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Einzigartiges
B2B-Erlebnis
schaffen

Die Bereitstellung eines unvergesslichen Kundenerlebnisses (CX) ist kei-
nesfalls der alleinige Anspruch von B2C-Unternehmen. Auch B2B-Unter-
nehmen erkennen vermehrt die Notwendigkeit, aussergewdhnliche CX als
Eckpfeiler der Differenzierung und Wettbewerbsfiihigkeit zu liefern.
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VON SABRINA PERL UND
HARALD BRODBECK

er Einstieg in die CX-Reise er-
D fordert ein differenziertes Ver-

standnis ihrer Anwendung in der
B2B-Landschaft, um eine strategische Aus-
richtung auf die umfassenderen Geschafts-
ziele und -prozesse sicherzustellen. Dieser
Artikel reflektiert CX im B2B-Bereich und
untersucht deren Bedeutung, Umsetzung
und die organisatorische Transformation,
die erforderlich ist, um diese erfolgreich
zu untersttitzen.

Von der Klick- zur
Reissverschluss-Be-
ziehung im B2B

«Ein Lésungs-
anbieter muss

haltige Differenzierung kann aber auch fiir
B2B-Unternehmen kaum noch tiber das
reine Produkt generiert werden. Vielmehr
gilt es, in eine wie in Abbildung 1 darge-
stellte «Reissverschluss-Beziehung» zu
etablieren, bei der Produkte und Dienst-
leistungen entlang der gesamten Custoner
Journey gesucht und angeboten werden:
Der Schliissel dazu ist das tiefe Ver-
stindnis der Abldufe bei den Kunden —inkl.
deren damit verbundenen Probleme und
Anforderungen —auch «Customer Experi-
ence» genannt. «Customer Experience» im
B2B umfasst die ganzheitliche Wahrneh-
mung und Interaktion, die
ein Geschiftskunde mit
einem Lieferanten hat,

Nach wie vor ist das Ge-
schiftsmodell vieler B2B

die Heraus-
forderungen und

vom Erstkontakt tiber die
Lieferung bis hin zur Be-
treuung der Produkte

Unternehmen —insbeson-

Ziele seiner Kun-

oder Dienstleistungen im

dere KMUs — darauf ausge-
richtet, tiber den Verkauf

den leben und

After Sales. Im Gegensatz
zu B2C, wo der Fokus in

von wettbewerbsfihigen
oder sogar differenzieren-
den Produkten den gewtiinschten Umsatz
zu generieren. In der Theorie wird dies als
«Klick-Beziehung» mit den Kunden be-
zeichnet. Dartiber hinaus werden maximal
iiber Serviceleistungen und Ersatzteile
zusitzliche Einnahmen generiert. Nach-

atmen.»

erster Linie auf der indivi-
duellen Kundeninterak-
tion und der sofortigen Bedtirfnisbefriedi-
gung liegt, beinhaltet B2B CX lingere
Beziehungs- und Transaktionszyklen. Der
Schwerpunkt liegt auf dem Aufbau robus-
ter Partnerschaften, der bestindigen Wert-
generierung sowie der Forderung von
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«Klick-Beziehung»
im Produktgeschaft

Kunde

Einfache Interaktion:

Unternehmen

«Auftrag - Lieferung»
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= Einfache Auftraggeber-Auftragnehmer-Beziehung
= Interaktion I8st sich bald nach der Lieferung auf

= «Shopping & Hopping»: Kunden empfinden
Produkte & Dienstleistungen unterschiedlicher

Anbieter als vergleichbar

«Reissverschluss-Beziehung»
im Losungsgeschaft

Kunde
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Komplexe Beziehung, intensiver Austausch
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Komplexe Beziehung - individuell, dynamisch und
auf lange Zeit nicht I6sbar («Lock-in»)

Mehrwert nicht nur durch die Einzigartigkeit der
Ldésung, sondern auch durch die zahlreichen Vor-,
Neben- und Nachleistungen des Anbieters

Intensive Interaktion mit vielen Beteiligten auf beiden

Seiten

Abb. 1: Von der Klick- zur Reissverschluss-Beziehung im B2B.

Vertrauen und Zuverlissigkeit. Dieser
Fokus geht typischerweise einher mit der
Entwicklung hin zum Gesamtlésungsan-
bieter.

Diese Entwicklung setzt

zulosen. Dies erfordert eine Organisations-
struktur, die die funktionsiibergreifende
Zusammenarbeit und die Befihigung der
Mitarbeiter fordert, Losungen schnell auf

die Bedtirfnisse der Kunden

ein neues Geschiftsver- «Im zuschneiden kénnen.

stindnis sowie die vollstin- Wesentlichen Dabei spielt Technologie
d?ge kulturelle Au.sric.htung geht es beim ei.ne erheblif:he Rolle. Dl.lI‘C.h
hin zur Kundenorientierung die Integration fortschrittli-
voraus, was eine organisato- CX-Management cher Datenanalysen und
rische Transformation be- im B2B nicht flexibler Systeme koénnen

dingt. Ein Losungsanbieter

darum, B2C-Stra- Unternehmen Kundenmus-

muss die Herausforderun-

tegien zu repli-

ter besser verstehen, Losun-

genund Ziele seiner Kunden
leben und atmen. Jedes Pro-
dukt wird in verschiedene
Service-, Support- und Individualisierungs-
levels eingebettet, um spezifische Kunden-
probleme entlang der Customer Journey

Ty}_)isches = Verkauf von Hardware-/ Software-
Leistungsangebot komponenten (ggf. kombiniert)
= Verkauf einzelner Services (z.B. Garantie-
verlangerungen)
= Erbringung von Dienstleistungen
(z.B. Reparatur)
Differenzierungs- = Produktqualitét (inkl. Services)
merkmale = Wettbewerbsfahige Produktkosten
= Integrierte (Software-)Funktionen
= Lieferfahigkeit / -treue
. = Standardisierte Abwicklungsprozesse/
Erforderliche Automatisierung
Kernkompetenzen

Niedrige Fixkosten

Partnerportfolios

zieren.»

Aufbau und Management eines

gen massschneidern und
sicherstellen, dass jede Ent-
scheidung auf den Kunden-
erfolg ausgerichtet ist. Hierfur ist der Auf-
bau von Plattformen, die verschiedene
Produkte, Dienstleistungen und Angebote

Systemprodukte, System-Pakete (Bundles von
Hardware-Komponenten (inkl. Drittanbieter),
Software, Services), mit mind. 2 (oder mehr)
Komponenten im System

Abnahme des Systems im Feld

Qualitét und einfache Implementier- und
Bedienbarkeit (UX) des gesamten Systems
Ganzheitliche Service-Ubernahme (auch fiir
fremde Komponenten im System)

Systemverstandnis (techn. und Applikation)
Aufbau und Management eines
Partnerportfolios (Systemebene)
Integration von Drittanbieter-Komponenten
und Ubernahme Funktionsverantwortung
Cross-funktionales Denken & Handeln und
auf Systemgeschaft abgestimmte Prozesse

von Drittanbietern zusammenfithren, not-
wendig.

Von entscheidender Bedeutung ist auch
die Neuausrichtung des Vertriebs- und
Marketingansatzes, um sich auf beratendes
Verkaufen und ergebnisorientierte Narra-
tive zu konzentrieren. Hier findet ein Wan-
del vom Verkauf einer Liste von Produkt-
merkmalen hin zum Verkauf eines
Erfolgsversprechens statt. Dieser Ansatz
muss sich in der Neukalibrierung von Leis-
tungskennzahlen widerspiegeln, wobei
KPIs die langfristige Kundenzufriedenheit
und den gelieferten Wert widerspiegeln.

Die Kundenprozessanalyse als
ersten Schritt

Die Entwicklung vom reinen Produkt- zum
Komplettlosungsanbieter erfordert eine

—— Losungsanbieter

= Kundenspezifische, integrierte,
herstellerneutrale «Ende-zu-Ende-Lésung»
als Dienstleistung aus einer Hand

= Reduzierung der Komplexitat und
Maximierung der Nutzbarkeit auf Kundenseite

= Losung als gesamtheitlicher Ende-zu-Ende
Prozess

= Beratungsqualitat, Unterstiitzung/ Erméglichung

des Geschéftsmodells des Kunden

Innovative, teils kundenindividuelle Preismodelle

Umfassendes Verstandnis der Kundenapplikation
auch ausserhalb des eignen Applikationsumfelds
Weiterentwicklung Partnerportfolio
(Lésungsebene)

Leistungserbringung wird aus der Kunden-
perspektive betrachtet, nicht aus der eigenen
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> Differenzierungsmerkmale und Kernkompetenzen bauen auf dem Weg zum Lésungsanbieter aufeinander auf.

52 | | 11-12/2023

Abb. 2: Entwicklungsweg hin zum Lésungsanbieter.



Suche nach Installateur
Méglichkeiten, in -
emeuerbare
Energiesysteme

v
o=

Installateur
macht Be- erstellt
darfsanalyse
2zu investieren vor Ort

- -

-y - -
Installateur Vorbereitung Installation
fiir Installation M und Inbetrieb-
Angebot nahme

Eigene Energie
produzieren
und nutzen

MARKETING

o= = =
Hilfe bei Wartung, Deinstallie- Entsorgung
Problem oder f Unterhalt, rung des
Notfall Anpassungen, Energie-
Garantie ystems

© NEOSIGHT AG

Abb. 3: Kundenprozessanalyse am Beispiel eines Solar-Anbieters.

systematische Erschliessung von Differen-
zierungspotenzialen tiber die Gestaltung
der Customer Journey. Als Einstieg eignet
sich die «Kundenprozessanalyse» als Inst-
rument. Dabei geht es darum, jeden Kun-
denkontaktpunkt sorgfiltig zu priifen, um

Potenziale fiir Verbesserungen, Innovati-

onen und Erweiterungen zu identifizieren.
Durch die Analyse von Kundenprozes-

sen konnen Unternehmen latente Bedtirf-
nisse aufdecken, sinnvolle Interaktionen
ermoglichen und Mehrwert schaffen.

Mehrwert erfordert allerdings tiber ober-

flichliche Engagements hinauszugehen

und tiefin die betrieblichen Arbeitsablaufe
der Kunden einzutauchen, ihre Heraus-
forderungen zu verstehen und Losungen
masszuschneidern, um ein nahtloses, ef-
fizientes und angenehmes Kundenerlebnis
an jedem Touchpoint zu schaffen.

Das Vorgehen ist typischerweise wie
folgt:

1. Erfassen der Customer Journey: Iden-
tifizieren Sie alle Kontaktpunkte, an
denen Kunden mit der Dienstleistung
oder dem Produkt interagieren. Be-
schreiben Sie die Schritte, welche Kun-
den von der ersten Interaktion bis zum
Kaufund After-Sales-Service typischer-
weise durchlaufen. Auch das
Thema «Second Life» sollte dabei
zunehmend in den Fokus kommen.

2. Erfassen der Kundennutzen: Identifi-
zieren Sie die wichtigsten Kundennut-
zen und klassifizieren Sie diese entspre-
chend ihrer Wichtigkeit und Bedeutung
fiir den Kunden.

3. Datenerhebung: Erfassen Sie Daten zu
Kundeninteraktionen, z. B. Zeitaufwand
fiirjeden Schritt, Kundenfeedback und
Konversionsraten.

4. Analyse: Analysieren Sie die Daten, um
Engpisse, Schmerzpunkte oder Ineffi-
zienzen in der Customer Journey zu
identifizieren. Nutzen Sie die Analyse,
um Kundenbediirfnisse und Priferen-
zen besser zu verstehen.

5. Ideation / Verbesserungsstrategien:
Identifizieren Sie Strategien zur Verbes-
serung der ermittelten Schwachstellen
oder Ineffizienzen. Dies konnte die
Straffung von Prozessen, die Verbesse-
rung der Kommunikation oder die Ver-
besserung der Benutzeroberfliche be-
inhalten. Entwickeln Sie auch ganz neue
Ideen zur Schaffung neuer oder ergin-
zender Angebote entlang des Kunden-
prozesses.

6. Umsetzung und Uberwachung: Im-
plementieren Sie die Verbesserungs-
strategien / setzen Sie Ideen um und
iiberwachen Sie deren Wirksamkeit /
Erfolg im Laufe der Zeit. Analysieren
und passen Sie Strategien basierend auf
Kundenfeedback und Leistungsdaten
kontinuierlich an.

Fazit: Nicht einfach B2C-Strate-
gien replizieren

Die Entwicklung hin zu einer CX-fokussier-
ten Strategie erfordert eine deutliche Ver-
schiebung des organisatorischen Denkens
und der Prozesse. Dabei geht es nicht nur
darum, neue Rollen einzufiihren oder be-
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stehende Prozesse kosmetisch anzupassen,
sondern auch darum, eine unternehmens-
weite Denkweise zu pflegen, die auf Kun-
denorientierung, Losungsbereitstellung
und kontinuierliche Verbesserung setzt.
Im Wesentlichen geht es beim CX-Ma-
nagement im B2B nicht darum, B2C-Stra-
tegien zu replizieren. Vielmehr muss das
Unternehmen die einzigartigen Dynamiken
in seinem Markt verstehen, um Strategien
und Ablédufe an Kundenbedtirfnissen und
-erwartungen auszurichten. Diese trans-
formative Reise ist anspruchsvoll und lautet
eine neue Ara der B2B-Exzellenz, Differen-
zierung und Wettbewerbsfihigkeit ein.
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