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Was Sie in diesem essential finden
konnen

o Strukturierter Uberblick iiber die Grundlagen des Social Sellings

e FEinordnung des Social Sellings ins Vertriebs- und Marketingmanagement.

e Vorstellung spezifischer Ansitze des Social Sellings wie Personal Branding,
Employee Advocay, Content Marketing, Influencer Marketing sowie Social
Listening

e Uberblick iiber Plattformen und Tools

e Diskussion von Risiken und Herausforderungen im Kontext des Social Sellings

e Fallstudien, die zeigen wie mit Social-Selling-Programmen Vertriebsziele
erreicht werden konnen und welche Grenzen bestehen



Vorwort

In einer an Werbereizen und Angeboten iiberfluteten Welt fiihrt klassische Kal-
takquise allein nicht mehr zu den Vertriebsergebnissen, die nétig sind, um
erfolgreich am Markt zu bestehen. Diese Erkenntnis ist nicht neu, sondern schon
seit Jahrzehnten bekannt. Aktuell wird ,,Social Selling* als neuer Vertriebsansatz
diskutiert, teilweise sogar gehypt. Um was es sich bei Social Selling nun eigent-
lich handelt und was es wirklich leisten kann, soll in diesem Essential dargestellt
werden.
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Der gelernten Schauspielerin und sehr erfolgreichen Quereinsteigerin im Ver-
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Social Selling - Buzzword oder
innovativer Vertriebsansatz?

,»Social Selling wird als Allheilmittel fiir schnelle Umsatzsteigerungen propagiert.*
(Schmih et al. 2016, S. 15).

,Social Selling auf LinkedIn ist ein Marathon und kein Sprint!* (Behrens 2020)

,Der Vertrieb wird regelméBig von Methoden-Hypes heimgesucht. [...] So entstehen
immer neue Vertriebsmethoden, mit denen groBe Versprechen verbunden werden. Der
aktuelle Schliissel zum Erfolg heifit Social Selling.” (Kords 2020)

Die Uberschrift des einleitenden Kapitels und die anfinglichen Zitate sollen
die kritisch-neutrale Perspektive dieses Werkes verdeutlichen. Unbestritten ist
sicherlich, dass sich das Mediennutzungsverhalten der Menschen kontinuierlich
verdndert und dass der Nutzung sozialer Medien in all deren unterschiedlichen
Formen insgesamt ein wachsender Stellenwert attestiert werden kann. Konsumen-
ten informieren sich schon lange und in weiter zunehmendem Mafle in sozialen
Medien iiber Produkte und Unternehmen. Bereits im Jahr 2009 iiberstieg der
durch die Nutzung von sozialen Netzwerken entstandene Traffic den durch E-
Mails verursachten Datenverkehr mit weiterhin zunehmender Tendenz (Ahearne
und Rapp 2010, S. 112; Moore et al. 2015, S. 1). Im Jahr 2020 nutzten ca.
4,0 Mrd. Menschen weltweit, sprich etwa die Hilfte der Weltbevolkerung, soziale
Medien aktiv. Die Nutzerzahl erhoht sich stindig: Im letzten Jahr kamen 376 Mio.
neue Social-Media-Nutzer (+11 %) dazu (Kemp 2020, S. 7 ff.).

Die Vielfalt der sozialen Medien zeigt das Social Media Prisma (Franke und
ethority 2021) in Abb. 1.1. Insbesondere die ,,Professional Networks“ sind fiir
Social Selling im B2B-Kontext interessant. Auch Plattformen, die dazu dienen,
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sich als Experte mit Hilfe von Inhalten zu positionieren, konnen fiir Social-
Selling-Zwecke genutzt werden (z. B. Twitter, Instagram, diverse Blogging-,
Video-, Bilder- oder Content-Plattformen).

Aktuell wird Social Selling (besonders im B2B-Sales-Kontext) als besonders
heies Thema in der Praxis diskutiert, wie es mit ,,neuen® Trends und Buzzwords
hiufig im Marketing der Fall ist. In der Wissenschaft wurde schon vor einigen
Jahren verkiindet, dass Social Selling eine ,,neue Ara“ einliutet, in der das profes-
sionelle Verkaufen auf der Stirke von Social Media griindet (Agnihotri et al. 2012,
S. 341). Allerdings erinnerten die Berater von McKinsey & Company bereits im
Jahr 2013 daran, dass es beim Verkauf um mehr gehen sollte als nur um den Ver-
kauf von Dingen. Beim Verkauf ginge es darum, Kunden zu verstehen, mit ihnen
zu interagieren und ihnen zu helfen. Soziale Netzwerke sind hierbei wichtige
Instrumente, um diese Dinge zu tun und im Verkaufszyklus zu helfen (McKinsey
& Company 2013). Genau deshalb konnen Social-Selling-Ansétze einen groflen
Mehrwert fiir den Vertrieb schaffen.

Auf Basis der aktuellen Relevanz des Themas ,,Social Selling* in Praxis und
Wissenschaft soll im weiteren Verlauf gekldrt werden, ob es sich nun um ein
Buzzword, respektive eine Modeerscheinung handelt oder einen wirklich radi-
kal innovativen Vertriebsansatz. Dazu wird zunichst der aktuelle State of the
Art (Begriff, Einordnung ins Vertriebsmanagement, Stand der wissenschaftlichen
Forschung sowie der Nutzen- und Wertbeitrag) analysiert. AnschlieBend werden
spezifische Aspekte, die im Kontext des Social Sellings relevant sind, vorge-
stellt (Content Marketing, Personal Branding, Employee Advocacy, Influencer
Marketing im B2B-Kontext, Social Listening). Weiterhin werden Praxisheraus-
forderungen, typische Plattformen und Tools sowie Risiken des Social Sellings
diskutiert. SchlieBlich wird versucht, die Frage aus der Uberschrift dieses Kapitels
zu beantworten und einen Ausblick zu wagen.
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State of the Art des Social Sellings

2.1 Begriffsbestimmung: Wissenschafts- und Praktiker
Perspektiven

Sowohl Praktiker als auch Akademiker diskutieren Social Selling als einen pro-
minenten aktuellen Verkaufsansatz mit betrdchtlichem Potenzial. In der Praxis
interpretiert jeder Experte den Begriff ,,Social Selling* selbst. Der wissenschaft-
lichen Forschung fehlt eine gemeinsam vereinbarte, empirisch fundierte und
theoretisch strenge Definition des Begriffs ,,Social Selling* (Ancillai et al. 2019,
S. 295; Barney-McNamara et al. 2020, S. 6 f.). Im Folgenden sollen die wesentli-
chen Elemente des Begriffs synthetisch erarbeitet werden. Grundsitzlich ist Social
Selling ein Vertriebsansatz, der die Prinzipien des digitalen Marketings auf den
Vertrieb anwendet (Kiihnl und Frank 2019). Social Selling ist nicht nur ein neues
Werkzeug, sondern definiert den traditionellen Verkaufsprozess neu. Allerdings
ist die Literatur zu Social Selling weit gestreut und bietet keine einheitliche Defi-
nition oder ein erprobtes Konstrukt zur Umsetzung (Barney-McNamara et al.
2020).

Einen Uberblick iiber ausgewihlte Definitionsansitze aus Wissenschaft und
Praxis gibt Abb. 2.1. Die Definitionen sind partiell sehr unterschiedlich und bie-
ten dennoch an vielen Stellen gemeinsame Perspektiven. Auf dieser Basis soll nun
synthetisch eine allgemeine Arbeitsdefinition des Begriffs ,,Social Selling erar-
beitet werden, die diesem Werk zugrunde liegt. Der kleinste gemeinsame Nenner
lasst sich wie folgt in der Kurzdefinition zusammenfassen:

» Kurzdefinition: Social Selling Social Selling ist die beziehungsorientierte Nut-
zung von sozialen Medien zur Erreichung von Vertriebszielen.

© Der/die Autor(en) 2021 5
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Praxisperspektive Definitionsansatze “Soci

“[...] die Kunst, Social Media-Netzwerke dazu ﬁcial Selling definieren wir dabei als den\[ ...J harness the power of social media to }

einzusetzen, Interessenten zu finden, zu Prozess, der unter Einbindung mehrerer gain relational benefits (Agnihotri et al,,
kontaktieren, zu verstehen und diese Abteilungen, versucht, liber soziale 2012,5.341)
Kontakte zu pflegen [...]” (Hootsuite, 2017) Netzwerke wie zum Beispiel Facebook, " N -
LinkedIn und Xing Kontakt zu bisher /[.Illjl social SE”IEQ I;.b:t;er understood as a \
. selling approach which focuses on
“[...] Vertriebler generieren neue Leads iiber unbekannten, pote.nzuell.en Kunden implegmepr:)ting digital marketing principles,
;i i i herzustellen oder mit bereits bestehenden . ) . n
soziale Netzwerke. Doch nicht alle wissen, including content marketing and social
ie si i ia richtia ei Kunden den Kontakt zu intensivieren, um 9 9
wie sie Social Media richtig einsetzen, um es g media marketing, at the sales force level”
PP ileati mit diesen vermehrt ins Gesprach zu 9, N
effektiv fiir die Kundenkommunikation \_(Ancillai et al. 2019, 5. 294) Y,
und -gewinnung zu nutzen* (XING, 2020b). kommen und deren Herausforderungen zu
erkennen. (Schmah et al,, 2016, S.17) / (1.1 ability to use knowledge about A
“[...] sich mit Hilfe des geschéftlichen Online- amt:I thfef tivel b Of_ te th
. P -~ o effectively navigate the
E;;E:;ﬁ:rz;?:ﬁ;g"e‘:(l:::r':sr:;:::ales ﬂ -I social selling, the strategy of addlng\ {_firm's sales cycle” (Trainor, 2012, S. 324) )
" g social media to the sales p| Ve Y
und [...]social selling, i.e., prospecting, initial
o toolbox. With social selling, salespeople use
zu fillen” (Mundt, 2019) contact, sales presentation, handlmg
social media platforms to research, ions, and foll. /p
t, and network by sh .
“Social selling is about leveraging your social Z;:i:::,;‘:'mr:e::;ndys armg {_service.’ (Moore et al,, 2015, S 2) )
:etv:o;k tol ﬁt"d ";‘e, rlght:rolts_pecttsl, build questions. As a result, they're able to build /i’SociaI 59!"”9 integrates persona! branding, ™
ruhs ed relaf '°"Is IPs, aln [u ]'I’:a,;}" d relationships until prospects are ready to information exchange, networking, and
achieve your sales goals. [....] Bullcing an Quy'" (Minsky & Quesenberry, 2016, S. 3) j social listening into all stages of the sales
maintaining relationships is easier within process using social media, CRM, and
the nelvyork that you and your customer hnol ! (Barney-McNamara
trust”(LinkedIn, 2020) ( Der Prozess einer regelmiBigen ) \etal, 2020)
“We define Social Selling as the process of und des i wSocial Selling ist ein innovativer
using social media to prospect, research, von zielgerichteten Informationen wird Vertriebsansatz, der die sozialen Medien
engage, collaborate, network, teach and unter dem Begriff des Social Sellings far die Kontaktaufnahme,
(Iosealiwith the pu;pose of ¢ \zusammengefasst. (Spandl, 2020, S. 3) Y, ise und denpfl
quota and increasing revenue.’ (Keenan & ggziEellt einste;zt ['d','] ‘.tS:)cia,lASeLlir;g ist ngit
X ein Element des digitalen Marketings, das
Giamanco, 2012) /,,Eine besondere Form des Internet- \ die sozialen Medien fiir vertriebliche
“Social selling is when salespeople use social basierten Vertriebs stellt das Social Selling Zwecke nutzt. Im Vordergrund steht dabei
media to interact directly with their [...]dar. Social Selling umfasst die nicht der kurzfristige Vertriebserfolg,
prospects. Salespeople will provide value by i i und sondern der systematische Aufbau und
answering prospect questions and K°'“'“‘.'“ika“°“ mit a_l_(tueller, und - die Pflege von nachhaltigen
offering thoughtful content until the potenziellen Kunden tber soziale Medien! Geschiftsbeziehungen * (Kiihnl & Frank,
prospect is ready to buy” (Kusinitz, 2017) \ (Homburg, 2020, 5. 974) /) \2019,19).

Abb. 2.1 Social Selling — Definitionsansitze aus Wissenschaft und Praxis (Agnihotri et al.
2012, S. 341; Ancillai et al. 2019, S. 294; Barney-McNamara et al. 2020; Homburg 2020b,
S. 974; Hootsuite 2020; Keenan und Giamanco 2012; Kiihnl und Frank 2019, S. 19; Kusinitz
2017; LinkedIn 2020b; Minsky und Quesenberry 2016, S. 3; Moore et al. 2015, S. 2; Mundt
2019; Schmih et al. 2016, S. 17; Spandl 2020, S. 3; Trainor 2012, S. 324; XING 2020b)

Der Vorteil dieser Kurzversion ist, dass man hierunter sehr viele der moglichen
und sehr unterschiedlich gelebten Auspridgungen von Social Selling subsumieren
kann. Im Kern soll Social Selling immer auf den Vertrieb einzahlen, selbst wenn
die Social-Selling-Maflnahmen teilweise noch weit vom konkreten Verkaufsab-
schluss entfernt sind. Auf der anderen Seite greift diese Definition dennoch etwas
kurz, da im Grunde alle Marketingmafnahmen in sozialen Netzwerken langfris-
tig auf den Verkauf der eigenen Leistungen abzielen. Ausnahme hiervon wiren
MafBnahmen zur Personalgewinnung iiber soziale Netzwerke im Rahmen des
Personalmarketings.

Essenziell ist hierbei das Wort ,,beziehungsorientiert”. Der Betrieb eines Shops
in Facebook, das Schalten klassischer Werbeanzeigen inlnstagram mit Links
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auf den eigenen Shop oder die Massenkommunikation iiber Influencer (z. B.
Verkaufsforderung mit Rabattcodes) sind deshalb nicht unter Social Selling zu
subsummieren.

Um konkreter zu werden und typische Beriihrungspunkte und Mafinahmen des
Social Sellings darzustellen, soll nun eine ausfiihrlichere Definition folgen:

» Definition: Social Selling Social Selling ist die Nutzung von beziehungsori-
entierten, sozialen Netzwerken zur Erreichung von Vertriebszielen. Social Selling
findet in unterschiedlichen Phasen einer Beziehung bzw. des Kundenlebenszyklus
statt:

e Allgemeine Informationssammlung (z. B. Social Listening, Screening der
eigenen Kontakte, der Ziel-Branche und des Wettbewerbs)

e Suche nach interessanten neuen Kontakten, insbesondere potenziellen Interes-
senten an der eigenen Leistung

e Gezielte Kontaktanbahnung und Herstellung von Kontakten

e Aufnahme der 1:1-Kommunikation mit neuen und bestehenden Kontakten
Systematischer, nachhaltiger Beziehungsaufbau und -pflege

Social Selling bedient sich héufig insbesondere folgender (Marketing-
)Mafnahmen:

e Content Marketing: Bereitstellung von zielgruppenrelevantem Content (Bei-
trige in Foren, Gruppen oder direkt im eigenen Profil, Whitepaper, Vortrige,
Webinare, Events etc.)

e Informationsaustausch und direktes Interagieren in sozialen Netzwerken (Kom-
mentieren, Diskutieren, Beantwortung von Fragen, Eingehen auf Einwinde,
Teilen, Liken etc.)

e Personal Branding (Eigendarstellung als Experte)

e Employee Advocacy (positive Fiirsprache fiir den Arbeitgeber durch Nutzung
der Mitarbeiter(profile) als Medium)

Social Selling ist keineswegs ausschlieBlich Sache des Vertriebs. Auch fiir Mit-
arbeiter im Marketing bietet es neue Moglichkeiten, Kontakte zielorientiert zu
erreichen und zu pflegen (Mundt 2019). Zudem sind natiirlich Social Selling
betreibende Vertriebler auf Zuarbeiten, Inhalte, Ideen, Trends etc. aus dem Mar-
keting, der Forschung und Entwicklung oder anderen Abteilungen angewiesen,
um relevanten Content in ihre Social-Selling-Aktivititen einbringen zu konnen.
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Hierfiir existieren diverse Tools zur technischen Unterstiitzung und Erleichterung
der Social-Media-Arbeit (vgl. dazu Abschn. 4.1).

Die heutzutage multiplen Kundenkontaktpunkte (Touchpoints) mit dem Unter-
nehmen fiihren dazu, dass auch iiber Mitarbeiter aus allen anderen Unternehmens-
bereichen wie Entwicklung, Produktion, Management etc. interessante Kontakte
auf das Unternehmen zukommen konnen.

Zunichst mag man beim Begriff ,,Social Selling* bei dieser Definition an eine
externe Perspektive denken. Jedoch kann Social Selling auch fiir interne Ziel-
gruppen wirken. Schmih et al. (2016) sehen neben der typischen Perspektive
des externen Social Selling mit dem Ziel der Akquise neuer Kunden und der
Uberfiihrung des Sales-Prozesses in die digitale Welt auch das interne Social Sel-
ling. Dabei liegt der Fokus auf der ,Implementierung eines Informationssystems
innerhalb der Unternehmung, mit dem Ziel, einen liickenlosen und effizienten
Informationsaustausch zwischen Mitarbeitern und Abteilungen zu gewihrleis-
ten, um so den Verkauf zu unterstiitzen.” (Schmih et al. 2016, S. 18). Dabei
lassen sich in diesem Bereich zahlreiche technologische Chat-, Community-,
Social-Command- und SaaS-Losungen finden, die allerdings nur mit ausreichend
Training der Mitarbeiter ihr volles Potenzial entfachen konnen.

2.2  Einordnung ins Marketing- und Vertriebsmanagement

Social Selling lésst sich nicht einfach als ein Instrument neben anderen ins Mar-
keting und den Vertrieb einordnen, da es auf verschiedenen Ebenen eine Rolle
spielt. Social Selling ldsst sich sowohl als (strategisches und/oder operatives)
Vertriebsinstrument, als vertriebsorientierter Kommunikationskanal oder verbin-
dendes Element anderer Vertriebsansétze ansehen. Zugleich spielt Social Selling
eine thematische Rolle in diversen Marketingfeldern. Die Buzzword Map in
Abb. 2.2 versucht, die wichtigsten vom Social Selling tangierten Begriffe und
Felder des Marketings abzubilden (ohne einen Anspruch auf Vollstindigkeit zu
erheben). Einige dieser Begriffe haben eine derart spezifische Relevanz fiir das
Social Selling, dass diesen im weiteren Verlauf dieses Buches eigene Abschnitte
gewidmet sind (Content Marketing, Influencer Marketing, Personal Branding,
Employee Advocacy).

Gemil der oben entwickelten Definition ist Social Selling eine Auspri-
gung von Social-Media-Marketing und damit des digitalen Marketings. Digitales
Marketing umfasst klassischerweise im Kern die Themenbereiche (Corporate-
)Website, Targeting, Online-Werbung, Suchmaschinenmarketing (Search Engine
Marketing, SEM) mit seinen Teilbereichen Search Engine Advertising (SEA)
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‘ Einordnung ins Marketing und den Vertrieb: ‘
Social-Selling Buzzword Map

Beziehungs-

Digitales Marketing [ Direkt-/Dialog- } management (CRM)
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E 1 E 1
E 1 E 1
[ Content Marketing ] Social Selling [ B2B-Vertrieb ]
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Fiir die grauh interlegten Begriffe existieren eigene Abschnitte in diesem Essential

Abb. 2.2 Versuch einer Einordnung des Social Sellings ins Marketing: Social Selling
Buzzword-Map

und Search Engine Optimization (SEO), E-Mail-Marketing, Mobile Marketing,
Affiliate Marketing und natiirlich das Social Media Marketing (Kreutzer 2019;
Riiden et al. 2020). ,,Im Zuge des Social-Media-Marketings versuchen Unterneh-
men, soziale Medien zur Erreichung eigener Marketing-Ziele nutzbar zu machen.*
(Kreutzer 2018b, S. 1). Unter sozialen Medien werden Online-Medien und Tech-
nologien verstanden, die einen Informationsaustausch und eine Zusammenarbeit
online ermdglichen, die weit iiber die klassische E-Mail-Kommunikation hinaus-
gehen (Kreutzer et al. 2020, S. 236). Neben den sozialen Netzwerken zéhlen
Media-Sharing-Plattformen, Social Bookmarking, Messenger-Dienste, (Mikro-
)Blogs, Online-Foren und Online-Communitys zu den sozialen Medien (Kreutzer
2018b, S. 31 ff.; Wille-Baumkauff 2015, S. 68). Wihrend bei den meisten Maf3-
nahmen im Social Media Marketing in der Regel eine Vielzahl von definierten
Kéufersegmenten (Zielgruppen) erreicht werden soll (Beziehung: 1-zu-n) steht
beim Social Selling hingegen die individuelle, gezielte Kontaktaufnahme zu den
einzelnen Beteiligten des Kaufprozesses (Beziehung: 1-zu-1) im Vordergrund
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(Schmih et al. 2016, S. 17). Beim Social Media Marketing spricht eine Marke
also viele Menschen an und zielt z. B. darauf ab, die allgemeine Markenbekannt-
heit zu erhohen oder ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung
zu fordern, indem sie Inhalte produziert, die die Benutzer mit ihrem Netzwerk
teilen. Social Selling dagegen konzentriert sich auf die Produktion fokussierter
Inhalte und die Bereitstellung von 1:1-Kommunikation zwischen dem Verkaufer
und dem Kiéufer. Beide Strategien schaffen wertvolle Inhalte aus der Perspektive
des Konsumenten und verwenden dhnliche soziale Netzwerke und Social Soft-
ware Tools. Beim Social Selling ist es jedoch das Ziel, dass der Vertreter eine
Beziehung zu jedem Interessenten aufbaut, Vorschldge macht und Fragen beant-
wortet, anstatt eine Affinitdt zur Marke des Unternehmens aufzubauen (Minsky
und Quesenberry 2016, S. 3).

Somit ist Social Selling auch ein Ansatz fiir das One-to-one Marketing. Unter
One-to-One Marketing versteht man kundenindividuelles Marketing. Forster und
Kreuz (2006, S. 120) bringen es auf den Punkt: ,Behandle unterschiedliche
Kunden auf unterschiedliche Weise!* Anstatt nur Produkte, Vertriebskanéle und
Absatzprogramme zu verwalten und die Marktforschung zu bemiihen, wird der
Dialog mit dem Kunden gesucht, um von ihm selbst zu erfahren, was er wirklich
will. Dadurch, dass ein Anbieter, unterschiedliche Kunden unterschiedlich behan-
delt, erhoht sich der Nutzen fiir den einzelnen Kunden. Heutzutage kann dabei das
individuelle Bediirfnis auch partiell automatisiert (vgl. Amazon Empfehlungen)
oder zumindest datengestiitzt erkundet werden. Die Kundenbindung und damit die
Profitabilitét des einzelnen Kunden fiir das Unternehmen nimmt zu. Das Ausmal
des Individualisierungsgrads hiangt vom zu erwartenden Customer Lifetime Value
des einzelnen Kunden ab. One-to-one Marketing kann natiirlich sehr aufwendig
werden (Forster und Kreuz 2006, S. 105 ff.). Gerade im B2B-Kontext kann sich
dieser Aufwand lohnen. Genau diese individuelle Behandlung des Kunden ist,
was im Kontext des Social Sellings erreicht werden kann bzw. passieren sollte.

Der Begriff ,,Direktmarketing“ (synonym Dialogmarketing) ist dem One-
to-One Marketing sehr nahe, fokussiert jedoch zunichst auf den kommunika-
tiven Aspekt. Bruhn (2019, S. 237) definiert Direktmarketing als ,,sdmtliche
Kommunikationsmafinahmen, die darauf ausgerichtet sind, durch eine gezielte
Einzelansprache einen direkten Kontakt zum Adressaten herzustellen und einen
unmittelbaren Dialog zu initiieren oder durch eine indirekte Ansprache die Grund-
lage eines Dialoges in einer zweiten Stufe zu legen, um Kommunikations- und
Vertriebsziele eines Unternehmens zu erreichen.* (Bruhn 2019, S. 237). Betrach-
tet man diese Definition, wird schnell klar, dass Social Selling eine Malnahme
ist, um gezielt und direkt Kontakt zu einem Ansprechpartner zu suchen und den
Dialog aufzunehmen. Somit ist Social Selling Bestandteil des Direktmarketings.
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Social Selling lebt von Dialog und kundenindividuellem Beziehungsaufbau.
Eine kurzfristige Transaktionsorientierung wie hédufig im Influencer Marketing
(z. B. durch die Nutzung von Rabattcodes) ist kein Kernelement von Social
Selling. Im weiteren Kontext betrachtet ist Social Selling somit ein (neues)
Instrument im Kontext des Beziehungsmanagements (Customer Relationship
Management, CRM): Dem Beziehungsaufbau und der Pflege widmet sich mit
dem Beziehungsmanagement seit langem ein breiter Forschungszweig. Unstrittig
ist, dass gute Kundenbeziehungen zu Loyalitit der Kunden und damit zu langfris-
tig hoheren Kundenumsitzen und Cross-Selling-Potenzialen fiihren. Damit gehen
eine groflere Toleranz gegeniiber Preisanpassungen und folglich hoheren Kunden-
deckungsbeitrdgen einher und die Weiterempfehlung steigt (vgl. fiir viele andere
z. B. Bill 2015, S. 15 ff.; Buzzell und Gale 1989, S. 92; Heskett et al. 1994, S. 166;
Kumar und Reinartz 2018, S. 3 ff.; Reichheld und Sasser 1990, S. 105; Rommelt
2014, S. 7 ff.; Woratschek 2002, S. 30, 2004, S. 76; Zeithaml et al. 1996, S. 33).
Das Social Selling ldsst sich als ein Instrument des Beziehungsmanagements
sehen, mit dem sich Beziehungen operativ pflegen lassen.

Customer Journey ist eines der beliebtesten Buzzwords der Marketingpra-
xis der letzten Jahre, wenngleich die Grundidee des (Serivce-)Blueprintings nicht
neu ist (vgl. z. B. bei Bitner et al. 2008; Pastowski 2004, S. 69). Custo-
mer Journey steht fiir ein Modell des Kaufprozesses aus der Perspektive des
Kunden. Bruhn (2019, S. 210) nennt beispielsweise folgende Phasen: Anregungs-
phase, Suchphase, Auswahlphase, Kaufphase, Nachkaufphase. Ein Kontaktpunkt
(Touchpoint) ermoglicht einen Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager. Ein
Touchpoint ,.erfiillt in Abhéngigkeit seiner Ausgestaltung Funktionen der Kun-
denansprache, der Kundeninformation und Kommunikation, der Interaktion, der
Distribution von Leistungen, der Nutzenstiftung durch die bereitgestellten Leis-
tungen sowie unterschiedliche Formen des Kundenservice* (Meffert et al. 2019,
S. 126). Das Modell soll die moglichen Touchpoints des Kunden mit dem Unter-
nehmen erfassen. Diese konnen offline oder online ausgestaltet sein (Bruhn 2019,
S. 219). Das Prozessmodell sieht zwar einen typischen Ablauf vor, jedoch kann
jeder Touchpoint auch mehrfach vom Kunden ,beriihrt“ werden. Die Reihen-
folge kann zwischen unterschiedlichen Kunden variieren, und nicht alle Kunden
gelangen wihrend der Journey an alle Touchpoints. Typische offline Touchpoints
sind z. B. TV-Spots, Preislisten, Messen, Verkdufer, Handel, Empfehlungen etc.
Online Touchpoints sind Websites, Newsletter, Suchmaschinen, Influencer, Foren,
Blogs, Apps, Influencer etc. und natiirlich soziale Medien. Soziale Medien kon-
nen in unterschiedlichen Phasen als Touchpoints dienen, womit Social Selling in
mehreren Phasen des Kaufprozesses eine Rolle spielen kann.
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Wihrend B2C-Vertrieb in der Regel auf zwar moglichst zielgruppengerech-
ter und teils (automatisiert) individualisierter Massenkommunikation basiert, baut
der B2B-Vertrieb auf individuellen Beziehungen auf. Gemil} oben vorgestellter
Definition unterstiitzt Social Selling bei der Kontaktanbahnung, -herstellung und
-aufnahme von 1:1-Kontakten. Zudem helfen Social-Selling-Maflnahmen bei der
systematischen und nachhaltigen Beziehungspflege. Somit ist Social Selling fiir
den Einsatz im B2B-Kontext pridestiniert.

Dabei kann Social Selling an unterschiedlichen Punkten des Sales Funnels
(Verkaufstrichters, teils auch Brand oderMarketing Funnel genannt) eine Rolle
spielen. Der Sales Funnel ist ein lineares Prozessmodell, das einzelne Phasen des
Verkaufsprozesses abbildet und der Steuerung des Vertriebs dient. Insbesondere
werden quantitative und qualitative Kennzahlen vom ersten Kundenkontakt bis hin
zur Konvertierung in zahlende Kundschaft erhoben. Das in der Praxis (auch durch
zahlreiche renommierte Unternehmensberatungen) etablierte Konzept kann unter-
schiedlich konkretisiert werden (folgende Prozessbeschreibung orientiert sich im
Wesentlichen an Dierks 2017, S. 9). Meist soll in der ersten Stufe Awareness
(Bekanntheit) fiir die Marke oder das Produkt geschaffen werden. Im zweiten
Schritt geht es um Wissen und Vertrautsein mit Marke, Produkten oder Leistun-
gen. In der Phase ,,Consideration” denkt der Kunde iiber den Kauf der Marke
nach, der Kunde ist also ,,vorqualifiziert. An dieser Stelle setzt gern der Vertrieb
an, da der potenzielle Interessent nun in die Sales Pipeline gelangt: ein vorqua-
lifizierter Lead aus Vertriebsperspektive besteht aus Name und Kontaktdaten, die
grundsitzlichen Bedarf haben (Hase und Busch 2018, S. 14). Im néchsten Schritt
werden (nach Moglichkeit) Priferenzen fiir das eigene Angebot geschaffen, die
(bestenfalls) in den Kauf miinden. Bei kurzfristiger Transaktionsorientierung wére
der Funnel hier beendet, jedoch wird heutzutage der néchste Schritt in der Kun-
denloyalitidt (Wiederkauf) und weitergehend in der Weiterempfehlung gesehen.
Im Gegensatz zur Customer Journey sind Funnel-Modelle hiufig konsekutiv
modelliert, ohne rekursive Verbindungen vorzusehen. Teils werden Funnel als zu
transaktionsbezogen und zu wenig beziehungsorientiert gesehen (Dierks 2017,
S. 16). Leadgenerierung bedeutet in diesem Kontext, die zur Verfiigungstellung
von qualifizierten Kontakten, die vom Vertrieb weiterverarbeitet werden konnen.
Mittels Content Marketing ldsst sich Brand Awareness und Vertrauen schaffen.
Der besondere Nutzen von Social Selling liegt allerdings im nichsten Schritt
des Sales Funnels: Mithilfe der Suchfunktion in den sozialen Netzwerken lasst
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sich das Finden von passenden Personen und die Kontaktherstellung erleichtern.
Zudem lassen sich iiber Social-Selling-Aktivititen die Beziechungen pflegen.

Fazit zur Einordnung des Social Sellings ins Marketing- und Vertriebsmanagement

Social Selling spielt in vielen unterschiedlichen Marketing- und Vertriebs-
konzepten eine Rolle und verbindet diese. Als eine eigene, von anderen
Instrumenten losgeloste Disziplin ist Social Selling nicht zu bezeichnen, son-
dern es ist eine von vielen moglichen Vorgehensweisen (Strategien) vor allem
im beziehungsorientierten B2B-Marketing.

2.3  Nutzen und Wertbeitrag des Social Sellings

Die Fachliteratur bietet zahlreiche Hinweise auf den moglichen Nutzen von Social
Selling (Zusammenfassung der folgenden Ausfithrungen in Abb. 2.3). Sowohl
Praktiker als auch Akademiker diskutieren Social Selling als einen aktuellen

[ Nutzen(versprechen) von Social Selling ]
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Abb.2.3 Zusammenfassende Ubersicht des Nutzens von Social Selling
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Verkaufsansatz mit betrichtlichem Potenzial im Bereich des B2B-Verkaufs
(Ancillai et al. 2019; Leeflang et al. 2014; Salo 2017).

Mit direkten Vernetzungsanfragen iiber soziale Medien ldsst sich das Kon-
taktnetzwerk effizient erweitern (Kiihnl und Frank 2019, S. 18). Grundsitzlich
erleichtert bereits die Nutzung sozialer Netzwerke nicht nur den Aufbau, sondern
insbesondere die Pflege von Kundenbeziehungen und die Interaktion mit den
Kunden (Agnihotri et al. 2012; Bocconcelli et al. 2017; Lacoste 2016).

Soziale Medien konnen von Vertrieblern einfach genutzt werden, um Infor-
mationen iiber Kunden zu sammeln, die zu einem besseren Kundenverstindnis
fiihren (Lacoste 2016, S. 38). Berichte von Firmen wie Adobe, IBM oder Maersk
Line sowie von Beratern weisen darauf hin, dass soziale Medien und digitale
Kanile im Verkauf genutzt werden konnen, um einen effektiven Dialog mit Kéu-
fern zu erleichtern (Ancillai et al. 2019, S. 293; Kovac 2016; McKinsey &
Company 2013). So beeinflusst das Ausmaf der Social-Media-Nutzung durch den
Vertriebler signifikant positiv — wenn auch nur in relativ geringem MaBie — den
Informationsaustausch mit dem Kunden. Je hoher dieser Informationsaustausch,
desto hoher wiederum ist die Reaktionsfihigkeit des Vertriebsmitarbeiters in der
Zusammenarbeit mit dem Kunden (Agnihotri et al. 2017, S. 177). Die besondere
Relevanz des Social Sellings zeigt sich darin, dass die Nutzung sozialer Medien
durch den Vertriebsmitarbeiter sowie durch den Kunden die Kundenloyalitit
steigern konnen (Bill 2015, S. 71).

Vertriebler versuchen mit Hilfe von Social Selling ihre Reputation zu erho-
hen, indem sie Expertenblogs erstellen oder zu spezifischen Communities geho-
ren, Beitridge verfassen und teilen (Lacoste 2016, S. 39; Rollins et al. 2014). Sie
konnen dadurch sogar sozialen Einfluss in den Online-Communities nehmen
(Wang et al. 2016).

In einer Studie unter Top-Managern (McKinsey & Company 2015) erkannten
die Befragten messbaren Nutzen durch soziale Technologien bei der Zusammen-
arbeit mit externen Stakeholdern. Dazu gehorte die erhohte Schnelligkeit beim
Zugriff auf Wissen (66 % Zustimmung), reduzierte Kommunikationskosten
(60 %) und Einsparungen bei Reisekosten (49 %).

Die akademische Forschung hat zudem nachgewiesen, dass die Nutzung von
Social Media im Vertrieb positiv mit dem Wissen der Vertriebsmitarbeiter
iiber den Kunden, dem Verkaufsverhalten sowie sogar der Verkaufsleistung
korreliert (z. B. Itani et al. 2017; Rodriguez et al. 2016). Informationen aus
den sozialen Netzwerken verbessern das Verstidndnis fiir das Beziehungsnetz-
werk der Interessenten bzw. Kunden. Zudem liefern sie Erkenntnisse tiber deren
externe Beziehungen und aktuelle Daten iiber ihre Aktivititen. Diese Einblicke
helfen Vertrieblern im gesamten Verkaufszyklus (Trainor 2012, S. 324 f.). Eine
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Befragung von Vertriebsmitarbeitern in den USA beispielweise ergab bereits vor
einigen Jahren, dass drei Viertel der Verkdufer, die soziale Medien als Teil ihres
Verkaufsprozesses nutzen, ihre Vertriebskollegen iibertrafen. Zudem hatten bereits
54 % ein Geschift als direkte Folge von Social-Media-Aktivititen abgeschlos-
sen (Keenan und Giamanco 2012, S. 5 ff.). Schultz et al. weisen explizit einen
positiven Effekt vom Umfang der Social-Media-Nutzung bei B2B-Vertrieblern
auf deren Verkaufsleistung nach (Schultz et al. 2012). Allerdings zeigen Schultz
et al. auch, dass eine hohe Kundenorientierung des Vertrieblers einen stirke-
ren Effekt auf dessen Verkaufsleistung hat als die Nutzung von Social Media
durch den Mitarbeiter. Auch ein guter Sales-Prozess hat einen deutlich hohe-
ren Einfluss auf die Qualitit der Kundenbeziehung als die Nutzung von Social
Media (Rodriguez et al. 2016, S. 373). Im direkten Vergleich von Vertrieblern,
die Social Selling nutzen, mit solchen, die es nicht nutzen, schneiden die Social
Seller besser ab (vgl. Abb. 2.4). Gehen wir einmal davon aus, dass besonders
fleiBige und engagierte Vertriebsmitarbeiter alle (technischen) Moglichkeiten —
also auch Social-Selling-Aktivititen — zur Vertriebsarbeit nutzen, ist fraglich, was
die Ursache fiir die bessere Zielerreichung ist: Grundsitzlicher Fleil3, stindiges
Engagement und hohe aufgabenspezifische Kompetenzen des Mitarbeiters oder
das akutell hiufig gehypte Social Selling? Allerdings kann weder mit der Stu-
die von Ostrow (2013) und auch keiner weiteren (dem Autor bekannten) bis dato
publizierten Studie der positive Effekt von Social Selling kausal nachgewiesen
werden.
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Abb. 2.4 Effekte von Social Selling auf Vertriebs-KPIs (Ostrow 2013)
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Die meisten Studien legen nahe, dass die Nutzung von Social Media keinen
direkten Einfluss auf das Vertriebsergebnis hat, sondern dass es sich ledig-
lich um einen Mediatoreffekt handelt. Die Social-Media-Nutzung wirkt somit
indirekt iiber andere Einflussgrolen wie z. B. eine iiber Social-Media-Kontakte
verbesserte Beziehung zum Kunden oder eine hohere Anpassungsfihigkeit des
Vertrieblers (Agnihotri et al. 2016, S. 172; Agnihotri et al. 2017, S. 146; Itani
et al. 2017, S. 67; Ogilvie et al. 2018, S. 63; Rodriguez et al. 2012, S. 374;
Rodriguez et al. 2016, S. 367; Trainor et al. 2014, S. 1202).

Der professionelle Gebrauch von CRM-Tools und die Nutzung von Social-
Media-Netzwerken wie Xing, LinkedIn und anderen gehoren heutzutage also zu
den wichtigsten Grundlagen einer erfolgreichen Vertriebsarbeit. Damit tun sich
aber viele Vertriebsorganisationen immer noch schwer (Zupancic 2019, S. 21). Es
lassen sich Méngel in Wissen und in der Anwendung sowohl in der Praxis als
auch im akademischen Kontext beobachten: Die effektivsten Hebel zur Nutzung
von Social Media zum Verkauf und zur Messung des Wertes fiir die Unterneh-
men sind hiufig noch nicht identifiziert (Ancillai et al. 2019, S. 293; McKinsey
& Company 2015). Forrester Consulting bescheinigt in einer Studie unter B2B-
Unternehmen, dass diese die Wichtigkeit von Social Selling erkannt haben. Jedoch
erfolgt die Nutzung durch Vertriebsmitarbeiter im B2B-Kontext nicht immer sys-
tematisch und umfassend (Forrester Consulting 2017). Dies ist insbesondere vor
dem Hintergrund, dass die systematische Nutzung von Social CRM (vgl. hierzu
Abschn. 4.4) einen nachgewiesenen positiven Einfluss auf die Beziehung zum
Kunden (Trainor et al. 2014) hat, tiberraschend.

In dhnliche Richtung argumentieren Schmih et al.: So unterliegt zwar der Ver-
trieb einem Wandel, jedoch scheint das Konzept des Social Sellings fiir viele
Unternehmen noch volliges Neuland. Ein Grofteil der Unternehmen erkennen
noch nicht die positive Wirkung von Social Selling auf das Betriebsergebnis
(Schmih et al. 2016, S. 17).

Insgesamt scheint Social Selling in B2B-Branchen relevanter als im B2C-
Kontext. Vertriebsmitarbeiter im B2B-Kontext nutzen beziehungsorientierte
Social-Media-Technologien hiufiger als Vertriebler im B2C-Kontext (Moore et al.
2015, S. 11). Salesmanager im B2B-Kontext bedienen sich héufiger sozialer
und beruflicher Netzwerke, Online-Konferenzen und Webinaren sowie Austausch-
plattformen fiir Prédsentationen als ihre B2C-Kollegen. Auch der Grofteil der
akademischen Forschung bezieht sich auf den B2B-Kontext (Itani et al. 2017,
S. 66 f.).

Bei aller Euphorie zum Thema muss jedoch attestiert werden, dass die Grund-
ideen des Social Sellings keineswegs neu sind. Schon sehr lange weil3 man, dass
Kaufentscheidungen — im B2B-Kontext explizit die von Organisationen — von
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individuellen Beziehungen in sozialen Netzwerken der Entscheider (insbesondere
hinsichtlich Gatekeeping und Fiirsprache) beeinflusst werden (Bristor 1992). Der
grofte Unterschied, wenn Bristor (1992) von ,,social networks* spricht, ist, dass
sie das personliche, zwischenmenschliche Netzwerk der Einkdufer meint. Neu am
heutigen Social Selling ist (lediglich), dass nun die Kontakte auf digitale Weise
mittels Facebook, LinkedIn, Xing und Co. erfolgen.

“We need to remember that sales should be about more than just selling things. Sales
should be about understanding customers, interacting with them, helping them. Social
is an important tool for us to do those things and, ultimately, help in the sales cycle.”
(McKinsey & Company 2013)

Fazit zum Nutzen und Wertbeitrag des Social Sellings

Social Selling hat einen nachgewiesenen Nutzen fiir den B2B-Vertrieb. Die
Grofle des Nutzens und der Effekt im Vergleich zu anderen MaBnahmen ist
nicht untersucht. Bahnbrechend innovativ ist der Ansatz grundsitzlich nicht.
Wie bei vielen neuen Technologien und Vertriebsansitzen iiblich, werden dem
Social Selling in der ersten Zeit viele Vorschusslorbeeren zuteil. <
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Spezifische Ansatze im Kontext des
Social Sellings

3.1 Content Marketing

Medialisierung, Digitalisierung, Individualisierung und die Peer-to-peer-
Kommunikation zusammen mit einem Gefiihl der kommunikativen Uberforderung
verindern die grundsitzlichen Rahmenbedingungen der Unternehmens- und
Marketingkommunikation und zeigen die Grenzen der bisherigen Kommu-
nikationsformate auf. Diese Erkenntnisse verlangen nach neuen Ansitzen in
der Kommunikation. Sie erfordern den Wechsel von Push- zu mehr Pull-
Kommunikation (Uhl 2020, S. 7). Genau hier setzt das Content Marketing an.
Trotz der seit einigen Jahren in der Praxis proklamierten Relevanz von Content
Marketing, sucht man den Begriff ,,Content Marketing* in einigen der grofen
deutschen Grundlagenlehrbiichern vergebens: So verzichten Homburg in den
Werken ,,Grundlagen des Marketingmanagements* (Homburg 2020a) und ,,Mar-
ketingmanagement™ (Homburg 2020b) und Bruhn in , Marketing — Grundlagen
fiir Studium und Praxis® (Bruhn 2019) auf die Diskussion dieses Marketingan-
satzes. Moglicherweise liegt das daran, dass die Grundidee so augenscheinlich
ist, dass man sie nicht extra betonen muss:

» Definition: Content Marketing ,.Unter Content-Marketing werden strate-
gisch fundierte Maflnahmen zur Erstellung und Verbreitung von niitzlichen
Medieninhalten verstanden, die das Ziel haben, beim Adressaten marktrele-
vante Finstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der Unternehmensziele zu
verdndern.” (Meffert et al. 2019, S. 751)

Im Kontext des digitalen B2B-Marketings und damit auch im Rahmen des Social
Sellings 1ésst sich Content Marketing als eine Inbound-Marketingtechnik bezeich-
nen, bei der beispielsweise iiber Webseiten oder soziale Medien niitzliche Inhalte
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zur Verfiigung gestellt werden, die zur Erlangung und Aufrechterhaltung von Mar-
kenvertrauen dienen. Um nun Inhalte zu schaffen, die fiir ein B2B-Publikum
wertvoll und relevant sind, miissen die Social Seller ein Verstindnis iiber die
Informationsbediirfnisse der potenziellen Kunden und deren Kaufentscheidungs-
prozess entwickeln. Wertvolle Inhalte sind relevant, niitzlich, iiberzeugend und
aktuell. Content Marketing erfordert einen kulturellen Wandel vom ,,Verkaufen*
zum ,,Helfen“ (Holliman und Rowley 2014, S. 269).

Der Begriff ,,Content beschreibt jegliche Form von Inhalten, die Ton, Text,
Stand- und Bewegtbild umfassen konnen (Kreutzer 2019, S. 6). Es lassen
sich zahlreiche unterschiedliche Typen von Inhalten schaffen: Dazu gehoren im
einfachsten Fall eigene Beitrige in sozialen Netzwerken und auch Diskussi-
onsbeitrige und Antworten auf Beitrige anderer. Zudem sind Blogs, Videos,
downloadbare Berichte, Studien oder Whitepaper, E-Books, Pressemitteilungen,
Podcasts, Newsletter, Ratgeberseiten, Prédsentationen, Anleitungen oder Lexika
(Wikis) nutzbar, um sich mit Inhalten zu positionieren. Sogar die Schaffung
diverser Veranstaltungen und Events lassen sich als Content subsumieren.

Jedoch miissen bei der Schaffung von neuem Content stets die Relevanz und
der Nutzen der Inhalte fiir die Zielgruppe im Fokus stehen. Die Nachfrage nach
Informationen und Unterhaltung im Netz ldsst nicht nach, jedoch ist das beste-
hende Content-Angebot schon heute weitaus grofler als der tatsdchliche Bedarf.
Jeder neue Content, ob Webseite, YouTube-Video, Blogartikel oder Podcast zum
gleichen Thema, erschweren es dem Nutzer, Entscheidungen zu treffen. Vor dem
Hintergrund des bestehenden und wachsenden Angebots ldsst auch die Sichtbar-
keit der eigenen Inhalte stetig nach. Um nachhaltige Aufmerksamkeit bei der
Zielgruppe zu generieren, muss man sich kontinuierlich die Frage stellen, inwie-
weit die Publikation des jeweiligen neuen Inhalts wirklich zielfiihrend ist und
welchen Mehrwert dieser bietet (Weller 2019, S. 3).

3.2  Personal Branding

Eine Marke definieren Burmann et al. allgemein als ,,Biindel aus funktionalen und
nicht-funktionalen Nutzen, deren Ausgestaltung sich aus Sicht der Zielgruppen
der Marke nachhaltig gegeniiber konkurrierenden Angeboten differenziert™ (Bur-
mann et al. 2018, S. 14). Dabei wird das Selbstbild, das eine Marke von sich hat,
als ,,Markenidentitit bezeichnet. Das ,,Markenimage* stellt das Fremdbild dar.
Dieses Verstindnis gilt nicht nur fiir Unternehmen- oder Produktmarken, sondern
auch fiir Personlichkeitsmarken (Personenmarke, Personal Brand oder Human
Brand,Self Brand) (Dumont und Ots 2020, S. 119). Hierunter ist das ,,zugespitzte
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Bild einer Person in den Kopfen ihrer Mitmenschen zu verstehen. Eine starke Per-
sonlichkeitsmarke tibernimmt eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion
und fiihrt zur Priferenzbildung.* (Spall und Schmidt 2019, S. 21).

» Definition: Personal Branding ,,Personal Branding bezeichnet den Prozess,
den ein Individuum durchlduft, um sich selbst zu profilieren und an andere zu
vermarkten.“ (Jacobson 2020, S. 716)

Die Relevanz des in dieser Definition skizzierten Personal Brandings fiir den
Vertrieb im Allgemeinen und das Social Selling im Speziellen ist offensichtlich:
Besonders im B2B-Vertrieb mit personlichem Kontakt vermarktet der Vertriebler
nicht nur seine Produkte und Dienstleistungen, sondern auch sich selbst zu einem
gewissen Grad an die Kunden. Deshalb ist der Aufbau einer Personenmarke im
Vertrieb lidngst zu einem erfolgsentscheidenden Faktor geworden. Kunden tref-
fen ihre Entscheidung hiufig aufgrund des Vertrauens in die Personlichkeit des
Verkidufers. Solches Vertrauen entsteht nur dann, wenn Unternehmer und Ver-
triebsfachleute genau wissen, wofiir sie stehen, und dies eindrucksvoll vermitteln
konnen (Spall und Schmidt 2019, S. 168). Um Vertrauen zu schaffen sind Authen-
tizitdt und Glaubwiirdigkeit Voraussetzungen (Burmann et al. 2012, S. 136 ff.).
Fiir das Social Selling sind diese sowie Kompetenzsignalisierung wichtig. Genau
dabei kann Personal Branding unterstiitzen. Personal Branding ist ein bewuss-
ter Prozess, um die eigene Wahrnehmung bei relevanten Stakeholdern (nicht nur
Kunden, sondern auch z. B. bei Mitarbeitern, Kollegen, Netzwerken, Offentlich-
keit) zu steuern (Spall und Schmidt 2019, S. 22). Diesozialen Medien sind nur ein
Instrument fiir das Personal Branding. Die personliche Markenbildung beruht auf
einer Kombination aus der Online- und Offline-Prisentation des Selbst (Jacob-
son 2020, S. 716). Personal Branding ist langfristig angelegt. Nur so kann eine
»Social Authority* entstehen.

» Definition: Social Authority ,Social Authority beschreibt den zielgerichteten
Aufbau der Reputation in sozialen Netzwerken durch regelmiflige und werthaltige
Postings und Interaktionen.* (Spandl 2020, S. 20)

Allgemeingiiltige Regeln oder Rezepte fiir die Schaffung einer erfolgreichen,
starken Personlichkeitsmarke fiir den Vertriebskontext existieren allerdings nicht.
Ausgangspunkt aller Kommunikation und Aktivititen in den sozialen Medien
ist ein klares Bild der eigenen Personenmarke. Spall und Schmidt (2019), auf
deren ausfiihrliches Werk ,,Personal Branding* hiermit verwiesen wird, empfehlen
folgende Vorgehensweise:
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1. Eigene Identitét entwickeln
2. Profil schirfen
3. Personlichkeitsmarke spiirbar machen

Das Personal Branding findet dabei nicht nur digital statt. Die sozialen Medien
sind lediglich Instrumente, die neben anderen (z. B. personliche Homepage,
Auftreten im ,,realen Leben®) zur eigenen Profilierung eingesetzt werden.

Die Nutzung sozialer Medien zur Selbstdarstellung, ohne zuvor ein Bewusst-
sein fiir die eigene Identitdt entwickelt zu haben, lduft Gefahr, Beliebigkeit
auszustrahlen und als ,digitaler Dampfplauderer wahrgenommen zu werden
(Spall und Schmidt 2019, S. 134).

3.3 Employee Advocacy (Corporate Influencer)

Mitarbeiter erfiillen wertvolle iibergreifende Funktionen fiir Organisationen,
indem sie relevante Informationen iiber die Organisation mit externen Zielgruppen
teilen. Mitarbeiter werden hierbei oft als vertrauenswiirdige und glaubwiir-
dige Informationsquellen iiber Organisationen wahrgenommen. Freiwillig von
Mitarbeitern weitergegebene Informationen helfen Unternehmen, ihren Ruf zu
verbessern (Kim und Rhee 2011). Da Mitarbeiter mit externen Zielgruppen
sowohl iiber positive als auch negative Aspekte des Unternehmens in sozialen
Medien und in personlichen Gesprichen kommunizieren, ist es fiir Unternehmen
wichtig, Beziehungen zu schaffen, die Mitarbeiter dazu ermutigen, sich positiv
zu fijhlen und positiv iiber ihr Unternehmen zu sprechen (Walden und Kingsley
Westerman 2018, S. 594).

» Definition: Employee Advocay , Employee Advocacy ist die freiwillige
[positive] AufBendarstellung oder Verteidigung eines Unternehmens, seiner Pro-
dukte oder seiner Marken durch einen Mitarbeiter (Men 2014, S. 262).

Die positive Fiirsprache fiir den Arbeitgeber ist keine Neuigkeit. Schon seit jeher
kommunizieren die Mitarbeiter in personlichen Gespriachen im sozialen Umfeld
tiber Beruf und Arbeitgeber. Die sozialen Medien bieten einen weiteren Kanal, der
als Verstirker der personlichen Kommunikation angesehen werden kann. Gerade
deshalb ist Employee Advocacy im Rahmen des Social Sellings so relevant.
Eine fiir externe Personen iiberzeugende Wirkung entsteht selbstredend nur,
wenn liber den Arbeitgeber positive Botschaften verbreitet werden (und nicht etwa
schlechte Bewertungen auf Kununu). Voraussetzung fiir ,,positives Megaphoning*
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ist eine hohe Ausprigung der Mitarbeiterzufriedenheit sowie der Beziehungsqua-
litat, des Commitments und des Vertrauens der Mitarbeiter zum Unternehmen
(Kim und Rhee 2011, S. 259 f.). Zudem sind ein funktionierender Infor-
mationsfluss (offener Austausch von Ideen und Informationen innerhalb der
Organisation), die Angemessenheit des Zugangs zu Informationen, die Mitarbei-
ter fiir ihre Arbeit benotigen, sowie die Unterstiitzung durch die Fiihrungskraft
Einflussfaktoren zur Steigerung der Employee Advocacy (Walden und Kingsley
Westerman 2018, S. 597 ff.). Sind diese Voraussetzungen geben, lohnt es sich iiber
eine systematische Implementierung von unterstiitzenden Maflnahmen zur Anre-
gung und Erleichterung der Aktivitit der Mitarbeiter als ,,Corporate Influencer*
nachzudenken.

Technische Unterstiitzung bieten diverse Systeme (siche Box/Beispiel ,,Social-
Selling-Amplifier*). Dabei sollen diese Systeme vor allem Unterstiitzung bieten
und nicht die Authentizitit einschridnken. Sie dienen als Content Hub zum Entde-
cken und Teilen von freigegebenen Inhalten. Sie motivieren durch Gamification-
Elemente (Leaderboard, interne Wettbewerbe etc.), integrieren bestehende Sys-
teme und Netzwerke und ermdoglichen Erfolgskontrollen (Sturmer 2020, S. 21 ff.).

Beispiel: Technische Unterstiitzung mit Hilfe von Social-Selling-Amplifiern

Die Grundidee von diesen Systemen ist die Erleichterung und Verstiarkung
der Reichweite der digitalen Marketingmafinahmen im Allgemeinen und der
Social-Selling-MafBnahmen im Speziellen. Dies geschieht durch die Nutzung
des Einflusses von Mitarbeitern als Markenfiirsprecher und deren Reichweite,
Kontakte und Glaubwiirdigkeit. Social-Amplifier-Systeme dienen also dem
Management der Employee Advocacy. Amplifier unterstiitzen die Kreation
von Content und die Planung von Postings. Sie benachrichtigten die relevan-
ten Mitarbeiter tiber neuen Content und ermoglichen diesen, die Beitrige auf
den individuellen (Social Media) Kanilen weiterzuverbreiten. Somit wird zum
einen die Reichweite des Contents des Unternehmens erhoht, indem die Inhalte
auch iiber die individuellen Netzwerke der Mitarbeiter verbreitet werden. Zum
anderen bietet der vorbereitete Content den Mitarbeitern auch die Chance,
sich durch interessante Beitriige selbst (als Experte) zu positionieren. Zudem
lasst sich interessanter externer Content an die Mitarbeiter zuriickspielen. Die
meisten Programmpakete ermoglichen auch ein Controlling und die Analyse
diverser Kennzahlen. Beispiel fiir einen Social-Selling-Amplifier sind bei-
spielsweise Hootsuite Amplify, Dynamic Signal, EveryoneSocial, Ambassify,
Bambu by sprout social u. v. a.m. <«
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3.4 Influencer Marketing — Unterschiede im B2B- und
B2C-Kontext

Im Kontext des Social-Media-Marketings ist das Thema , Influencer Marketing*
zu einem der am stirksten und am kontroversesten diskutierten Themen avanciert.
Das Interesse an dem professionellen Einbinden von Influencern in die Kommu-
nikation und das Marketing von Unternehmen ist stark gestiegen (Lommatzsch
2018, S. 24). Der Begriff ,,Influencer* leitet sich aus dem englischen ,,influence*
(Einfluss) ab und ist von der Wortbedeutung sehr unspezifisch.

» Definition: Influencer Im Kontext des Marketings sind Influencer Personen,
die mit ihren Meinungsduflerungen in sozialen Netzwerken, Blogs, auf Videoplatt-
formen und in Communitys einen mafBgeblichen Einfluss auf das Meinungsbild
vieler Menschen ausiiben. Durch Kombination von kommunikativer Aktivitit in
digitalen Netzwerken, Personlichkeitsstirke, grofle Reichweite und spezifische
Themenkompetenz wird Influencern besondere Glaubwiirdigkeit zugesprochen.
Alternativ spricht man von ,digitalen Meinungsfiihrern“ (Kreutzer und Land
2017, S. 211; Schach 2018, S. 31; Spall und Schmidt 2019, S. 136).

Influencer Marketing verkniipft die Elemente ,,Social Media Marketing*, ,,Content
Marketing” und ,,Empfehlungsmarketing (Nirschl und Steinberg 2018, S. 7).

» Definition: Influencer Marketing ,,.Das Betreiben von Influencer Marketing
ist eine strategische Vorgehensweise, die darauf abzielt, vom Einfluss und der
Reichweite wichtiger Meinungsmacher und Multiplikatoren zu profitieren, indem
diese eine Werbebotschaft fiir ein Unternehmen in sozialen Netzwerken und dem
Social Web verbreiten.” (Nirschl und Steinberg 2018, S. 11).

Influencer werden beim Influencer Marketing fiir Thre Kommunikation vom
Unternehmen bezahlt. Die Kommunikation richtet sich primér auf den Absatz-
markt aus. Als Ziele stehen direkte Absatzsteigerung, Reichweite, Aufmerk-
samkeit fiir Produktbotschaften und Markenbildung im Mittelpunkt. Teilweise
scheinen Glaubwiirdigkeit und Transparenz der Kommunikation relativ egal zu
sein, solange diese Ziele erreicht werden. Die Evaluation des Influencer Marke-
tings erfolgt mittels Absatz- und Reichweitenzahlen, Interaktionen, Conversions
(Lommatzsch 2018, S. 25). Typisch ist hierbei der Einsatz von Rabattcodes oder
Affiliate Links. Die Herausforderung fiir Unternehmen liegt darin, zur Marke und
Zielgruppe passende, mit moglichst hoher Reichweite und hohem Vertrauen bei
den Konsumenten ausgestatte Influencer zu wihlen (Kleinjohann und Reinecke
2020, S. 27).
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Tab.3.1 Abgrenzung Social Selling — Influencer Marketing

Kriterium Social Selling Influencer Marketing
Zeitliche Perspektive | Grundsitzlich langfristig Sehr kurzfristige Ziele moglich
Kommunikation Zielt am Ende auf individuelle | Massenkommunikation mit
Kommunikation (one-to-one) | Followern
Einsatzschwerpunkt | B2B B2C
Grundidee Aufbau eines eigenen Nutzen des bestehenden
(Beziehungs-) Netzwerks Netzwerks Dritter
Herausforderung Schaffung werthaltigen Finden passender Influencer und
Contents und regelméfige Erhaltung der Glaubwiirdigkeit
Aktivitit
Kostenentstehung Zeitaufwand fiir Pflege des Direkte Bezahlung
Netzwerks
Erfolgskontrolle Nur bedingte Zurechenbarkeit | Direkte Zurechenbarkeit
(Rabattcodes, Affiliate Links,
Tracking, Sondereditionen etc.)

Zumeist wird das Influencer Marketing im B2C-Kontext verstanden. In vie-
len Bereichen éhnelt es dem Social Selling und man konnte Social Selling auch
als B2B-Influencer Marketing sehen. Jedoch unterscheiden sich beide in vielen
Aspekten (vgl. Tab. 3.1).

3.5 Social Listening - Social Media Monitoring

Social Media Monitoring ist der eher passive Aspekt im Kontext des Social Sel-
lings und dient vor allem der Informationssammlung. Es zielt auf die Beschaffung
von Wissen iiber Kundeninteressen und -bediirfnissen, zur Wahrnehmung des
eigenen Images und des Images der Wettbewerber sowie aktuelle Entwicklungen
und Trends.

Social Media Monitoring versucht, auf Basis der realen Kommunikation in
sozialen Netzwerken Erkenntnisse iiber die Wahrnehmung der Leistungen, Pro-
dukte, Marken, Hashtags, Personen etc. des eigenen Unternehmens sowie der
Wettbewerber zu erhalten. Bei diesen ,Informationen iiber Informationen* gilt
es, besondere Hiaufungen von Lob und Reklamationen, gedufBerte Erwartungs-
haltungen, konkrete Produktanregungen oder auch Trends aus der Vielzahl der
Meinungséduflerungen in den sozialen Medien herauszudestillieren. Dabei geht es
im Kern darum, den Online-Nutzern moglichst genau zuzuhoren (Kreutzer 2019,
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S. 5 f.; Kreutzer et al. 2020, S. 59; Newberry 2019). Auch wird ermittelt, wie
intensiv tiber Themen und Trends gesprochen wird sowie in welchen Umfeldern
und in welchen Kontexten dies erfolgt (Kreutzer 2018a, S. 86). Das Monitoring
erfolgt permanent mittels automatisierten Suchen (iiber Webcrawler, Searchbots)
im (Social) Web nach definierten Kriterien (z. B. Keywords, Themen, Kontexten,
Sprachen, Regionen) (Liu 2016, S. 186).

In der wissenschaftsorientierten Fachliteratur wird ,,Social Listening™ als Syn-
onym zum Social Media Monitoring gesehen und alternativ auch ,,Buzz-Tracking*
genannt (Kreutzer 2018a, S. 85-86; Kreutzer et al. 2020, S. 59). Laut Prakti-
kern ist Social Listening aktiver, da es aus den Erkenntnissen des Monitorings
zukunftsgerichtete Aktivititen und direkte MaBlnahmen zu entwickeln versucht
(Beckam 2020; Newberry 2017). Diese Ansitze beziehen sich allerdings eher auf
Massenkommunikation in B2C-Anwendungsfillen. Bei Social Selling im B2B-
Kontext verschafft sich der Vertriebler durchs Zuhoren in den sozialen Medien
sehr gute Ansatzpunkte zur individuellen Kontaktaufnahme, ohne in aggressiver
Manier mit der Tiir ins Haus zu fallen.

Zahlreiche Angebote von Monitoring Tools ermoglichen die (teil-)
automatisierte Uberwachung bzw. das Monitoring der Aktivititen in den sozialen
Netzwerken (z. B. Talkwalker, Storyclash, reputation.com, sprout social, critical
mention, hootsuite u. v. m).
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Social Selling in Practice

4.1 Plattformen und Tools fiir das Social Selling

> Merksatz Die beste Plattform fiir Social Selling ist die, auf der Ihre
Zielgruppe am einfachsten erreicht werden kann und mit der Sie die
Beziehungen zu Ihren Kontakten am besten gestalten kdnnen.

So banal diese Erkenntnis auch ist, so wichtig ist sie. Wenn deutsche Mittelstéind-

ler die eigene Zielgruppe sind, ist es in der Regel nicht zielfiihrend, ausschlieBlich
ein englischsprachiges LinkedIn Profil zu erstellen und dort aktiv zu werden.
Passender wiren fiir diesen Fall Social-Selling-Maflnahmen auf XING. Sollte
ein grofer Anteil der eigenen potenziellen Kundenunternehmen auBerhalb des
DACH-Gebiets ansissig sein, kommt der Social Seller wohl nicht um die Nutzung
internationaler Netzwerke wie LinkedIn herum.

,,Keeping track of all the new sales tools coming to market is a full-time job.* (Forrester
Consulting 2018, Secl:5)

Dieses Zitat zeigt, dass es nicht moglich ist, alle aktuellen Sales Tools und deren
Entwicklungen in einem statischen Format wie einem Buch auch nur annihernd
darzustellen. Deshalb soll im Folgenden lediglich an besonders wichtige Anwen-
dungsgebiete erinnert werden. Die aktuellen Entwicklungen zu diesen lassen sich
tiber Google in der Regel schnell finden.

Die Vielfalt unterschiedlicher Social-Media-Plattformen wurde bereits zu
Beginn dieses Buchs im Social Media Prisma (Sten Franke und ethority 2021)
in Abb. 1.1 aufgezeigt. Insbesondere die ,,Professional Networks* sind fiir Social
Selling im B2B-Kontext interessant. Jedoch konnen je nach Branche auch andere
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Plattformen genutzt werden, um sich im Kontext von Social Selling mit Hilfe von
Inhalten als Experte positionieren zu konnen (z. B. Twitter, Instagram, diverse
Blogging-, Video-, Bilder- oder Content-Plattformen).

Die Praxisliteratur verweist vor allem auf zwei Plattformen fiir das Social Sel-
ling im B2B-Kontext (vgl. z. B. Heinrich 2020; Hughes und Reynolds 2016;
Kreutzer et al. 2020, S. 248; Schmih et al. 2016; Zupancic 2019): LinkedIn, das
international grofite Business Netzwerk, und — insbesondere in der DACH-Region
— XING. Weniger in der DACH Region, jedoch vor allem im internationalen Kon-
text wird Twitter als Plattform zur eigenen Positionierung als relevante Plattform
gesehen. Wenn die Zielgruppe der Social-Selling-Aktivititen dort erreicht werden
kann, sind selbstverstdndlich auch alle anderen Social-Media-Plattformen mogli-
che Ansatzpunkte fiir Social Selling (z. B. Facebook, Reddit, Pinterest, Tumblr,
Instagram, YouTube, Vimeo, SlideShare u. v. a. m.).

Social Selling findet in der Regel nicht lediglich auf einer Plattform statt.
Typisch ist die Verwendung unterschiedlicher Social-Media-Dienste, um eine
(Kunden-)Beziehung zu gestalten. Fiir den optimalen Mix der Dienste gibt es
kein Patentrezept. Dieser Mix hédngt von Branchen, Kunden, Aktivititen der Wett-
bewerber und den eigenen zu vermarktenden Produkten und Dienstleistungen
ab.

Weitere Social Selling Tools wie Social-Selling-Amplifier (vgl. Beispiel in
Kap. 3.3 ,,Employee Advocacy (Corporate Influencer)*) und fiir das Social Media
Monitoring bzw. Listening (vgl. Kap. 3.5) wurden oben bereits angesprochen.

4.2 XING

Im Jahr 2003 wurde die Plattform XING, die bis 2006 unter dem Namen
,»openBC* (open Business Club) firmierte, gegriindet. Hinter XING steht die
New Work SE, die neben XING auch andere Social-Media-Marken und
Online-Angebote wie kununu (Arbeitgeberbewertungsportal), Honeypot (Tech-
Jobplattform mit Reverse Recruiting Ansatz), HalloFreelancer (Plattform zur Ver-
mittlung von Freiberuflern), Prescreen (Bewerbermanagement) oder InterNations
(Expat Community) innehat (New Work SE 2020).

XING ist origindr ein soziales Netzwerk, um berufliche Kontakte zu ver-
walten, mit diesen zu kommunizieren und sich selbst als Arbeitnehmer oder
Experte zu positionieren. Weitere sich daraus ergebende Funktionen sind die
Moglichkeit, sich in themenspezifischen Gruppen auszutauschen sowie Meinun-
gen und Content zu publizieren. Aus Unternehmenssicht dient XING neben dem
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Employer Branding zur Rekrutierung von Mitarbeitern durch gezielte Suchfunk-
tionen, dem Verwalten von Veranstaltungen (u. a. Ticketing, Zahlungsprozesse)
oder als Werbeplattform. Der Umfang der Funktionen richtet sich nach dem Typus
der Mitgliedschaft: Mitglieder konnen die kostenfreie Basismitgliedschaft durch
die Pakete ,,Premium® (erweitere allgemeine Funktionen), ,,ProJobs“ (verbes-
serte Eigendarstellung fiir Recruiter) sowie ,,ProBusiness* (Vertriebsfunktionen)
kostenpflichtig erweitern.

Speziell fiir Vertriebler sieht sich XING als wichtige Plattform zur Akquise,
Kundenpflege und Beobachtung der Konkurrenz. Das Whitepaper ,,Erfolgreicher
Vertrieb auf XING* empfiehlt vier ,,Bausteine” (XING 2020a): Aktualisierung
der Basics, Professionelles Auftreten, Erkennbarkeit und Auffindbarkeit sowie die
Angebote ins Rampenlicht stellen (vgl. Abb. 4.1) Auf konkrete Handlungsemp-
fehlungen oder Erfolgsgeschichten verzichtet das XING Whitepaper allerdings.
Stattdessen wird die kostenpflichtige Zusatzfunktion ,,Pro Business*“ empfoh-
len. Diese bietet verbesserte Suchfunktionen (Filter), Informationen iiber Profile
(ohne sichtbare Profilbesuche) sowie das Monitoring von Aktivititen von Pro-
filen (Kunden, Geschiftspartnern, Konkurrenten) im sogenannten ,,L.ead-Radar*.
Somit lassen sich zusitzliche Informationen und passende Anlédsse (Timing) zur
Ansprache von Kontakten finden.

1. Basics aktualisieren 2. Professionell auftreten
- Visitenkarte (Wer sind Sie?): - Passendes Profilbild: Dieses soll zeigen, wie sich jemand einem
« Angabe der spezifischen Position im Unternehmen (inkl. Kunden im echten Leben présentiert

Branche, Region, Zielgruppe etc.)
« ZB.statt,Key Account Manager” besser,Key Account
Manager fiir optische Automotive Anwendungen (EMEA)"

« Beeindruckender Hintergrund: Diese persénliche Werbeflache
kann Bilder, Key-Visuals, Angebote, Zitate, Schlagworte oder
sonstige Statements enthalten

« Sicherung der Erreichbarkeit
durch aktuelle Kontaktdaten

Vier Bausteine fiir ein
perfektes Vertriebsprofil

. Zielgenaue, Ich biete”- und auf XING Im,Portfolio” Idsst sich das Angebot
JIch suche”-Angaben zur erhhten ausfihrlicher erklaren:
Auffindbarkeit durch die Zielgruppe:
+ Nutzung kurzer, konkreter, praziser und pragnanter Keywords * Platzfir Bilder, Texte, Dokumente oder Videos

fiir das, was Sie konnen und anbieten.
« Keine Softskills, sondern nur Keywords um die angebotenen
Produkte und Services zu beschreiben

* Inden Einstellungen festlegbar, ob Besucher zuerst eine
Profiliibersicht oder das Portfolio sehen. Bei aussagekraftigem
Portfolio empfiehlt sich dieses fiir den ersten Eindruck

« Detaillierte Berufserfahrungen auszuwahlen.

3. Erkennbar und auffindbar sein 4. Angebot ins Rampenlicht stellen

Achtung: Bei der beruflichen Nutzung als Vertriebler besteht die Pflicht die rechtlichen Hinweise des Unternehmens als Impressum am Ende
des Profils einzutragen.

Abb.4.1 Bausteine fiir ein perfektes Vertriebsprofil auf XING (XING 2020a)
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Die Fallstudie in Abschn. 4.6.2 zeigt konkrete Moglichkeiten zum Einsatz von
XING im Vertrieb.

4.3 LinkedIn

LinkedIn wurde 2002 in Kalifornien gegriindet und ist mittlerweile mit iber
645 Mio. Mitgliedern in mehr als 200 Lindern und Regionen das weltweit grofite
berufliche Netzwerk. Das Unternehmensziel von LinkedIn ist es, Fach- und Fiih-
rungskrifte rund um den Globus zusammenzubringen, um sie produktiver und
erfolgreicher zu machen (LinkedIn 2021e). Deshalb ist LinkedIn im Kern als
Karriere-, Kontakt- und Austauschplattform zu verstehen. Wie auch in XING
kann man sich {iber eigene Beitridge, Gruppen, Teilnahme an Diskussionen etc.
positionieren, mit anderen in den Austausch kommen und Beziehungen pfle-
gen. Neben den kostenfreien grundlegenden Funktionen lassen sich mit einem
kostenpflichtigen Premium Account erweiterte Funktionen nutzen (z. B. Anschrei-
ben von Nichtkontakten, Ansichten aller Profilbesuche, priorisierte Anzeige bei
Recruitern). Aufbauend auf den Einzelprofilen bietet LinkedIn spezielle Funktio-
nen fiir Unternehmen (Business Solutions): Hire (Recruiting), Market (Marketing:
Sponsored Content, Ads, Tracking), Sell (Vertrieb: Sales Navigator) und Train
(Weiterbildung: E-Learning).

Insbesondere die kostenpflichtigen Pakete des ,,LinkedIn Sales Navigators®
sollen den Vertrieblern das Social Selling erleichtern (Abb. 4.2). Der Sales Navi-
gator bietet je nach Umfang des gebuchten Pakets u. a. folgende Funktionalititen
(LinkedIn 2021b):

e Verbesserte Suchfunktionen zum Finden passender Leads und Unternehmen
(z. B. Filter fiir Regionen und Karrierestufen)

e FErweiterte Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme (Nachrichten an Nicht-
Kontakte in beschriankter Anzahl)

e Personalisierte Lead-Empfehlungen (inklusive gemeinsamer Kontakte oder
Kontaktpfade)

e Echtzeit-Updates zu Kontakten und potenziellen Leads (Alerts)

e Reportings

e CRM-Integration

LinkedIn bietet zur Leistungsmessung und zum Benchmarking eine proprietire
Kennzahl, den ,,Social Selling Index* (SSI). Dieser bewertet in vier Katego-
rien die eigenen Aktivititen auf LinkedIn (siehe Abb. 4.3). In jeder Kategorie
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Target the right people and companies Understand their needs

Ansprache der ,richtigen” Personen und Unternehmen «+ Verbessertes Verstandnis der Kundenbediirfnisse

Konzeptration auf die richtigen Interessenten und
Entscheidungstrager

« Vertriebseinblicke fir effektiveres Verkaufen

« Aktuelle Informationen Gber Kunden und Leads, um
Kaltakquise in warme Gespréache zu verwandeln

Erstellen und Speichern von Listen von Zielkunden und
Leads

Benachrichtigung tiber neue, potentielle
Kontakte. Nutzenversprechen des

LinkedIn Sales Navigators

Aktivieren mit personalisierter Ansprache

+ Nutzung des gesamten Unternehmensnetzwerks fiir individuelle
Kontaktanbahnungen

Ermdglichung sinnvoller Gesprache mit potenziellen Kunden
ohne direkte bisherige Beziehung

Engage with personalized outreach

Abb.4.2 Abb. 7 Nutzenversprechen des LinkedIn Sales Navigators (LinkedIN 2021a)

1. Aufbau einer professionellen Marke 2. Finden der richtigen Personen

« Vervollstandigung des eigenen Profils (inkl. Titelbild) «Nutzung Such- und Recherchetools (Personensuche, Lead

Multimedia-Inhalte im Profil Builder, erweitere Personensuche)

Publikation aussagekraftiger, lingerer Beitrige Profilbesuche (von Zielkunden, Inbound-Profilbesuche)

Empfehlungsschreiben von Kunden und Kollegen + Gespeicherte Leads

« Aktive Tage

Uber Beitrage gewonnene Follower

Kriterien des Linkedin
Social Selling Index (SSI)

Eigene und erhaltene Reaktionen + Aktivitdten zur Netzwerkerweiterung

« Geteilte Beitrage « Vollstandigkeit des Profils
-+ Gesendete Nachrichten und InMail-Antwortquote * Kontakte (zu Fiihrungskréften, interne Kontakte)
« Gruppenmitgliedschaften * Annahmequote fiir gesendete Kontaktanfragen

« Gespeicherte Accounts

Profilbesuche zu Recherchezwecken

3. Durch Einblicke Interesse wecken 4. Beziehungen Aufbauen

Abb.4.3 Kriterien des LinkedIn Social Selling Index (LinkedIn 2021c, d)

konnen 25 Punkte erreicht werden. Diese werden zum Gesamtscore addiert, der
demnach maximal 100 erreichen kann. Dabei erfolgt ein Vergleich mit anderen
Mitgliedern derselben Branche (Industry SSI Rank) sowie im eigenen Netzwerk
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(Network SSI Rank). Hierfiir wird das Perzentil, in dem das eigene Profil einge-
ordnet wird, wiedergegeben. Der genaue Bewertungsalgorithmus wird zwar nicht
angezeigt, jedoch deuten einige der Kriterien darauf hin, dass man mit viel Zeit
und Flei3 (Aktivitidten wie Suchen, Liken, Kontakte hinzufiigen) seinen SSI-Score
schnell verbessern kann. Es wird beim SSI also vornehmlich das von LinkedIn
erwiinschte Verhalten bewertet. Ob dieses direkte Auswirkungen auf das eigene
Vertriebsergebnis hat, ist selbstredend individuell sehr unterschiedlich.

4.4  Social CRM und CRM-Integration von Social Selling

Die Bedeutung der Sozialen Netzwerke und des Social Sellings im Rahmen des
Customer Relationship Managements ist offensichtlich und nimmt zu. Deshalb
spricht man hiufig von ,,Social CRM*.

» Definition: Social CRM ,,Social CRM* lisst sich als Erweiterung des traditio-
nellen CRM bezeichnen, zu dem soziale Funktionen, Methoden und Ressourcen
hinzufiigt werden, die die Interaktionen zwischen Kunden und Organisationen
erleichtern (vgl. hierzu z. B. Agnihotri et al. 2012; Greenberg 2010; Moore et al.
2015; Trainor 2012; Trainor et al. 2014).

Interessant fiir den B2B-Vertriebler wird es dann, wenn die Social-Selling-
MaBnahmen direkt ins bestehende CRM-System einflieBen und iiber dieses
gesteuert werden konnen. Wihrend bei LinkedIn Moglichkeiten der Integration
des Sales Navigator ins CRM bestehen (LinkedIn 2020a), ist XING restriktiver
und hat sogar die API (Schnittstelle) fiir CRM-Systeme 2019 geschlossen (Sester
2019). Letzteres erschwert Social Sellern die Arbeit.

Exkurs: IP-basierte Homepage-Besucheranalysen als Einstieg in den Sales Funnel

Voraussetzung fiir den Beziehungsaufbau im Rahmen des Social Sellings ist
es, dass potenzielle Kunden identifiziert werden konnen. Neben der klassischen
Suche in den sozialen Netzwerken, konnen auch IP-basierte Besucheranalysen
der eigenen Homepage helfen, neue Leads fiir den Sales Funnel zu generieren
und bestenfalls ins CRM zu integrieren.

Diese Tools identifizieren auf Basis der IP-Adresse die Unternehmen, die
die eigene Website besuchen. Zwar lassen sich so keine Individuen identifizie-
ren, jedoch ldsst sich erkennen, welche Organisationen sich wann, wie lange
und fiir welche Inhalte interessieren. Daraus kann der Vertriebler einen ersten
Bedarf ableiten. Fiir den Vertrieb uninteressante Organisationen (Lieferanten,
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Partner, Recruiter, Hochschulen etc.) lassen sich herausfiltern und ignorieren.
Fiir Unternehmen, die potenzielle Kunden werden konnten, liefern diese Tools
Ansprechpartner aus Datenbanken, LinkedIn oder XING. Hier kénnen dann
Social-Selling-Aktivititen ansetzen.

Anbieter solcher Besucheranalyse-Dienstleister sind beispielsweise Lead-
inspector, WebProspector, LeadBoxer, LeadingReports, Wired Minds, Sales-
Viewer, LeadFeeder, Snitcher (vgl. zu einer Ubersicht dieser Anbieter Heinrich
2020, S. 68 ff.).«

4,5 Schwachen bei Erfolgsmessung und Controlling
> Merksatz ,If you can’t measure it, you can’t manage it!*

Soll Social Selling als Vertriebsinstrument genutzt werden, bedarf es der Losung

des Problems der Erfolgsmessung und des Controllings. Sowohl in der Unterneh-
menspraxis als auch in der Wissenschaft ldsst sich diesem Thema ein niedriger
Entwicklungsstand bescheinigen (Barney-McNamara et al. 2020; Schmih et al.
2016, S. 24). Trotz aller Fortschritte bei Tools und Technologien gehort die Mes-
sung des Social-Selling-ROI nach wie vor zu den grofiten Herausforderungen
fiir Social Media Marketer (Hootsuite 2020). Eine im besten Fall automatisierte
Erfolgsmessung mit validen Kennzahlen ist derzeit noch nicht einfach moglich.

Der Erfolg eines Vertrieblers lésst sich in finanzieller (z. B. Absatz, Umsatz,
Deckungsbeitrag) und beziehungsspezifischer Perspektive (z. B. Generierung von
Leads, Qualitdt der Kundenbeziehung, Anzahl der Kundenkontakte u. v. a. m.)
messen (Barney-McNamara et al. 2020, S. 23). Vor dem Hintergrund der
Komplexitit der Customer Journey sind Social-Selling-Aktivititen nur eine Art
von Touchpoints. Zur Bestimmung wie und in welchem Umfang Social Sel-
ling in Kombination mit anderen Vertriebsmalnahmen auf das finanzielle und
beziehungsspezifische Ergebnis wirkt, ist noch Forschung notig.

Natiirlich lassen sich zahlreiche KPIs und MafBlnahmen in quantitativer oder
qualitativer Hinsicht betrachten. Solche sind beispielsweise folgende.

e Anzahl Kontakte

e Anzahl gesendete Anfragen

e Anteil akzeptierter Anfragen (mit Benchmarks innerhalb oder auflerhalb des
Unternehmens)
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e Monitoring, Radarnutzung

e Interaktionsintensitit (Haufigkeit eigener Beitridge, Kommentare, Likes, Shares
etc.)

e Reichweite und Impact eigener Beitridge (z. B. Umfang, Art und Tonalitdt der
Reaktionen auf eigene Beitrige) etc.

Obwohl solche Indikatoren naheliegen und beispielsweise in den LinkedIn SSI
einfliefen, sind diese KPIs nicht per se zielfiihrend und hilfreich: Gerade im B2B-
Kontext geht Klasse vor Masse, und zwei hochwertige Kontakte sind oft viel
hilfreicher und mehr wert als 1000+ Kontakte, die per Anfragen a la ,,Lassen
Sie uns vernetzen! Ein Netzwerk schadet nur dem, der keines hat!“ generiert
werden. Auch Interaktionszirkel konnen obige Indikatoren positiv beeinflussen,
ohne wirklichen Mehrwert zu liefern. Wenn beispielsweise immer die gleichen
Kontakte (Vertriebskollegen) sich gegenseitig die Beitrdge liken und miteinander
interagieren, schaut das auf den ersten Blick zwar gut aus, bringt jedoch kein
tatsidchliches Geschift. Viele hoffen dadurch den Algorithmus des Netzwerks zu
tiberlisten und netzwerkspezifische Relevanz zu gewinnen. Auf der anderen Seite
werden in den oben genannten KPIs die ,,stillen Mitleser nicht berticksichtigt.

4.6 Case Studies

Die folgenden Case Studies stellen exemplarisch die Perspektiven, Erfahrun-
gen und Einschidtzungen zum Social Selling aus der Praxis dar. Neben einer
Lingsschnittfallstudie eines Kleinunternehmens basieren die Ausfiihrungen auf
Interviews mit einem XING ProBusiness Specialist, einem Vertriebler und ein
Vertriebsberater.

4.6.1 Social Selling durch Multiplattformenansatz bei
Kleinunternehmen - Fallstudie

Bocconcelli et al. (2017) zeigen in ihrer Léngsschnitt-Fallstudie eines kleinen
italienischen Familienunternehmens mit zehn Mitarbeitern im Maschinenbau fiir
die Holzindustrie das Zusammenspiel unterschiedlicher sozialer Netzwerke: Die
Prisenz in Facebook fiihrte zu zahlreichen Interaktionen mit Interessenten und
wurde zum Teilen von Informationen (Bilder, Texte) genutzt. Noch erfolgreicher
erwies sich der Auftritt auf YouTube. Die umfangreiche, branchenuntypisch sehr



4.6 Case Studies 35

offene Darstellung der speziellen Funktionen der Produkte konnte hohes Inter-
esse erzeugen und entsprechende Leads generieren. Etwa 60 % des Umsatzes
wurde durch iiber YouTube hergestellte Kontakte erzielt. Zudem konnten aktiv
weitere Interessenten iiber LinkedIn Gruppen und Suchfunktionen gefunden wer-
den. Neben dem Austausch von Nachrichten auf den obigen Plattformen wurden
Skype-Konferenzen genutzt, um die Beziehung zum Interessenten personlicher
zu gestalten sowie zur Verhandlungsfiihrung. Anfinglich nutze das Unternehmen
Videokonferenzen auch fiir Produktprisentationen. Allerdings zeigte sich schnell,
dass diese Art der Kommunikation nicht fiir eine Produktvorfiihrung geeignet ist.
Stattdessen etablierte man einen YouTube-Kanal mit umfangreichem Videoange-
bot als Showroom. Fiir neue, durch Interessenten angefragte Anwendungsfelder
wurden sehr schnell entsprechende Videos erstellt. Innerhalb von drei Jahren nach
Umstellung auf einen schwerpunktméfigen Social-Media-Vertrieb generierte das
Unternehmen 97 % des Umsatzes im Ausland (davon 37 % auflerhalb Europas).
Personliche Produktprisentationen waren kaum noch nétig.

Bei aller Euphorie zeigt diese Fallstudie auch, dass natiirlich die Qualitét des
Contents (hier: Produkte und Funktionalititen sowie die gute Darstellung dieser in
hochwertigen Videos) in den sozialen Medien Voraussetzung fiir ein erfolgreiches
Social Selling darstellt. Zudem sind Social-Selling-Aktivitdten nur ein Hilfsmittel,
die die ,klassische Beziehungsarbeit unterstiitzen. Folgende Aussage des Eigen-
tiimers zeigt dies nachdriicklich: ,,The Sales Manager makes many phone calls,
he cares about the human side of relationships. We believe that internet does
not change the nature of relationships, instead it speeds them up. Customers are
interested in having someone on the other side of the telephone, someone that
answers and cares about the relationship.* (Bocconcelli et al. 2017).

4.6.2 Vertriebserfolg mit Social Selling — die Moglichkeiten
von XING

Auf der ,HRnetworx Online Fachkonferenz — Vertrieb und Verkauf am
26.05.2020 prisentierte Jonas Niedergesd, XING ProBusiness Specialist bei
XING GmbH & Co. KG, wie mit Social Selling Vertriebserfolge zu erreichen
sind. Er sieht dabei drei aufeinander aufbauende Spielarten, wie Social Selling
betrieben werden kann.

Digital Me Hierunter wird das eigene Profil als digitale Visitenkarte verstan-
den. Dabei sind die Inhalte fiir die Basisinfos, Foto, Kontaktdaten, Fihigkeiten
und Kenntnisse, der Werdegang sowie das Portfolio entsprechend aufbereitet fiir
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die jeweilige Zielgruppe einzupflegen. Gerade das Portfolio bietet umfangreiche
Moglichkeiten, die eigenen Leistungen, Kenntnisse, Produkte, Services etc. darzu-
stellen. Zudem ist fiir die vertriebliche Nutzung ein Impressum nétig. Die sozialen
Netzwerke werden zum ,.einfachen® Netzwerken genutzt.

Profi-Tools Diese dienen zur Recherche, zur Erlangung von Insights und Updates.
Zudem ermdglichen diese eine 1:1-Leadgenerierung. Uber erweiterte Suchfunktio-
nen lassen sich relevante Ansprechpartner oder ganze Buying Center identifizieren
und deren Zusammenhinge analysieren. Eine erfolgsversprechende Moglichkeit ist
beispielsweise die Suche nach fritheren Kollegen, die i. d. R. eine positive Ein-
stellung zum ehemaligen Arbeitgeber haben. Im néchsten Schritt lassen sich iiber
Profi-Tools Ansitze fiir eine relevante Ansprache finden. Dies kann ein Einstieg
iiber einen gemeinsamen Kontakt, eine Gruppenmitgliedschaft oder eine (Termin-
)Anfrage bei einer Teilnahme am gleichen Event sein. Zudem kann der Bezug auf
Fahigkeiten, Benefits oder Aktivititen des anderen einen Ansatz fiir eine passende
Ansprache bieten. Aktivititen im eigenen Netzwerk lassen sich mit den Profi-Tools
einfach beobachten. Das Lead-Radar dient hierbei dem Monitoring von vertrieb-
lichen Kontakten und erleichtert die Bestandskundenpflege. Eine automatisierte
Benachrichtigung iiber Aktivititen von Kontakten (z. B. per E-Mail) ermoglicht
einfache Interaktionen. Beispielsweise konnen Likes oder Kommentare auf die
Beitridge von Kontakten den Vertriebler regelmiflig ins Bewusstsein beim Kunden
bringen und damit eine positive Wahrnehmung und eine Verbesserung des Standings
generieren.

Konigsdisziplin Hierunter sind aktive Publikationsaktivititen und die eigene Posi-
tionierung als Experte zu verstehen. Auf Letzteres, sprich das Personal Branding,
wurde bereits in Abschn. 3.2 eingegangen. Selbst geschaffener Content dient als
Interaktionsstarter. Natiirlich sind das Schreiben eigener Beitrdge oder gar von
Studien oder Whitepaper aufwendig. Weniger Aufwand bieten beispielsweise Ver-
anstaltungen (on- und offline): Im Vorfeld kann die Teilnahme angekiindigt oder
Erwartungen konnen formuliert werden. Dies wird immer mit einem Call-to-
Interaction verbunden (z. B. ,,Kommt Ihr auch?*, ,,Was erwartet Ihr?*). Wihrend und
im Nachgang des Events sind Kommentare, Eindriicke, Berichte oder kurze Takea-
ways zur Veranstaltung Grundlagen fiir eigenen Content. Auch Ergebnisse interner
Diskussionen oder Einschitzungen zu externen Entwicklungen am Markt konnen
Inhalte liefern, die zur Interaktion anregen (,,Habt Ihr das auch so erlebt?*, ,,Wie
schitzt Thr die Entwicklung von XY ein?*, ,,Was ist Eure Meinung zu XY?). Als
Faustregel empfiehlt Niedergesil3, dass 85 % des Contents branchenbezogen und
nur 15 % produktbezogen ist, um nicht zu stark vom eigenen Produkt zu schwirmen
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und damit zu uninteressant fiir die Community zu werden. Zur Konigdisziplin gehort
auch das Social Listening. Hierbei geht es um das Aufnehmen der Inhalte anderer
und das Beobachten von Entwicklungen in der Branche. Dies wiederum stellt die
Basis fiir gute Dialoge dar. Die Verfolgung von Social Engaged Leads (SEL), die
auf Interaktionsangebote reagieren (z. B. Whitepaper Download, Newsletter Abo,
Annehmen einer Einladung), dient der systematischen Vorqualifizierung von Leads.

4.6.3 Erfahrungen mit XING und LinkedIn im Vertrieb von
Softwaresystemen - Praxisbericht

Franz Kungel (Sales Representative Technia GmbH) arbeitet seit 30 Jahren
im Vertrieb von komplexen Softwaresystemen insbesondere fiir die Automotive
Branche. Er unterstiitzt Kunden bei der Implementierung von Product-Lifecycle-
Management Software. Friither wartete man im Vertrieb auf den Anruf des Kunden
oder nahm an Messen teil. Ab 2003 diente XING zu Beginn noch wenig systema-
tisch zum Sammeln von (digitalen) Visitenkarten und zum Halten von Kontakten.
Heute helfen Social-Selling-Aktivititen mit Hilfe von Businessplattformen wie
XING und LinkedIn bei der Generierung von neuen Leads sowie der Suche nach
relevanten Ansprechpartnern. Eine Integration der Social-Selling-Mafinahmen ins
CRM-System von Technia ist dabei noch nicht erfolgt.

Social Selling ist besonders hilfreich, wenn man neue Branchen als strate-
gisch wichtige Zukunftsmirkte identifiziert, in denen der Vertriebler nicht auf
sein Bestandskundennetzwerk zuriickgreifen kann. Um Interessenten am Thema
inklusive deren Name und Kontaktdaten zu generieren, nutzen Kungel und seine
Kollegen digitale (Haus-) Messen und Webinare, die iiber XING und Linke-
dIn beworben werden. Da der Vertrieb von Softwaresystemen einer sehr langen
Anbahnungsphase von teils mehreren Jahren bedarf, dienen die MaBnahmen im
Kontext des Social Sellings dem langfristigen Aufbau eines Kontaktnetzwerkes
sowie guter Beziehungen zu aktuellen und potenziellen Kunden.

Erfolgsfaktoren beim Aufbau eines Kontaktnetzwerkes sind nach Kungel die
Such- und Filterfunktionen, Gruppen, Kontaktlisten von bestehenden Kontakten
und der (langsame) Aufbau von Reputation. Die Nutzung der Filterfunk-
tionen zur Suche nach Ansprechpartnern zu bestimmten Themen innerhalb
von interessanten Unternehmen und Positionsbeschreibungen (Produktionsleiter,
Geschiftsfiihrer etc.) ermoglichen eine Abschitzung der Entscheidungskompetenz
im Unternehmen. In themenspezifischen Gruppen oder in den Kontaktlisten
von Kontakten finden sich weitere relevante Ansprechpartner. Der Vorteil dieses
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Vorgehens ist, dass immer eine Gemeinsamkeit (gleiches Interesse = Grup-
penthema oder ein gemeinsamer Bekannter) vorliegt. Positive Eigenschaften oder
Sympathie beziiglich des bestehenden Kontakts konnen bisweilen auf den neuen
Kontakt projiziert werden. Beides erhoht in der Regel die Wahrscheinlichkeit,
dass der neue Kontakt positiv auf den konkreten Bezug in der Anfrage reagiert
und die Einladung im sozialen Netzwerk annimmt. Daraufhin empfiehlt sich die
Nachbearbeitung per E-Mail mit Bezug zum Kontaktanlass im sozialen Netzwerk
und natiirlich weiteren relevanten Inhalten. Erfahrungsgemif fiihrt die Aktivie-
rung der Sichtbarkeit der Kontaktliste dazu, dass der Angefragte gemeinsame und
sonstige hochkaritige Kontakte sieht und damit den Kontaktsuchenden als rele-
vanten Bestandteil in der Branche ansieht. Diese Reputation erleichtert mit der
Zeit die Vernetzung in der Zielbranche.

Wihrend fiir Kontakte im operativen Kontext im deutschsprachigen Raum
XING sehr niitzlich ist, finden sich Geschiftsfiihrer sowie internationale Kon-
takte eher bei LinkedIn. Somit ist die Nutzung beider Netzwerke fiir Vertriebler
zu empfehlen.

4.6.4 Vertriebsoptimierung:Integration von Social Selling
in die digitale Leadgenerierung - Einschdtzungen aus
der Beratungspraxis

Peter Berger ist Griinder-Partner bei ,,TEAM Vertriebserfolg®, einer auf Vertriebs-
optimierung im technischen B2B-Vertrieb spezialisierten Unternehmensberatung.
Mit Erfahrung aus mehr als 200 Vertriebsoptimierungsprojekten steht aktuell das
Feld ,digitale Leadgenerierung* weit oben auf der Liste der bearbeiteten Themen-
felder. Als Sprecher des Arbeitskreises ,, Vertriebsberatung der Wirtschaftskammer
Osterreich* ist Herr Berger auch in dieser Funktion laufend in Kontakt mit dem
Thema ,,Digitale Leadgenerierung®.

Das Ziel vertrieblicher Aktivititen ist es, Zugang zu potenziellen Kunden zu
schaffen. Social Selling ist aus seiner Sicht die Instrumentalisierung der sozialen
Netzwerke fiir Vertriebszwecke. Insbesondere sollen die potenziellen Kontakte
aus dem Social Selling als qualifizierte Leads in den Sales Funnel gelangen,
um diese Kontakte dann systematisch vertrieblich zu bearbeiten. Dazu erfolgt
die Identifikation potenzieller Kontakte in der anonymen ,,Cloud‘ mittels sozialer
Netzwerke auf Basis eines klar definierten Zielkunden- und Ansprechpartner-
profiles. Social-Selling-Aktivititen unterstiitzen dabei, den Zielkunden aus der
Anonymitit dieser ,,Cloud heraus zu aktivieren. Durch gezielte Aktionen (z. B.
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Blogbeitrage, Postings, Gruppenbeitrige, XING-Events, Fokusgruppen, White-
paper) sollen die potenziellen Kontakte ansprechbar gemacht, also zu einem
,Lead” werden. Diese Leads haben Interesse am Thema bekundet. Zum weite-
ren Austausch sind zusétzliche Aktivierungsmafinahmen notwendig, die abhingig
von den nationalen Bestimmungen des Datenschutzes entwickelt werden miis-
sen. Sie konnen und diirfen kontaktiert werden, solange diese Zielpersonen in der
Social-Media-Plattform angesprochen werden. ,,Konnen“ bedeutet hierbei, dass
die Moglichkeit besteht, in den 1:1-Kontakt (E-Mails, Chat, Direktnachrichten,
Telefon) zu treten. ,,Diirfen* meint hierbei, dass dieser 1:1-Kontakt rechts- und
insbesondere datenschutzkonform aufgenommen werden kann.

Die Umsetzung dieses Vorgehens in die Praxis ist nicht so leicht, wie es ,,So-
cial Selling Gurus*“ héufig implizieren. Hiufig sind kurzfristig Erfolge nicht zu
erreichen. Dies zeigt das Beispiel der Kampagne ,,Restart nach Corona — Was der
Vertrieb jetzt tun kann!“, die Mitte 2020 startete. In diesem Zeitfenster, in dem
der Lockdown viele ,,Vertriebler* in das Homeoffice zwang und noch vollkommen
unklar war, wie es weitergeht, diirfte das Thema heif3 gewesen sein und das Ange-
bot genau gepasst haben. Dabei handelt es sich um eine Eventserie auf XING mit
sechs kostenlosen Webinaren und danach folgenden 15 Videos. Ziel war es, einen
Fachbeitrag zum Thema ,,Vertrieb nach Corona* zu bieten und im Anschluss die
Uberleitung von Leads in eine Telefonkampagne zu erreichen. Die Bewerbung
der Eventserie erfolgte iiber XING (sowohl paid als auch generisch), iiber Google
Adwords, mittels Mailing an Bestandskunden sowie personlichen Einladungen
im Kontaktnetzwerk und massiven Cross-Posting-Aktionen. Etwa 2.000 Personen
haben die Eventlandingpage auf XING besucht. Etwa 150 Interessenten meldeten
sich fiir die 15 kostenfreien Webinare an. Die Teilnahmequote an den Webina-
ren lag bei maximal 50 %. Aus den Teilnehmern ergaben sich drei Leads, mit
denen tiefere Gespriche iiber ein Beratungsprojekt gefiihrt wurden. Direkt zure-
chenbare Auftrige haben sich ein halbes Jahr nach dieser Kampagne trotz der
hohen Interessentenzahl und einer intensiven Telefonkampagne zum Thema nicht
ergeben.

Das Learning: Social Selling kann zur Uberleitung neuer Kontakte in ein Event
dienen. Dieses sollte allerdings kostenfrei sein. Die Einfiihrung einer geringen
Gebiihr in Hohe von 19 € fiir die zweite Runde der Webinarreihe sorgte dafiir,
dass keine Anmeldungen mehr erfolgten. In der Gesamtschau standen einem rela-
tiv hohen Aufwand bei der Gestaltung und Vermarktung des XING-Events ein
relativ geringer Ertrag von drei qualifizierten Leads innerhalb von sechs Monaten
gegeniiber. Der ROI der Malnahme war sechs Monate nach der Eventserie gleich
null.
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4.7 Herausforderungen und Risiken bei der Nutzung von
Social Selling

Héufig horen sich innovative Marketingansitze verlockend an. Dennoch ist Social
Selling kein Selbstliufer. Abb. 4.4 gibt einen Uberblick iiber Herausforderungen
und Risiken des Social Sellings.

Akzeptanz des Social Sellings beim Nutzer Werden die Netzwerke von Social
Sellern nur noch als reine Verkaufs-, Werbe- oder PR-Plattformen betrachtet, sin-
ken origindre Benefits der Business-Netzwerke fiir ,,normale User* und damit die
Akzeptanz des Social Sellings beim Nutzer. Der Aufbau eines Netzwerks sowie
Austausch, Dialog und Diskussionen iiber Inhalte mit Arbeitskollegen, Bekannten
oder Experten kann durch tiberméBige Vertriebsmanahmen durchbrochen werden
und die Akzeptanz fiir Werbung im Netzwerk sinkt (Kreutzer et al. 2020, S. 237;
Spandl 2020, S. 22).

Rattenrennen Es besteht die Gefahr von Rattenrennen. Wihrend die First-Mover
groBle Erfolge feiern, wird es mit der Etablierung der Vertriebsmethode und der
zunehmenden Anzahl der Aufspringer immer aufwendiger, sich gegen die Content-
Lawine durchzusetzen. Die Kosten steigen und der Nutzen sinkt, denn am Ende ist
der Kuchen immer begrenzt.
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Aufwand und Komplexitit Ein weiteres Risiko ist die Unterschitzung des
Aufwands und der Komplexitit, die fiir die Selbstpridsentation und Pflege des
Profils inklusive der Generierung von nutzenbringenden Inhalten (,,Baits*) notig
sind. Soziale Medien sind erbarmungslose Zeitfresser, da Beziehungsmanagement,
Kontaktanfragen, Interagieren etc. immer Antworten und Reaktionen notwendig
machen. Zudem muss auf die eigenen attraktiven, aufwendig erstellten Angebote
und Inhalte aufmerksam gemacht werden (Kords 2020). Zudem kommt es bei der
Einfiihrung neuer Technologien in Verkaufsorganisationen hiufig zu hohen Feh-
lerraten, geringer Akzeptanz der Nutzer sowie hohen Kosten der Implementierung
(Rodriguez et al. 2012, S. 366).

Vertrieblicher Dilettantismus Dieser duflert sich in falschem Verstindnis von
Social Selling und in der operativen Durchfithrung. Social Selling ist nicht die Spam-
artige, willkiirliche Versendung von Vernetzungsanfragen a la ,,Kontakte schaden
nur dem, der keine hat.* Auch das Fehlen einer individuellen Ansprache sowie einer
klaren Positionierung und der Verzicht auf eine Erlduterung des Nutzens zeugen von
wenig vertrieblicher Finesse (Kords 2020).

Datenschutz Datenschutz und die DSGVO sind dann zu beachten, wenn die iiber
Social Selling generierten Kontakte aulerhalb des Netzwerks genutzt werden sollen.
Es ist zu kldren, unter welchen Bedingungen die Kontakte beispielsweise angerufen
werden konnen, sprich ab wann es keine unzulédssige Kaltakquise gemidl UWG
mehr ist. Geniigt es wirklich, schon in der gleichen Gruppe bei XING zu sein?

Planbarkeit von Social Selling Social Selling istim Vergleich zu anderen digitalen
Marketinginstrumenten schwieriger planbar (Spandl 2020, S. 22). So werden die
Netzwerke von Usern mit unterschiedlicher Intensitit genutzt. Privat orientierte
Netzwerke (z. B. Facebook und Instagram) werden oft mehrmals tiglich genutzt.
UnregelméBiger erfolgt die Nutzung von Business Netzwerken (wie Xing und Lin-
kedIn). Bei der Planung der Social-Selling-Strategie muss dies Berticksichtigung
finden. Weiterhin setzen die Netzwerke unterschiedliche Rahmenbedingungen
fiir die vertriebliche Nutzung ihrer Strukturen. Typisch ist die Regulierung des
Zugangs zu den Mitgliedern durch eine Beschrinkung der Anzahl an monatli-
chen Kontaktanfragen oder Direktnachrichten. Die Algorithmen der Netzwerke
steuern, was ein Nutzer in seinem Feed priorisiert angezeigt bekommt. Die Algorith-
men sind spezifische Geschiftsgeheimnisse und werden kontinuierlich angepasst.
Deshalb sind Reichweiten der Social-Selling-Aktivititen nicht exakt planbar.
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Fazit und Ausblick: Was Sie aus diesem
Essential mitnehmen konnen

Ist Social Selling nun ein Buzzword oder ein radikal innovativer Vertriebsansatz?
Sicherlich ist es weder das eine noch das andere Extrem. Die Grundidee, mittels
qualitativ guter Inhalte (Content) Interesse zu generieren sowie systematisch an
der Qualitit der Beziehung zu Kontakten zu arbeiten, ist nicht neu. Auch die Nut-
zung von (nicht digitalen) Netzwerken zu Vertriebszwecken ist seit vielen Jahren
etabliert.

Neu ist das Medium und dessen technische Mdoglichkeiten, die die Arbeit
von Vertrieblern im Vergleich zu iiblichen B2B-Ansitzen wie Cold-Calling,
Massenmailings oder Messeauftritten vereinfachen.

Moglichkeiten des Social Selling

e Informationssammlung iiber Social Listening und Screening

e Einfaches Finden von passenden Ansprechpartnern mit Hilfe von Such-
funktionen, Algorithmen fiirs Matching, Bots etc.

e Positionierung als Experte (Personal Branding) durch die Verbreitung
von Inhalten (Content Marketing) wie Beitridge, Gruppen, Diskussionen,
Events etc.

e Aufnahme einer 1:1-Kommunikation

e Pflege von bestehenden Beziehungen

Natiirlich lassen sich diese Effekte auch iiber andere Mafinahmen erreichen.
Jedoch ermoglicht Social Selling, diese effizienter und effektiver zu gestalten.
Voraussetzung hierfiir ist (wie auch bei vielen anderen Vertriebsma3nahmen) eine
systematische und qualitativ addquate Umsetzung dieser.
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Ausblick Die Zeit der First Mover im Social Selling ist mittlerweile vorbei. Es
besteht allerdings immer noch die Chance, sich addquat zu positionieren. Mittel-
fristig wird die Nutzung von Social Selling ein etabliertes Instrument sein und
moglicherweise zur Pflicht, um im Kommunikationswettbewerb mit der Vertriebs-
konkurrenz zu bestehen. Es ist zu erwarten, dass die technischen Hilfsmittel das
Social Selling weiter erleichtern. Dennoch sind keine Wunder zu erwarten, da der
Kunde seine Aufmerksamkeit nicht unendlich teilen kann. Der Wettbewerb wird
nicht weniger, sondern lediglich auf etwas andere Weise ausgetragen. In nicht allzu
ferner Zukunft sind ,,neue’ Trends im Vertrieb und ,,neue* Buzzwords im Marke-
ting zu erwarten. Von Grund auf radikal ,,neu” sind diese allerdings nie, sondern
erscheinen lediglich im (technisch) neuen Gewand.
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