle Aktivitäten  kümmerst.  Du  kannst  jeder  Kund*in,  von  neuen Besuchern bis hin zu Wiederholungskäufern, durch Automatisierung  maßgeschneiderte  E-Mails  senden.  Du kannst dein Targeting jedes Mal, wenn du eine Nachricht versendest, verfeinern und dein Unternehmen weiterent-wickeln, ohne dabei die einzigartige persönliche Note zu verlieren, wenn du E-Mail-Automatisierung mit Kunden-analysen kombinierst. 
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Deine Follow-up-Sequenz muss strategisch sein, unabhängig davon, ob du gerade dabei bist, die erste Follow-up-Sequenz zu entwickeln, oder ob du schon seit Jahren dabei bist. Sie sollte das Ergebnis einer konkreten Strategie sein, die auf die Erreichung eines bestimmten Zwecks ausgerichtet ist. Um Lücken zu füllen, werden Folgemaßnahmen leider oft aus einer Laune heraus generiert oder mit der Zeit Stück für Stück zusammengefügt. 

Das bedeutet, dass die meisten Sequenzen nicht erzeugt werden, um bestimmte Ergebnisse zu erzielen, und dass sie eigentlich nicht viel bewirken. 

Wichtig ist, dass sich viel geändert hat, seit du deine Sequenzen erstellt hast. 

Es  gibt  mächtige  neue  Instrumente  für  das  Marketing. 

Du weißt mehr über deine Kund*innen. Deine Produkt-linie hat sich geändert oder du hast mehr über effektives Online-Marketing gelernt. Es ist notwendig, deine Follow-up-Sequenz zu aktualisieren. In diesem Kapitel geht es darum, wie du dir deine Nachbereitung neu vorstellen und alles, was du nicht erreicht hast, aber erreichen solltest, einbeziehen kannst. 

Dein automatisiertes Follow-up ist das vernachlässigte Arbeitspferd deines Online-Marketings. Das ist schade, denn es ist eine der effektivsten Ressourcen, die dir zur Verfügung stehen, und es wird von fast allen deinen Leads und Kund*innen in Anspruch genommen werden. 

Wir sind oft fasziniert von den kleinsten Details unserer Website und könnten monatelang nicht einmal an unsere automatisierte Marketing-Follow-up-Maßnahme denken. 
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Dein automatisiertes Follow-up bringt Kontakte tagein, tagaus auf deine Website zurück, schafft eine Bindung zu ihnen, produziert und pflegt professionelle Leads, treibt Conversions an, trägt zur Kundenbindung bei und erspart dir unermesslich viel Zeit. 

Die Automatisierung ist eine der einfachsten Möglichkeiten, Kund*innen nachzufassen, sodass sich die erforderliche Zeit, um all diese Dinge zu verbessern, definitiv lohnt. Was folgt, ist ein siebenstufiger Prozess, der einen spezifischen Nachfolgeplan für dein Unternehmen erstellen wird. Stelle sicher, dass du so viel wie möglich automatisierst,  erreichst  und  das  Gesamterlebnis  für  deine Kontakte verbesserst. 

Die  Zeit,  die  du  dafür  aufwenden,  wird  sich  auszahlen, denn jeder neue Kontakt wird von deiner automatisierten Nachverfolgung erfasst. Du verschwendest nicht wirklich Zeit; du investierst sie in eine der Aktivitäten mit der höchsten Hebelwirkung in deiner Organisation/deinem Unternehmen. 

Hier sind die notwendigen Schritte:

1.  Einen Neuanfang machen

2.  Wähle dein Reiseziel

3.  Wisse, was du auf dem Weg dorthin tun wirst 4.  Das Ziel erreichen „durch...“

5.  Plane es

6.  Einen Plan machen

7.  Erfasse, wo du gewesen bist
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Einen Neuanfang machen Vergessen deine alten Follow-up-Sequenzen, um eine neue und verbesserte Strategie zu entwickeln. Lege sie gedanklich beiseite und beginne mit einer neuen Perspektive. Wir streben eine komplett „von oben nach unten“ 

erfolgende Überholung deiner automatisierten Nachverfolgung an. Eine Ergänzung der bestehenden würde nur zu allmählichen Änderungen führen. Stattdessen werden wir etwas völlig Neues und Inspiriertes schaffen, um so einen großen Leistungssprung zu erreichen. 


Wählen dein Reiseziel

Wir werden zwei verschiedene Follow-up-Sequenzen festlegen; eine für unsere Interessenten und eine für unsere Kund*innen, denn nach ihrem ersten Kauf ändert sich unser Schwerpunkt. An diesem Punkt sehen wir davon ab, einem Kontakt zu helfen, zu verstehen, warum er mit uns Geschäfte machen sollte; von der Vertrauensbildung und Aufklärung zum Kundensupport, zur Förderung von Wie-derholungskäufen und zum Erhalt von Weiterempfehlun-gen. 

Bei der Entwicklung deines neuen Nachfolgeplans möchtest du Dich von einer klaren Vision der perfekten Erfahrung leiten lassen, die jeder Kontakt vor und nach dem Kauf machen soll. Dieses „perfekte“ Kundenerlebnis wird nicht von allein geschehen... Indem wir es uns vorstellen, beschreiben und dann darauf hinarbeiten, werden wir es schließlich Wirklichkeit werden lassen. Stelle dir also die perfekte Erfahrung vor, die du jedem Kontakt wünschst, und erstelle dann eine kurze Beschreibung, in der du die Erfahrung be-schreibst, die du als Interessent*in machen solltest. 
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Halte diese Beschreibungen kurz, in höchstens zwei bis drei Sätzen. Das Streben nach einer facettenreichen Erfahrung ist in Ordnung, aber übertreibe es nicht. Konzentriere Dich nur auf eine Handvoll entscheidender Dinge, die du aus deiner Marketing-Folgearbeit herausholen willst. Das ist kein Plan. Es geht nur darum, ein Reiseziel zu wählen, damit du sicher sein kannst, dass du auch dort landen wirst, wohin du willst. 

Betrachte dies als das Leitbild für dein automatisiertes Fol-gemarketing – es sollte inspirierend, aber nicht zu spezifisch sein. 

Hier ist ein Beispiel dafür, wie deines aussehen könnte: Als Interessent:

•  Ich möchte meine neue Kontaktperson von dem Moment an überraschen, in dem sie ihr Abonnement bestätigt. Ich möchte großartige Inhalte anbieten, sodass sie gespannt sind, E-Mails von mir zu sehen. Ich möchte, dass sie mich als Verbünde-ten, Freund und Experten betrachten. 

Als Kund*in:

•  Ich möchte meinen Kund*innen einen so ausge-zeichneten Service bieten, dass sie sich verpflichtet fühlen, unsere Website mit ihrer Familie und ihren Freunden zu teilen, nicht zögern, erneut zu kaufen, und nicht in Erwägung ziehen, ein anderes Unternehmen zu nutzen. 
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Wenn du Dich davon überzeugt hast, dass du die Bedeutung der von dir angestrebten Erfahrung erfasst hast, gehe zum nächsten Schritt über... 

Wisse, was du auf dem Weg dorthin tun wirst Wenn die Zusammenfassung, die du soeben entwickelt hast, dein Ziel ist, können wir nun all die Dinge auswählen, die du unterwegs erledigen wirst. Verbringe einige Zeit  damit,  zu  überlegen:  „Was  würde  meine  automatisierte Nachverfolgung im Idealfall für mich tun?“

Möchtest du, dass dein automatisiertes Follow-up:

•  Vertrauen schafft? 

•  deine Beziehung zu potenziellen Kund*innen stärkt? 

•  Überweisungen erhöht? 

•  Wiederholungsbesuche steigert? 

•  Rückerstattungen reduziert? 

•  Über Leistungen aufklärt? 

•  Zeugnisse erstellt und überprüft? 

•  Feedback und Erfahrungen sammelt? 

•  Dich als Autorität etabliert? 

•  Zu Upgrades ermutigt? 

•  Die verfügbaren Produktoptionen beschreibt? 

•  Auftragshäufigkeit erhöht? 

•  Mehr Affiliates und Wiederverkäufer schafft? 

•  deine Social Media-Anhänger verstärkt? 

•  Bestellmengen erhöht? 

•  Dich als „Bester im Rennen“ positioniert? 

•  Die Verkaufszahlen im Backend erhöht? 

•  Kund*innen zu Evangelisten macht? 
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•  Engagement erhöht? 

•  Kundensupport-Anfragen reduziert? 

•  Den Kaufzyklus verkürzt? 

•  Wiederholte Verkäufe tätigt? 

•  „Heiße Leads“ identifiziert und zuordnt? 

•  Über die Industrie aufklärt? 

•  Eine Gemeinschaft entwickelt? 

Hier wähle die Ergebnisse aus, die dein Follow-up erzeugt, also nimm dir Zeit. 

Diese Ziele sollten weder konkret noch messbar sein. Tatsächlich ist es besser, wenn sie es nicht sind. Wir machen nur eine Liste von Wünschen. Wir werden uns darauf konzentrieren, wie du diese Ziele in der nächsten Phase erreichen wirst, und sie dann konkret und messbar machen. 

Denk nicht darüber nach, wie du das alles schaffen willst, zumindest noch nicht jetzt. Das wird nur deine Vorstellungskraft ersticken und deinen Ehrgeiz unnötig einschränken. Konzentriere sich stattdessen, ohne Dich auf das Machbare oder Realistische zu beschränken, auf das, was du tun möchtest. 

Schreibe Ideen in einer großen unorganisierten Liste auf, wenn sie dir kommen – je ehrgeiziger die Liste, desto besser. Dehne die Grenzen des Erreichbaren aus, sodass du eine automatische Folge von Nachfassaktionen erstellst, die alles für Dich und deine Kontakte leistet, was sie kann. 

Wenn deine Liste fertig ist, lasse sie uns ein bisschen or-ganisieren …
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Trenne die Ziele danach, ob es sich um Interessenten (vor dem Verkauf) oder Verbraucher (nach dem Verkauf) handelt. Ordne sie so gut wie möglich in chronologischer Reihenfolge an (du wirst dies wahrscheinlich nicht perfekt tun können). Deine Liste könnte also so aussehen: Ziele für das Follow-up von Interessenten:

•  Festlegung des Wert-Angebots

•  Positioniere uns als die führende Lösung

•  Segment nach Produktinteresse

•  Segmentkontakte nach Persona

•  Zuweisen von Top-Leads an Vertriebsmitarbeiter

•  Kontakte zurück zur Website

Ziele für die Kundenbetreuung:

•  Sie motivieren, ihre Ordnung zu verbessern

•  Vergib ein Gratisgeschenk als „Dankeschön“

•  Versende eine Postkarte mit einem Kundenrabatt-code per Post

•  Sammle Erfahrungsberichte und Rezensionen

•  Messung der Kundenzufriedenheit

•  Ermutige Überweisungen und Mundpropaganda

•  Häufigkeit erhöhen und Aufträge wiederholen Wenn du meinst, diesen Schritt abgeschlossen zu haben, überprüfe  deine  Ziele  anhand  der  von  dir  definierten Erfahrungen.  Basieren  genügend  dieser  Ziele  auf  den Wünschen  deiner  Kunden  und  verschaffen  ihnen  eine erstaunliche Erfahrung? Du bist bereit, zum nächsten 176

Schritt überzugehen, wenn du der Meinung bist, dass deine  Prioritäten  die  Bedürfnisse  deiner  Organisation  und die Bedürfnisse deiner Kontakte widerspiegeln. 

Das Ziel erreichen „durch …“

Es ist an der Zeit, mehr Kraft auf die Straße zu bringen, jetzt, da du weißt, was du tun willst. Verknüpfe mit jedem Ziel Methoden, indem du eine „durch ...“-Anweisung anfügst: 

„Engagement erhöhen“ durch …

•  Neue Blog-Artikel per E-Mail versenden

•  Befragung, welche Inhalte sie wünschen würden

•  Anreizen für soziale Medien folgen

„Erhöhung der Wiederholungsverkäufe“ durch …

•  Senden von Informationen zum Belohnungsprogramm

•  Gewährung eines Rabatts 'nur für Kund*innen' 

(20%?)

•  Benachrichtigung über zweiwöchentliche Sonder-verkäufe

„Auftragsgröße erhöhen“ durch …

•  Sofortige Zusendung eines 'Ein-Klick-Upgrade'-Angebots

•  Angebot für den Kauf von Zubehör

•  Ergänzende Produkte vorschlagen

Nimm  dir  viel  Zeit  für  ein  Brainstorming  aller  Möglichkeiten, wie du diese Ziele erreichen könntest. Auch hier solltest  du  Dich  nicht  auf  das  beschränken,  was  du  für 177

möglich hältst, denn einige deiner besten Ideen würdest du unnötig abschotten. Liste einfach jede deiner Idee auf, wie du ein Ziel erreichen kannst. 

Höre nicht auf, Dich anzustrengen, sobald du 3–5 gute Ideen hast. Deine ersten fünf Ideen werden sehr sicher sein und wahrscheinlich Dinge, die du sowieso schon in Erwägung gezogen hast. 

Doch damit sollte es nicht genug sein. Gehe weit über diesen Punkt hinaus. 

Die Nummern 17 und 31 mögen deine besten Ideen sein, aber wenn du bei Nummer 5 stehenbleibst, wirst du sie nie finden. Wenn du es richtig machst, werden in dieser Phase einige der besten Ideen zur Entwicklung Ihres Unternehmens entstehen, die du seit langem hattest. Hebe die brillantesten Gedanken hervor, die dir eingefallen sind. 


Plane es

Stift und Papier sind vielleicht der perfekte Weg, um die ersten Entwürfe auszuarbeiten, wenn es darum geht, die genaue Abfolge der Folge-E-Mails festzulegen. Stell einfach sicher, dass du genügend Papier hast. Es wird Fehl-starts, Pfeile ins Nirgendwo, Streichungen und Entwürfe geben. Wenn dies einfach ist und du nicht darüber verwirrt bist, wie all dies zusammenkommen wird, musst du vielleicht zurückgehen und die Schritte noch einmal versuchen. Vielleicht warst du nicht ehrgeizig genug. 

Es sollte sich anfühlen wie ein Puzzle – du hast die Teile  und  versuchst  nun  herauszufinden,  wie  sie  zusam-menpassen, damit sie Interessenten durch die Phasen 178

des  Kaufzyklus  führen  und  deine  Beziehung  zu  deinen Kund*innen festigen. Verliere Dich nicht in den Einzelheiten; du kannst Dich später um die notwendigen Ein-stellungen oder die Betreffzeilen für deine E-Mails kümmern. Kritzle nur die Gesamtmethode heraus und gehe zur grundlegenden Abfolge der Ereignisse über. 

Wenn du einen Geistesblitz bekommst, mache dir vielleicht ein paar Notizen. Die meisten Details kannst du jedoch später ausfüllen... Dies ist immer noch der Moment der „großen Zusammenhänge“. Probiere einen Automation Builder aus, wenn es an der Zeit ist, die Feinabstim-mung der sich abzeichnenden, wunderbaren Folgese-quenz vorzunehmen. Wenn du ihn schon einmal benutzt hast,  weißt  du,  dass  es  ein  Werkzeug  ist,  das  überra-schend schnell zu benutzen ist. Es ist so einfach wie das Lesen eines Flussdiagramms, um eine Marketingautoma-tisierungssequenz abzubilden. 

Die Ziele der Sequenz werden je nach eurem Geschäftsmodell unterschiedlich sein, aber stelle im Allgemeinen sicher, dass dein Follow-up-Marketing Inhalte bietet, die folgende Eigenschaften aufweisen: 

•  Dich als „Bester im Rennen“ positionieren. 

•  Den Wert kommunizieren, den du bietest. 

•  Dich vom Wettbewerb abheben. 

•  Aufbau von Vertrauen und Pflege einer Beziehung ermöglichen

•  deine Interessenten mit dem Wissen aufklären, das sie benötigen, um eine fundierte Kaufentscheidung treffen zu können. 
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Du  wirst  diese  Botschaften  über  deine  automatisierten Marketingsequenzen verteilen wollen. Leider achtet deine Interessent*in nicht auf alles, was du sagst, sodass du Dich etwas wiederholen musst, um sicherzustellen, dass deine Kernbotschaften ankommen. Scheuen Dich nicht, sich in entscheidenden Punkten zu wiederholen, sodass du sicher sein kannst, dass deine Interessent*in die richtige Nachricht erhält, auch wenn sie einen Teil deiner E-Mail-Sequenz übersprungen hat. 


Einen Plan machen

Sobald du Dich davon überzeugt hast, dass deine nach-folgenden Marketingideen deine Vision aus „Schritt 2: Entscheide, wohin du gehst“ und Ziele aus „Schritt 3: Wisse, was du auf dem Weg dorthin tun wirst“ erfüllst, ist es an der Zeit, den Ball ins Rollen zu bringen. Mache eine Liste mit dem, was du dafür erstellen musst. 

Es werden wahrscheinlich hauptsächlich Inhalte sein, die du erstellen musst, wie E-Mails oder kostenlose Berichte. Vielleicht aber musst du auch neue Projekte planen, wie z.B. die Entwicklung eines Refer-a-Friend-Programms, die Entwicklung eines „Ein-Klick-Upsell“-Skripts oder einige Grafikdesign-Arbeiten, die du auslagern musst. Die Verwendung eines Projektmanagementprogramms kann nützlich sein, sodass du es in einen umsetzbaren Plan he-runterbrechen und die für jedes Projekt benötigten Ressourcen zuweisen kannst. 
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Erfasse, wo du gewesen bist Bei  Einführung  deiner  neuen  automatisierten  Follow-up-Strategie, wird es möglicherweise eine Weile dauern, bis du sichergestellt hast, dass du deine alte Follow-up-Sequenz vor dem Umschalten auf das gesamte darin enthaltene Wissen durchsucht hast. Falls noch nicht geschehen,  definiere  Schlüsselindikatoren,  anhand  derer du deinen Marketing-Erfolg bewerten kannst, um die neuen und alten E-Mail-Follow-up-Sequenzen zu vergleichen.  Dieser  neue  Ansatz  für  Folgemaßnahmen  könnte besser funktionieren als dein alter Ansatz. Du möchtest dies  jedoch  in  der  Praxis  umsetzen.  Das  kannst  du  nur tun, wenn du die Zahlen kennst. 

Einige nützliche Metriken:

•  Abmelderate

•  Per E-Mail weitergeleiteter Traffic

•  Offener Kurs

•  Link-Klicks

•  durchschnittliche Zeit bis zum Kauf

•  durchschnittliches Lead-Score

•  Per E-Mail vermittelte Verkäufe

•  Deals, die hinzugefügt werden / Zeit

•  Anzahl der Leads / Zeit

Vergewissere Dich, dass du unsere Google Analytics-Integration eingerichtet hast, falls du dies noch nicht getan haben solltest, sodass du Link-Klicks in bestimmten Automatisierungen und E-Mails verfolgen kannst. 

Du wirst auch sehen, wie Kontakte mit deiner Website  interagieren  und  wissen,  für  welche  „Ziele“  deine 181

Marketingautomatisierung und dein E-Mail-Marketing verantwortlich sind. 

Während du über die Analysebegriffe nachdenkst, finde heraus, wie du die Leistung für alle in Schritt 2 erstellten Ziele und die einzelnen Komponenten deiner in Schritt 3 

erstellten E-Mail-Sequenz messen wirst. Lege die grundlegenden Metriken fest, die für die Angabe der Leistung ausschlaggebend sind, und stelle einen Zeitplan zur Überprüfung  und  Analyse  der  verschiedenen  Komponenten deines Follow-ups auf, sodass es vor der nächsten voll-ständigen Überprüfung weiter voranschreiten wird. 

Wenn du diesen Prozess jedes Jahr wiederholst, kannst du weiterhin experimentelle Sequenzen entwickeln, um den  Output  deiner  bewährten  „Kontroll“-Sequenz  über E-Mail und andere Marketingkanäle zu übertreffen. 

Auf diese Weise stellst du deine beste Arbeit weiterhin in Frage und strebst kontinuierlich nach dieser ultimativen unschlagbaren Folge von Nachfassaktionen, die so viel von deinem Geschäft automatisiert wie möglich und aus deinen Leads glückliche zufriedene Kund*innen macht. 

Work-flows automatisieren

Arbeitsabläufe innerhalb deines Vertriebsteams sollten automatisiert werden. Auch hier ermöglichen moderne Tools unzählige sinnvolle Automatisierungen. Beispielsweise könnte einer deiner Kund*innen im Webshop ein Formular mit der Bitte um ein persönliches Angebot 182

absenden. Das erscheint dann bei dir, sodass du das Angebot fertig machst und versendest. Gleichzeitig ver-merkt dein CRM-System eventuell, dass dein Kolleg*in für das Nachfassen zuständig ist. Das System trägt deiner Kolleg*in automatisch einen Termin in zwei Wochen in den Kalender mit dieser Aufgabe ein und fragt bei ihr auch nach, wenn sie diese Aufgabe nicht erledigt. Andererseits erhältst du am nächsten Tag einen Anruf der Kund*in mit einer Nachfrage. Fortgeschrittene CRM-Systeme können diese Information aus dem Gespräch zu extrahieren und sie bei den Kundendaten ablegen. Gibt es einen E-Mail-Austausch vom Vertrieb mit der Kund*in, so wird er auf jeden Fall hier gespeichert. So hat jede Mitarbeiter*in zu jedem Zeitpunkt (und mit der dazugehöri-gen Smartphone-App auch von überall) Zugriff auf alle relevanten Vorgänge und Hintergründe zu dieser Kund*in. 

Natürlich kann man auch die Follow-up-E-Mails automatisieren, sodass das System selbst dieses Angebot nachhält und für eine Entscheidung bei der Kund*in sorgt. 

Rezept #5: 

Workflow mit Vertriebsmitarbeitern automatisieren Inhaltsstoffe:  Eine gemeinsam genutzte Tabelle (mit Google,  Dropbox  oder  Microsoft),  ein  Klebeservice  wie Zapier oder Automate.io, ein E-Mail-Marketing-Tool oder CRM. 

Methode: Diese Methode dient der Rationalisierung von Cold-Calling-Prozessen. Ich habe einen Vertriebsmitarbeiter, der die Kaltakquise für mich durchführt. Wir arbeiten beide mit der gleichen Tabelle. Ich bringe die neuen Potenziale ein, der Vertriebsmitarbeiter erhält die Namen 183

von dort und ruft an. Wenn das Potenzial interessiert ist, trägt der Vertreter einfach seine E-Mail-Adressen in eine bestimmte  Spalte  („Informationen  per  E-Mail“)  dieser Tabelle ein. Dann erfolgt eine Automatisierung, die diese  Spalte  prüft  und  dieses  Potenzial  einer  bestimmten E-Mail-Sequenz zuordnet. Übrigens: Es gibt noch eine weitere Spalte für diejenigen, die ein persönliches Telefongespräch mit mir wünschen („Telefongespräch“). Diese Potenziale werden einer anderen E-Mail-Sequenz zu-geordnet, die mein Friendly Link zu ihnen sendet. 

Schwierigkeit: Fortgeschritten. 

Zweck: Straffung der Kaltakquise. 

Gesamtzeit: Ein Tag. 

Ausschöpfung von Cross- und 

Upselling-Potenzialen

Um bei bestehenden Kund*innen die Cross- und Upselling-Potenziale automatisiert ausnutzen zu können, gibt es eine Reihe von spannenden Technologien. 

Product Item-Codes

du lieferst tatsächliche Produkte an Kund*innen aus, die professionell eingesetzt werden? Prima. Dann hast du es wirklich in der Hand, dass deine Kund*in zurückkehrt und bei dir kauft. Viele Produkte, Maschinen und Anlagen werden  ohne  jeden  Hinweis  auf  den  Anbieter  ausgeliefert. Der Anbieter muss daher erst einmal ins Büro gehen und im Computer nachsehen, wer denn das geliefert hat, wenn etwas ausfällt oder die Kund*in ein Ersatzteil oder 184

ein Verschleißteil benötigt. Im schlimmsten Fall muss deine Kund*in sogar noch einen Aktenordner zücken. Sehr viel eleganter wäre es doch, wenn deine Kund*in in diesem Fall auf dem Produkt einen Code findet, z.B. einen eingebauten NFC-Chip oder auch ein aufgedruckter QR-oder Bar-Code, der mit dem Handy gescannt werden kann. Damit kann die Kund*in dann sofort noch vor Ort auf dem Handy in deinen Shop geleitet werden, wo Verfügbarkeiten und Lieferfristen angezeigt werden. 

Das kannst du noch eleganter gestalten, indem du nämlich deine Produkte gleich als Dienstleistung anbietest. 

Diese Umwandlung wird als Servitization bezeichnet und wird schon in mehreren Bereichen angewendet. In diesem Sinne verkauft Rolls Royce keine Flugzeugturbinen mehr, sondern Schubkraft. Die Airlines müssen lediglich dann bezahlen, wenn die Flugzeuge tatsächlich in der Luft sind. Gabelstaplerhersteller und Logistikanbieter gehen  ähnlich  vor  und  berechnen  nur  für  bewegte  Ki-logramm. Stehen Gabelstapler und Lifte, kostet das die Kund*in nichts. Dies ist dennoch ein spannendes Win-win-Geschäft für alle Beteiligten, denn Umsätze sind mit diesem Abo-Modell deutlich besser planbar. Eine sehr gute Sensorik und miteinander kommunizierende Internet-of-Things-Komponenten machen dies möglich. Letztere  sind  übrigens  auch  schon  in  der  Lage,  selbständig ihren Ausfall an das Serviceteam zu melden, sodass dann teilweise auch gleich ein Wartungstermin direkt im Kalender der entsprechenden Mitarbeiter*in eingebucht und diese Mitarbeiter*in mit einer automatischen E-Mail los-geschickt wird. 
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In der Regel hast du vertrieblich in dieser Phase viel mit der Kund*in zu tun, häufig in Form von Terminen. Hier kannst du von einem starken CRM-System mit künstlicher Intelligenz sehr gut unterstützt werden. Es hilft dir bei der Vorbereitung von Terminen. 

Kennst du das? Staatsoberhäupter sind häufig zu Staats-besuchen in anderen Ländern unterwegs. Sie besuchen Landstriche,  über  die  wir  nur  wenig  bis  gar  nichts  wissen.  Das  geht  Politikern  manchmal  ähnlich.  Dafür  gibt es dann ein Team von 20 Mitarbeitern, das im Vorfeld alles Wissenswerte zu einem besuchten Staat auf zwei Seiten zusammenfasst, der sich im Flugzeug kurz vor der Landung schnell lesen lässt. Dieser Service wird „Turbo“ 

genannt. Dank KI können wir etwas ähnliches auch im Vertrieb nutzen. Das System fasst vor deinem nächsten Kundenbesuch  alle  relevanten  Inhalte  einfach  für  Dich zusammen: gekaufte Mengen des letzten Quartals, Um-satzentwicklung und Salescycle-Dauer, dazu noch die externen Informationen wie die letzten Pressemitteilungen, Veränderungen an den Besitzverhältnissen, Merger and Acquisitions, Skandale, etc.. So gehst du hochinfor-miert  ins  Kundengespräch.  Danach  willst  du  ja  vermutlich eine E-Mail mit einer Zusammenfassung und den nächsten Schritten verschicken. Auch hier liefert dir die KI im CRM-System Textvorschläge, die du dann einfach nur noch abnicken und die E-Mail abschicken musst. 
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 Aber was und wann wird deine Kund*in wieder kaufen? 


Predictive Selling

Die Antwort auf diese entscheidende Frage musst du ab jetzt nicht mehr erraten. Je nachdem, welche Systeme mit welchen Datentöpfen du nutzt, kannst du eine dementsprechend genaue Antwort darauf bekommen. Es nennt sich Predictive  Selling  und  funktioniert  folgendermaßen:  Die Daten aus deinem CRM-System werden mit den Daten aus dem ERP-System (Enterprise Ressource Planning oder auch Warenwirtschaft) verknüpft. Dazu können eventuell Informationen aus dem immer weiter verbreiteten PIM-System kommen. Dabei handelt es sich um das Produkt-Informations-Management-System, in dem alle Produktdaten erfasst werden. Also Qualität, Größe, Gewicht und aber auch Passungen, erwartete Lebensdauer und ähnlich geartete Produkte. Aus der Kombination aller drei Systeme können schließlich Folgerungen wie diese hier abgeleitet werden: 

„90% aller Kund*innen, die A gekauft haben, haben auch B 

gekauft. B ist zum Betrieb von A notwendig.“ 

Wenn also eine Kund*in Produkt A, aber noch nicht Produkt B gekauft hat, sollten wir ihr B auf allen möglichen Kanälen anbieten. Also etwa in einer E-Mail oder direkt in einem personalisierten Webshop. Der Turbo ist eine weitere Möglichkeit, die der Außendienst bei seinem nächsten Besuch ganz oben verzeichnet. Oder die Kund*in möchte im Webshop Produkt C kaufen. C ist allerdings nicht im Bestand und wird erst im nächsten Quartal wieder geliefert werden. Aus dem PIM-System weiß ich, dass Produkt DD nahezu identisch ist und ist laut ERP-System vorhanden. Folglich wird der Kund*in DD angeboten. 
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IoT-Produkte erlauben eine durchgängige Wertschöpfung

Vielleicht bietest du auch Produkte an, die bereits über einen hohen Anteil an Software-Komponenten verfügen, wie es bei vielen Internet-of-Things-Produkten der Fall ist. 

Das hat enorme Auswirkungen darauf, wie wir unseren Kund*innen Wert verkaufen. Bisher war sind wir durch all die bisher erwähnten Prozesse gegangen. Dann hat die Kund*in das Produkt gekauft und wir konnten nur noch weitere Produkte oder Service-Dienstleistungen verkaufen. Durch das nachträgliche Angebot weiterer Software-Features für das bereits verkaufte Produkt, kann ich auch zu diesem Produkt weitere Umsätze erzielen. Dazu muss ich mit der Kund*in und der Entwicklung in engem Kontakt sein und verstehen, welchen Nutzen die Kund*in aus neuentwickelten Features ziehen kann. Der Auto-bauer Tesla ist eines der prägnantesten Beispiele dafür aus dem B2C-Bereich. Alle Autos werden mit der exakt gleichen technischen Ausstattung verkauft. Mein Vertrag entscheidet am Ende, welche Akkukapazität oder Kilowatt ich tatsächlich im Auto zur Verfügung habe. Die Leistung ist über das Netz freischaltbar. Ich brauche am Wochenende ein stärkeres Auto? Dann kann ich das einfach von Freitag bis Sonntag einbuchen. 

Als ein Hurricane den US-Bundesstaat Florida heimsuch-te, nutzte Tesla diese Möglichkeit aus. Allen Kund*innen der Region wurde zeitweise die komplette Akkukapazität freigeschaltet, um ihnen einen größeren Fluchtradius zu ermöglichen.  Die  Kund*innen  waren  dafür  verständli-cherweise sehr dankbar. 
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Studien schätzen, dass schon bis zu 70% der Wertschöpfung durch die verbaute Software bei den meisten aus-gelieferten Maschinen entfällt. Das bedeutet ein riesiges Potenzial für Up-Sells. Die können dann natürlich wieder eine Folge entwede des direkten Gesprächs mit dir oder den Webshop sein, wo dann sofort neue Funktionen gekauft und freigeschaltet werden können. 
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KUNDENSERVICE 

Der  Kundenservice  ist  häufig  für  den  technischen  Support, Ersatzteilbestellungen oder auch Reklamationen zuständig. Bei erklärungsbedürftigen Produkten ist er zum Teil auch für Produktschulung da, wobei dieser Bereich sehr stark durch IVR-Systeme (Interactive Voice Recogni-tion) automatisiert wird. Das heißt Anrufer*innen werden durch ein automatisches Audio-System mit Fragen und Antworten geführt, bis sie bei einem menschlichen Mitarbeiter landen oder sogar ihr Anliegen komplett in dem IVR-System klären können. Immer mehr werden auch an  dieser  Stelle  KI-unterstützte  Chatbots  eingesetzt,  die Kund*innen dann auch auf die entsprechenden Websites verweisen können. Da kann ich dann als Kund*in technische Unterlagen herunterladen, direkt einen Termin mit der Service-Techniker*in buchen oder einen Termin mit dem Außendienst vereinbaren. Aktuell werden hier echte Voice-Bots eingeführt. Die Ergo-Versicherung hat zum Beispiel  in  einem  großen  Projekt  den  HagelBot  eingeführt. Bei einem Hagelsturm treten sehr viele Schadens-fälle auf einmal auf. direkt nach einem solchen Ereignis versuchen etliche tausend Geschädigte mit dem Kundenservice des Unternehmens zu sprechen, nur um ihren Schaden zu melden. Ergo hat einen Voice-Bot entwickelt, um der stark ähnelnde Geschichten und dem Andrang der einzelnen Kund*innen in der telefonischen Warte-schleife  Herr  zu werden.  Der  Bot  geht  dank  künstlicher Intelligenz deutlich über ein klassisches IVR-System hinaus. Sie ermöglicht ihm kohärente Antworten auf echte 190

Fragen der Versicherungsnehmer geben zu können. Das System arbeitet nicht perfekt und die Kund*innen merken, dass sie mit einem Roboter sprechen, doch sind am Ende alle zufriedener, weil es die nervige Wartezeit am Telefon deutlich verkürzt. 
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MARKETINGAUTOMATISIERUNG

Bevor wir in die Details einsteigen, werfen wir erst einmal einen Blick darauf, was Marketingautomatisierung oder  Marketingautomation  überhaupt  ist.  Marketingautomatisierung basiert auf einer Software, die zur Automatisierung verschiedener Marketingverfahren wie Kampagnenmanagement, Kundensegmentierung und Kundendatenaggregation eingesetzt wird. Sie kann auch zur  Lead-Qualifizierung,  zum  Cross-  und  Up-Selling,  zur Erhöhung der Kundenbindung, zu Marketingpartner-schaften und zur Ermittlung der Investitionsrendite im Marketing eingesetzt werden. 

Die Marketingautomation ermöglicht eine schnellere Er-ledigung von Aufgaben als andere Formen der Automatisierung. Lösungen zur Marketingautomatisierung verringern den Umfang der administrativen und manuellen Tätigkeiten,  die  in  der  Marketingabteilung  durchgeführt werden müssen. Es ist möglich, bisher sehr zeitaufwen-dige Aktionen noch schneller und effektiver auszuführen, wodurch die Marketing-Experten der Abteilung mehr Zeit für  andere  Tätigkeiten  erhalten.  Dies  stellt  sicher,  dass die Marketing-Teams mehr aus ihren Ressourcen machen, wenn sie in ein Automatisierungsprogramm investieren. Es macht die Teammitglieder auch zufriedener, da sie ihre Zeit für kreative Aufgaben nutzen können. 

Unternehmen  sind  sich  oft  nicht  darüber  im  Klaren, was Marketingautomatisierung ist. Häufig wird sie auch 192

mit e-mail-basierten Marketing-Methoden verwech-selt. Marketingautomatisierung unterscheidet sich vom E-Mail-Marketing oder der Verwendung von Autorespon-dern für E-Mails und bietet Unternehmen viel mehr. 

Marketingautomatisierung wird auch mit CRM verwech-selt;  beide  sind  jedoch  unterschiedlich.  CRM  konzentriert sich auf das Sammeln von Wissen, das für aktuelle Kundenkonten und die Steuerung der Vertriebspipeline potenzieller Kund*innen relevant ist. 

Marketingautomatisierung konzentriert sich jedoch darauf, die Kommunikation zwischen Leads in einem frühen Stadium zu verbessern und diese so zu bewerten, dass die Energien angemessen gebündelt werden, sodass die größtmögliche  Anzahl  von  Leads  in  Kund*innen  umge-wandelt wird. Die allgemeinen Ziele von CRM bestehen darin, Unternehmen dabei zu helfen, Kundenbeziehungen besser zu verwalten und Wege zu finden, diese aus-zubauen. Die Marketingautomatisierung hat jedoch das Ziel, Werbetreibende bei der Entwicklung ihrer Kundenansprache zu unterstützen, die Konnektivität mit großen Leads zu stärken und so die Customer Experience auf ein höheres Niveau zu heben. Als Customer Experience wird die Erfahrung deiner Kund*innen bezeichnet, wenn sie bei dir Produkte kaufen oder Services nutzen. Marke-tingtechnologie  unterstützt  uns  auf  einer  Eins-zu-eins-Basis bei der Personalisierung und Zusammenarbeit. 

Die beiden Systeme ergänzen sich gegenseitig; Informationen können zwischen den beiden Systemen synchro-nisiert werden, was wiederum den Vorteil hat, dass die 193

Konsistenz der vom Unternehmen gespeicherten Kundendaten und -informationen gewährleistet ist. 

Um  den  Kampagnen-Workflow  zu  optimieren,  bezieht sich die Marketingautomatisierung auf die Nutzung automatisierter Ressourcen. Dies geschieht durch die Automatisierung von Routinetätigkeiten wie dem Versand von E-Mails, die Analyse des User-Verhaltens auf Websites, die Planung von Beiträgen in sozialen Medien und die Messung der Effizienz von Systemen für das Marketing. 

Dies trägt zu einer besseren organisatorischen Effizienz und damit auch zur Umsatzsteigerung bei. 

In B2C-Firmen hat sich die Marketingautomatisierung als eine der wichtigsten Entwicklungen herauskristallisiert. 

Marketingexperten verstehen jetzt den Wert und die Notwendigkeit der Automatisierung. Daher haben die Entwicklungen im Bereich der Marketingautomatisierungstechniken in den letzten Jahren zugenommen. 

Es gibt Statistiken, die der Automatisierungssoftware-Industrie ein Wachstum von 8,55% voraussagen. Bis 2025 

wird eine Marktkapitalisierung von rund 16,87 Milliarden US-Dollar prognostiziert. 

Mehr als 51% aller Unternehmen und Organisationen setzen bereits Automatisierungstechniken ein, während 58% der B2B-Firmen ihren Einsatz planen. 

Welche Gründe sprechen für den Einsatz von Automatisierung im Marketing? 
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Zunächst ist der Aufwand, Marketingprozesse zu automatisieren hoch. Kundenbezogene Prozesse müssen analy-siert werden, Marketingsoftware muss nach Funktions-umfang bewertet werden. Dann müssen Tools eingeführt und deine Teams zunächst dafür begeistert werden und dann auch noch technisch damit betraut werden. Es ist ein langer Weg, der sich aber wirklich lohnt! 

Wie kann Marketingautomatisierung deinem Unternehmen konkret helfen? Sie kann

•  Produktivität steigern

•  Umsätze generieren

•  die Kundenbindung und Customer Experience verbessern

•  Marketing-Maßnahmen verfolgen und messen und

•  Vorteile im „War of Talents“ verschaffen und so weniger Abhängigkeit von guten Mitarbeitern verschaffen. 


Steigerung der Produktivität

Rund 74% der Werbetreibenden glauben, dass durch Automatisierung Zeit eingespart wird. Dies trägt zur Optimierung der Effizienz bei. 


Generierung von Umsätzen

Zu den weiteren bedeutenden Vorteilen der Automatisierung gehören eine Verbesserung der Verkäufe und der Lead-Konvertierung. Rund 90% der Unternehmen, die solche Ressourcen einsetzen, sind der Meinung, dass ihre Organisation dadurch gewonnen hat. 
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Kundenbindung

Kund*innen erwarten heutzutage eine so fantastische 

„Customer Experience“, dass es manuell fast gar nicht mehr  möglich  ist,  diese  Erfahrung  zu  liefern.  Dafür braucht es ausgefeilte Automatisierungstechnologien, die die erwartete Geschwindigkeit, Transparenz und Con-venience für die Kund*innen leisten können. 

Verfolgen und Messen von Marketing-Maßnahmen Anhand der Daten und Analysen kannst du die Erfolgs-quoten von Kampagnen beurteilen. Auf der Grundlage dieser Beobachtungen solltest du dann die erforderli-chen Schritte einleiten. Durch datengetriebenen Vertrieb und Marketing objektivierst du die Entscheidungen und kannst wirklich die Aktionen verstärken, die den meisten Erfolg bringen. 

Vorteile im „War of Talents“

Es mangelt an ausgebildeten Experten, was besonders für KMUs schwierig ist. Die Automatisierung hilft in zweierlei Hinsicht, dem Problem zu begegnen: Erstens setzt sie Ka-pazitäten innerhalb deiner Teams frei, indem sie deren kreative Fähigkeiten nutzt, und zweitens wirst du für Bewerber attraktiver, da sie die mühsamen Aufgaben nicht übernehmen werden müssen. Kürzlich war ich in einem Workshop mit einigen Kund*innen, allesamt Geschäftsführer von großen Bauzulieferern. Einer von ihnen sagte: 

„Ich würde keinen Bewerber bekommen, wenn ich meine Verkaufs- und Marketingprozesse nicht automatisieren würde“. 
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 Wie gehst du nun aber vor, welchem Plan folgst du am besten, um dein Marketingzu automatisieren? 

Aktuelle Top-Marketingautomatisierungssoftware Das gesamte Ökosystem der Marketinginstrumente ist breit und verwirrend. Es gibt mehrere redundante Dienste; an deren Stelle sind viele sich überschneidende Instrumente geplant. Wir werden uns eine Liste der wichtigsten Marketingautomatisierungsinstrumente  für  KMUs  ansehen. 

EngageBay:  Eine der besten End-to-End-Anwendungen für Marketing, Vertrieb und Service-Automatisierung, die wichtige Facetten der Lead-Segmentierung, E-Mail-Modelle für die Automatisierung, Personalisierung der Kommunikation und verschiedene andere Ressourcen abdeckt. 

Outfunnel:  Eine  Analyseplattform  für  Ertragsmarketing und tiefe Integration und CRMs, um sowohl Vertrieb als auch Marketing synchron zu halten. 

HubSpot: Es handelt sich um ein Inbound-Marketingpro-gramm, das die Lead-Generierung über E-Mail-Marketing ermöglicht und der Vertriebsabteilung zusätzliche Support-Anhänge zur Verfügung stellt. 

Pardot: Es handelt sich um ein B2B-Programm, das entwickelt wurde, um die Produktivität der Marketing- und Verkaufsteams zu steigern. Aufgrund der Preisgestaltung ist dies eher eine Lösung für größere Unternehmen. 

Marketo: Diese Software ist stark auf die Erfahrung der Verbraucher ausgerichtet. 

MailChimp: Es bietet durch eine starke E-Mail-Marketingkampagne Werkzeuge, um die Automatisierung zu 197

maximieren, und wird von tausenden Startups verwendet, da seine Verwendung wirklich Spaß macht. Das bedeutet jedoch nicht, dass die anderen hier erwähnten Lösungen nicht gleichermaßen Spaß bereiten. 

Salesforce: Neben HubSpot  eindeutig einer der Marktführer  in  diesem  Bereich.  Beim  Einsatz  von  Künstlicher Intelligenz dem Wettbewerb definitiv um etliche Schritte voraus. 

Key-Takeaways 

Die Hauptaspekte eines gut geplanten und reibungslosen Vorgehens bei der Automatisierung sind: Eine zielgerichtete Marketingmethodik kann Leads hervorbringen und sie in Kund*innen verwandeln. Sie bietet Produktivität und zielt darauf ab, die Arbeit für Werbetreibende einfacher zu machen. Entsprechend der aktuellen Geschäfts-trends wird die Marketingautomatisierung weiter zunehmen. Richte deinen Marketingplan direkt an die Massen, aber trage ihn persönlich vor. 

Dies wird Zeit sparen, die Produktivität verbessern und einen reibungslosen Arbeitsablauf gewährleisten. Um den Markt bestmöglich zu unterstützen, kann es dir potenzielle Datenverarbeitungskenntnisse vermitteln. Ein Automatisierungsansatz konzentriert sich auch auf die Prioritäten des Unternehmens. Es ist sehr wichtig, die Ressourcen auszuwählen, die deinem Unternehmen besser dienen und mit der Zeit Vorteile bringen. 

Wie der bekannte Marketer (unter anderem AirBnB) Jo-nathan Mildenhall sagte: „In Zukunft wird der Verkauf in Echtzeit der heilige Gral des Verkaufens sein“. Mit der 198

Zeit muss man sich anpassen und auf die wechselnden Trends der Branche reagieren. 

Um kleinen Unternehmen die Entscheidung zu erleichtern, folgen hier einige wichtige FAQs: 1. Brauche ich als Inhaber eines Kleinunternehmens eine Marketingautomatisierung? 

Um  sich  zu  gründen  und  den  Weg  des  Wachstums  zu beschreiten, müssen kleine Unternehmen viele Herausforderungen  bestehen  müssen.  Verschiedene  Aktivitäten  können  gestrafft  werden,  um  die  Arbeitsbelastung zu verringern und die Marktentwicklung aufgrund unzu-reichender Mittel und Humankapital zu fördern. Einige glauben, dass ein so breites Unternehmen die Marketingautomatisierung  integrieren  und  davon  profitieren kann. Das ist hier jedoch nicht der Fall. Es geht nur darum, deine Bedürfnisse zu ermitteln und zu evaluieren, was  sie  für  Organisationen  aller  Größenordnungen  attraktiv macht. 

2. Wie wird mir diese Automatisierung helfen, exponentiell zu wachsen? 

Marketingautomatisierung  hat  viele  Vorteile  sowohl  für B2B als auch für B2C, unabhängig von der Größe eines Unternehmens. Wir möchten einige Punkte klarstellen, da wir uns bereits eingehend mit den Vorteilen der Nutzung von Automatisierung befasst haben. Es spart Zeit durch die Rationalisierung langwieriger Prozesse wie z.B. Kam-pagnenaufbau, Einigung auf den richtigen Zeitplan, Vergleich der Ergebnisse von geteilten Studien usw. Bessere 199

Lead-Elternschaft durch die Nutzung aktueller Verbraucherdaten und die Untersuchung von Lead-Trends. Großartiger Dienst an Verbraucher*innen, indem wir ihnen ein maßgeschneidertes Erlebnis bieten. Bei der Kundenloyalität, dem Umsatz und der Kundenbindung sind personalisierte Inhalte oft hilfreich. 

Hilft den Vertriebs- und Marketingabteilungen bei der Maximierung. Dadurch wird tendenziell Geld frei für bedeutendes Marketing, eine neue Generation von Leads usw. Dies würde dir auch helfen, zu florieren, ohne neue Mitarbeiter anzuziehen. 

3. Was sind die grundlegenden Merkmale, auf die ich achten kann? 

Einige der grundlegenden Merkmale, die zu überprüfen sind:

•  Benutzerfreundliche einfache Schnittstelle

•  Integration mit CRM

•  Gute Landingpages

•  Verwaltung sozialer Medien

•  Pflegefähigkeiten für Führungskräfte

•  A/B-Prüfung

•  Empathische Analytik

4. Ist das Programm zur Automatisierung zu kostspielig, um es einzurichten und zu verwalten? 

Abhängig  von  den  Bedürfnissen  deines  Unternehmens und natürlich von deinem Budget musst du ein Automatisierungsprogramm auswählen. Wenn du ein bestimmtes Ziel hast, wird dein Geldbeutel vom richtigen Dienstleister 200

nicht unnötig belastet werden. Daher sind Analyse, Bewertung und Einkauf relevant. 

EngageBay,  bekannt  für  seine  optimalen  Lösungen  zu ausgesprochen wettbewerbsfähigen Preisen, ist eine der besten in der Branche – zumindest in meinen Augen. Ihre voll funktionsfähige Implementierung kümmert sich um alle  Spezifikationen,  insbesondere  wenn  du  nach  einer Automatisierung  für  kleine  Unternehmen  suchst.  Du kannst Dich um alles kümmern, von der Personalisierung über die Segmentierung bis hin zur Leadpflege. Mit ihren effizienten Vertriebs- und Supportautomatisierungsfunk-tionen könnten sie die ultimative All-in-One-Lösung sein, die dein Unternehmen benötigt! 

5. Könnten sowohl die Vertriebs- als auch die Marketing-Teams damit arbeiten? 

Sowohl im Vertrieb als auch im Marketing kann die Marketingautomatisierung  den  ROI  unterstützen  und  verbessern.  Darüber  hinaus  kann  das  gesammelte  Wissen für eine verbesserte  Lead-Generierung und Lead-Pflege durch beide Teams genutzt werden. Dies kann genutzt werden, um sich ebenfalls auf die effektive Werbung zu konzentrieren. 

Vorteile der Marketingautomatisierung für kleine Unternehmen

Früher  war  es  viel  entmutigender  als  heute,  die  ersten Schritte der Unternehmergemeinschaft zu unternehmen. Es ist möglich, unsere Waren und Dienstleistungen über  digitale  Plattformen  und  Möglichkeiten  für  neue 201

Kund*innen hinaus in die Welt zu tragen. Sowohl für B2B-als auch für B2C-Unternehmen sind soziale Medien und digitales Marketing entscheidend für den Erfolg einer Organisation. Neue Ideen, wie z.B. Inbound-Marketing, sind entstanden und haben die Art und Weise beeinflusst, wie wir mit den Verbraucher*innen umgehen. 

Kleine Unternehmen haben sich in einer modernen, ge-rechteren Welt wiedergefunden, in der sie über alle er-forderlichen  Ressourcen  verfügen,  um  mit  den  großen Akteuren der Branche in Kontakt zu treten. Eine der un-verzichtbaren Technologien, in die jeder Unternehmer investieren kann, ist die Marketingautomatisierung. 


Erste Schritte vor der Skalierung

Selbst wenn dein Unternehmen bereits an Verbraucher verkauft  oder  Bauland  „zur  Geschäftseröffnung“  anbietet, ist es wichtig, innezuhalten, Pläne zu zeichnen und jeden einzelnen Schritt zu planen, bevor du deinen Kopf in den Bereich der digitalen Marketingautomatisierung eintauchst. 

Denke  daran,  dass  für  kleine  Unternehmen,  die  bereit sind, ihre Prozesse im Bereich der digitalen Medien zu vereinfachen, diese Art der Umwandlung Arbeit erfordert, sich aber nach einer Weile auszahlt. Da kleine Unternehmen über ein minimales Investitionskapital (und keine unvorstellbaren Ausgaben) verfügen, ist es am besten, vor Beginn die folgende Liste von zu erfüllenden Bedingungen zu erstellen: 
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•  Den Markt kennen und wissen, was du anbietest 

•  Wissen, wer die idealen Käufer (Buyer Personas) sind 

•  Wissen, wo diese Kund*innen die Waren finden können. 

•  Wissen, wie das Unternehmen mit diesen Eröff-nungen umgehen kann. 

•  Schaffe eine ultimative Lösung für das digitale Marketing. 

Es scheinen sehr viele zu sein. Vielleicht ist dies der Grund, warum Unternehmen manchmal den Aufbau einer Marketingkampagne  übersehen.  Es  handelt  sich  nicht  um einen mystischen Computer, der mit einem Klick auf eine Taste in Betrieb geht und dabei sogar erkennt, dass die Marketingautomatisierung Prozesse rationalisieren wird. 

Betrachten wir jeden Schritt in der Tiefe. 


Definiere deinen Markt

Stelle fest, was du anbietest, welchen Wettbewerbsvorteil du hast und wie deine Wettbewerber und dein Geschäfts-umfeld arbeiten. 

Der erste Schritt zur Erstellung einer durchsetzungsstar-ken digitalen Marketingkampagne ist die Entscheidung, was  du  deinen  Kund*innen  verkaufen  kannst.  Definiere wer, wie, wann und wie deine Firma mit potenziellen Kund*innen in Kontakt treten wird. 


Kenne deine Buyer Personas

du musst mehr über die Kund*innen wissen, die bei dir kaufen würden: was ihre Jobs sind, wo sie leben; welche 203

Herausforderungen sie zu lösen versuchen; welche Lösung sie suchen; was sie sich von der Lösung erhoffen; in welchen sozialen Medien oder Foren sie surfen, welche Art von Pizza sie lieben und so weiter. Je mehr Details du über sie hast, desto zielgerichteter und genauer können deine Aktivitäten im digitalen Marketing sein. 

 Was sind deine Vertriebskanäle? 

Hier teilst du die Neuigkeiten für Dich selbst mit. Da es immer noch möglich ist, das Inbound-Marketing zu automatisieren, muss jede digitale Marketingkampagne eine Website und einen Blog umfassen. Eine Vielzahl von Unternehmen kann soziale Medien nutzen. Es gibt viele verschiedene Plattformen, Organisationen und Foren, die sich mit mindestens einem Thema befassen, das von deinem Produkt leicht angesprochen werden könnte. Auch aus diesem Grund ist es wichtig, das Unternehmen und die idealen Käufer zu kennen. Nur mit diesem Wissen wirst du in der Lage sein, das Verhalten richtig auszuwählen und zu verbessern. 

Richte deine Kommunikationskanäle ein Wo wirst du sein, wenn die Kund*innen Dich haben wollen? Wichtiger noch: Wenn sie sich auf dein Angebot ein-lassen, wie können sie Dich treffen? Auf deine Website, in deinem Forum, per E-Mail und bei Vor-Ort-Massagen beinhaltet eine digitale Marketingkampagne häufig Kon-taktseiten. In-App-Benachrichtigungen, Push-Benachrichtigungen  und  VOIP-Lösungen  (durch  App-Integrationen) können  für  SaaS-  und  Web-Unternehmen  verwendet werden. 

204

Biete die richtigen Orte, an denen du für Leads und Opportunities  zu  finden  bist.  Stelle  immer  sicher,  dass  jemand aus deiner Branche genau dann da ist, wenn er deine  Antwort  braucht,  um  deine  zukünftigen  Kund*innen zu  unterstützen.  Wenn  du  schneller  reagierst  als  deine Wettbewerberinnen und einen maßgeschneiderten Mar-ketingservice bietest, kannst du damit auch einige Punkte gewinnen. Bei all diesen Dingen wird Dich die Automatisierung unterstützen. 

Entwickle deine digitale Marketingstrategie du  bist  in  der  Lage,  eine  digitale  Marketingstrategie  für dein kleines Unternehmen zu entwickeln, da du jetzt viel Wissen  über  deine  Branche,  deine  idealen  Kund*innen und die Art und Weise, wie diese in dein Unternehmen eintreten können, besitzt. Die Marketingautomatisierung erfordert  einen  genau  definierten  digitalen  Marketingplan, und alle Prozesse sind eng miteinander verbunden; von der Lead-Generierung bis zur Kundenbindung. 

dein Unternehmen wird in der Lage sein, die Abläufe durch Automatisierung zu optimieren, nachdem du deinen Plan erstellt hast. Das klingt nach einem Haufen Arbeit, aber habe keine Angst. Nach der Implementierung wird alles viel einfacher. 

Marketingautomatisierung für kleine Unternehmen Im Allgemeinen suggerieren kleine Unternehmen strenge Budgets, eine begrenzte Anzahl von Mitarbeitern und einen immerwährenden Zeitmangel. Genau dabei kann die Marketingautomatisierung helfen.  Automatisierungstechnologien,  die  über  die  Pflege  des  Leads  und  die 205

Interaktion mit der Kund*in hinausgehen, werden deinem Unternehmen viele Vorteile bieten. 

Es  spart  Zeit  und  Mühe  bei  der  Kundenbindung.  Inbound-Marketing passt nahtlos zu digitalen Verfahren im Gegensatz zu Cold Calls und anderen eher orthodoxen Formen der Kundenansprache. Dies bedeutet einen mit der Marketing- und Vertriebspipeline kompatiblen Content-Management-Ansatz, bei dem Verbraucher*innen während  des  Marketings  nahezu  mühelos  automatisch weitergeleitet werden können. 

Es verringert die Fehler, die zwischen Systemen auftre-ten können. Da alle Marketing- und Verkaufstrichter am selben Ort „rollen“, stehen Leads und Opportunities in Beziehung zueinander und sind über dasselbe Netzwerk leicht zu erreichen. Eine Technologie wie diese konzentriert sie an einem Ort, anstatt mehrere Instrumente zu durchsuchen,  um  einen  einzigen  Datenbestand  zu  finden. 

Bei Personalisierung und hypersegmentierten Texten ist es einfacher. Die meisten Menschen glauben, dass Automatisierung eine weniger menschliche, mehr roboterhaf-te Herangehensweise an die Kund*innen bedeutet. Doch um maßgeschneiderte Ansätze zu schaffen, können automatisierte Systeme das Wissen von Leads und Interessenten nutzen. Das passiert natürlich, während man sich ihnen nähert, ohne dabei die erforderliche „persönliche Note“ zu verlieren. 
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Sie stärkt die Art und Weise, wie Firmen Leads und die Kund*innen behandeln. Aktivitäten zur Lead-Beschaf-fung,  -Pflege  und  -Konversionsoptimierung  sollten  sowohl von kleinen als auch von großen Unternehmen genutzt werden, auch wenn es kein vollständiges Team gibt, das damit umgehen kann. Die Lead-Bewertung hilft den Unternehmen zu entscheiden, wer auf einen Anruf vorbereitet ist und wer etwas mehr Inhalt braucht, um produktiv zu sein. 

Das Wichtigste an der Automatisierung ist, dass die meisten Funktionen es Unternehmen ermöglichen, sich auf einen wichtigen Einkommensstrom zu konzentrieren, der manchmal übersehen wird: bestehende Kund*innen. Diese zuverlässige Einkommensquelle ist besonders wichtig für aufstrebende Unternehmen. Mithilfe der Marketing-technologie kannst du garantieren, dass lebenslange Käufer und Markenevangelisten gesund sind und so kontinuierlich Möglichkeiten für Up- und Cross-Selling bei der Erweiterung deines Kundenstamms finden. Die Methode sollte in regelmäßigen Abständen überprüft, aktualisiert und auf die besten Ergebnisse zugeschnitten werden. 

Die  zuverlässigste  Ressource  für  ein  kleines  Unternehmen, das expandieren möchte, ist die Marketingautomatisierung. Mehr als 49% der Unternehmen aus allen Arten von Branchen nutzen heute die Marketingautomatisierung. Monat für Monat nimmt dieser Anteil weiter zu. Sie entsteht, wenn Unternehmen allmählich lernen, dass die Automatisierung ihrer Systeme die Effizienz vom Einkauf bis zur Umstellung und darüber hinaus verbessert. 
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Was ist die Robotik des Marketings? Diese Frage hast du dir bestimmt schon einmal gestellt, wenn du ein aktiver Nutzer von E-Mail-Marketinginstrumenten warst. Lass uns die Bedeutung der Marketingautomatisierung im heutigen Marketing aufschlüsseln. Schnappe dir eine Kaf-feetasse und lerne Marketingautomatisierung für kleine Firmen vs. große Unternehmen: 

•  Marketingautomatisierung und Daten 

•  Vorteile der Automatisierung von Kampagnen 

•  Beispiele für Marketingautomatisierung 

•  Projektmanagement für Automatisierungsmarketing Marketingautomatisierung ist ein Programm, das darauf abzielt, routinemäßige Marketingaktivitäten (wie E-Mails) zu automatisieren und einen gezielteren und individuel-leren Kontakt zu den Verbraucher*innen herzustellen. 

 Sollte mein Marketing-Team Technologien zur Marketingautomatisierung einsetzen?  Die Antwort ist Ja. 

Im State of Marketing Automation Survey von socialmediatoday.com geben satte 75% der Marketingexperten an, dass sie bereits Technologien zur Marketingautomatisierung einsetzen.  Ist Marketingautomatisierung nur für kleine Unternehmen ideal? 

Marketingautomatisierung ist für dein Unternehmen vorteilhaft, unabhängig von der Größe und Branche deines Marktes. Es ist keine Frage, ob man heutzutage Marketingautomatisierung einsetzen sollte, sondern eher eine Frage dessen, was zu tun ist. 
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Durch die Automatisierung regelmäßiger E-Mails können einige Unternehmen die Vorteile der Marketingautomatisierung nutzen, während andere von der Lead-Scoring-Funktionalität  profitieren.  Gewöhnlich  bestehen KMU aus Personen, die mehrere Rollen erfüllen. Firmen können die Marketingautomatisierung nutzen, um sich von manueller Arbeit zu befreien und maßgeschneiderte Kampagnen mit weniger Ressourcen durchzuführen. Um große Massen von fragmentierten Verbraucherdaten zu verwalten, ist für größere Unternehmen eine Marketingautomatisierung erforderlich. 

Automatisierung und Daten für Marketing Ohne die Verwendung von Informationen bringt die Automatisierungstechnik wenig Nutzen. Daher musst du die Plattform für die Marketingautomatisierung in einen Kanal einbinden, von dem aus den Daten gesammelt und in spezifischen Marketingkampagnen verwendet werden können. 

Deine Marketingplattformen können je nach Aufbau deines Unternehmens die folgenden sein: 

- CRM 

- Website 

- Forum für E-Mail-Marketing 

- Mobile App für Smartphones 

- Werkzeug für die Fallplanung 

- Soziale Medien 

- Webshop oder Maschinen-ERP 
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Du solltest damit beginnen, E-Mail-Abonnenten zu sammeln, wenn du E-Mail als deinen Automatisierungskanal auch nutzen möchtest. Du hättest dann eine Basis, um auf  diese  Weise  maßgeschneiderte  Nachrichten  zu  versenden. Hier findest du viele Tipps, wie du deine Adress-liste aufbauen kannst. 

Projektmanagement für Automatisierungsmarketing Es dreht sich alles um die Personen, die dir helfen, deine Geschäftsziele zu erreichen. Stelle sicher, dass die Auto-matisierungsinitiative ein gut organisiertes Team umfasst. Zumindest solltest du das tun, um die Marketingautomatisierung wie ein Profi zu handhaben: Bestimme jemanden aus der Kommunikationsabteilung oder auch einen internen Experten für Marketingautomatisierung. 


Wie finde ich eine 

Marketingautomatisierungssoftware für kleine Unternehmen? 

Es ist keineswegs einfach, ein Marketingautomatisie-rungsprogramm  für  kleine  Unternehmen  auszuwählen. 

Es  gilt,  viele  Entscheidungen  zu  treffen,  die  einen  Vermarkter frustriert zurücklassen werden. Am Ende macht man sich Sorgen über die folgenden Probleme:  

•  Wird es über alle Funktionen zur Automatisierung von Kampagnen verfügen, die mein Unternehmen benötigt? 

•  Werde ich eine der Funktionen der Marketingauto-matisierungsplattform nutzen können? 

•  Ich habe einen CRM. Benötige ich eine Plattform zur Automatisierung des Marketings? 
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Kleinunternehmer und Werbetreibende haben bei ihrem oftmals minimalen Budget nur wenig Spielraum, noch etwas hinzuzufügen. Du musst also nicht nur die Anforderungen von Beförderungen erfüllen, sondern auch der Abteilung für Rechnungswesen entgegenkommen. 

 Wie kann ein Tool zur Marketingautomatisierung besser sein als CRM-Software? 

Du  hältst  es  vielleicht  für  eine  verrückte  Idee,  einen Unterabschnitt  eines  CRM-Programms  anzuschließen, während du über Plattformen zur Marketingautomatisierung sprichst. Du kannst es nützlich finden, wenn du ein CRM-Loyalist bist. Der Hauptzweck von CRM-Software ist die Steuerung der Vertriebspipeline. Andere Funktionen sind lediglich Add-Ons. Wenn du dir eine CRM-Architektur anschaust, verfügt sie über eine Datenbank, und auf Anfrage kommunizieren die meisten Module mit ihr. 

Um  bestimmten  Bedürfnissen  der  Marketingabteilung gerecht zu werden, ist moderne CRM-Software über dieses Konzept hinausgewachsen. Das CRM-Programm ist in seinem Kern nicht darauf ausgelegt, irgendetwas zu vereinfachen. Mit einem CRM kannst du das nicht tun, wenn du E-Mails mit komplexem Inhalt versenden möchtest. 

Mit einem CRM kannst du das nicht tun, wenn du deine E-Mails A / B durchsuchen willst. 

Ebenso ist in den meisten CRM-Programmen die E-Mail-basierte  Leadpflege  nicht  praktikabel,  bleibt  aber  eine wichtige Marketingfunktion. Ohne due Diligence kannst du nicht einfach davon ausgehen, dass alle deine Leads dir ihre Währung aushändigen werden. 
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Lasse uns angesichts dieser Unzulänglichkeiten des CRM-Programms  (und  bevor  wir  diese  Seite  schließen) weiter  darüber  sprechen,  warum  du  Dich  um  die  Automatisierung deines Marketings kümmern solltest. 

Tipps für die Auswahl des besten 


Marketingautomatisierungssystems

Ein immer größer werdender Ozean ist der Bereich der Marketingautomatisierung. Unternehmen benötigen auch ein spezielles Budget, um die richtige Sammlung von Marketinginstrumenten auszuwählen. Viele Organisationen haben nicht die Zeit, Ressourcen oder auch Einzelpersonen, um sich für ein Werkzeug zur Marketingautomatisierung zu entscheiden. Daher suchen sie natürlich nach einer All-in-One-Marketing-Plattform. 

Das Verständnis um die Dienste eines Marketingautomatisierungstools befähigt Werbetreibende, fundierte Entscheidungen zu treffen. 

Dieser Teil soll dir zeigen, wie du Anwendungen für die Marketingautomatisierung kleiner Unternehmen auswählen kannst. Wenn du Dich nach Marketingautomatisierung umsiehst, wirst du Dich fragen, welche Fähigkeiten du erwarten kannst. Um dir den Vergleich von Marketingautomatisierungswerkzeugen für kleine Unternehmen zu erleichtern, werden wir dir auch einige Ideen liefern. Am Ende werden wir dir auch einige der umfas-sendsten Tools der Branche für die Marketingautomatisierung vorstellen. Du solltest dir über die Möglichkeiten der Marketing Automation Platform (MAP) im Klaren sein. 
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Um eine Liste zu erstellen, welche Marketingautomati-sierungsfunktionalität du benötigst, könntest du diese Vorschläge nutzen. Verwende sie dann, um verschiedene Software für kleine Unternehmen zur Marketingautomatisierung zu vergleichen. Diese Fähigkeiten ergeben sich aus Einblicken und Analysen aus der Welt der Marketingautomatisierungssoftware. 


Progressive Profilierung

Wer will keine kostenlose Ausrüstung, richtig? Da es sich jedoch  um  eine  kostenlose  Ressource  handelt,  wollen Einzelpersonen keine Zeit mit dem Kauf dieser Geräte verschwenden. Analysen haben gezeigt, dass eine Redu-zierung der Typenlängen die Konvertierungsraten verbessert.  Kein  Kunde  muss  Zeit  mit  dem  Ausfüllen  der Formulare  verschwenden.  Für  ihre  verkürzte  Aufmerk-samkeitsspanne sind die Nutzer von Websites legendär. 

Wenn  du  sie  bittest,  das  9-Felder-Formular  für  ein  kostenloses  E-Book  auszufüllen,  schließen  diese  Besucher die Registerkarte. 

Dieser  Umstand  wird  von  Radical  Profiling  genutzt.  Sie hilft dir, das Profil der Kund*in im Laufe der Zeit zu erstellen, indem du weniger Details als bei einem vollwer-tigen Informationstyp verlangst. Wenn es den Benutzern gefällt, können sie zurückkommen, um das Asset oder andere Eigenschaften deiner Plattform zu nutzen. Du kannst sie dann in einer anderen Kurzform nach weiteren Informationen abfragen. Dieses Schema hat das Potenzial, im Laufe der Zeit auch zu einem Prädiktor der Lead-Reife zu werden. 
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Tipp: Prüfe, ob ein Programm zur Marketingautomatisierung  ein  radikales  Profiling  unterstützt.  Beobachte  wie viele  Details  und  durchläufe  es  erfasst.  Verfügt  es  über mehrstufige bedingte Opt-in-Formulare mit eingebauten Funktionen? 


Sechs Fehler bei der 

Marketingautomatisierung, die du 


vermeiden solltest

Die Marketingautomatisierung nimmt immer mehr zu und ihre Vorteile werden von vielen Unternehmen genutzt. Laut einer Studie von Emailmonday nutzen 51% 

der Unternehmen die Marketingautomatisierung und mehr als die Hälfte (58%) erwarten ihre Einführung. Aber während die Marketingautomatisierung eine Massenak-zeptanz erreicht, ist die schlechte Nachricht, dass Menschen viele Automatisierungsfehler machen können. 

Diese Fehler können vom E-Mail-Spamming bis hin zur Nichtaufnahme der Automatisierung in die Datenbank der Organisation reichen. Schlimmer noch, einige dieser häufigen Fehler könnten am Ende eine Kampagne ruinie-ren und/oder dem Ruf einer Marke schaden. 

Hier sind sechs Fehler, die bei der Verwendung von Marketingautomatisierung zu vermeiden sind. 

1. Beginn ohne Strategie

Wenn du keinen Plan hast, würde die Marketingautomatisierung wahrscheinlich scheitern. Eine Umfrage von Three Deep Marketing ergab, dass aufgrund des Fehlens einer effektiven  Strategie  58  Prozent  der  Marketingexperten 214

der Meinung waren, dass sie Schwierigkeiten hätten, mit Automatisierungswerkzeugen Erfolg zu haben. Es sei natürlich  auch  schwierig,  Ergebnisse  ohne  einen  Plan  zur Steuerung  der  Automatisierungsbemühungen  zu  erzielen. 

Es ist wichtig, die Prioritäten und Ziele der Kampagne vor dem Beginn der Automatisierung zu definieren. Das Ziel der Kampagne könnte zum Beispiel darin bestehen, Leads zu generieren oder die Öffnungsrate von E-Mails zu erhöhen, wobei jedes Ziel eine andere Strategie erfordert. 

Es ist notwendig, sich die Zeit zu nehmen, einen strategi-schen Plan zur Marketingautomatisierung zu erstellen, der die Definition von Zielen, Segmentierung, Integrationen, Inhalten und anderen Komponenten beinhaltet. 

2. Übertrieben irrelevantes Material

Mit Software zur Marketingautomatisierung ist es einfach, Kampagnen schnell zu erstellen und zu planen – aber es ist auch einfach, es zu übertreiben und zu viele E-Mails oder Social Media-Posts zu verbreiten, die für dein Publikum nicht unbedingt erforderlich oder nützlich sind. Das Zuspammen der Posteingänge deiner Kontakte kann zu höheren Abmelderaten in Bezug auf E-Mails führen, was Dich nicht nur Kontakte kostet, sondern auch zur Sper-rung von Konten bei E-Mail-Dienstanbietern führen kann. 

Stelle sicher, dass die Zuhörer segmentiert sind, und sende die entsprechenden E-Mails einfach zur richtigen Zeit an die richtigen Personen. Um deine Kontakte nicht zu bombardieren, solltest du auch darauf achten, sie besser zu staffeln. 
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Um beispielsweise Inhalte auf Grundlage des Aufenthalts-ortes der Verbraucher*innen auf der Reise der Käufer*in zu personalisieren, könnte ein Immobilienmakler seine E-Mail-Liste segmentieren. Während Hauseigentümer*innen vielleicht zum ersten Mal an Reparaturen, Grundsteu-ern oder Versicherungsmaterial interessiert sind, interessieren sich Käufer*innen, die ihr Haus verkaufen wollen, für  Themen  wie  Tipps  zur  Hausinszenierung  oder  zur Preisfindung für ein Haus. Bitte beachte, dass der Inhalt immer  einen  Mehrwert  für  den  Leser  darstellen  muss, also verschicke nur nützliches und wichtiges Material. 

Anhänger deiner Social Media kann es verärgern, wenn du viele Inhalte teilst, die nicht auf ein bestimmtes Thema oder eine bestimmte Branche fokussiert sind. Der Einzelne nutzt soziale Medien, um gesellig zu sein, was die Notwendigkeit nützlicher und ansprechender Inhalte unterstreicht.  Um  effektiv  zu  sein,  müssen  Marketing-automatisierungslösungen die anderen Werkzeuge und Datenbanken einer Organisation integrieren. Andernfalls würden  Automatisierungswerkzeuge  zur  Entwicklung maßgeschneiderter  Kundeninteraktionen  keine  Verbindung mit anderen Systemen herstellen oder Benutzer-daten nutzen. 

89% der Benutzer, die Marketingautomatisierungssysteme implementiert haben, haben diese laut Research-Corp mit ihren CRM-Systemen kombiniert. Eine ganzheit-liche Herangehensweise an das Datenmanagement wird durch eine solche Integration ermöglicht und kann das Kundenerlebnis erheblich steigern. 
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Obwohl viele Marketingautomatisierungswerkzeuge mit anderen Instrumenten und Systemen kommunizieren können,  können  Unternehmen  auch  Anwendungen  für die Datenverwaltung nutzen, um Automatisierungslösungen zu kombinieren. 

4. Einstellen und vergessen

In den „Set it and forget it“-Modus zu verfallen, ist eines der  größten  Risiken  bei  der  Marketingautomatisierung. 

Mit dieser Form der Strategie wirst du keine optimalen Ergebnisse erzielen können. Während die Marketingautomatisierung durch die Automatisierung manueller Aufgaben Zeit einspart, muss sich dennoch jemand um die Kampagnen kümmern und sie verfolgen. 

Benutzer  können  sich  regelmäßig  bei  automatisierten Kampagnen anmelden und deren Leistung überwachen, um Fehler oder unerwartete Auswirkungen zu erkennen. 

Ein Trigger könnte z.B. nicht richtig funktionieren, oder als Folge der Automatisierungsphase kann es zu einem Mangel an Interaktion kommen. Die Überwachung der einzelnen Kampagnen hilft den Organisationen, auf dem Laufenden zu bleiben und die Kampagne im Bedarfsfall zu stoppen und Anpassungen vorzunehmen. Andernfalls würde eine erfolglose Kampagne weiterhin erfolglos bleiben. 

5. Keine Prüfung oder Optimierung

Das Testen von Inhalten ist eine wichtige Komponente der Marketingautomatisierung, die Unternehmen dabei  unterstützt,  mehr  über  ihr  Publikum  zu  erfahren 217

und festzustellen, ob eine Strategie oder Kampagne erfolgreich sein wird oder nicht. Um Kampagnen auf der Grundlage  von  Effekten  zu  verfeinern,  können  die  Benutzer anschließend Anpassungen vornehmen. Zum Beispiel  können  Benutzer  A/B-Tests  durchführen,  um  die Fähigkeiten ihres E-Mail-Marketingautomatisierungstools zu optimieren. Du kannst zwei Versionen erstellen und Komponenten wie die Betreffzeile, den CTA oder die Ab-senderadresse vergleichen, anstatt nur eine Version einer Kampagne zu erstellen. Um herauszufinden, warum etwas funktioniert, solltest du immer nur eine Variable auf einmal auswerten. 

Zum Beispiel können Immobilienmakler ihre E-Mail-Betreffzeilen testen, indem sie ihre E-Mail an einen kleineren Abschnitt ihrer Liste senden, um zu sehen, welche davon  Kund*innen  überzeugt,  sie  zu  öffnen,  und  dann automatisch die erfolgreiche Betreffzeile an den Rest ihres Publikums senden. Du könntest feststellen, dass eine Frage wie „Suchen Sie immer noch in der Nachbarschaft X?“ besser funktioniert als eine Aussage wie „Schauen Sie sich diese Eigenschaften der Nachbarschaft X an“. Es ist auch wichtig zu testen, wie E-Mails auf verschiedenen Ge-räten erscheinen und wie sie darauf reagieren. 

Auch soziale Medien können überprüft werden; die Überprüfung deiner Social Media Post-CTAs ist entscheidend. 

Vielleicht funktioniert es einfach nicht, „mehr zu erfahren“, aber die Leute können noch auf andere Wege zum Anklicken eines Beitrags gebracht werden. Probiere unbedingt aus, wie gut verschiedene Hashtags funktionieren, 218

indem du längere und kürzere Posts (in den Netzwerken, die dies erlauben) schreibst. 

6. Vertrauen in die falschen Metriken

Es ist leicht, sich von einer leistungsstarken Metrik begeistern zu lassen und andere wichtige Zahlen zu vernach-lässigen, während man den Erfolg einer automatisierten Kampagne bewertet. Lasse Dich nicht ablenken – um ein vollständiges Bild zu erhalten und die Auswirkungen Ihrer Bemühungen zu bewerten, solltest du tiefer gehen. Eine hohe Öffnungsrate von E-Mails ist zum Beispiel schön zu sehen, aber diese Kennzahl bedeutet nicht per se, dass eine Kampagne auch gut läuft. Um den Fortschritt einer Kampagne zu messen, schaue dir die Klickrate genauer an. Nur weil Benutzer eine E-Mail öffnen, heißt das noch lange nicht, dass sie Maßnahmen ergreifen. 

Wenn du den Erfolg einer automatisierten Kampagne beurteilst, solltest du unbedingt verschiedene Metriken betrachten. Um diese Fehler zu vermeiden, sollten Unternehmen, die manuelle Marketingaktivitäten automatisieren, wachsam sein. Die Marketingautomatisierung wird Unternehmen sicherlich dabei helfen, zu expandieren und ihren ROI zu erhöhen, wenn sie richtig durchgeführt wird. Dennoch kann es leicht passieren, in einfache Fallen und Flauten zu tappen, die, die Gesamtbemühungen zum Scheitern bringen. 
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Einfacheres Erstellen von Inhalten mit künstlicher Intelligenz 

Es  gibt  ein  starkes  Bedürfnis  nach  frischen  und  indivi-dualisierten Inhalten, presto. Wir befinden uns mitten in einer Materialexplosion. Überall und auf allen Kanälen erwarten die Kund*innen personalisierte und aussagekräftige Erfahrungen. Eine IDC-Umfrage zeigt, dass 85% der Werbefachleute sich unter Druck sehen, Kapital aufzubauen und schneller mehr Kampagnen zu produzieren. 

In Wirklichkeit generieren über zwei Drittel der Befragten mehr als zehnmal so viel Kapital, um zusätzlichen Netzwerken zu helfen. Das Volumen und die damit verbundenen Kosten sind auf diesen erhöhten Komplexitätsgrad zurückzuführen. 

Wenn man an alles bedenkt, was mit der Produktion dieser Art von Inhalten in der halsbrecherischen Geschwindigkeit zu tun hat, die für Tausende oder sogar Millionen von Kund*innen erforderlich ist, so ist es keine Option mehr, dies manuell zu tun. Die Umfrage State of Innovation in Business 2017 von Adobe zeigt, dass 40% der Kreativen bei der Bild- und Design-Retusche immer noch KI verwenden. Es kann Stunden dauern, bis deine Designer allein nach den Bildern gesucht haben, ganz zu schweigen von der Zeit, die benötigt wird, um sie zu ma-nipulieren, zuzuschneiden, in verschiedene Layouts zu bringen, in Online-Katalogen und sozialen Medienkanä-len zu veröffentlichen und sie zur richtigen Zeit der richtigen  Person  zur  Verfügung  zu  stellen.  Während  dieser ganzen Zeit haben wir noch nicht einmal die Kosten oder 220

den Aufwand für die Herstellung neuer Objekte aus Fotoshootings diskutiert. 

Du benötigst die Hilfe von künstlicher Intelligenz und ma-schinellem Lernen, wenn du Vermögenswerte effektiver finden und wiederverwenden, neue und personalisierte Inhalte in einem bestimmten Umfang bereitstellen und eine bessere Rendite aus deinen Investitionen erzielen willst. 

 Hashtag Profi-Tipp: Setze Hashtags mit Bedacht ein. Nahezu alle sozialen Kanäle erlauben eine unbegrenzte Anzahl von Hashtags. Aber LinkedIn empfiehlt zum Beispiel, nur drei zu verwenden. Beschränken Dich also auf die wichtigsten Hashtags. Welche sind aber die wichtigsten? Die mit den meisten Anhängern und neuen Inhalten. Recherchiere also von Zeit zu Zeit, und bewerte deine verwendeten Hashtags. 

KI-Verständnis, maschinelles Lernen und tiefes Lernen

 Was bedeutet das und wie funktionieren es?  Ein kurzer Überblick verrät:

Künstliche Intelligenz (KI) ist eine Informatik, die sich mit der Frage beschäftigt, wie man Computer für neuartige Aufgaben fit machen kann, insbesondere für Aufgaben, die bis vor kurzem nur Menschen erledigen konnten. Das maschinelle Lernen (ML – Machine Learning) ist ein Teilbereich der KI, der sich der Entwicklung von Programmen widmet, die ihre Leistung verbessern, indem ihnen mehr Wissen vermittelt wird, als dass sie von Hand einprogram-mierte verbesserte Leistungen erfordern. 
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Tiefes Lernen (Deep Learning) ist eine Reihe von ML-Methoden, die lose nach der Art und Weise modelliert sind, wie Neuronen interagieren und auf neues Wissen reagieren.  Tieflernende  Systeme  können  Objekte  in  Bildern identifizieren,  wenn  sie  mit  sehr  großen  Datenmengen trainiert  werden,  Gesichter  und  Gesichtsausdrücke  erkennen, den Stil oder die Stimmung eines Bildes beschreiben und eine beliebige Anzahl anderer menschen-ähnlicher Aufgaben ausführen – und das alles bei hoher Geschwindigkeit und in großem Maßstab. 

Phil Gaughran, U.S. Chief Integration Officer bei der Agen-tur McGarryBowen, gab während einer Podiumsdiskussion des Adobe Think Tank auf der Werbewoche 2017 eine mutige Erklärung ab: „Bis 2022“, so sagte er, „werden 80 

Prozent des Werbeprozesses automatisiert sein“. 

Sich auf die Kräfte der künstlichen Intelligenz berufen

Viele der alltäglichen sich wiederholenden Aufgaben, die mit der Produktion von Inhalten verbunden sind, werden durch neue Fortschritte in der KI automatisiert. Und sie erledigen diese Aufgaben extrem schnell, in großem Umfang und mit hoher Produktionsqualität. Wenn du deine Designer von diesen zeitraubenden Aufgaben befreist, können sie sich auf die Komponenten ihrer Arbeit konzentrieren, die echte menschliche Kreativität erfordern. 

Bei der Verwendung in benutzerdefinierten Workflows bietet die KI sogar noch mehr Leistung, da sie es dir ermöglicht, Assets effektiver zu finden und zu bearbeiten und komplette 222

Kampagnen mit nur wenigen Klicks zu erstellen und gleichzeitig hochpersonalisierte und ansprechende Inhalte innerhalb weniger Minuten zu liefern. Ja, innerhalb von Minuten. 

Die gute Nachricht ist, dass es heute viel von dieser Technologie gibt, und weitere aufregende Möglichkeiten liegen dicht dahinter. Die Technologie der heutigen künstlichen Intelligenz kann dir bei folgenden Aufgaben helfen:

•  dem Auffinden und Wiederverwendung von Um-laufvermögen. 

•  dem Automatisieren von Bildmanipulation und Bilderstellung. 

•  der Erstellung und Personalisierung von Inhalten in einem bestimmten Umfang. 

•  dem Verstehen des Inhalts: in Sekundenschnelle das perfekte Bild herbeizaubern. 

Designer haben einfach nicht die Zeit, jedes Fotoshooting mit hunderten von hochgeladenen Bildern mit Tags zu versehen. Selbst wenn sie es täten, wäre die Stichwort-liste wahrscheinlich nicht so umfassend, wie sie sein sollte. Aber wenn ein Foto nicht mit Tags versehen ist, ist es praktisch unmöglich, es durch die Suche nach tausenden von  Bildern  in  einer  Bilddatenbank  zu  finden.  Laut  IDC 

berichten Vermarkter, dass ein Drittel der Marketing-Assets ungenutzt oder ungenügend genutzt wird, wobei die durchschnittliche  Organisation  jedes  Jahr  hunderte  von neuen Marketing-Assets generiert. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Bild wiederverwendet wird, ist extrem gering, was bedeutet, dass auch dein ROI gering sein wird. 
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Nutze Auto-Tag ein, eine Funktion von Adobe Sensei, die automatisch Schlüsselwort-Bilder mit Tags versieht. Der Auto-Tag-Dienst wird in Adobe Experience Manager, der Fotosuche in Adobe Lightroom und der visuellen Suche in Adobe Stock verwendet, um die Smart Tags-Funktionen zu nutzen. „Die Möglichkeiten des Auto-Tagging zu sehen, ist spannend“, sagt Jonas Dahl, Adobe Experience Manager Produktmanager. Wir führten einige manuelle Such-abfragen in der Registrierung einer Kund*in durch und zeigten die Assets, die wir entdecken konnten. Dann haben wir Smart Tagging verwendet und die gleichen Suchanfragen  durchgeführt.  Die  Ergebnisse  waren  diesmal wesentlich besser und umfangreicher. Und das innerhalb eines Bruchteils der Zeit. 

Nutzung tiefgreifender Daten und eingehender Fähigkeiten

Dank Adobes umfassender Erfahrung in den Bereichen Kunst, Marketing und Dokumente nutzt Adobe Sensei eine zentralisierte KI und eine maschinelle Lernplattform, um  die  große  Menge  an  Inhalten  und  Datenbeständen der Organisation von hochauflösenden Bildern bis hin zu Kundenklicks zu nutzen. 

Die Technologie von Adobe Sensei hat gelernt, automatisch den Inhalt eines Bildes zu erkennen. Die Idee des Bildes einschließlich Bedeutung, Qualität und Stil ist nicht nur ein Gegenstand wie ein Auto oder ein Mädchen. Das bedeutet, dass jeder mit den Worten „gehen“ und „langsam“ nach einem Bild suchen könnte. Die Suche könnte zu einem Bild eines älteren Mannes mit Gehhilfe führen, da die Technologie die Verbindung zwischen langsam 224

und Gehhilfe herstellt. Mit dem Auto-Phrasierungsdienst von Adobe Sensei wirst du noch mehr erfahren. Es ist möglich, jeden Tag nach seinem Highlight zu bewerten, sodass der Computer die Haupt- und Nebenartefakte kennt. Dies hilft der Technologie bei der Erstellung eines einfachen Satzes oder einer Bildunterschrift, der bzw. die das Bild genauer erklärt, z.B. ein älterer Mann, der mit einer Gehhilfe in einem Park spazieren geht. 

Du kannst KI- und maschinell lernende Modelle für die Erstellung deiner Auto-Tags mit der Adobe Sensei-Plattform trainieren und die Modelle so anpassen, dass sie auf sehr spezifischen  Parametern  lernen  und  trainiert  werden können. Dazu gehört die Definition von Markenmerkma-len wie z.B. Deinem Logo, sodass die Erwartungen Ihrer Designer an die Marke eingehalten werden. Oder du schulst sie in der Erkennung Ihrer Waren, sodass du deine wahre Reichweite mit Fotos in sozialen Medien taggen und erkennen kannst. 

Erstaunliche Erfahrungen: tiefere Einblicke von Kund*innen

Custom Auto-Tagging verbessert nicht nur die Produktivität deines Teams, sondern öffnet auch die Tür zu innovativen neuen Verbrauchererfahrungen, wie z.B. Image-basiertes Einkaufen. Jetzt ist es möglich, dass eine Kund*in, der eine neue Couch sucht, ein Foto von der gewünschten Couch hochladen und etwas kaufen kann, das ausschließlich auf dem Bild basiert. Da das Auto-Tagging bestimmt, was auf dem Bild zu sehen ist und die besten Übereinstimmungen  findet,  ist  dies  möglich.  Das  benutzerdefinierte  Auto-Tagging  ermöglicht  dir  auch  ein  tieferes 225

Verständnis der Social-Media-Muster in deinem Publikum und deiner Branche, ohne sich auf Tags und Text verlassen zu müssen. Wenn du einen Social-Media-Feed über Adobe Sensei betreibst, selbst wenn er nicht aufgelistet oder getaggt ist, werden die Stellen, an denen deine Marke abgebildet ist, mit Tags versehen, sodass du erkennen kannst, was im Trend liegt. 

Computergestützte Vorstellungskraft, Bearbeitung in einem unglaublichen Tempo. 

Sobald ein Bild gefunden wurde, kann die Bearbeitung, der Zuschnitt und die Erstellung der vielen verschiedenen für deine Kampagne benötigten Größen und Versionen-die immer noch Stunden dauern – es sei denn, du verwendest KI. Schauen wir uns einige Beispiele für die Art der Dienstleistungen von Adobe Sensei an, und wie sie zu einnehmenderen Kundeninteraktionen, mehr Effizienz und einem höheren ROI führen können. 

Spare Geld für Fotoshootings, indem du vorhandene Fotos neu verwendest und hyper-personalisierst. Deine Designer können den Hintergrund eines Bildes automatisch löschen und durch einen Hintergrund ersetzen, der deiner Corporate Identity entspricht, z.B. einen weißen Hintergrund für alle Web-Bilder. Oder sie werden bald in der Lage sein, einen Bereich wie eine Autobahn zu maskieren und mit nur wenigen Klicks zu sehen, wie er mit einem Fluss, einer Nachbarschaft oder anderen Hintergründen aussieht, wodurch das Bild in Sekunden völlig neu erfun-den wird. 
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Die Zeit, die mit dem Zuschneiden und der Größenanpas-sung von Bildern verbracht wird, zehrt an wertvollen De-signzyklen  für  unterschiedliche  Seitenverhältnisse.  Aber jetzt kannst du diesen Prozess automatisieren, indem du das automatische Zuschneidemodell darauf trainierst, Bilder nach deinen Markenrichtlinien zuzuschneiden. 

Beispielsweise könnte ein Schuhhersteller Regeln haben, nach denen nur der Schuh angezeigt werden soll, sodass alle Bilder entsprechend zugeschnitten werden können. 

Qualität des Bildes. Du kannst die API auf die Bildästhetik abstimmen, um automatisch das beste Bild auszuwählen und alles unterhalb eines bestimmten Niveaus ab-zulehnen. Die Validierung der Qualität kann sich auf Be-lichtung, Konzentration, Farbbalance, Schärfentiefe und mehr konzentrieren. Dies spart wertvolle Zeit, da Bilder minderer Qualität automatisch entfernt werden. 

Nutze die Magie benutzerdefinierter Arbeitsabläufe dein Team wird in der Lage sein, hunderte oder tausende von Wahlkampfmitteln in kürzester Zeit zu produzieren, indem es die oben genannten Möglichkeiten nutzt. Unglaubliche Zeitersparnisse ergeben sich schon aus allein einer dieser Fähigkeiten, aber die Geschwindigkeit, mit der du Inhalte erstellen können, wird immer schneller, je mehr du sie integrierst. Die wirklichen Leistungs- und Kosteneinsparungen der Technologie ergeben sich aus der Erstellung benutzerdefinierter Workflows, mit denen du Bilder innerhalb von Minuten scannen, maskieren, zuschneiden und veröffentlichen kannst. 
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QUINTESSENZ

Wow, was für ein Ritt. Und dabei geht deine Reise doch hier  erst  los.  Ich  hoffe,  dass  dieses  Buch  für  dich  nützlich ist und du die Akquise deines Unternehmens damit skalierbarer machen kannst. Durch die exponentielle Entwicklung  von  Technologie  ist  in  diesem  Thema  äußerst viel Dynamik drin. Schon während du dieses Buch liest hat sich wieder etwas getan und neue Methoden und Ideen werden etabliert. 

Wenn du immer wissen möchtest, was gerade aktuell ist und welche Wege es gibt, verbinde dich einfach mit mir auf LinkedIn oder du abonnierst meinen automatischen Newsletter, der jeden Donnerstag Linkempfehlungen auf Deutsch und auf Englisch bringt. 

Ja, das Feld ist weit und oft erscheint es uns schwierig zu erkennen, wo wir anfangen können. Mein Tipp dazu ist, dass du dir erst einmal einen kleinen Ansatz suchst, diesen implementierst, die ersten Ergebnisse siehst und dann erst mit dem nächsten Punkt weitermachst. 

Dabei ist es ganz wichtig, dass du dir nicht ein Stück Technologie  nimmst  und  überlegst,  was  du  damit  anfangen kannst, sondern dass du den umgekehrten Weg gehst. 

Dass du also überlegst, was dich im Business jetzt wirklich weiterbringen würde; und dann schaust, wie du das automatisieren kannst. Das muss auch nicht unbedingt die Neukundenakquise sein, eventuell ist es auch die 228

automatische Ansprache von bestehenden Kunden. Es ist immer sehr viel aufwändiger neue Kunden zu begeistern, als mit denen Business zu machen, die sich schon einmal für deine Angebote entschieden haben. 

Was auch immer du als nächsten Schritt unternimmst: Ich wünsche dir viel Erfolg und Spaß dabei! 

Auf bald

Tim 
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Tim hilft Unternehmen, den schnelllebigen Kundenerwartungen durch den Einsatz intelligenter Automatisierungstechniken gerecht zu werden und gibt Antworten auf die drängende Frage, wie Teams in die Zukunft eingebunden werden können. 
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Im Alter von 16 Jahren baute er seinen ersten KI-Chatbot auf. Tim ist Absolvent eines Universitätsstudiums der 230

Sprach- und Literaturwissenschaften. Wenn er nicht bei seiner Familie ist, kann man ihn beim Segeln (Jolle und Offshore) antreffen. 

LinkedIn: Tim Cortinovis 

Web: Cortinovis.de

Twitter: @timcortinovis
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WAS KÖNNTEN DEINE NÄCHSTEN 

SCHRITTE SEIN? 

Herzlichen  Glückwunsch,  du  hast  dieses  Buch  jetzt  fast durch. Damit ist deine Kundenakquise allerdings noch nicht skalierbar. Ich habe „Das ist Marketing Automation! 

Das ist Sales Automation!“ als Ausgangspunkt für grundlegende Änderungen an der Art und Weise, wie du Vertrieb und Marketing machst, geschrieben. Aus meiner Sicht hast du jetzt drei Richtungen, in die du weitergehen kannst:

1.  du machst das Buch einfach zu und legst es weg. Vielleicht übernimmst du dann im Business-Alltag einige der Ideen, über die wir hier gesprochen haben. 

2.  du nimmst dir einen der Ansatzpunkte heraus und fängst jetzt direkt an, einen automatischen Sales Funnel aufzubauen, um schon bald die ersten Ergebnisse zu sehen. 

3.  du meldest Dich zum kostenlosten Digital Sales Bot Letter an und erhältst immer meine aktuellsten Erkenntnisse zur Automatisierung im Vertrieb https://

www.cortinovis.de/blog/

4.  Oder wir klären gemeinsam, welche Schritte für dein Unternehmen  jetzt  sinnvoll  wären.  Such  dir  einfach hier  einen  für  dich  passenden  Termin  raus  https://

calendly.com/cortinovis. Ich freue mich auf den Austausch mit dir. 
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Weitersagen // Sharing is caring Wenn du dieses Buch nützlich fandest, teile es bitte mit deinen Freunden und deiner Community, um sie zu er-mutigen, skalierbare Akquise-Prozesse anzuschieben und sich wieder in ihre Held*innen-rolle zu versetzen. Es gibt eine Reihe von einfachen Möglichkeiten, dies zu tun: Schreib eine Amazon-Rezension zu dem Buch. 

Verschenke dieses Buch an einen Freund*in oder Kolleg*in, die es lesen sollte. 

Schreibe einen Blog-Beitrag über den Aufbau deiner Vertriebs- und Marketingautomation (und versehe ihn mit 

#roboticsales). 

Veranstalte in deinem Unternehmen eine Brown-Bag-Lunch-Party zum Thema „Roboticsales“ und sprich darüber, wie deine Teams sich gegenseitig bei ihren Automatisierungsbemühungen unterstützen können. 
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Viel Erfolg und Danke! 

Vielen Dank, dass du dieses Buch gelesen hast! Als Dankeschön haben wir einen kostenlosen Check für Dich zusammengestellt, der Dir zeigt, wie zukunftsfähig Dein Vertrieb ist. Einfach kurz ausfüllen und Du weißt, wo Ihr steht. 

Hol dir jetzt den kostenlosen Check unter https://www.cortinovis.de/checkliste/
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