Marketing & Vertrieb

Zielgruppenfokussierung im B2B

Wie Kundenstellvertreter helfen
den Verkauf zu verbessern

Personas sind fiktive Stellvertreter einer Kundengruppe, die deren charakteristische Eigen-

schaften, Erwartungshaltungen und Vorgehensweisen in sich vereinen. Sie ersetzen das

Zielgruppengemenge eines Unternehmens durch quasi-menschliche Figuren, in die man

sich gut hineindenken kann.

Weshalb Personas so niitzlich sind? Ohne
Empathie mangelt es uns an Kreativitét.
So helfen Personas zum Beispiel Mitar-
beitern, die nur indirekt mit Kunden zu
tun haben, den Menschen hinter der Be-
stellnummer oder dem Aktenzeichen zu
sehen. Und dort, wo nur noch mit Algo-
rithmen gearbeitet wird, werden Daten-
pakete auf einmal lebendig.

Im B2B sitzt meist ein Buying-Team am
Verhandlungstisch. Und der wahre Ent-
scheider ist oft nicht mal dabei. Doch in
jedem Fall kaufen Menschen von Men-
schen. Unternehmen kénnen keine Ange-
bote einholen, keine Anbieter listen und
keine Auftrage vergeben. Und sie konnen
auch keine Vertrédge schliessen. Am Ende
der Prozesskette sitzt immer ein Mensch.
Und dieser Mensch hat—wie alle anderen
auch - Emotionen, Launen, Bediirfnisse,
Wiinsche und Traume.

In ihrer Funktion als Entscheider haben
Ansprechpartner nicht nur die Unterneh-
mensinteressen im Kopf. Jeder verfolgt
zugleich eigene Ziele. So geht es bei ei-
nem Votum immer auch um Macht, Pres-
tige, Ruhm, Ehre und zu ergatternde Boni
— und um die eigene Karriere natiirlich

auch. «Bei uns wird im Kundeninteres-
se gehandelt», ist oft zu horen. Das ist
schlichtweg Blédsinn. Und bar jeden ge-
sunden Menschenverstands. Eigeninter-
essen schlagen Kundeninteressen.

Elemente einer Buyer-Persona

Aus all diesen Griinden ist es hochst sinn-
voll, sich auch im B2B mit Buyer-Personas
auseinanderzusetzen. Folgende sieben
Faktoren determinieren ein solches Profil:

> Name und Foto: Wie sieht ein typischer
Vertreter aus der betrachteten Berufs-
gruppe aus? Wie heisst er oder sie? Wie
lautet die Berufsbezeichnung? Und wel-
che Position bekleidet er/sie im Unter-
nehmen?

) Hintergrundinformationen: Hier geht
es um Alter, Geschlecht, Wohnort und
Arbeitsstelle, den beruflichen Werde-
gang, die familidren Verhéltnisse, die
Einkommenssituation, Hobbys und an-
dere Interessen.

) Statements: Zitieren Sie wortliche Aus-
sagen, die fiir diesen Kundentyp typisch
sein konnten. Oder listen Sie Schlag-

worte auf, die seine Werte, Stand-
punkte, Ansichten und Einstellungen
widerspiegeln.

> Stellungim Unternehmen: Welche Pro-
jekt- oder Fliihrungsverantwortung hat
diese Persona? Wo ist sie im Organi-
gramm verortet? Welche beruflichen
Ziele verfolgt sie? Was treibt sie an?
Was brachte ihre Karriere ins Strau-
cheln? Welchen tatsichlichen Einfluss
hat diese Persona im Unternehmen?

> Erwartungen/Ziele: Welche Anforde-
rungen hat diese Persona an einen Ge-
schéftspartner? Was méochte sie mit
dem Kauf eines Produktes beziehungs-
weise mit der Entscheidung fiir einen
Anbieter erreichen? Welche Probleme
will sie 16sen? Welchen Nutzen will sie
erzielen? Welche Gefiihle konnten im
Spiel sein? Welche Angste konnte die
Persona haben? Und was konnte sie
ganz besonders iiberzeugen?

> Kaufprozess: Wie entscheidet diese Per-
sona? Welche Customer Journey geht
sie? Wie informiert sie sich? Wer hat
auf sie Einfluss? Welchen Stellenwert
haben offline und online? Was sind fiir
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sie die wichtigsten Touchpoints? Wel-
che Fakten sowie Argumente werden
bendtigt?

> Ideale Losung: Wie sidhe eine ideale
Produkt- oder Servicelosung aus dem
Blickwinkel einer solchen Persona aus?
Von welchen Interessen wird sie gelei-
tet? Und im Rahmen welchen Emo-
tions- und Motivsystems trifft diese
Persona ihre Entscheidungen?

Vor allem bei der letzten Frage helfen die
limbischen Typen, die der Neuromarke-
ting-Profi Hans-Georg Hausel entwickelt
hat, weiter.

Die limbischen Typen

Inseinem Bestseller «Brain View» schreibt
Héausel dazu: «Der Geschéftsfiihrer priift,
ob die neue Maschine die Wettbewerbs-
fahigkeit des Unternehmens steigert, hier
hat eindeutig das Dominanz-System das
Sagen. Der Einkaufsleiter méchte den
glinstigsten Preis und das beste Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Das ist der Bereich
Disziplin /Kontrolle.

Der Produktionsleiter ist am sicheren so-
wie reibungslosen Funktionieren der Ma-
schine interessiert und wiinscht sich eine
gleichbleibende Qualitét seiner Produk-
te. Hier fithrt das Balance-System die Re-
gie. Der Leiter der Forschung und Ent-
wicklung dagegen achtet auf die mit der
Maschine verbundene Innovation und
auf die neuen Moglichkeiten. Man ahnt:
Dieser Wunsch ist vom Stimulanz-System
getrieben.»

Wird nun fiir die einzelnen Akteure im
Buying-Team ein Persona-Steckbrief nach
den sieben Schritten erstellt, kann sich
jeder, der auf der Anbieterseite fiir diesen
Kunden tatig ist, ein klares Bild von ihm
machen.

Und dieses geht iiber die Informationen,
die tiblicherweise in einer Datenbank ge-
speichert sind, weit hinaus. Denn nun
tritt der Mensch hinter seiner Funktion
hervor. Und alle dessen Motive werden
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dann im Verkaufsgespriach ganz gezielt
angesprochen.

Unterschiedlich argumentieren

Beim dominanzgetriebenen Performer,
der auf Vorsprung aus ist, klingen die Ar-
gumente zum Beispiel so: «<Das verschafft
Thnen einen uneinholbaren Wettbewerbs-
vorteil.» Oder so: «Ich kann Ihnen dafiir
ein Exklusivrecht einrdumen.»

Den zahlengetriebenen Controller, fiir
den wirklich nur die Wirtschaftlichkeit
zahlt, iiberzeugt man so: «Das amortisiert
sich in genau 3,45 Monaten.» Oder so:
«Wir haben das bis ins kleinste Detail fiir
Sie durchgerechnet, sehen Sie hier.» Und
dem sicherheitsgetriebenen Balance-Ty-
pen lasst sich zum Beispiel dies sagen:
«Bei diesem Rundum-sorglos-Paket brau-
chen Sie sich um nichts mehr zu kiim-
mern.» Oder das: «Dieses Produkt hat sich
in der Praxis bestens bewahrt. 90 Prozent
unserer Kunden nutzen es inzwischen
seit vielen Jahren.»

Werden einem Typen die falschen Argu-
mente zugeordnet, verpuffen diese nicht
nur wirkungslos, sie konnen sogar ein Nein
provozieren. Wenn man etwa einen Stimu-
lanz-Typen mit Kleinkram nervt, zieht sich
dieser zuriick. Fiir ihn gibt es schonere
Dinge im Leben als Excel-Tabellen. Thm ist
am besten der Riicken freizuhalten.

In Workshops entwickeln

Ein Workshop, bei dem man sich wie die
Profiler bei der Kriminalpolizei mit detek-
tivischem Gespiir an das Kreieren von
Personas macht, bringt iiber den Nutzen
hinaus richtig viel Spass. Mitmachen soll-
ten vor allem solche Mitarbeiter, die tag-
taglich in Kontakt mit den jeweiligen Kun-
den sind. Wenn méglich, kénnen auch
typische Vertreter aus dieser Kunden-
gruppe befragt werden, um das Charak-
teristische an ihren Einstellungen, Bed{irf-
nissen, Anforderungen und Vorgehens-
weisen zu ermitteln. Die erarbeiteten
Steckbriefe werden idealerweise an eine
Biirowand oder auf Pappfiguren gepinnt,

um so mit beinahe echten Menschen kom-
munizieren zu konnen. Auf diese Weise
wird auch unterstiitzt, dass alle dasselbe
Bild von einer Zielperson vor Augen haben,
wenn sie an Kundenprojekten arbeiten.
Und immer wieder kann man sich ge-
meinsam fragen, was die Persona wohl
von einer Sache hilt und wie sie sich auf
ihrer Kundenreise durch die Unterneh-
menslandschaft an den einzelnen Touch-
points gerade fiihlt: enttduscht, okay oder
begeistert?

Beispiel: Einkdufer-Personas

Im Rahmen eines Grossgruppenwork-
shops hat die Autorin einmal eine kom-
plette Vertriebsmannschaft Einkdufer-
Personas entwickeln lassen. Und siehe da:

Der Standardeinkdufer alten Schlags, der
seine Lieferanten ausquetscht wie eine
Zitrone, wurde von einer Vielzahl an
Personlichkeiten abgelost. Da gab es die
junge Einkédufergeneration, die ihre Vor-
auswahl nahezu komplett iiber Webre-
cherchen trifft. Und neben den paar we-
nigen ausschliesslich Bonusfixierten gab
esauch diejenigen, die partnerschaftlich
und serviceinteressiert agierten. Ab die-
sem Moment hatte das typische Verkau-
fermantra, alle Einkdufer entschieden
immer nur iber den Billigpreis, seinen
Zauber verloren. Aus ehemals reinen
Preisgesprdachen wurden nun Problem-
16sungs-, Service- und Nutzengespréche.
Und der bislang sparliche Online-Content
fiir Informationssuchende wurde erheb-
lich erweitert. «
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