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Zusammenfassung

Die Aufgabenstellung der Masterarbeit bestand darin, fur die Firma IPEAK
SYSTEMS GmbH die Erarbeitung eines Vertriebskonzeptes zur Neukundenakquise
im digitalen B2B Dienstleistungssektor zu erstellen. Diverse Modelle und
Marketingstrategien dienten als Basis, um daraus Handlungsempfehlungen zur
Umsetzung eines Produktes im digitalen Fitnessbereich — der App IPEAK-Creator

— abzuleiten.

Mit Hilfe der Sekundarmarktforschung wurde eine erste Situationsbestimmung
durchgefuhrt. Hierbei wurden die App und der Fitnessmarkt beleuchtet. Eine
Wettbewerbsanalyse sowie PEST-Analyse lieferten weitere Erkenntnisse. Um
konkrete Vertriebsansatze fur die Strategieentwicklung entwickeln zu kdnnen,
wurde eine Primarmarktforschung anhand von zwei definierten Buyer Personas
durchgefuhrt. Eine interne Analyse gab weiteren Aufschluss uber die identifizierten
Starken und Schwéachen des Unternehmens, die schlussendlich den Potenzialen
der drei wichtigsten Mitbewerberlnnen gegenibergestellt wurden. Die internen und

externen Analyseergebnisse wurden in Folge in einem SWOT-Katalog verzahnt.

Anhand der SWOT-Ergebnisse wurden zwei strategische Stolrichtungen
herausgefiltert, die fur die Umsetzung einer Vertriebsstrategie relevant sein kénnen.
Die Untersuchung von Inbound- und Outbound-Strategiemal3nahmen hat gezeigt,
dass fur die Realisierung - der App IPEAK-Creator - das Inbound Marketing als
Vertriebsstrategie wesentliche — vor allem auch kostensparende — Vorteile mit sich
bringt. Fur die Firma IPEAK SYSTEMS GmbH wurden daraus
Handlungsempfehlungen abgeleitet und ein MalRnahmenkatalog erarbeitet, die die
Vorzuge des Inbound Marketings besonders bertcksichtigen.



Abstract

The aim of the master thesis was to create a sales concept for IPEAK SYSTEMS
GmbH for the acquisition of new customers in the digital B2B service sector. Various
models and marketing strategies served as the basis for finding recommendations

for implementing a product in the digital fitness area - the IPEAK-Creator app.

A first situation determination was carried out with the help of secondary market
research. The app and the fitness market were reviewed. A competitive analysis
and PEST analysis provided further insights. In order to be able to develop concrete
sales approaches for strategy development, primary market research was carried
out using two defined buyer personas. An internal analysis provided further
information about the identified strengths and weaknesses of the company, which
were finally compared to the potential of the three most important competitors. The
internal and external analysis results were subsequently interlinked in a SWOT

catalog.

The SWOT results were used to filter out two strategic directions that may be
relevant for the implementation of a sales strategy. The investigation of inbound and
outbound strategy measures has shown that for the implementation - the app
IPEAK-Creator - the inbound marketing as a sales strategy brings significant - above
all also cost-saving - advantages. As a result, recommended actions and a
catalogue of measures were drawn up for IPEAK SYSTEMS GmbH, which took

particular account of the advantages of inbound marketing.



Inhaltsverzeichnis

Inhalt
ADBDIldUNGSVEIrZEICNNIS. ...t Xl
TabellenVerzeiChnis. ... XV
ADKUrzUNgSVErzeiChNIS ..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e XVI
1. BINIEIUNG oo 17
1.1 Firmenvorstellung ........coooooeiiiii e 18
1.2 AusgangsSituation ...........ooeiiiiiiii e 20
1.3 Problemstellung ..o 21
LI A 1= USRS 22
1.4.1 UnternehmensSziele ..o 22
1.4.2 Ziel der Masterarbeit ..o 22
1.5 BEZUGSIANMEN ....eeiiii e e e e 24
2. Dienstleistungen ... 25
2.1  Definition der DienstleiStuNg ..........c.ueeiiiiiiiiiiiiiiiiieiieee e 25
2.2 Arten von Dienstleistung...........ueeeiiiiiiiiiiiiiiiieiiieee e 25
2.3 Digitale DienstleiStuNg ...........eeeuiiiiiiiiiiiiiiieiiiiee e 26
2.3.1 Die Rolle von Technologien auf Dienstleistungen ............................ 26
2.3.2 Digitale DienstleiStungen ...........cccooiiiiiiii s 27
2.4 E-SEIVICES ...t 28
2.5 Dienstleistungen 4.0 ..o 29
2.6 Reflexion und kritische Betrachtung ...........cccooiiiiiiiiiiciie e, 31
3. Neukundengewinnung im B2B Dienstleistungs-bereich.............................. 32
3.1 Besonderheiten im B2B Vertrieb ... 32
3.2  KaAuferverhalten ... 33
3.2.1 Grundtypen von Kaufentscheidungen ..........cccccvvviiiiiiiiieieeii, 33
3.2.2 Merkmale von Kaufentscheidungen von Organisationen ................. 34



4.

3.2.3 DerB2B Vertriecb imWandel ..........coooeeenioieeeeeeeeeeeee,

3.2.4 Kauferverhalten im Wandel ............ccooooiiiiiiiiiiiieeeen
3.3 Grundlagen der Neukundengewinnung .........cccoeeeeeeeveeeiiiiieeeeeeeen.
3.4 Grundprozesse zur Neukundengewinnung............ccceeevvevvvnnnnnnnnnn.
3.5 Grundstrategien bei der B2B Neukundengewinnung.....................

3.5.1 Neukundenstrategien bzw. Strategien zur Lead-Generierung

(nach WInkelmann) ...

3.5.2 Die Push- und Pull-Strategie (nach Dannenberg) ...................

3.5.3 Reflexion der Grundstrategien in Bezug auf ein digitales

Vertriebskonzept ..o,

3.6 Methoden zur Neukundengewinnung ............coouuiiiiiiiiiiieieeiiieeees

3.7 Kundenidentifizierung und Kundenqualifizierung bei der

NeukundengewWiNNUNG ...........oi i

3.7.1 Kundenidentifizierung..........cccooeeiiiiiiiiiiiccee e
3.7.2 KundenqualifiZierung.............oooomm e
3.7.3 Methoden der Kundenqualifizierung............cccccooiiiiiiniiicninins
3.8 Reflexion und kritische Betrachtung ................ccoooc
Vertrieb und Online Kundengewinnung ............cccccoiiiiiiiiiiiiinnnnn.
4.1 Vertrieb in Zeiten der DigitaliSierung..............cccccuveeemeiiiiiieiinniinnnnns
4.2 Monetarisierungsmodelle im Internet..............ccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns
4.2.1 Gangige Monetarisierungsmodelle im Internet........................
4.2.2 Besonderheiten im digitalen abonnementbasierten Vertrieb ...
4.3 Outbound- versus Inbound Marketing..........cccoovveiiiiieieieeeeeieeee,
4.3.1 Outbound Marketing.........cccoeviiiiiiiiiiiiee e

4.3.2 Inbound Marketing in der digitalen Vertriebs-Strategie............

4.3.3 Argumente fir einen Inbound-Ansatz in Zeiten der Digitalisierung...64

4.4 BUYEIr PersONa.........ouuiiiiiiiiiiiee e

4.5 Der Vertriebsprozess mittels Sales Funnel aus der Inbound Sicht

65

VI



4.5.1 Attraction-Phase — Anziehung schaffen: ... 66

4.5.2 Connection-Phase — Verbindung herstellen.............cccccccceeiiiiieinnns 67
4.5.3 Engagement-Phase - Beziehung aufbauen..............cccccccceeeiiiiiis 68
4.5.4 Delight-Phase - Begeisterung halten..............ccccoooviiiiiii e, 69
4.6 Lead Nurturing im Zuge der Inbound-Strategie ..........ccccoeeveiiiiiiiininnnnn. 69
4.7 Lead Management.......cooooeuiiiiiiiii e 70
4.8 Marketing und Sales Automation.............cccoooeiiiiiiiiiiii e 72
4.9 Reflexion und kritische Betrachtung ................euvueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 74
Methoden zur Neukundenakquise fUr APPS ....c.ueeoeeeiiiieeeeiieeee e 76
5.1 App Store Marketing (ASM).......coooii 76
5.2  App Store Optimization (ASO).......uiiieiiiieeeieee e 77
5.3 App Store Advertising (ASA) ..o 80
5.4 App-Marketing Kennzahlen ... 80
5.5 Reflexion und kritische Betrachtung .............cccoci 82

Theoretische Grundlagen zur Erstellung eines Vertriebskonzept zur

NeukundenaKqQUISE ............ i 83
6.1 Elemente eines Vertriebskonzeptes .........cccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee, 83
6.1.1 SituationsSanalySe ...........uuuiiiiii i 84
6.1.2 Definition von Vertriebszielen ... 87
6.1.3 Zielfestlegung zur Neukundenakquise ...........ccouviiiiineeeeenieeiiinn. 87
6.1.4 Die Vertriebsstrategie zur Neukundengewinnung .............ccceeeeeeennn. 88
6.1.5 Erarbeitung von Vertriebsmallnahmen..............oooooiiiiiiii. 89
6.1.6 Festlegung des Vertriebsbudgets zur Neukundengewinnung .......... 89
6.1.7 Planung der KontrollmaBnahmen............ccoooiiiiiiiiiiii e 89

6.2 Implikationen der Digitalisierung in Bezug auf die Erstellung eines

VertriebskonNzeptes ..... ..o 90
6.2.1 Wandel der Absatzmarkte ............ooovviiiiiiiiiiieeeee e 90
6.2.2 KUNAENANAIYSE.......coeeiiiiiiieie et e 91



7.

8.

UNtersuChUNGSAESIGN ......cuviiiiiiiiiiiiiieiii ittt eeeeeeneee 92
7.1 Formulierung des Informationsbedarfs ................ooiriiiiiiiiii 92
7.2 Aufbau des Untersuchungsdesigns: ..........oouvviiiiiiiiiiiiieicceee e 92
7.3 SekundarmarktforsChung.............ooiiiieiiiiieceee e 92
7.4  PrimarmarktforsChung ..........ooovmieiiii e 93

7.4.1 Untersuchungsgegenstand ...........ccccouviiiiiiiiiiiieieece e 94

7.4.2 Untersuchungsmethode ...........c.oiiiiiiiiiiiiii e 94

7.4.3 ErhebungSinstrument ......... .. 95
7.5 SHChPIODE ... e 96
7.6 Untersuchungszeitraum ... 96
7.7 Ergebnisse der MarktforsChung...........coooooviiiiiiiiie 96

SItUALIONSANAIYSE.......eiei 97
8.1 MarktanalySe ... 98

8.1.1 Marktpotenzial............coooriiiniiie e 98

8.1.2 MarktVOIUMEN .......eiiiiiiiiieie e 98
8.2  KUNAENANAIYSE ......uiiiiiiii it e e e e e e e e e 99

8.2.1 Wege der Informationsgewinnung..........cccceeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeenn 99

8.2.2 Erreichung der Zielgruppen .........coooviiiiiiieeiiiiieeeeeeee e 100

8.2.3 Motive zum Anschaffen einer App......ccooovvveiieiiiiiiieeeecee e 100

8.2.4 Welche Eigenschaften sind besonders attraktiv und gewtnscht....101

8.2.5 Entscheidungskriterien fur den Kauf..............ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 103

8.2.6 Beratung und Unterstltzung...........cccooooiiiii 104
8.3  KonKUIenzanalySe ... 104

8.3.1 ProduKtanalySe..............uuuuimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 104

8.3.2 Webseiten und Social Media Analyse ...............uumeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinns 108

8.3.3 Lead Management bzw. Onboarding Prozess.............cccccuvvvvuunnnnee 109

8.3.4 Okonomische FaKtOren .............cooeueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 110

8.3.5 Technologische Entwicklungen .............cccoooiiiiiiiiiiiiie e, 111



8.3.6 Soziokulturelle FaKtOren .........couveeeee e 112

8.3.7 Politische FaKtoren..........coocuiiiiiiiiiiiiie e 112

8.4  INTErNE ANAIYSE.....ooueiiii i 113
8.4.1 Bekanntheit von der IPEAK LOSUNG ......uuviiiiiiiiiiieicceeee e 113
8.4.2 Marktanteil von IPEAK ... 113
8.4.3 NeukundengewWinNUNQG..........cccceeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e e e e e e e eeeeenanns 113
8.4.4 Produktinformationen ..............ooeviiiiiiiiii e 115
8.4.5 Preisgestaltung.............uuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiii 116
8.4.6 Fazit der Situationsanalyse ...............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 116

. SWOT ANAIYSE ... 118
10. Vertriebsstrategie zur NeukundengewinnuNng ............cceueeeeeviieeieeneeneeeeenee. 120
10,1 EiNIEIUNG ... nnnnee 120
10.2 Uberprifung der Zielerreichung...........co.eeveeeeeeeceeeeeeeee e 120
10.3 Vertriebsstrategie zur Neukundengewinnung ................eeeevveeevieneeennnnns 122
10.3.1 KundendimenSioN...........cueiiiiiiiiiie e 122
10.3.2 Wettbewerbsdimension ... 124
10.3.3 Vertriebswege und Partner.............cccoeeeiiiiiiiiccceee e 124
10.3.4 Zusammenfassung der strategischen Stofrichtungen ................... 127

10.4 Vertriebs-Malnahmen .............oooiiiiiiiiiii e 128

10.4.1 Strategie 1: Implementierung der Outbound-Strategie zur Lead-

GEWINNUNG e 129

10.4.2 Strategie 2: Implementierung der Inbound-Strategie zur Lead-

GEWINNUNG ...t e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeees 130

10.4.3 Bestimmung der Ziele fur die Inbound-Strategie anhand des Sales

FUNNEIS ..o 139

10.4.4 App Feature Erweiterungen.............cccoooeiiiiiiiiiiiiiiiie e 143
10.4.5 Aufbau voNn RESSOUICEN .........cooiiiiiiiiiecie e 144
10.5 Vertriebsbudget fur die Neukundenakquise.............cocuuciiinieiieeieeinnnnnnn. 145



10.5.1 Ermittlung des bendtigten Kampagnenbudgets..............coooeeeeeenn. 145

10.5.2 Budget: Implementierung Inbound-Strategie............ccccoeevvvnne.. 146
10.5.3 Budget: Outbound-Strategie............cccoeeiiiiiiiiiiiice e 148
10.5.4 Budget: App Feature Erweiterung ..........ccovvvveiieiieiieeceeeeeeceee 149
10.5.5 Zusammenfassung der Budgets (Inbound- und Outbound-
SHrAlEgI .o 150
10.6 KontrollmalBnahmen ..............uuueiiiiiiiiiiiiiiiiiieiii e 151
10.6.1 Kennzahlen zur Zielerreichung............cccoooi 151
10.6.2 Customer Acquisition Costs (CAC) ..o 152
10.6.3 Berechnung der CAC fiur Inbound und Outbound........................... 153
11. Handlungsempfehlungen ...............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeee e 155
11.1 Auswahl des geeigneten Ansatzes..........cccooeeeiiiiiiiiiiiiiiee e 155
11.2 Kritische Wurdigung der Handlungsempfehlung..............ccccoovvviinnnnnn.. 158
12, RESUMEE ...ttt e e e 163
LIteraturverzeiChnis ............oooiiiii e 164



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:

Abbildung 2:
Abbildung 3:

Abbildung 4:
Abbildung 5:

Abbildung 6:

Abbildung 7:

Abbildung 8:

Abbildung 9:

Schematische Darstellung der Kunden-Beziehung B2C / B2B und IPEAK (eigene
Darstellung in Anlehnung an Schneeweiss 2019a) .........ccccoviiieiiiiiieiiiiiee e 19
Bezugsrahmen (eigene Darstellung)............ouveeieieiieiiiiiiiiee e 24

Arten von Dienstleistungen (eigen Darstellung in Anlehnung an

Bruhn/Meffert/Hadwich 2015, S. 11) eerriiiiieeee e 26
Rolle von Technologien (Froehle/Roth 2004, S. 3)......uciiieiiiiiiiiieeeee e 27
Entwicklungsphasen von Dienstleistungen (eigene Darstellung in Anlehnung an

Bruhn/Hadwich 2017, S. 11) ot 30
Charakterisierung von Dienstleistungen 4.0 (eigene Darstellung in Anlehnung an

Bruhn/Hadwich 2017, S. 11f.) o 31
Grundtypen von Kaufentscheidungen (in Anlehnung an Foscht/Swoboda/Schramm-

KIBIN 20717, S0 ittt 34

Besonderheiten des organisationalen Kaufverhaltens (in Anlehnung an
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017 S.14, Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 1f.) ... 35
B2B Vertriebsaspekte im Wandel (eigene Darstellung in Anlehnung an

Sieck/Goldmann 2014, S. 1 — 4) e 37
Abbildung 10: Strategien zur kundenorientierten Unternehmensfiihrung (eigene Darstellung in
Anlehnung an Bruhn 2009, S. 46 — 49)......cccoii it 39
Abbildung 11: SaleyCycles im engeren und weiteren Sinne (in Anlehnung an Winkelmann 2012, S.
22D ) ettt et e e re et 40
Abbildung 12: Prozess der Neukundengewinnung (in Anlehnung an Haas 2011, S. 351) ............. 41
Abbildung 13: Neukundenstrategien bzw. Strategien zur Lead-Generierung (eigen Darstellung in
Anlehnung an Winkelmann 2012, S. 561).......cooiiiiiiiiiiiiie e 43
Abbildung 14: Push- und Pull-Strategie (eigene Darstellung in Anlehnung an Dannenberg 2002, S.
T I ) OSSR 44
Abbildung 15: PUSH Ansatz (eigene Darstellung in Anlehnung an Lang 2012, S. 63 — 65)........... 45

Abbildung 16: PULL Methoden der Neukundenakquise (eigene Darstellung in Anlehnung an Lang

2012, S.83 = 85) ... e e 46

Abbildung 17: Einteilung von Kundenbewertungsmodellen (in Anlehnung an Eggert 2017, S. 39 —

Abbildung 18: Prospect-Portfolio mit Fokus auf Neukunden (in Anlehnung an

Homburg/Schéafer/Schneider 2016, S. 208 -217).......cviiiiiiieiiiieeeieee e 53

Abbildung 19: Entwicklungen im Vertrieb (in Anlehnung an Katzengruber/Pfértner 2017, S. 23 - 25)

Abbildung 20: Gangige Monetarisierungsmodelle im Internet (eigene Darstellung in Anlehnung an

Specht 2019, S. 114 — 118) ..o 59

Abbildung 21: On-Premise LOsungen versus abonnementbasierte Vertriebsprozesse (in Anlehnung

an Kilian/Mirski 2016, S. 32f.) ... 60

XI



Abbildung 22:

Abbildung 23:

Abbildung 24:
Abbildung 25:

Abbildung 26:

Abbildung 27:

Abbildung 28:

Abbildung 29:

Abbildung 30:

Abbildung 31:

Abbildung 32:

Abbildung 33:

Abbildung 34:

Abbildung 35:

Abbildung 36:
Abbildung 37:

Abbildung 38:

Abbildung 39:
Abbildung 40:
Abbildung 41:

Abbildung 42:
Abbildung 43:
Abbildung 44:

Outbound- und Inbound Marketing Methoden (eigene Darstellung in Anlehnung an
vgl. Patrutiu-Baltes 2016, S. 66; Hubspot 2020; Erl 2018, S. 13; Marketing-

S Tel pleTe] e o 12 0 I 1< ) PP RPR 62
Multi Channel Kommunikation im Inbound Marketing (in Anlehnung an Schiémer
2018 S A3) ittt e 63

Die vier Phasen einer Inbound-Strategie (in Anlehnung an Schiémer 2018, S. 49). 65

Inbound Marketing-Tools (eigene Darstellung in Anlehnung an vgl. Schiémer 2018,

ST 2 TR 1 TSP 68
Stufen des Lead Nurturing (in Anlehnung an Schldmer 2018, S. 64).........ccccceeeueee. 70
Lead Management-Prozess (in Anlehnung an Fuderholz, 2017, S. 49)................... 71
Prozess-Schritte im Lead Management (eigene Darstellung in Anlehnung an
TN g0 1 24 1 ) ST 72
App-Marketing Faktoren (eigene Darstellung in Anlehnung an Mroz 2016, S. 229 —
2 RSP 77
IPEAK App Produktdetailseite vom Google Play Store (eigene Darstellung in
Anlehnung an Google 2020D) ........cccuiiiiiiie e 78

Faktoren fur eine héhere Sichtbarkeit einer App (eigene Darstellung in Anlehnung an
Ott 2018, S. 84 — 90; Jaedkte 2020; Greene 2019, S. 26 - 33)
Ubersicht App-Marketing KPIs (eigene Darstellung in Anlehnung an Kamps/Schetter
20718, S. 200 — 204 ) ...t bbb

Phasen eines Vertriebskonzeptes (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S

Magliche Inhalte einer externen Analyse (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe

0[RS T G 1 I 86
Ableitung von strategischen Vertriebszielen (eigene Darstellung in Anlehnung an
Hofbauer/Helwig 2016, S. 86 - 88).....cccoiiiiiiiiiiiii e 87
Sekundarmarktforschung (eigene Darstellung) .........occoeveiiiieiiiniiinee e 93
Erhebung Marktpotential (eigene Darstellung in Anlehnung an IPEAK SYSTEMS
GMBH 20190 ...t 98
Erhebung Marktvolumen (eigene Darstellung in Anlehnung an IPEAK SYSTEMS
GMBH 20190 ...t 99

INFLU Visualisierung - Motive zum Anschaffen einer App (eigene Darstellung) ... 101

PT Visualisierung - Eigenschaften (eigene Darstellung) .........ccccceiviiiiiiniienennne. 102
Analyse Trainerize (eigene Darstellung in Anlehnung an Trainerize - TSR Gym
TeChNIK Ltd 2020).....ccciiiieee ittt e et e e et e e e s st e e e s enraeeeennteeeaanns 105
Analyse Truecoach (eigene Darstellung in Anlehnung Truecoach Ltd. 2020) ....... 106
Analyse Virtuagym (eigene Darstellung in Anlehnung Virtuagym B.V. 2020) ........ 107
Analyse Fitplan (eigene Darstellung in Anlehnung Fitplan Technologies Inc. 2020)
................................................................................................................................. 108

Xl



Abbildung 45:

Abbildung 46:

Abbildung 47:

Abbildung 48:

Abbildung 49:

Abbildung 50:
Abbildung 51:
Abbildung 52:

Abbildung 53:
Abbildung 54:
Abbildung 55:
Abbildung 56:

Abbildung 57:
Abbildung 58:

Abbildung 59:

Abbildung 60:
Abbildung 61:
Abbildung 62:
Abbildung 63:
Abbildung 64:
Abbildung 65:
Abbildung 66:
Abbildung 67:
Abbildung 68:

Abbildung 69:

Abbildung 70:

Webseiten Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an Trainerize - TSR Gym
Technik Ltd 2020, TrueCoach, Inc. 2020, Virtuagym B.V. 2020, Fitplan Technologies
Inc. 2020, IPEAK SYSTEMS GmbH 2019)
Lead Management und Onboarding Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an
Trainerize - TSR Gym Technik Ltd 2020, TrueCoach, Inc. 2020, Virtuagym B.V.
2020, Fitplan Technologies Inc. 2020, IPEAK SYSTEMS GmbH
2019)Umfeldanalyse bzw. Trends.........ccoeiiiiciiiiiiiiie e

Fitness App und Wearables Umsatz [in EURO in Millionen] - Wachstumsprognose —

Europa (eigene Darstellung in Anlehnung an Statista eService Report 2019e, S. 79 -

TS ISP 111
Neukundenakquise - B2B Creator - IPEAK SYSTEMS GmbH (eigene Darstellung)
................................................................................................................................. 114
Starken bzw. Schwachen in der Neukundengewinnung der IPEAK SYSTEMS GmbH
(eigene DarstellunNg) ........eeeieeiiiiiiiiiiie e a e 115
SWOT Katalog (eigene Darstellung).........ccoooeiiiiiieee i 119
Berechnung der benétigten Neukunden 2021 (eigene Darstellung)..............cc....... 121
Zusammenfassung - Anzahl benétigter Neukundlnnen fir 2021 (eigene Darstellung)
................................................................................................................................. 122
zusatzliche Segmentierung (eigene Darstellung) ... 123
Direkter Vertrieb IPEAK-Creator (eigene Darstellung).........cccoovieiiiiieii e, 125
Indirekter Vertrieb IPEAK-Creator (eigene Darstellung) ..........ccccceeeeviiiiiieeneeenienns 126
Die vier Phasen einer Inbound-Strategie (eigene Darstellung in Anlehnung an
SchIBMEr 2018, S. 49)... i e 131
Lead Scoring fur IPEAK-Creator (eigene Darstellung) .........ccoccveeiiiieiiiniencene, 139
Inbound-Ziele fiir die vier Stufen im Sales Funnel (in Anlehnung an Schiémer 2018,
S. 259 — 2B2) .. e e e e e e e et e e e e rte e e e anreeeeanres 140
Ziele im Sales Funnel und Conversion Path (eigene Darstellung in Anlehnung an
Schldmer 2018, S. 578 — 584 ) .....ooiiiiiiii e 141
Definition Fit- und Kaufabsichts-Scores definiert (eigene Darstellung) .................. 142
Definition SLA (eigene Darstellung) ........cccccuvviiiieeiiiiiiiiieeeee e 143
Aufgaben flr neue Mitarbeiterin (eigen Darstellung) ..........ccoceeeeieiiiiciiiiieeee e, 144
Ermittlung der Kampagnen Kosten (eigene Darstellung).........ccccoovvieeiiiieiinnnen. 146
Budget Inbound-Strategie (eigene Darstellung).........cccceevreeeiiiiiiiiiieee e 147
Budget 2 - Outbound-Strategie (eigene Darstellung).........cccccevviieiiiiiieiiiiien e, 149
Budget 3 - Feature (eigene Darstellung).........oocueeiiiiiiiiiiiiiiiee e 150
Budget 2012 — Zusammenfassung (eigene Darstellung) .........cccccceeveeiiiiciiieneee.n. 150

Kennzahlen (in Anlehnung an Google 2019; Bischopinck/Ceyp 2009, S. 264-267;

Kwapien 2016; Facebook 2020) .........ccooiiiiiiiiiiiee e 151
Lead Management & Nurturing KPIs (eigen Darstellung in Anlehnung an Philipp

{0 TSRS 152
Berechnung CAC 2021 (eigen Darstellung)..........cooveieiiiiiiiniiiieeieee e 154



Abbildung 71: Paarvergleich (in Anlehnung an Mairhofer 2014) ..., 156

Abbildung 72: Nutzwertanalyse (in Anlehnung an Mairhofer 2014) ... 157
Abbildung 73:Skalierung Nutzwertanalyse (eigene Darstellung) .........ccoooceiiiiieiiiiie i 157
Abbildung 74: CAC Entwicklung 2021 — 2022 Inbound-Strategie mit Erfahrungskurve (eigene

D= 1) (=110 oo ) PRSP RRPRPN 159
Abbildung 75: CAC Entwicklung 2021 — 2022 - mit Erfahrungskurve (eigene Darstellung) .......... 160
Abbildung 76: DB-Kalkulation - Inbound-Strategie 2021 (eigene Darstellung)...........cc..ccceeeurnneee. 161
Abbildung 77: Berechnung CAC 2021 / 2022 (eigene Darstellung)........ccccceeeeeeeiiiiiiieeeeee e, 14

X1V



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Markt fiir Fitness Apps mit Umrechnung (eigene Darstellung in Anlehnung an Statista
eService Report 20196, S. 79 - 81 ... 97

XV



Abkurzungsverzeichnis

INFLU =
PT =
App =
loT =
B2B =
B2C =

Kl =

ASM =

ASO =
Face-to-face =
SalesCycle ist =
CRM =
As-a-Service =
SEO =
Optimization =

App Store =

MAL =
SAL =
SQL =
CAC =
CLV =
EPU =
KMU =
MQL =
MAS =
SLA =
NKA =
DACH =

MA1 =

Sport und Fitness Influencerln
private Trainerin
Anwendungssoftware im Bereich mobiler Betriebssysteme

Internet of Things
Business to Business

Business to Consumer On-Premise-Losung = Software die vor
Ort beim Kunden installiert wird

Kunstliche Intelligenz

App Store Marketing und das

App Store Optimization

englische Bezeichnung fur Mensch zu Mensch Interaktion
Verkaufszyklus

Customer Relationship Management

digitale Abonnements

(SEO ist ein englisches Akronym fur Search Engine
Suchmaschinenoptimierung)

(englische Kurzform: eng: application =
Anwendungssoftware; eng: store = Geschaft)

Marketing Accepted Lead

Sales Accepted Lead

Sales Qualified Lead

Customer Acquisition Costs

Customer Lifetime Value

bzw. Ein-Personen-Unternehmen

kleine- und mittlere Unternehmen

Marketing Qualified Leads

Marketing Automation Systems

Service-Level-Agreement

Neukundenakquise

ist ein Kunstwort, bzw.

ein Apronym fiir Deutschland, Osterreich und die Schweiz
Neue Mitarbeiterin

XVI



1. Einleitung

»Im dynamischen Umfeld der App Stores gibt es weder Stillstand noch
Abkiirzungen. Es bleiben nur die Apps und Anbieter dauerhaft erfolgreich, die sich
stetig weiterentwickeln und die Kanéle zu Neukundenakquise nutzen, die lhnen die
besten ,Nutzer generiert” (Ott 2018, S. 117).

Mithilfe der App Stores (Google, Apple) hat heutzutage jedes junge Unternehmen
Zugang zu Millionen von neuen Nutzerinnen und Nutzern. Da es taglich 2700 neue
Apps gibt, ist der Kampf um jede einzelne Nutzerin bzw. jeden einzelnen Nutzer
eine Herausforderung (vgl. Ott 2018, S. 1f.). Auch wenn sich der App Store
Goldrausch gelegt hat, die Wachstumsaussichten von Apps bleiben weiterhin
positiv und bieten somit hervorragende Mdglichkeiten, eine neue Geschaftsidee zu

Millionen von neuen Kundinnen und Kunden zu bringen (vgl. Ott 2018, S. 2f).

Im Bereich der Business-to-Business Geschaftsbeziehungen (kurz ,B2B®) zwischen
zwei oder mehr Unternehmen werden digitale Werkzeuge — insbesondere Apps —
immer wichtiger. So hat sich in der Studie ,Bought not sold“ gezeigt, dass bereits
70 Prozent aller B2B Kaufentscheidungen noch vor der erstmaligen
Kontaktaufnahme mit einem Vertriebsmitarbeiter erfolgen. Die Online-Recherche
und eine Fulle an digital verfugbaren Informationen haben dazu geflhrt, dass es
schwierig ist, Kundlnnen mit unternehmensinternem Wissen Uber Produkte und
Dienstleistungen zu Uberzeugen, da sie ohnehin umfassend vorinformiert sind. Die
Moglichkeiten, mit herkommlichem Marketing und traditionellem Vertrieb
Kauferlnnen zu erreichen, sind dementsprechend ausgeschopft; um diesen etwas
Neues zu bieten, setzen viele Unternehmen vermehrt auf digitale Loésungen (vgl.
Kovac et al 2015, S. 1 - 4).

Untermauert werden diese Erkenntnisse unter anderem durch die weltweite Studie
von A.T. Kearney ,The Future of B2B Sales®, in der aufgezeigt wird, wie durch den
gezielten Einsatz von Technologien ein doppelt so hohes Wachstum im Vergleich
zum  herkdmmlichen  Wettbewerb  erzielt werden kann. Auch die
Vertriebsproduktivitat konnte durch den Einsatz von Digitalisierung um den Faktor

2,3 erhoht werden. Die Digitalisierung im B2B Vertrieb kann der Kundin und dem
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Kunden bedurfnisgerechte, kostengunstige und komfortable Losungen bieten (vgl.
Kearney 2016, S. 3 - 6).

In der vorliegenden Masterarbeit wird daher versucht, anhand eines bereits
bestehenden Unternehmens aus dem IT-Dienstleistungsbereich — der IPEAK
SYSTEMS GmbH — aufzuzeigen, wie B2B Kaufentscheidungen durch den Aufbau
eines digitalen Vertriebsweges — im Speziellen mittels einer systematischen App

Ldsung — beeinflusst werden kdénnen.

Anmerkung: Das Wort Neukundenakquise und Neukundengewinnung wird in dieser

Masterarbeit gleichbedeutend verwendet.

1.1 Firmenvorstellung

Die Firma IPEAK SYSTEMS GmbH hat sich im digitalen Bereich auf ,Health und
Fitness“-Losungen spezialisiert. Seit dem Jahr 2017 arbeitet ein Team aus
Spezialistinnen an einer Produktneuheit: IPEAK-Creator (B2B), welche 2019 auf
den Markt gebracht wurde (gelauncht). Die Vorarbeit bzw. das wissenschaftliche
Modell, auf welchem die digitale Losung (Trainings-Algorithmus) von IPEAK beruht,
wurde in einer zweijahrigen Forschungsarbeit vor der Grindung des Unternehmens
erarbeitet. Das Team umfasst derzeit 16 Personen und mdchte sich im Bereich
Vertrieb und Customer Support weiter verstarken. Ein wichtiger Meilenstein war die
Teilnahme am eXite Event des 360Lab in Graz. Von uber 1000 Bewerberinnen und
Bewerbern bekam IPEAK die Unterstitzung der myWorld Gruppe, wodurch es in
das Accelerator Programm des 360Lab aufgenommen wurde. IPEAK kann dadurch
auf zahlreiche Spezialistinnen im Bereich Business Development bzw. auf ein
wertvolles Netzwerk zuruckgreifen. Die myWorld Gruppe ist in 49 Landern aktiv und
zahlt bereits Uber 14 Millionen Kundinnen und Kunden weltweit (vgl. Schneeweis
2019a; myWorld Holdings Limited 2019).

Die Firma IPEAK SYSTEMS GmbH hat in einer 2-jahrigen Entwicklungszeit ein
neuartiges, innovatives Produkt fur digitale Fitness Dienstleistungen entwickelt und
in Form einer App auf den Markt gebracht. Das Alleinstellungsmerkmal (USP) im
Vergleich zu anderen Sport- und Training Apps kann wie folgt beschrieben werden:
IPEAK hat eine neuartige, digitale Fitnesstraining-Plattform erstellt, die

personalisierte Trainingsplane ausarbeitet und Fitnesstrends mit wissenschaftlicher
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Forschung kombiniert. Als Teil ihrer Losung empfiehlt die App Trainingsziele,
Analyse der individuellen Leistung, Echtzeit-Trainingsgenerierung, flexible
Trainingsstruktur, individuelle Trainingsintensitdten und eine intelligente
Trainingsadoption. Zusammengefasst kann von einer digitalen ,360 Grad®
Trainings-Dienstleistung, welche eine physische Fitnesstrainerin bzw. einen
Fitnesstrainer und eine Sportmedizinerin bzw. einen Sportmediziner digital in einer
APP ersetzt, gesprochen werden. Das B2B (eng: Business-to-business) Produkt
JPEAK-Creator® zeichnet sich  zusatzlich durch eine einzigartige
Individualisierbarkeit von Trainingsplanen und Content fur die eigene Zielgruppe der
B2B Kundlnnen aus. Beide Aspekte sind als digitale Dienstleistung in einer App

vereint und sind damit am App Markt einzigartig (vgl. Schneeweis 2019a).

B2B Produkt
IPEAK +IPEAK-Creator” App

: '1 skalierbares-
‘ | Abo Modell

o, : ®
}X{ B2C Kundin K . ¥ B2B Kundin A
|

L\ L

|

Dienstleistung via APP

ST S e T T S e S M W T S e e S e T T T e T S S S e T S e e e e S e e T S

Abbildung 1: Schematische Darstellung der Kunden-Beziehung B2C / B2B und IPEAK (eigene
Darstellung in Anlehnung an Schneeweiss 2019a)

Zielkunden:

Mit dem B2B Produkt ,IPEAK-Creator will man gezielt selbstandige Trainerinnen
und Trainern und Gesundheits-Coaches ansprechen, welche die
Herausforderung haben, jede und jeden von ihren Kundinnen und Kunden
bestmoglich individuell zu betreuen (vgl. Schneeweis, 2019). Selbstandige
Trainerinnen und Trainer besitzen oft ein eigenes Fitnessstudio bzw. eigene
Raumlichkeiten. Mit ,IPEAK-Creator® konnen Sie einen digitalen Trainingsplan als
Dienstleistung fur lhre Kundinnen und Kunden anbieten und ihnen in Folge uber
einen eigenen privaten Bereich laufend neue Trainings und Tipps zukommen lassen
(vgl. Schneeweis, 2019b).
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Die zweite Zielgruppe sind die sogenannten ,Fit2Share - Sport und Fitness
Influencer®. Hier sollen sowohl die Influencerinnen und Influencer mit hoher
Reichweite angesprochen werden wie auch Influencerlnnen, die erst anfangen
wollen bzw. am Beginn sind, eine eigene Fangemeinde aufzubauen. Die 5
erfolgreichsten Influencerlnnen in Deutschland kommen auf Gber 7,5 Millionen
Followerinnen und Follower. Derzeit kommunizieren die Influencerinnen und
Influencer ihre Fitness-Empfehlungen gréfltenteils Uber Social-Media-Kanale (z.B.
Instagram, Youtube). Mit IPEAK haben die Influencerinnen und Influencer eine
neuartige Plattform, um ihren Followerlnnen Fitnessibungen und Content-
Empfehlungen in der Form einer ,individuellen Playlist® zu geben und gleichzeitig
mit ihnen aktiv in Kontakt zu sein. Dies wird durch die integrierten Community-

Funktionen ermdglicht (vgl. Schneeweis, 2019b).

1.2 Ausgangssituation

Die ,modernen® Kundinnen und Kunden bzw. Konsumentinnen und Konsumenten
werden heute gerne als individuell, heterogen, mobil, souveran sowie zeitknapp
beschrieben, die durch die jederzeit verfugbaren Informationen Uberrollt und bei
einem Problem auch von Angeboten uberflutet werden konnen. Es wird heutzutage
auch von multi-optionalen Kundlinnen gesprochen, da diese jederzeit Zugriff auf
unterschiedlichste  Absatzkandle und Einkaufsstatten haben und bei
Entscheidungsfragen bzw. Vergleichen das Internet benutzen. Durch die rasant
wandelnden Technologien und Veranderungen bei Kaufentscheidungen sitzt die
Kundin bzw. der Kunde vor allem bei digitalen Produkten am Steuer. Junge
Unternehmen mussen in der vom Wandel dominierten Welt sehr aufmerksam mit
der Kundin bzw. dem Kunden interagieren. Bei ihren innovativen digitalen
Geschaftsstrategien ist vor allem auch die Kundenerfahrung miteinzubeziehen. In
modernen Vertriebsansatzen sollte ein Verstandnis fur Themen wie Content,
Vernetzung, neue Medien, Technologien sowie digitale Services aufgebaut werden
(vgl. Branddo/Wolfram 2018, S. 2 - 13).

Gerade fur junge Unternehmen ist es verlockend, an den weltweiten Umsatzen, die
mit Apps generiert werden, zu antizipieren. Die Anzahl der weltweiten Downloads
von Apps ist beachtlich. Im Jahr 2018 wurden 194 Milliarden Apps runtergeladen

(vgl. Statista 2019a).
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Durch neue Moglichkeiten der Kommunikation bzw. des Kaufverhaltens der
Konsumentinnen und Konsumenten muss auch das Kundenmanagement neu
uberdacht werden. Gerade kleine Unternehmen koénnen sich wegen der
beschrankten Ressourcen eine aufwendige Kundenkommunikation immer weniger
leisten. Gefragt sind digitale, automatisierte bzw. innovative Losungen. Aber auch
neues Leadership und Neuausrichtungen von Vertriebsorganisationen mussen
angedacht werden (vgl. Biesel/Hame 2018, S. 37f.).

Im Bereich Sport und Fitness schreitet die Digitalisierung mit groRen Schritten
voran. Sie ist dabei, die Fitnessbranche grundlegend zu verandern. Es wird bereits
von einem neuen Fitness-Typen gesprochen: ,Fit2Share®. Digitale Aufmerksamkeit
und Teil einer Fitness-Community zu sein, charakterisieren diesen neuen Typen.
Dieser neue Typus bendtigt keine ,offline” Fitness-Trainerinnen und Trainer mehr.
Die primare Informationsquelle ist das Internet bzw. stellen passende Apps dar (vgl.
Blau 2019, S. 23 - 25). Die Fitnessbranche in Deutschland verzeichnete einen
Umsatzanstieg von 2010 bis 2018 um 40 Prozent auf 5,3 Milliarden EURO. Allein in
Deutschland trainieren etwa 4,3 Millionen Kundinnen mehrmals die Woche in einem
Fitnessstudio (vgl. Statista 2018a). Der weltweite Umsatz im Segment Fitness Apps
lag im Jahr 2017 bei 1,52 Milliarden EURO und wird laut Prognosen bis 2023 auf
2,72 Milliarden EURO anwachsen (vgl. Statista 2018a).

1.3 Problemstellung

Die Firma IPEAK SYSTEMS GmbH m&chte mir ihnrem digitalen, innovativen Produkt
»IPEAK-Creator” vor allem B2B Kundlnnen ansprechen. Einerseits besteht die
Herausforderung darin, die kleineren B2B Kundinnen (Trainerlnnen, Coaches,
Gesundheitsexpertinnen sowie Sport-Influencerlnnen) mit einem passenden
Vertriebskonzept zu erreichen, andererseits aber auch um an die neue Zielgruppe
der ,Fit2Share® Generation heranzukommen, sodass diese ihre definierten

Trainings uber die IPEAK Plattform mit ihnrer Community teilen.

Da das Werbebudget und die personellen Ressourcen flr lang dauernde und
grol¥flachige Kampagnen (Print, Media) bzw. Events sehr begrenzt sind, soll der
Fokus der Neukundenakquise durch digitale Vertriebskanale erfolgen. Eine grol3e

Herausforderung liegt darin, wie man die definierten Zielgruppen am effektivsten
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erreicht. Ein wichtiger Aspekt sind die ,Customer Acquisition Costs“ (CAC), welche
bei der Auswahl der Mallnahmen bertcksichtigt werden sollen (vgl. Schneeweis
2019c).

1.4 Ziel

1.4.1 Unternehmensziele
Das Ziel der Firma IPEAK ist es, mit dem B2B Produkt ,IPEAK-Creator die Anzahl
der B2B Kundinnen und Kunden im DACH-Raum bis 31.12.2021 von 350 auf 600

zu steigern im Vergleich zum Jahr 2020.

Zudem hat sich IPEAK SYSTEMS GmbH zum Ziel gesetzt, den Umsatz durch B2B
Kundinnen und Kunden im DACH-Raum bis 31.12.2021 von 450.000 EURO auf
700.000 EURO zu erhdhen. Als Vergleichszeitraum gilt das Jahr 2020.

Anmerkung bzgl. Anzahl der B2B Kundlnnen: Bei Produkteinfiihrung des Produktes
IPEAK-Creator im Juni 2019 war die Anzahl der zahlenden Kundinnen und
Kunden zu dem Datum Null (0). Bis Ende 2021 sollen 350 zahlenden B2B

Kundlnnen fir das Produkt IPEAK-Creator gewonnen werden.

Anmerkung: D-A-CH oder auch DACH ist ein Kunstwort, bzw.
ein Apronym fiir Deutschland, Osterreich und die Schweiz.

1.4.2 Ziel der Masterarbeit

Erarbeitung eines Vertriebskonzeptes zur Neukundenakquise mit Online
Fokus im B2B Dienstleistungssektor - Dargestellt am Beispiel der IPEAK
SYSTEMS GmbH

Unterziele:
- Auswahl der geeigneten Vertriebsansatze mit dem Fokus auf digitale
Instrumente zur Gewinnung von B2B Kundinnen im DACH-Raum.
- Empfehlungen fur Online-Vertriebsansatze auf Basis von ermittelten

Kriterien.
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Erarbeitung von vertriebspolitischen Handlungsempfehlungen und

Controlling-Mal3nahmen.
Berucksichtigung der ,,Customer Acquisition Costs” bei der Auswahl der

geeigneten Instrumente.

23
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Abbildung 2: Bezugsrahmen (eigene Darstellung)
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2. Dienstleistungen

Dieses Kapitel beschreibt kurz die charakteristischen Eigenschaften von
Dienstleistungen und das Thema digitale Dienstleistungen bzw. Dienstleistung 4.0.
Unternehmen, die Ldsungen Uber Apps anbieten, werden beim Vertrieb mit
Besonderheiten des Dienstleistungsmarktes konfrontiert. Daher sollen im folgenden

Kapitel wesentliche Begriffe zur Dienstleistung erlautert und abgegrenzt werden.

2.1 Definition der Dienstleistung

Dienstleistungen sind als selbstandige, marktfahige Leistungen, welche mit einer
Bereitstellung und/oder Einsatz von Leistungsfahigkeiten (des Anbieters)
verbunden sind, zu verstehen. Im Rahmen des Erstellungsprozesses werden
externe (nicht im Einflussbereich des Dienstleisters) und interne (z.B. Personal,
Ausbildung) Faktoren kombiniert (Prozessorientierung). Ziel der
Faktorenkombination ist es, an den externen Faktoren (z.B. Kundin und Kunde)
oder eines seiner Objekte eine nutzenstiftende Wirkung (z.B. Reparatur) zu erzielen
(Ergebnisorientierung) (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2019, S. 25).

Dienstleitungen kénnen in drei Phasen gegliedert werden. Die erste Phase wird als
Potentialorientierung bezeichnet und beinhaltet die Fahigkeit und Bereitschaft zur
Dienstleistungserbringung. Die zweite Phase ist die Prozessorientierung, in welcher
die Tatigkeit bzw. die Verrichtung der Forderung steht (Integration von externen
Faktoren wie z.B. Informationen oder materielle Guter). Die dritte Phase wird als
Ergebnisorientierung bezeichnet, in welcher das Ergebnis bzw. die Wirkung auf den
Dienstleistungsnachfrager beschrieben wird (immaterielles bzw. nicht lagerbares
Gut) (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2015, S. 14).

2.2 Arten von Dienstleistung

Dienstleitungen lassen sich in verschiedene Dimensionen einteilen bzw.
differenzieren: einerseits in eine marktgerichtete und andererseits in eine
unternehmensgerichtete Dimension. Die unternehmensgerichtete Dimension
unterscheidet, ob es sich um eine Kerndienstleistung oder um Zusatzdienstleistung

bzw. Sekundardienstleistung handelt. In der marktgerichteten Dimension wird
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zwischen dem Endverbraucher oder einem gewerblichen Unternehmen
unterschieden (siehe Abbildung 3) (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich 2015, S. 14).

Abnehmerin Endverbraucherin gewerbliche Unternehmen
(]
° Art der\
= DiensﬂeistuN
Q
& £
o .0 Kerndienstleistung Konsumtive Investive
2 g des Unternehmens Kerndienstleistungen Kerndienstleistungen
Qo
EE
+ 0
< Zusatzleistungen Konsumtive Investive
) des Unternehmens Sekundardienstleistungen Sekundardienstleistungen
c
= |

Abbildung 3: Arten von Dienstleistungen (eigen Darstellung in Anlehnung an Bruhn/Meffert/Hadwich
2015, S. 11)

2.3 Digitale Dienstleistung

2.3.1 Die Rolle von Technologien auf Dienstleistungen

Durch den Einsatz der Informationstechnologie in Kombination mit erbrachten
Dienstleistungen ergeben sich neue strategische und operative Ausrichtungen. Mit
dem Grad der Digitalisierung verandert sich die Schnittstelle zwischen
Anbieterinnen und Kundinnen. Die klassische Face-to-face (englische Bezeichnung
fur Mensch-zu-Mensch-Interaktion) Interaktion wird mit dem Grad der
Digitalisierung radikal ersetzt und muss bei der Gestaltung von neuen Services
bertcksichtigt werden. Einerseits werden der Kunde bzw. die Kundin immer mehr
einbezogen, andererseits ergeben sich dadurch ganz neue Formen der

Leistungserbringung (vgl. Haller 2015, S. 20).

Froehle und Roth kénnen finf verschiedene Formen der Technologisierung im
Dienstleistungsprozess charakterisieren. In den klassischen Formen A, B, C (siehe
Abbildung 4) besteht immer eine Verbindung mit Kundinnen sowie Anbieterlnnen,
obwohl die Technologie immer starker eingesetzt wird. Als Beispiel fur die Form C
(Technologie-unterstitzer Kontakt) sei ein Bankberater genannt, welcher
gemeinsam mit den KundIinnen eine Software bedient zur Kreditberechnung. In der

Form D und E wird die direkte Beziehung zum Kunden aufgebrochen. Der Kunde
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wird immer mehr zur Selbsterstellung der Leistung gebracht (z.B. Airline Check-In
oder eBanking) (vgl. Froehle/Roth 2004, S. 3).

Rolle von Technologien

Formen des Formen des
Face-to-face- Face-to-screen-
Kontakts _ Kontakts
| Technologie ! Technologie
Kunde 4« »| Anbieter Kunde Anbieter
—— D Technologie-
A Teci;r:)(:::;gl:ffremr vermittelter Kontakt
Technologie Technologie
Kunde [+—*{ Anbieter Kunde | Anbieter |
B Technologie- E Technologie-
begleiteter Kontakt generierter Kontakt
Technologie

T

Kunde | Anbieter

C Technologie-unterstiitzter
Kontakt

Abbildung 4: Rolle von Technologien (Froehle/Roth 2004, S. 3)

2.3.2 Digitale Dienstleistungen

Digitale Dienstleisterinnen und Dienstleister haben einen grof3en Vorteil bei der
Markterweiterung, konnen wesentlich einfacher neue Kundlnnen gewinnen und
alternative bzw. innovative Vertriebskanale anbieten. Neue Markttransaktionen
konnen durch den beschleunigten Zugriff sowie die Ortsungebundenheit
abgewickelt werden. Neben der einfachen geografischen Ausdehnung des
Leistungsangebotes konnen auch neue Absatzkanale bei der Ansprache neuer
Kundensegmente genutzt werden. Durch den Einsatz von digitalen Technologien
kénnen im Vergleich zu den menschlichen Interaktionen Kostensenkungspotenziale
genutzt werden. Ein weiterer Aspekt ist die Steigerung der Kundenzufriedenheit

bzw. Kundenbindung durch die orts- und zeitunabhangigen Dienstleistungen.
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Entscheidend fur eine hohe Kundenakzeptanz ist auch die Moglichkeit der
automatisierten Individualisierung (Inhalt und Kundendaten) von digitalen Services
(vgl. Salomann/Kolbe/Brenner 2005, S. 65 — 84).

In der Digitalisierung von Dienstleistungen liegen grof3e Potenziale. In einer
Umfrage des deutschen Bundesministeriums fir Wirtschaft und Energie gaben 65
Prozent der befragten Unternehmen an, mit digitalen Dienstleistungen ihr
Geschaftsmodell  weiterzuentwickeln. 21  Prozent erklarten, dass ihr
Geschaftsmodell ausschlielllich auf diesem Vertriebssektor beruhe (vgl.

Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie 2015).

Digitale Dienstleitungen haben ein hohes wirtschaftliches Potenzial, wenn es dem
Unternehmen gelingt, die Kundenbedurfnisse zufriedenzustellen und gleichzeitig
die digitale Serviceerstellung auf einem grof3en Absatzmarkt zu etablieren. Wichtige
Faktoren hierbei sind die automatisierte Leistungserstellung und eine im hohen
Mal3e individuelle Erstellung von kundenbezogenen Services. Ausschlaggebend fur
den Erfolg ist die Akzeptanz bzw. das Verhalten der Kundinnen und Kunden

gegenuber der angebotenen Dienstleistung (vgl. Bruhn/Hadwich 2017, S. 6).

2.4 E-Services

Durch die fortschreitende Digitalisierung und die starke Verbreitung des Internets
als Vertriebsweg gewinnt das Thema der elektronischen Dienstleistungen stark an
Bedeutung. Durch E-Services kdonnen neue Markte (Internationalisierung) und
Nutzerkreise bei geringen Kosten erschlossen werden. Im Vergleich zu den
klassischen Dienstleistungen haben E-Services eine deutlich hohere Verfugbarkeit
(Unabhéngigkeit von Offnungs- und Arbeitszeiten). Des Weiteren kann auch die
Qualitat der Dienstleistungen gesteigert werden, da die Inhalte und Services
individueller auf den Kunden zugeschnitten werden kénnen. Zusatzliche positive
Profilierungsaspekte stellen fur das Unternehmen die verbesserten Services und
der innovative Charakter da (vgl. Bruhn 2003, 1f.).

,E-Services sind selbststédndige, marktfihige Leistungen, die durch die
Bereitstellung  von  elektronischen  Leistungsfahigkeiten des  Anbieters

(Potenzialdimension) und durch die Integration eines externes Faktors mithilfe eines
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elektronischen Datenaustauschs (Prozessdimension) an den externen Faktoren auf
eine nutzenstiftende Wirkung (Ergebnisdimension) abzielen“ (Bruhn 2002, S. 6). In
E-Services kdnnen Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen kombiniert
werden (vgl. Bruhn 2002, S. 6).

Generell kann unterschieden werden zwischen ,Stand Alone Services® und ,Value
Added Services®. Stand Alone Services zielen darauf ab, den Kundinnen und
Kunden einen eigenstandigen Nutzen zu geben (Bsp. Online-Auktion). Hingegen
orientieren sich Stand Alone Services daran, bereits bestehende Produkt oder
Dienstleistungen mit zusatzlichen Services zu erganzen (z.B. online Support). Um
langfristig erfolgreich zu sein, missen Leistungsangebote entwickelt und angeboten
werden, welche den Bedurfnissen der Kundinnen bzw. der Zielgruppe besser
dienlich sind als Angebote der Konkurrenz (vgl. Bruhn 2003, 1f.)

Ein wesentlicher Unterschied zwischen den neuen E-Services und den normalen
Dienstleistungen liegt auch in der Integration der Nutzerinnen und Nutzer. Bei E-
Services wird lediglich der Rahmen bzw. die Funktionalitat vom eigentlichen
Unternehmen bereitgestellt (Co-Produzenten oder auch Prosumer). Der Inhalt der
Dienstleistung oder deren inhaltliche Nutzung wird sehr oft von den Nutzerinnen und
Nutzern generiert (bspw. Social Media Anwendungen bzw. Flugbuchung). Diese
Mitwirkungspflicht ist nicht immer negativ, denn es bietet der Nutzerin bzw. dem
Nutzer mehr Unabhangigkeit von Offnungszeiten bzw. Auswahimdglichkeiten (z.B.
eigenstandige Sitzplatz Buchung) (vgl. Haller 2015, S. 21 — 23).

2.5 Dienstleistungen 4.0

In den letzten Jahren investieren Unternehmen betrachtliche Mittel in die digitale
Transformation bzw. auch in die Digitalisierung von Dienstleistungen (DL). Viele
grole Branchenteilnehmerlnnen mussten dabei zusehen, wie neue innovative
Unternehmen digitale Angebote entwickelt haben. Beispiele hierfur sind Amazon
(Buchhandel), Zalando (Schuhhandel), Spotifiy (Musikindustrie), AirBnB
(Hotellerie), Car2Go (Automobilindustrie) oder Uber (Taxigewerbe). Hierbei hat es
sich gezeigt, dass es nicht nur um die Bereitstellung von digitalen Produkten und
Dienstleistungen geht, sondern der Fokus vielmehr auf der Bereitstellung von

servicebasierten Geschaftsprozessen liegt (vgl. Bruhn/Hadwich 2017, S. 6 - 8).
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Folgende Perspektiven konnen zum Thema Dienstleistungen 4.0 eingenommen
werden:
- Konzept zur Integration von Technologien in Dienstleistungen
- Denkmodell zur Schaffung von Customer Value durch die Industrialisierung
von Dienstleistungen
- Vision der Entwicklung intelligenter Dienstleistungen in

Wertschopfungsnetzwerken (vgl. Bruhn/Hadwich 2017, S. 9)

Dienstleistungen 4.0 sind durch Komplexitat gekennzeichnet gegenuber den
klassischen Dienstleistungen (Dienstleistungen 1.0 bis Dienstleistungen 3.0). Die
Entwicklung der Dienstleistungen kann auch im Bezug zu den industriellen
Revolutionen dargestellt werden (Siehe Abbildung 5 ) (vgl. Bruhn/Hadwich 2017, S.
11f.).

Dienstleistung 1.0 Dienstleistung 2.0 Dienstleistung 3.0 Dienstleistung 4.0

* Friseurin + Finanz- Dienstleistungen + E-Services - Apps
+ Schusterin + Telekommunikation + E-Commerce + Assistenzsysteme

(Ende 18. Jhd.) (Beginn 20. Jhd.}) (Beginn 1970) (Beginn 2010)

Abbildung 5: Entwicklungsphasen von Dienstleistungen (eigene Darstellung in Anlehnung an
Bruhn/Hadwich 2017, S. 11)

Zur Charakterisierung von Dienstleistungen 4.0 kdnnen konstitutive Merkmale von

klassischen Dienstleistungen angewendet werden (siehe Abbildung 6):
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Charakterisierung von Dienstleistungen 4.0

Integrativitat von Dienstleistungen 4.0
(intelligente Produkt werden integriert)

Notwendigkeit der digitalen Leistungsfahigkeit
erzeugte maschinelle Leistungsfahigkeit, welche mit digitalen Technologien angeboten wird
(externe Faktoren)

Immaterialitét
des Ergebnisses von Dienstleistungen 4.0 (intangiblen Charakter)

Digitalisierungsfahigkeit
(digital vernetzte Informationen — alle Daten wie beispielsweise Text, Bild, Ton stehen digitalisiert
zur Verfligung)

Virtualisierungsfahigkeit
(Dienstleistungsprozesse verlaufen zwischen technologischen Systemen)

Zeitunabhangigkeit
(technische, 24-stlindige Verfiigbarkeit ist gegeben)

Ubiquitatsfahigkeit

(weltweite Verfiigbarkeit und Prasenz — Ausnahme palitische Zugangsprobleme)

Big Data

(grof’e Datenmengen, welche aus verschiedenen Quellen stammen kénnen, werden generiert und
verarbeitet)

Multimedialitat
(bedeutet die Kombination von Schrift, Ton, Bild und Animationstechniken

Abbildung 6: Charakterisierung von Dienstleistungen 4.0 (eigene Darstellung in Anlehnung an
Bruhn/Hadwich 2017, S. 11f.)

2.6 Reflexion und kritische Betrachtung

Die Definition zum Thema Dienstleistung zeigt, dass Produkte, die im Bereich
digitale Dienstleistungen angesiedelt sind, auch heutzutage durch den schnellen
Wandel kritisch hinterfragt werden mussen in Bezug auf das Thema
Dienstleistungen 4.0. Da das B2B Produkt (,IPEAK-Creator”) der Firma IPEAK in
Zukunft die Moglichkeit bietet, Daten von Smart-Wearables in die digitale
Dienstleistung miteinzubeziehen, muss die Betrachtung in Richtung Dienstleistung
4.0 gemacht werden. Bezugnehmend auf die Charakterisierungen von
Dienstleistungen 4.0 laut Bruhn und Hadwich kann die Dienstleistung von IPEAK
(IPEAK-Creator) unter diesen Gesichtspunkten als produktorientiertes Modell 4.0

eingeordnet werden.
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3. Neukundengewinnung im B2B Dienstleistungs-
bereich

Dieses Kapitel beschaftigt sich zunachst mit den Besonderheiten im B2B Vertrieb.
FUr die Wahl der richtigen Vertriebsansatze ist es wichtig, das Kaufverhalten der
Kundinnen und Kunden zu kennen. In weiterer Betrachtung fur diese Arbeit werden
auch Erkenntnisse in Bezug auf das veranderte Kauferverhalten durch die
Digitalisierung aufgezeigt. Zudem  werden Grundlagen der B2B
Neukundengewinnung sowie des Sales Cycle beschrieben. Weiters werden
Grundstrategien und die jeweiligen Methoden zur Neukundenakquise betrachtet.
Themen der Kundenidentifizierung und Kundenqualifizierung bei der B2B
Neukundengewinnung schliellen das Kapitel ab. In den einzelnen Unterkapiteln
wird jeweils bei Bedarf und spezifisch zum Aspekt der Digitalisierung Stellung

genommen.

3.1 Besonderheiten im B2B Vertrieb

Der gewerbliche Vertrieb ist Teil des Business-to-business (B2B) Marketings. Er
umfasst vorwiegend direkte Transaktionen zwischen Geschéaftsleuten. Produkte
welche ge- bzw. verkauft werden, sind u.a. Rohstoffe, Verbrauchsmaterial,
Komponenten, Anlagen, Systeme und Dienstleistungen (vgl. Winkelmann 2012, S.
29 f.).

Im Vergleich zum Konsumgutergeschaft hat das B2B-Geschaft folgende
Besonderheiten:

- Die angebotenen Produkte bzw. Dienstleistungen werden von Kundinnen
und Kunden nicht konsumiert, sondern investiv (z.B. Weiterbildungen der
eigenen Mitarbeiter) und /oder produktiv (Verwendung von gekauften Teilen
fur die eigenen Maschinen) genutzt.

- Eine abgeleitete Nachfrage beschreibt, dass die Nachfrage des
Anbieterunternehmens von der Nachfrage aller nachgelagerten Marktstufen
abhangig ist (z.B. ein Zulieferer in der Automobilindustrie ist abhangig von
der Nachfrage der Endkundinnen und Endkunden nach deren Produkten).

- Auf der Kundenseite sind im Entscheidungsprozess oft mehrere Personen
(Multipersonalitat) aus unterschiedlichen Fachbereichen bzw. Abteilungen

(z.B. Einkauf, Produktion, Buchhaltung) involviert.
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- Beschaffungsprozesse der Kundlnnen sind oft langfristiger, formalisierter
und sind an die internen Regelungen des Unternehmens geknupft.
- Produkte und Dienstleistungen kénnen je nach Situation und Kundenwunsch

individuell zugeschnitten sein (vgl. Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 1f.).

3.2 Kauferverhalten

Kaufentscheidungen koénnen von privaten Personen oder Organisationen
(Unternehmen, staatliche Institutionen, Behoérden, etc.) getatigt werden. Generell
beschaftigt sich das Kauferverhalten mit dem Verhalten von Kauferinnen und
Kaufern beim Einkauf sowie beim Ge- und Verbrauch von wirtschaftlichen Gutern
bzw. Leistungen. In den letzten Jahren wurden Unternehmen mit dynamischen
Entwicklungen konfrontiert, die schwer abschatzbar waren. Die Umfeld-Entwicklung
durchlief dabei mehrere Stadien. Bis zum Jahr 1980 gab es relativ wenige
Marktteilnehmerinnen; das Marketing fand mehrheitlich regional bzw. national statt.
Durch die internationale Vernetzung und die Schaffung von Wirtschaftsraumen (z.B.
NAFTA, ASEAN, EU) gab es eine Zunahme von Marktteilnehmerinnen und
Marktteilnehmern. Unvorhersehbare Ereignisse wie Krisen (z.B. Olkrise,
Finanzkrise) machen das Umfeld komplexer und instabiler (vgl.
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 3 - 6).

3.2.1 Grundtypen von Kaufentscheidungen

Die Grundtypen von Kaufentscheidungen werden nach der Zahl der an der
Entscheidung beteiligten Personen differenziert (eine oder mehrere Personen). Die
Kombinationen dieser Sichtweisen kann in einer Matrix (Grundtypen von

Kaufentscheidungen) dargestellt werden (siehe Abbildung 7).
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Individuell

Kollektiv

Konsumentin

Individuelle Kaufentscheidungen von
Privatpersonen
(Konsumentenentscheidungen)

Kaufentscheidungen in
privaten Haushalten
(Familienentscheidungen)

Organisation

Individuelle Kaufentscheidungen
in Organisationen
(Eink&uferentscheidung)

Kollektive Kaufentscheidungen
in Organisationen
(Gremienentscheidungen)

Abbildung 7: Grundtypen von Kaufentscheidungen (in Anlehnung an Foscht/Swoboda/Schramm-

Klein 2017, S.11)

3.2.2 Merkmale von Kaufentscheidungen von Organisationen

Privates und organisationales Kauferverhalten unterscheiden sich deutlich. Daher

ergeben sich auch unterschiedliche Erklarungsansatze. In der folgenden Abbildung

8, wird auf die Merkmale von Privaten und Organisationen, die auf Business-to-

Business (B2B) Markten tatig sind naher eingegangen bzw. werden die Merkmale
samt Erklarung aufgelistet (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 274 f.).
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Merkmale Erklarung zu den Merkmalen

Abgeleitete Nachfrage und Bei komplexen Leistungen spielen neben materiellen Leistungen

Bezugsschwerpunkte auch Dienstleistungen (Services) eine besondere Rolle.

Transparente Markte Es besteht ein hoher Individualisierungsgrad, da Nachfrager oft
spezifischen  Problemldsungsbedarf haben  (individuelles
Angebaot).

Relative Langfristigkeit des Diese leitet sich durch die Langfristigkeit der Geschaftsbeziehung
Beziehungsgefiiges sowie der meisten Produkte und Dienstleistungen
(kontinuierlicher Service) ab.

Prozessorientierung Diese resultiert aus den verwendeten Phasenschemata in den
Organisationen, die den Beschaffungsablauf festlegen.

Formalisierungsgrad Es besteht in Organisationen ein hoher Formalisierungsgrad der
Entscheidungsfindung sowie des Prozessablaufes. Weiters
existieren Verfahrensregeln, bis zu welcher Héhe ein Einkaufer
frei entscheiden kann.

EDV-Unterstiitzung Beschaffungsentscheidungen werden oft durch EDV gestitzte
Bedarfsprognosen unterstiitzt.

Fremddeterminiertheit Oft geben Kunden vor, welche Teile von welchen Sublieferanten
Zu beziehen sind.

Multipersonalitit/- Kaufentscheidungen sind nicht selten kollektiver Natur, was aus

Organisationalitt komplexen Zustdndigkeiten mit mehreren Entscheidungstragern
resultiert (Multipersonalitdt und Multiorganisationalitat). Wenn
Verantwortliche won mehreren Abteilungen (z.B. Einkauf,
Rechtsabtellung, Produktion, etc.) eingebunden werden, wird
auch von einem Buying Center gesprochen.

Abbildung 8: Besonderheiten des organisationalen Kaufverhaltens (in  Anlehnung an
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017 S.14, Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 1f.)

Im Firmenkundengeschaft zeichnen sich die Entscheidungsprozesse als
langwieriger und komplexer im Vergleich zu den Endkundenmarkten aus. Aus
Anbietersicht ist es daher von entscheidender Bedeutung Strukturen und Prozesse
bei Kundinnen und Kunden zu verstehen. Einkaufsentscheidungen werden daher in
der Regel von mehreren Personen getroffen. Webster/Wind (1972) definiert in
diesem Zusammenhang den Begriff des ,Buying Centers® (vgl. Webster/Wind 1972,
S. 12 — 19 zitiert nach Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 234f.).

Da diese Masterarbeit den Fokus auf die Neukundenakquise in Bezug auf digitale
Produkte bzw. Dienstleistungen legt, wird auf eine detaillierte Beschreibung des
Themas ,Buying Center“ nicht naher eigegangen, sondern lediglich zum Zwecke
der allgemeinen Verstandlichkeit angemerkt. Die Zielgruppe des Produktes ,IPEAK-
Creator” sind kleine- und mittlere Unternehmen (KMU) bzw. Ein-Personen-
Unternehmen (EPU).
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3.2.3 Der B2B Vertrieb im Wandel

Die letzten 15 bis 20 Jahre hat es im B2B Verkauf weitreichende
Weiterentwicklungen bzw. Veranderungen gegeben. Kundinnen, Kunden und deren
Anforderungen haben sich verandert, Markte werden dynamischer und der Einkauf
wird in den Unternehmen immer strategischer. Produkte und Dienstleistungen
werden austauschbarer. Alle Kundinnen und Kunden gleich zu bedienen, wird in
Zukunft eine zusatzliche Herausforderung darstellen. Der klassische Einsatz von A-
B-C Analysen und die Ausrichtung des Key Account Vertriebsansatzes danach
konnen verstarkt durch den Einsatz vom e-Business oder neuartigen Backoffice-
Strukturen effizienter bedient werden. Es wird kleinere Kundinnen und Kunden (B
Kundlnnen) geben, wo der Einsatz eines Auldendienstes unwirtschaftlich erscheint.
Andere Kundlnnen werden aus strategischer Sicht immer komplexer und
internationaler, sodass deren Bearbeitung viel Zeit und Ressourcen bendtigt. Da die
Kundenanforderungen als auch die Entscheidungsstrukturen globaler und
komplexer werden, wird das Know-how immer starker zum Differenzierungsfaktor
gegenuber den  Mitbewerberlnnen. Drei Aspekte verdeutlichen die
Herausforderungen im B2B Bereich (siehe Abbildung 9 ) (vgl. Sieck/Goldmann
2014,S.1-4).

Insbesondere fur KMUs erdffnet die Digitalisierung im B2B-Sektor neue
Madglichkeiten. Nach einer Untersuchung von IW Consult, werden in Deutschland
erst zehn Prozent der Umsatze bei KMUs mittels elektronischen Vertriebswegen
bedient. Auch innerhalb der Europaischen Union spielt der Online-Vertrieb als
eigenstandiger Vertriebskanal (Online-Plattform oder Apps) mit nur vier Prozent

vom Umsatz kaum eine tragende Rolle (vgl. Krah 2019, S. 18).

36



B2B Vertriebsaspekte im Wandel

Einkauf im Wandel:
- Die Anzahl von Lieferantinnen wird immer starker reduziert.

- Kaufentscheidungen werden global getatigt.

- Internationale Teams treffen zunehmend Einkaufsentscheidungen.

- Lead-Buyer Konzepte fuhren dazu, dass nationale Lieferantenentscheidungen oft global
getroffen werden.

- Im Zuge einer transparenten Lieferkette wird immer &fter eine Rickverfolgbarkeit von
Rohstoften verlangt.

- Konzerne versuchen, den internen Wetthewerb von Lieferanten zu begunstigen.

Markte im Wandel
- Die Zyklen werden kirzer, sodass eine langfristige Vorausplanung fur den Einkauf

schwieriger wird.

- Die hohe Dynamik in der global vernetzten Wirtschaft hat gezeigt, dass Unternehmen
immer starkeren Veranderungen ausgesetzt sind (Ligquidierung, Fusionierung,
Rationalisierung).

- Durch die Bildung von Einkaufsgenossenschaften hat sich die Transparenz von Zulieferern
erhoht (Transparenz von Leistungen und Preise).

Vertrieb im Wandel
- Kundeninteraktionen des 21. Jahrhunderts haben sich durch den Einsatz von digitalen

Medien stark verandert.

- Der Einsatz von Apps im B2B-Verkauf ermdglicht neue Formen der Kundeninteraktion.

- Kundentermine werden verstarkt virtuell abgehalten und ersetzen besonders in Hi-Tech
Branchen immer starker den klassischen Key-Account Ansatz.

- Soziale Medien werden zum Differenzierungsfaktor, denn die kommende Generation von
Entscheidern setzt diese Medien zur Informationsbeschaffung verstarkt ein (Bsp.
Generation Y geboren zwischen 1980 und 1990).

Abbildung 9: B2B Vertriebsaspekte im Wandel (eigene Darstellung in Anlehnung an Sieck/Goldmann
2014,S.1-4)

3.2.4 Kéuferverhalten im Wandel

Laut Kilian und Mirski haben Kundinnen im B2B-Umfeld bereits zu einem hohen
Prozentsatz ihres Kaufentscheidungsprozesses durchlaufen, bevor diese mit den
Anbieterlnnen der Losung aktiv in Kontakt treten (vgl. Kilian/Mirski 2016, S. 36). Die
Problemerkennung, Informationsbeschaffung und eine erste Meinungsbildung
finden unsichtbar fur das Unternehmen statt. Eine mogliche Produktauswahl wird
von Kauferlnnen bereits bis zu 70 Prozent im Voraus entschieden. Eine weitere
Implikation zeigt klar auf, dass Unternehmen, welche nicht ein starkes
Erscheinungsbild fur Kundinnen haben, Gefahr laufen, potenzielle Kundinnen zu
verlieren und Absatzchancen nicht zu nutzen (vgl. CEB Marketing Leadership
Council 2012, S. 2).
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Kundlnnen und Kunden sind mobil vernetzt, kommunizieren Uber unterschiedliche
Kanale und informieren sich zu Produkten und Dienstleistungen im Internet,
unabhangig vom Vertrieb. Um neue KundIlnnen zu gewinnen, missen Unternehmen
die neuen Kaufverhalten akzeptieren und in ihren Prozessen abbilden. Eine
Accenture-Studie hat ergeben, dass Uber 70 Prozent der Internetuserlnnen
mittlerweile das Smartphone nutzen, um sich Uber Angebote und Produkte zu
Informieren. Nicht nur B2C KundIlnnen, sondern auch vermehrt B2B Kundinnen
verwenden das Smartphone. Gerade B2B Kundinnen und Kunden legen grof3en
Wert auf die optimale Prasentation, den Mehrwert und auf unkomplizierte

Verkaufsprozesse (vgl. Ternes 2019b, S. 49).

Neue Vertriebslogik und somit ein angepasstes Kauferverhalten fuhren weg von
einer Push hin zu einer Pull Logik. Heute entscheiden die Kundlnnen, wann, wo und
in welcher Form der Vertrieb ins Spiel kommt. 90 Prozent der Einkauferinnen
suchen nach Schlagworten im Web. 70 Prozent schauen sich zuerst Produktvideos
an und 57 Prozent haben den Einkaufsprozess bereits initiiert, bevor der Vertrieb
kontaktiert wurde (vgl. Munzberg/Steimle 2019, S. 17).

Jedoch ist auch in Zeiten der Digitalisierung den B2B Kundlnnen eine kompetente
Beratung durch die Vertriebsmitarbeiterlnnen bei der erstmaligen Kaufentscheidung
wichtig. Dies andert sich bei einer weiteren Bestellung. Der Weg Uber den analogen
Vertrieb dauert dann oft zu lange, wichtiger wird der sofortige Kundenservice in
Bezug auf rasche Antworten und punktliche Lieferungen. Noch intensiver wird der
Kundenservice, wenn auch der Erstkontakt und Kauf digital abgewickelt wurden.
Dann ist eine personalisierte und schnelle Reaktion gefragt. Die Geschwindigkeit im

Vertrieb ist zum entscheidenden Faktor geworden (vgl. Ternes 2019b, S. 50).

3.3 Grundlagen der Neukundengewinnung

Neukundengewinnung ist neben der Kundenbindung und der
Kundenruckgewinnung ein Teilbereich der Kundengewinnung. Aus der klassischen
Sicht wird die Kundenakquise dem Vertrieb zugeordnet, wobei samtliche
Kundenbindungsaktionen (Erstkauferinnen, Wiederkauferlnnen bzw.
Stammkundinnen) in den Zustandigkeitsbereich des Marketings fallen. Gerade

beim Aufbau von einem neuen Kundenstock bedarf es einer klaren Fokussierung
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auf die definierte Zielgruppe. Der Neukundengewinnung werden alle Malinahmen
und Tatigkeiten zugeordnet, die eine Person oder das Unternehmen durchfihrt, um
neue Kundlinnen zu gewinnen. Abbildung 10, werden die drei Strategien zu einer
kundenorientierten Unternehmensfuhrung im Detail beschrieben (vgl. Bruhn 2009,
S. 46 — 49).

Strategien zur kundenorientierten Unternehmensfiihrung

Kundenakquisitionsstrategie

Die Gewinnung von Neukundinnen steht im Vordergrund. Unternehmen, die neu am Markt sind und
im Vergleich zum Wettbewerb wenige Kundinnen haben, werden dieser Phase eine starke
Gewichtung geben. Eingesetzt werden hierbei vorwiegend Stimulierungsstrategien bzw.
Uberzeugungsstrategien (z.B. Preisvorteile). Bei der Uberzeugungsstrategie versucht das
Unternehmen, die Bedirfnisse und Erwartungen der Kundinnen zu erfillen.

Kundenbindungsstrategie

Das zentrale Ziel hierbei ist die Bindung des bestehenden Kundenstamms an das Unternehmen.
Vorwiegend wird diese Strategie eingesetzt, wenn das Unternehmen einen hohen Anteil an
Wechselkundinnen aufweist oder nur geringe Cross-Selling-Potenziale realisieren kann. Typische
Kundenbindungsstrategien sind hierbei die Gebundenheitsstrategien (Kundenbindung durch Aufbau
von Wechselbarrieren) und die Verbundenheitsstrategie  (Kundenzufriedenheit  bzw.
Beziehungsqualitat verbessem).

Kundenriickgewinnungsstrategie

Der Fokus liegt auf der emotionalen Rickgewinnung von abgewanderten oder
abwanderungsgefahrdeten Kundinnen. Der Einsatz dieser Strategie wird vor allem verfolgt bei
Unternehmen mit einer hohen Kundenfluktuation. Diese Strategie wird auch herangezogen, wenn die
Rickgewinnung ¢konomisch attraktiver erscheint als die Gewinnung neuer Kundinnen. Die

Herausforderung hierbei besteht besonders im Einsatz der richtigen Ruckgewinnungsstrategie fur
den jeweiligen Anwendungsfall (emotionale Ruckgewinnung oder faktische Riickgewinnung)

Abbildung 10: Strategien zur kundenorientierten Unternehmensflihrung (eigene Darstellung in
Anlehnung an Bruhn 2009, S. 46 — 49)

In den meisten Unternehmensstrategien steht an erster Stelle die
Umsatzsteigerung. Vorubergehend ist es flir das Unternehmen interessanter, die
bestehenden Kundinnen zu weiteren Kaufen zu animieren. Umsatzsteigerungen,
die Uber Bestandskundinnen erzielt werden, sind ressourcen- und
kostenschonender als der Aufwand, sich um neue Kundinnen und Kunden zu
bemulhen. Langfristig kann es bei den Bestandskundinnen zu Umsatzeinbul3en
aufgrund gesattigter Nachfrage, Abwanderung zur Konkurrenz bzw. altersbedingtes
Ausscheiden kommen. Um das Ziel der Umsatzsteigerung langfristig zu erreichen,
ist die Neukundenakquise von strategischer Bedeutung. Daher ist die
Neukundengewinnung in jedem Unternehmen relevant und stellt gleichzeitig eine

Herausforderung dar (vgl. Dannenberg 2008, S. 17 - 19).
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3.4 Grundprozesse zur Neukundengewinnung

Die Bedurfnisse von Kundinnen und Kunden sind derart vielschichtig, dass sie fur
samtliche Bereiche in der Unternehmensplanung bzw. im Marketing eine grolde
Herausforderung darstellen. Der moderne Vertrieb entwickelt eine hohe
Schlagkraft, wenn alle Methoden und Instrumente gemeinsam mit vernetzten
Arbeitsablaufen organisiert sind. Wichtig hierbei ist eine Balance von Kundinnen-
und Kostenorientierung. Der gesamte Verkaufsprozess wird daher in Phasen
gegliedert. Eine geordnete Tatigkeitsfolge in der systematischen Vertriebsfuhrung
schafft Transparenz in der Kundenakquisition. Der SalesCycle (Verkaufszyklus) ist
ein Organigramm des Verkaufsprozesses (in der Literatur wird auch vom CRM-
Cycle gesprochen; CRM = Abkulrzung fur: Customer Relationship Management).
Der Gesamtprozess des Verkaufens wird hierbei in kaufrelevante Phasen eingeteilt
und bestimmt fur die einzelnen Phasen die jeweiligen Zustandigkeiten. Winkelmann
verweist hierbei auf unterschiedliche Sichtweisen von Fachexpertinnen. So werden
in der facheinschlagigen Literatur teilweise einzelne Prozessphasen aus anderen
Perspektiven bzw. mit einem anderen Fokus beschrieben. Aufgrund der detaillierten
Aufschlusselung der Neukundengewinnung bezieht sich die hier vorliegende Arbeit
im weiteren Verlauf auf den SalesCycle von Winkelmann, der zwei Sichtweisen in
der Prozessgestaltung der SalesCycle aufzeigt (siehe Abbildung 11) (vgl.
Winkelmann 2012, S. 221 — 226).

Der CRM SalesCycle Der CRM SalesCycle

im engeren Sinne im weiteren Sinne

Definition nach Winkelmann Definition nach Winkelmann

Der Fakus liegt hierbei auf dem einzelnen Der Fokus geht Gber einen einzelnen Auftrag
Verkaufsakt - Sicht des Verkaufers hinaus - Sicht des Verkaufsmanagements
Phasen sind onientiert am Verkaufsprozess Phasen sind orientiert am Kundenlebenszyklus
1. Lead Identifizierung 1. Potenzielle Leads suchen

2. Lead Qualifizierung, Chancen bewerten 2. Leads ansprechen

3. Anforderungen fir Angebot definieren 3. Kundenqualifizierung

4_Angebotsabgabe 4 Verkaufsverhandlung

5. Positive Resonanz der Kundinnen erhalten 5. Kundinnen beliefern

6. Endverhandlung, Abschluss 6. Nachbetreuung der Kundinnen

7. Verkaufsabschluss Abwicklung 7. Up- und Cross-5elling

8. Folgebedart abkléaren 8. Ruckgewinnung des Kunden (evil.)

Abbildung 11: SaleyCycles im engeren und weiteren Sinne (in Anlehnung an Winkelmann 2012, S.
225)
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Wichtig in den einzelnen Prozessen ist es, die Ereignisse zu erfassen, zu
analysieren und im weiteren Sinne insbesondere an jenen Schnittstellen zu
optimieren, bei denen Kundinnen mit dem Unternehmen in Kontakt kommen
(Customer Touchpoints bzw. Moments of Truth). Jede Kundenberuhrung ist eine
Verkaufs- und Bindungschance. Bei der weiteren Betrachtung aus der Sicht der
Kundin bzw. des Kunden (Customer Experience) hangt das Image der
Anbieterinnen stark von der Qualitat und Quantitat der Customer Touchpoints ab.
Uber den gesamten Prozessablauf verbinden sich die Kundenkontakte zur
sogenannten ,Line of Visibility“ (roten Faden der Kundenkontakte). Da Themen wie
Kundendienst und Service immer wichtiger werden, ist der SalesCycle mit dem

ServiceCycle zu erganzen und zu synchronisieren (vgl. Winkelmann 2012, S. 222f.).

In einer weiteren Phase, von der Lead ldentifizierung bis zur Belieferung der
Kundlnnen, wird der Prozess zur Neukundengewinnung nach Haas beschrieben
(Abbildung 5). In den Prozessschritten nach Haas liegt der Fokus auf dem effektiven
und effizienten Ubergang der Kundinnen in den einzelnen Entwicklungsstufen. Pro
Stufe ist es essenziell, einen spezifischen Informationsbedarf zu decken und die
entsprechenden Aktionen (vertriebsbezogene Aktivitaten) zu setzen (vgl. Haas
2011, S. 350 f.).

Prozess zur Neukundengewinnung

Zielkundinnen

Informationsseitige
Aufgaben

Nicht-Interessentinnen Vertriebs

Aufgaben der ‘

ldentifizierung Potenzielle
Interessentinnen

Y Kaufprozess

initiieren
Priorisierung Interessentinnen /
\ Kaufwiderstande

l beseitigen

Kaufanreize
schaffen

Qualifizierung

‘ Neukundlnnen ’

Abbildung 12: Prozess der Neukundengewinnung (in Anlehnung an Haas 2011, S. 351)
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Die im Marketing festgelegten Zielgruppen dienen als Ausgangspunkt fur die
Identifizierung potenzieller Interessentinnen. Sind diese identifiziert, werden
entsprechende Informationen eingeholt (Informationsbeziehung aufbauen). Zur
Informationsgewinnung konnen Quellen und Daten des Unternehmens genutzt
werden (z.B. Vertriebsmitarbeiterinnen, Kundenberaterinnen). Eine zweite Art der
Kontaktaufnahme kann direkt von der Kundin bzw. dem Kunden aus erfolgt sein,
der diverse Marketingmalinahmen vorausgegangen sein konnen (z.B. Direct
Mailings, Coupon Anzeigen). Das Ziel der Phase ist es, die potenziellen
Interessentinnen in die Richtung eines Verkaufsabschlusses zu motivieren (vgl.
Haas 2011, S. 351f.).

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Frage, welche/r der potenziellen
Interessentlnnen als tatsachliche Interessentlnnen zu qualifizieren sind, um auf
diese entsprechend einzuwirken. Da die identifizierten potenziellen
Interessentinnen und Interessenten in der Regel die internen Ressourcen (Personal
und Budget) Uberschreiten, ist in der Vorauswahl zu prufen, wie wahrscheinlich ein
Verkaufsabschluss ist. Potenzielle Interessentinnen konnen sich auch in Bezug auf
ihre potenziellen Ergebnisbeitrage unterscheiden. Nach der Beurteilung kann eine
entsprechende Priorisierung der Interessentinnen vorgenommen werden.
Anschliefliend konnen abgestimmte MalRinahmenbulndel entwickelt und umgesetzt
werden, welche sich entsprechend an den Interessentenbedurfnissen ausrichten
sollten. Die Vorgehensweise soll die Wahrscheinlichkeit eines Kaufabschlusses
erhdhen und gleichzeitig dem Gewinnerzielungsziel Rechnung tragen. Gelingt es
mit Hilfe der richtigen Strategie und Methode, mogliche Kaufwiderstande zu
beseitigen bzw. die richtigen Kaufanreize zu setzen, wird ein Verkaufsabschluss
herbeigefuhrt. Die Interessentinnen werden zu Neukundinnen (vgl. Haas 2011, S.
352f.).

3.5 Grundstrategien bei der B2B Neukundengewinnung

Markte werden immer dynamischer und verlangen Unternehmern, die neue
Kundlnnen gewinnen wollen, viel Engagement ab. Wichtig fur die Zukunftsfahigkeit
von Unternehmen ist neben einem guten Stammkundenmanagement das intensive
Bemuihen um neue Kundengruppen bzw. Kundinnen. Die Veranderungen in der

Unternehmensumwelt haben viele Unternehmen dazu gezwungen, die
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Vertriebsorganisationen schneller und flexibler zu gestalten, um rasch auf neue

Marktgeschehen reagieren zu konnen. Dem neuen Trend der digitalen
Transformation folgend, arbeiten die meisten Unternehmen an der Neuausrichtung
ihrer Vertriebsprozesse. Es wird daher immer wichtiger, sich auf den Markt zu
fokussieren und dabei eine konsequente Kundenorientierung zu verfolgen (vgl.

Verweyen 2017, S. 1 - 3).

3.5.1 Neukundenstrategien bzw. Strategien zur Lead-Generierung (nach
Winkelmann)

In Abbildung 13, werden die drei Neukundenstrategien bzw. Strategien zur Lead-
Generierung laut Winkelmann beschrieben.

Neukundenstrategien bzw. Strategien zur Lead-Generierung

Outbound- und Inbound-Strategie

Outbound-Strategie Inbound-Strategie
Die Outbound-Strategie (auch Push Strategie
genannt) befasst sich mit der aktiven Lead-
Generierung. Hierbeil identifiziert der Vertrieb
neue Kundinnen und geht aktiv auf diese zu
(aktive Akquisition).

Die Inbound-Strategie (auch Pull-Strategie
genannt) erfasst, bewertet und verfolgt hingegen
nur eingehende  Kundeninteressen  und
Kundenanfragen.

Neukundenstrategien mit Strategien mit Zeitbezug

Kontinuitatsstrategie Diskontinuitatsstrategie
Bei der Kontinuitatsstrategie wird eine
permanente Neukundengewinnung erwirkt durch
regelmalige  Vertriebstatigkeiten. Es  wird
versucht, stets schneller als die Konkurrenz zu
agieren.

Bei der Diskontinuitatsstrategie wird durch eine
zeitich  begrenzte und grol  angelegte
Neukundenkampagne auf ein neues Produkt
(Bsp. Produkteinfihrung) aufmerksam gemacht.

Neukundenstrategien mit nach Art des Kundenkontaktes

personlichen Kontaktes virtuellen Kontaktes

Bei der Strategie des personlichen Kontaktes
liegt der Fokus auf koordinierten Aktionen von
unterschiedlichen Vertriebsabteilungen (z.B.

Bei der Strategie des virtuellen Kontaktes werden
alle digitalen Kundenkontakte (z. B. Kundenklicks,
Interessebekundungen auf Webseiten oder

Innendienst, Aulendienst, Call Center, efc.). direkte Kundenanfragen) zentralisiert mittels

Software gespeichert und ausgewertet.

Abbildung 13: Neukundenstrategien bzw. Strategien zur Lead-Generierung (eigen Darstellung in
Anlehnung an Winkelmann 2012, S. 561)
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3.5.2 Die Push- und Pull-Strategie (nach Dannenberg)

Erganzend zu Winkelmanns Ausfuhrungen beschreibt Dannenberg die Push- und
(siehe Abbildung die Dbei
NeukundIinnen-Akquisitionsstrategien angewendet werden konnen. Beide Ansatze

Pull-Strategie 14) als zwei Grundstrategien,
orientieren sich an den Bedarfssituationen der Kundinnen sowie an der
Erklarungsbedurftigkeit der Dienstleistung bzw. des Produktes (vgl. Dannenberg

2002, S. 36f.)

Push- und Pull-Strategie

Push-Strategie

Die Push-Strategie wird angewendet, wenn die
Kundin bzw. der Kunde bereits ein ahnliches
Produkt einsetzt, aber das angebotene Produkt
einen deutlichen Leistungsvorteil bietet. Es wird
schnellstmaglich versucht, mit den Kundinnen in
Kontakt zu treten. Die persénliche Beziehung
wird vernachlassigt, da die Argumentation Gber
das Produkt erfolgt.

Pull-Strategie
Die Pull-Strategie ist fokussiert auf den Aufbau
einer langfristigen Kundenbeziehung. Die

Kundenorientierung wie auch die Qualitat der
angebotenen Leistung stehen hierbei im
Vordergrund. Da kein aktiver Kundenkontakt
besteht, qilt es, Uber viele sinnvolle
Kontaktanlasse die eigenen Leistungen der
Kundin bzw. dem Kunden erlebbar zu vermitteln.

Der Fokus liegt auf der Erzeugung eines
kompetenten Images fir das jeweilige Produkt
oder die Dienstleistung. Meistens wird diese
Strategie  eingesetzt, um eine langfristige
Beziehung zu den Kundinnen aufzubauen, um
gegen die starke Kundenbindung eines
dominaten Lieferanten anzukommen.

Abbildung 14: Push- und Pull-Strategie (eigene Darstellung in Anlehnung an Dannenberg 2002, S.
36 f.)

3.56.3 Reflexion der Grundstrategien in Bezug auf ein digitales Vertriebskonzept
Die unterschiedlichen Strategie-Ansétze bieten einen guten Uberblick Uber
Moglichkeiten der Herangehensweise zur Neukundenakquise. Fur ein digitales
Vertriebskonzept im Bereich der Vermarktung von digitalen Produkten ist ein aktiver
Vertriebsansatz oft schwer zu realisieren, vor allem wenn die Ressourcen (Budget
und Personal) im Bereich Vertrieb sehr beschrankt sind. Wie bereits im Kapitel
Kauferverhalten dargestellt, muss bei der Auswahl eines geeigneten Ansatzes auch
auf die veranderten Verhaltensweisen Ricksicht genommen werden. Gerade bei
komplexen Produkten, bei denen der unternehmerische Fokus auf eine langfristige
Beziehung mit den Kundlnnen gerichtet ist, ist bei der Wahl eines geeigneten
Ansatzes eher eine Pull-Strategie zu favorisieren.
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Unternehmen, welche digitale Dienstleistungen anbieten und den Fokus auf die
aktive Weiterentwicklung der Kunden legen (z.B. Customer Lifetime Value Ansatz),
werden ebenfalls eine Inbound-Strategie bzw. eine Pull Strategie favorisieren bzw.
eine solche in die Uberlegungen im Rahmen der Strategieerstellung einflieRen

lassen.

3.6 Methoden zur Neukundengewinnung

Nachdem die Zielgruppen bzw. die Zielkundinnen bestimmt sind, mussen
entsprechende Methoden ausgewahlt werden. In Abbildung 15 und Abbildung 16
sind diese jeweils fur Push oder Pull Ansatze naher beschrieben. Die perfekte
Methode ist nicht immer zu 100 Prozent genau evaluierbar. Oft ist eine Kombination
aus mehreren Methoden fur die entsprechende Zielgruppe zielfuhrend.
Identifizierung und Qualifizierung sind notwendige Voraussetzungen, um die
einzelnen Methoden bei der Neukundengewinnung richtig einzusetzen (vgl. Lang
2012, S. 63 — 65).

PUSH Ansatz

Methode Kurzbeschreibung

Kaltakquisition direkte und aktive Ansprache / mit und ohne Terminverginbarung
Empfehlungsmanagement | qualifizierte Adressen durch Stammkundinnen

Multiplikatoren- Methode Kontakte durch Multiplikatoren

Verkaufsevent Einladung zu Verkaufsveranstaltung mit
Rahmenprogramm

Neukundengewinnung auf | potenzielle Kundinnen zum Messestand einladen
der Messe

Neukundengewinnungstag  Event mit Fokus auf Neukundengewinnung
im Unternehmen

Neukundengewinnung temporare Teams mit dem Fokus auf Neukundengewinnung

durch eine Task Force

Abbildung 15: PUSH Ansatz (eigene Darstellung in Anlehnung an Lang 2012, S. 63 — 65)
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PULL Ansatz

Methode Kurzbeschreibung
Messen Unternehmensprasentation
Internet-Priasenz Prasentation von Unternehmen, Produkten und Dienstleistungen
Mailings konkrete Angebote des Unternehmens per Brief an Zielkundinnen
senden
E-Mail-Newsletter Einladung zu Verkaufsveranstaltung mit
Rahmenprogramm

Neukundengewinnung auf | regelméflig Neuigkeiten aus dem Unternehmen per E-Mall
der Messe zusenden

Abbildung 16: PULL Methoden der Neukundenakquise (eigene Darstellung in Anlehnung an Lang
2012, S. 63 — 65)

Die von Lang definierten Methoden konnen durch weitere Ansatze erganzt bzw.
erweitert werden. Das Internet sowie die sozialen Medien bieten eine Vielfalt an
zusatzlichen Informationen und weiteren Mdglichkeiten. Durch intelligentes Suchen
uber die Zielgruppe via Branchenverbande, Messen, Kongresse und weiterflhrende
Mitgliederlisten und Kontaktdaten konnen auch neue Kundinnen evaluiert werden.
Ein starkes Element ist das personliche Netzwerk, welches sich durch
Netzwerktreffen und weiterfUhrenden Recherchen auf XING und Linkedin

komplettieren und erweitern lasst (vgl. Aull 2016, S. 4f.).

Kundlnnen sind heutzutage einer immer starker werdenden Reizuberflutung
ausgesetzt. Dies hat zur Folge, dass Kundlnnen nur schwer zu erreichen sind, da
diese nicht mehr auf aktive Methoden (Push) reagieren. Es ist zu beobachten, dass
klassische Marketing-Instrumente kaum die gewohnte Wirkung haben. Eine der
effektivsten Formen der Neukundengewinnung wird dem Empfehlungsmarketing
zugesagt. Durch einen sogenannten Empfehlungsgeber werden die Verkauferinnen
bzw. das Unternehmen mit einem Vertrauensbonus positiv belegt. Durch eine
positive Empfehlung wir das eigennltzige Denken, das Kundlnnen gegentber
Verkauferlnnen hegen, stark reduziert. Der Vertrauensbonus tragt zu einer hoheren
Effizienz gegenuber anderen Akquisemalinahmen bei. Aus wirtschaftlicher
Perspektive ist das Empfehlungsmarketing die glinstigste Methode zur Gewinnung
neuer Kundinnen und folglich auch neuer Umsatzpotenziale (vgl. Fink 2013, S. 2 —
12).
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Weitere Methoden in Bezug auf die digitale Neukundenakquise werden im Kapitel

4 naher beleuchtet.

3.7 Kundenidentifizierung und Kundenqualifizierung bei der B2B
Neukundengewinnung

Eine genaue Identifikation sowie eine entsprechende Qualifizierung von
potenziellen neuen Kundinnen finden in der ersten Phase in der

Neukundengewinnung statt.

3.7.1 Kundenidentifizierung
Der erste Schritt in der Neukundengewinnung ist die Kundenidentifizierung (siehe
Abbildung 12 Prozess der Neukundengewinnung). Hierbei wird definiert, welche
Kundlnnen gewonnen bzw. angesprochen werden sollen (vgl. Winkelmann 2012,
S. 313 - 316.
Es kdnnen drei unterschiedliche Ansatze zur Zielkundenauswahl verfolgt werden:

- gezielte Suche nach neuen Kundinnen

- verlorene Kundlnnen zurtckgewinnen

- Konzentration auf Kundinnen der Hauptwettbewerber (vgl. Lang 2012, S.

55f.)

Im Zusammenhang mit der Kundenidentifizierung sollte immer die Frage gestellt
werden, welche Bedurfnisse die Kundlnnen haben. Meistens lassen sich
gemeinsame Grundbedurfnisse identifizieren. Jedes Kundenbedurfnis bietet die
Madglichkeit zur Schaffung von Kundennutzen. Kundennutzen entsteht wiederum
durch Bedurfnisbefriedigung. Es wird daher empfohlen, ein klar definiertes
Nutzenversprechen bei der Ausarbeitung der Vertriebsstrategie zu formulieren (vgl.
Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 32).

Identifizierung potenzieller Kundinnen
Im Wesentlichen kdonnen vier potenzielle Kundengruppen fur ein Unternehmen
definiert werden:

- Nutzerlnnen bzw. Endkundinnen: Nutzen die erworbene Leistung zur

Erfullung eigener Bedurfnisse.
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- Weiterverarbeiterlnnen: Integrieren die erworbene Leistung in ihre eigenen
Produkte oder Dienstleistungen.

- Handlerlnnen: Vertreiben die erworbene Leistung unverandert bzw.
angereichert mit Zusatzleistungen

- Beraterlnnen: Beraten die Nutzerlnnen bzw. Weiterverarbeiterinnen bei der
Wahl eines passenden Produktes (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S.
31f.).

Definition der Zielkundinnen

Auf Basis der vom Management definierten Unternehmensvision, Mission und
Unternehmensleitlinien lassen sich die Zielgruppen ableiten. Die strategisch
definierten Zielgruppen dienen wiederum als Basis zur Identifizierung von
potenziellen Neukundlnnen. Die strategischen Zielgruppen sind im vereinbarten
Planungszeitraum auf Wertigkeit hin zu Uberprifen und gegebenenfalls
anzupassen. Erfahrungen haben aber auch gezeigt, dass es sinnvoll sein kann,
strategische, geografische Schwerpunkte bzw. strategische Geschaftsfelder,
Schwerpunkte (Produktgruppen) als ZielgrofRen zu definieren. Ein weiterer wichtiger
Aspekt ist, dass eine spezielle strategische Zielgruppe auch spezielle
Verkaufsprozesse verlangt bzw. entsprechend spezialisierte Vertriebsabteilungen
zur Folge haben sollte (vgl. Winkelmann 2012, S. 318 — 321).

Verkaufschancen — Lead Management
Eine systematische Neukundensuche innerhalb einer definierten Zielgruppe wird
als Lead Management bezeichnet. Besonders im B2B Umfeld ergeben sich
verfolgungswirdige Kontakte aus leicht feststellbaren Zielgruppen. Sehr oft wird
durch das Marketing eine Lead-Generierung vorgenommen und dem Vertrieb
ubergeben. Der Vorteil einer marketinggesteuerten Lead-Generierung liegt beim
Bearbeiten von grof3en Zielgruppen bzw. internationalen Kampagnen. Das Lead
Management definiert, wie neue Kontakte generiert werden sollen (vgl. Winkelmann
2012, S. 321 — 323).
Die Lead-Generierung, im Sinne eines systematischen Kunden-ldentifizierung,
umfasst vier Stufen:

- Lead-Generierung: Dient als Ausganspunkt fur die Neukundengewinnung

und umfasst das Sammeln aller relevanten Informationen
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- Lead-Erfassung: Hier werden alle Daten, die im Zuge einer
Werbekampagne auf unterschiedlichste Weise gesammelt worden sind,
zusammengetragen.

- Lead Qualifizierung: Ziel ist eine optimale Klassifizierung der Leads nach
Dringlichkeit in der weiteren Bearbeitung

- Lead Transfer: Die klassifizierten Leads werden nun an die entsprechenden
Vertriebsmitarbeiterinnen zur weiteren Bearbeitung tUbergeben (vgl. Lippold
2019, S 44 — 406).

3.7.2 Kundenqualifizierung
Die Methoden zur Kundenqualifizierung werden verkurzt dargestellt, da im weiteren

Verlauf auf empfohlene Methoden in der Neukundenbewertung, eingegangen wird.

Das Ziel der Kundenqualifizierung ist eine Bewertung von potenziellen Kundinnen,
um zu analysieren, welche Kundenkontakte weiterverfolgt werden. Eine
Kundenqualifizierung kann durch verschiedene Beurteilungsgrofden
(Qualifizierungsparameter) und Methoden durchgefuhrt werden. Ziel hierbei ist es,
eine interne Priorisierung der Kundlnnen hinsichtlich der weiteren
Akquisitionsbemuhungen, Angebotserstellung und des Beratungsaufwands
vorzunehmen. Oberstes Ziel ist es, die Unternehmensressourcen gezielt und
effizient bei der Neukundenakquisition einzusetzen (vgl. Winkelmann 2012, S. 338
— 340).

Der Kundenwert kann aus Sicht der Kunden bzw. des Kunden (Wert der
Lieferantlnnen fir die Kundinnen) oder aus Sicht des Unternehmens (6konomischer
Wert von Geschaftsbeziehungen) betrachtet werden (vgl. Winkelmann 2012, S.
341; Glunter/Helm 2011, S. 274f.).

Es kann zwischen funf Arten von Wertbeitrdgen eines Kunden zum
Unternehmenserfolg differenziert werden:
1. Monetarer Kundenwert: Es wird anhand bestehender oder zukunftiger zu
erwartender Umsatze, Deckungsbeitrage und Rentabilitaten beurteilt.

2. Nicht monetarer Kundenwert
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o Informationswert: Gibt Auskunft, inwieweit Anbieterlnnen vom
spezifischen Wissen der Kundlnnen profitiert.

o Strategischer Wertbeitrag: Wertbeitrag der Kundinnen zum eigenen
strategischen Unternehmensziel.

o Referenzwert: Bewertung des moglichen Imagegewinns, den eine
neue Kundin bzw. ein neuer Kunde bringen kann und Einschatzung,
in welchem Mal dieser die Attraktivitat bei der Neukundensuche
beeinflusst.

o Customer-Value-Potentialwert: Dieser Wert ist das Mal} fur das
Wertpotenzial von Lieferantlnnen, das angibt, inwiefern Kundlnnen
Lieferantinnen einen strategischen Wettbewerbsvorteil verschaffen
konnen und so zu ,Topkundinnen® werden (vgl. Winkelmann 2012, S.
341; Glunter/Helm 2011, S. 274f.).

Eine wertorientierte Kundenbewertung stellt einen entscheidungsorientierten
Ansatz dar und gibt klare Handlungsempfehlungen ab. Bei der Kundenakquisition
werden oft durch mangelndes selektives Vorgehen wertvolle Ressourcen
verschwendet. Um eine erfolgreiche Kundenakquisition zu gewahrleisten, bedarf es
einer selektiven und erfolgsorientierten Ausrichtung von Prozessen in der

Neukundengewinnung (vgl. Helm/Gunter/Eggert 2017, S. 20 — 22).

3.7.3 Methoden der Kundenqualifizierung

Im folgenden Absatz werden kurz die einzelnen Methoden der Kundenqualifizierung
aufgezeigt. Im weiteren Verlauf wird eine Empfehlung prasentiert, welche Methoden
besonders bei der Neukundenakquise in Betracht gezogen werden sollen. Diese
Methoden werden dann noch naher beschrieben.

Generell muss bei der Kundenbewertung zwischen der Analyse des bestehenden
Kundenstammes und einer Bewertung potenzieller NeukundIinnen unterschieden
werden. Die bestehenden Kundlnnen weisen eine umfangreiche Kundenhistorie
auf. Auf Grundlage dieser Daten kdnnen Einschatzungen bzw. Bedeutung einzelner
Kunden vorgenommen werden. Bei der Bewertung von Neukundinnen und

Neukunden kann lediglich auf offentliche Daten zurtckgegriffen werden, jedoch
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habe diese oft nur begrenzte Aussagekraft im Hinblick auf den Kundenwert (vgl.
Hofbauer/Helwig 2016, S. 161).

Grundsatzlich kann eine  Unterscheidung in eindimensionale- und
mehrdimensionale-Modelle vorgenommen werden. Eindimensionale Modelle
stitzen sich auf eine GroRe zur Kundenwertbestimmung, wohingegen
mehrdimensionale Ansatze verschiedene Parameter berlcksichtigen. Weiters kann
beim eindimensionalen Ansatz noch eine Unterscheidung in monetar und nicht-
monetar getroffen werden. Bei der monetaren Betrachtung liegt der Fokus rein auf
finanziellen Kriterien (z.B. Umsatz, Geschaftserfolg, etc.), die zur
Kundenqualifizierung herangezogen werden. Bei der mehrdimensionalen
Betrachtung werden finanzielle und nicht finanzielle Bewertungskriterien
zusammengefuhrt. In Abbildung 17 (Einteilung von Kundenbewertungsmodellen),
werden die einzelnen Kundenbewertungsmodelle schematisch dargestellt (vgl.
Eggert 2017, S. 37 — 45).

Kundenbewertungs-
modelle

Umsatzanalysen Kunden-
zufriedenheitsanalysen

Scoringmodelle
Kunden-
- Customer- Lifetime -
Portfolioanalysen Analysen Kaufhaufigkeits-
Ganzheitliches analysen
5 Kundenerfolgsrechungen

Kundenwertmodell

Abbildung 17: Einteilung von Kundenbewertungsmodellen (in Anlehnung an Eggert 2017, S. 39 —
43)

Homburg/Fargel beschreiben, dass die klassischen Kundenbewertungsinstrumente
(z.B. ABC-Analyse, Kundenportfolio und Scoring Modelle) in der Praxis nicht
angewendet  werden, da diese Methoden sich eher fur die
Bestandskundenbewertung eignen. Oft stehen Daten, die fir eine
Neukundenqualifizierung bendtigt werden, in der frihen Phase nicht zur Verfligung.

Zur Bewertung von Neukundinnen empfehlen Homburg/Fargel den Einsatz von
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Prospect Portfolios (bzw. Interessenten Portfolio) (vgl. Homburg/Fargel 2007, S.
15). Hofbauer/Helwig verweisen fur die Bewertung von NeukundIinnen auf Scoring
Modelle bzw. das Prospect Portfolio (bzw. Interessenten Portfolio) (vgl.
Hofbauer/Helwig 2016, S160 - 164).

Scoring Modelle

Scoring-Modelle sind Punktebewertungsmodelle und ermoglichen die Bestimmung
des Kundenpotenzials bzw. Kundenwertes auf Basis quantitativer und qualitativer
Kriterien. Vorab definierte Bewertungsgrollen werden in relativer Bedeutung
zueinander gewichtet. Jede Kundin und jeder Kunde wird anhand der Kriterien mit
einem Punktewert bewertet. Punktwerte werden mit den Gewichtungsfaktoren
multipliziert und addiert. Dadurch ergeben sich Bedeutungsfaktoren je Kundin bzw.
Kunde (vgl. Hofbauer/Helwig 2016, S162f.).

Im Zuge einer digitalen Neukundenakquise empfiehlt Schiémer die Methode des
Lead Scorings. Einerseits sollte eine Bewertung des Abschlusspotenziales und
weiters der potenzielle Wert der Kundenbeziehung bei potenziellen Kundlnnen
erhoben werden. Da es vorkommen kann, dass die gesamte Verkaufsphase langer
dauert, sollte die Kundenwerbung kontinuierlich vorgenommen werden (vgl.
Schlémer 2018, S.137 — 140).

Prospekt-Portfolio

Bei dieser Methode wird bei der Bewertung von Interessentinnen die Attraktivitat
der potenziellen Kundlnnen (Interessentenattraktivitdat) den  moglichen
Auftragschancen (Abschlusswahrscheinlichkeit) gegenubergestellt. Bei der Wahl
von geeigneten Portfolio-Dimensionen kénnen Aussagen Uber die Attraktivitat
einzelner KundIinnen getroffen werden. Weiters kdnnen dadurch Priorisierungen bei

der Kundenbearbeitung getroffen werden (vgl. Hofbauer/Helwig 2016 S. 162 - 165).

Dieser Portfolio Ansatz eignet sich fur den Einsatz im B2B Bereich, da anfangs die
Anzahl der potenziellen Kundinnen noch Uberschaubar ist. Einzelne
Interessentinnen werden entsprechend der ermittelten Werte (X, Y) im Portfolio
eingezeichnet (siehe Abbildung 18) (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 208
-217).
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Abbildung 18: Prospect-Portfolio mit Fokus auf Neukunden (in  Anlehnung an
Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 208 -217)

3.8 Reflexion und kritische Betrachtung

Die ,klassischen“ Ansatze zur Neukundengewinnung dienen, nach Meinung des
Autors dieser Masterarbeit, als fundamentale Grundlage - auch bei den digitalen
Kundengewinnungs- Strategien. Die Phasen der Identifizierung und Qualifizierung
sind ebenfalls in der Inbound-Strategie von Relevanz. Der SalesCycel von
Winkelmann sollte als Basis herangezogen werden, um auch digitale
Vertriebsprozesse entsprechend abzubilden. Auch wenn diese Masterarbeit den
Fokus auf digitale Neukundengewinnung legt, so sind die klassischen Push bzw.
Pull Anséatze in die Uberlegungen fiir eine Gesamtstrategie miteinzubeziehen. Rein
digitale Unternehmen finden wieder den Weg zu den ,klassischen“ Medien (z.B.
Print, TV, Magazinen) oder eroffnen Filialen (z.B. Amazon GO). Aus der Sicht des
Autors dieser Masterarbeit sollte bei der Ausrichtung der Strategie das
Kauferverhalten der Zielgruppe genau analysiert werden. Die neue Generation der
Entscheiderlnnen hat ein anderes Kauferverhalten als die klassischen
Einkauferlnnen mit 50 Jahren. Zusammengefasst lasst sich festhalten, dass eine
wirksame Schlagkraft zur Neukundengewinnung erzielt werden kann, wenn
einzelne ,alte” Methoden® mit ,neuen® Methoden® verbunden werden. Daher wird im

Kapitel 4 die Neukundengewinnung aus der Inbound Sicht beleuchtet.
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4. Vertrieb und Online Kundengewinnung

Der Vertrieb hat sich durch die Digitalisierung verandert bzw. weiterentwickeln
mussen. Durch die neuen Monetarisierungsmodelle im Internet muss fur den
jeweiligen Fall auch die passende Vertriebsstrategie gewahlt werden. Besonders
bei Unternehmen, welche abonnementbasierte Produkte anbieten (,IPEAK-
Creator”), bedarf es Anpassungen in der Vertriebsstrategie. Darauffolgend werden
die Unterschiede von Inbound- als auch Outbound-Strategien kurz beleuchtet.
Besonders Inbound Marketing mit Bezug auf die Neukundengewinnung wird
detailliert behandelt bzw. beschrieben. Der Aspekt des Lead Nurturing wird

ebenfalls dargestellt.

4.1 Vertrieb in Zeiten der Digitalisierung

,Ohne digitalisierte und automatisierte Prozesse kénnen Unternehmen weder im
Wettbewerb bestehen noch den Anspriichen ihrer Kunden gerecht werden® (Ternes
2019b, S. 48).

Die heutige Zeit ist gepragt von einer grolen Dynamik. Neue Geschaftsmodelle
entstehen und bedrangen die traditionellen Unternehmen. Das bedeutet auch
Veranderungen der bestehenden Berufsbilder in den Unternehmen und in der
Gesellschaft. Besonders auch die Rollen und Anforderungen im Vertrieb haben und

werden sich weiter wandeln (vgl. Katzengruber/Pfortner 2017, S. 23f.).

Katzengruber und Pfortner beschreiben Einflisse durch die technologischen
Veranderungen, die sich auch auf den Vertrieb ausgewirkt haben (siehe Abbildung
19). Ab dem Jahr 1990 definieren Katzengruber und Pfértner die
Vertriebsentwicklungsstufe ,Sales 4.0 und zeigen auf, inwiefern sich die
Anforderungen an dem Vertrieb immer weiter verandert haben (vgl.
Katzengruber/Pfortner 2017, S. 23 - 26).
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Entwicklungen im Vertrieb

Technologische Entwicklung Sales Entwicklungsstufe

| 1870 bis 1940 - 2. Industrielle Revolution ,Elektrische Energie™

- Massenproduktion Sales 1.0 ,professioneller Verkauf an grofle
- Automatisierung Zielgruppen®
- Hohe Absatzleistung
-  Deckung der Nachfrage
1940 bis 1970 - 3. Industrielle Revolution Elektronische, chemische Industrie und
| Hochindustrialisierung® S e — e ———— T —— -
| - Massenproduktion | Sales 2.0 ,professioneller Verkauf an grofie
Zielgruppen®
- Werbung durch Massenmedien
- Verdrangung statt Befriedigung

- Anstieg der Werbeausgaben
| 1970 — 1990 - 4. Industrielle Revolution ,Start der Informationstechnologie®

- Beginn der Automatisierung und | Sales 3.0 ,Uberproduktion und Verdranqung®

Technologisierung der Produkte - Neue Strategien in der Marki- und

- Bildung von ersten Netzwerken Kundenbetreuung
- Fokus auf  Kundenorientieung  und

Kundenservice

-  Einfihrung IT und digitaler Vertriebssysteme
' 1990 — 2005 - 5. Industrielle Revolution , Vemetzung®

- Vemetzungsdichte wird erhoht | Sales 4.0 ,,Start der Informationsmobilitat”

- E-Mail und Einfihrung der Mobile- | - Suchmaschinen (Google)
Kommunikation -  E-Commerce
- E-Commerce und Web - Big Data, Data Warehousing

| 2005 - 2020 - 6. Industrielle Revolution ,always online”™

- Smartphones, Tablets | Sales 4.1 . Digitalisierung und m-Commerce*
- Digitaler Wandel in Mobile E- -  Preistransparenz, 24h Produkt-Verfligbarkeit
Commerce, Social Media, - Einkaufsplattformen
Streaming, Buch/eBooks -  Steigender Preisdruck durch Transparenz und
Vergleichbarkeit
- Anpassung von Kundentypologien im BZB
und B2C

"ab 2020 - 7. Industrielle Revolution .komplett digitaler Wandel, Digitalisierung, Mensch-
| Maschinen-Interface, Bionik”
- Verschiebungen und Wegfall von | Sales 5.0 ,,Fortschreitende Digitalisierung und

Arbeitsplitzen digitaler Handel”
- Komplett digitale Prozesse - Algonthmen berechnen und beeinflussen das
- Selbstlemende Systeme (KI) Kaufverhalten _
- Entstehung neuer Industrien - Kundinnen werden aktiv gefunden und
(Freizeit und Lemindustrien) erhalten die passenden Angebote
- Digitale Assistenzsystem denken wvor und
kennen den Bedarf der Kundinnen

Abbildung 19: Entwicklungen im Vertrieb (in Anlehnung an Katzengruber/Pfortner 2017, S. 23 - 25)
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Laut einer Studie zum Thema Digitalisierung im Vertrieb verfugen lediglich 2,5
Prozent der deutschen Unternehmen Uber die passenden IT-Systeme flr die neuen
Anforderungen in Marketing und Vertrieb. 42 Prozent der Befragten geben an, dass
die eigene Belegschaft gro’e Wissenslucken zum Thema Digitalisierung hat. Fakt
ist, dass 38 Prozent der deutschen B2B-Unternehmen den Online-Vertriebskanal
nicht bedienen. 42 Prozent der befragten Unternehmen wollen sich dem Thema
aber annehmen und eine eigene Digitalisierungsstrategie entwickeln (vgl. Hannig
2019, S. 40f.).

Eine Umfrage hat ergeben, dass digitale Geschaftsmodelle nur fur 27 Prozent der
deutschen KMU'’s (kleine- und mittlere Unternehmen) von grofer Relevanz sind.
Die drei gro3en Hurden im Digitalisierungsprozess sind fehlendes Personal,
fehlendes Know-how und das Kapital fur die notwendigen Investitionen (vgl. Ternes
2019a, S. 20f.). Projekte zur Digitalisierung des Unternehmens kdénnen nur selten
aus den eigenen Ressourcen bedient werden. Es wird empfohlen, externe
Spezialistinnen bei Digitalisierungs-Themen zur Unterstltzung einzubeziehen. Fur
einen erfolgreichen Transformationsprozess mussen aber genauso die eigenen

Mitarbeiterlnnen bertcksichtigt werden (vgl. Ternes 2019a, S. 22f.).

Aktuelle Geschaftsmodelle werden immer ofter durch neue digitale Konkurrenten
angegriffen. Strategien und Geschaftsmodelle im Vertrieb stehen vor grofden
Herausforderungen und mussen grundlegend adaptiert werden, um auch in Zukunft
fur ein nachhaltiges Wachstum sorgen zu koénnen. Neue digitale
Wettbewerberlnnen haben sich in kurzester Zeit Daten von Millionen von Kundinnen
und deren Umsatze gesichert. Der stationare Handel ist stark in Bedrangnis
gekommen. Ebay, Amazon, Facebook, etc. haben bereits enorme Mengen an
Daten. Durch das Auslesen von Bedurfnisstrukturen lassen sich in Bezug auf
Kaufmotive und Kaufabsichten wichtige Schlussfolgerungen ableiten (vgl.
Katzengruber/Pfortner 2017, S. 26f.).

Investitionen in Technologien werden im Vertrieb zum entscheidenden
Wettbewerbsvorteil. Kundinnen erwarten Losungen in Echtzeit auf deren Probleme
und Bedurfnisse. Unternehmen mussen in der Lage sein, die bendtigten Daten

quantitativ und qualitativ nicht nur zu besitzen, sondern auch intelligent zu
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vernetzen. Vielen heutigen CRM-Systeme ist es nicht maoglich, intelligentes Pull-
Marketing auf der Basis von umfassenden Kundendatensatzen zu leisten. Die
modernen Sales- und Marketing Clouds fuhrender CRM-Anbieterinnen arbeiten mit
Hochdruck an der Realisation. Der Prozess von der bedurfnisgenauen Ansprache,
Leadgenerierung bis hin zum Abschluss wird schon bald vollautomatisch erfolgen
(vgl. Katzengruber/ Pfortner 2019, S. 33f.). Eine durchgefuhrte Studie gab aufgrund
damit einhergehender Angste bereits Entwarnung, dass es durch den Einsatz von
Kl (Kunstliche Intelligenz) nur bedingt zum Abbau von Jobs im Vertrieb kommt.
Empirisch betrachtet ist bis dato eher das Gegenteil der Fall. Fuhrungskrafte und
Vertriebsorganisationen werden stark gefordert sein, auf die veranderten
Rahmenbedingungen entsprechend zu reagieren (vgl. Mlinzberg/Steimle 2019, S.
18f.).

Der Trend zum personalisierten Kundenerlebnis mit kundenzentriertem Customer
Experience Management (CEM) baut auf dem Konzept der Customer-Centricity
(Kundenzentrierung) auf. Die Forderung der positiven Kundenerfahrungen steht
hierbei im Mittelpunkt. Durch CEM sollen Kundlnnen in Fans transformiert werden.
Durch diesen Effekt erhofft man sich eine deutlich héhere Kundenbindung (vgl. Klatt
2019, S. 11f.).

Digitalisierung sollte nicht als Bedrohung aufgefasst werden, sondern als Ansatz
zum Ausbau des strategischen Wettbewerbsvorteiles dienen. Neue Systeme sollen
als produktivitatssteigernde Instrumente genutzt werden, die positive Auswirkungen

auf das Verkaufsmanagement haben konnen (vgl. Binckebanck 2019, S. 12f.)

Gerade etablierte Unternehmen liegen hinter Start-ups in fast allen
Leistungsdimensionen des digitalen Vertriebes zurlick. Unternehmen, die bereits
langer am Markt partizipieren, mussen daher ihre Leistungen in den Dimensionen
Vertriebseffektivitat, Flexibilitat/Agilitat, Kundennahe, Innovationsgeschwindigkeit
und Experimentierfreude im Vergleich zu Start-ups verbessern. Start-ups wollen
weiter bei der Vertriebseffektivitat und Vertriebseffizienz Vorreiter sein. Auch in
Sachen digitaler und innovativer Vertriebsansatze geben Start-ups oft neue Wege
vor. Bei Vermarktungsansatzen wie Kunden-Echtzeit-Analyse oder bei Social Media
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bzw. Influencer Marketing haben Start-ups einen gro3en Vorsprung zu den
etablierten Unternehmen (vgl. Detscher/Handschuh 2019, S. 53f.).

4.2 Monetarisierungsmodelle im Internet

Durch neue und zahlreiche Internetanwendungen ergeben sich fur Unternehmen
weitere Mdglichkeiten von Geschaftsmodellen. Dieses Kapitel soll einen kurzen
Uberblick tiber die gangigsten Geschaftsmodelle geben. Das Thema Abonnements
(As-a-Service) wird im Anschluss noch naher beleuchtet. Zudem soll erklart werden,

welche Vertriebsspezifika mit diesem Modell einhergehen.

Generell kann festgehalten werden, dass die scheinbar kostenfreien Angebote
meist nicht wirklich kostenfrei sind. Die Kundin bzw. der Kunde bezahlt mit seinen
personlichen Daten. Die  darauf  aufgebauten  personenbezogenen
WerbemalRnahmen werden durch die personenbezogenen Daten entsprechend
abgeleitet (vgl. Specht 2019, S. 112f.).

4.2.1 Géngige Monetarisierungsmodelle im Internet
In der Abbildung 20 werden die gangigsten Monetarisierungsmodelle im Internet

dargestellt und im Detail Beschrieben:
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Gangige Monetarisierungsmodelle im Internet

Abonnements (As-a-Service):

Unternehmen sichern sich durch Abonnementzahlungen regelmalige Einnahmen. Viele
Unternehmen bieten statt einem einmaligen Kauf das Produkt in Form eines Abonnements an (z.B.
Metflix, Spotify). Im Softwarebereich werden die Produkte vermehrt nur noch als Software As-a-
Service" (Saas) angeboten. (z.B. Salesforce, Photoshop, Office 365). Aus Kundensicht bieten As-a-
service Modelle einen enormen Mehrwert, da sehr haufig innovative Leistungen zu geringen
monatlichen Gebihren benutzt werden kénnen.

Affiliate

Unternehmen verdienen als Online-Vertriebspartner beim erfolgreichen Vermitteln von Kauferlnnen
Provisionen. Wenn gut besuchte Webseiten, Blogs oder Instagram-Stars auf Unternehmen
venweisen, erhalten diese oft eine Provision, wenn eine Userin bzw. ein User den Link anklickt.

Direct (E-)Commerce |
Anbieterlnnen verkaufen eigene Angebote zu Fixpreisen. Beim E-Commerce verkauft die Anbieterin
bzw. der Anbieter ihre/seine Waren im Online-Shop statt in den physischen Verkaufsflachen. Viele
traditionelle stationdre Einzelhandlerlnnen betreiben parallel auch E-Commerce.

Freemium _

Unternehmen versuchen, Kundinnen iiber kostenfreie Basisangebote fiir hbherwertige
zahlungspflichtige Angebote zu gewinnen. Die Kundin bzw. der Kunde bekommt zuerst ein
Basisangebot ohne jegliche Kosten. Anschliefend soll auf eine kostenpflichtige Version
(optimalerweise ein Abonnement), die mit zusatzlichen Funktionalititen oder besseren Service

punkten soll, gewechselt werden (z.B. Spotify, Slack oder LinkedIn).

Marktplatze & Online Plattformen
Durch das Zusammenfiihren von Angebot und Machfrage und das Bereitstellen einer Plattform (z.B.
Online Plattform) verdient das Unternehmen mittels einer Kommission bei den einzelnen Verkaufen.

Pay-per-use bzw. Performance-based Contracting

Die Kundinnen zahlen dem Unternehmen in Abhangigkeit des Leistungsumfanges. Diese Modelle
sind im Rahmen der sogenannten Sharing Economy weit verbreitet (z.B. Airbnb, Car2Go). Kundinnen
zahlen eine Gebiihr fir die zeitbegrenzte Mutzung von einem Eigentum (Privateigentum oder
Firmeneigentum.

Verkauf von persénlichen Daten

Hierbei steht im Mittelpunkt die Weitergabe von persénlichen Daten, welche durch kostenlose
Angebote oft gesammelt wurden (durch das Verhalten der Nutzer). Diese werden im Anschluss an
Drittunternehmen gegen Gebihr verkauft. Diese wiederum nutzen diese Daten zu Schaltung von
zielgerichteter Werbung.

Werbung

Das Unternehmen verdient durch Werbeflichen, die von MNutzerlnnen angeklickt werden. Die
Wertbeitrage sind oft nur sehr gering (Cent Bereich), aber iber die Anzahl der Nutzerlnnen gut
skalierbar. (z.B. Bannerwerbung auf www_orf.at).

Abbildung 20: Gangige Monetarisierungsmodelle im Internet (eigene Darstellung in Anlehnung an
Specht 2019, S. 114 — 118)

4.2.2 Besonderheiten im digitalen abonnementbasierten Vertrieb

Beim abonnementbasierten Vertrieb werden anstatt groRer Vertragsabschlisse
kleine Initialvertrage abgeschlossen. Die Initialvertrage dienen als Basis zur
weiteren Kundenentwicklung. 75 bis 90 Prozent der Einnahmen werden erst nach

dem Anschluss lukriert. Das bedeutet, dass sich im Vergleich zum klassischen
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Software-Vertrieb (Softwareldsung, die vor Ort installiert ist = On-Premise) die
Preismodelle und die Vertriebsprozesse verandert haben. Der Wandel von der
klassischen Pipeline hin zur Pipeline des abonnementbasierten Verkaufs (siehe
Abbildung 21) bedeutet auch neue Mdglichkeiten der Zusatzverkaufe. Zudem wird
dadurch versucht, Neukundlnnen langfristig ans Unternehmen zu binden (vgl.
Kilian/Mirski 2016, S. 31f.).

On-Premise Losungen versus abonnementbasierte Vertriebsprozesse

Vertriebsprozess Vertriebsprozess
On-Premise- Losungen abonnementbasierte Losung

Enbwickiung der Erirage |

Edrage won Bestandskurden -

Entwickdung der Errige
won Bestandskundan

Erlrage
Neulkundinnen

Neftion-Opporiunity

Milion-Oppontunity

Abschiluss

Mifion-Oppounity

Abbildung 21: On-Premise Lésungen versus abonnementbasierte Vertriebsprozesse (in Anlehnung
an Kilian/Mirski 2016, S. 32f.)

Durch den Wandel hin zum abonnementbasierten Vertrieb verlangen Kundlnnen
eine zeitnahe Rickmeldung auf Anfragen. Viele Unternehmen bemihen sich,
innerhalb von 24 Stunden zu Antworten. Besonders im B2B-Geschaft ist diese
Tendenz erkennbar. Der Trend ist abgeleitet vom privat veranderten Kaufverhalten
der Kundinnen. Der Wunsch nach rascher Ruckmeldung, ob B2C oder B2B,
durchzieht den gesamten Prozess. Eine Reaktion der Unternehmen darauf ist der
Einsatz von Standardisierung- und Automatisierungslosungen (vgl. Kilian/Mirski
2016, S. 33).

Kilian und Mirksi beschreiben wichtige Aspekte, die aufgrund von Digitalisierung und
verandertem Kauferverhalten bei einer Vertriebsstrategie im abonnementbasierten
Vertrieb zu berlcksichtigten sind:
- Lead-Generierung: Alle Aspekte rund um den Vertriebszyklus mussen neu
uberdacht werden. Dies beinhaltet die Marktaufbereitung, die Lead-

Generierung bzw. einzelne Phasen im Opportunity Management.
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- Neue Formen und Verhaltensweisen bei Kunden-Interaktionen: An die
einzelnen Vertriebsmitarbeiterinnen werden neue Anforderungen in puncto
Flexibilitat und Kommunikationsfahigkeiten mit den Kundinnen gestellt. Des
Weiteren muss auf die Individualisierung auf allen Kommunikationsebenen
geachtet werden, damit alle Social-Media-Kanale bedient werden.

- Zusammenarbeit: Vertrieb und Marketing mussen in Zukunft besser

abgestimmt werden, um Erfolg zu haben (vgl. Kilian/Mirski 2016, S. 30f.)

FUr die Arbeit im weiteren Verlauf sind die Empfehlungen und die Ansatze des
abonnementbasierten Vertriebs von Relevanz. Gerade Unternehmen, die ihr
Produkt bzw. Dienstleistung als App anbieten, sollten die Ansatze im Vertrieb

bertcksichtigen.

4.3 Outbound- versus Inbound Marketing
Wie bereits in Kapitel 3 beschrieben, konnen Inbound- wie auch Outbound-
Strategien zur Neukundengewinnung herangezogen werden. In diesem Absatz

werden die wesentlichen Unterschiede beschrieben.

4.3.1 Outbound Marketing

Beim Outbound Marketing handelt es sich um eine traditionelle Art des Marketings
(siehe Abbildung 22). Die Werbebotschaften des Unternehmens werden direkt an
die Zielgruppe bzw. sehr ,weitgefachert® nach aulen kommuniziert, um neue
Kundinnen zu akquirieren. Der Fokus liegt dabei auf der Kaufanimation. Daher
werden als typische Outbound MalRinahmen konfrontative Methoden eingesetzt (vgl.
Hahn 2018; Erl 2018, S. 12f.). Ein positiver Aspekt ist die hohe Reichweite, welche
zur Starkung der Marktbekanntheit fUhren kann. Demgegenuber muss mit hohen
Streuverlusten und nicht unerheblichen Kosten gerechnet werden. Weiters werden
die Methoden haufig als aufdringlich und stérend empfunden, was schlussendlich
dazu fuhren kann, dass die Werbebotschaften ignoriert werden bzw. im Mulleimer
bzw. Spamordner landen. Durch die Zunahme der Digitalisierung und die Tatsache,
dass Kundinnen und Kunden vermehrt das Internet zur Informationsbeschaffung
ndtzen, hat Outbound Marketing in letzter Zeit eher an Bedeutung verloren (vgl.
Hahn 2018; Textbroker 2020).
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Outbound- und Inbound-Marketing Methoden

Outbound-Marketing Methoden Inbound-Marketing Methoden
- Banner Werbung - Blogs, Webinare, E-Books
- Textlinks mit Botschaft - Suchmaschinenoptimierung (SEQ)
- Pop-Up Werbung - Virales Marketing
- Massenmails - Social Media Kampagnen
- Audio Marketing - Personalisierter Content
- Kontext-Targeting - Personalisiete  Werbe-Emails  und
- Homepage Newsletter
- Newsletter

,,Offline” Outbound Methoden

- TW-Werbung, Radiowerbung
- Anzeigen, Flyer (Print)

- Plakatwande

- Postwurfsendungen

- etc

Abbildung 22: Outbound- und Inbound Marketing Methoden (eigene Darstellung in Anlehnung an
vgl. Patrutiu-Baltes 2016, S. 66; Hubspot 2020; Erl 2018, S. 13; Marketing-Schools.org 2016)

4.3.2 Inbound Marketing in der digitalen Vertriebs-Strategie

Im Gegensatz zum Outbound Marketing ist Inbound Marketing eine Strategieform,
die eine passgenaue Kommunikation mit der definierten Zielgruppe uber
hochwertigen Inhalt (Content) leistet. Die Inbound-Strategie dient der Verbindung
zur Zielgruppe. Dies wird durch Inhalte und relevante Informationen gemacht, zu
welchen die Zielgruppe Interesse hat. Dadurch werden die Inhalte als
|I6sungsorientiert gesehen (vgl. Patrutiu-Baltes 2016, S. 62f.). Inbound Marketing ist
die Wahl fur das Marketing im digitalen Zeitalter. Es stellt sich konsequent auf die
Onlinebedurfnisse der Kundinnen ein und nitzt die Potenziale des
Onlinekaufverhaltens (vgl. Schiomer 2018, S. 41f.).

Inbound Marketing deckt vier zentrale Herausforderungen ab:
- Agil und Realtime: Standige Verfugbarkeit, optimiert Kampagnen agil und
in Realtime.
- Multi-Channel: Nutzung von simultanen Kommunikationskanalen mit der

Zielgruppe bis zum Kauf.

62



- Generalisierung der Kanale: Verlangt ein umfassendes Beherrschen aller
Kundenkontakt-Kanale, um jede Kundin und jeden Kunden individuell und
entlang seines Kaufentscheidungsprozesse begleiten zu kénnen.

- Integration von Marketing und Vertrieb: Beide Bereiche arbeiten
zusammen, um die Kundinnen reibungslos durch den kompletten Prozess

bis hin zum Kauf zu begleiten (vgl. Schiémer 2018, S. 41f.).

Die Inbound-Strategie ist eine Multi-Channel-Ausrichtung. Sie spricht mit
zielgerichteten Inhalten die Grundfragen und Bedurfnisse von Interessentinnen und
Kundlnnen an. Inhalte sind weitestgehend zu personalisieren und den Bedurfnissen
der Zielgruppe anzupassen (vgl. Hilker 2017, S. 137). Ziel der Inbound-Strategie ist
es, alle Kontaktmoglichkeiten zu Interessierten und Kundinnen zu nutzen, um
stabile und belastbare Beziehungen aufzubauen. Beim Inbound Marketing werden
samtliche Kommunikationskanale (z.B. Facebook, E-Mail, Telefon, etc.) nicht
getrennt, sondern ganzheitlich betrachtet und verbunden. Dies stellt sozusagen ein
ganzheitliches Management von Kundenbeziehungen Uber alle
Kommunikationskanale hinweg dar (Abbildung 23) (vgl. Schlémer 2018, S. 42f.).

Kontaktkanéle Website des Anbieters
Persénlicher ;
Kontakk Website-Content
i tter -Homepage
_ EMail - Website Page
_ Telefonat, - Blogposts
Whatsapp
Content
. Angebote
. Landing

Suchmasch 2 -
Suc e?g ea';r'“';ﬁe Website-Tools Page = g‘gﬁr apes
- Werbeanzeigen - Consulting Tool : Gt Sstsudies

- Assessment Tools Kontalkt / - Templates

Registrierung - Checklisten
- Tipps

Social Media e
- Facebook
- Twitter Web
= Linicedlr_lf.X]NG Ressourcen
- Youtube - Videos
- etc. - Podcast

- Glossar

Abbildung 23: Multi Channel Kommunikation im Inbound Marketing (in Anlehnung an Schiémer 2018
S. 43)

Wichtig hierbei ist, dass die Werbebotschaften (z.B. Content oder Newsletter) auf

die ,Buyer Persona" abgestimmt sind. Dadurch kann im Vergleich zu ,Massenmails*

63



bei den Empfangerinnen auch Vertrauen gewonnen werden (vgl. Patrutiu-Baltes
2016, S. 63).

4.3.3 Argumente fir einen Inbound-Ansatz in Zeiten der Digitalisierung

Die Art und Weise, wie Kundinnen Produkte und Informationen finden, hat sich
gewandelt. Google ist die Quelle fur alle Art von Anfragen geworden.
Vertriebsmitarbeiterlnnen werden kaum personlich kontaktiert, Werbemails gelten
vielerorts als unerwunscht und auch der bewusste Konsum von
Fernsehwerbebotschaften ist rlcklaufig. Mittlerweile geht der Trend eindeutig in
Richtung ,selbstsuchende Kundlnnen®, denen das Internet unendlich viele
Moglichkeiten bietet, um fundig zu werden. Um erfolgreich zu sein, muss man sich
daher dem veranderten Suchverhalten der potenziellen Kundinnen anpassen.
Damit das gelingt, sind Leads Uber Inbound Marketing zu generieren (vgl.
Halligan/Shah 2014, S. 4f.).

Klassische Werbebotschaften im Internet (z.B. Banner, Textlinks, etc.) konnen
kaum noch Aufmerksamkeit generieren. Studien zeigen auf, dass bis zu 93 Prozent
aller Bannerinhalte bewusst oder unbewusst ignoriert werden. Kundlnnen, die auf
der Suche nach passenden Informationen sind, klicken bis zu 84 Prozent der Seiten
weg, wenn diese durch nervende Werbung gestort werden. Beim Newsletter haben
sich schon bis zu 90 Prozent einmal oder mehrmals davon abgemeldet, weil die
Werbung als unerwlinscht empfunden wurde. Durch das veranderte
Nutzerverhalten kann der Schluss gezogen werden, dass Nutzerlnnen im Internet
nach Informationen suchen, um ein bestimmtes Problem zu I6sen. Hubspot hat
ermittelt, dass die durchschnittlichen Kosten per Lead-Gewinnung bei der Inbound-
Lead-Gewinnung um 61 Prozent unter den Kosten einer Outbound-Lead-

Gewinnung liegen (Hubspot 2017).

Ein weiterer positiver Aspekt, der flr eine Inbound-Ansatz spricht, ist bei der
Expansion in neue Markte. Insbesondere in Schwellenmarkten (z.B. Brasilien, etc.)
konnen mit einer Inbound-Strategie bessere Ergebnisse im Hinblick auf die
Neukundengewinnung als bei einer Outbound-Strategie erzielt werden. Dieser
Aspekt soll bei einer B2B Digitalstrategie fuir neue Markte bericksichtigt werden
(vgl. Vieira et al. 2019, S. 1085f.)
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4.4 Buyer Persona

Maligeschneiderter Content ist ein zentrales Element der Attraction-Phase bzw. in
der gesamten Inbound-Strategie. Der Content ist auf definierte Buyer Persona
abzustimmen. Daher wird im folgenden Absatz das Thema Buyer Persona kurz
beleuchtet.

Bei Buyer Persona handelt es sich um eine fiktive Person — ein sogenannter
Archetyp. Diese sollen durchschnittliche Kundinnen und spezifische Bedurfnisse
sowie Herausforderungen reprasentieren. Dadurch kann man die Kundin bzw. den
Kunden besser verstehen und somit zielgerichteter an sie/ihn adressieren. Buyer
Persona sind durch das Wissen um folgende Grundmerkmale charakterisiert:
Namen, Rolle, Hintergrundinformationen, Ziele und Herausforderungen. Durch das
Ausfullen der einzelnen Informationen zur Persona, ergeben sich wertvolle
Hinweise fur eine genaue Ansprache (vgl. Ott 2018, S. 10f.). Um Persona noch
weiter zu erforschen und um wertvolle Informationen zu erhalten, werden oft
verschiedenste Methoden eingesetzt (z.B. Marktforschung, Interviews, Google
Trends Auswertungen, etc.) (vgl. Ott 2018, S. 12).

4.5 Der Vertriebsprozess mittels Sales Funnel aus der Inbound
Sicht

Das Pendant der Customer Journey (Darstellung des Kaufprozesses aus
Kundensicht) ist der Sales Funnel. Hier wird der Kaufprozess aus Anbietersicht
beschrieben. Der Sales Funnel wird in vier Phasen gegliedert (siehe Abbildung 10).
Diese vier Phasen beschreiben den Weg der Anbieterinnen und ihrer
Kundenakquise (vgl. Schlémer 2018, S. 48).

Connection —
Verbindung herstellen

Attraction —
Anziehung schaffen

Engagement —
Beziehung aufbauen

Delight —
Begeisterung halten

= SEO
* Social-Media- Prasenz
* Website Content

+ Eigener Blog

+ Lemende (Smarte
Formulare)

+ Landing Page flr
Kontakte

* Social-Media
Engagement

+ E-Mail- Kampagnen

+ Customer Community

‘ Y
Kundin / Kunde Empfehlerin

Abbildung 24: Die vier Phasen einer Inbound-Strategie (in Anlehnung an Schlémer 2018, S. 49)

* Lead Scoring
* CRM-Integration
+ E-Mail-Marketing

Interessentin
(Lead)

Besucherin
Kontakt (Website)
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4.5.1 Attraction-Phase — Anziehung schaffen:

In der ersten Phase muss Kontakt zu den potenziellen Kundinnen hergestellt
werden. Um online viele potenziellen Kundinnen zu kontaktieren, bedarf es
passender Instrumente zur Steuerbarkeit und einer hohen Reichweite. Dazu gehort
eine eigene Website, passendes Keyword-Ranking, eine Social-Media-Prasenz und

ein eigener Blog (vgl. Schiémer 2018, S. 68f.).

Social Media bietet eine hohe Kontaktfrequenz, Kontaktintensitat und Reichweite.
Besonders mittels ,Influencerinnen® lasst sich die Reichweite sehr rasch
vervielfachen (vgl. Schlémer 2018, S. 103). So setzen bereits 59 Prozent der
deutschen Unternehmen diese Form ein. Bis 2020 wird das Marktvolumen von
Influencer-Marketing auf Uber 990 Millionen EURO im DACH-Raum anwachsen
(vgl. Statista 2019a).

Da die eigene Unternehmenswebseite einen wichtigen Bestandteil einer Inbound-
Strategie darstellt, muss diese entsprechend auch gefunden werden. SEO (SEO ist
ein englisches Akronym fur  Search Engine Optimization =
Suchmaschinenoptimierung) unterstitzt die Lead-Generierung durch Auffindbarkeit
des eigenen Unternehmens bei organischen Suchergebnissen (Suchergebnisse,
welche nicht durch Werbung in Suchmaschinen angezeigt werden). Durch eine
optimierte Website erscheint dieses in Suchergebnissen deutlich friher und erzielt
90 Prozent mehr Klicks (vgl. Schiémer, S. 205f.; KeRler/Rabsch/Mandic 2018, S.
196f.).

Content ist wesentliches Element in einer Inbound-Strategie. Content umfasst
alles, was auf Websites an Inhalten und Fotos zu finden ist. Dazu zahlen statische
Website-Texte, Blogposts und selbstandig downloadbare Content-Angebote. Durch
Content lenkt man relevanten Traffic auf die eigene Website. Besonders gefordert
ist Content, wenn Uber ein Angebot neutral bzw. objektiv berichtet wird (z.B. Zitate
zufriedener Kundinnen, Warentests, etc.) (vgl. Schiémer 2018, S. 112f., Hilker 2019,
S. 141 - 148). Eine Befragung unter Entscheiderlnnen hat ergeben, dass
hochwertiger Content gerade im B2B Bereich die Kaufentscheidung positiv
unterstiutzt (vgl. Anderson 2018, S. 3).
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,Die Vertriebsorientierung im Content Marketing dient zur Umsatzférderung durch
Neukundengewinnung mit Inbound Marketing und bendétigt hochwertigem Content.
Ein typisches Muster zur Vorgehensweise ist nach der Erstellung von Kampagne,
Personas und Keyword-Analyse eine Landingpage anzulegen, wo hochwertige
Inhalte (wie Whitepaper) gegen Kontaktdaten getauscht werden® (Hilker 2017, S.
82).

Content Marketing kann den Vertrieb fordern, indem gezielt Inhalte ausgespielt
werden (z.B. Publikationen, etc.). Die Inhalte mussen attraktiv und relevant sein und
einen Mehrwert bieten. Des Weiteren ist eine leichte Auffindbarkeit der Inhalte
wichtig, da diese MalRnahme mehr Traffic erzeugt (digitale Sichtbarkeit) (vgl. Hilker
2017, S. 64f.).

Eine Kombination aus den Elementen Content, SEO und Social-Media-Prasenz ist
der Grundstein der Attraction-Phase. Damit bietet ein Unternehmen die richtigen
Anreize fur Website-Besucher und potenzielle Kunden (vgl. Schiémer 2018, S.
102f.).

4.5.2 Connection-Phase — Verbindung herstellen

Nachdem Nutzerlnnen auf das Angebot aufmerksam gemacht wurden, ist eine
echte Verbindung zu den potenziellen Kundinnen herzustellen. Dabei mussen
Instrumente eingesetzt werden, die Interessentlnnen einen individuellen Nutzen
verschaffen. Fur die Inbound-Strategie wie auch in der Connection-Phase ist
hochwertiger Content das richtige Mittel. Durch Kontaktinstrumente, wie z.B.
Formulare, kdbnnen Kundinnen sich mit ihren Kontaktdaten registrieren und somit
bestenfalls als potenzielle Leads gelten. Aktionsférdernde Landing Pages (speziell
eingerichtet Webseite, die gezielt erreicht werden kann durch Links in
Werbeanzeigen) sind hierbei essenziell. Auf diesen eigens gestalteten Seiten
sollten smarte Formulare (Formulare, die auf die Webseitenbesucherinnen
abgestimmt sind) sein, um weitere relevante Informationen von madglichen
Kundlnnen zu erhalten (vgl. Schiomer 2018, S. 115f.).

Zur effektiven Lead-Generierung haben sich Target Pages (spezielle Zielseiten) als
besonders nutzlich erwiesen. Hierbei werden Target Pages mit wichtigen Keywords
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optimiert fur spezielle Zielgruppen bzw. Buyer Persona. Besonders fur Buyer
Persona sollte fur jede Stufe (Awarness-, Consideration- und Decision-Phase) im
Sales Funnel eine eigens konzipierte Zielseite bereitstehen. Jede dieser Zielseiten,
sollte den Besucherlnnen zur Kontaktaufnahme veranlassen. Ein Mechanismus aus
drei Elementen (Call-to-Action, Landing Page, Thank-you-Page) unterstutzt diesen
Prozess (vgl. Schlémer 2018, S. 118f.).

Im Idealfall findet sich das Ergebnis der Connection-Phase in generierten Leads
wieder. Diese werden in der kommenden Engagement-Phase weiter ,bearbeitet”.

4.5.3 Engagement-Phase - Beziehung aufbauen

In der Engagement-Phase sollen die gewonnenen Kontakte (Leads) zu
Neukundlnnen weiterentwickelt werden. Abbildung 25 beschreibt drei Inbound
Marketing-Tools im Detail (vgl. Schiémer 2018, S. 127f.).

Inbound-Marketing-Tools

E-Mail-Marketing

Ziel des E-Mail-Marketing ist es, die Kaufbereitschaft der Kundinnen zu starken. Durch den Einsatz
von Smartphones werden E-Mails mehrmals taglich gelesen. Der Inhalt und die Segmentierung
missen entsprechend einer Buyer Persona vorgenommen werden. Links sollen die Kundinnen rasch
zu den gewinschten Inhalten fuhren. Ziel ist es, dass Inhalte als authentisch erachtet werden.
Performance Messgrolien, wie die Delivery Rate, Open Rate, oder die Click Through Rate, geben
Auskunft Gber die Performance.

Automatisierte Workflows

Mit automatisierten und personalisierten Ansprachketten oder Workflows werden Kundinnen in der
jeweiligen Kaufphase und je nach Interessen gezielt angesprochen. Dies sind meistens gezielte
Marketing-Aktionen, die von einem Startpunkt oder Ereignis ausgeltst werden. Die automatisierten
Aktionen werden je nach Wunsch-Kommunikationskanal individuell abgestimmt und reagieren auf
alle Interaktionen von Kundinnen. Dabei werden alle Ergebnisse gemessen und gespeichert. Im
Sinne eines effektiven Lead Nurturing Prozesses beachtet der Inbound-Ansatz in dieser Phase alle
relevanten Interaktionen. Die Interkations- und Kommunikationswiinsche der Kundinnen sind héchst
individuell. Durch Vemetzung aller Kunden-Interaktionen und Kommunikationskanale werden
laufend neue Informationsangebote an die Kundinnen angepasst. Die gewonnen Informationen
daraus dienen zur Abschatzung der Abschlusswahrscheinlichkeit von potenziellen Neukundinnen.

CRM und Inbound Integration
In CEM Systemen werden alle relevanten Daten der Kundinnen und Kunden sowie samtliche

Interaktionen mit den Kundinnen erfasst. Das System dient der Eingabe, Speicherung und zur
Fortentwicklung von Kundendaten in allen Vertriebsprozessphasen.

Abbildung 25: Inbound Marketing-Tools (eigene Darstellung in Anlehnung an vgl. Schiémer 2018, S.
129 - 141)
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4.5.4 Delight-Phase - Begeisterung halten

Inbound Marketing tragt zur Starkung der Kundenbindung bei, mit dem Ziel dem
Kunden Produkte aktiv weiterzuempfehlen. Dazu sollte man den Kundlnnen zu
sogenannten ,Empfehler-Kundinnen® weiterentwickeln. Ein zusatzlicher Ansatz ist,
die Kundinnen Teil einer Community werden zu lassen (vgl. Schidmer 2018, S.
1471.).

Gerade in der Neukundengewinnung ist aktives Empfehlungsmanagement von
Vorteil. Die Customer Journey verkurzt sich und der Sales Funnel wird beschleunigt
durchlaufen. Da die  Empfehlungsgeberinnen bereits einen  hohen
Vertrauensvorschuss bei den angedachten NeukundInnen besitzen, ist diese Form
der Neukundengewinnung sehr effektiv (vgl. Schlomer 2018, S. 155).

Die einzelnen Instrumente wie Suchmaschinenoptimierung, Blogging, Social Media
Marketing, Suchmaschinenwerbung oder E-Mail-Marketing muissen durch
passende Systeme optimal miteinander vernetzt und abgestimmt werden. Dann
entfalten sich die Potenziale der Inbound-Strategie bei der Neukundengewinnung
(vgl. Schlémer 2018, S. 39f.).

4.6 Lead Nurturing im Zuge der Inbound-Strategie

Im Lead Management wird versucht, den Lead uber einen kontinuierlichen Prozess
weiterzuentwickeln (zu qualifizieren) (Abbildung 26). Am Beginn Ubernimmt das
Marketing den Lead und fuhrt den Dialog mit der Kundin bzw. dem Kunden. Wenn
ein konkretes Interesse besteht, spricht man vom ,Marketing Qualified Lead” (MQL).
Besteht ein deutliches Kaufinteresse, ubernimmt der Vertrieb den Lead. Wenn der
Kontakt bereits in der Entscheidungsfindung ist, spricht man vom ,Sales Qualified
Lead” (SQL). Wird der Dialog mit den Kundlnnen hinsichtlich etwaiger Bedenken
aufgenommen, spricht man von einer ,Sales Opportunity“. Gelingt es die
Interessentinnen von einem Produkt und dessen Erwerb zu Uberzeugen, werden
diese zu Kundlnnen (vgl. Schiémer 2018, S. 64f.).
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Abbildung 26: Stufen des Lead Nurturing (in Anlehnung an Schlémer 2018, S. 64)

LAngesichts dieser Entwicklungen im Informationsverhalten ist es sowohl im B2C-
als auch im B2B Bereich sinnvoll, bei der Neukundengewinnung auf Inbound
Marketing zu setzen, idealerweise in Verbindung mit einem professionellen Lead
Management. Dieses gilt aktuell als die Erfolg versprechendste Strategie zur
Neukundengewinnung. Es ermdéglicht Unternehmen, einem potenziellen Kunden
entlang seiner gesamten Customer Journey relevante Inhalte zur Verfligung zu
stellen und ihn so schrittweise bis zur Kaufentscheidung zu begleiten” (Philipp 2017,
S. 224).

Lead Nurturing sollte einen elementaren Bestandteil einer Inbound-Strategie
darstellen. Besonders in Kombination mit modernen CRM-Systemen kann Lead

Nurturing ein wichtiger Faktor sein, um weitere NeukundIinnen zu akquirieren.

4.7 Lead Management

Das folgende Kapitel soll kurz die Zusammenhange zum Thema Lead Management
beleuchten und die wesentlichen Begriffe erklaren. Aufgrund des Umfanges des
kompletten Themas Lead Management kann im Zuge dieser Arbeit, nur eine
verkurzte Darstellung im folgenden Kapitel dargestellt werden.

L,Unter Lead Management werden diejenigen MalBnahmen zusammengefasst, die
Unternehmen durchfiihren, um aus anonymen Interessenten kontaktierbare Leads
zu machen. Der Lead Management-Prozess besteht dabei in der Regel aus den
folgenden Phasen: Zielgruppendefinition, Lead-Generierung, Lead Scoring, Lead
Nurturing und Lead-Routing” Eickhoff 2019.
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Lead Management soll als ein ganzheitlicher Prozess (siehe Abbildung 27)
verstanden werden, der die wichtigen Abteilungen wie Marketing und Vertrieb
gemeinsam an der Gewinnung von neuen Kundlnnen arbeiten lasst. Der Vertrieb
wird hierbei durch eine aktive und qualifizierte Leadgenerierung unterstiitzt. Uber
einen funfstufigen Prozess wird die erste ,Inquiry (z.B. Anfrage uber ein
Webformular) bis zu einer ,Opportunity (Verkaufschance — konkretes Angebot
wurde erstellt und Ubermittelt) durchlaufen und je nach Punktewerten (MAL -
Marketing Accepted Lead, SAL -Sales Accepted Lead, SQL - Sales Qualified Lead)
an den Vertrieb (ibergeben. Uber einen klar definierten Lead Management-Prozess
wird der erste Kontakt mit den Kundinnen (Inquiry - z.B. Anfrage Uber Webformular)
schrittweise weiterentwickelt (Lead Nurturing). Der Lead wird entsprechend verfolgt
und je nach dessen weiteren Interaktionen (z.B. Kundlnnen schauen sich ein
Produktvideo an oder fordern weitere Informationen, etc.) wird dieser durch eine
Punktebewertung (z.B. Videoanschauen 20 Punkte, Detailinformation anfordern 40
Punkte) kontinuierlich neu bewertet. Ab einem gewissen Scoring-Wert wird der Lead
an den Sales Ubergeben (SQL — Sales Qualified Lead) (vgl. Fuderholz 2017, S. 48
— 55).

r

Nurturlng P
Lead-Verteilung M Arfi g(glL E

weitere Qualifizierung Ausschuss

Landing Page

Abbildung 27: Lead Management-Prozess (in Anlehnung an Fuderholz, 2017, S. 49)

Die wesentlichen Prozessschritte im Lead Management werden in Abbildung 28

zusammengefasst und dargestellt.
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Prozess-Schritte im Lead Management

1. | Identifizieren der Leads
Definition der potenziellen Kauferlnnen (Definition von Personas).

2 Informaticnen zu den Leads sammeln
Es wird empfohlen, Uber hochwertigen Content (z.B. Whitepaper, Webinare, Studien, etc.)
und das Ausspielen lber Soziale Medien wichtige Informationen zu méglichen Leads zu
generieren. Uber Tracking Token und Analyse Tools werden die Pfade der Besucherinnen
analysiert und die Interessen und Bedirfnisse nachvollzogen.

3. Bewertung von Leads
Mittels Lead Scoring (Bewertung) wird je nach Interaktion der Leads mit den Produkten oder
Dienstleistungen eine Qualifizierung vorgenommen. Je héher der ermittelte Wert (Score),
desto grolier ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Lead zu einer Kauferin bzw. einem Kaufer
wird.

4. Pflege der Lead-Beziehung
Durch spezielle |ead-Murturing-Kampagnen kdnnen Leads mit weiteren Inhalten,
Informationen oder Zusatzangeboten bespielt werden, um diese zu Oberzeugen. Diese
Malkinahmen dienen zur Beschleunigung im Verkaufstrichter.

5. Ubergabe der Leads an den Vertrieb
MNur vorqualifizierte Leads (hohe Kaufbereitschaft) sollen an den Vertrieb (ibergeben werden.
Ausschlaggebend hierfur sind definierte Werte mittels eines Lead Scorings.

6. Messung der Leads
Auch nach der Ubergabe eines Leads an den Verrieb soll durch interne
CQualititsverbesserungen im Lead-Prozess, das Lead-Scoring immer weiter verfeinert
werden. Durch kontinuierliche Verbesserung im Lead-Management-Prozess werden
letztendlich auch bessere Ergebnisse erzielt

Abbildung 28: Prozess-Schritte im Lead Management (eigene Darstellung in Anlehnung an Eickhoff
2019)

4.8 Marketing und Sales Automation

Um die definierten Prozesse zur Leadgenerierung und Lead Qualifizierung zu
unterstutzen, bietet sich die Einfuhrung einer passenden Marketing Automation
Ldsung an. Die Software unterstitzt ebenfalls die Digitalisierung von Marketing und
Vertrieb. Im folgenden Kapitel werden kurz die Grundzlge von Marketing und Sales

Automation beschrieben.

Das veranderte Such- und Einkaufsverhalten im B2C als auch im B2B Bereich bringt
die Notwendigkeit mit sich, auch das Lead Management zu automatisieren. Eine
2015 erstellte Studie von Gartner zeigt auf, dass bis zum Jahr 2020 85 Prozent der
Kundlnnen eine Beziehung zu ihren Lieferantinnen ohne zwischenmenschliche
Kommunikation erledigt haben werden. Der Paradigmenwechsel weg von Push
bzw. Outbound Marketing hin zu einem Pull bzw. Inbound Marketing, bedarf einer

Kehrtwende in der kompletten Marketingkommunikation. Auch im B2B Bereich geht
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der Wunsch, selbst gefunden zu werden, mittlerweile von den Kundinnen aus. Die
Kundin bzw. der Kunde definiert anhand sogenannter Touchpoints entlang der
Customer Journey, wo und wann sie bzw. er mit dem Unternehmen in Kontakt tritt.
Relevanter Content unterstutzt die suchenden Kundinnen. Dieser Content sollte auf
die entsprechenden Buyer Persona (Kaufertypen) zugeschnitten sein (vgl. Hannig
2017,S.6 - 8).

Das Institut fur Sales und Marketing Automation (IFSMA) definiert die Begriffe
Marketing Automation bzw. Sales Automation wie folgt:

,Marketing Automation als die IT-gestiitzte Durchfiihrung wiederkehrender
Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die
Effektivitdt von Marketingentscheidungen zu steigern® (Hannig 2016, 0.S.).

Sales Automation wird analog definiert als IT-gestiitzte  Durchfiihrung
wiederkehrender Vertriebsaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von
Vertriebsprozessen und die Effektivitat von Vertriebsentscheidungen zu steigern®
(Hannig 2016, 0.S.).

Bei definierten Aktivitaten (Sales-Funnel-Prozesse) wird mit der Einfihrung eines
Marketing-Automation-Systems  klar zwischen  Marketing und Vertrieb
unterschieden. Kommen Interessentinnen Uber einen Google Link auf die Webseite,
wird ihnen der Status ,Engaged® verliehen. Gibt es weitere Hinweise (z.B.
Interessentinnen informieren sich Uber Produkte und Unternehmen), so werden
diese zum Lead. Besteht danach das Interesse in Form eines Angebotes, werden
Leads zu ,Prospects” (potenzielle Neukundlnnen). Zustandig fur die Gewinnung von
moglichen Neukundlnnen ist das Lead Management. Erfolgt eine weitere
Entwicklung der Leads (z.B. durch Interesse oder Zuspielung von White Paper,
Webinaren, etc.) werden die Kundinnen zu Marketing Qualified Leads (MQL). Daftr
,bezahlen“ diese aber mit weiteren Daten (z.B. Position, E-Mail, weitere Interessen,
etc.). Beim nachsten Besuch werden sie durch das Marketing-Automation-System
auf eine spezielle Landing-Page (individualisierte Webseite basierend auf den
vorhandenen Informationen zu Kundlnnen). So bekommt der MQL schrittweise
weitere relevante Inhalte ausgespielt bzw. zugespielt (eng. to nurture).
Entsprechend der Interessen und der vermittelten Informationen sowie dem

Verhalten des Leads wird immer ein Score (Wert) dem Lead zugeordnet. Die
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Grundlage der Weitergabe eines SQL ist ein definierter Score bzw. der Reifegrad.
Wenn der Vertrieb den SQL Ubernimmt, ist es seine Aufgaben diesen zum
Kaufabschluss zu fuhren (vgl. Hannig 2017, S. 10 - 12.).

Bei der Einfuhrung eines Marketing Automation Systems (MAS) sowie beim
Betreiben der Software bedarf es stetiger Optimierungen und Lernen aus
Erfahrungen. Marketing und Vertrieb sind gefordert in der Zusammenarbeit und bei
der Weiterentwicklung bis die gewlnschten Resultate einsetzen. Die Kosten einer
Anschaffung sind nur ein Bruchteil dessen, was die internen Projektkosten noch

erzeugen (vgl. Hannig 2017, S.12).

Heutzutage gibt es eine Fulle von unterschiedlichen Anbieterlnnen fur jeden
Anwendungsfall. Bei der Auswahl einer passenden Software sind immer mehrere
Faktoren zu berucksichtigen (z.B. Anzahl der Mitarbeiter, Budget, internes Know-
how, Infrastruktur, etc.). Kleinere Unternehmen werden andere Anforderungen
haben als Konzerne, bei denen die Integration in die bestehende
Softwarelandschaft ein wichtiges Kriterium ist. Eine Ubersicht Gber die gangigsten
Anbieterlnnen und Softwarelésungen zu unterschiedlichen Marketing- und
Kommunikationsanwendungsfallen wurde von Smart-Insights zusammengestellt

(Ubersicht  abrufbar  unter  https://www.smartinsights.com/digital-marketing-

platforms) (vgl. Chaffey/Smith 2017, S. 464f.).

4.9 Reflexion und kritische Betrachtung

Die Inbound-Strategie ist gerade bei einer Online-Neukundenakquisition besonders
zielfuhrend. Einerseits besticht sie durch moderne Ansatze, die dem ,neuen®
Kauferverhalten Rechnung tragen, andererseits auch durch die gute
Automatisierbarkeit entsprechender IT-Systeme (z.B. CRM, Inbound System).
Wichtig hierbei ist, dass alle Elemente einer Inbound-Strategie berlcksichtigt
werden. Uberzeugte Kundlnnen kénnen zudem durch die Inbound-Strategie bei
geringem Kostenaufwand an das Unternehmen gebunden werden. Es bedarf bei

diesem Einsatz jedoch auch entsprechendes Know-how.

Besonders die gut automatisierbaren Lead Management-Prozesse tragen immer

mehr dem neuen Kauferverhalten Rechnung. Durch einen sauber aufgesetzten
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Lead Management-Prozess in Verbindung mit einer Softwareunterstutzung konnen

Firmen neue Kundlnnen gewinnen.

Weitere Methoden zur Neukundenakquise im Bereich App-Marketing werden im
kommenden Kapitel dargestellt.
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5. Methoden zur Neukundenakquise fur Apps

App Store Marketing (ASM) ist eine Methode, um eine App eines Unternehmens flr
Nutzerlnnen sichtbarer zu machen. Oberstes Ziel hierbei ist es, neue Kundlnnen zu
gewinnen. Ein wichtiger Teilaspekt im ASM ist auch die App Store Optimization,
welche in einem gesonderten Kapitel beschrieben wird (ASO) (vgl. Ott 2018, S.
83f.).

5.1 App Store Marketing (ASM)

Um eine App im App Store (englische Kurzform: eng: application =
Anwendungssoftware; eng: store = Geschaft) besser auffindbar zu machen, gibt es
die Methode des App Store Marketings. App Store Marketing und Online-Marketing
sind ahnlich in der Herangehensweise, allerdings mit einem Unterschied, dass der
App Store die einzige Schnittstelle zur Kundin bzw. zum Kunden ist. Klares Ziel des
App Store Marketings ist es, einerseits neue Kundinnen zu generieren und
andererseits Umsatzsteigerungen zu erzielen (z.B. Uber kostenpflichtige Apps oder
deren Inhalte). Weiters lassen sich auch neue Nutzerdaten fur WerbemalRnahmen
sammeln. Eine Optimierung der Auffindbarkeit der App im App Store, leistet einen
Beitrag zum Marketing-Mix. (vgl. Ott 2018, S. 83f.).

Wesentliche Bestandteile des App Store Marketings umfassenden:

- App Store Optimization (ASO) in Zusammenhang mit der bestmoglichen
Optimierung der aller relevanten Aspekte zur Produktdetailseite

- Onlineprasenzen (Social Media, Website)

- Marketing Aktivitaten die die Bekanntheit erhohen (Pressearbeit,
Influencerlnnen und Sponsoring)

- Bezahlte Werbung (z.B. Anzeigen auf relevanten Social-Media-Kanalen)
(vgl. Ott 2018, S. 83f.)

In Abbildung 29 werden wesentliche Faktoren im Sinne des App-Marketing (im App

Store und Aulerhalb) zusammengefasst dargestellt.
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App-Marketing Faktoren

1 Der Zeitpunkt der App Verdffentlichung sollie am Thema (Thema der App) und der
Jahreszeit ausgerichtet sein (z B. die Veraffentlichung einer Eis-App im Sommer) sowie
spezielle Anldsse (z.B. Euro 2020) oder Termine (z.B. Ferienzeit) beriicksichtigen. Die
Lite Version ist eine Version der angebotenen App, allerdings mit reduziertem Umfang
aber dafir oft kostenlos.

2 Bei Preissenkungen gibt es unterschiedliche Ansdtze und Effekte (kurz- oder
langfristige). Preissenkungen werden dafur genutzt, um unter die _Top-Seller* zu kommen.
Anschlielfend werden die Preise wieder angehoben. Folgende Faktoren sind besonders
relevant:

- Hdhe der Preissenkung und Zeitpunkt

- Dauer der Preissenkung
- Kommunikation der Preissenkung

3 Bei der Cross-Promotion bewerben unterschiedliche Werbetragerinnen (Marken,
Firmen) sich gegenseitig (z B. Billa fir Merkur App — beide gehdren dem REWE Konzern
an).

4 Die App-Website ist die Basis einer gelungenen Produkiprdsentation. Das Ziel der

Website ist es, die Kundinnen Gber das Produkt zu informieren.

Abbildung 29: App-Marketing Faktoren (eigene Darstellung in Anlehnung an Mroz 2016, S. 229 —
249)

Der App Store ist fur Benutzerlnnen der zentrale Knotenpunkt, um an gewunschte
Apps zu kommen. Ein wesentliches Element zur Entscheidungsgrundlage ist die
eigene Detailseite zum Produkt (App Detailseite). Diese spielt eine wesentliche
Rolle dabei, ob die Kundin bzw. der Kunde die App herunterladt oder nicht. Daher
ist ein guter Produktauftritt entscheidend zur Gewinnung neuer Kundinnen (vgl.
Mroz 2016, S. 247 - 249).

5.2 App Store Optimization (ASO)
SEO wird zur besseren Auffindbarkeit von Webseiten angewendet. Das Pendant

fur den App Store nennt man App Store Optimization (ASO) (vgl. Ott 2018, S.84).

LApp-Store-Optimierung (ASO) bezeichnet alle Malinahmen, die darauf abzielen,
das Ranking von Apps in App-Stores zu verbessern. ASO sorgt dafiir, dass Apps
leichter auffindbar sind und kann so auch zu einer héheren Zahl von Downloads

sowie guten Bewertungen beitragen” (Jaedtke 2020).
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In den folgenden Abbildung 30 und Abbildung 31werden die wesentlichen Faktoren
im Sinne einer ASO Strategie bildlich (Anhand der IPEAK App Produktdetailseite

vom Google Play Store) und mit Beschreibung dargestellt.
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Abbildung 30: IPEAK App Produktdetailseite vom Google Play Store (eigene Darstellung in

Anlehnung an Google 2020b)
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Faktoren fiir eine hohere Sichtbarkeit einer App — im Sinne von App Store

Optimization — am Beispiel der IPEAK Creator App

Nr. | Beschreibung

1 Das App-lcon sollte ein aussagekraftiges und leicht verstandliches Design haben. Das App-
Icon hat keinen wesentlichen Einfluss auf das Ranking aber auf die Wahrmehmung der
Kundlnnen und deren Entscheidung fir oder gegen die App.

2 Der App-Name und Untertitel (vorwiegen im Apple Store) sollten kurz, aber pragnant sein. '
Zudem sollten sie eine erste inhaltliche Information enthalten.

3 Die Screenshots und Videos in der Produktseite nehmen einen Grofiteil der Flache in der
Produkidetailseite ein und sind ein wesentlicher Kauffaktor. Die Bilder sind in Form einer Story
Uber wichtige Features und Funktionalitaten der App darzustellen. Die Videos sollten den
Gebrauch der App kurz erkldren und dabei Kundenrezessionen beriicksichtigen.

4 In der Beschreibung der App sollten alle wichtigen Informationen zum Produkt und zum
Unternehmen stehen. Interessant zu erwahnen ist, dass nur zwei Prozent der Nutzerlnnen
mehr als den ersten Abschnitt einer Beschreibung lesen. Weiters dienen die Informationen
als Informationsquelle fir den Ranking-Algorithmus (Algonthmus, welcher das Ranking im
App Store ermittelt).

5 Durch Keywords wird das Produkt gesucht und bestenfalls auch von der Nutzerin bzw. vom
MNutzer gefunden. Wichtige Schlisselwdrter missen somit in der Beschreibung als auch im
App-Namen vorkommen. Gute Keywords wirken sich positiv auf den Ranking-Algorithmus
aus.

B Die Lokalisierung dient zur Darstellung der Inhalte und Informationen in anderen Sprachen.
Hierbei sollte auf Kundengruppen Ricksicht genommen werden und bei Bedarf (z.B.
Nutzerlnnen aus China) eine Lokalisierung vorgenommen werden.

Ratings und Feedback flieen ebenfalls in das Ranking mit ein. Ein wichtiger Einfluss dabei
ist die Anzahl von guten Bewertungen im Vergleich zur Anzahl aller App Downloads.

7 Eine passende Kategeorie muss gewahlt werden (Haupt- und Unterkategorie), wobei die
Hauptkategone fir die Auffindbarkeit die wichtigste ist.

8 Eine Fokussierung auf die gewiinschte Zielgruppe ist ein zenfrales Element in der |
| Gesamtstrategie.

Abbildung 31: Faktoren flr eine hdhere Sichtbarkeit einer App (eigene Darstellung in Anlehnung an
Ott 2018, S. 84 — 90; Jaedkte 2020; Greene 2019, S. 26 - 33)

Abgesehen von den ASO Malinahmen entscheidet schlussendlich die Nutzerin
bzw. der Nutzer, ob eine App Uberzeugt oder nicht. Eines der wesentlichsten
Kriterien bzw. Qualitatssignale fur die App Stores zeigt sich daran, inwiefern
Nutzerlnnen die App ,mogen®. Dieses Qualitatssignal beeinflusst die Bewertung bei
der Platzierung (vgl. Genadinik 2019, S. 45f.).

Weitere Qualitatssignale die bei der Bewertung zum Tragen kommen:

- Anzahl der geoffneten Apps von den Nutzerlnnen
- Anzahl der Nutzerinnen, die die App behalten
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- Die Anzahl der Sitzungslangen (wie lange ist die Nutzerin/der Nutzer in der
App)

- Anzahl und Art der Nutzerbewertung

- Anzahl der taglichen App-downloads (vgl. Genadinik 2019, S. 45f.)

5.3 App Store Advertising (ASA)

Ahnlich wie bei der Schaltung von AdWords tber Google (Search Engine
Advertising = SEA) funktioniert bei Apps das System des App Store Advertising
(ASA). Ziel ist es, eine besonders gute Platzierung der eigenen App Uuber
kostenpflichtige Anzeigen im App Store zu erzielen. Die jeweiligen App Stores
(Apples App Store bzw. Google Play Store) bieten unterschiedliche Tools an, um
z.B. Empfehlungen fur passende Suchbegriffe fur die eigene App zu recherchieren.
Sind die relevanten Suchbegriffe definiert, kann man ein Budget und Laufzeit fur die
ASA Kampagne definieren (vgl. Ott 2018, S. 105f.).

5.4 App-Marketing Kennzahlen

Ein konsequente Erfolgsmessung (App Analytics) ist ein wichtiger Schlissel zum
Erfolg einer App. Eine detaillierte App Analyse liefert Erkenntnisse Uber die eigenen
Nutzerlnnen und darlber, wie diese zum Wiederkehren bewegt und die Umsatze
pro Kundin bzw. pro Kunde gesteigert werden kdnnen. Da viele Apps nur einmal
runtergeladen werden und oft wieder geldscht werden, ist die reine Kennziffer der
App-Downloads nicht aussagekraftig, da diese keinerlei Ruckschlusse auf die
Nutzerlnnen bzw. deren Verhalten zulassen. Empfohlen werden Kennzahlen, die
das Nutzerverhalten, die Nutzeraktivitaten und die Umsatzerlése erheben und
vergleichen (vgl. Kamps/Schetter 2018, S. 198f.).

Die Wahl der relevanten Kennzahlen muss immer im Zusammenhang mit den
Unternehmenszielen stehen. In der folgenden Abbildung werden die empfohlenen
App-Marketing Key-Performance-Indicator (KPIs) zusammengefasst (siehe
Abbildung 32) (vgl. Kamps/Schetter 2018, S. 199 - 204)
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' KPI und Beschreibung

Nr. KPI und Beschreibung

1 Das Nutzer-Tracking ermaglich tiefe Einblicke in die Zielgruppe. Sie dienen als Basis fiir
App-Marketing-Kampagnen. Mit den demografischen Daten lassen sich personalisierte
VWerbekampagnen ausfihren. Weiters bietet es Informationen zur Zahlungsbereitschaft (In-
App-Kaufe).

2 Die Session-Dauer ist der Zeitraum zwischen dem Offnen und SchlieRen einer App. Dieser
KPFI liefert Erkenntnisse dariber, wie lange sich eine Mutzerin bzw. ein Mutzer mit der App
beschaftigt, und z.B. wie lange sie bzw_ er fir eine Bestellung bendtigt. Ein hoher Wert legt
den Schluss nahe, dass der Bestellprozess zu kompliziert ist und dadurch Umsatzpotenziale
verloren gehen.

3 Das Session-Intervall definiert die Dauer, bis das App emeut gedffnet wird. Ziel ist es,
dass die Nutzerlnnen wiederkehrend die App verwenden. In-App-Marketing-Kampagnen
(z.B. Push-Machrichten) dienen zur Verklrzung der Session-Intervalle.

[ 4 | Die In-App-Zeit misst die Langer der Gesamtnutzungszeit einer definierten Periode (z.B. '
ein Monat). Diese Kennzahl bietet Anhaltspunkte zur Personalisierung und zum
Mutzererlebnis.

5 | Die Ladezeiten einer App sind ein wesentliche Faktor dafiir, ob die Kundin bzw. der Kunde
die App weiter nutzt oder sich nach Altermnativen umsieht.

6 Die MNutzerakquise ist eine elementare Informationsquelle, wie bestehende App-
Mutzerlnnen auf die App aufmerksam wurden. Der Weg, wie Mutzerlnnen zur App
gekommen sind, ist hier von Relevanz (z.B. Google Anzeige, Social Media Link, E-Mail-
Werbung). Besonders bei bezahlten Kampagnen tber Platiformen (z.B. Facebook, Google,
etc.), geben die Kennzahlen Auskunft Gber die Kosten der Akquise von neuen Kundlnnen.

I Die User Journey zeigt auf, warum der gewiinschte Pfad der Nutzerinnen nicht beendet |
wurde (z.B. Absprung bis zum Kauf der App). Dieser dient als Grundlage zur Conversion-
Optimierung.

8 | Die Nutzertreue (Retention-Rate) beschreibt die Anzahl der Nutzerinnen, die nach dem

erstmaligen Offnungsvorgang (APP) wiederkommen. App Stores bevorzugen Apps, die
Nutzerlnnen regelmaRig verwenden und bewerten diese dementsprechend hoher (z.B. in
der Chart Ubersicht). Wiederkehrende App-Nutzerlnnen tatigen haufiger In-App-Kaufe und
erhéhen den Umsatz.

9 | Der Durchschnittlicher Umsatz pro Nutzer (ARPU = englisches Akronym fiir: Average |
Revenue per User) beschreibt den Wert der Nutzerlnnen fiir die App.

10 Der Lifetime Value ist eine relevante Umsatz-Messgrifle und ,emrechnet” den Wert der
Mutzerlnnen iiber den gesamten Lebenszyklus hinweg. Diese Messgrilie unterscheidet
sich hinsichtlich der Zielgruppe (z.B. M-Commerce, Zeitungs-App, Spiele-App, etc.). Ziel
dieser Kennzahl ist es, zu erheben, wie viel Werbebudget investiert werden soll, um weitere
Mutzerlnnen der definierten Zielgruppe zu akquirieren.

Abbildung 32: Ubersicht App-Marketing KPIs (eigene Darstellung in Anlehnung an Kamps/Schetter
2018, S. 200 — 204)
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5.5 Reflexion und kritische Betrachtung

Gerade fur Unternehmen, die Produkte oder Dienstleistungen in Form einer App
anbieten, ist das Themengebiet ,App-Marketing®“ von Bedeutung. Besonders, wenn
es um das Thema Neukundengewinnung geht, mussen das Thema ASM und alle
dazugehdrigen Aspekte Teil einer gesamtheitlichen Strategie sein. In Kombination
mit einer Inbound-Strategie sind positive Effekte in Bezug auf die

Neukundengewinnung zu erwarten.

Marketingmallnahmen mussen immer in Verbindung mit definierten Key
Performance Indicator (KPIs) gefuhrt werden. Dabei ist auf die Auswahl besonders
relevanter KPIs zu achten. Eine reine Orientierung an der Anzahl der Downloads ist
oft trugerisch und verleitet zu falschen Schlussen. Vielmehr sollten unterschiedliche
Kennzahlen betrachtet werden, um ein differenzierteres Bild zu erhalten und auch
Rackschlusse hinsichtlich zukunftiger App-Verbesserungspotenziale/-
mdglichkeiten treffen zu kdénnen. Getatigte App Verbesserungen basierend auf
erhobenen Kennzahlen und dem Kundenverhalten sollten sich danach auch positiv

auf den Umsatz auswirken.

Im kommenden Kapitel werden die Grundlagen zur Erstellung eines

Vertriebskonzeptes behandelt.
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6. Theoretische Grundlagen zur Erstellung eines
Vertriebskonzept zur Neukundenakquise

Im folgenden Kapitel werden die wesentlichen Bestandsteile eines
Vertriebskonzeptes zur Neukundenakquise systematisch beschrieben. Da sich
diese Arbeit mit dem Thema eines digitalen Vertriebskonzeptes auseinandersetzt,
werden im letzten Abschnitt des Kapitels Einflisse der Digitalisierung auf das

Vertriebskonzept noch erlautert.

Wie bereits im Kapitel ,Grundstrategien bei der B2B Neukundengewinnung”
dargestellt, besteht ein  wichtiger  Erfolgsfaktor  zur  erfolgreichen
Neukundengewinnung in der Entwicklung eines Vertriebskonzeptes. Ein
Vertriebskonzept setzt klare Signale auch im Tagesgeschaft und verhindert, dass
Handlungen nicht willkurlich getroffen werden (vgl. Homburg/Schafer/Schneider
2016, S. 27).

6.1 Elemente eines Vertriebskonzeptes

Das Vertriebskonzept soll alle Punkte beinhalten, welche wahrend des Planungs-
und Umsetzungsprozesses beachtet werden sollen. Detroy, Behle und vom Hofe
empfehlen, ein Vertriebskonzept in sechs Phasen zu unterteilen (siehe Abbildung
33) (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 55f.).

83



Phasen eine Vertriebskonzeptes

1 | Situationsanalyse

Interne Analyse Externe Analyse
(Stirken- und Schwichenanalyse) (Chancen- und Risiken-Analyse)
» Analyse von Unternehmenszielen +« Marktanalyse/ Kundenanalyse
« \Wettbewerbsanalyse
+ Potenzialanalyse vom Unternehmen « Umfeldanalyse

* Trendanalyse
2 | Festlegung von Vertriebszielen
Beschreibung der Ziele
'3 Entwicklung der Vertriebsstrategie

* Kundenselektion

» Produktselektion

» Art der Marktbearbeitung/ Kundenansprache
» Feldgroie

4 Erarbeitung von VertriebsmaRnahmen

* Ressourcen planen
+ Organisation planen
» (Gestaltung von Logistiksystemen

5 | Festlegung des Vertriebsbudgets
Erstellung des bendtigten Budgets
6 Planung der Kontrollmaknahmen

Wie werden die Ziele kontrolliert

Abbildung 33: Phasen eines Vertriebskonzeptes (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S
55 — 56)

6.1.1 Situationsanalyse

Der Prozess wird stets mit einer Situationsanalyse eingeleitet, die den aktuellen
Standpunkt des Unternehmens am Markt untersucht. Davon umfasst sind eine
Analyse der Umwelt sowie eine unternehmensinterne Analyse. Ein zentraler
Bestandsteil ist die SWOT-Analyse (gefolgt von einer Umweltanalyse,
Wettbewerbsanalyse, Trendanalyse und Markt- bzw. Kundenanalyse). Eine
SWOT-Analyse (englisches Akronym fur: Strength, Weaknesses, Opportunities,
Threats) dient dazu, um eine geeignete Unternehmensstrategie zu entwickeln,

dabei werden externe Parameter (Chancen und Risiken) wie auch interne Faktoren
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(Starken und Schwachen) untersucht (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 57 — 69;
vgl. Preil3ner 2007, S 26f.).

Interne Analyse (Starken und Schwachen):

Die interne Analyse soll die Starken und Schwachen des untersuchten Objektes
(Unternehmen) transparent darstellen. Da nicht immer alle Starken und Schwachen
sofort klar sind, wird empfohlen, unterschiedliche Perspektiven (Kundinnen,
Wettbewerberinnen, Unternehmen) in den Blick zu nehmen (vgl. Schabel/Billing
2014, S. 247).

Externe Analysen (Chancen und Risiken)

Bei der externen Analyse werden die Chancen und Gefahren in einem bestimmten
Marktumfeld, in welchem das Unternehmen agiert, untersucht (siehe Abbildung 34).
Wenn die Starken des Unternehmens sich mit den Chancen des Marktes realisieren
lassen, bietet dies eine gute Ausgangsposition. Umgekehrt kdnnen Gefahren am
Markt bedeuten, dass mit sinkenden Preisen zu rechnen ist (vgl. Schabel/Billing
2014, S. 247).

SWOT Analyse

Bei der SWOT-Analyse werden die Ergebnisse der internen und externen Analyse
zusammengefuhrt. Ziel ist es, zu erkennen, woraus sich Chancen und Risiken fur
mdgliche zuklnftige Handlungen ergeben kdnnen. Dazu werden die Ergebnisse der
externen Analyse und der internen Analyse gegenubergestellt. Eine Marktchance
ergibt sich dann, wenn eine Starke des Unternehmens auf eine bestimmte
Umweltentwicklung trifft. Jedoch ist zu beachten, dass eine Marktchance
bedeutungslos sein kann, wenn diese nicht realisiert werden kann. Auf der anderen
Seite kann es zu einer Bedrohung kommen, wenn ungulnstige
Umweltentwicklungen auf entsprechende Schwachen stolen (vgl. Kleinaltenkamp/
Saab 2009, S. 52f.). Die SWOT Analyse ist sehr vielseitig anwendbar und
identifiziert mdgliche Entwicklungsphasen eines Unternehmens, eines Produktes
oder eines Geschaftsbereiches (vgl. Schabel/Billing 2014, S. 247).
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Empfohlene Inhalte einer externen Analyse

Marktanalyse Konkurrenzanalyse

Kaufverhalten der Kundinnen Kostenstrukturen

Kundenmotive und Erwartungen Organisation und Kultur

Kundenstrukturen Produkte und Leistungen der Konkurrentlnnen
Marktsattigung Strategien und Ziele der Konkurrentlnnen
Marktpotenzial Starken und Schwéachen der Konkurrenten
Marktanteile Wichtige Konkurrentinnen (Gréfte, Wachstum)

Marktvolumen

Umfeldanalyse Trendanalyse

Technologische Faktoren Entwicklungen im Verhalten der
Okologische Faktoren Konkurrentinnen

Okonomische Faktoren Veranderungen in der Gesellschaft
Soziokulturelle Faktoren Politische Entwicklungen
Gesetzliche / staatliche Rahmenbedingungen Rechtliche Entwicklungen

Okologische Entwicklungen
Technologische Entwicklungen
Trends in der Branche
Marktentwicklung (Prognosen)
Entwicklungen im Kundenverhalten

Abbildung 34: Mdgliche Inhalte einer externen Analyse (in Anlehnung an Detroy/Behle/vom Hofe
2007, S. 62 —69)

PEST Analyse
Die PEST-Analyse ist der gangigste Ansatz, um die externe Umwelt eines
Unternehmens zu analysieren (PEST ist ein englisches Akronym flr: Political,

Economic, Social-cultural, Technological) (vgl. Gupta 2013, S. 35).

Die PEST Analyse beschaftigt sich mit folgenden vier Einflussfaktoren:
- Politische Umwelteinflisse (eng. Political environment)
- Makro-6konomischen Umwelteinfliisse (eng. Economic environment)
- Sozio-kulturellen Umwelteinflisse (eng. Social-cultural environment)
- Technological environment (eng. Technological environment) (vgl. Gupta
2013, S. 35)

Porters 5 Forces

Das ,Porter’s Five Forces“ Modell (Funf-Krafte-Modell) von Michael E. Porter ist ein
wesentliches Tool hinsichtlich der Wettbewerbs- bzw. Konkurrenzanalyse. In
diesem Modell werden alle funf Wettbewerbskrafte, die auf das Unternehmen
wirken, berucksichtigt und beschrieben (vgl. Kotler et al. 2016, S. 296f.).
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6.1.2 Definition von Vertriebszielen

Die Unternehmensziele werden zunachst in Ziele der Funktionsbereiche (z.B.
strategische Marketingziele) unterteilt. Diese bilden den Ausgangspunkt fur die
Ableitung von strategischen Vertriebszielen (siehe Abbildung 35). Anhand der
strategischen Vertriebsziele werden im Anschluss operative Vertriebsziele
spezifiziert (z.B. Zielgrolle fur Marktanteile, Preisniveau, Umsatzzahlen) (vgl.
Hofbauer/Helwig 2016, S. 86 — 88).

Ubergeordnete Strategische Strategische
Unternehmensziele Marketingziele Vertriebsziele

Abbildung 35: Ableitung von strategischen Vertriebszielen (eigene Darstellung in Anlehnung an
Hofbauer/Helwig 2016, S. 86 - 88)

6.1.3 Zielfestlegung zur Neukundenakquise
Es konnen zwei Arten und Anforderungen von Vertriebszielen unterschieden
werden
- Quantitative Ziele: eindeutig messbare und objektiv nachvollziehbare
Ergebnisse (z.B. Umsatzsteigerung, Anzahl Neukundinnen, Anzahl
Kundenbesuche, etc.) und
- Qualitative Ziele: schwieriger messbare bzw. erfassbare Ergebnisse (z.B.
Imageverbesserung, Kundenzufriedenheit, etc.) (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe
2007, S. 75f.).

In der Praxis werden fur die Neukundengewinnung oft zu unspezifische
Zielsetzungen definiert. Dies fuhrt zu einer unspezifischen Zuteilung von bendtigten
Vertriebsressourcen. In der Neukundengewinnung werden vorwiegend quantitative
Ziele herangezogen. Diese sind so zu wahlen, dass sie messbar, spezifiziert, und
auch nachvollziehbar sind. Helmke und Uebel empfehlen, die Anzahl der zu
gewinnenden Neukundlnnen und den Wert der zu gewinnenden NeukundInnen in

die Zielvereinbarung mit aufzunehmen (vgl. Helmke/Uebel 2013, S. 55f.).

Detroy, Behle und vom Hofe beschreiben folgende Grundanforderungen bei der

Formulierung von Zielen:
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- Ziele abgrenzen und messbar machen (Uberprifbarkeit)

- Ziele sollen ambitioniert, aber erreichbar sein (Mitarbeitermotivation und
Mittelzuweisung)

- Ziele sollen zeitlich abgegrenzt sein (von — bis)

- Mitarbeiterinnen mussen mit entsprechenden Kompetenzen ausgestattet
sein (z.B. Weiterbildung, Schulung, Trainings, etc.) (vgl. Detroy/Behle/vom
Hofe 2007, S. 76f.).

6.1.4 Die Vertriebsstrategie zur Neukundengewinnung

Ausgangspunkt einer Vertriebsstrategie sind die vorab definierten und
abgestimmten Marketingziele des Unternehmens. Primar werden die Zielkundinnen
definiert, anschlieBend wird analysiert, mit welchen Verkaufsprozessen diese
erreicht werden kdnnen. Weiters ist noch zu definieren, wie der Vertrieb gesteuert
und organisiert wird. Die notwendigen Ressourcen und Fertigkeiten der
Vertriebsmitarbeiterlnnen sind in einem abschlieRenden Schritt noch zu prazisieren
(Dannenberg/Zupancic 2008, S. 60f.).

Homburg, Schafer und Schneider beschreiben vier Bezugspunkte bzw.
Dimensionen, die bei der Strategieentwicklung bertcksichtigt werden sollen:
- Kundendimension
- Wettbewerbsdimension
- Vertriebswege-/ Partner
- Unternehmensinterne Uberlegungen (vgl. Homburg/Schéafer/Schneider
2016, S. 27)

Folgende grundlegenden Anforderungen mussen laut Homburg, Schafer und
Schneider von einer Vertriebsstrategie hervorgehoben und bericksichtigt werden:

- Eine Vertriebsstrategie muss im Unternehmen vorhanden sein.

- Ausrichtung an den Marktgegebenheiten: Klare Ausrichtung an der
Kundin bzw. am Kunden sowie Identifikation und Befriedigung der
Kundenbedurfnisse.

- Dynamisch anpassbare Vertriebsstrategie: Da sich Markte schneller den
je verandern, sind Strategien mit einem langeren Zeitraum (z.B. 10 Jahre)

nur schwer erfolgreich umzusetzen.
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- Grundsatzliche Ausrichtung und Festlegung aller vertriebsbezogenen
Instrumente.

- Aktive Vertriebsstrategie: Die Vertriebsstrategie muss bewusst ,gelebt®
werden, da ansonsten die Gefahr besteht, dass diese bedeutungslos wird.

- Aktiv kommunizierte Vertriebsstrategie: Um die Akzeptanz fur den
Vertrieb und die Strategie zu gewahrleisten, muss die Vertriebsstrategie
intern klar und verstandlich kommuniziert werden (val.
Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 27f.).

6.1.5 Erarbeitung von Vertriebsmalinahmen

Aus dem strategischen Plan leitet sich die operative Planung ab. Ein wesentlicher
Unterschied liegt in der zeitlichen Komponente (Zeithorizont) sowie im
Detailierungsgrad. Von der Vertriebsstrategie werden entsprechende Malinahmen
bzw. Aktivitaten, die Erstellung eines notwendigen Budgets sowie die Ressourcen
zur Zielerreichung abgeleitet (vgl. Homburg 2017 S. 1206 - 1211).

6.1.6 Festlegung des Vertriebsbudgets zur Neukundengewinnung

Basierend auf der erstellten Vertriebsstrategie und den Vertriebszielen Iasst sich
das Vertriebsbudget erstellen. Die wesentlichsten Kostentreiber sind
Vertriebsmitarbeiterinnen (z.B. Mitarbeiterkosten, Provisionen, Gehalter, etc.),
Materialkosten (Vertriebsverwaltung), Reisekosten, Mieten, Transportkosten und
die fur den Vertrieb verwendeten Einrichtungen (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S.
343 zitiert nach: Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002, S. 1320).

6.1.7 Planung der KontrollmalRnahmen

Mit dem Vertriebscontrolling sollen rechtzeitig Kennzahlen bezuglich der gewahlten
Vertriebsstrategie an das Management geliefert werden. Es wird gepruft, ob die
aktuellen Rahmenbedingungen mit den identifizierten Markt-, Kunden-,
Wettbewerbs- und Produktportfolios entsprechend den Budgetplanungen
ubereinstimmen (vgl. Pufahl 2014, S. 67f.). Eine gangige Methode ist der Soll-Ist-
Vergleich, bei dem mdgliche Abweichungen festgestellt werden. Kommt es zu
Abweichungen, so lassen sich zur Reduktion der Differenz zwischen Soll und Ist

Gegenmalinahmen ableiten. Ebenfalls kann es zu einer Anpassung von
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Vertriebszielen bzw. den Plandaten kommen. Basis der Analyse sind die gewahlten
Kennzahlen, die fir das Vertriebscontrolling eingesetzt wurden (vgl.
Homburg/Schafer/Schneider 2016, S. 134 - 141). Kennzahlen sind ein zentrales
Element fur die strategische Vertriebssteuerung. Diese sollten an den jeweiligen
Geschaftstyp bzw. an das Anforderungsprofil vom Unternehmen angepasst werden
(vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 233 f.).

Bei der Implementierung einer digitalen Vertriebsstrategie zur
Neukundengewinnung im Zuge einer Inbound-Strategie (Erfolgsmessung im Sales
Funnel) beschreibt Schiémer passenden Kennzahlen (SteuergroRen zur
Erfolgsmessung):
- Lead Conversion Rate: Anzahl der genierten Leads im Verhaltnis zur
Anzahl der Webseitenbesucherlnnen.
- Customer Conversion Rate: Anzahl der gewonnenen Kundlnnen im
Vergleich zu gewonnen Leads.
- Fan Conversion Rate: Anzahl der empfohlenen Kundlnnen im Vergleich zur
Anzahl der gewonnenen Kundlnnen (vgl. Schiomer 2018, S. 259f.)

6.2 Implikationen der Digitalisierung in Bezug auf die Erstellung
eines Vertriebskonzeptes

Im Folgenden, erganzenden Kapitel werden die wesentlichsten Erkenntnisse,
welche sich im Zusammenhang mit der Digitalisierung ergeben, kurz erlautert und

aufgezeigt.

6.2.1 Wandel der Absatzmérkte

Durch die digitale Transformation verandern sich die Absatzmarkte von digitalen
Unternehmen. Neue Marktteilnehmerlnnen wirken mit immer neuen digitalen
Geschaftsmodellen auf Spielregeln in der Wettbewerbslandschaft ein. Digitale
Unternehmen haben einen viel direkteren und auch schnelleren Marktzugang als
herkdmmliche (,offline“-) Unternehmen. Markteintritte sind in der digitalen Welt ohne
grolde Investitionen durchfihrbar. Neuen digitalen Unternehmen kann sich die
Madglichkeit eréffnen, langjahrige bewahrte Geschaftsmodelle in Frage zu stellen

bzw. sogar deren Geschaftsgrundlage auf Dauer zu entziehen. Das veranderte
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Kundenverhalten (steigende Online-Affinitat der Kundinnen bzw. disruptive
Veranderungen der Kundenpraferenzen) bzw. die stark steigende Zahl an Online-
Mitbewerberinnen koénnen somit das bewahrte Geschaftsmodell unter Druck
bringen. Als Konsequenz daraus ergibt sich eine hohere Anforderung bei der
Planung und Durchfuhrung der Markt- und Wettbewerbs-analyse. Mogliche
Zielmarkte bzw. Segmente muissen noch detaillierter als bisher abgegrenzt bzw.
genauer definiert werden. Eine neue strategische Marktpositionierung muss eine
klare Differenzierung gegenuber den digitalen Wettbewerberlnnen ermaglichen
(vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 19 — 21).

Bei der Analysephase mussen aber auch die neuen Chancen der Digitalisierung
hervorgehoben werden, die wie folgt beschrieben werden kénnen:

- Durch die Verfugbarkeit von hoheren Datenmengen sind eine genauere
Marktsegmentierungen bzw. eine Zielmarktauswahl mdglich (Big Data
Analytics).

- Eine globalere Markttransparenz durch die umfassenden Suchmoglichkeiten
im Internet

- Rasche Erstellung von Wettbewerbsprofilen durch teilweise automatisierte
Analysetools in Bezug auf deren Social Media- und Kommunikations-
Aktivitaten (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 19 — 21).

6.2.2 Kundenanalyse

Die Digitalisierung bietet auch neue Moglichkeiten, um Kundendaten fur die
Kundenanalyse bzw. Planung zu kommen. Die digitale Kundin bzw. der digitale
Kunde hat zahlreiche neue digitale Berihrungspunkte (z.B. Blog, Websites, digitaler
Kundenservice, Communities, Foren, Social-Media-Kanale, Mobile Apps, etc.). Es
stehen einerseits externe Kundendaten (z.B. Social-Media-Daten) und intern
erfasste Kundendaten zur weiteren Analyse zur Verfugung (vgl. Scheed/Scherer
2019, S. 62f.).
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7. Untersuchungsdesign

Fir die Erstellung der Situationsanalyse bzw. zur Erstellung des Vertriebskonzeptes
zur B2B-Neukundenakquise fur die IPEAK SYSTEMS GmbH wurden eine
Sekundarmarktforschung sowie eine Primarmarktforschung durchgefuhrt. Die

folgenden Kapitel werden die Vorgehensweise in der Marktforschung erlautern.

7.1 Formulierung des Informationsbedarfs

Die IPEAK SYSTEMS GmbH hat Ende 2019 ein neues Produkt namens ,IPEAK-
Creator” als Erganzung zum B2C Produkt (IPEAK) in Form einer App auf den Markt
gebracht. Da das Unternehmen bisher kein Konzept zur B2B Neukundenakquise
hat, bzw. der Wunsch der Geschéaftsfuhrung fur ein digital basiertes
Vertriebskonzept gegeben ist, stellt sich fur diese Arbeit folgende Ubergeordnete
Forschungsfrage:

Wie kénnen neue Kunden durch eine digitale Vertriebsstrategie am effektivsten

erreicht bzw. gewonnen werden?

7.2 Aufbau des Untersuchungsdesigns:

Ein Untersuchungsdesign ist so zu wahlen, dass es der Beantwortung der
ubergeordneten Forschungsfrage dient. Weiters soll das Untersuchungsdesign
dazu beitragen, dass wesentliche Informationen gesammelt werden, um ein
Informationsdefizit auszugleichen. Das Untersuchungsdesign unterteilt sich daher
in eine sekundare und eine primare Marktforschung. Die Ergebnisse aus der
primaren und der sekundaren Marktforschung flieRen im Anschluss in eine interne
und externe Situationsanalyse ein. Des Weiteren sollen die Informationen der

Marktforschung auch in das Konzept zur Neukundenakquise integriert werden.

7.3 Sekundarmarktforschung
Ziel der sekundaren Marktforschung ist die Erhebung von relevanten Daten zur
Vorbereitung fur die primare Marktforschung (vgl. Kuld 2012, S. 43f.) bzw. zur

Verwendung in der anschlieRenden Situationsanalyse.
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In der Sekundarmarktforschung wurden unternehmensinternes sowie externes

Material und Informationen (Informationsbedarf) erhoben (siehe Abbildung 36).

Sekundarmarktforschung

Markt/Kundinnen: Konkurrenz

» Marktsituation am Sport- und * relevante Konkurrentinnen fur die
Fitnessmarkt Zielkundinnen und private Trainerinnen

s Marktpotenzial (PT) und Sport und Fitness Influencer

s Marktvolumen (INFLU}

* Analyse des Marktes fur Fitness & Sport » Starken bzw. Schwachen der
Apps Wettbewerberinnen (PT und INFLU)

+ Entwicklungen des Kundenverhaltens (Produktanalyse, Produktprasentation

e Trends und Entwicklungen des Marktes (Webseite und App-Store), Social Media
fur Fitness & Sport Apps Analyse, Lead Management Prozesse)

' Umfeld Unternehmen

* Trends am App Markt » Vertriebsstruktur der IPEAK Systems

» Trends im Bereich Fitness und Sport GmbH

* Prognose der Marktentwicklung fur den s derzeitiger Neukundenakquise Prozess
Bereich Apps s  Starken und Schwachen im Bereich

Neukundenakquise

Abbildung 36: Sekundarmarktforschung (eigene Darstellung)

Fur die Datenerhebung wurden folgende Quellen herangezogen:

o Internet

o Statistiken

o Studien, Fachzeitschriften, Berichte und Journals

o Befragungen von Mitarbeiterinnen bei IPEAK SYSTEMS GmbH

o Interne Analysen und Marktforschungsergebnisse vom der IPEAK
SYSTEMS GmbH

o Institutionen (WKO, Sport Verbande, Marktforschungsgesellschaften,
etc.)

o etc.

7.4 Primarmarktforschung

Bei der primaren Marktforschung werden Informationen erhoben, um ein
anstehendes Untersuchungsproblem zu l6sen (vgl. Kuld 2012, S. 42f.). Weiters
werden neue Daten erhoben, die nicht aus der Literatur bzw. der sekundaren

Marktforschung ermittelt werden, konnten.
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Die Primarmarktforschung analysiert im Zuge dieser Arbeit die Kunden-,

Wettbewerbs- und die Umwelt-Dimension.

7.4.1 Untersuchungsgegenstand

Als Untersuchungsgegenstand wurden folgende Bereiche definiert:

Bevorzugte Wege der Informationsgewinnung potenzieller Kundinnen
Motive und Bediirfnisse fur die Auswahl von B2B Sport & Fitness App
Losungen fur die Zielgruppen PT und INFLU

Welche Eigenschaften einer B2B - App flr den Bereich Sport/Fitness sind
besonders attraktiv und gewilinscht

Wie wird die Zielgruppe PT und INFLU liber digitale Medien, am besten
digital, erreicht

Anreizfaktoren die den Kauf einer App beglnstigen (bei

abonnementbasierten Produkten)

7.4.2 Untersuchungsmethode

Als Methoden kdénnen generell zwei Grundtypen unterschieden werden: die

qualitative und die quantitative Marktforschung.

Die quantitative Marktforschung versucht eine mdoglichst ,exakte®
Beschreibung der Marktlage bzw. der Entwicklung und stellt die Frage nach
dem ,Wie viel“.

Die qualitative Marktforschung beschaftigt sich mit dem ,Verstehen® der
Verhaltensweisen der Befragten — der Frage nach dem ,Warum® (vgl. Ter
2009, S 11)

Da der Fokus des Untersuchungsgegenstandes auf der Erhebung von Motiven und

Bedurfnissen liegt bzw. diese hinterfragt werden sollen, wird die Methode der

qualitativen Marktforschung als zielgerichtet und sinnvoll erachtet.

In der qualitativen Marktforschung geht es um das ,Entdecken® von

Zusammenhangen, Verhaltensmustern, etc. Es wird auch von ,explorativer®

Untersuchung gesprochen. Im Mittelpunkt des qualitativen Forschungsinteresses

steht die Entdeckung von vielfaltigen bzw. tiefgehenden Einsichten im Hinblick auf

den Untersuchungsgegenstand (vgl. Kufd 2012, S. 134).
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7.4.3 Erhebungsinstrument

In  der qualitativen  Marktforschung  werden  Einzelinterviews  bzw.
Gruppendiskussionen eingesetzt. Einzelinterviews sollen dazu dienen, mit dem
Befragten ein langes und intensives Gesprach uber definierte Themen abzuhalten.
Der Befrager hat die Aufgabe, das Interview zu leiten und den Befragten zu steuern,
sodass relevante Einstellungen und Meinungen zu definierten Themen
hervorkommen. Eine Kennzeichnung ist, dass der Ablauf und die Inhalte des
Gesprachs in einer Art Leitfaden zusammengestellt sind. Wichtig ist, dass der
Gesprachsfluss aufrechterhalten wird, dennoch Ausschweifungen vermieden
werden sollen (vgl. Ku 2012, S. 140f.).

FUr diese Arbeit und der primaren Marktforschung wurde die Methode der
Einzelinterviews gewahlt mit den folgenden Begrundungen:

- um Motive und Bedurfnisse der definierten Zielgruppen zu erhalten — eine
Gruppendynamik im Sinne einer Fokusgruppe (definierte Anzahl von
Personen mit gemeinsamen Interessen bzw. mit relevanten gemeinsamen
Merkmalen (vgl. marktforschung.de 2020) ist hier wenig zielfuhrend.

- um die relevanten Winsche und bendtigten Eigenschaften fur den Einsatz
eines Produktes in Form eine App zu identifizieren — eine Fokusgruppe ware
mit der Gefahr einhergegangen, dass wichtige Informationen im Sinne des
»Gruppenzwangs“ wahrscheinlich nicht preisgegeben waren.

- Eine Terminfindung bzw. Koordination flr eine Fokusgruppe schienen wegen

der regionalen Verteilung der Befragten nicht moglich.

Zur Vergleichbarkeit der Interviews wurde ein Gesprachsleitfaden erstellt. Dieser
Leitfaden ermoglicht es, genug Bewegungsspielraum wahrend des Interviews
zuzulassen bei gleichzeitig guten Auswertmaglichkeiten. Fir die beiden Zielgruppen
(Trainerlnnen und Influencerlnnen) wurden finf (5) Frageblocke festgelegt mit
geringfugigen Anpassungen bei den Fragen, um die Auswertung auch zwischen
den beiden Zielgruppen zu ermoglichen (bei den Zielgruppen PT und INFLU, die als
Buyer Personas definiert sind). Die beiden Gesprachsleitfaden sind im Anhang
(siehe Seite A-14) ersichtlich. Aus zeitlichen bzw. geografischen Griinden wurden

nur ein Teil der Interviews personlich vor Ort durchgefuhrt, alle weiteren Interviews
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wurden mittels Telefonkonferenz umgesetzt. Alle Interviews wurden aufgezeichnet

und anschlieRend transkribiert.

Die Interviews wurden mit dem Programm MAXQDS bzw. mit der qualitativen

Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet.

7.5 Stichprobe
Es wurden 16 Einzelinterviews angestrebt jeweils acht in den definierten
Zielgruppen. Alle 16 Interviews konnten durchgefuhrt werden. Fur die zwei
definierten Zielgruppen wurden vom Unternehmen zwei Buyer Personas (vgl.
IPEAK SYSTEMS GmbH 2019e¢) definiert (eine Beschreibung der Buyer Personas
wurde dem Anhang beigefugt — siehe Seite A-8):

»Tom-Trainer” - selbstandiger Trainer und Gesundheits-Coaches

“Influ-Fritz” - Sport und Fitness Influencer

7.6 Untersuchungszeitraum
Die Durchfuhrung der Einzelinterviews fand vom 2.2.2020 bis 3.3.2020 statt. Ein
Projektplan zur Durchfuhrung der Primarmarktforschung wurde der Arbeit beigefugt.

7.7 Ergebnisse der Marktforschung
Die Ergebnisse der durchgeflhrten Primar- und Sekundarmarktforschung flie3en in

das Kapitel 8, Situationsanalyse, ein.
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8. Situationsanalyse

Der gesamte App Markt nimmt rasant zu. 2017 wurden 179 Millionen Apps
heruntergeladen und durchschnittlich pro App ca. 74 EURO ausgegeben. Laut
einem Bericht von Statista prognostiziert man fur das Jahr 2022 258 Millionen App
Downloads mit einem durchschnittlichen Umsatz pro App von 143 EURO (vgl.
Statista eService Report 2019e, S.91).

Fast zehn Prozent der globalen Menschheit verwendet eine Fitness App (B2C
und B2B) und ca. zwei Prozent haben dafiir bezahlt (vgl. Statista eService Report
2019e, S.97).

In Tabelle 1 wird der Markt fur Fithess Apps dargestellt samt Umrechnung (US-
Dollar / EURO- Umrechnungskurs Dollar / EURO 0,93 laut Tageskurs 1. April 2020)

Region / Land Umsatz [EURO] Umsatz [US-Dollar]
In Millionen in Millionen

Weltweit 2073,28 2300

Europa 386,71 429

Deutschland 52,28 58

Tabelle 1: Markt fir Fitness Apps mit Umrechnung (eigene Darstellung in Anlehnung an Statista
eService Report 2019e, S. 79 - 81

Interessant scheint, dass das Wachstum fur Fithess Wearables (Digitale Fitness
Zubehor — z.B. Samsung FitGear2) und Fitness Apps sehr eng verbunden scheint.
Die durchschnittichen Wachstumsraten beider Kategorien konnen kaum getrennt
voneinander interpretiert werden, wie aus dem ,eService Report 2019“ abzulesen
ist (vgl. Statista eService Report 2019¢e, S. 79 — 81).

Die USA haben eine hohe Akzeptanzrate bei Fithess Apps und Wearables mit 27,3
Prozent, im Vergleich dazu weist Italien einen weitaus geringeren Wert von 15,4
Prozent (Akzeptanzrate) im Bereich Fitness Apps und Wearables auf. Es kann
davon ausgegangen werden, dass durch das Fortschreiten der Akzeptanz, auch ein
entsprechender Anstieg in den Absatzzahlen bzw. im Umsatz in Zukunft erwartet
werden kann. Durch die Einfuhrung von ,smarten Produkten®, wie z.B. durch smarte

Socken (Firma ,Sensoria“), durch ,smarte“ Sportbekleidung (z.B. Yoga Hosen,
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Athos Funktions-Bekleidung) oder durch ,smarte® Sportschuhe (z.B. ,Gemini 3
smart shoes"), ist von einer Zunahme bei der Nutzung von Wearables auszugehen
(vgl. Statista eService Report 2019e¢, S. 88 — 90).

Da fur diese Masterarbeit der B2B Bereich ausschliel3lich von Relevanz ist und hier
im speziellen die Zielgruppe der Trainerlnnen und Influencerlnnen, wird in den
folgenden Kapiteln das Marktpotenzial und Marktvolumen anhand von bereits

erhobenen Daten berechnet.

8.1 Marktanalyse

8.1.1 Marktpotenzial

Der Markt fur B2B Apps fur die Zielgruppe der Trainerlnnen (Fitness & Sport
Bereich) und Influencerlnnen wird anhand des vorliegenden Datenmaterials
ermittelt. Diese Daten wurden vom Unternehmen IPEAK im Zuge einer erstellten
Marktforschung (vgl. IPEAK SYSTEMS GmbH 2019d) erhoben und werden in
Abbildung (Abbildung 37) neu aufbereitet und dargestellt.

Zielgruppen Deutschland Ostemreich Schweiz Summe

PT private Trainednnen 2683 597 25237 28 700 317 534
INFLU Influencerinnen 12 222 1239 1344 14 805
Summe 332 339

Abbildung 37: Erhebung Marktpotential (eigene Darstellung in Anlehnung an IPEAK SYSTEMS
GmbH 2019d)

8.1.2 Marktvolumen

Das Marktpotenzial bietet die Hochstgrenze flr das Marktvolumen. Um das
Marktvolumen flr den Bereich B2B Fitnessldsung fur IPEAK zu eruieren, wurde die
Anzahl der potenziellen B2B Kundlnnen fur beide Zielgruppen mit 2 Prozent
multipliziert (siehe Abbildung 38). Der Wert von 2 Prozent spiegelt die Anzahl von
bezahlten Fitness and Sport Apps wider (vgl. Statista eService Report 2019e, S.
97).
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bezahlte Fitness and Sport Apps 2.00%
vgl. Statista eService Report 2019e, 5. 97

Zielgruppen Deutschland Osterreich Schweiz Summe
Selbstandige Trainer, Coaches 5272 505 574 6351
Influencer 244 25 27 296
Summe 6 647

Abbildung 38: Erhebung Marktvolumen (eigene Darstellung in Anlehnung an IPEAK SYSTEMS
GmbH 2019d)

Dadurch wurden ein Marktpotenzial von 6 647 Kundinnen fir den DACH-Raum, fur
das Produkt B2B-Creator, ermittelt.

8.2 Kundenanalyse

Zur weiteren Erstellung des Vertriebskonzeptes sind neben den wirtschaftlichen
Erhebungen (Marktpotenzial / Marktvolumen) vor allem die Erkenntnisse zu
Entscheidungskriterien, Motiven, Bedurfnissen bzw. zur Informationsgewinnung

von Relevanz.

8.2.1 Wege der Informationsgewinnung

Die Ergebnisse aus der durchgefuhrten Primarmarktforschung lassen erkennen,
dass fur die Informationsgewinnung, fir die Zielgruppe ,, Tom-Trainer“ die
Sozialen Medien (insbesondere Youtube), Google und Trainerkolleglnnen
besonders dazu genutzt werden, sich iber Themen zu informieren bzw. aber auch,
um konkret nach Antworten zu suchen. Tendenziell eher weniger wird direkt im App
Store nach Informationen bzw. einer passenden Losung fir ein Problem gesucht.
Um den Informationsgewinn zu steigern bzw. spezielle Produkte ausfindig zu

machen, wird zumeist auf eine Suche in Zeitschriften bzw. Magazinen verzichtet.

FiUr die Zielgruppe ,Insta-Fritz* lassen die Daten den Schluss zu, dass bei den
Sozialen Medien Instagram und Youtube als wichtigste Medien zur
Informationsgewinnung herangezogen werden. Moglicherweise ist fir die
Zielgruppe gerade das Befragen ihrer eigenen Followerinnen und Follower
besonders wichtig, um weitere Informationen zu einem gewissen Thema zu
erhalten. Tendenziell weniger wird direkt auf Facebook bzw. direkt auf Google nach
Informationen gesucht.

99



8.2.2 Erreichung der Zielgruppen
Die Ergebnisse aus der durchgeflhrten Primarmarktforschung legen den Schluss
nahe, dass die Zielgruppe ,,Tom-Trainer vermutlich Uber folgende digitale Kanale
am ehesten erreicht werden kann:

- Youtube

- Google

- Facebook

- Instagram

Die Daten konnen dahingehend interpretiert werden, dass die Zielgruppe ,,Insta-
Fritz* primar Uber die angeflhrten digitalen Kanale erreicht werden kann:

- Instagram

- Youtube

- Google

Dass besonders die Plattform Youtube auch als Informationsmedium genutzt wird,
beschreibt ein Interviewpartner wie folgt: ,YouTube ist fiir mich auch ein
Informationsmedium (PT_2-3, 2020)".

8.2.3 Motive zum Anschaffen einer App

Die Daten aus der durchgefuhrten Primarmarktforschung lassen den Schluss zu,
dass beide Zielgruppen (,Tom-Trainer* sowie ,,Influ-Fritz“) den Einsatz eine App
fur den Bereich Fitness und Sport fiir ihre jeweilige Kundinnen als sinnvoll erachten
und dem Trend zum Smartphone absolut Rechnung getragen wird. Des Weiteren
kann anhand der Ergebnisse von beiden Zielgruppen darauf geschlossen werden,
dass der Einsatz einer App Technologie das Thema Kundenbindung und bessere
Betreuung positiv unterstitzt. Besonders verdeutlicht das ein Interviewpartner: ,Ja

alles nur noch Smartphone! Je mobiler desto besser.” (PT_2-1, 2020)

Die Ergebnisse aus der durchgeflhrten Primarmarktforschung lassen erkennen,
dass fur die Zielgruppe ,,Tom-Trainer” das Thema ,Trainings-Management,”
wichtiges Motiv ist fur das Anschaffen einer eigenen App. In diese Rubrik fallen
insbesondere die korrekte Ubungsausfiihrung durch gezielte Informationen fiir die
Kundlnnen aber auch die Themen Trainingsfeedback und Trainingskontrolle. Des

Weiteren kann aus den Daten abgelesen werden, dass eine einfache und
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unterstutzende Form der Interaktion von Trainerlnnen und Kundinnen gefordert

wird. Wichtiges Kriterium daftr ist eine leichte Bedienbarkeit fur beide Seiten.

Fir die Zielgruppe ,Insta-Fritz* ist festzuhalten, dass gerade die Themengebiete
,Ubungen und Trainingsvisualisierung- und Analyse“, Kommunikation mit der
Community (Followerlnnen) und hier insbesondere das Thema ,Mehrwert® als
starke Motive hervorgehen, um eine eigene Influencer Fitness App sich anschaffen
zu wollen. Ein wesentlicher Faktor hierbei ist, dass eine verbesserte Interaktion bzw.
zielgerichtete Feedback-Maglichkeit (Followerlnnen kénnen auf Ubungen bzw.
Berichte strukturiert Feedback geben) wichtige Faktoren zur Umsetzung einer App
sind. Das Thema ,Ubungs-Visualisierung“ beinhaltet ein besseres Management von
Bild und Videomaterial bzw. auch das Wiederfinden von Ubungen und das
Auswerten von Videos, die besonders positiv von den Followerlnnen
wahrgenommen werden. Unter dem Bereich ,Mehrwert” soll es den Influencerlnnen
ermdglicht werden, den Followerlnnen zusatzliche Informationen und Features zu
geben, was derzeit bei Instagram nicht oder nur schwer maglich ist. Des Weiteren
durfte das Thema eine ,eigene Marke® aufzubauen, bzw. den Followerlnnen
zusatzliche Einblicke und Informationen geben zu kénnen, besonders relevant sein.
In Abbildung 39 wurden die Motive zur Anschaffung einer App der Zielgruppe ,Insta-

Fritz“ nochmals grafisch zusammengefasst.

Kommunikation mit der

Community Mehrwert bieten Ubungs-Visualisierung
verbeszerte Interaktion bzw. zusatzliche Informationen und besseres Management von Bild
zielgerichtete Feedback- Features zu geben und Videomaterial
Moglichkeit Instagram zusatzlich Wiederfinden von Ubungen

] . Auswerten von Videos
zusitzliche Einblicke und eigen Marke” aufzubauen

Informationen geben

Abbildung 39: INFLU Visualisierung - Motive zum Anschaffen einer App (eigene Darstellung)

8.2.4 Welche Eigenschaften sind besonders attraktiv und gewtinscht
Die Ergebnisse aus der durchgeflhrten Primarmarktforschung lassen erkennen,
welche Eigenschaften fur die Zielgruppe ,,Tom-Trainer” vermutlich interessant

sind:
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Ubungs-Management: Erstellung von Trainingsplanen mit Videoanleitungen
und eine Feedback-Funktion fur die Kundin bzw. den Kunden.
Terminverwaltung: Hierbei ist wichtig, dass Termine und Kurse digital
verwaltet und auch gleich bezahlt werden konnen.

Community Funktion: Ein umfassendes Management der Community bzw.
Motivation und Kommunikationsmaglichkeiten.

Integration von anderen Apps (z.B. Schrittzahler, Kalorienzahler,
Schlafrhythmus, etc.)

Des Weiteren lassen die Daten aus der durchgeflhrten Primarmarktforschung die

Interpretation zu, dass gerade bei der Zielgruppe ,,Tom-Trainer* die App auch fur

den Einsatz im Bereich ,betriebliche Gesundheitsvorsorge fur Unternehmen® als

Produkt zum Einsatz kommen koénnte und daher fur diese Zielgruppe zusatzlich

attraktiv ist und demensprechend beworben werden sollte. In Abbildung 40 wurden

die Eigenschaften der Zielgruppe ,Tom-Trainer” nochmals grafisch
zusammengefasst.

Community Terminverwaltung Ubungs-Management
verbesserte Interaktion bzw. Termine und Kurs Buchungen Erstellung von Trainingsplanen mit
umfassendes Management der sowie Bezahlung Videoanleitungen
Community Feedback-Funktion

Motivation und
Kommunikationsmoglichkeiten

Integration von anderen betriebliche

Apps . Gesundheitsvorsorge

Schrittzahler
Kalorienzahler
Schlafrhythmus

Abbildung 40: PT Visualisierung - Eigenschaften (eigene Darstellung)

Fur die Zielgruppe ,Insta-Fritz* kann der Schluss gezogen werden, dass folgende

Eigenschaften attraktiv bzw. gewtinscht sind:

Ubungs-Management: Erstellung von Trainingsplanen mit Videoanleitungen
und eine Feedback-Funktion fur die Followerinnen und Follower
Community Funktion: Ein umfassendes Management der Community mit

besonderem Fokus auf die Kommunikation und Feedbackmaoglichkeit
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- Content: Content soll zu verschiedenen Themengebieten erstellt (z.B.
Ernahrung, Sport-Mode, etc.) und mit den Followerlnnen geteilt werden
kdnnen

- Erleichterte Bedienung: Redundante Informationserstellung (Content, Foto,
Videos) mit der Moglichkeit der Verteilung auf gewunschte Social-Media-
Kanale (z.B. Instagram)

- Integration von Foto- und Videobearbeitungsfunktionen in der App

8.2.5 Entscheidungskriterien fiir den Kauf
Die Ergebnisse aus der durchgeflhrten Primarmarktforschung lassen erkennen,
dass fur die Zielgruppe ,,Tom-Trainer” folgende Faktoren relevant sind:

- Das Thema Usability: Fehlerfreie und intuitive Bedienbarkeit der App

- Funktionalitat: Verfugbarkeit aller gewlinschten Funktionen

Besonders verdeutlicht das ein Interviewpartner: ,Fir mich wére es sehr wichtig,
dass die App einfach zu bedienen ist, dass sie intuitiv ist, funktioniert und auch

meine Kunden die App gerne mégen.“ (PT_2-8, 2020)

Fir die Zielgruppe ,Insta-Fritz“ ist aus dem Datenmaterial ableitbar, dass
folgende Kriterien eine Kaufentscheidung beeinflussen kénnen:

- Das Thema Usability: Fehlerfreie und intuitive Bedienbarkeit der App

- Positives Feedback von den Followerlnnen tber die App

- Im App-Store: Die Bewertungen bzw. Kommentare und die Prasentation des

Produktes (z.B. Bilder, Beschreibung, Visuelles Erscheinen)

In  diesem Zusammenhang hat ein Interviewpartner das Thema
Entscheidungskriterium fir den Kauf wie folgt beschrieben: ,Nun, die App muss ein
Problem I6sen von mir, sprich, sie muss meine Funktionen, die ich anbieten méchte,
so darstellen, dass sie fiir den Kunden einfach und klar versténdlich ist. Die
wesentlichen Funktionen gut riiberbringen, und der Kunde muss auch diese App
taglich verwenden wollen. Sprich, sie muss flir den Kunden so interessant sein,

dass er sie gerne verwendet.” (INFLU_3-8, 2020)
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8.2.6 Beratung und Unterstiitzung

Gerade bei digitalen Produkten stellt sich die Frage, inwiefern die Zielgruppen
wahrend der Entscheidungsfindung bzw. dem Testzeitraum vom Unternehmen aktiv
unterstutzt bzw. angesprochen werden sollen. Fur beide Zielgruppen ,,Tom-
Trainer“ sowie ,,Influ-Fritz“ haben sich drei Faktoren herauskristallisiert, die einen
positiven Kaufabschluss begunstigen:

- Beide Zielgruppen sind sehr selbstandig und selbstbedacht in Bezug auf das
Erproben und Entdecken der neuen App (Testen der App). Jedoch ist eine
gute Erklarung in der App bzw. ein Hilfebereich bzw. Tutorial erwlnscht.

- Eine aktive Kundenbetreuung soll fur Fragen und Beratung zur Verfigung
stehen und bei Bedarf nahere Informationen geben konnen.

- Eine Probezeit von mindestens und mehr als 30 Tagen unterstutzt die beiden

Zielgruppen positiv in der Entscheidungsfindung.

8.3 Konkurrenzanalyse

Im Internet bzw. im App Store werden zahlreiche Apps und Lésungen angeboten
fur den Bereich Health & Fitness. Fir diese Arbeit sind jedoch nur die Unternehmen
von Relevanz, die sich auf dem B2B Markt mit eigenen Losungen fur Trainerlnnen

bzw. Fitnessstudios positionieren.

Fir den B2B Bereich wurden im Rahmen der Marktforschung vier Mitbewerberlnnen
(Trainerize, Truecoach, Virtuagym und Fitplan) identifiziert (in Abstimmung mit der
IPEAK SYSTEMS GmbH) und wurden anhand des Produktes und des

Internetauftritts untersucht.

Eigene Fitness-Applosungen, die speziell fur einzelne Influencerlnnen

zugeschnitten sind (z.B. https://www.davis-fithess.com/), werden in der
Konkurrenzanalyse nicht bertcksichtigt, da diese als Sonderldésung klassifiziert

werden konnen.

8.3.1 Produktanalyse
In den folgenden Abbildungen (Abbildung 41, Abbildung 42, Abbildung 43,

Abbildung 44) wurden die wesentlichen Produkte der Konkurrentlnnen evaluiert
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bzw. deren Starken und Schwachen identifiziert. Die Analyse fand durch

Begutachtung der Produkte (z.B. Besichtigung von zuganglicher Demosoftware

bzw. App, Telefonkonferenz mit dem Hersteller und Besichtigung des
Informationsmaterials) statt.
Trainerize
Ausrichtung der Leistung | Verknipfung fir Trainerlnnen und Kundinnen, umfassende
fiir Informationen dber die Kundlnnen und Anbindung an weitere App -
Saas
Zielgruppe - Eigensténdige Trainerin bzw. eigenstandiger Trainer
- Fitness Clubs
- Grolke Fitness Ketten
Starken + Breites Leistungsspekirum
+ Gute Interkonnektivitat
+ Sehr gutes Marketing (BLOG, Videos, Testimonials
Schwéachen - Mur auf Englisch (nicht lokalisiert)
- Reines Trainer-Tool
- Keine KI-Funktion {Keine Kl-Trainings Empfehlung)
- Keine Community Funktion
Leistungsumfang - Trainingsprogramme und Trainingsverfolgung
- Ernahrungsverfolgung und Essensplanung
- Gewohnheits- und Lifestyle-Coaching
- Trainerleistungstools und Trainemotizen
- Digitale Mitgliederprofile mit Fortschrittswerkzeugen, Compliance-
Metriken und Kérpermalien
- Kundennachrichten und Gruppen
- Bezahlfunktionen
- Live Kundensupport
Informationen fir - Sehr umfangreicher Blog
Kundinnen - Gute Videos und Know-How Beitrdge
- Wachentliche Webinare
- Berichte dber Kundlnnen, welche die App einsetzen
- Best Practice” Artikel
Gratis Test-Periode 30 Tage
Abbildung 41: Analyse Trainerize (eigene Darstellung in Anlehnung an Trainerize - TSR Gym

Technik Ltd 2020)
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Truecoach

Ausrichtung der Leistung
fiir

Klarer Fokus fir Trainerlnnen und die Trainer-Klientenkommunikation

Zielgruppe -Trainerlnnen
Starken + Workout Builder

+ Video Datenbank von anderen Videos
Schwichen - Mur auf Englisch (nicht lokalisiert)

Reines Trainer Tool

Keine KI-Funktion (Keine Kl Trainings Empfehlung)
Keine Community-funktion

Keine integrierte Bezahlfunktion

Sehr schlechte APP Bewertungen {1 max ? Sterne)

Leistungsumfang

Dashboard Funktion

Trainingspregramme und Trainingsverfolgung
Ernahrungsverfolgung und Essensplanung
Trainerleistungstools

Digitale Mitgliederprofile

Kundennachrichten und Gruppen-Chats

Informationen fiir
Kundlnnen

Nur Bloginformationen
Berichte aber Kundinnen, welche die App einsetzen

Gratis Test-Periode

30 Tage

Abbildung 42: Analyse Truecoach (eigene Darstellung in Anlehnung Truecoach Ltd. 2020)
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Virtuagym

Ausrichtung der Leistung
fiir

Klarer Fokus auf Fitness-Center Kundinnen mit einer Vielzahl an
Funktionen.

Zielgruppe

- Personal Trainerlnnen
- Fitness-Center
- Fitness-Ketten

Starken

+ Umfangreiche Kundenbetreuung (Ernahrung, Termine, Fitness)

+ Breites Spektrum fir das Fitness Center Management

+ Innovation fiir ,;Touch TV-Bedienung®

+ Gute Lokalisierung (14 Sprachen)

+ Community Funktion

+ Mobile APP mit eigenem Logo

+ App mit Wearables Verbindung méglich (z.B. Google Fit Connect)
+ Kursbuchungen

+ Keine Preise > Gutes Anfrage Tool (Video und Termin f Dema)

+ Umfangreicher Blog mit vielen Informationen und Artikeln

Schwichen

Keine Kl-Funktion (Keine Training Empfehlungen)
Keine integrierte Bezahlfunktion

Leistungsumfang

Umfangreiche Management Funktionen
Trainingsprogramme und Trainingsverfolgung
Ern&hrungstool

Trainerleistungstools

Digitale Mitgliederprofile

Community Funktion

Informationen fir
Kundinnen

- Mur Bloginformationen
- Berichte dber Kundinnen, welche die App einsetzen

Gratis Test-Periode

Mur mit Angabe der E-Mail-Adresse maglich > Beratungstermin

Abbildung 43: Analyse Virtuagym (eigene Darstellung in Anlehnung Virtuagym B.V. 2020)
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Fitplan

Ausrichtung der Leistung fiir

Klarer Fokus auf Trainings, die durch Influencerlnnen und
bekannte Trainerlnnen gemacht werden

Zielgruppe

Personal Trainerlnnen
TOP Influencerinnen

Starken

+ Sehr bekannte Trainerlnnen & Influencerlnnen (Michelle Lewin)
+ Gutes Marketing durch die bekannten Influencerlinnen

+ Umfangreicher Blog mit vielen Informationen und Artikeln

+ zusatzlicher SHOFP mit Fitnesszubehér

Schwiachen

Keine KI-Funktion (Keine Trainingsempfehlungen)
Keine integrierte Bezahlfunktion
Mur in Englisch und Spanisch

Details zum Produkt

Leistungsumfang

Trainingsprogramme von Trainerinnen / Influencerinnen
Reine Ubungen zum Machmachen

Informationen fiir Kundlnnen

Bloginformationen

Gratis Test-Periode

Mur mit Angabe der E-Mail-Adresse maglich > Beratungstermin

Abbildung 44: Analyse Fitplan (eigene Darstellung in Anlehnung Fitplan Technologies Inc. 2020)

8.3.2 Webseiten und Social Media Analyse

In der folgenden Abbildung 45 wurden die Ergebnisse der Webseiten- und Social-

Media-Prasenz-Analyse dargestellt. In der Webseitenanalyse wurden wesentliche

Informationen (Aspekte bzw. Informationen zur Entscheidungsfindung) und

Bereiche, die fur einen neuen Kunden von Interesse sein kdnnen, aufgelistet bzw.

mit den Mitbewerberlnnen in Beziehung gesetzt.
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Webseite Analyse

Zielgruppen Landingpages v " ' Nein Nein
Erfolgsgeschichten il ¥ | i i o Nein
Blog v Lk v v Nein
Case Studie Nein - Nein Nein Nein
FAQ . ¥ . ¥ ad Nein Nein
Empfehlungsprogramm hid v Mein Mein Mein
Testimonials von Kunden had bl bl g Nein
Erfolgsvideas v Nein v v Nein
Referenzen & o o ol Nein
Gratis DEMO anfordem maaglich v ! v v d . v
Kontakt Fermular i ¥ ¥ b o
Gratis Testzeitraum 30 Tage 30 Tage 30 Tage 7 Tage 14 Tage
Support

Customer Success Manager v " "’ Nicht ersichtlich | Nicht ersichtlich
Ansprechpartner im DACH Raum v Nein Nein Nicht ersichtlich v
Lokalierung fir DACH (Deutsch) h | Nein (nur USA) | Nein (nur USA} Nein h
Newsletter Maglichkeit v v v v Nein
Chat Bot Mein Nein Mein Nein ¥
Social Media Prasenz

Instagramm + - " » v
|Facebook v - “ ¥ v
‘Youtube Channel * u a4 il Nein / 1 Video
Linkedinn b bl bl bl bl
Twitter ¥ al il ~’ MNein

| s | v wtten it

Abbildung 45: Webseiten Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an Trainerize - TSR Gym
Technik Ltd 2020, TrueCoach, Inc. 2020, Virtuagym B.V. 2020, Fitplan Technologies Inc. 2020,
IPEAK SYSTEMS GmbH 2019)

8.3.3 Lead Management bzw. Onboarding Prozess

In der folgenden Abbildung 46 wurden die Ergebnisse der Lead Management
Aktivitaten bzw. der Onboarding Prozesse von interessierten Kundinnen dargestellt.
Die Aufstellung wurde durch eine Analyse des Autors dieser Masterarbeit erstellt,
wahrend einer 14 tadgigen Beobachtung, vor allem hinsichtlich der Lead Nurturing
Aktivitaten. Des Weiteren wurde auch der ,Lead Onboarding“-Prozess evaluiert.
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Hier wurde beobachtet, welche Informationen die Kundin bzw. der Kunde erhalt und

wie ein erstes Kennenlernen mit einem Produkt stattfindet.

Lead Nurturing
Mail Automatisienung v v v v Nein
amail
& Mail im Abstand von ca 3
Lead Nurturing - Mails (in 14 Tagen) Mein im Abstand von 4 Tagen Tagen ¥ Mein
nach 2 Tagen-
Kundensarvice Anruf Pergnlicher anruf | nachca. 17ag Nein Nein ¥
Webinar Einladung MAIL Nein v v Nein A
Onboarding Prozess-
Neue Kundin / Neuer Kunde
JA = warten auf JA = gutematisch JA = gutematisch | JA = Anmeldem fir
1! Kundentermin start ohne start ohne Community JA = Anmeldem fur
Uber Webseite {Remots) Freischaltung Freischaltung Bereich Community Bereich
automatisier: mit automatizier: mit
zahireichen zahireichen
Onboarding Mail - Informaticnen Informaticnen v i
JA = direkter
A = direkter Einstieg Einstieg in dis
DEMO Web-Oberflache zum Produkt Nein in die Oberfiiche Oberfliche v Mein
JA = pro Tag 2mal JA = jedenTag
Onboarding Webinar / Coaching Nein nur USA Timezone alle 30 Minuten Nein Mein
u JA = gigen
Mail mit Landingpage mit
"Trainer Success Stomys” Mein Mein Wideos o8 Mein
Mail mit
"Wie online Business aufbauen” Mein JA> ausfuhriich JA > ausfihrich Nein Mein
. JA = atomatisch
Onboarding Tour JA>automatisch | Startmit Onboarding
bei Einstieg in die Cloud W Nein | S5t mit Onboarding Tour Tour Nein Nein
Hilfebereich {How To, Videos) Mein JA> ausfuhrich JA > ausfuhrich Nein Mein
Desktop Management Konsole
Ubungen und Klienten Mgmt v v v Nein Hein
| '_Egenmel | v warfanden | JA |

Abbildung 46: Lead Management und Onboarding Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an
Trainerize - TSR Gym Technik Ltd 2020, TrueCoach, Inc. 2020, Virtuagym B.V. 2020, Fitplan
Technologies Inc. 2020, IPEAK SYSTEMS GmbH 2019)Umfeldanalyse bzw. Trends

8.3.4 Okonomische Faktoren

Der Europaische Fitnessmarkt hat iber 62 Millionen Mitglieder in Fitness Clubs. Die
allgemeine Wachstumsrate bei den neuen Mitgliedern lag im Jahr 2018 bei 3,5
Prozent. Der Gesamtumsatz des Europaischen Gesundheits- und Fithessmarkts ist
im Jahr 2018 um 1,2 Prozent auf 27,2 Milliarden EURO gewachsen. Die Top funf
(5) Fitnessmarkte sind Deutschland, Grol3britannien, Frankreich, Italien und
Spanien. Diese 5 Lander decken 65 Prozent des Gesamtumsatzes in der Fitness

Branche. Allein in Deutschland sind Uber 11 Millionen Einwohner Mitglieder eines
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Fitnessclubs, und die Branche erwirtschaftete im Jahr 2018 Uber 5,3 Milliarden
EURO Umsatz (vgl. Hollasch et al. 2019, S. 3 - 13).

8.3.5 Technologische Entwicklungen

Im Jahr 2018 wurden im Fitnesssegment, Apps und Smart-Wearables tber 14,5
Milliarden EURO erwirtschaftet. Eine durchgefuihrte Erhebung von Statista, zu den
globalen Wachstumsaussichten im Bereich Fitness- und Sportzubehor (Apps und
Smart-Wearables) ergibt jahrliche Wachstumsraten von 5,5 Prozent. Bis zum Jahr
2023 sollen die Gesamtumsatzzahlen bei fir diesen Bereiche bei Uber 20 Milliarden
EURO liegen. Fur Europa kann bis 2023 mit durchschnittlich funf Prozent
Umsatzwachstum gerechnet werden. In Abbildung 47 wird der Umsatz (in Millionen
EURO — Umrechnungskurs Dollar/EURO 0,93 laut Tageskurs 1. April 2020) fur
beide Segmente (vgl. Statista eService Report 2019¢, S. 79 - 88) abgebildet.

Fitness App und Wearables Umsatz - Wachstumsprognose
‘2018 bis 2023) - Europa (umsatz in Euro in Millionen)

3,0

2,618

2,5

2,166

2,0
1,5

1 0,655

05 0,399

0,0
2018 2023

® Fitness Wearables Fitness Apps

Abbildung 47: Fitness App und Wearables Umsatz [in EURO in Millionen] - Wachstumsprognose —
Europa (eigene Darstellung in Anlehnung an Statista eService Report 2019e, S. 79 - 88)

Einer ACSM-Trendprognose (ACSM = American College of Sports Medicine)
betreffend die Top 20 Fitnesstrends fur das Jahr 2020 zufolge, hat das Thema
digitale Trainingshelfer (Wearable-Technologies) den Platz 1 belegt. Das Thema
der digitalen Trainingshelfer ist bei der jahrlich durchgefuhrten Befragung von
ACSM seit dem Jahr 2016 mit Ausnahme des Jahres 2018 (Platz 3) immer an erster
Stelle zu finden. Das Segment der digitalen Trainingshelfer umfasst den gesamten
Bereich der tragbaren Fitnesstracker bis hin zu den Smart Watches (vgl. Thompson
2019, S. 10— 18).
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Gesundheits- und Fithess Apps

Laut einer Analyse von ,Flurry Analytics® ist in den vergangenen Jahren die Nutzung
von Fitness-Apps um neun Prozent gewachsen. Trainings- und Gewichtsverlust-
Apps sind besonders beliebte Kategorien und decken uber 75 Prozent aller
Gesundheits- und Fitness-App-Benutzungen (App-Sessions). Dieser Trend kann
auch auf Wearables bzw. Fitnessbander zurlckgefihrt werden, da die
Benutzerinnen ihr Gewicht oder ihre Ubungen damit taglich verfolgen. Fitness- und
Gesundheits-Apps Benutzerlnnen sind ihren Lieblings-Fitness-Apps treu, wobei 96
Prozent nur eine Gesundheits- und Fitness-App nutzen. Dieser Umstand macht
dieses Marktsegment fur Unternehmen besonders attraktiv. Andererseits bedeutet
dies auch eine grof3e Herausforderung, neue Kundinnen zu gewinnen (vgl.
Kesiraju/Vogels 2017)

8.3.6 Soziokulturelle Faktoren

In der Gesellschaft ist der Trend zur Ausubung von Fitness und allgemeinen
Sportarten ungebrochen grof3. Die Politik unterstutzt die Mallnahmen durch z.B.
aktive Gesundheitsforderung oder betriebliche Gesundheitsforderung (BGM). Es
findet immer mehr ein positiver Wertewandel fur ein regelmaflliges Fitnesstraining
statt. Es ist anzunehmen, dass dieser Trend weiter anhalt (vgl. Akademie fur Sport
und Gesundheit Dr. Bergmann GmbH 2019).

8.3.7 Politische Faktoren

Vor allem das Thema Fitness und Bewegung tritt immer mehr in den 6ffentlichen
Vordergrund und wird auch seitens der Politik und der O&sterreichischen
Bundesregierung positiv unterstutzt und geférdert (vgl. Bundesministerium fur
Kunst, Kultur, o6ffentlichen Dienst und Sport 2020).

In der Steiermark gibt es aktuell spezielle Férderprogramme flr den Bereich
Digitalisierung in der Fitnessbranche, sodass Fitnessstudios wie auch
Fitnesstrainerinnen bei der Digitalisierung ihrer Dienstleistungen finanziell
unterstitzt werden kdénnen (vgl. Steirische Wirtschaftsforderungsgesellschaft
m.b.H. 2020).
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8.4 Interne Analyse

8.4.1 Bekanntheit von der IPEAK L6ésung

Die Daten aus der Primarmarktforschung lassen den Schluss zu, dass der
Bekanntheitsgrade der Marke IPEAK bzw. des Produktes B2B-Creator sehr gering,

wenn nicht sogar nicht vorhanden ist.

8.4.2 Marktanteil von IPEAK

Da IPEAK ihr Produkt (B2B App) erst Ende 2019 auf den Markt gebracht hat, bzw.
die App-KundInnen derzeit alle dem B2C Segment zugerechnet werden, hat IPEAK
zum Zeitpunkt der Erstellung der Arbeit einen Marktanteil von null Prozent.

8.4.3 Neukundengewinnung

Da das Produkt IPEAK-Creator erst gegen Ende des Jahres 2019 auf den Markt
gekommen ist, ist noch keine klar definierte Vertriebsstrategie derzeit im Einsatz.
Die Neukundengewinnung, erfolgt derzeit fir zwei Bereiche: Private-Trainerlnnen
(PT) und Influencerlinnen (INFLU).

Die Neukundengewinnung der IPEAK SYSTEMS GmbH (siehe Abbildung 48) findet
derzeit Uber Kontakte (personliche und berufliche), Kundenanfragen Uber die
Webseite, durch Mundpropaganda von bestehenden B2C Kundinnen bzw.
internen Mitarbeiterlnnen, aktiven Telefonvertrieb mittels Kontaktlisten, Gber den
App-Store (Apple / Android) sowie Uber Empfehlungen (B2C > B2B) von

selbststandigen Trainerlnnen statt (vgl. Schneeweis 2020).

Der geplante B2B Bereich Influencer (INFLU) wird derzeit nicht aktiv verfolgt. In den
letzten Wochen sind Uber Kontakte von selbstandigen Trainerlnnen Synergieeffekte
zu einem Unternehmen entstanden, welches die App fir den Bereich betriebliche
Gesundheitsvorsorge einsetzen mochte. Der Einsatz der App erfolgt in Begleitung
von erstellten Ubungen durch einen Trainer, der bereits in dem Unternehmen im

Bereich der betrieblichen Gesundheitsvorsorge tatig ist (vgl. Schneeweis 2020).

113



Kundenanfragen \_____,// Aktiver Telefonverkauf

Kontakte
{Netzwerke)

Empfehlungen
(B2C = B2B)

Neukundenakquise -
IPEAK Systems GmbH
IPEAK - Creator

App-Store Mundpropaganda

(Android / Google)

Abbildung 48: Neukundenakquise - B2B Creator - IPEAK SYSTEMS GmbH (eigene Darstellung)

Der Prozess fur den Geschaftsbereich PT, um eine neue Kundin bzw. einen neuen
Kunden zu gewinnen, erfolgt derzeit in 6 Schritten:

Informationsgesprach mittels Telefonkonferenz (z.B. Skype):

Erstellen eines neuen Kunden-Community-Bereiches (in der App)

Folgegesprache mittels Telefonkonferenz

> wDbh -

Feedbackgesprach (Telefonkonferenz) wahrend des Probemonats (nach 14

Tagen)

o

Nachschulung bzw. Coaching zum Produkt (bei Bedarf)
6. Evaluierungsgesprach (Telefonkonferenz)

7. Kundin bzw. Kunde erfolgreich akquiriert (vgl. Schneeweis 2020)

Stiarken Schwachen in der Neukundengewinnung

Nach der Durchfihrung von Markt-, Kunden,- und der Unternehmensanalyse
werden anhand des Geschéaftsbereiches PT Starken und Schwachen dargestellt
(siehe Abbildung 49).
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Starken und Schwachen in der Neukundengewinnung der

IPEAK Systems GmbH
- gutes persdnliches Netzwerk in der Zielgruppe der selbstandigen Trainerinnen in der
Steiermark

- glaubwirdiger Verkauf des Produktes B2B Creator, da das Team im Vertrieb aus
ausgebildeten Fitnesstrainerlnnen besteht

- langjdhrige Erfahrung der Vertriebsmannschaft als selbstandiger/r Trainerln
(Fachkompetenz)

- innovatives Produkt

- Maglichkeit der Individualisierung des Produktes fur die Kundin bzw. den Kunden

- rasche Anpassungen von Kundenwinschen im Sinne einer agilen Entwicklung méaglich

Schwachen
- kﬁéppe 'per:z.:one'l'le Ressourcen im Vertrieb
- geringer B2B Kundenstamm
- geringer Marktanteil
- fehlende Referenzkundinnen (z B. bekannter Fitnesstrainerinnen oder Fitness-
Influencerinnen)
- fehlende Vertriebsstrategie bzw. fehlender Vertriebsprozess
- fehlende Onboarding" Tutorials (Videos bzw. Anleitungen)
- fehlendes ,Onboarding” in der App (B2B- Creator)
- geringe bis keine Bekanntheit am Markt
- zeitintensive Neukundengewinnung von B2B Kundinnen
- keine Lead Automatisierung bzw. Lead Nurturing Prozesse bzw. Software
- keine vorhandene CRM-Software
- fehlende Marketing Aktivitaten in den relevanten Social-Media-Kanalen

Abbildung 49: Starken bzw. Schwachen in der Neukundengewinnung der IPEAK SYSTEMS GmbH
(eigene Darstellung)

8.4.4 Produktinformationen

Das Produkt von IPEAK ist app-basierend mit der Moglichkeit, auch einzelne
Features in einer Cloud-Web-Oberflache anzeigen zu lassen. Die Kundin bzw. der
Kunde wird beim Kauf aufgefordert, sich das Produkt im App Store runterzuladen
und sich zu registrieren (E-Mail-Adresse und Kennwort). Danach kann die Kundin
bzw. der Kunde das Produkt ,erforschen®. Den Kundinnen werden zu Beginn vier
kleine ,Hinweistexte“ angezeigt mit kurzen Erklarungen zum Produkt (Ausgerichtet

vorwiegend auf die B2C Kunden).
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8.4.5 Preisgestaltung

Die Preisgestaltung findet Uber die Anzahl der zu betreuenden Kundinnen statt. Es
konnen jeweils Staffellungen von 10, 25, 50, 100, 250 KundIlnnen-(User)-Pakete
erworben werden. Jede Paketbestellung erfolgt mit einer kostenlosen 14-tagigen

Probezeit.

8.4.6 Fazit der Situationsanalyse

Wie aus den Vergleichen von IPEAK-Creator und den drei Hauptkonkurrenten
hervorgeht, hebt sich die Konkurrenz besonders durch eine professionelle
Produktprasentation (Webseite) aber auch durch ein professionelles Lead
Management bzw. Lead Nurturing im digitalen Vertrieb ab. Aufgrund einer
besonders emotionsweckenden Werbestrategie (z.B. Erfolgsgeschichten,
zahlreiche Webinar Einladungen, Produkt- und Erfolgsvideos, etc.) werden
Kundlinnen begeistert und in die ,Welt des Produktes® gezogen. Auch die
Maglichkeit, das Produkt unkompliziert fur 30 Tage testen zu kdnnen, ist ein grol3er
Pluspunkt der Konkurrenzunternehmen. Die Produktprasentationen sind durch
eigene Target Pages jeweils auf spezielle Situationen der Kundinnen abgestimmt
und vermitteln, dass das Produkt selbst Uber die notwendige Kompetenz verflgt,

um der Kundin bzw. dem Kunden bei seinem Anliegen weiterzuhelfen.

In den jeweiligen Blogs und Social-Media-Kanalen werden regelmalig neue

Beitrage geteilt, bei denen der emotionale Aspekt im Fokus steht.

Sehr aufdringlich wird den Kundlnnen die Méglichkeit geboten, das Produkt 30 Tage
(Ausnahme ,Fitplan“ mit 7 Tagen) sofort testen zu kénnen. Diese aktive Form der

Bewerbung findet sich auf zahlreichen Seiten der Anbieterinnen wieder.

Besonders Uberzeugen konnte auch das ,on-boarding“ der Kundinnen durch alle
drei Mitbewerber (Kundinnen laden das Produkt herunter und werden intuitiv an die
Funktionen und Bedienung des Produktes herangefuhrt). Der Fokus liegt hier
eindeutig beim selbstandigen Erkunden des Produktes, das bei Bedarf
entsprechende Hilfs- bzw. Unterstitzungsfunktionen anbietet wie bspw. Tutorials,

Videos, Anleitungen, Einladungen zu Webinaren, etc.. Es wird ebenfalls die
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Moglichkeit angeboten, jederzeit eine/n Kundenberaterin kontaktieren zu kdnnen

(z.B. per E-Mail, Chat, Video-Konferenz oder telefonisch).

Bei der Lokalisierung des Produktes (Produkt in deutscher Sprache erhaltlich) und
beim Support fur den DACH-Raum kann Virtuagym als einziges Unternehmen
(abgesehen von IPEAK) punkten. Virtuagym bietet das gesamt Produkt wie auch
samtliche unterstitzenden Hilfestellungen (inklusive Beratung und Support) in

deutscher Sprache an.

Uberzeugen kann IPEAK mit dem Produkt B2B-Creator durch den Fokus auf den
Communitygedanken fur Kundlnnen, Trainerlnnen und Influencerlnnen, was bei der
durchgefuhrten Marktforschung positiv bestarkt wurde. Sowohl bei der Produkt-
Prasentation auf der Webseite, dem On-Boarding der Kundlnnen in der App als
auch im Bereich Lead Management ist hinsichtlich der angebotenen Alternativen
am Markt sowie der ,Emotionalisierung der Kundlnnen® in der

Kaufentscheidungsphase noch Luft nach oben gegeben.
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9. SWOT Analyse

Die Ergebnisse aus der internen und externen Analyse werden mittels einem SWOT
Katalog zueinander in Verbindung gesetzt und in Abbildung 50 dargestellt. Daraus
ergeben sich strategische Stofrichtungen. Der benutzte SWOT Katalog (Excel
Vorlage) zur SWOT Analyse basiert auf dem Modell von Herrn Dipl. Ing. Ernst
Mairhofer (vgl. Mairhofer 2018).
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10. Vertriebsstrategie zur Neukundengewinnung

10.1Einleitung

In den vorangegangenen Kapiteln wurde unter anderem gezeigt, wie sich die
aktuelle Situation am App Markt prasentiert, wie sich die Firma IPEAK entwickelt,
welche Konkurrenzunternehmen es gibt, und auch welche Potenziale insbesondere
Inbound-Strategien im Bereich der Digitalisierung von Fithessangeboten aufweisen.
Es wurden einige theoretische Modelle und Konzepte prasentiert und
Unternehmensdaten aufgearbeitet, nun gilt es, diese am konkreten Beispiel des
IPEAK-Creators abzubilden.

Dazu wurde versucht, in einem ersten Schritt aufzuzeigen, inwiefern es IPEAK
gelingen kann durch den Einsatz der digitalen Fitness-App IPEAK-Creator und
anhand der vorab definierten Ziele, den gewlnschten Umsatz im Jahr 2021 zu
erreichen. Damit einhergehend wurden auch kalkulatorische Malinahmen getroffen,
um einen Gesamtiiberblick fiir budgetére Uberlegungen zu schaffen. Die
Ausarbeitung und Beschreibung einer geeigneten Vertriebsstrategie erfolgte unter
Berucksichtigung der bereits erwahnten Inbound- und Outboundstrategien und
dient somit als erste Orientierungslinie, um nachzuvollziehen, warum IPEAK primar
das Inbound Marketing verfolgen sollte, und wie sich das Unternehmen strategisch
ausrichten muss, um seine Unternehmensziele weitestgehend zu erreichen und

mittels IPEAK-Creator eine Kunden- und Umsatzsteigerung zu generieren.

10.2Uberpriifung der Zielerreichung

Die Firma IPEAK mdchte im Jahr 2021 250.000 EURO mit neuen Kundinnen und
Kunden erwirtschaften. Um den geplanten Umsatz mit der Zielgruppe der PT zu
erreichen, wurde eine Berechnung durchgefuhrt (aufgrund der angebotenen
Pakete), um auf die Anzahl der benétigten Neukundinnen zu kommen. Im Durschnitt
betreut eine Personaltrainerin bzw. ein Personaltrainer im DACH-Raum 51
Kundlnnen (vgl. Gronau/Titze 2018, S. 37).

Basierend auf der durchschnittlichen Anzahl an Kundlnnen eines PT wurde eine
Berechnung (siehe Abbildung 51) durchgeflhrt, die die Geblhren der angebotenen
IPEAK-Creator Pakete (S, L, M, X, XL, XXL) berucksichtigt. Es wurde die Anzahl

der Kundilnnen in den einzelnen Segmenten ermittelt, um auf einen geplanten
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Umsatz (,neuen”“ Umsatz) von 250.000 EURO im Jahr 2021 zu kommen. Ergénzend
zum Umsatz pro Jahr wurde angenommen, dass 30 Prozent der PT ebenfalls ein
Service Paket (Schulung, Beratung, Service) im Wert von 49,90 EURO in Anspruch
nehmen. Die Anzahl der PT pro Paket wurde basierend auf der durchschnittlichen
Anzahl von Kundinnen und Kunden pro PT (51) entsprechen verteilt, wobei
angenommen wurde, dass die Pakete XXL und XL schwerer zu verkaufen sein

werden (PT in Kombination mit eigenem Fitnessstudio).

Far die Influencerlnnen wurden drei Pakete formuliert (in Abstimmung mit dem CEO
der Firma IPEAK), die je nach Anzahl der Followerlnnen variieren. Es wurde
angenommen, dass zwei Prozent (vgl. Statista eService Report 2019e, S. 97) der
Followerinnen und Follower bereit sind, sich kostenpflichtigen Inhalt (Content der
Influencerlnnen in der IPEAK App) anzusehen. Zudem ist davon auszugehen, dass
die Influencerlnnen im Vergleich zu den PT um den Faktor zehn schwieriger zu
Uberzeugen sind, die IPEAK Plattform zu nutzen. Des Weiteren wurde die Annahme
getroffen, dass Influencerlnnen mit weniger als 50.000 Followerlnnen deutlich
einfacher als Kundlnnen zu gewinnen sind als Influencerlnnen mit einer hohen

Anzahl von Followerlnnen (50.001 und mehr).

Die Aufschlusselung der Kunden pro Paket, erfolgte durch einen definierten
Schlussel (PT und INFLU), welcher mit dem CEO der Firma IPEAK SYSTEMS

GmbH abgestimmt wurde.

|Beratung | £ 49,90 JEEinheit
|Beratungsbedar‘f [Annahme) 25%
Beratungs- Verkautie
Paket Preise / Schliissel Umsatz/ U msatz/ bedarf Einheiten/ Umsatz Beratung

Paket| Member Monat [€] Netto/ M PT Kunden 2021 Monat [€] Jahr [€] [Anzahl] Kunde [Anzahl] Jahr [€]
S 10| € 19,90 16,6 32% 150) € 2487 50 € 29 850,00 375 1| € 1871,25
M 5| € 29,90 249 29% 135] € 4 036,50 £ 48 438,00 3375 1€ 1684,13
L 50| € 39,90 33.3 24% 110] € 4 389,00 £ 52 §58,00 275 3 € 4 116,75
XL 100] € 49,90 41,6 13% 60| € 299400 £ 35 928,00 15 4 £ 299400
XXL 250| € 69,90 58,3 2% 0] € 599,00 £ 8 388,00 25 8/ € 998,00
€ 1460600 € 175 272,00 € 11 664,13
[Canzant e RG] Summe € 18693013

E rlas-Provision fir |PE AK [ 20%) [ Followerlnnen die fir die APP bezahlen | 2%
- Bezane

Erlds- Schiiissel Kundinnen Anzahl Follower Umsatz! Umsatz/

Pakete Gebilhr / Follower| GiNetto Provision INFLU Influencerinnen Followerinnen [Anzahl] Monat [€] Jahr €]
Influ X 0,9 €/ Follower| € 0,75 0,15 B3% 25 5000 100 €375,0 € 45000
Influ XL 2,9 € Follower| € 242 0,48 28% 1 15000 300 €1595,0 £€191400
Influ X XL 4,9 € Follower| € 4,08 0,82 10% 4 50000 1000 £3266,7 € 392000

|Anzant verkaufle Beratungen INFLU

i

299,40

Summe (PT und INFLU)

€ 250 075,53

Abbildung 51: Berechnung der bendtigten Neukunden 2021 (eigene Darstellung)
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Anzahl der geplanten Neukundinnen 2021

Die Ergebnisse aus der Kalkulation (Abbildung 51) ergeben die Anzahl der
bendtigten Neukundinnen fur das Jahr 2021, um auf den geplanten Umsatzzuwachs
250.000 EURO zu kommen. In der Abbildung 52 werden die Anzahl der bendtigten

Neukundlnnen fur den geplanten Umsatzzuwachs nochmals zusammengefasst.

Paket Preise/ Member Anzahl der
Paket PT |Monat [€] PT Neu-Kundlnnen

5 £ 19,90 10 150
M £ 2990 25 135
I- € 39,90 50 110
XL € 49 90 100 a0
XXL £ 6990 250 10
465

A Zant RIzant aer

Paket INFLU | Gebiihr / Followerln| Followerlnnen INFLU Neu-Kundlnnen

Influ X 0.9 € /Follower 5000 25

Influ XL 2.9 €/ Follower 15000 11
Influ XXL 4.9 € Follower 50000 4
40

Abbildung 52: Zusammenfassung - Anzahl benétigter Neukundinnen fiir 2021 (eigene Darstellung)

10.3 Vertriebsstrategie zur Neukundengewinnung

10.3.1 Kundendimension

Die Kundendimension bezieht sich darauf, welcher Zielgruppe bzw. Kundengruppe
welches Angebot vorgelegt werden soll bzw. in weiterer Folge auch, wie die
Zielgruppe bearbeitet werden soll. Es kann festgehalten werden, dass durch die
bereits definierten Buyer Personas (,Influ-Fritz“ bzw. ,,Tom-Trainer®) sehr genaue
Informationen zur Zielgruppe vorhanden sind, und auch die durchgeflhrte
Marktforschung zu dem Ergebnis kommt, das eine weitere Segmentierung zur

fortflhrenden Bearbeitung, unterstitzend zur Zielerreichung ist.

Da bei der Zielgruppe fur das Produkt ,IPEAK-Creator” lediglich zwischen PT und
INFLU unterschieden wird, wird in den Zielgruppen nochmals eine weitere
Segmentierung vorgenommen, um die Kundinnen besser bearbeiten zu kénnen. Es
wird angenommen, dass PT Kundinnen, die mehr als 100 Kundlnnen betreuen,

erweiterte  Anforderungen an die App haben, bzw. einen anderen
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Informationsbedarf bendtigen als die PT mit weniger als 100 KundInnen. Man kann
davon ausgehen, dass PT mit Gber 100 Kundinnen auch die Dienstleistung eines
eigenen Studios anbieten und somit eine erhdhten Beratungsbedarf bzw. erweiterte
Anforderungen an die App haben. Die Daten der Marktforschung legen den Schluss
nahe, dass die PT bis 100 Kundlnnen eher dem Segment (hier = Art der
angebotenen Fitnessdienstleistung) Kraft, Ausdauer und Marathon zugeordnet
werden kénnen. Die PT mit mehr als 100 Kundinnen fallen hingegen vermehrt in
die Rubrik Fitnessstudio bzw. Fitnesskurse. Daraus kann abgeleitet werden, dass
eine Segmentierung der Zielgruppe (PT) nach Art der angebotenen PT-

Dienstleistungen zu erfolgen hat.

Anhand der Marktforschungsdaten zeigt sich, dass INFLU ab einer Followeranzanhl
von 50.000 schon als ,bekannt” eingestuft werden und daher die Bedurfnisse an die
App im Bereich der Kundenbindung, des Content Managements, des
Kommunikations-Managements und des Markenausbaus liegen. Bei den
Influencerlnnen unter 50.000 Followerlnnen liegen die Anforderungen eher im
Aufbau von Zusatzangeboten (Coaching, Trainings- und Ernahrungsberatung). Das
lasst den Schluss zu, bei den INFLU die Segmentierung anhand der Follower-
Anzahl vorzunehmen bzw. aber auch die Segmentdefinition anhand des

,Bekanntheitsgrades” abzuleiten.

Segmentierung

Segm ent Definition Art der Kurse

Marathon / Triathlon

PT Segment Fitness Studio
XXL Studio / Fitness Kurse
Paket INFLU Segment Definition Bekanntheit / Angebote

Coaching/ Trainings- und
Ernahrungsberatung

Kundenbindung / kommunikation /
Influ }OXL INFLU - Bekannt Marken Ausbau / Content

Abbildung 53: zusatzliche Segmentierung (eigene Darstellung)
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Durch die vorgenommene Segmentierung lassen sich Informationen herausfiltern,

bezuglich:
- Art der relevanten Informationen fir den Kundinnen
- Artder Landingpages, die pro Segment erstellt werden sollen
- Art der angebotenen Zusatzleistungen pro Segment

- Abstimmung auf die Bedirfnisse der Kundinnen in den Segmenten

10.3.2 Wettbewerbsdimension

Die Wettbewerbsdimension im Rahmen des Vertriebskonzeptes fur die IPEAK
SYSTEMS GmbH legt den Fokus auf die vertriebsbezogenen Wettbewerbsvorteile
gegenuber der Konkurrenz. Um sich dauerhaft vom Mitbewerber abzuheben, muss

der Kundin bzw. dem Kunden ein deutlicher Mehrwert geboten werden.

IPEAK-Creator punktet daher mit neuen Moglichkeiten, die eigene Community
besser zu organisieren und mit ihr in Verbindung zu bleiben. Der groRe Mehrwert,
den IPEAK-Creator bietet, ist die einfache Verwaltung von generiertem Content
(Ubungen) - entweder mit ,ausgewahlten Mitgliedern der Community“ oder aber in
Form von ,frei zuganglichem Content® auf einem globalen Fithessmarktplatz. Durch
diesen Fitnessmarktplatz kann der PT oder der INFLU auch neue Kundinnen
gewinnen und dadurch sein Netzwerk ausbauen. Diese Auspragung der
Fitnessdienstleistung in Form eines Fitnessmarktplatzes ist derzeit einzigartig. Ein
treffender Marketingslogan ware z.B. ,,/PEAK — Instagram Community for Fitness".

Ein weiterer Mehrwert fur die Kundlnnen liegt in der Integration einer
wissenschaftlichen Trainings Kl, welche alle Ubungen fiir die Kundin bzw. den
Kunden durch Leistungsparameter Uuberwacht. Der Mehrwert fur jeden PT und
INFLU ist hierbei durch die optimale und individuelle Kundenbetreuung gegeben

und wird durch den Kl-Algorithmus zusatzlich unterstitzt.

10.3.3 Vertriebswege und Partner
Im Rahmen der Vertriebsstrategie zur Neukundenakquise soll eine Nutzung von

direkten und indirekten  Vertriebswegen zum  Wertbeitrag der

Neukundengewinnung geklart und definiert werden.
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Der direkte Vertriebsweg erfolgt derzeit Uber den personlichen bzw. aktiven
Vertrieb, Uber den App Store und der IPEAK Webseite (Abbildung 54).

Direkter Vertrieb —
IPEAK-Creator

| [ |
Aktiver Vertrieb ‘ ‘ Webseite ‘ ‘ App Store ‘ ‘ Social Media Kanale.‘ ‘ Kontakte

Abbildung 54: Direkter Vertrieb IPEAK-Creator (eigene Darstellung)

Der derzeitige Vertrieb wird von einem Vertriebsmitarbeiter gemanagt. Da dieser
Mitarbeiter aber auch die aktive Kundenbetreuung verantwortet, ist dieser nur zu 50
Prozent flUr  Vertriebsaktivititen  einsetzbar.  Aufgrund der  starken
Wettbewerbssituation besteht die Gefahr, Marktanteile zu verlieren und Chancen

nicht schnell genug wahrnehmen zu konnen.

Um die Lead-Generierung zu steigern und die Kundenansprache noch effektiver zu
gestalten, soll das Thema ,Inbound Marketing® (in spaterer Folge Marketing

Automation) eingefuhrt werden.

Die Webseite muss attraktiver gestaltet werden und flr die jeweiligen Segmente in
den Zielgruppen (PT und INFLU) relevante Informationen und Lésungen anbieten.
Der Aufbau von speziellen Landing Pages fur einzelne Segmente der Zielgruppen
und fur die Verwendung im Lead Nurturing Prozess ist ebenso essentiell. Des
Weiteren sollen die Social-Media-Kanale mit zusatzlichem Content beflllt und

einladend fur die Zielgruppen gestaltet werden.

Um den Kauferverhalten Rechnung zu tragen, ist fur die langfristige
Kundengewinnung der Inbound-Ansatz zu favorisieren. Dieser muss ,Hand in
Hand“ mit der Attraktivierung der gesamten Webseite und deren Ausrichtung auf

die Zielgruppen hin geschehen.

Indirekter Vertriebsweg
Indirekte Vertriebswege durch Vertriebssparten oder Uber die eigenen Kundinnen
sollen zur weiteren Steigerung von Neukundlnnen herangezogen werden. Hierbei

ist der Zugang zu den bestehenden Kundennetzwerken innerhalb der Zielgruppe
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besonders attraktiv. Derzeit findet kein ,aktiver® indirekter Vertrieb durch

Partnerinnen bzw. Kundinnen statt (siehe Abbildung 55).

Das Thema ,Kundengewinnung® im eigenen Netzwerk bei gegebenen finanziellen
Vorteilen (seitens IPEAK) soll mit einem speziellen Anreizprogramm in den Fokus

gestellt werden.

Zudem verweisen die erhobenen Daten darauf, dass durch ein aktives Bewerben
und Nutzen durch bekannte Fitnesstrainerinnen bzw., Influencerlnnen ein grol3er
Vertrauensbonus fiur das Produkt geschaffen werden koénnte und durch
Synergieeffekte und einen Anreizsystem fur die Influencerlnnen ein indirekter

Vertrieb in der Zielgruppe sehr attraktiv erscheint.

indirekter Vertrieb —
IPEAK-Creator

Aktive Weiterempfehlung Influencerin —
Jrefer a Friend* wrefer a Friend*

Abbildung 55: Indirekter Vertrieb IPEAK-Creator (eigene Darstellung)

Unternehmensinterne Uberlegungen

Um die langfristige Expansion und den Erfolg des Unternehmens IPEAK
sicherzustellen, wurden interne Uberlegung angestellt und in den strategischen

Stolrichtungen im Nachgang festgehalten.

App Entwicklung: Die App soll starker an den Bedurfnissen der beiden
Zielgruppen ausgerichtet und mit gewlnschten Funktionen erganzt werden. Die
Entwicklung folgt hierbei den agilen und iterativen Prinzipien nach ,Scrum® (vgl.
Scrum.org 2020). Der Vorteil liegt in einer raschen Umsetzung von Features und
kurzen Entwicklungszeiten. Folgende App-Weiterentwicklungen sollen in der ersten

Phase priorisiert werden:
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- On-Boarding: Unterstutzung der B2B Kundlnnen, um rasch alle
wesentlichen Funktionen der App kennenzulernen bzw. mit der App testen
zu kdénnen

- Community Management: besseres Feedback und
Kommunikationsmaoglichkeiten

- Content Management: Die Zielgruppen sollen Content-Blocke erstellen und
mit Inhalten (Text, Fotos, Videos, Kommentaren) verwalten kdnnen

- Integration einer Termin Verwaltung fur das Buchen von Kursen oder
Privat-Coaching-Terminen

-  Community Controle: Bessere Analyse Uber erstellten Content oder
Ubungen

- Integration von anderen Apps

o Ernahungs Apps wie: my-FitnessPal, YAZIO Kalorienz&hler

o Schrittzahler Apps wie: Fitbit, Garmin, Polar, Apple Health, Google Fit

o Schlafrythmus Apps wie: Sleep Better, Sleep Cycle, Sleeptracker,
Sleep

Kommunikation und Image: Die klare Positionierung als ,der Marktplatz fur
Fitness” soll verfolgt werden, um sich explizit vom Mitbewerber abzugrenzen bzw.
nicht zwingend von den Kundinnen als Konkurrenzprodukt wahrgenommen zu
werden. Hierzu ist angedacht, mit Zielgruppen und relevanten Influencerlnnen

zusammenarbeiten.

10.3.4 Zusammenfassung der strategischen StoRrichtungen
Dimension der KundIinnen (zur besseren Adressierung)
- Einstufung der Zielgruppen PT in zwei Segmente

- Einstufung der Zielgruppen INFLU in zwei Segmente

Dimension des Wettbewerbs
- Klarere Abgrenzung vom Mitbewerber durch Positionierung als
Fitnessmarktplatz
- Die Integration der wissenschaftlich fundierten Trainings Kl bei allen
Ubungen fiir PT und INFLU Kundinnen
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Dimension Vertriebswege und Partnerinnen
- Direkter Vertrieb
o Implementierung von Inbound Marketing zur langfristigen Lead-
Gewinnung
o Spezifizierung der Informationen der Webseite auf die Zielgruppen
und Segmente
o Attraktivierung und Integration der Social-Media-Kanale
o Implementierung einer Software zur Unterstutzung in der Lead-
Gewinnung und Lead Nurturing (z.B. Hubspot)
- Indirekter Vertrieb
o ,Refer a Friend“ Programm einfiihren
o Influencerlnnen als Markenbotschafterinnen und zur Akquise neuer

Kundlnnen einsetzen

Dimension der unternehmerischen Uberlegungen
- Kommunikation und Image verbessern
- Einflhrung eines CRM-Systems
- Weiterentwicklung von spezifischen Features fur die Zielgruppen PT und
INFLU

10.4Vertriebs-MaBnahmen

Das folgende Kapitel befasst sich basierend auf den Erkenntnissen aus dem Kapitel
Situationsanalyse und der Vertriebsstrategie mit der Darstellung einzelner
Malnahmen bei der digitalen Neukundenakquise. Dazu werden eingangs die
Madglichkeiten durch Outbound- und Inbound Marketingstrategien vorgestellt. Da es
sich beim IPEAK-Creator um ein sehr zielgruppenspezifisches Produkt flr den
Fitnessmarkt handelt, wurde rasch sichtbar, dass das Inbound Marketing fur diesen
Bereich zu bevorzugen ist. Wahrend Outbound-MalRnahmen wie Massenemails
oder TV-Werbung meist sehr weit streuen und an keinen konkreten Adressaten in
den Fokus nehmen, ist das Inbound Marketing weitaus zielgerichteter und in Zeiten
hoher Social Media Prasenz auch naher an den Bedurfnissen der Kundlnnen. Dass
Outbound-Strategien mittlerweile vielfach an ihre Grenzen stof3en, wird eingangs
dargestellt, in weiterer Folge erfolgt die Schwerpunktsetzung fir die Umsetzung des

IPEAK-Creators am Beispiel einer Inbound-Strategie.
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Strategische Optionen zur Lead-Gewinnung

In den folgenden zwei Kapiteln werden die Outbound- und Inbound-Ansatze
beschrieben. Die Malktnhahmen der bevorzugten Inbound-Strategie werden anhand
von vier Phasen dargestellt. Wichtig fur die Inbound-Strategie ist es, jene
Interessentinnen bei der Kontaktaufnahme zu identifizieren, die tatsachlich
Kaufabsichten hegen. Das heil3t, bei der vorliegenden Masterarbeit wurde versucht,
darzustellen, wie im Zuge der Implementierung des Lead Scorings eine Ubergabe

von einem MQL (Marketing Qualified Lead) an den Vertrieb erfolgen kann.

10.4.1 Strategie 1: Implementierung der Outbound-Strategie zur Lead-Gewinnung
Wie bereits im Theorieteil beschrieben, wendet sich das Unternehmen, mit dem
Outbound Marketing direkt an potenzielle Kundinnen. Ziel ist es, mit der direkten
Ansprache neue Kundlnnen zu akquirieren. Typische Outbound Malnahmen
werden auch konfrontative Methoden genannt und wurden in Abbildung 22
beschrieben (vgl. Hahn 2018).

Als positiver Effekt von Outbound Marketing kann die Starkung der
Markenreichweite genannt werden. Aufgrund der wenig zielgerichteten Aussendung
der Werbebotschaften ist mit hohen Streuverlusten sowie hohen Kosten zu rechnen.
Outbound-Strategien stellen ein klassisches Marketingkonzept dar, das darauf
beruht, dass KundInnen mit Werbebotschaften bespielt werden, das Unternehmen
geht aktiv auf potenzielle Kauferlnnen zu, wohingegen der Kommunikationsweg bei
Inbound-Strategien umgekehrt ist, indem Kundinnen sich an das Unternehmen

wenden, um Informationen zu erhalten.

Outbound Marketing gilt daher vielfach als veraltet, da die Kundinnen von der Flut
an Werbebotschaften bereits Ubersattigt sind und die einzelnen Malinahmen des
Outbound Marketings (z.B. Banner Links) als storend und aufdringlich empfinden.
Ein weiterer Nachteil beim Outbound Marketing ist, dass die MaRnahmen (z.B.
Radio Werbung, Flyer, etc.) oft schwer zu messen sind, da selten nachvollzogen
werden kann, welche Methode schlussendlich zum Kauf des Produktes gefuhrt hat.
(vgl. Textbroker 2020).
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Beim Einsatz von Outbound-Methoden ist ein gezielter Einsatz essentiell, um die
Streuverluste zu reduzieren. Das veranderte Kauferverhalten und die digitalen
Entwicklungen fihren dazu, dass Outbound immer mehr an Bedeutung verliert und
stattdessen auf Inbound gesetzt wird. Wichtig zu erwahnen ist, dass sich beide
Strategieansatze jedoch nicht gegenseitig ausschliel3en, insbesondere dann, wenn
versucht wird, im Umfang einer Inbound-Strategie aktiv nach neuen Leads zu
suchen (z.B. Attraction-Phase). Um Emotionen bei potenziellen Kundinnen zu
wecken und den Bekanntheitsgrad einer Marke zu erhohen, empfiehlt es sich, auch
auf die Potenziale von Outbound Marketing zurtckzugreifen, um diese Bereiche
bestmoglich abzudecken (z.B. emotionales Power Video auf Youtube) (vgl. Hahn
2018; Textbroker 2020; Content Marketing Star GmbH 2020).

Die IPEAK SYSTEMS GmbH verfolgt aktuell ausschliel3lich eine Inbound-Strategie,
um das Produkt ,IPEAK-Creator* zu bewerben, worauf nachfolgend naher

eingegangen wird.

10.4.2 Strategie 2: Implementierung der Inbound-Strategie zur Lead-Gewinnung
Im Vergleich zur Outbound Marketing ist Inbound Marketing eine Strategieform, die
eine malgeschneiderte Kommunikation (uber Content) mit der definierten
Zielgruppe ermoglicht. Mit der Inbound-Strategie wird die Kundin bzw. der Kunde
mit zielgerichteten Inhalten angesprochen. Diese Inhalte sollen personalisiert und
an die Bedurfnisse ausgerichtet sein. Die Inbound-Strategie ist eine Multi-Channel-
Ausrichtung, das heil3t, dass die Zielgruppe dort angesprochen wird (Kanale), wo
sie sich gerade bewegt. Inbound-Formen sind z.B. Newsletter,
Suchmaschinenoptimierung, Webinare, Social Media Kampagnen, Blogs (vgl.
Hubspot 2016; Marketing-Schools.org 2016, Patrutiu-Baltes 2016, S 62f.)

Die traditionellen Formen des Marketings bei potenziellen Kunden sind in unserer
heutigen, stark digitalisierten, Welt nicht mehr wirksam. Bei so viel Zugriff auf
Informationen, die der Kundin bzw. dem Kunden zur Verflgung stehen, ist es
unerlasslich, dass neue Unternehmen effektive Inbound Marketing-Techniken
implementieren, die sicherstellen, dass sie Uber so viele digitale Kanale wie moglich
prasent sind, und dass ihre Botschaften flr die bespielten Kanale geeignet sind (vgl.
Montague 2019, S. 164f.)
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Wie bereits im Theoriekapitel dargestellt, ist es das elementare Ziel einer Inbound-
Strategie, Uber samtliche Kommunikationskanale (z.B. E-Mail, Social-Media, etc.)
eine ganzheitliche belastbare Beziehung zur Kundin bzw. zum Kunden aufzubauen.
Wichtig dabei ist, alle Botschaften (z.B. Newsletter, Content auf Landing Pages,
etc.) genau auf die Zielgruppe anzupassen (vgl. Schlomer 2018, S. 42f.; Patrutiu-
Baltes 2016, S 63f.)

Die Inbound-Strategie besteht aus 4 Phasen, welche in Abbildung 56 nochmals
visualisiert dargestellt werden. Im Zuge der Beschreibung der einzelnen
Malnahmen wird immer auf die vier Phasen der Inbound-Strategie Bezug
genommen, sodass klar ersichtlich ist, welche MalRnahmen gerade dargestellt

werden.

Aftraction — Connection — Engagement — Delight —
Anziehung schaffen Verbindung herstellen Beziehung aufbauen Begeisterung halten
Neuer Besucherin Interessentin <

Abbildung 56: Die vier Phasen einer Inbound-Strategie (eigene Darstellung in Anlehnung an
Schlémer 2018, S. 49)

Wie im Kapitel Outbound- versus Inbound Marketing ausfuhrlich dargestellt und
erlautert, ist die Inbound-Strategie der Outbound-Strategie im Bereich Lead-
Generierung zu bevorzugen. Um das Vertriebsbudget bzw. die damit verbundenen
MalRnahmen definieren zu kdonnen, mussen die geeigneten Instrumente ausgewahlt

werden, um auf diese MaRinahmen aufzubauen.

Instrumente fiir die Inbound-Strategie

- Webseite (www.ipeak.io): Ist das zentrale Element und dient zur

Kundeninformation und zur Leadgenerierung

- Facebook: Da Facebook eine mit Uber 2 Milliarden Nutzerlnnen weiterhin
sehr relevante Plattform zur Leadgenerierung ist (vgl. Neumann 2018, S. 9f.),
wird diese ebenfalls als Informationsplattform herangezogen.

- Instagram: Dient ebenfalls der Leadgenerierung und ist gerade fur die
Zielgruppe der INFLU die zentrale Informationsplattform

- Youtube: Youtube ist weltweit eines der wichtigsten Video-Portale (vgl.
Kreutzer 2018, S. 104f.). Wie in der Situationsanalyse dargestellt, kann
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angenommen werden, dass Youtube ein wichtiges Informationsmedium far
die Zielgruppe der PT und INFLU darstellt

- Lead Nurturing (in Verbindung mit der Implementierung einer Software)

- E-Mail-Marketing

- Eigener Blog

Basis fiir die Ausarbeitung des MaBRnahmenkataloges
Zur erfolgreichen Umsetzung der Inbound-Strategie, muissen zentrale
Grundbausteine angepasst werden, sodass alle MalRnahmen zur voller
Wirkungsentfaltung kommen konnen:
- Uberarbeitung der Homepage als zentrales Element der Vertriebsstrategie
inklusive der Implementierung von Landing Pages sowie SEO, SEA
- Uberarbeitung und Attraktivierung der Social-Media-Kanéle
- Uberarbeitung des Instagram-Profils, um aktiv zur Lead-Generierung bzw.
als Informationskanal eingesetzt werden zu kénnen
- Uberarbeitung des Youtube Kanals, um diesen zur Informations- bzw.
Leadgenerierung zu nutzen
- Implementierung eines eigenen Blogs mit relevanten Themen
- Implementierung — Lead Nurturing (im Sinne einer Marketing Automation

EinfUhrung - inklusive Prozesse und Software) (Projekt)

Resultierende MaBnahmen zur Zielerreichung

In diesem Unterkapitel werden ausgewahlte Instrumente, die fur die
vertriebspolitischen MalRnahmen von grofl3er Relevanz sind, kurz beschrieben. Ein
Malnahmenplan ist dem Anhang (siehe Seite A-5) beigeflgt. Details fur die
Implementierung eines Lead Nurturing Prozesses bzw. die Implementierung einer
Software (z.B. Hubspot fur Marketing-Automation) werden in diesem Kapitel nur
kurz angesprochen, da eine Implementierung aufgesetzte Inhalte und Prozesse
voraussetzt. Die resultierenden MalRnahmen werden anhand der einzelnen vier

Inbound-Strategie-Phasen beschrieben.
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Phase 1 — Attraction-Phase (Anziehung schaffen)

In der Attraction-Phase soll der Kontakt zu den potenziellen Kunden hergestellt
werden. Um eine hohe Reichweite zu erzeugen und somit den Kontakt zu den
gewunschten Kundlnnen herzustellen, mussen unterschiedliche Instrumente

eingesetzt werden (vgl. Schiomer 2018. S 68f.).

Die IPEAK Webseite (www.ipeak.io): Wie bereits beschriecben ist die

Unternehmenswebseite die zentrale Informationsplattform fur neue Kundlnnen. Sie
bildet ein zentrales Element bei der Inbound-Strategie. Um neue Kundlnnen Uber
die Homepage zu gewinnen (Registrierung fur die IPEAK-Creator ist auch Uber die
Webseite machbar), ist es notwendiger, in der jeweiligen Phase in der Customer
Journey entsprechenden Content anzubieten (z.B. Blogpost, E-Book, Whitepaper,
Webinare, Case Studies) (vgl. Schlomer 2018, S. 112 — 114):

- Blogpost

- E-Book

- Whitepaper

-  Webinare

- Case Studies

SEO: (Search Engine Optimization = Suchmaschinenoptimierung) — dient zur
Optimierung der Webseite, um bei den organischen Suchergebnissen eine gute
Position (z.B. erste Seite bei den Google Suchergebnissen) einzunehmen. Ein
gutes SEO-Ergebnis flhrt zu einer besseren Sichtbarkeit im Internet, was in Folge
zu mehr organischen Nutzerbesuchen (Traffic) bzw. zu neuen Leads fluihren kann.
Positiver Nebeneffekt sind die verminderten Ausgaben flir SEA-Kampagnen

(Search Engine Advertising = Suchmaschinenwerbung) (vgl. Frohlich 2019).

Die wesentlichen Kriterien bei einer SEO-Optimierung sind:

- Page Speed: Alle Inhalte der Webseite (z.B. Fotos) missen optimiert sein,
was bereits beim Hosting (wo die Webseite beheimatet ist) der Webseite
beginnt (vgl. Bischopinck/Ceyp 2009, S. 190, Kind 2015).

- Mobile First / Mobile Friendly: Mehr als 50 Prozent der Webseiten-

Erstkontakte finden mit Smartphones statt. Daher muss die Webseite fur die
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mobile Nutzung gestaltet und optimiert werden (vgl. Kind 2015;
Keldler/Rabsch/Mandic 2018, S. 204 — 214).

- Keywords: Relevante und zu den Inhalten der Webseite passende
Keywords sind besonders relevant fur Suchmaschinen (vgl. Kind 2015).

- Guter Webseiten Inhalte: Es gilt die Devise ,Content is King*; gute Inhalte
Uber die angebotenen Themen bzw. Produkte sind fur die Suchmaschinen
ein essenzieller Faktor in der SEO-Bewertung (vgl. Kind 2015).

- Menustrukturierung: Eine gutdurchdachte Menufuhrung mit den jeweils
geeigneten Keywords fur die einzelnen MenUpunkte wird positiv von der
Suchmaschine honoriert (vgl. Kind 2015)

SEA: Wenn die Webseite durch die organische Suche zu gewlnschten
Suchwortern nicht angezeigt wird, konnen ausgewahlte Key-Word-Kampagnen
daflr sorgen, dass die Seite auf der ersten Suchergebnisseite angezeigt wird. Es
sollte immer auf eine gute Abstimmung zwischen dem ausgewahlten Keyword und
der entsprechend verbundenen Landing Page geachtet werden. SEA fuhrt in kurzer
Zeit zu Uberprufbaren Ergebnissen. Des Weiteren kann SEA viel zielgerichteter
eingesetzt werden und ist im Vergleich zu anderen WerbemalRnahmen
performance-orientiert durch die Verrechnung per tatsachlichem ,Click® (vgl. Mialki
2018).

Uberarbeitung und attraktiveren der Social-Media-Kanile

In der Inbound-Strategie sind die Social-Media-Kanale von besonderer Relevanz.
Social Media bietet eine hohe Kontaktfrequenz und Reichweite (vgl. Schidmer 2018,
S. 100).

Die Effektivitat von Social Media und Online-Werbung ist begrindet durch den Fakt,
dass uUber 2,46 Milliarden Nutzerlnnen in den Sozialen Medien aktiv sind. Davon
sind mindesten Uber 2 Milliarden Nutzerlnnen taglich aktiv. Vor allem mit effektiver
und zielgerichteter Social Media Werbung konnen die Marketingkosten gesenkt und
gleichzeitig die Vertriebsumsatze erhoht werden (vgl. Poddar/Natika 2019, S. 50 —
54).
Facebook: Wie anhand der Primarmarktforschung gezeigt werden konnte, ist
anzunehmen, dass besonders die Zielgruppe der PT Facebook zur
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Informationsgewinnung nutzt. Die Zielgruppe der INFLU verwendet Facebook mehr

fur ,private Zwecke.

Uber zwei Milliarden Nutzerinnen verwenden Facebook. Facebook und Instagram
haben sich in den letzten Jahren vom reinen Marketinginstrument hin zur
Generierung von neuen Leads bzw. Kundinnen und zum Verkaufsportal von

Produkten weiterentwickelt (vgl. Neumann 2018. S. 9 -11).

Besonders der generiete Traffic durch Social Media fur die Webseite ist relevant fur
eine bessere SEO-Bewertung. Zudem sind aktives Engagement und standig neuer

Content essentiell, um neue Leads zu generieren (vgl. Chandler 2020).

Instagram: Instagram ist eine Social-Media-Plattform mit Gber einer Milliarde
Nutzerlnnen. Gerade fur Unternehmen ist Instagram immer attraktiver geworden,
um neue Kundlnnen zu gewinnen, aber auch um aktiv Produkte und
Dienstleistungen zu inszenieren und Aufmerksamkeit zu erregen (vgl. Neumann S.
99 - 110).
Folgende Anwendungsmaoglichkeiten sollen von IPEAK aktiv genutzt werden:
- Vermarktung der unterschiedlichen Dienstleistungen fir die jeweilige
Zielgruppe
- Aktives Verbreiten von Bildern, Videos und Kundenrezessionen uber die
IPEAK App
- Aktives Einsetzen des ,hashtags” — #* zur Erh6hung der Reichweite
- Nutzung von zielgruppengerichteter Werbung zur Generierung von Leads
- Aktive Marketingkampagnen fur z.B. Gutscheine fur die App, um weiteren
Traffic fur die Webseite zu gewahrleisten
- Kooperation mit bekannten ,Fitness-Influencerinnen®, um

,Markenbotschafterlnnen® fur die App zu gewinnen

Youtube: Youtube ist wird monatlich von tber 1,9 Milliarden Nutzerlnnen besucht.
Mittlerweile bevorzugen 6 von 10 Nutzerlnnen die Online-Plattform als das Live-TV.
Bei der Benutzung der mobilen Endgerate erreicht Youtube mehr unter 50-Jahrige
als das Kabelfernsehen (vgl. Smith 2020).
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Wie in der Situationsanalyse beschrieben, ist Youtube ein beliebter Kanal fur beide
Zielgruppen (PT und INFLU). Daher sollten folgenden MalRnahmen eingeleitet
werden:
- Erstellung von professionellen Produktvideos
- Erstellung von Referenz-Videos von zufriedenen Kundinnen
- Schaltung von Werbung uber Youtube fur beide Zielgruppen (PT, INFLU) zur
Leadgenerierung

IPEAK-Creator Blog: Ein eigener Blog ist mitunter ein effektiver Weg, um gezielt
Besucherlnnen auf die eigene Webseite zu lenken. Wichtig hierbei ist es,
informative und spannende Inhalte zu erstellen die den Zielkundinnen einen Nutzen
verspricht. Mit einem Blog wird stetig neuer Content erstellt, was sich positiv auf das
Google Ranking auswirkt. Blogs mussen konsequent neu erstellt bzw. befullt
werden, sodass es immer Unterhaltungsmaglichkeiten fur die Zielkundinnen gibt
(vgl. Schlémer 2018, S. 94 — 97).

Connection-Phase (Verbindung herstellen)

Nachdem ein Kunde auf das Angebot aufmerksam gemacht worden ist, soll eine
echte Verbindung zu den potenziellen Kundinnen hergestellt werden. Zu diesem
Zweck mussen Instrumente eingesetzt werden, die den einzelnen Interessentinnen

einen individuellen Nutzen suggerieren (vgl. Schlomer 2018, S. 115f.).

Landing Pages (Zielseiten): Landing Pages sind ein wichtiges Element in der
Generierung neuer Leads. Der Fokus liegt vor allem in der Gewinnung von
Kundendaten, welche im Anschluss mit Lead Nurturing Kampagnen
weiterbearbeitet werden konnen. Ein wichtiges Ziel von Landing Pages ist die
Erhéhung der Conversion-Rate. Durch spezielle Informationen soll das Interesse
der Userin bzw. des Users fir das Produkt bzw. die Dienstleistung geweckt werden.
Mittels ,Call-to-Action® Elementen (z.B. Formular) sollen Nutzerlnnen relevante
Daten ubergeben (vgl. Kopp 2018).

Die Daten aus der primaren Marktforschung haben ergeben, dass vor allem Landing
Pages, fur die die Themengebiete interessant sind:
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- Einsatzmoglichkeiten fur Bereich Fitness Center

- Einsatzmdglichkeit fur selbstandiger Trainerlnnen

- Einsatzmdéglichkeit zur Neukundengewinnung (Fokus Fitnessmarktplatz)
- Implementierung von Formularen zur Kontaktgenerierung

- Landing Page fur ,Erfolgs-Geschichten®

- Landing Page fiur Referenzen

Smarte Formulare: Formulare sind ein essentieller Baustein zur Herstellung eines
Kontaktes. Ein Formular sollte in einer Landing Page eingebaut werden, um z.B.
wertvollen Content Uber Kontaktdaten zu ermoglichen. In der Connection-Phase
sollte seitens der Interessentinnen schon Vertrauen aufgebaut worden sein, sodass
die Bekanntgabe weiterer Informationen als Commitment der Interessentinnen
angesehen werden kann. Smarte Formulare merken sich die bereits Ubermittelten
Informationen einer Interessentin bzw. eines Interessenten, sodass bei einem
Wiederbesuch einer Landingpage weitere Informationen abgefragt werden kénnen
(z.B. Jobpositionen, Interessenten, etc.). Somit entsteht eine hdhere Vertrautheit mit
der Webseite und die Beziehung mit dem Lead wird gestarkt (vgl. Schlomer 2018,
S. 123f.).

Engagement-Phase — Beziehung aufbauen

In der Engagement-Phase sollen die gewonnenen Leads zu Neukundinnen
weiterentwickelt werden. Inbound Marketing kann mithilfe von Softwaresystemen
(z.B. Hubspot, etc.) intelligente und personalisierte Workflows nutzen, um dadurch
automatisierte Kundengewinnungsprozesse durchzufthren (vgl. Schiomer 2018, S.
1271.).

E-Mail-Marketing: Zusendung von personalisierten (auf die Buyer Persona
zugeschnitten) Mails, um die Kaufbereitschaft der Kundinnen zu starken. Inhalte
mussen authentisch und relevant sein, und mittels Links missen Kundlnnen rasch

zu den Inhalten gelangen (vgl. Schidémer 2018, S. 128f.).

Automatisierte Workflows: Mit personalisierten Ansprachketten bzw. Workflows,
sollen KundInnen in der jeweiligen Kaufphase in Abhangigkeit von individuellen

Interessenslagen gezielt angesprochen werden. Hierbei sollen die Marketing-
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Aktionen je nach favorisiertem Kanal individuell abgestimmt sein. Alle Aktionen der
Kundinnen werden gespeichert und flieRen ins Lead Scoring ein und dienen zur
Abschatzung der Abschlusswahrscheinlichkeit von potenziellen Neukundinnen (vgl.
Schlémer 2018, S. 132f.).

CRM-Integration: Alle relevanten Daten und Interaktionen der Kundinnen und
Kunden werden zentral erfasst und dienen der Fortentwicklung bzw. der Information
im Vertriebsprozess. Durch eine intensive Abstimmung vom Marketing und Vertrieb,
im Zuge der CRM- und Inbound Software Implementierung, werden
Kundengewinnungsprozesse effektiv gestaltet. Weiters sollen dadurch ein besseres
Lead Nurturing sowie eine schnellere Lead-Ansprache (Vertrieb bekommt vom
Marketing automatisch vorqualifizierte Leads - SQL) zur weiteren Betreuung
vorangetrieben werden (vgl. Schlomer 2018, S. 141 - 144.).

Lead Scoring: Ziel vom Vertrieb ist es, sich bei der Neukundengewinnung auf die
aussichtsreichsten Interessentinnen mit hoher Kaufbereitschaft zu fokussieren.
Mittels Lead Scoring werden alle Aktionen der Leads gemessen und mittels Punkte
erfasst (vgl. Schlémer 2018, S. 139 — 141).

Wichtige Erfolgsfaktoren beim Lead Scoring sind:
- Es muss eine kritische Masse an Leads vorhanden sein
- Leads mussen konsequent nachbearbeitet werden
- Es soll pro Zielgruppe ein Idealprofil vorhanden sein
- Erstellen einer richtigen Informationsbasis zur Punktesystementwicklung
(vgl. Schlémer 2018, S. 139 — 141)

Far das Produkt IPEAK-Creator wird in Abbildung 57 ein Lead Scoring Modell

erstellt, welches als Basis fur die Lead Qualifizierung dienen kann.
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Lead Scoring — IPEAK

Aktion Punkte Anzahl =Aktion Punkte
Anzahl
Besuch der Webseite 2 Webinar Anmeldung 10
Landing Page - Besuch 5 Webinar Teilnahme 15
E-Mail 6ffnen 2 Besuch einer Social Media Seite 10
E-Mail-Durchsicht 5 Download der App 20
Download eines Dokumentes 5 Registrieren in der App 15
Besuch einer Landing Page 3 Erneutes Aufmachen der App 10
Newsletter anmelden 5 App Nutzung far mindestens 10 min 10
Demo Video anschauen 10 Kontakt Aufnahme 15

Abbildung 57: Lead Scoring fir IPEAK-Creator (eigene Darstellung)

Delight-Phase — Begeisterung halten

Mit Inbound Marketing soll zudem eine Starkung der Kundenbindung erzielt werden.
Daruber hinaus ist es wunschenswert, dass gewonnene Kundinnen zum
Markenbotschafter werden, um fir die erworbenen Produkte zu werben (z.B. in den
Sozialen Medien, etc.) (vgl. Schlémer 2018, S. 147 — 177).

Folgende Zugange konnen laut Schlomer in dieser Phase parallel genutzt werden:

- Customer Advocacy: Gewonnene Kundinnen werden zu aktiven
Empfehlerinnen

- Social-Media-Engagement: Kundinnen sollen in den Sozialen Medien aktiv
motiviert werden, um auf das Produkt weiter aufmerksam zu machen

- E-Mail-Kampagnen: Die Beziehung zur Kundin bzw. zum Kunden muss aktiv
genutzt werden, um die Kundenbindung zu erhalten.

- Customer Community: Aufbau einer lebendigen Community, um den aktiven
Austausch unter den Kundinnen zu férdern (vgl. Schiomer 2018, S. 147 —
177)

10.4.3 Bestimmung der Ziele fiir die Inbound-Strategie anhand des Sales Funnels

Fir diese Masterarbeit wurde bereits im Kapitel Lead Scoring eine Empfehlung fur
ein mogliches Scoring System erstellt (Siehe Abbildung 57). Der Sales Funnel bildet
einen Prozess in der Kundengewinnung sowie der Kundenbindung ab. Besucher
von Webseiten und Blogs kénnen zu Leads werden, die im Anschluss durch z.B.
Lead Nurturing gezielt zu Kundinnen gemacht werden. Gewonnene Kundinnen

konnen abschlieRend zu Empfehlerinnen werden und neue KundIlnnen akquirieren.
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Der Ubergang in die nachste Stufe wird mittels Erfolgsraten gemessen und bildet

wichtige Messgrdfien in der Inbound-Strategie ab (Siehe Abbildung 58).

Folgende drei Messgrofden sind hierbei entscheidend:

- Lead Conversion Rate (in Prozent) = Anzahl Leads / Anzahl Website-
Besucher *100

- Customer Conversion Rate (in Prozent) = Anzahl Kundlnnen / Anzahl Leads
*100

- Empfehler Conversion Rate (in Prozent) = Anzahl Empfehlerlnnen / Anzahl
Kundlnnen * 100 (vgl. Schlomer 2018, S. 259 — 264)

Bei einer angenommenen Conversion Rate von 2 Prozent (vgl. Statista eService
Report 2019e) und bendtigten 606 neuen Kundinnen (Annahme 20 Prozent
Abwanderung im Jahr 2021) im Jahr 2021, muissen mindestens 4950

Besucherlnnen pro Monat die Webseite besuchen.

Verantwortlich: —— Verantwortlich-
Marketing Marketing und Vertrieb s

Verantwortlich:
Marketing und
— Vertrieb

Verantwortlich:
Vertrieb

Traffic JP_.ee?sfr’igrun Kunden Empfehler

Website g gen Abschluss/Kauf SharelLikes
Downloads

Blog Wehinar App Nutzung Lead-Nennungen

Social-Media Zusatzkaufe Kontakte

Tellnahme

Abbildung 58: Inbound-Ziele fur die vier Stufen im Sales Funnel (in Anlehnung an Schiémer 2018,
S. 259 — 262)

Weiters mussen die Verantwortlichen in den vier Phasen definiert und geklart
werden, ab wann ein Lead dem Vertrieb Ubergeben wird. Hierzu dient eine
Visualisierung des Sales Funnels in Verbindung mit einem Conversion Path (siehe
Abbildung 59).
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Abbildung 59: Ziele im Sales Funnel und Conversion Path (eigene Darstellung in Anlehnung an
Schlémer 2018, S. 578 — 584)

Um das angestrebte Umsatzziel des Unternehmens gemeinsam zu erreichen,
mussen die damit zusammenhangenden Umsatzdimensionen wie Traffic und Leads
genau abgestimmt und reflektiert werden. Bei der Generierung von Leads sollten
drei Dimension berucksichtig werden (vgl. Schiémer 2018, S. 578 — 582):

- Lead Quantity: Ziel ist es, viele Leads zum Kaufabschluss zu entwickeln

- Lead Quality: Steigerung der Qualitat der Leads durch Nurturing sowie deren
Weiterentwicklung vom MQL zum SQL soll

- Lead Value: Ziel ist die richtige Einschatzung des Leads, bzw. den
zuklnftigen Customer Lifetime Value (CLV) des Leads zu quantifizieren (z.B.
Fitness Studio Besitzer, Influencer mit mehr als 50.000 Follower, etc.)

Um eine verbindliche Zielerreichung von Marketing und Vertrieb zur erhalten,
empfiehlt sich die Vereinbarung von Service-Level-Agreements (SLA). Ein SLA
regelt schriftlich, wann ein MQL zum Vertrieb Ubergeben wird. Der Vertrieb ist dann
angehalten, die potenziellen Kaufkandidatinnen weiter zu qualifizieren. Mit einem
SLA werden beide Abteilungen zur Einhaltung der Ziele im Lead Management sowie
der vereinbarten Kundengewinnungsziele verpflichtet (vgl. Schiémer 2018, S.
582f.).
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Bei der Formulierung eines MQL sollen zwei wesentliche Kriterien berlcksichtigt
werden. Die Verhaltensmerkmale (z.B. Content Download, Webinar Anmeldung)
und die Rollenmerkmale (z.B. Art der Fitnesstrainerinnen, Anzahl der zu
betreuenden Kundinnen als PT). Dadurch konnen ungeeignete Kandidatinnen von
einer Weiterqualifizierung ausgeschlossen werden (z.B. Masseurlnnen) (vgl.
Schlémer 2018, S. 582 - 584).

Um den Schritt zum SQL zu machen, sollten zwei Kriterien definiert werden. Das
Verhalten und die Rollenkriterien geben Aufschluss Uber die Eignung eines Leads
bekannt (wird bezeichnet als Prospect Fit). Interessant ist zudem, zu erkennen, wie
weit ein Lead bei seinen Kaufentscheidungen ist (z.B. Ladt sich ein Lead die App
herunter und eine PDF zu den Preisen, dient das als Kriterium fur eine
Kaufentscheidung). Je nachdem, wie die Kriterien vom Prospect Fit und Kaufabsicht
sind, sollten unterschiedliche Workflows bzw. Ubergabepunkte an den Vertrieb
definiert werden. Bei einem hohen Interesse und moglichst hohem Fit wird ein MQL
an den Vertrieb zur weiteren Kontakt Aufnahme ubergeben (vgl. Schiomer 2018, S.
584f.).

Zusatzlich zu den definierten Lead Scorings (siehe Abbildung 57), kdnnen

zusatzlich Fit- und Kaufabsichts-Scores definiert werden (siehe Abbildung 60)

zusitzliche Lead-Scorings (als Basis fiir einen SLA)

Merkmal Wert Passung bzw. = Kaufabsicht-
Fit-Score Score
Fitnesstrainerinnen Anzahl Kundinnen < 250 +10
Fitnesstrainerinnen Anzahl Kundinnen = 250 + 30
Influencerinnen Anzahl Followerlnnen > 50000 + 50
Influencerinnen Anzahl Followerlnnen < 50000 +10
Aktive App Benutzung Stunden = 10 Stunden +50
Aktive App Benutzung Stunden = 10 Stunden +10
Anfrage Preisliste Ja +30

Abbildung 60: Definition Fit- und Kaufabsichts-Scores definiert (eigene Darstellung)
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Somit kann fur IPEAK eine SLA Vereinbarung von Marketing und Vertrieb abgeleitet
werden (siehe Abbildung 61).

SLA Definition
Ab MQL Fit-Score Kaufabsicht-Score SQL Bearbeitung
Punkten (Summe) (Summe) Ubergabe Vertrieb
100 Ab 50 Ab 80 JA “Innerhalb 12 Stunden
100 Ab 30 Ab 30 JA Innerhalb 24 Stunden
130 Ab 30 Ab 30 JA Innerhalb 12 Stunden
100 Bis 29 Bis 29 NEIN

Abbildung 61: Definition SLA (eigene Darstellung)

10.4.4 App Feature Erweiterungen

Fur die Zielgruppe der PT und INFLO sind folgende zusatzliche Features besonders

von Interesse und kdnnen ein Motiv zum Kauf einer B2B-Fitness App darstellen:

On-Boarding: Unterstitzung von neuen B2B Kundinnen, um alle
wesentlichen Funktionen der App kennenzulernen
Content Management: Erstellen von Content-Blocke, um Inhalte und
Informationen (z.B. Text, Fotos, Videos, Kommentaren) in der App posten zu
kdnnen
Integration einer Terminverwaltung: Zum Buchen von Kursen oder Privat-
Terminen der eigenen Kundlnnen
Community und Content Analyse: Bessere Analyse Uber den erstellten
Content bzw. den Ubungen
Community Management: Besseres Feedback und
Kommunikationsmaglichkeiten mit den Kundinnen
Integration von Fitness Apps zur Dateniibernahme

o Ernahrung: myFitnessPal

o Schrittzahler Apps: Fitbit, Garmin, Polar, Apple Health, Google Fit

Die beschriebenen Features wurden vom CTO der Firma IPEAK abgeschatzt

(Erstabschatzung) und werden als Basis zur Budgetermittlung beigefugt.

143



10.4.5 Aufbau von Ressourcen
Aus der Situationsanalyse, der Vertriebsstrategie, bzw. aber auch aus der Theorie
kann abgeleitet werden, dass zum Aufbau des Bereiches ,digitaler Vertrieb®
entsprechende Ressourcen bendtigt werden. Um das grol3e Marktpotenzial im
DACH-Raum auch wahrnehmen zu kénnen bzw. dem Kauferverhalten Rechnung
zu tragen, werden fur folgende Mallnhahmen Ressourcen bendtigt:
- Implementierung von Inbound Marketing zur Lead-Gewinnung
- Optimierung und Erweiterung der Webseite (Aufbereitung der Webseite auf
die Zielgruppen inklusive Landing Pages)
- Attraktivierung und Integration der Social-Media-Kanale:
o Facebook
o Instagram
o Youtube
- Aufbau und Implementierung eines Lead Nurturing Prozesses

- Einfuhrung einer Software in Verbindung mit Lead Nurturing

Abgeleitet aus den definierten Punkten wird die Empfehlung ausgesprochen, eine
neue Mitarbeiterin bzw. einen neuen Mitarbeiter (MA1) mit der Spezialisierung bzw.

Ausbildung im Bereich ,Digital Marketing“ einzustellen.

Die Aufgaben der neuen Mitarbeiterin bzw. des neuen Mitarbeiters sind in Abbildung
62 definiert worden.

Aufgaben und Zustindigkeiten neuen Mitarbeiterin (MA1)

Themengebiete: Verantwortlich
Webseiten Optimierung MA1 + Grafik MA
Erstellung von Landingpages MA1
Attraktivierung der Social-Media-Kanile MA1
Kontinuierliche Wartung von Content, Medienbeitragen MA1 + Grafik MA
Einflihrung Lead Nurturing (interne Definitionen) MA1 + CEO

- Prozesse

- Content

- Definition von Lead Scoring

Einfiihrung einer Marketing Automation Software fiir: MA1 + CEO
- Lead Nurturing

- Lead Management

Abbildung 62: Aufgaben fur neue Mitarbeiterin (eigen Darstellung)
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10.5 Vertriebsbudget fur die Neukundenakquise

Zur Zielerreichung muss ein Budget definiert werden. Die Budgetgestaltung erfolgte
entsprechend des definierten Vertriebszieles der IPEAK SYSTEMS GmbH.
Ausgehend von den vorab definierten VertriebsmaRnahmen wurden drei Budgets
erstellt, welche auch in der Malinahmenbewertung berucksichtig wurden.

Da bei der Implementierung der MalRnahmen zusatzliche Ressourcen von internen
Fachabteilungen bendtigt werden, wurde eine Abschatzung fur die einzelnen
Mallnahmen mit dem CEO der Firma IPEAK unternommen (Schatzungen der

Umsetzung in Tagen geschatzt).

Zur weiteren Ermittlung der Kosten fur die internen Aufwande wurden folgenden
Tagessatze definiert:

Grafikerln / Webdesignerin: 160 EURO / Tag

Programmiererin: 170 EURO / Tag

Vertriebsmitarbeiterin: 210 EURO / Tag

Neue Mitarbeiterin MA1: 202 EURO / Tag (vgl. Schneeweiss 2020)

10.5.1 Ermittlung des benétigten Kampagnenbudgets

Zur Ermittlung des Google Kampagnenbudgets, wurde der Cost per Click (CPC) fur
relevante Keywords, erhoben (Keywords fur GoggleAds Tool - basieren auf der
durchgefuhrten Marktforschung), (Tools: Google Ads — siehe AN-Abb. 13). Der CPC
auf Google (Beschrankung auf die DACH-Region), wurden mit 1,96 EURO flr
Google ermittelt und fur die weitere Berechnung verwendet. Der CPC fur Facebook
und Instagram, wurde basierend auf einen durchschnittlichen Branchenwert, mit
1,69 EURO erhoben (vgl. Irvine 2019) und flr die weitere Berechnung verwendet
(Umrechnung US-Dollar / EURO zum Tageskurs 0,91).

Im Anschluss wurden die bendétigten Neukundinnen erhoben. Um am Ende des
Jahres zumindest 505 zahlende Kundinnen zu erhalten, wurde auch eine
Abwanderungsrate im ersten Jahr von 20 Prozent angenommen, sodass
schlussendlich 606 neue Kundinnen gewonnen werden mussen. Da im Bereich
Fitness 2 Prozent (vgl. Statista eService Report 2019e) der Kundlnnen eine

bezahlte App verwenden, wurde dieser Wert herangezogen und mit den bendtigten
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Kundlnnen auf 100 Prozent hochgerechnet. Des Weiteren wurde angenommen,
dass bei den Kampagnen eine Aufschlisselung von 40 zu 60 — Google / Facebook
bzw. Instagram stattfindet (vgl. Schneeweis 2020). Mit den ermittelten CPC Werten
wurden nun die bendtigten Userlnnen ermittelt, welche auf die Webseite im Sinne
von ,Attracted User” gewonnen werden mussen und multipliziert, um somit das
bendtigt Kampagnenbudget zu erhalten (Siehe Abbildung 63). Fir das bendtigte
Gesamt-Kampagnenbudget wurde ein Wert von 106.779,6 EURO ermittelt. Dieser
Wert wird weiters zur Budgetermittlung herangezogen.

Kampagenen Budget Kalkulation

Werbe Medium Attracted users Leads CPC Kampagnen Kosten
Googel Inc. 23 ThA 242 € 1,96 | € 46 560,19
Facebook / Instagram 35 633 364| € 169 | € G0 219,43
Summe 59 388 606 € 106 779,62

Abbildung 63: Ermittlung der Kampagnen Kosten (eigene Darstellung)

10.5.2 Budget: Implementierung Inbound-Strategie
Bei der Ermittlung eines Gesamtbudgets wurden mehrere Punkte berucksichtigt
und zusammengerechnet:

- Einstellung einer neuen Mitarbeiterin (MA1) bzw. eines neuen Mitarbeiters
fur das Themengebiet Inbound Marketing.

- Da die Tatigkeiten der Mitarbeiterin (MA1) im Jahr 2021, ganz der Inbound-
Strategie zuzurechnen sind, wurde keine gesonderte Aufteilung
(Aufwandsschatzung in Tage) unternommen.

- Es wurden flr einzelne zu bearbeitende Themengebiete zusatzliche
Ressourcen von anderen Fachabteilungen (Grafikerln, Programmierer,
Vertriebsmitarbeiter) basierend auf Tagessatzen hinzugerechnet (in
Abstimmung mit dem CEO).

- Fuir die Implementierung einer Inbound-Software wurden die Preise fur das
Modul ,Hubspot Marketing Hub Professional” laut dem angebotenen Preis
angesetzt. Zusatzlich wurde 1x monatlich eine Coaching Leistung
hinzugerechnet sowie eine Basis Schulung.

- Das ermittelte Kampagnenbudget wurde aus der im oberen Kapitel erstellten

Berechnung Ubernommen.
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- Im MalRnahmenplan wurde eine zusatzliche Aufschlusselung der MA1 (Neue

Mitarbeiterln) auf die einzelnen Arbeitspakete vorgenommen.

Budgeti: Inbound-Strategie Gam  Fog  Saes
= = Budgetierte Kosten
Themengebiet Beschreibung Tage | Tage | Tage {fiir 12 Monate in EURO]
Auvsbau von Ressourcen
"Digital Marketing” Mitarbeiter Werbung Kommunikation:
it Kellektivverirag WiG3 - nd4: Z082€ Brutio +
Uberzahlung 200€ Brutto / Monat 41205€
geschatze Kosten: Einschulung. Laptop, Handy,
Verbrauchsmatenalien 4500
Kampagnen Kosten - Inbound Social Media Kampagnen {Summe} € 106 779,62
Google Inc. ! Facebook / Instagramm
Attraction Phase MaBnahmenplan 1.0 -8.9
Uberarbeitung der Homepage
Uberarbeiten Webseite Content 4 2 2 £ 1 400.00
= &
SEO 2 £ 240,00
SEC - Beratung Comnsultant £ 1 500.00
Uberarbeitung Social Media
Facebook 3 £ 480,00
Instagram 3 £ 480,00
' outube a 1 1 £ 1 860,00
£ 5
Laufende Betreuung der Social-Media-Kanale
Facebook 2 2 £ BRO.00
Instagram 2 2 £ 660,00
Y outubs 2 2 £ 860,00
Connection Phase Mafnahmenplan 7.0 - 7.10
Aufbau Blog Blog Content & Management 3 4 3 £ 1 780,00
Aufbau Landing Pages Landing Pages implementiersn 3 1 £ 850,00
Smarte Formulare Smarte Formulare Implementieren 1 =2 1 £ 710,00
Engagement Phase MafBnahmenplan B.0 - B.18
E-Mail-Marketing Definition und Implementiening 2 2 2 £ 1 08000
Automatisierte Workflows Definiton und mplementierung 2 2 2 £ 1 080.00
Lead Scoring Defnition und kmplementenng 1 5 £ 1 210.00
CRM-integration Definition und implemenBenung 2 4 4 £ 1 820,00
Delight Phase Maflnahmenplan 8.0 -98.3
Laufende Befreuung der Kunden 2 2 £ 740,00
Laufende Betreuung Social-Media 2 2 3 £ 1 280.00
Implementierung - Lead-Nurturing
{Projekt] MaBnahmenplan 10.0 - 10.8 5 2 3 £ 1 770,00
Implementierung —
Marketing Automation (Hubsport) MaBnahmenplan11.0- 11.8 T 3 £ 1 820,00
Kosten Software (Hubsport) MaBnahmenplan12.0 - 12.10
Marketing Hub Professienal £ 8 880,00
{Preis laut Webseite Hubspot com )
Schulung fir Hubspot & Zerifizierung £ 4 500.00
Inbound Berawng (monatich a 350 €) £ 4 200.00
Gesamthudget Inbound 191 884,62 €

Abbildung 64: Budget Inbound-Strategie (eigene Darstellung)
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10.5.3 Budget: Outbound-Strategie
Zur Ermittlung der Outbound-Strategie, wurden folgende Aspekte herangezogen:

Einstellung einer neuen Mitarbeiterin bzw. eines neuen Mitarbeiters (MA1)
fur das Themengebiet Outbound Marketing.

Da die Tatigkeiten der Mitarbeiterin (MA1) im Jahr 2021, ganz der Outbound-
Strategie zuzurechnen sind, wurde Kkeine gesonderte Aufteilung
(Aufwandsschatzung in Tage) unternommen.

Es wurden fur einzelne zu bearbeitende Themengebiete zusatzliche
Ressourcen von anderen Fachabteilungen (Grafikerln, Programmiererin,
Vertriebsmitarbeiterin) basierend auf Tagesatzen hinzugerechnet (in
Abstimmung mit dem CEO).

Es wurde das ermittelte Kampagnenbudget mit einem Effektivitats-Faktor
multipliziert. Laut einer Erhebung sind die Kosten bei der Inbound-Strategie
(pro neue Kundin / neuem Kunden) um 61 Prozent weniger als beim
Outbound Marketing (vgl. ONMA Online Marketing GmbH 2020). Daher
wurde das ermittelte Kampagnenbudget (Basis Abbildung 63 ) um 61 Prozent
erhoht.
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Budget 2: Outbound Strategie Grafik| Prog | Sales
Budgetierte Kosten
Themengebiet Beschreibung Tage | Tage | Tage |(far 12 Monate in EURO]
Features / Ressourcen
Ausbau von Ressourcen Mitarbeiter Werbung Kemmunikation:
"Digital Marketing” It Kollektivvertrag VG3 - nd: 2062€ Brutto +
Uberzahlung 200€ Brutto / Monat £ 41 205,00
geschatze Kosten: Einschulung, Laptop, Handy,
Kampagnen Betreuung Verbrauchsmaterialien € 4 500,00
Laufende Betreuung der Social-Media-Kanale
Facebook 1 5 € 1010,00
Instagram 1 5 € 1010,00
Youtube 2 5 € 1 170,00
Kampagnen Kosten Outbound Social Media Kampagnen (Ads) £ 106 779,62
Google / Facebook / Instagramm
Uutbound "Effektivitats Abschlag™ € 65 135,57
Zuschlag 61%
Uberarbeitung Social Media
Facebook 3 33 480,00
Instagram 4 € 640,00
Youtube 10 € 1 600,00
Erstellen von Produkivideos 4 € 640,00
Support & Abstimmung 1 1 € 380,00
Anpassungen der Homepage
Uberarbeiten Webseite Content 2 € 320,00
Ersellen Content 4 4 2 € 1740,00
£ -
€ 1 500,00
Gesamtbudget 228110 €

Abbildung 65: Budget 2 - Outbound-Strategie (eigene Darstellung)

10.5.4 Budget: App Feature Erweiterung

Die aus der Marktforschung ermittelten Featureerweiterungen sollen fur das
Produkt ,IPEAK-Creator” berucksichtigt und als Teil dem Gesamtprojekt
zugerechnet werden (laut Ricksprache mit dem CEQO). Ausgehend von einer
Beschreibung der Features wurde seitens des CTO der Firma IPEAK eine grobe
Schatzung (Entwicklungsaufwand in Tagen) fur das Budget erstellt. Dem Budget
wurden zusatzlich zum Entwicklungsaufwand noch intern bendtigte Ressourcen
hinzugeflgt (Grafik, Vertriebsmitarbeiterln flr interne Tests der Features und
Feedback mit Testuserlnnen). Die Schatzungen wurden vom CTO mittels einer
Skala (von — bis in Tagen) abgeschatzt. Da keine detaillierte Featurebeschreibung
zur Abschatzung Ubermittelt wurde, wurde fur das Budget der durchschnittliche
Schatzwert (in Tagen) angenommen. Die ermittelten Gesamtkosten wurden
anteilsmallig den einzelnen Budgets (Inbound- und Outbound-Strategie)

zugerechnet (1/5 pro Jahr).
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Budget 3: Feature Entwicklung ]Graka Prog | Sales

Budgetierte Kosten
Themengebiet Beschreibung Tage | Tage | Tage |(fur 12 Monate in EURO]

Features / Ressourcen

Unterstiitzung von neuen B2B Kunden, um
On-Boarding: alle wesentlichen Funktionen der App
kennenzulermnen 8 35 7230 €

Erstellen von Content-Blocke, um Inhalte
Content Management und Informationen (z.B. Text, Fotos,
Videos, Kommentaren) 3 55 9830¢€

Int " 4 T . It Zum Buchen von Kursen oder Privat-
niegration giner LeminverNaiting Terminen der eigenen Kunden 2 68 11880 €
. Bessere Analyse iiber den ersteliten

Community und Content Analyse Content bzw. den Ubungen 4 15 6500 €

besseres Feedback und Kommunikations-

Community Management Maglichkeiten bei der Kommunikation mit
den Kunden 4 25 4890 €
Integration von Fitness Apps zur Datenibernahme 32 5440 €
|IPEAK Ressourcen Fehler-Behebung 20 3400 €
Grafik 25 4000 €
Testen / Feeback von Testusern 25 5250 €
Gesamtbudget 3 58 510 €
Entwicklungsaufwand pro Jahr (Aufgeteilt auf 5 Jahre ) 11702 €

Abbildung 66: Budget 3 - Feature (eigene Darstellung)

10.5.5 Zusammenfassung der Budgets (Inbound- und Outbound-Strategie

In Abbildung 67 wird das bendétigte Gesamtbudget, pro Strategie, aus den
ermittelten Teilbudgets zusammengefihrt (Anmerkung: Entwicklungskosten
wurden Uber 5 Jahre gelten gemacht). Aus den Gesamtwerten wurden weiters der
CAC (Customer Acquisition Costs) und das Verhaltnis zum CLV berechnet (siehe
Abbildung 70).

Gesamtbudget 2021
Strategie Beschreibung Gesamtkosten [ Jahr
Inbound-Strategie Gesamtkostem £ 191 884 62
Feature Entwicklung £ 11 702,00
€ 203 586,62
Outbound-Strategie Gesamtkostem £ 228 110,19
Feature Entwicklung £ 11 702,00
€ 239 812,19

Abbildung 67: Budget 2012 — Zusammenfassung (eigene Darstellung)
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10.6 KontrollmaBnahmen

10.6.1 Kennzahlen zur Zielerreichung
Dieses Kapitel fasst die wesentlichen Kennzahlen fur die Erfolgskontrolle zur
Zielerreichung zusammen. Zu den empfohlenen Mallnahmen bedarf es noch

Kennzahlen, um den Erfolg zu messen bzw. zu Uberprufen (siehe Abbildung 68).

SEO bzw. Website Controlling: Es wird empfohlen, das Tool ,,Google Analytics”
einzusetzen

1 Seitenzugriffe organische Suche: Anzahl von Besucherlnnen, die Giber bestimmte
Keywords auf die Seite gelangt sind.

2 Verweildauer: Wie interessiert ist eine Besucherin bzw. ein Besucher an Inhalten der
Website. In Kombination zur durchschnittlichen Verweildauer lassen sich Erkenntnisse tber
die Qualitdt der Seite gewinnen (z.B. User-Experience).

3 Absprungrate (Bounce Rate). Anzahl der Seitenbesucherinnen ohne Interaktion mit der
Seite in Prozent

SEA (Search Engine Advertising)

1 Conversion Rate (CR): Prozentueller Kundenanteil jener, die auf die Werbung klicken und
das Produkt kaufen (Hier: die App downloaden und registrieren).

2 Click-trough-rate (CTR): Anteil der Kundinnen in Prozent, welche die Werbung sehen und
anklicken.
3 Return on Investment (ROI): Relation der Kosten (SEA Kampagne) zum Gewinn

Social Media (SM) Controlling (Facebook und Instagram bieten ein umfangreiches
Analysetool an)

1 Click-trough-rate (CTR): Anteil der Kundinnen in Prozent, welche die Werbung sehen und
anklicken.
2 Conversion Rate (CR): Prozentueller Kundenanteil jener, die auf die Werbung klicken und

das Produkt kaufen (Hier: die App downloaden und registrieren).

3 Cost per Conversion: Kosten einer SM Kampagne — Berechnung: Division der Kosten pro
Click, mit der Conversion Rate (Wirtschaftlichkeit von SM Kampagnen zu analysieren)

Abbildung 68: Kennzahlen (in Anlehnung an Google 2019; Bischopinck/Ceyp 2009, S. 264-267;
Kwapien 2016; Facebook 2020)

Lead Management & Nurturing KPIs: Die verwendeten Kennzahlen kdnnen je
nach Software variieren. In Abbildung 69 werden die gangigsten Kennzahlen zur

Qualitat von Inhalten beschrieben.
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Lead-Management & Nurturing KPIs

1 Klick- und Offnungsrate: Prozentsatz von E-Mail-Offnungen pro Empfangerin bzw.
jener, die einen Link anklicken.

I Klickrate: Prozentsatz der Link-Offnungen durch die Empfangerinnen (hilft, um die
MNurturing Emails in Bezug auf Betreffzeile, Inhalt und Versandzeitpunk zu evaluieren).

3 Absprungrate (Bounce-Rate): Anzahl der Websitebesucherlnnen ohne weitere
Unterseitendffnung bzw. jener, die abspringen.

4 Durchschnittliche Verweildauer (Average-Time-on-Page):
Wie lange eine Besucherin bzw. ein Besucher einen Inhalt betrachtet.

'5 Churn-Rate: Anzahl der Nutzerlnnen, die einen Service (z B Newsletter) abmelden
6 Zustellrate: Anzahl der erfolgreich zugestellten Emails (Qualitat der Verteilerliste)
7 Conversion-Rate (bzw. Umwandlungsrate): die Anzahl von anonymen

Websitebesucherlnnen, die zu Kundinnen werden; kann fiir jede Lead Funnel Stufe und
dbergreifend erhoben werden und stellt die wichtigste Kennzahl im Lead Management
Frozess dar.

8 Lead-Duration: Zeitdauer bis Lead in nachste Stufe aufsteigt (In Kombination mit
Conversion Rate eine Kennzahl zum ganzheitlichen Lead-Management-Ansatz).

9 Sales Cycle: Zeitraum vom Erstkontakt bis zum finalen Abschluss {(wie lange braucht eine
Websitebesucherin bzw. ein Websitebesucher zum Lead und zur Kundenwerdung).

10 Return on Investment (ROI): der Lead Management Kampagne: Relation der

entstandenen Kosten zum erzielten Gewinn der Kampagne (gin hoher ROl bedeutet einen
effizienten Mitteleinsatz).

11 Cost-per-Lead (CPL): Budgeteinsatz zur Leadgenerierung

Abbildung 69: Lead Management & Nurturing KPIs (eigen Darstellung in Anlehnung an Philipp 2018)

10.6.2 Customer Acquisition Costs (CAC)

Die Kennzahl CAC (Customer Acquisition Costs) dient zur Evaluierung der
entstandenen Kosten bei der Kundenakquise. Die CAC Kennzahl ist im
Zusammenhang mit dem ,Customer Lifetime Value“ (CLV) essentiell zur Steuerung
von Vertrieb und Marketing. Die Berechnung erfolgt durch die Ermittlung der
Gesamtkosten von Vertrieb und Marketing und diese wird dann in Relation zu den
neu gewonnenen Kundlnnen gestellt. Zur Ermittlung von genaueren Ergebnissen
sollten alle Kosten, die zur Neukundenakquise eingesetzt werden, einbezogen
werden (z.B. Softwarekosten, Lohnkosten, bendtigte Dienstleistungen, Berater,

etc.) (vgl. unternehmer.de 2019a).
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Bei der Ermittlung des Customer Lifetime Value (CLV) gibt es unterschiedliche
Ansatze. Aus den gewahlten Kennzahlen wird im Anschluss ein Durchschnittswert
ermittelt. Gerade bei Unternehmen ohne Kundenhistorie kann die Ermittlung der
Daten schwer sein und es mussen Richtwerte angenommen werden. Folgende
Faktoren und Kennzahlen konnen hierzu herangezogen werden (vgl.
unternehmer.de 2019b).

- Wiederkaufsrate von Kundinnen

- Durchschnittlicher Deckungsbeitrag

- Erwartete Dauer einer Geschaftsbeziehung (,Kundenlebenszeit)

- Kosten fur Kundenpflege

Bei Unternehmen, die im Produktsegment SaaS ihre Dienstleistung anbieten, kann
auch der durchschnittliche Umsatz der Kundinnen angenommen werden. Gerade
bei Unternehmen mit jahrlichen Abonnements erhoht jede Verlangerung auch den
CLV. Folgenden Berechnungsschritte werden empfohlen (vgl. Ollmann 2019):
- Customer Lifetime Rate CLR): (Annahme von einer
Kundenabwanderungsrate von 1 Prozent) Berechnung: (1/0,01) = 100
- Durchschnittlicher Umsatz/Account: (Gesamtumsatz / Gesamtzahl der
Kundlnnen) Berechnung: 100.000 EURO / 100 = 1000 EURO
- Ermittlung des CLV: (Customer Lifetime Rate x Durchschnittlicher Umsatz
pro Account): Berechnung: 1.000 EURO x 100 = 100.000 EURO

Wichtig ist das Verhaltnis von CAC zum CLV. Mit dieser Kennzahl kann eine
Aussage getroffen werden, wie wirtschaftlich das Geschaftsmodell ist. Wichtig ist,
dass die Kosten der Neukundenakquise geringer sind als jener Betrag, den das
Unternehmen an der Kundin bzw. am Kunden verdient (CLV muss grofer als der
CAC Wert sein). Zur Verdeutlichung ein paar Empfehlungen (vgl. unternehmer.de
2019a)

- 1:1 = Verlust bei jeder neuen Kundin bzw. jedem neuen Kunden

- Kleiner 1:1 = Das Unternehmen macht Verlust

- 3:1 = Das Unternehmen mach Gewinn bei der Kundenakquise

10.6.3 Berechnung der CAC fiir Inbound und Outbound
Aufgrund der ermittelten Gesamtkosten fur beide Strategien wurden zwei CACs

berechnet. Bei der Inbound-Strategie fallen im ersten Jahr Kosten flir das Aufsetzen
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und Implementieren der Inbound-Mal3nahmen an, daher entfalten sich die Vorteile

der Inbound-Strategie erst zur vollen Ganze im zweiten Jahr. Einerseits sind die

Kosten der Inbound Implementierung nicht mehr schlagend, andererseits greifen

die Vorteile durch den Lernkurveneffekt, um die richtigen Leads zu generieren.

Weiters konnen Kosten im SEA-Budget im zweiten Jahr reduziert werden, da die

SEO-Malnahmen zu deutlich besseren organischen Suchanfragen flhren sollten.

In der Berechnung wurde ein Lernkurveneffekt von 55 Prozent angenommen Bei

der Outbound-Strategie wird nur ein geringer Lernkurveneffekt angesetzt (hier 5

Prozent) (vgl. Kronawittherleitner 2020; Vaclav 2020).

Berechnung CAC 2021 /2022

Gesamtbudget 2021
Strategie Beschreibung Gesamikosten | Jahr
Inbound-Strategie Gesamtkostem € 191 824,62
Feature Entwicklung € 11 702,00
€ 203 586,62 336.0 6,1
O utbound-Strategie Gezamtkostem € 228 110,15
Feature Entwicklung € 11 702,00
£ 239 81219 3957 5.2

Geplanter Umsatz 2022 £ 250 000,00

geveonenne Neukunden 2021 G606

{Zel: 506 Meukunden bis Ends 2021)

Abwanderungsrate (angenommen} 20%
0.2

durchschnittlicher Gesamtumsatz / Kunde € 412,54

CLR {Customer Lifetime Rate} € 5,00

CLV (Customer Lifetime Value) € 2 063

Abbildung 70: Berechnung CAC 2021 (eigen Darstellung)
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11. Handlungsempfehlungen

Im vorangestellten Kapitel wurden Vertriebsmal3nahmen dargestellt, die in Form
von Inbound- bzw. Outbound Marketing die strategische Stolrichtung zur
Umsetzung des IPEAK-Creators vorgeben kénnen und gleichzeitig die jeweiligen
budgetaren Auswirkungen berlcksichtigen. Darauf aufbauend werden im
Folgenden ein Paarvergleich und eine Nutzwertanalyse durchgefuhrt, aus deren
Ergebnissen wiederum Handlungsempfehlungen abgeleitet werden sollen. Die
Erkenntnisse, die im nachstehenden Kapitel zusammengefasst wurden, sollen
daher als ,Entscheidungsgrundlage” dienen, um eine geeignete Marketingstrategie
auszuwahlen, bei der insbesondere auch eine langfristige, effektive
Mittelverwendung Berucksichtigung findet. Die zuvor ermittelten Customer
Acquisition Cost (CAC), also jene Kosten, die im Zuge der Kundenakquise anfallen,
stellen in diesem Zusammenhang ein wichtiges Entscheidungskriterium dar. Zur
besseren Ubersicht wurden hier die wesentlichen Faktoren, auf denen die folgenden
Handlungsempfehlungen basieren, abgebildet, ein detaillierter Mallnahmenplan ist

dem Anhang (siehe Seite A-5) dieser Masterarbeit zu entnehmen.

11.1 Auswahl des geeigneten Ansatzes

Basierend auf den zwei Optionen (Inbound- und Outbound-Strategie), soll dieses
Kapitel eine Entscheidungsgrundlage fur die Umsetzung der MalRnahmen dienen.
Mit dem CEO der Firma IPEAK wurden Kriterien (basierend auf die strategischen
StolRrichtungen) erarbeitet und mittels Paarvergleich gewichtet (siehe Abbildung
71). Die Paarvergleich wurde mit der Excel-Vorlage von Herrn Dipl. Ing. Ernst

Mairhofer erstellt.
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Erreichung Zielgruppe PT 115 3 5(2) 6| 2 24,0 B,G 8,6
Erreichung Zielgruppe INFLU 4|5 |3|5 Z | 6| 2 27,0 B 958
Ressourcenbindung (Zeit/Persorf 2 | 4 | 6 | 8 | 8 3 | 3 34,0 Al 12,1
Beitrag zur Zielerreichung 4|6 |7 |4|4]|7 8 40,0 |ERE 14,3
Langfristiger Nutzen zur NKA 7| 7|6 8 2 45,0 IRLRE 16.1
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Abbildung 71: Paarvergleich (in Anlehnung an Mairhofer 2014)

Im Anschluss wurden die zwei Strategien mittels Nutzwertanalyse anhand der
definierten Kriterien aus dem Paarvergleich sowie der Gewichtung aus dem
Paarvergleich bewertet. Die Nutzwertanalyse wurde mit der Excel-Vorlage von
Herrn Dipl. Ing. Ernst Mairhofer erstellt. Die Ausarbeitung bzw. die Bewertung wurde
gemeinsam mit dem CEO der Firma IPEAK SYSTEMS GmbH durchgeflhrt. Die
Ergebnisse wurden im Anschluss einzeln beleuchtet und diskutiert (siehe Abbildung
72). Die Bewertung erfolgte mittels einer funfpoligen Skala, die in Abbildung 73
zusammengefasst wurde. Im Anhang wurde noch ein MalRnahmenplan erstellt. Die
Reihenfolge der MaRnahmen dient nicht als Grundlage zur sequenziellen
Abarbeitung, sondern als Basis zur Ausarbeitung fur ein Vertriebsprojekt zur
Umsetzung der Malinahmen.
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Abbildung 72: Nutzwertanalyse (in Anlehnung an Mairhofer 2014)

Steigerung an Neukunden (MeukundenAkguise) Erreichung Zielgruppe PT &

* S Punkte = auBierordentlich hohes Potenzial fir Neukundensteigerung Erreichung Zielgruppe INFLU

* 4 Punkte = dberdurchschnittich hohes Potenzial fir Neukundensteigerung * 5 Punkte = auBerordentlich hohes Potenzial zur Erreichung der Zielgruppe

* 3 Punkte = durchschnittlich hohes Potenzial fitr Meukundensteigerung * 4 Punkte = Gberdurchechnittlich hohes Potenzial zur Erreichung der Zielgruppe

* 2 Punkte = unterdurchschnittiich hohes Potenzial fir Neukundensteigerung * 3 Punkte = durchschnittiich hohes Potenzial zur Erreichung der Zielgruppe

* 1 Punkt = kein Potenzial der Neukundensteigerung * 2 Punkte = unterdurchschnitilich hohes Potenzial zur Erreichung der Zielgruppe
* 1 Punkt = kein Potenzial zur Erreichung der Zielgruppe

Potential zur Leadgenerierung Beitrag zur Zielerreichung

* 5 Punkte = aulerordentlich hohes Potenzial fir Leadgenerierung * 5 Punkte = aulerordentlich hohes Potenzial zur Zielerreichung

* 4 Punkte = Gberdurchschnittlich hohes Potenzial fir Leadgenerierung * 4 Punkte = Gberdurchachnittich hohes Potenzial zur Ziglerreichung

* 3 Punkte = durchschnittlich hohes Potenzial fiir Leadgenefierung * 3 Punkte = durchschnittiich hohes Potenzial zur Zielerreichung

* 2 Punkte = unterdurchschnittfich hohes Potenzial fir Leadgenerierung * 2 Punkte = unterdurchschnittliich hohes Potenzial zur Zielerreichung

* 1 Punkt = kein Potenzial der Leadgenerierung * 1 Punkt = kein Potenzial zur Zislemreichung

Finanzieller Aufwand Langfristiger Hutzen zur NKA

* 5 Punkte = aulterordentlich heher finanzieller Aufwand * 5 Punkie = aullerordentlich langfristiger Nutzen

* 4 Punkte = Gberdurchschnittfich hoher finanzieller Aufwand * 4 Punkte = Gberdurchschnittlich langfristiger Nutzen

* 3 Punkte = durchschnittfich hoher finanzieller Aufwand * 3 Punkte = durchschnittlich langfristiger Mutzen

» 2 Punkte = unterdurchschnittiich finanzieller Aufwand * 2 Punkte = unterdurchschnitilich langfristiger Nutzen

* 1 Punkt = minimaler finanzieller Aufwand * 1 Punkt = kein langfristiger Nutzen

Abbildung 73:Skalierung Nutzwertanalyse (eigene Darstellung)

Bei der Auswahl eines geeigneten digitalen Vertriebsansatzes ist die Inbound-
Strategie der Outbound-Strategie Uberlegen. Besonders, wenn der Blickwinkel auf
die Customer Acquisition Cost gelegt wird, ist der Inbound-Ansatz dem Outbound-
Ansatz auch langfristig uberlegen. Da bei der Inbound-Strategie anfanglich Kosten
fur Implementierungsmallnahmen (z.B. Webseite, Social-Media, Coachings)
anfallen, diese aber spatestens im zweiten Jahr ganzlich abgeschlossen sind (mit
Ausnahme von laufenden Adaptierungen und Wartungen) und sich die Malihahmen
mit der Zeit immer effektiver ,verzahnen® und der Lernkurveneffekt ebenfalls
einsetzt, entfaltet spatestens im zweiten Jahr die Inbound-Strategie ihre Vorteile im
Vergleich zur Outbound-Strategie. Ein weiterer wichtiger Aspekt sind die SEA-
Kosten, welche sich bei der Inbound-Strategie ebenfalls spatestens im zweiten Jahr

deutlich reduzieren lassen. Da eine neu implementierte SEO-Strategie Zeit bendtigt,
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bis die organischen Suchergebnisse angezeigt werden, kdnnen spatesten dann die

SEA-Bemuhungen (bzw. Kosten) zurtickgefahren werden.

Bei der langfristigen Betrachtung der Inbound-Strategie ist weiters die
kosteneffektive Nutzung ein wichtiges Kriterium. Laut einer durchgefuhrten
Untersuchung sind mit einer Inbound-Strategie gewonnene Leads um bis zu 61
Prozent kosteneffektiver als durch Outbound-Strategie gewonnene Leads (vgl.
ONMA Online Marketing GmbH 2020).

11.2Kritische Wiirdigung der Handlungsempfehlung

Die Inbound-Strategie ist fur die Firma IPEAK SYSTEMS GmbH von besonderer
Bedeutung, da dadurch der Aufbau von internem Know-how und
Kompetenzerlangung, vor allem auch Bereich Lead Management, erfolgt, was von
langfristiger strategischer Relevanz ist.

Weiters bietet die Inbound-Strategie die Mdglichkeit, in Zukunft flexibler auf die
definierten Zielgruppen einzugehen in dem Sinne, dass viel schneller neue
Kampagnen selbstandig erstellt und mit kurzer Vorlaufzeit durchgefuhrt werden
konnen. Durch die aktive Kommunikation mit der anvisierten Zielgruppe der PT kann
z.B. der Fokus bei einer neuen Kampagne speziell auf ein neu entwickeltes und
gelaunchtes Feature gelegt und somit die Gefahr vermieden werden, bei der
Entwicklung zu schnell am Markt ,vorbei“ zu entwickeln. Grundgedanke bei einer
jeden Appentwicklung muss sein, ein Kundenproblem zu l6sen. Je besser das
Problem der Kundinnen verstanden wird und iterativ bei der Entwicklung geldst bzw.
verwirklicht wird, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit der Akzeptanz. Die
Erganzung der gewlnschten App Features im Zuge der Marktforschung kann sicher
ein wichtiger Baustein sein, um ein noch passenderes Produkt zielgenau anbieten
zu kénnen. Jedoch empfiehlt es sich, die Zielgruppen in regelmaligen Abstanden
erneut zu befragen, bzw. ausgewahlte Fokusgruppen bei der finalen
Weiterentwicklung der App mit ins Boot zu holen.

Besonders das Thema ,Lernkurve® im Inbound Marketing (inklusive Software
Einflhrung) bietet viel positiven Entwicklungsspielraum. Aus einem Gesprach mit

der Firma Leadengine und der Firma Brandreach geht hervor, dass
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Erfahrungswerte beim Zuwachs von Inbound Marketing-Projekten, je nach Branche
zwischen 10 — 200 Prozent, pro Jahr liegen kénnen (vgl. Kronawitthleitner 2020;
Vaclav 2020). Legt man eine durchschnittliche Steigerung der Erfahrungskurve bei
55 Prozent (empfohlen von den Beiden Firmen) an, so zeigt sich ein deutlicher
Ruckgang des CAC Wertes bei gleichem Ressourceneinsatz. Die Kalkulation (siehe
Anhang Seite A-14 ) zu den ermittelten Werten (CAC 2021 und CAC 2022)
unterstreicht auch die Wichtigkeit und Empfehlung zur Implementierung eines
digitalen  Vertriebskonzeptes bzw. den  Vorteil eines  skalierbaren
Geschaftsmodelles auf. Bei der Berechnung des CAC wurde fur das Jahr 2021 eine
Kundenabwanderung von 20 Prozent angenommen. Fur das Jahr 2022 wurde eine
Abwanderungsrate von 10 Prozent angenommen bei 930 neu gewonnenen
Kundlnnen im Jahr 2022. Durch die verzahnten Inbound-Malinahmen, den
Lernkurveneffekt sowie das reduziert benodtigte Kampagnenbudget (Annahme
minus 50 Prozent) bei gleichzeitig positiver Entwicklung bei den organischen
Suchen, kann der CAC Wert deutlich gesenkt werden (siehe Abbildung 74).

CAC Entwicklung (2021 und 2022)
Inbound-Strategie

400 €

350 €

36 €

300 €

250 €

200 €
150 € 139 €

100 €

50 €

0€

CAC21 CAC 22*

Abbildung 74: CAC Entwicklung 2021 — 2022 Inbound-Strategie mit Erfahrungskurve (eigene
Darstellung)

Wenn zusatzlich die Outbound-Strategie in die Kurve eingezeichnet wird, so kann
das langfristige Vorteil der Inbound-Strategie klar verdeutlicht werden (siehe
Abbildung 75). Bei der Berechnung der Outbound-Strategie wurde das
Kampagnenbudget fur 2021 um 61 Prozent (vgl. Miller 2017) erhéht im Vergleich
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zum Inbound-Kampagnenbudget. Die Begrindung liegt in der langfristig
ineffektiveren Generierung von qualitativ hochwertigen Leads, wie bereits Studien
gezeigt haben (vgl. Miller 2017; ONMA Online Marketing GmbH 2020). Das zur
Berechnung des CAC 2022 bendtigt neue Kampagnenbudget 2022 wurde um
zusatzlich 55 Prozent erhoht, da auch die bendtigten neuen Leads fur 2022 um 55

Prozent mehr sind. Lernkurveneffekte wurden keine angesetzt.

CAC Entwicklung (2021 und 2022)
Inbound- bs Outbound-Strategie

450 €

400 € 396 €
350 € 36 € 348 €
300 €
250 €
200 €
150 € 139¢€
100 €
50 €
0€
CAC21 CAC 22*
e |nbound Strategie Outbound Strategie

Abbildung 75: CAC Entwicklung 2021 — 2022 - mit Erfahrungskurve (eigene Darstellung)

Eine weitere wichtige Betrachtung bei der Implementierung von einer neuen
VertriebsmalRnahme ist der ,Input vs. Output®. Zu diesem Zweck wurde eine
Deckungsbeitragsrechnung erstellt und dem Anhang beigeflugt (siehe Seite A-15).
Es wurde die Annahme getroffen, dass durch Intensivierung von Kampagnen bis
zum Monat 8, 606 neue Kundinnen gewonnen werden kdnnen. Bei einer erwarteten
Abwanderungsrate der Kundinnen von 20 Prozent soll gewahrleistet werden, dass
der gewunschte Neuumsatz von 250.0000 EURO bis zum Ende 2021 somit auch
erreichnt wird (bei mindestens 505 neuen Kundinnen). Da ein Grol3 der
Kampagnenkosten auf die ersten drei Quartalen entfallen, kann mit einem positiven

Ergebnis gegen Ende des dritten Quartals gerechnet werden (siehe Abbildung 76).
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Abbildung 76: DB-Kalkulation - Inbound-Strategie 2021 (eigene Darstellung)

Wenn die Rechnung weitergeflhrt wird, so ist ab dem Jahr 2022 mit einem deutlich
besseren Ergebnis zu rechnen, da alle Kosten flr die Implementierung der Inbound-
Strategie bereits Ende 2021 getatigt wurden. Wie bereits beschrieben, konnen
positive Effekte in puncto Lernkurve und Inbound-Verzahnung auch ab dem Jahr

2022 voll zum Tragen kommen.

Wie im Analyseteil dargestellt, ist gerade im Segment der Fitness Apps viel
Bewegung am Markt und bei den Mitbewerberlnnen. Insbesondere als junges
Unternehmen ist es wichtig, eine ,Marktlicke® zu finden, um nicht gegen
Unternehmen, wie z.B. Virtuagym (mit Gber 10 Jahren Entwicklungsvorsprung), auf
gleicher Ebene konkurrieren zu mussen. Durch die Einfuhrung von Inbound
Marketing mit dem gleichzeitigen Aufbau einer neuen Abteilung ,Digital-Selling*
kann IPEAK wertvollen Zuwachs an Know-how generieren und langfristig

Ressourcenpotenziale aufbauen.

Bei der Inbound-Strategie bekommt die Webseite besonderen Stellenwert. Eine
passgenaue Ausrichtung aller wesentlichen Elemente flr eine Inbound-Strategie ist
hier von besonderer Bedeutung. Gerade beim Aufbau von Inbound Marketing
konnen durch Webinare und Coachinggesprache (z.B. Hubspot) wertvolle
Informationen und Erkenntnisse gewonnen werden fur eine langfristig positive
Weiterentwicklung der Inbound-Strategie. Ebenso bedarf es einer standigen

Optimierung und Aktualisierung der Inhalte bei der Weiterentwicklung der
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eingesetzten Social-Media-Kanale. Je besser alle Inhalte verzahnt sind, desto
erfolgreicher ist eine langfristig ausgerichtet Inbound-Strategie. Zur Erreichung
dessen mussen Mitarbeiterlnnen, die alle Aspekte einer Inbound-Strategie
verstehen und bestmdglich umsetzen konnen, entsprechend spezialisiert sein bzw.
geschult werden. Daher ist der Aufbau einer eigenen Abteilung langfristig ein
strategischer Vorteil. Aus der Konkurrentenanalyse ist hervorgegangen, dass die
Firmen (Trainerize bzw. Truecoach) ein teilweise aggressives ,Lead Nurturing“
betreiben im Vergleich zu Virtuagym. Hier besteht eindeutiger Aufholbedarf und die

Notwendigkeit zur ehestmaoglichen Softwareimplementierung.

AbschlielRend wird empfohlen, auf Marktveranderungen rasch zu reagieren, auch
im Hinblick auf eine Inbound-Strategie (Stichwort ,Corona Krise®). Die gesamte
Fitnessbranche befindet sich derzeit im Umbruch. Das kann gerade fur IPEAK eine
unglaubliche Chance sein, die es zu nutzen gilt. Mit dem richtigen Produkt zur
richtigen Zeit und der richtigen Vertriebsstrategie konnen wertvolle Marktanteile
gewonnen werden. Naturlich ist ein Vertriebskonzept in regelmalligen Abstanden

auf seine Gultigkeit hin zu evaluieren und gegebenenfalls anzupassen.
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12. Resumee

Ziel dieser Masterarbeit war es, die Erarbeitung eines Vertriebskonzeptes zur
Neukundenakquise mit Online Fokus im B2B Dienstleistungssektor zu erstellen.
Gerade bei digitalen Dienstleistungen, sollte auf eine effektive Mittelverwendung bei
der Neukundengewinnung geachtet werden. Der App-Markt unterliegt vielen Trends

und die Konkurrenz ist sehr aggressiv bei der Gewinnung neuer Kundlnnen.

Das derzeitige Fehlen einer Vertriebsstrategie sowie die fehlende Fokussierung auf
digitale Vertriebsmaoglichkeiten vernachlassigt das neue Kaufverhalten der B2B
Kundlnnen. Die Zielgruppe der PT wie auch der INFLU beziehen ihre Informationen

fast ausschlief3lich aus dem Internet bzw. den sozialen Netzwerken.

Im Rahmen der gefuhrten Interviews wurde klar aufgezeigt, dass die Zielgruppe der
PT und der INFLU sehr selbstandige Kundlnnen sind. Dies fangt bei der
Informationsgewinnung an und geht weiter bis zum selbstandigen Ausprobieren neu
gefundener Apps. Erst bei der finalen Entscheidung kann die Frage nach einer
Beratung aufkommen. Aus diesen Erkenntnissen wurde ersichtlich, wie wichtig es
ist, eine gut verzahnte Produkt- und Inbound-Strategie auf das Kauferverhalten
abzustimmen. Des Weiteren soll hervorgehoben werden, dass durch die
Implementierung einer Inbound-Strategie gekoppelt an eine unterstitzende
Software (z.B. Hubspot) die Skalierungsmaglichkeiten bei der Neukundenakquise,
deutlich im Vorteil sind gegenuber herkommlichen (mitarbeiterintensiven)

Vertriebstatigkeiten.

Die beschriebenen Mallnahmen und Empfehlungen sowie der beigeflgte
MalRnahmenplan sollen der IPEAK SYSTEMS GmbH einen gute
Entscheidungsgrundlage liefern, welcher strategische Vertriebsansatz ab dem Jahr

2021 verfolgt werden soll.
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Anhang 1: Projektplan

Ubersicht Arbeitspakete

fte 1, 2018 Halfte 2, 2019 Halfte 1, 2020 Halfte 2, 2020
Vorgangsname » Dauer ~ Anfang ~ Ende S F M AMJ|J | AIS OND JIFMAMJIJASOMND
4 Masterarbeit Gutschi Wolfgang 603 Tage? Fre 01.03.19  Die 22.06.21
> Masterantrag 78 Tage Son 03.03.19 Die 18.06.19 j——]
> Einlesen & Literaturrecherche 64 Tage? Die 18.06.19  Fre 13.09.19 | —|
» Betreuer und Company Meeting 17 Tage? Mon 16.09.19  Die 08.10.19 =
» Diplomandenseminar 1 11 Tage? Die08.10.19 Die22.10.19 mn
> Theorieteil 44 Tage Mit 30.10.19  Mon 30.12.19 |
> Diplomandenseminar 2 17 Tage Mon 30.12.19 Die 21.01.20 m
> Analyseteil 46 Tage? Son 12.01.20 Mon 16.03.20 | —|
> Praxisteil 24 Tage Don130220 Die17.03.20 [ |
> Diplomandenseminar 3 14 Tage Don02.04.20 Die 21.04.20 [}
> Abschlussarbeiten 51 Tage Son 19.04.20 Die 30.06.20 | p— |
4 Nicht Masterarbeit Arbeitspakete 206 Tage? Fre 11.10.19  Fre 24.07.20 e 1
> FH Wichtige Termine 86 Tage Fre11.10.19 Sam 08.02.20 | |
> Private Termine 149 Tage Mon 23.12.19 Don 16.07.20 |
> Firmen Termine 51 Tage Fre 13.03.20 Sam 23.05.20 1
AN-Abb. 1 Arbeitspakete Ubersicht (eigene Darstellung)
Sep 19 Okt 19 Nov'19 Dez'19
Nr. ~ Vorgangsname v Daver v Anfang ~ Ende +|Vo~ | Ressov ||| 01 |08 |15 22 |29 (06 |13 |20 | 27 |03 |10 | 7 [ 24 | 01 |08 |1
16 4 Betreuer und Company Meeting 17 Tage? Mon 16.09.19  Die 08.10.19 [
17 Literaturrecherche fortsetzen 5Tage  Don12.09.19  Mit 18.09.19 15 GW b 6w
18 Grobes Literaturverzeichnis erstellen 5 Tage Mon 16.09.19  Fre 20.09.19 1% Gw 16w
19 Betreuer zugewiesen 0 Tage Die 17.09.19  Die 17.09.19 [+ 17.09
20 Termine fir Erstgesprach & Company Meeting 5Tage  Mon16.0919 Fre20.09.19 15 OW oW
organisieren
21 Groben Bezugsrahmen erarbeiten 3 Tage Mon 230919  Mit 25.09.19 20 GW m GW
22 Unterlagen erstellen Kick Off 5 Tage Mon 230919  Fre 27.09.19 20 GW [ tGW
23 Unterlagen Kick Off abgeben 0 Tage Fre27.09.19  Fre 27.09.19 22 GW 'lﬂl%
24 Meeting vorbereiten 2Tage  Mon30.09.19 Die01.10.19 23 B
25 Erstgesprach mit dem Betreuer abgehalten 0Tage  Mit02.10.19  Mit02.10.19 24 GWNR %01.10
26 Meeting vorbereiten 4 Tage Mit 02.10.19 Son 06.10.19 24 L t
27 Company Meeting abgehalten 0Tage Die081019 Dic081019 26 GWNR; % 08.10
28 4 Diplomandenseminar 1 11 Tage? Die081019 Die221019 Lij
29 Feedback aus Company Meeting und Erstgesprach  3Tage ~ Die 081019  Fre111019 27 GW ifa 6w
einarbeiten
30 Unterlagen fir DS 1 vorbereiten 3 Tage Die0810.19  Fre 11.10.19 27 GwW i ﬂGW
31 Unterlagen fiir DS 1 abgeben 0 Tage Fre 11.10.19  Fre 11.10.19 30 GW 4 110
32 DS1 vorbereiten 5 Tage Mon 141019  Fre 18.10.19 GW [ ;GW
33 DS 1 abgehalten 0Tage  Sam19.10.19 Sam19.10.19 32 GW 19.10
34 2 i g Antrag fi 21Tage? Fre18.10.19  Fre1511.19
35 Coachingtermin vereinbaren 2 Tage Mon 21.10.19  Die 22.10.19 GW L ﬁGW
36 Coachingtermin durchfihren 0 Tage Mit 23.10.19 Mit 23.10.19 35 GWNR
37 Feedback und Erkenntnisse aus DS1 und 3 Tage Die2910.19 Don311019 36 GW 16w
Coaching einarbeiten
28 Masterarbeitsvereinbarung von Auftraggeber 2Tage  Mon041119 Die0511.19 GW:SM 1 GW;SM
unterzeichnen lassen
39 Masterarbeitsvereinbarung von Betreuer 2Tage  Mon04.11.19 Die05.11.19 GWNR [ iNR
unterzeichnen lassen
40 Masterarbeitsvereinbarung unterzeichnet 0Tage  Fre15.11.19 Fre1511.19 39 GW o 1511
abgegeben
AN-Abb. 2: Projektplan Detail 1 (eigene Darstellung)
Sep'19 Okt 19 Nov'13 Dez'19 Jan 20
Nr. - | Vorgangsname ~ Daver - Anfang - Ende - Vo. Ressov 0B |15 22 (29 | 06 (13 |20 | 27 |03 |10 |47 |24 | 01 (08 | 15 |22 | 29 |05 | 12
41 4 Theorieteil 44 Tage  Mit30.10.19  Mon 30.12.19 g 1
42 Kapitel Dienstleistungen schreiben 5Tage  Mit30.1019 Die05.11.18 36 GW T GW
43 Kapitel Neukundenaguise im B2B Bereich schreiben 6 Tage Mon 04.11.19  Mon 11.11.19 36/ GW iﬁw
44 Kapitel Online Neukundengewinnung schreiben 8 Tage Die121119 Don211119 43 GW L
45 Kapitel Elemente Vertriebskonzept schreiben 6 Tage Sam 231119 Fre 291119 44 GW
46 Theorieteil korrektur lesen (intern) 3Tage  Mon02.12.19 Wit 04.12.19 45  GW
47 Theorieteile Adaptionen (Reserve) 3 Tage Don 051219 Mon09.1219 46 GW
48 Theorieteil an Betreuer senden 0 Tage Mit 11.12.19 Mit 11.12.19 47 GW
49 Coachingtermin Theorie durchfihren TELCO 05Tage Die17.1219 Die17.1218 48 GWNR
50 Feedback einarbeiten 35Tage Die17.1219 Fre201219 49 GW
51 Korrekturen einarbeiten 3 Tage Son221219 Die241219 49 GW
52 Bezugsrahmen anpassen 2Tage  Fre201219 Mon231219 50 GW
53 Projektplan anpassen 2 Tage Sam 211219 Mon231219 50 GW
54 Theorieteil abgeschlossen 0 Tage Fre271219 Fre27.12.19 53,52
55 Auftraggeber informieren 1Tag Mon 30.12.19  Mon 30.12.19 53 GW
56 « Diplomandenseminar 2 17 Tage Mon 30.12.19 Die 21.01.20
57 Marktforschung Theorie einlesen 3 Tage Mon 30.12.19  Mit 01.01.20 54 GW
58 Unterlagen fur DS 2 vorbereiten 3 Tage Don 02.01.20 Mon 06.01.20 57 GW
59 Unterlagen an Betreuer senden 0 Tage Die 070120 |Die 07.01.20 58 GW
60 Termin Coaching vereinbaren 2Tage  Don020120 Fre03.01.20 57 GW
61 Feedback einarbeiten 2 Tage Die 07.01.20  Mit 08.01.20 59 GW
62 Unterlagen for DS 2 abgegeben 0 Tage Don 09.01.20 |Don 09.01.2 61 GW
63 DS2 vorbereiten 5Tage  Don09.01.20 Mit1501.20 62 GW
64 DS2 abhalten 0 Tage Fre 170120  |Fre 17.01.20 63 GW
65 Termin fiir Coaching abhalten 1Tag Die210120 Die21.0120 64 GWNR

AN-Abb. 3: Projektplan Detail 2 (eigene Darstellung)




n'20 Feb 20 Mrz 20 Apr 20 Mai 20

Nr. ~ | Vorgangsname ~ Dauer ~ Anfang Ende ~ Vov Resso 0512 |15 (26 02 (09 16 |23 (0% 08 15 22 (29 05 12|19 26|03
66 4 Analyseteil 46 Tage? Son12.01.20 Mon 16.03.20
e7 Feedback aus dem DS2 einarbeiten 2 Tage Fre17.01.20 Mon2001.20 64 GW

68 Feedback aus dem Coaching einarbeiten 2 Tage Mit 22.01.20 Don230120 65 GW

69 Termine fur Experteninterviews fixieren 5 Tage Son 120120 Don 16.01.20 62 GW

70 Bereich interne Analyse schreiben 4 Tage Son 19.01.20 Mit 22.01.20 69 GW

7 4 Bereich externe Analyse schreiben

T2 Analyse Marktsituation und Umfeld 4 Tage Don2301.20 Die28.01.20 70 GW

73 Analyse Kundensituation 2 Tage Mon 270120 Die28.01.20 72 GW

T4 Analyse Wettbewerbersituation 2 Tage Mit 29.01.20 Don 30.01.20 72 GW

75 Interne und externe Analyse fertig 0 Tage Fre 31.01.20 |Fre 31.01.20 74

76 - Marktfoerschung - Interviews 32 Tage Fre 31.01.20 Mon 16.03.20

88 4 Praxisteil 24 Tage Don 130220 Die17.0320

89 Kapitel Unternehmensvorstellung IPEAK schreiben 3 Tage Mon 17.02.20  Mit 19.02.20 80 GW

90 4 Kapitel Vertriebskonzept schreiben 6 Tage Mon 16.03.20 Mon 23.03.20

9 Vertriebsziele 1 Tag Mon 16.03.20 Mon 16.03.20 87 GW

92 Vertriebsstrategie 2 Tage Die17.0320  Mit 18.03.20 91 GW

93 MaRnahmen definieren 3 Tage Don 19.0320 Mon 23.03.20 92 GW

94 Budget und Controlling 3 Tage Don 19.03.20 Mon 23.03.20 92 GW

95 Handlungsempfehlungen schreiben 2 Tage Die 240320  Mit 25.03.20 94 GW

96 Resumee schreiben 2Tage Don 260320 Fre 27.0320 95 GW

97 Termin fur Coaching vereinbaren 2 Tage Die17.03.20 Mit18.03.20 91 GW

98 Praxisteil an Betreuer senden 0 Tage Fre 27.0320 |Fre 27.03.20 9% GW

99 Coaching abhalten 1 Tag Die 31.0320 Die 31.0320 98 GWNR

100 Feedback einarbeiten 2 Tage Mit 01.04 20 Don 02.04.20 93 GwW L

101 Korrektur lesen (intern) 1 Tag Fre 03.04.20 Fre03.0420 100 GW,KOI 1} GW;KOR Intern
102 Korrekturen einarbeiten 2Tage Mon 06.04.20 Die 07.04.20 101 GW b GW

103 Praxisteil fertiggestelit 0 Tage Mit 08.04.20 it 08.04.20 102 GW 4 08.04

AN-Abb. 4: Projektplan Detail 3 (eigene Darstellung)

104 104 « Diplomandenseminar 3 Don 02.04.20 Die 21.04.20 14T

105 1108 Unterlagen fur DS 3 vorbereiten Don 02.0420  Fre 03.04.20 2Tag 100 GW

106 |106 Unterlagen DS3 an Betreuer senden Sam 040420 Sam04.0420 0Tac105 GW
107 |107 Feedback einarbeiten Mit 08.04.20 Don09.0420 2Ta¢ 106 GW

108 108 Korrekturlesen (intern) Sam 11.0420 Sam 11.0420 1Tac 107 GWNR
109 |109 Korrekturen einarbeiten Mon 13.0420  Mon 13.04 20 GW

110 110 Unterlagen fur DS 3 abgegeben Die 14.0420 Die 14.0420 GW

11 {111 DS3 vorbereiten Die 140420  Mit 15.04.20 2 Tag

112 (112 DS 3 abgehalten Don 16.04.20 Don 16.04.20 0Tag 111 GW,FHI
113 {113 Termin far Coaching abhalten Mon 20.0420  Mon 20.04 20 1 Tag GW;NR
114|114 Feedback aus dem DS3 und dem Coaching einarbeiten Mon 200420 Die 21,0420 2 Tag 113;16W

115 118 4 Abschlussarbeiten Son 19.04.20  Die 30.06.20 T

116|116 Zusammenfassung und Abstract verfassen Son 19.0420 Mon200420 2Tac 113 GW

17 |17 Bezugsrahmen anpassen Son 19.0420  Son 19.04.20 1Tac 113 GW
118 118 Projektplan anpassen Son 19.04.20  Son 19.04.20 1Tag 117 GW
119 |119 Korrekturlesen (intern) Mon 20.0420  Mon 20.04 20 1Tac 117 GW;KO
120 120 Korrekturen einarbeiten Die21.0420 Die 21.0420 1Tag 119 GW

121 121 Masterarbeit zum Korrekturlesen (Agentur) versendet Mit 22.04.20 Mit 22.04.20 0Tac 119 GW;Age
122 |122 MA Korrektur lesen Agentur Don230420 Don300420 6 Tac 116;1 Agentur
123 123 Masterarbeit korrekturgelesen Fre 01.0520  Fre 01.0520 0Ta¢122 GW

124 124 Korrekturen einarbeiten Sam 020520 $Sam02.0520 1 Tac 123;1GW

125 1125 Abgabe der ungebunden MA Arbeit -Plagiatscheck Mon 04.05.20  Mon 04.05.20 0Tag124 GW

126 |126 Abgabe der MA Arbeit fiir Begutachtuntg Mon 11.0520 Mon 11.05.20 0Ta¢ 126 GW

127 |127 Druecken und Binden der MA Arbeit Mon 18.0520  Fre 22.05.20 5Tac 126 GW

128 128 Vorbereitung der Prasentation Mon 25.05.20  Mit 27.05.20 3Tag 127 GW

129 {129 Terminvereinbarung Unternehmens Prasentation Don 280520 Don 28.0520 1Tac 128 GW

130 130 Abgabe Benitzung der MA abgeben (Moodle) Sam 06.06 20 Sam 06.0620 0Ta¢129 GW

131 131 Abgabe der gebundenen Masterarbeit Don 25.06.20 Don 25.06.20 0Tag 130 GW

132 132 Unternehmensprasentation abgehalten Die 30.06.20  Die 30.06.20 0Tac 131 GW,;SM

AN-Abb. 5: Projektplan Detail 4 (eigene Darstellung)




Meilensteine Masterarbeit

MS Nr. Vorgangsname

8
11

19
23
25
27

3
33
36
40

48
49
54

59
62
64

75

98
103

106
110
112

121
123
125
126
130
131
132

Masterantrag
Masterantrag freigegeben vi1
Masterantrag freigegeben v2
Betreuer und Company Meeting
Betreuer zugewiesen
Unterlagen Kick Off abgeben
Erstgespriach mit dem Betreuer abgehalten
Company Meeting abgehalten
Diplomandenseminar 1
Unterlagen fur DS 1 abgeben
DS 1 abgehalten
Coachingtermin durchfiihren
IMasterarbeitsvereinbarung unterzeichnet abgegeben
Theorieteil
Theorieteil an Betreuer senden
Coachingtermin Theorie durchfiihren TELCO
Theoneteil abgeschlossen
Diplomandenseminar 2
Unterlagen an Betreuer senden
Unterlagen fur DS 2 abgegeben
D52 abhalten
Analyseteil
Interne und extermne Analyse fertig
Praxisteil
Praxisteil an Betreuer senden
Praxisteil fertiggestellt
Diplomandenseminar 3
Unterlagen DS3 an Betreuer senden
Unterlagen fur DS 3 abgegeben
DS 3 abgehalten
Abschlussarbeiten
Masterarbeit zum Korrekturlesen (Agentur) versendet
Masterarbeit korrekturgelesen
Abgabe der ungebunden MA Arbeit -Plagiatscheck
Abgabe der MA Arbeit for Begutachiunta
Abgabe Benitzung der MA abgeben (Moodle)
Abgabe der gebundenen Masterarbeit
Unternehmensprasentation abgehalten

AN-Abb. 6: Meilensteinplan (eigene Darstellung)

Datum

Sam 18.05.18
Die 18.06.19

Die 17.09.19
Erg 27.09.19
Mit 02.10.19
Die 08.10.19

Erg 11.10.19
Sam 19.10.18
Mit 23.10.19
Ere 15.11.19

Mit 11.12.19
Die 17.12.19
Erg 27.12.19

Die 07.01.20
Don 09.01.20
Erg 17.01.20

Erg 31.01.20

Erg 27.03.20
Mit 08.04.20
Don 02.04.20
Sam 04.04.20
Die 14.04.20
Don 16.04.20

Mit 22.04.20
Ere 01.05.20
Mon 04.05.20
Mon 11.05.20
Sam 06.06.20
Don 25.06.20
Die 30.06.20



Anhang 2: Buyer Persona Beschreibungen

Tom-Trainer

TainT i Buyer Persona 1

Selbstindige/r Fitnesstrainerin

Alter: 29 Jahre

Single
wohnt in Graz

Demografie:
— Alter: 20-45 Jahre

— Geschlecht: vorwiegend mannlich (65%)
— Einkommen: héher = 1700€ p. M
— Ausbildung: héher =2 Matura

Interessen & Hobbies:
— Familien und Freunde
— Sport & Training

- Weiterbildung

— Gesundes Essen

seit 2 Jahren ausgebildeter Fitnesstrainer
und betreut 70 Kundeninnen & Kunden

Ziele/Vorlieben:

— Auf der Suche nach einem ,IT

Fitness Lasung/Tool”

— Preis ist nicht im Vordergrund

Angste/Abneigungen:

— Zu viel Technik und kompliziert zu

bedienen
— Angst vor Datenverlust

AN-Abb: 7: Tom-Trainer (eigene Darstellung)

Influ-Fritz

InfluFritz Buyer Persona 2:

Alter: 26 Jahre

Kraft & HIT Training
Single
wohnt in Klagenfurt

Demografie:
— Alter- 20-39 Jahre

— Geschlecht: vorwiegend mannlich

— Einkommen: hoher = 1400€ p. M.

— Ausbildung: mind. Lehre

— Gibt 1475 €/ Jahr rund um
Fitness aus

Interessen & Hobbies:

- Treiben 2-3x/ Woche Kraft-training
- Fir Sportbekleidung, Zubehdr und
Nahrungserganzung gibt sieler

dberproportional viel aus
- Spal am Sport haben

Angestellte/r bei Giga-Sport

seit 3 Jahren trainiert siefer

Ziele/Vorlieben:

- legt groBen Wert auf die
Aultenwirkung: Sport als Mittel zur
Selbstinszenierung

- Langfristig gesund und fit bleiben
- Treibt 1-3x/Woche Sport

Angste/Abneigungen:
- Im Kontrast zum Sport legt siefer

ansonsten weniger Wert auf neue,
spannende Erfahrungen

AN-Abb: 8: INFLU-Fritz (eigene Darstellung)

Spezialisierung:

Personaltraining
Krafttrainingsplanung
Gesundheitscoach

Herausforderungen der Persona:
— Effizientes Training fur Kundinnen

gewahrleisten
— weniger Anreisezeit’ zu
Kundinnen

Mediennutzung/Kommunikations

verhalten:

— Telefon / WhatsApp

— Facebook zur
Kundenkommunikation und
Gewinnung

— Eigene Homepage

— Fachmagazine

Herausforderungen der Persona:
- Es besteht eine Tendenz zu materialistischen Werten

- Durch YouTube-Videos braucht siefer keine/n
Fitnesstrainerin mehr
- Beim Angebot auf dem Fitnessmarkt bin ich Gberfordert

Mediennutzung/Kommunikationsverhalten:

— Social Media affin

— Nur Social Media Kanale

— Nutzt diverse Plattformen zum Teilen von sportlichen
Erfolgen
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AN-Abb. 9: Mallnahmenplan 1 (eigene Darstellung)
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AN-Abb. 10: MaRnahmenplan 2 (eigene Darstellung)
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AN-Abb. 11: Mallnahmenplan 3 (eigene Darstellung)
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AN-Abb. 12: Mallnahmenplan 4 (eigene Darstellung)



Anhang 4: Ermittlung CPC-Google Ads

X 4 Google Ads Keyword-Plan

@ theKonm iy nicht aki - frre Anzeigen werden nicht susgeiefars, da br Komo aufgulser wurde

Kepwsididanr 4 Plansinetellongen ) darme des Plass Plen vem Ape 13,2020, 2 PM. 0. Tawkegiorer Deutschland und 2 weiters  Zocsche Alle Speachem  Suchrwtrmecks Google und SuchnetrwerkPermer  Gaccsecdsfnaec 1 Mai2020bin 13 Apr 2021 =
bt PROGNOSEN g oo BISHERIGE MESSWERTE
Fansberszh
Anzsigengrippen Mit Ihrem Plan knnen Sie 520 Conversions fiir 34000 € und einem max. CPC von 1 € erzielen @ 2
[Lr— Corvacsion Bste 300% Went pro Comrarsion —
Srandane Corversane Durchache. CP& Wlicka Impression - Kosten cTR Durchachn
520 65 € 17000 690000 34000€ 25% |1,96
] 4
©
Keyward 1 Anzegengruope Max CFE dids  ergesssienen ararem
a0p fir rfusncer Arasigengnpes 1 100€ o 000 ooE
3 app fir wainer Arzmgenguppe 1 100€ LI ops (.1 13
[ bevese smp Arzegengrupse | 100€ (-] o0 (113
farer acp Arzegungrupos 1 280€ 1748877 69358369 azmsese
faress app fur fuencer Angmgengripps 1 1006 o0 000 o
[ faress app 1 100€ oo 000 ame
Trace apes Arzegengrpoe 100€ an .50 ane

AN-Abb. 13 Ermittlung CPC flur Google (in Anlehnung an Google 2020)
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Anhang 5: Berechnung CAC 2021 / 2022

Berechnung CAC 2021 /2022
Gesamtbudget 2021
Strategie Beschreibung Gesamtkosten ! Jahr
Inbound-Strategie Gesamtkostem € 191 884 62
Feature Entwickiung L3 11 702,00
£ 203 586,62 € 3360 6,1
O utbound-Strategie Gesamikostem € 228 110,19
Feature Entwicklung € 11 702,00
3 23981219 € 3957 52
Geplanter Umsatz 2022 = 250 000,00
gewonenne Neukunden 2021 606
{Z=l: 506 Meukunden biz Ends 2027)
Abwanderungsrate (angenommen) 20%
0.2
durchschnittlicher Gesamtumsatz / Kunde € 41254
CLR (Customer Lifetime Rate} € 5,00
CLV (Customer Lifetime Value} = 21063
Berechnung CACICAC 2022
Geplanter Neu-Umsatz 2022 € S00 000,00
gewonenne Neukunden 2022 930
Abvanderungsrate (angenommen) 10%
01
durchschnittlicher Gesamtumsatz / Kunde € 537,63
CLR {Customer Lifetime Rate} € 10,00
CLV (Customer Lifetime Value) € 5376
G esamtbudget 2022
Strategie B eschreibung Gesamtkosten | Jahr CAC 22 CLVICAC 22
Inbound Strategie Kitarbeiter £ 45 705,00
Software Kosten (Hubsport) E & &30,00
Kampagnen Kosten (0% von 2021) £ 53 389,81
Feature Entwicklung® 5] 11 702,00
Sonstige Kosten (interne Reessourcen) € 10 000,00
Gezamtkosten E 129 676 81 € 1384 | 386
Outbound Strategie Mitarbeiter € 45 705,00
Feature Entwicklung £ 11 702,00
Kampagnen Kosten 2021 £ 171 91519
Kapagnen Kosten +45% fur 2022 = 94 55335
G esamtkosten £ 323 B75,55 £ 345.3 | 154

Abbildung 77: Berechnung CAC 2021 / 2022 (eigene Darstellung)
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AN-Abb. 14: DB Ermittlung (eigene Darstellung)
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Anhang 7: Gesprachs-Leitfaden

Persona- ,,Tom-Trainer“ (selbstandige Trainer & Coaches)
Ablauf:
- Phase 1: BegrufRung und Klarung des Ablaufs

- Phase 2: Interviewbeginn mit Eisbrecherfrage
- Phase 3: Abarbeitung der Themenkomplexe
- Phase 4: Abschluss

Phase1: Einstieg:
Begrifung: Sich selbst vorstellen, Smalltalk
Einflhrung in das Interview:

- Campus02 und den Studiengang kurz vorstellen

- Ziel der Untersuchung und Rolle des Interviewers

- Ubersicht Uber zeitlichen und inhaltlichen Ablauf des Gespréches geben

- Erklarung der Regeln, wie z.B. Aufzeichnung, Vertraulichkeit, Anonymitat

Phase 2:
Einstieg

- Welche Trends sind im Bereich ,personal Fitness® erkennbar?

- Stichwort Digitalisierung im Fitness Sektor — welche Beobachtungen und

Erfahrungen haben Sie damit schon gemacht?

A-16



Themenblock A: Kundenmanagement (Ist-Situation)
A1.1 Erzahlen Sie mit bitte ein paar Fakten zu lhrer Tatigkeit als selbstandiger
Trainer.

- Wie lange sind Sie Trainer?
- Wie viele Kunden betreuen Sie?
- Welche Trainer Dienstleistungen bieten Sie an?

A1.2 Wenn Sie mit lhren Kunden Arbeiten bzw. betreuen, wie und welche Form
findest Das statt?

- Personlich, telefonisch, online, Chats...
- Welchen Trends sehen Sie in Bezug auf die gewtinschte Form der
Kundenbetreuung in Zukunft — was wollen die Kunden?

A1.3 Welche Trends erkennst Du in Bezug auf Fithess und ,,Digitalisierung“
bzw. den sogenannten digitalen ,,Fitness Typen*“?

- Wie trainieren heutzutage Deine Kunden? (nutzen diese Auch Apps oder Youtube
als Informationsquelle)
- Welche Trends sind in Bezug auf personal Fitness zu erkennen?

A 1.4 Wenn Du personlich nicht bei Deinen Kunden bist, wie arbeitest Du bzw.
kommunizierst Du mit Deinen Kunden? (in Zukunft als Tele-Training
bezeichnet)

- Wie wird das gelebt? (Tools genutzt?)
- Wie ist die Reaktion Deiner Kunden?
- Welche Tools verwenden Sie?

A1.5 Kennen Sie spezielle Tools oder Apps, die lhnen beim Managen der
Kommunikation bzw. Kundenbeziehung unterstutzt?
- Wenn ja, welches und Warum?
A1.6 Welche SM Kanale verwenden Sie beruflich und Warum?
- Welche SM Kanéle sind besonders relevant fur Sie?
A1.7 Welche Trends sind zu erkennen bei der Benutzung von SM Kanalen in

Bezug auf Sport & Fithess?

A-17



Themenblock B: Das Tool/App

A2.0 Finden Sie das der Einsatz eines Tools/Apps zur besseren

Kundenbetreuung heute und in Zukunft sinnvoll ist?
- Wenn ja, warum?
A2.1 An welche Form/Art/Technologie denken Sie, wenn Sie ein Tool
einfuhren wollen?
- Software am Laptop/ Cloud/Smartphone APP
- Denken Sie, dass eine App, die Sie mit lhren Kunden nutzen kdnnen, eine
gute und moderne Art ist mit lhren Kunden zu managen und zu

kommunizieren?

A2.2 Verwenden Sie derzeit ein digitales Hilfsmittel (Tools) bei der taglichen
Kunden Arbeit?

- Wenn ja, wie heilt es?
- Ist dies eine App?
- Wie Sind Sie auf die App aufmerksam geworden?

A2.3 Kennen sie Spezielle Tools/Apps die besonders im Bereich personal
Fitness eingesetzt werden?
- Haben Sie schon eines ausprobiert, Welches?

- Welche Erfahrungen haben Sie damit schon gemacht?

A2.4 (B2.2) Das Thema Community wird anscheinend immer relevanter. Wie
sehen Sie das?
- Ware fur Dich ein App mit so einer Funktion interessant?

- Verwendest Du fir Deine Community ein spezielles App und warum?

A2.5 Wie sind die Reaktionen der Kunden mit dem eingesetzten App?
- Was mogen die Kunden daran?

- Gibt es auch andere Reaktionen seitens der Kunden?

A2.6 Denken Sie uiber den Einsatz eines Tools/App in Zukunft nach?

A2.7 Suchen Sie derzeit aktiv nach einem Tool/App?

A-18



Themenblock C: Informationsgewinnung
A3.0 (B3.0) Sie sind im Bereich Fitness und Sport tatig, wie und wo
informieren Sie sich liber Neuigkeiten bzw. Trends oder Apps?

- Bitte nennen sie die benutzen Medien.

- Welche Medien sind fur Sie am relevantesten?

- Welche Informationsquellen sind besonders vertrauenswirdig bzw.

meinungsbestimmend?

A3.1 (B3.1) Angenommen Sie sind auf der Suche nach einer passenden
Fitness App. Wie und wo Informieren Sie sich, wenn Sie ein neues Produkt
(App) finden wollen? Wie gehen Sie bei der Suche nach einer neuen App vor?
- Welches Medium nutzen Sie zur Informationsgewinnung?
- Welche Informationskanale sind Ihnen besonders wichtig und warum?

- Suchen Sie auch wo anders abgesehen vom App-Store?

A3.2 (B3.2) Stichwort App-Store (IOS / Android): Welche Faktoren sich
besonders relevant, wenn es um die Auswahl einer App geht fir Sie?

- Welche Elemente auf der Produkt Seite sind besonders relevant fir Dich bzw.
veranlassen Dich zu einer Entscheidung?

A3.3 (B3.3) Angenommen Sie haben 2 Fitness Apps in der engeren Auswahl,
Wie gehen Sie vor, sodass Sie zu einer finalen Entscheidung kommen,
welches Sie in Zukunft verwenden mochten?

- Was Sind fir Sie die wichtigste Kriterien bei einer finalen Auswahl?
A3.4 (B3.4) Angenommen Sie haben sich fiir da App X entschieden, wie gehen
Sie weiter vor?

- Bendtigen Sie noch personliche Beratung?

- Testen Sie es einfach?

- Treten Sie mit der Firma in Kontakt?

A3.5 Kennen Sie spezielle Apps im Bereich ,,personal Fitness“ die andere
Business Kollegen von lhnen verwenden? Und warum?

- Was kdnnen diese Apps/ Tools besonders gut?
A3.6 Kennen Sie spezielle Apps im Bereich personal Fithess — Management

die Sie als Coach gemeinsam mit lhren Kunden einsetzen kénnen?
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Block D: Motive und Bedurfnisse Tool
A4.0 (B4.0) Ware es fiir Sie als Personal Trainer jetzt oder in Zukunft
interessant, ihre Kunden mit personlichen ,Tipps/infos/bessere
Kommunikation, Trainingsplane etc.” im Sinne einer eigenen App ,,bespielen*
zu kénnen?

- Ware es interessant, daraus finanziell auch zu profitieren?

- Welche Uberlegungen sprechen noch fiir dein Einsatz einer eigenen App?

A4.1 (B4.1) Angenommen Sie kdnnen lhr eigenes Tool bzw. App designen:
Wie wirde das ,,perfekte Tool” in Bezug auf Ihre Wiinsche zum Managen von
Kunden und Content fur Sie ausschauen?

- Welche Key Features wirden Sie unbedingt bendtigt?

- Welche Features hatten Sie bisher noch bei keiner anderen App gefunden?

A4.2 (B4.2) Betrachten wir es mal von der anderen Seite, angenommen Sie
verwenden ihre eigene App, welche Features wiirden Sich lhre Kunden

wiinschen?

A4.3 (B4.3) Angenommen Sie haben nun lhr eigenes ,,Personal Fitness App*“
mit den gewiinschten Funktionen, wie wiirden lhre Kunden auf diese App
reagieren?

- Wieviel Ihre Kunden wurden Sie dafir begeistern kdnnen?
A4.4 (B4.4) Angenommen Sie wiirden einen monatlichen Betrag X verlangen
oder eine einmalige Gebuhr, was waren lhre Kunden bereit dafiir zu bezahlen?
(aus lhrer Sicht?)

- Ware fir Sie eine einmalige Zahlung oder monatliches Modell interessant?
A4.5 Reden wir kurz liber das Thema ,,Betriebliche Gesundheitsvorsorge*.
Sind Sie in dem Bereich aktiv? Kennen Sie Apps, die Sie als Trainer fir ein
aktives Mitarbeiter Training im Sinne der betrieblichen Gesundheitsvorsorge
einsetzen konnen? (Also Sie als Trainer und den Angestellten im
Unternehmen)

- Wenn Ja welches?

- Wenn Nein, ware ein Tool/App fur Sie interessant und hilfreich?

- Welche Features wirde Sie dazu von einer APP bendtigen?
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Block E: Entscheidungskriterien bei der Auswahl

A5.0 (B5.0) Versetzen wir uns bitte in die Lage, Du warst jetzt lange auf der
Suche nach einer App, die Du als Trainer selbst verwenden kannst, um noch
besser mit all Deinen Kunden interagieren zu kdonnen. Endlich hast Du die
passend App gefunden. Warest du bereit im Monat einen gewissen Betrag X
zu zahlen und warum?

- Wie musste ein interessantes GeblUhren Modell ausschauen vom Anbieter,
dass es fur Dich interessant ist? (Je Kundenanzahl ansteigend?) Monatlich /
jahrlich

- Was ware ein akzeptabler Preis fur 10 bzw. 100 Kunden / Monat als APP
Gebuhr?

- Was ware ein akzeptabler Preis / Kunde / Monat fur Sie?

A5.1 (B5.1) Wenn Du einen Anbieter gefunden hast —APP X — wie geht’s Du
weiter vor?

- Testest Du diese zuerst?

- Wie lange sollte eine ,gratis“ Probezeit sein?

- Mochtest Du Beratung oder jemandem von der Firma sprechen?

- Schaust Du dir die Firma genauer an?

A5.2 (B5.2) Was sind die Faktoren oder Kriterien nach einer Probezeit x, wo
Sie sagen, genau das App mochte ich in Zukunft verwenden?

A5.3 (B5.3) Wie wiirden Sie die neue App intern vermarkten bzw. diese Deinen
Kunden vorstellen?
- Wie gehst Du dabei vor?

- Siehst Du eine eigene App als ,Vorteil* an?

A5.4 (B5.4) Angenommen Du und Deine Kunden sind voll zufrieden, wiirdest
Du diese APP in Deinem ,,Trainer” Freundes Kreis weiterempfehlen?

Ist es fur dich interessant, die APP weiter zu empfehlen, wenn du davon auch
profitiert?
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Persona- ..Influ-Fritz“ (Personen die Trainings Uber Social Media teilen)

SM = Social Media

Ablauf:
- Phase 1: Begrufiung und Klarung des Ablaufs
- Phase 2: Interviewbeginn mit Eisbrecherfrage
- Phase 3: Abarbeitung der Themenkomplexe
- Phase 4: Abschluss

Phase1: Einstieg:
Begrufung: Sich selbst vorstellen, Smalltalk

EinfUhrung in das Interview:

Campus02 und den Studiengang kurz vorstellen

Ziel der Untersuchung und Rolle des Interviewers

Ubersicht Uber zeitlichen und inhaltlichen Ablauf des Gespraches geben

Erklarung der Regeln, wie z.B. Aufzeichnung, Vertraulichkeit, Anonymitat

Phase 2:
Einstieg
- Welche Trends sind im Bereich ,personal Fitness“ erkennbar?
- Stichwort Digitalisierung im Fitness Sektor — welche Beobachtungen und
Erfahrungen haben Sie damit schon gemacht?
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Themenblock IF-A: (Ist-Situation)
Abkilirzungen:
SM= Social Media

B1.0 Erzahle mir bitte wie es dazu gekommen ist, dass Du heute Influencer
bist?
B1.1 Beschreibe bitte Deine Tatigkeit als ,,Influencer“ und Deine verbundene
»Iinfluencer* Spezialisierung:

- Wie lange trainierst Du schon?

- Welche Fitness Arten praktizierst Du?

- Wie oft trainierst Du pro Woche bzw. Wie oft teilst Du Inhalte?

- Anzahl der Follower?

- Seit Wann wirdest Du Dich als Influencer bezeichnen?

B1.2 Erzahle mir bitte, welche SM Kanale Du fiur Dein Influencer Business
verwendest und Warum?

- Welche SM Kanaéle niitzen Du aktiv? Und warum?

B1.3 Welche Trends erkennst Du in Bezug auf Fitness und ,,Digitalisierung“
bzw. den sogenannten digitalen ,,Fitness Typen*“?
- Wie trainieren heutzutage Deine Follower? (Trainer, Schauen Videos, etc..)
- Welche Trends sind im Bezug auf SM und Fitness zu erkennen?

B1.4 Hast Du Fitness bzw. Influencer Vorbilder und warum?

- Was macht Sie so besonders fur Dich?

B1.5 Willst Du in Zukunft durch lhr Influencer Tatigkeit finanziell profitieren?
- Welche interessanten Inhalte wirdest Du noch gerne vermarkten in

Erganzung zu Deiner Sport Influencer Tatigkeit?

B1.6 Inwiefern wird sich das Thema Fitness und Sport durch Apps und
Influencer in Zukunft verandern oder hat es sich schon verandert?

- Wie werden junge Leute in Zukunft trainieren?

- Ist der Personal Trainer uberhaupt in Zukunft noch wichtig? (oder trainieren

alle Uber Insta und Co?)
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Themenblock IF-B: (Tool/Apps)
B2.0 Als Influencer verwendest Du sicher Apps oder Tools. Erzahle mir bitte
welche Du verwendest und welche Erfahrungen mit diesen gemacht hast.

- Verwendest Du auf3er Handy und Apps noch andere Tools?

- Welche Apps verwendest Du am haufigsten und warum?

B2.1Bleiben wir kurz bei Deinen meist verwendeten Apps fiurs Influencer
Business, welche Funktionen verwendest Du besonders oft bzw. welche
Features gehen Dir ab (hattest Du gerne)?
B2.2 Das Thema Community wird anscheinend immer relevanter. Wie siehst
Du das?
- Wie managend Du derzeit Deine Community? (,open“ / ,closed®
Community?)

- Verwendest Du fur Deine Community ein spezielles App und warum?

B2.3 Ware eine Fitness App, die eine Community Funktion zur besseren
Kommunikation und Betreuung hat, fiir Dich interessant?
- Warum?

- Welche weiteren Features waren besonders interessant fiir Dich?

B2.4 Stichwort ,digitale Fitness Follower“, welche Fithess App verwenden
Freunde und Bekannte Follower von Dir?

- Warum und Wieso?

B2.5 Bleiben wir kurz beim Thema ,,eigenes Influencer Fitnhess APP*: Kennst
Du Influencer die eine eigene App verwenden, um mit lhren Follower besser
interagieren zu konnen bzw. deren Content noch besser vermarkten zu
kénnen?

- Hast Du mit einer solchen App schon Erfahrungen gemacht?

- Was war besonders positiv an der App?

B2.6 Ware Der Einsatz einer ,eigenen Influencer Fitness App“ fiir Dich in
Zukunft interessant und warum?

- Welche Key Features waren fir Dich besonders interessant und warum?
- Suchst Du derzeit nach so einer App?
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B3 Themenblock IF-C: Informationsgewinnung
B3.0 Du bist im Bereich Fitness und Sport tatig, wie und wo informierst Du
Dich uber Neuigkeiten bzw. Trends oder Apps?

- Bitte nenne Deine benutzen Medien.

- Welche Medien sind fur Sie am relevantesten?

- Welche Informationsquellen sind besonders vertrauenswirdig bzw.

meinungsbestimmend?

B3.1 Angenommen, Du bist auf der Suche nach einer passenden Fitness App.
Wie und wo Informierst Du Dich, wenn Du ein neues Produkt (App) finden
willst?

- Welches Medium nutzt Du zur Informationsgewinnung?

- Welche Informationskanale sind Dir besonders wichtig und warum?

- Suchst Du auch wo anders abgesehen vom App-Store?

B3.2 Stichwort App-Store (IOS / Android): Welche Faktoren sich besonders
relevant, wenn es um die Auswahl einer App geht fiir Dich?
- Welche Element auf der Produkt Seite sind besonders relevant fur Dich bzw.

veranlassen Dich zu einer Entscheidung?

B3.3 Angenommen Du hast 2 Fitness Apps in der engeren Auswahl, Wie gehst
Du vor sodass Du zu einer finalen Entscheidung kommen, welches Sie in
Zukunft verwenden mochtest?

- Was Sind fur Dich die wichtigste Kriterien bei einer finalen Auswahl?

B3.4 Angenommen Du hast sich fuir da App X entschieden, wie gehst Du weiter
vor?

- Bendtigst Du noch persdnliche Beratung?

- Testest Du es einfach?

- Tretest Du mit der Firma in Kontakt?
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Block D: Motive und Bedirfnisse fiur ein eigenes Tool/App
B4.0 Ware es fiir Dich als Influencer jetzt oder in Zukunft interessant, Deine
Follower mit personlichen , Tipps/infos/lbessere Kommunikation, etc.”“ im
Sinne einer eigenen App ,,bespielen zu konnen?

- Ware es interessant, daraus finanziell auch zu profitieren?

- Welche Uberlegungen sprechen noch fiir dein Einsatz einer eigenen App?

B4.1 Angenommen Du konntest Dein eigenes Tool bzw. App designen: Wie
wiirde das ,,perfekte Tool“ in Bezug auf lhre Wiinsche zum Managen von
Followern und Content fiir Dich ausschauen?

- Welche Key Features wirdest Du unbedingt bendtigen?

- Welche Features hattest Du bisher noch bei keiner anderen App gefunden?

B4.2 Betrachten wir es mal von der anderen Seite, angenommen Du
verwendest Deine eigene App, welche Features wiirden Sie ihre Follower wohl

am meisten wiinschen? und Warum?

B4.3 Angenommen DU hast nun Deine eigene Fitness App mit den
gewiunschten Funktionen, wie wiirden Deine Follower auf diese eigene App
reagieren?

- Wie viele von ihren bisherigen Followern waren bereit Dir in die ,neue APP*

zu folgen (in Prozent (100% = jetzige Follower Zahl)

B4.4 Angenommen Du wiirdest einen monatlichen Betrag X verlangen oder
eine einmalige Gebiihr, was waren Deine Follower bereit dafiir zu bezahlen?
(aus Deiner Sicht?)
- Ware fur Sie eine einmalige Zahlung oder monatliches Modell interessant?
- Was ist lhre persodnliche Obergrenze (EURO/Monat) wenn Du als Follower

die APP verwenden wolltest?

B4.5 Welche Vorteile siehst DU im Einsatz einer eigenen Fitness Influencer
App im Vergleich zu SM Bsp. Instagram?

- Welche andere Influencer Fitness App gefallt Dir auch noch?

Block IF-E: Entscheidungskriterien bei der Auswahl
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B5.0 Versetzen wir uns bitte in der Lage, Du warst jetzt lange auf der Suche
nach einer App die Du als Influencer selbst verwenden kannst, um noch
besser mit all Deinen Followern interagieren zu konnen. Endlich Hast Du die
passende App gefunden. Warest Du bereit im Monat einen gewissen Betrag X
zu zahlen und warum?
- Wie musste ein interessantes GeblUhren Modell ausschauen vom Anbieter,
dass es fir Dich interessant ist?
- Wenn Du mit dem App etwas verdienen mdochtest, wie hoch ware der Beitrag
als Follower pro Monat?

B5.1 Wenn Du einen Anbieter gefunden hast —~APP X — wie gehst Du weiter
vor?

- Testest Du diese zuerst?

- Wie lange sollte eine ,gratis“ Probezeit sein?

- Mochtest Du Beratung oder jemandem von der Firma sprechen?

- Schaust Du dir die Firma genauer an?
B5.2 Was sind die Faktoren oder Kriterien nach einer Probezeit x, wo Du sagst,

genau das App mochte ich in Zukunft verwenden?

B5.3 Wie wiirdest Du die neue App fur Dich vermarkten bzw. diese Deinen
Followern vorstellen?

- Wie gehst Du dabei vor?

B5.4 Angenommen Du und Deine Follower sind voll zufrieden, wiirdest Du

diese APP in Deinem ,Influencer” Freundes Kreis weiter empfehlen?
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Anhang 7: Interviewpartner

Interviewpartner ,Tom-Trainer” Interviewpartner ,,INFLU-Fritz"

Alexander Skledar

Werner Kohler

Stefan Aigner

Alex Rossi

Moritz Werner

Florian Tuerner

Alex Stoica

Monika Schuchlenz

selbststéndiger. Fitness Trainer

selbststandiger. Fitness Trainer

selbststandiger. Fitness Trainer

selbststandiger. Fitness Trainer

selbststandiger. Fitness Trainer

selbststandiger. Fitness Trainer

selbststandiger. Fitness Trainer

selbststandiger. Fitness Trainer

Julia Malik

Barbara Noemi

Eva Saischegg

Valentina Steinhart

Anke Obermaier

Stefanie Machhammer

Christian Heilmaier

Roland Hutter

AN-Abb. 15: Interviewpartner (eigene Darstellung)

Influencerin

Influencerin

Influencerin (HB)
Influencerin (HB)
Influencerin & Online Kurse
Influencerin (HB)
Influencerin & Online Coach

Influencerin & Online Coaching

A-28



