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Empathische Revenue-Systeme - Whitepaper strike

Management Summary

Die Machtverschiebung im B2B-Einkauf ist strukturell, nicht vorUbergehend. Wer weiter mit
Methoden aus der Vor-Digitalisierungs-Ara arbeitet, kompensiert den Wandel nicht durch mehr
Druck oder mehr Flei8. Die funf Kernaussagen dieses Whitepapers:

1. Die Entscheidung fallt vor dem Erstkontakt. B2B-Kaufer verbringen nur noch 17 % ihrer
Kaufzeit mit Anbietern; in 77 % der Falle gewinnt der Anbieter, den der K&ufer schon vor dem
ersten Gesprach favorisierte. Sichtbarkeit und Vertrauen mussen aufgebaut sein, bevor der
Vertrieb ins Spiel kommt.

2. KI entscheidet mit, wer auf die Shortlist kommt. Generative Kl ist heute die wichtigste
Einzelquelle fir Anbieter-Shortlists - noch vor Hersteller-Websites und Kollegenempfehlungen.
Wer in KI-Antworten nicht sichtbar ist, existiert fir einen wachsenden Teil des Marktes nicht
(GEO).

3. Die Komplexitat liegt im Buying Center. Durchschnittlich 13 interne Stakeholder, 74 % der

Buying-Teams mit ungesundem internem Konflikt: Deals gehen haufiger an die interne Lahmung
verloren als an den Wettbewerb.

4. Isolierte Werkzeuge l6sen ein Systemproblem nicht. SPIN, Challenger, MEDDPICC & Co.
wirken erst, wenn sie an den richtigen Stellen eines durchgangigen Kaufprozesses eingeklinkt sind
- nicht als Insellésungen.

5. Die Antwort ist ein empathisches Revenue-System. Das Schuster-Modell® verbindet
Marketing, Vertrieb und Bestandskundenmanagement zu einer durchgangigen
Wertschépfungskette - From Cold to Close®.

Fir wen dieses Whitepaper ist: Vertriebsleiter, Marketingverantwortliche und
Geschaftsfihrer im B2B-Mittelstand (Industrie, IT/SaaS, Medizintechnik), die splren, dass
ihre bisherigen Ansatze nicht mehr greifen - und eine systemische Antwort suchen.

Lesezeit: ca. 20 Minuten - Tiefe: Strategie + operative Umsetzung

Vorwort: Warum dieses Whitepaper

Seit mehr als zwei Jahrzehnten begleite ich Unternehmen im B2B-Mittelstand bei der Frage, wie sie
ihre Interessenten und Kunden besser verstehen, gezielter ansprechen und nachhaltiger entwickeln
kdnnen. In dieser Zeit habe ich erlebt, wie sich der Markt grundlegend verandert hat - und wie viele
Unternehmen mit Methoden aus einer vergangenen Ara gegen eine neue Realitdt ankadmpfen.

Dieses Whitepaper ist keine akademische Abhandlung. Es ist ein Praxisdokument, das ich fur
Vertriebsleiter, Marketingverantwortliche und Geschaftsfihrer im B2B-Mittelstand geschrieben habe,
die splren, dass ihre bisherigen Ansatze nicht mehr ausreichen - und die verstehen wollen, warum
das so ist und was sie dagegen tun kénnen.

Es beschreibt, wie modernes B2B-Marketing und -Vertrieb heute funktionieren, warum ein
systemischer Ansatz isolierten EinzelmalBnahmen Uberlegen ist, und wie das Schuster-Modell®
zusammen mit bewahrten Methoden wie SPIN Selling, Challenger Sale, MEDDPICC und Mutual Action
Plans zu einem empathischen Revenue-System zusammenwachst, das Unternehmen nachhaltig
wettbewerbsfahig macht.
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Was ist ein empathisches Revenue-System? Ein empathisches Revenue-System ist ein
durchgangiger Umsatzprozess, der den realen Kaufprozess des Kunden - nicht die interne
Anbieterlogik - zur Grundlage von Marketing, Vertrieb und Bestandskundenmanagement
macht. ,Empathisch" bedeutet: Jede MaBnahme beginnt beim Menschen und seiner Rolle im
Buying Center, bei dem, was er in seiner jeweiligen Entscheidungsphase wirklich braucht. Im
Schuster-Modell® wird dieses Verstandnis systematisch operationalisiert - von der Deep
Buyer Persona Uber den Empathischen Funnel® bis zu Mutual Action Plans.

1. Die neue Realitat: Wie B2B-Kaufer heute
entscheiden

L7%  77% 13 74%

der Kaufzeit verbringen der Deals gewinnt der interne Stakeholder im der Buying-Teams mit
B2B-Kaufer mit Anbietern Vorab-Favorit Buying Center (9) ungesundem Konflikt

Abb. 1 - Die neue Realitat im B2B-Einkauf in Zahlen. Quellen: Gartner, 6sense, Forrester.

1.1 Der Kontrollverlust im Vertrieb

Vertriebsmitarbeiter berichten seit Jahren von denselben Phanomenen: Interessenten sind schwerer
erreichbar als frGher. Wenn sie sich melden, sind sie bereits tief informiert und stellen Fragen, die
friher erst im dritten oder vierten Gesprach aufkamen. Deals, die eigentlich sicher schienen,
verschwinden plétzlich im Nichts. Das Budget war "doch nicht freigegeben", der Entscheider "hat
gewechselt", oder der Prozess "braucht noch Zeit".

Diese Erfahrungen sind kein Zufall und keine Ausrede. Sie sind das Symptom einer fundamentalen
Machtverschiebung, die durch aktuelle Studien klar belegt wird.

Laut einer aktuellen Gartner-Untersuchung verbringen B2B-Kaufer nur noch 17 Prozent ihrer
gesamten Kaufzeit im direkten Kontakt mit potenziellen Anbietern [1]. Diese knappe
Zeitspanne verteilt sich zudem auf alle in Betracht gezogenen Lieferanten. Der GrofSteil der
Kaufreise - etwa 80 Prozent - findet ohne direkte Beteiligung der Verkaufer statt. Kaufer
recherchieren, vergleichen, diskutieren intern und bilden sich eine Meinung, lange bevor sie das
erste Kontaktformular ausflllen oder einen Anruf entgegennehmen.

Noch dramatischer ist die Auswirkung dieser Vorab-Recherche auf den finalen Abschluss: Die grof3e
Mehrheit der Buying-Gruppen hat bereits vor dem ersten Anbieterkontakt einen Favoriten - und in
77 Prozent der Falle gewinnt genau dieser zuerst favorisierte Anbieter den Deal [2]. Die
Entscheidung fallt also in einer Phase, die die meisten Vertriebsorganisationen als "Blindflug"
erleben - und in der sie keinerlei Einfluss austben.

1.2 Die Chronologie des Wandels

Diese Entwicklung ist kein plétzlicher Umbruch, sondern das Ergebnis eines kontinuierlichen
Prozesses, der durch die Digitalisierung und die Corona-Pandemie massiv beschleunigt wurde:
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Befund zur selbstgesteuerten
Kaufreise

Kaufer durchlaufen im Schnitt 57 %
der Kaufentscheidung, bevor sie
einen Anbieter kontaktieren
(Spitzenwerte bis 70 %)

ab ca. 2012 CEB / Google [12]

nur noch ca. 17 % der Kaufzeit im
2024 direkten Anbieterkontakt; ca. 80 % Gartner [1]
der Kaufreise selbstgesteuert

Die Zahlen stammen aus unterschiedlichen Studien mit unterschiedlicher Methodik und sind daher
keine exakte Zeitreihe - die Richtung ist jedoch eindeutig: Der Trend ist nicht voribergehend,
sondern strukturell. Und er wird sich durch den Einsatz von Kl-gestltzten Recherche-Tools weiter
beschleunigen.

1.3 Der KlI-Faktor: Shortlists entstehen im Verborgenen

Ein Faktor, der die Situation fUr traditionelle Vertriebsorganisationen noch herausfordernder macht,
ist der Einzug generativer Kl in den Kaufprozess. 94 Prozent der B2B-Kaufer haben bei ihrem
letzten Kauf Kl-Tools fiir die Recherche genutzt [2]. Noch bedeutsamer: Generative KI-Systeme
sind mittlerweile die wichtigste Quelle fur die Erstellung von Anbieter-Shortlists und Ubertreffen in
ihrem Einfluss sogar Hersteller-Websites und Empfehlungen von Kollegen [3].

Das bedeutet: Wenn ein Unternehmen in KI-Antworten nicht sichtbar ist - wenn seine Inhalte nicht so
strukturiert und qualitativ hochwertig sind, dass sie von Kl-Systemen als relevant eingestuft werden
-, existiert es fur einen wachsenden Teil seiner potenziellen Kunden schlicht nicht. Generative
Engine Optimization (GEO) ist damit keine Zukunftsstrategie, sondern eine unmittelbare
Notwendigkeit.

1.4 Das Buying Center: Komplexitat als Normalzustand

Erschwerend kommt hinzu, dass B2B-Entscheidungen selten von Einzelpersonen getroffen werden.
In komplexen Kaufprozessen sind durchschnittlich 13 interne Stakeholder an der Entscheidung
beteiligt, und 89 Prozent der Kaufe betreffen zwei oder mehr Abteilungen [4]; hinzu kommen externe
Berater und Beschaffungsdienstleister. Jeder dieser Akteure - vom Initiator Uber den Anwender bis
zum Einkaufer und wirtschaftlichen Entscheider - hat eigene Schmerzpunkte, eigene Ziele und
eigene Entscheidungskriterien.

Eine aktuelle Gartner-Studie zeigt, dass 74 Prozent der B2B-Buying-Teams wahrend des
Entscheidungsprozesses ungesunden internen Konflikt erleben [5]. Buying-Gruppen, die
einen Konsens erreichen, sind dabei 2,5-mal haufiger erfolgreich. Wer als Anbieter nicht aktiv hilft,
diesen Konsens herzustellen, verliert den Deal nicht an den Wettbewerber - er verliert ihn an die
interne L&hmung.

1.5 Der Sunday-Monday-Gap: Erwartungen aus dem B2C-Kontext

Ein weiterer Treiber des Wandels ist das, was ich den Sunday-Monday-Gap nenne.
B2B-Entscheider sind in ihrem Privatleben an nahtlose digitale Erlebnisse gewdhnt: Sie kaufen
sonntags bei Amazon mit einem Klick, erhalten personalisierte Empfehlungen und kénnen jederzeit
den Status ihrer Bestellung verfolgen. Montags im Buro treffen sie auf eine véllig andere Realitat:
unstrukturierte Erstgesprache, generische Prasentationen und Informationen, die nicht auf ihre
spezifische Situation zugeschnitten sind.

82 Prozent der B2B-Kaufer wollen dieselbe Erfahrung wie beim privaten Einkauf [6]. Wer
diesen Erwartungen nicht gerecht wird, verliert nicht nur einen Deal - er verliert das Vertrauen.
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2. Die Diagnose: Warum klassische Ansatze scheitern

2.1 Das Silo-Problem

Das grofSte strukturelle Problem in den meisten B2B-Unternehmen ist die Trennung von Marketing
und Vertrieb. Marketing generiert Leads, Ubergibt sie an den Vertrieb und misst seinen Erfolg in
Klickraten und Lead-Volumen. Der Vertrieb beklagt, dass die Leads "nichts taugen", und arbeitet
lieber mit seinem eigenen Netzwerk. Beide Abteilungen optimieren ihre eigenen Kennzahlen - und
verlieren dabei den Kunden aus dem Blick.

Die Konsequenz ist fatal: 86 Prozent der B2B-Kaufprozesse stagnieren wahrend des
Prozesses, und 81 Prozent der Kaufer sind mit ihrem gewahlten Anbieter unzufrieden [4].
Das ist kein Produkt-Problem. Das ist ein Prozess- und Kommunikationsproblem, das an der
Schnittstelle zwischen Marketing und Vertrieb entsteht.

2.2 Das Methoden-Problem

Viele Unternehmen setzen auf bewahrte Vertriebsmethoden - SPIN Selling, Challenger Sale,
MEDDPICC - als isolierte Werkzeuge. Ein Vertriebstraining hier, ein Qualifizierungs-Framework dort.
Das Problem: Ohne eine Ubergeordnete Systemlogik, die diese Methoden in den Kontext des
gesamten Kaufprozesses einbettet, bleiben sie Insellésungen. Sie verbessern einzelne Gesprache,
aber sie 16sen nicht das fundamentale Problem: dass der Kaufer bereits eine Meinung hat, bevor der
Vertrieb ins Spiel kommt.

2.3 Das Persona-Problem

Viele Unternehmen arbeiten mit oberflachlichen Zielgruppenbeschreibungen ("Unternehmen mit
50-500 Mitarbeitern, IT-Branche") oder mit demographischen Buyer-Persona-Profilen ("Max Muller,
45, IT-Leiter, verheiratet, zwei Kinder"). Diese Profile beschreiben, wer der Kaufer ist - aber nicht,
wie er denkt, was ihn wirklich antreibt, welche Angste er hat und wie er Informationen verarbeitet.

Ohne dieses tiefe Verstandnis ist jede Kommunikation - ob Content, Nurturing-E-Mail oder
Verkaufsgesprach - ein Schuss ins Blaue.

3. Das Schuster-Modell®: Die Architektur
empathischer Revenue-Systeme

Schuster-Modell®

Wachstum als System

_ Entwicklung

Timing

Entwicklung. Vertriebssignale. Timing.

Das Schuster-Modell® - Wachstum als System: Nachfrage - Entwicklung - Vertriebssignale - Timing.
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3.1 Die Grundphilosophie

Definition - Schuster-Modell®: Das Schuster-Modell® ist ein durchgangiges
B2B-Revenue-System, das Marketing, Vertrieb und Bestandskundenmanagement entlang
des realen Kaufprozesses des Kunden verbindet (From Cold to Close®). Es stellt nicht das
Produkt, sondern den Menschen im Buying Center in den Mittelpunkt und integriert bewahrte
Methoden (u. a. SPIN Selling, Challenger Sale, GAP Selling, MEDDPICC, Mutual Action Plans)
an genau den Stellen, an denen sie wirken.

Das Schuster-Modell® ist die Antwort auf die beschriebenen Herausforderungen. Es ist kein
isolierter Vertriebsansatz und keine Marketing-Methode. Es ist ein durchgangiges Revenue-System,
das Marketing, Vertrieb und Bestandskundenmanagement zu einer nahtlosen Wertschépfungskette
verbindet - From Cold to Close®.

Die Grundphilosophie lasst sich in sieben Prinzipien zusammenfassen, die ich als die strike2-DNA
bezeichne:

Empathie vor Automation - Verstandnis flir den Menschen geht jeder Technologie voraus.
Verstehen vor Vermarkten - erst die Situation der Persona begreifen, dann kommunizieren.
Nachfrage vor Lead - echtes Marktinteresse erzeugen, bevor Leads gesammelt werden.
Nurturing vor Vertrieb - Vertrauen entwickeln, bevor verkauft wird.

Buying Center statt Einzelkontakt - den gesamten Entscheidungskreis adressieren.

Bestandskunden vor Neukundenfokus - Wachstum primar aus bestehenden Beziehungen.

N o g s~ Ddh e

Flywheel statt Funnel - ein selbstverstarkender Kreislauf statt eines linearen Trichters.
Diese Prinzipien sind keine abstrakten Werte. Sie sind operative Leitlinien, die jede Entscheidung im

System steuern.

3.2 Die Pipeline: Von der Persona zum Bestandskunden
Das Schuster-Modell® beschreibt eine logische, kauferzentrierte Pipeline:

Buyer Persona - Suchverhalten - Touchpoints - Customer Journey - Content -
Nurturing - Progressive Profiling - Lead Scoring -» Routing = Vertrieb -» Bestandskunden

Die Schuster-Modell®-Pipeline - kauferzentriert von der Persona zum Bestandskunden

VERSTEHEN ANZIEHEN & REIFEN VERKAUFEN & AUSBAUEN

® Buyer Persona ® Content ® Routing

® Suchverhalten ©® Nurturing ® Vertrieb

® Touchpoints ® Profiling ® Bestandskunden
® journey ® Lead Scoring

Abb. 2 - Jede Stufe baut auf der vorherigen auf: ein durchgéngiger, kauferzentrierter Prozess.

Jeder Schritt baut auf dem vorherigen auf. Es gibt keine sinnvolle Content-Strategie ohne ein tiefes
Persona-Verstandnis. Es gibt kein effektives Nurturing ohne eine durchdachte Customer Journey.
Und es gibt keine nachhaltige Bestandskundenentwicklung ohne die Erkenntnisse aus dem
Vertriebsprozess.

© 2026 strike2 GmbH - www.strike2.de - From cold to close Seite 5



Empathische Revenue-Systeme - Whitepaper @ strike2

3.3 Das Fundament: Die Deep Buyer Persona

Der Ausgangspunkt jeder erfolgreichen B2B-Strategie im Schuster-Modell® ist nicht das Produkt,
sondern der Mensch. Die Deep Buyer Persona ist ein 12-Modul-Tiefenprofil, das weit Uber
oberflachliche Zielgruppenbeschreibungen hinausgeht:

Profildaten

Situationsanalyse

Pain/Gain
Nutzen
Customer Journey

Suchverhalten

Decision

Demand & Interest

GAP+ Analyse

Rolle, Branche, UnternehmensgroéRe,
Verantwortungsbereich

Aktuelle Herausforderungen, Marktumfeld,
Unternehmenskontext

Schmerzpunkte (Pains) und Zielzustande (Gains)
Welchen konkreten Nutzen sucht die Persona?
Welche Phasen durchlauft sie im Kaufprozess?
Welche Begriffe, Kanale und Formate nutzt sie?

Wie trifft sie Entscheidungen? Welche Kriterien sind
ausschlaggebend?

Welche Themen interessieren sie? Was treibt ihr
Engagement?

Die Licke zwischen Ist-Zustand und Zielzustand

CRIB Current Situation, Resulting Problems, Impact, Benefits
Buying Center Welche Rollen spielen andere Stakeholder?

Konkrete Malnahmen fur Content, Nurturing und

Ableitungen Ansprache

Ein entscheidender Differenzierungsfaktor ist die Integration der Verhaltenspsychologie. Durch die
Anwendung von INSIGHTS MDI® (dem 4-Farben-Modell flr Verhaltenspraferenzen: Rot = Effizienz,
Gelb = Innovation, Grin = Sicherheit, Blau = Fakten) und NLP-Metaprogrammen wird nicht nur
analysiert, was die Persona braucht, sondern wie sie Informationen verarbeitet und Entscheidungen
trifft.

Ein roter Entscheider (ergebnisorientiert, direkt) braucht andere Argumente und eine andere
Ansprache als ein blauer Entscheider (analytisch, faktenbasiert). Nur wer diese psychologische
Ebene versteht, kann Content, Nurturing-Strecken und Verkaufsgesprache wirklich passgenau
zuschneiden.

3.4 Die Wasserloch-Strategie®: Gefunden werden statt jagen

Definition - Wasserloch-Strategie®: Die Wasserloch-Strategie® ist ein Inbound-Ansatz,
bei dem ein Unternehmen relevanten, nutzenstiftenden Content genau dort platziert, wo
sich seine Ziel-Personas ohnehin informieren - statt potenzielle Kunden per Kaltakquise zu
L.jagen". Ziel ist es, gefunden zu werden und Vertrauen aufzubauen, bevor das erste
Gesprach stattfindet.

Anstatt "Elefanten in der Savanne zu jagen" - also mit Kaltakquise und Massenansprache gegen eine
zunehmend resistente Zielgruppe anzukampfen -, setzt das Schuster-Modell® auf die
Wasserloch-Strategie®. Das Prinzip ist einfach und wirkungsvoll: Unternehmen positionieren sich
mit hochrelevantem, nutzenstiftendem Content genau dort, wo sich ihre Ziel-Personas ohnehin
informieren.

Sie schaffen digitale Wasserldocher - Blogs, Podcasts, Webinare, LinkedIn-Beitrage, Whitepapers - die
ihre Wunschkunden anziehen. Statt zu jagen, werden sie gefunden. Diese Logik ist nicht nur
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effizienter, sie ist auch psychologisch Uberlegen: Ein Interessent, der von sich aus auf ein
Unternehmen stoBt und dessen Inhalte als wertvoll erlebt, bringt bereits eine positive Grundhaltung
mit. Das Vertrauen ist vorhanden, bevor das erste Gesprach stattfindet.

3.5 Der Empathische Funnel®: Die Landkarte des Kaufprozesses

Definition - Empathischer Funnel®: Der Empathische Funnel® ist ein 15-stufiges
Phasenmodell, das den realen B2B-Kaufprozess konsequent aus Kaufersicht abbildet - nicht
aus Anbietersicht. Jede Stufe beschreibt den mentalen und organisatorischen Zustand des
Kunden, seine Leitfrage und seinen Informationsbedarf, von der Problemerkennung (PER)
uber den Abschluss (ABS) bis zum Bestandskundenausbau (RUC/RUS). Er bildet die
gemeinsame Landkarte fur Marketing und Vertrieb.

Die Strukturierung des gesamten Kundenprozesses folgt dem Empathischen Funnel®. Im
Gegensatz zu klassischen, internen Vertriebstrichtern, die den Prozess aus Anbietersicht
beschreiben ("Stage 1: Prospecting”, "Stage 2: Qualification"), bildet der Empathische Funnel® den
realen Kaufprozess des Kunden in 15 Stufen ab - konsequent aus Kaufersicht. Das bedeutet: Jede
Stufe beschreibt nicht, was der Anbieter tut, sondern in welchem mentalen und organisatorischen
Zustand sich der potenzielle Kunde befindet, welche Fragen ihn beschaftigen und welche
Informationen er in dieser Phase benétigt. Der Funnel folgt der Logik des Kaufers, nicht der Logik des
Verkaufers.

Der Empathische Funnel® - 15 Stufen, konsequent aus Kaufersicht

PER Problemerkennung

MARKETING

VERTRIEB

IMP Implementieren
RUC/RUSRRepeat/Up/Cross-Selling

Abb. 3 - Der Empathische Funnel®. Marketing verantwortet PER-MQL, Vertrieb KEN-ABS, Beyond IMP-RUS.

BEYOND

Marketing verantwortet (Lead bis MQL):

1. PER - Problemerkennung: Der Interessent erkennt, dass er ein Problem hat.
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INF - Informieren: Er sucht nach Informationen und Lésungsansatzen (ungated Content).
BEF - Befahigen: Er vertieft sein Wissen und 1adt erste gated Assets herunter.
EVA - Evaluieren: Er vergleicht verschiedene Anbieter und Lésungen.

BEW - Bewerten: Er bewertet, welcher Anbieter am besten zu ihm passt.

o gk w DN

MQL/SAL - Ubergabe: Der Interessent ist vertriebsreif (die "gelbe Banane").

Vertrieb verantwortet (SAL bis Abschluss):

7. KEN - Kennenlernen: Erstkontakt, Unternehmensprasentation.

8. VER - Verifizieren: Discovery-Workshop, Ldsungsdemonstration.

9. BCI - Buying Center: Stakeholder-Mapping, Einbindung weiterer Entscheider.

10. EKR - Entscheidungskriterien: Gemeinsame Definition der Bewertungsmafstabe.
11. EIK - Einkaufskonditionen: Angebot, Verhandlung, Vertragsrahmen.

12. ENT - Entscheidungsprozess: Klarung des internen Entscheidungswegs.

13. ABS - Abschluss: Vertragsunterzeichnung.

Beyond (Bindung und Ausbau):

14. IMP - Implementieren: Kick-off, Projektdurchfihrung, Go-Live.
15. RUC/RUS - Repeat/Up/Cross-Selling: Bestandskundenentwicklung.

Diese 15 Stufen sind keine theoretische Konstruktion. Sie sind das Ergebnis jahrelanger
Praxiserfahrung und spiegeln wider, wie Entscheider im B2B-Mittelstand tatsachlich vorgehen. Jede
Stufe hat ihre eigenen Informationsbedirfnisse, ihre eigenen Fragen und ihre eigenen
Erfolgskriterien.

3.6 Der Grune-Bananen-Effekt® und das Nurturing

Definition - Griine-Bananen-Effekt®: Der Griine-Bananen-Effekt® beschreibt den
kostspieligen Fehler, Leads zu frih an den Vertrieb zu Gbergeben. Eine , griine Banane" ist
ein Interessent, der zwar Interesse signalisiert hat, aber noch nicht kaufbereit ist; eine
»gelbe Banane" ist reif - ausreichend informiert und bereit flr den Vertriebskontakt (im
Schuster-Modell® der Marketing Qualified Lead). Leads mussen durch gezieltes Nurturing
Lreifen", bevor sie geerntet werden.

Der Griine-Bananen-Effekt® - Leads reifen, bevor sie geerntet werden

Nurturing - Lead Scoring - Progressive Profiling

GRUN - noch nicht reif GELB - reif = MQL
Interesse signalisiert, ausreichend informiert,
aber nicht kaufbereit bereit flr den Vertrieb

Abb. 4 - Vom Interesse zur Vertriebsreife: der gesteuerte Reifeprozess eines Leads.

Einer der haufigsten und kostspieligsten Fehler im B2B-Vertrieb ist die zu friihe Ubergabe von Leads.
Ein Interessent, der lediglich ein Whitepaper heruntergeladen hat, befindet sich in der BEF-Phase
(Befahigen). Er ist noch weit davon entfernt, ein Gesprach mit dem Vertrieb zu wollen. Wenn der
Vertrieb diesen Kontakt zu frih anruft, entsteht Frustration auf beiden Seiten - der Interessent fuhlt
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sich bedrangt, der Vertriebsmitarbeiter verschwendet seine Zeit.

Das ist der Grine-Bananen-Effekt®: Eine grine Banane ist noch nicht reif. Man kann sie nicht
essen. Wenn man sie zu frah pflickt, wird sie nie richtig reif. Genauso verhalt es sich mit Leads: Sie
mussen durch relevante Informationen und gezielte Touchpoints "reifen". Eine griine Banane steht
dabei fur einen Interessenten, der zwar Interesse signalisiert hat, aber noch nicht kaufbereit ist - er
befindet sich noch in einer friihen Phase der Informationssuche oder Evaluation. Eine gelbe Banane
hingegen ist reif: Der Interessent hat ausreichend Informationen konsumiert, sein Interesse ist
qualifiziert, und er ist bereit fir den direkten Vertriebskontakt. Im Schuster-Modell® entspricht die
gelbe Banane dem Marketing Qualified Lead (MQL) - dem Ubergabepunkt von Marketing an Vertrieb.

Systematisches Lead Nurturing und Lead Scoring stellen sicher, dass dieser Reifeprozess
gesteuert und messbar wird. Progressive Profiling ermadglicht es, das Wissen Uber den Interessenten
mit jeder Interaktion zu vertiefen, ohne ihn mit langen Formularen zu Uberfordern. Und ein klar
definierter MQL/SAL-Ubergabeprozess stellt sicher, dass der Vertrieb nur dann eingreift, wenn der
Interessent wirklich bereit ist.

4. Die Methoden-Integration: Das System operativ
aufzuladen

Das Schuster-Modell® bildet die strategische Architektur und die Prozesslogik. Um diese Pipeline flr
komplexe B2B-Deals operativ aufzuladen, integriert strike2 gezielt bewahrte externe
Vertriebsmethoden. Diese Methoden ersetzen das System nicht - sie werden passgenau in die
jeweiligen Phasen des Empathischen Funnel® eingeklinkt und verstarken die Wirkung des
Gesamtsystems erheblich.

4.1 SPIN Selling: Die Kunst der richtigen Fragen

SPIN Selling (Neil Rackham, 1988) ist eine der am besten empirisch belegten Vertriebsmethoden
Uberhaupt. Rackham analysierte Uber 35.000 Verkaufsgesprache und stellte fest, dass erfolgreiche
Verkaufer in komplexen Deals nicht mehr Produktvorteile prasentieren - sie stellen bessere Fragen.

Das SPIN-Akronym beschreibt vier Fragentypen:

« Situationsfragen: Verstehen des aktuellen Zustands des Kunden.

e Problemfragen: Aufdecken von Schwierigkeiten und Unzufriedenheiten.

¢ Implikationsfragen: Herausarbeiten der Konsequenzen und Kosten des Problems.

* Need-Payoff-Fragen: Den Kunden den Wert der Losung selbst formulieren lassen.

Im Kontext des Schuster-Modell® ist SPIN die primare Gesprachsflhrungsmethode in den Phasen
Kennenlernen (KEN) und Verifizieren (VER). Die Situationsfragen werden durch die Erkenntnisse aus

der Deep Buyer Persona vorbereitet - der Verkaufer stellt keine blinden Fragen, sondern validiert
Hypothesen, die er bereits aus der Persona-Analyse und den Nurturing-Prozessen kennt. Die
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Implikationsfragen werden durch das Wissen um Verlustaversion (Behavioral Economics) gescharft:
Statt zu fragen "Was wurde lhnen Lésung X bringen?", fragt der Verkaufer "Was kostet es Sie jeden
Monat, das Problem nicht zu 16sen?"

4.2 GAP Selling und die GAP+ Analyse: Zwei Ebenen, ein Gedanke

Hier ist eine wichtige konzeptionelle Unterscheidung notwendig, denn die Terminologie
Uberschneidet sich - die Ansatze erganzen sich jedoch hervorragend.

Die GAP+ Analyse im Schuster-Modell® ist ein strategisches Analyse-Hilfsmodell innerhalb der
Deep Buyer Persona. Sie definiert im Vorfeld die theoretische Licke zwischen dem Ist-Zustand (Pain)
und dem Zielzustand (Gain) der Persona - als Grundlage fur Content, Nurturing und
Nutzenversprechen. Sie liefert die Hypothese.

GAP Selling (Keenan, 2018) ist die operative Gesprachsfihrungstechnik, die genau diese Licke im
konkreten Kundengesprach aufdeckt und quantifiziert. Es ist extrem problemzentriert und
verhindert, dass Verkaufer zu frih in den Lé6sungsmodus (Feature-Selling) verfallen.

Definiert die Persona-Llcke als

Strategie GAP+ Analyse (Schuster-Modell®) Hypothese im Vorfeld

. . Validiert und quantifiziert die
LELis (Gl Erailline (NG individuelle Licke im Gesprach
Qualifizierung MEDDPICC (I + M) Bewertet, ob die Llcke grof genug

flr einen Business Case ist

GAP Selling ist damit die Gesprachstechnik, die das Konzept der GAP+ Analyse in die Praxis
Uberfuhrt. Es starkt die eigene Methode, anstatt sie durch ein Fremd-Framework zu ersetzen.

4.3 Challenger Sale: Vom Fragensteller zum Business-Berater

Die Challenger Sale Methode (Dixon & Adamson, 2011) basiert auf einer umfangreichen Studie mit
Uber 6.000 Vertriebsmitarbeitern. Das zentrale Ergebnis: In komplexen B2B-Deals sind nicht die
"Beziehungsbauer" am erfolgreichsten, sondern die "Herausforderer" - Verkaufer, die dem Kunden
neue Perspektiven erdffnen und sein Denken aktiv herausfordern.

Der Challenger-Ansatz ruht auf drei Saulen:

e Teach (Lehren): Der Verkaufer bringt dem Kunden etwas Neues Uber sein eigenes Geschaft bei -
durch externe Markt-Insights und eine provozierende Perspektive.

e Tailor (Anpassen): Die Botschaft wird prazise auf die spezifische Persona und ihre
Entscheidungskriterien zugeschnitten.

« Take Control (Steuern): Der Verkaufer fihrt das Gesprach aktiv und scheut sich nicht,
unbequeme Wahrheiten anzusprechen.

Im Kontext des Schuster-Modell® ist Challenger Sale die perfekte Erganzung zu SPIN. Wahrend SPIN
fragt, lehrt der Challenger. Das "Tailoring" der Botschaft speist sich direkt aus den 12 Modulen der
Deep Buyer Persona - nur wer die Persona und ihr INSIGHTS MDI® Profil genau kennt, kann die
Botschaft passgenau zuschneiden. Der Challenger-Reframe verstarkt die SPIN-Implikationsfragen:
Der Verkaufer deckt den Schmerz nicht nur auf, er vergréRert ihn durch externe Markt-Insights und
macht die Kosten des Nicht-Handelns (Cost of Inaction) greifbar.

4.4 Sense Making: Der Kurator im Information Overload

Deals scheitern heute selten an fehlenden Informationen, sondern an einem Uberangebot. Kaufer
sind mit widerspruchlichen, hochwertigen Inhalten Gberfordert. Der Sense Making Ansatz (Gartner)
setzt hier an und positioniert den Verkaufer als Kurator und Sinnstifter.
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Sense Making bedeutet Buyer Enablement: Der Verkaufer hilft dem Kunden, Informationen zu filtern,
zu bewerten und interne Konflikte im Buying Center aufzulésen. Anstatt den Kunden mit noch mehr
Whitepapers zu Uberschutten, hilft er ihm, die richtigen Fragen zu stellen und eigene
Schlussfolgerungen zu ziehen.

Dieser Ansatz ist die personifizierte Umsetzung der strike2-DNA: Verstehen vor Vermarkten und
Empathie vor Automation. Er verlangert das Nurturing aus der PreSales-Phase in die direkte
Vertriebsinteraktion. Fur MEDDPICC ist Sense Making der starkste Hebel fir den Decision Process
(D): Der Verkaufer unterstutzt den Kunden aktiv dabei, seinen eigenen, oft unstrukturierten
Entscheidungsprozess zu ordnen und Konsens im Buying Center herzustellen.

4.5 MEDDPICC: Die methodische Deal-Qualifizierung

MEDDPICC ist das Qualifizierungs-Framework flir komplexe Enterprise-Deals. Es stellt sicher, dass
Vertriebsressourcen nur in Projekte flieBen, die tatsachlich gewinnbar sind. Das Akronym steht fur:

e Metrics: Welche messbaren Ergebnisse erwartet der Kunde?

e Economic Buyer: Wer hat die finale Budgetentscheidung?

» Decision Criteria: Nach welchen Kriterien wird entschieden?

e Decision Process: Wie lauft der interne Entscheidungsprozess ab?

e Paper Process: Welche formalen Schritte (Vertrage, Genehmigungen) sind notwendig?

e ldentify Pain: Welcher konkrete Schmerz treibt die Kaufentscheidung?

e Champion: Wer im Buying Center kampft intern fur die Lésung?

e Competition: Wer sind die Wettbewerber und wie ist die eigene Position?

Im Schuster-Modell® ist MEDDPICC kein separates Framework, sondern eine integrierte
Qualifizierungslogik. Die Metrics und der Identify Pain werden durch GAP Selling und SPIN erarbeitet.
Der Economic Buyer und der Champion sind integrale Bestandteile der Buying Center Analyse. Der
Decision Process und der Paper Process werden durch den Mutual Action Plan operativ gesteuert.

4.6 Mutual Action Plans: Das Revenue-Orchestrierungsinstrument

Die starkste und konzeptionell tiefgreifendste Integration findet zwischen dem Empathischen
Funnel® und Mutual Action Plans (MAP) statt.

Ein MAP ist ein kollaborativer Projektplan zwischen Kaufer und Verkaufer, der Meilensteine,
Verantwortlichkeiten und Deadlines definiert. Anstatt kinstlichen Druck aufzubauen ("Wir brauchen
die Unterschrift bis Freitag fur den Rabatt"), orientiert sich der MAP an den echten Zielen des
Kunden: "Um Ihr System am 1. Januar live zu haben, missen wir das Security-Review bis zum 15.
November abschlielen."

Der entscheidende Unterschied des strike2-Ansatzes: Der MAP wird nicht aus internen,
verkauferzentrierten CRM-Stages abgeleitet. Er baut vollsténdig auf den Phasen des Empathischen
Funnel® auf. Der Funnel ist die Landkarte des Kaufprozesses - der MAP ist der gemeinsame
Reiseplan.

Noch bedeutsamer: Der MAP beginnt nicht erst beim ersten Vertriebsgesprach. Er beginnt im
Nurturing.

In der PreSales-Phase fungiert er als interner MAP: Marketing und Vertrieb stimmen ab, welche
Content-Touchpoints notwendig sind, um den Interessenten von der Problemerkennung (PER) bis
zum MQL zu entwickeln. Der Ubergabepunkt MQL/SAL wird damit zu einem definierten Meilenstein
statt zu einem vagen Schwellenwert.

Nach der Ubergabe wird er zum kollaborativen MAP, der mit dem Kunden geteilt und gemeinsam
weiterentwickelt wird. Er begleitet den Kunden durch das Buying Center (BCl), die
Entscheidungskriterien (EKR) bis zum Abschluss (ABS) und Uber die Implementierung (IMP) bis zum
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Bestandskundenausbau (RUC/RUS).

Diese Gesamtbetrachtung zeigt das vollstandige Mapping:

PER Problemerke

Habe ich ein

Awareness-Conte

@ strike2

Presales nnung Problem? Intern nt schalten Marketing
PreSales INF Informieren VTS [SEEin Bl I Intern Ungé?ted Content Marketing
das? bereitstellen
wp Wie kann ich Gated Content + .
PreSales BEF Befahigen beurteilen? Intern Lead-Capture Marketing
Lslan S, Vergleichsformat
PreSales EVA Evaluieren kommen in Intern 9 ) Marketing
e, Case Studies
Frage?
PreSales BEW Bewerten Wer passt am Intern ROI-Rechner, Marketing
besten? Referenzen
. Bin ich bereit fir  Intern » Ubergabe-Briefin  Marketing +
loEIlete MQL/SAL ein Gesprach? Kollaborativ g, Erstkontakt Vertrieb
. Erstgesprach,
Sales KEN Wer.'St der Kollaborativ Agenda Vertrieb
Kennenlernen Anbieter? .
abstimmen
Sales VER Verifizieren P?SSt el Kollaborativ DGR || YA o>
Losung? hop, Demo Presales
Sales BCI Buying Wen hole ich ins Kollaborativ SFakehoIder-Map Vertrlep +
Center Boot? ping Champion
EKR Entscheidun  Was ist uns ) Kriterien-Review-  Vertrieb +
Sales o A Kollaborativ . .
gskriterien wichtig? Session Einkauf
EIK Einkaufskond  Wie kaufen wir . Angebot, Vertrieb +
Sales o } Kollaborativ .
itionen ein? Verhandlung Einkauf
ENT Entscheidun  Wie entscheiden . Entscheidungs-D  Vertrieb +
Sales . Kollaborativ .
gsprozess wir? eadline Sponsor
Fur wen Vertragsunterzei
Sales ABS Abschluss entscheiden wir Kollaborativ chnung Vertrieb + Legal
uns? 9
PostSales IMP . LliaCea i Kollaborativ Kick-off, Go-Live Vertrlgb +
Implementieren um? Technik
RUC/RUS Brauchen wir ) . Account
PostSales Bestandsausbau  mehr? Kollaborativ Quartals-Review Management

4.7 Verkaufspsychologie und Behavioral Economics: Das "Warum"

hinter dem Verhalten

Kaufentscheidungen im B2B sind nicht rein rational. Sie unterliegen kognitiven Verzerrungen und
psychologischen Mechanismen, die oft unbewusst wirken. Die Integration von Behavioral Economics
(nach Daniel Kahneman) und den Uberzeugungsprinzipien (nach Robert Cialdini) liefert das "Warum"
hinter dem Kundenverhalten und macht das System noch wirkungsvoller.

Besonders relevant flir den B2B-Kontext sind:

Verlustaversion: Menschen empfinden Verluste psychologisch etwa doppelt so stark wie
gleichwertige Gewinne. Genau dieses Prinzip scharft die SPIN-Implikationsfragen (Abschnitt 4.1): Die
Frage nach den laufenden Kosten des ungelésten Problems wirkt starker als die Frage nach dem
potenziellen Gewinn - sie erhdht die wahrgenommene Dringlichkeit und wirkt dem Status-Quo-Bias
entgegen.

From cold to close Seite 12
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Status-Quo-Bias: Menschen neigen dazu, den bestehenden Zustand beizubehalten, auch wenn
eine Veranderung objektiv vorteilhaft ware. Viele Deals scheitern nicht am Wettbewerber, sondern
an der Entscheidung, nichts zu tun. Wer den Status-Quo-Bias kennt, adressiert ihn aktiv.

Reziprozitat: Wer gibt, bekommt. Die Wasserloch-Strategie® lebt von diesem Prinzip:
Unternehmen, die im Nurturing wertvollen Content verschenken, bauen psychologische
Verpflichtung auf. Der Interessent, der drei hilfreiche Whitepapers konsumiert hat, ist dem Anbieter
gegeniber bereits positiv eingestellt.

Social Proof: Referenzen, Case Studies und Testimonials sind keine netten Extras - sie sind
psychologische Notwendigkeiten. Besonders in der BEW-Phase (Bewerten) und der VER-Phase
(Verifizieren) reduzieren sie das wahrgenommene Risiko der Kaufentscheidung erheblich.

Diese psychologische Ebene vertieft alle anderen Methoden. Im Schuster-Modell® wird sie als
durchgangige Linse angewendet - von der Persona-Analyse Uber die Content-Erstellung bis zur
Gesprachsfuhrung.

5. Das Gesamtsystem: Wie die Methoden
zusammenwirken

Die folgende Ubersicht zeigt, wie die einzelnen Methoden in das Gesamtsystem integriert sind und
welche Dimensionen des Kaufprozesses sie jeweils abdecken:

m Methode / Framework Phase im Empathischen Funnel ®

Deep Buyer Persona + INSIGHTS

Wen ansprechen?

Wie sichtbar werden?

Wie Vertrauen aufbauen?
Wie Leads qualifizieren?

Wie den Ubergabeprozess steuern?
Wie die Discovery fuhren?

Wie als Experte positionieren?
Wie das Buying Center managen?

Wie den Entscheidungsprozess
steuern?

Wie die Psychologie nutzen?

Wie Bestandskunden entwickeln?

MDI®
Wasserloch-Strategie® + GEO/SEO
Nurturing + Content Mapping

Lead Scoring +
Grine-Bananen-Effekt®

MAP (intern) + MQL-Definition
SPIN + GAP Selling + GAP+ Analyse
Challenger Sale

Buying Center Analyse + Sense
Making

MAP (kollaborativ) + MEDDPICC

Behavioral Economics + Cialdini

R/U/C-Selling + Beyond-Phase

Strategische Grundlage

PER, INF

INF, BEF, EVA
BEF, EVA, BEW —» MQL

MQL/SAL
KEN, VER

VER, BEW

BCl, EKR

ENT, EIK, ABS

Alle Phasen

IMP, RUC/RUS

Das Entscheidende an diesem System ist seine Durchgangigkeit. Es gibt keine Briche zwischen
Marketing und Vertrieb, keine isolierten Werkzeuge, die fUr sich allein stehen. Jede Methode hat
ihren definierten Platz im Kaufprozess des Kunden, und alle Methoden sind durch die gemeinsame
Logik des Empathischen Funnel® miteinander verbunden.
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6. Praxisimplikationen: Was das fur Ilhr Unternehmen
bedeutet

6.1 Der erste Schritt: Verstehen, bevor Sie handeln

Der haufigste Fehler bei der EinflUhrung eines neuen Revenue-Systems ist die Ungeduld.
Unternehmen wollen sofort mit Marketing Automation starten, MEDDPICC einflihren oder Challenger
Sale trainieren - ohne die strategische Grundlage gelegt zu haben.

Das Schuster-Modell® folgt einer klaren Reihenfolge: Zuerst die Deep Buyer Persona, dann die
Customer Journey, dann der Content, dann das Nurturing, dann die Technologie. KI und Automation
kommen zuletzt - sie verstarken ein funktionierendes System, aber sie ersetzen kein fehlendes.

6.2 Marketing und Vertrieb als ein Team

Die EinfUhrung eines empathischen Revenue-Systems erfordert, dass Marketing und Vertrieb
aufhoéren, als "zwei Kdénigskinder" in getrennten Silos zu arbeiten. Sie missen ein gemeinsames
Verstandnis des Kaufprozesses entwickeln, gemeinsame Kennzahlen definieren (insbesondere rund
um den MQL/SAL-Ubergabeprozess) und gemeinsam an der Qualitat der Buyer Personas arbeiten.

Der MAP ist dabei ein konkretes Instrument der Zusammenarbeit: Er zwingt beide Seiten, sich auf
einen gemeinsamen Fahrplan zu einigen - von der ersten Content-MalBhahme bis zum Abschluss und
daruber hinaus.

6.3 Bestandskunden als primarer Wachstumshebel

Eines der am haufigsten vernachlassigten Themen im B2B-Vertrieb ist die systematische
Bestandskundenentwicklung. Dabei ist es bekanntermalen deutlich glnstiger, einen bestehenden
Kunden zu entwickeln, als einen neuen zu gewinnen. Das Schuster-Modell® endet nicht beim
Abschluss - die Beyond-Phase mit R/U/C-Selling (Repeat-, Up- und Cross-Selling) ist ein integraler
Bestandteil des Systems.

Der MAP, der den Kunden durch den Kaufprozess begleitet hat, wird nach dem Go-Live zum
Instrument des Bestandskundenmanagements. Quartals-Reviews, die auf den urspringlichen
Metrics und dem vereinbarten ROI basieren, schaffen die Grundlage flur Erweiterungsgesprache.

6.4 Modellbeispiel: Vom Lead-Friedhof zur reproduzierbaren Pipeline

Das folgende Beispiel ist ein illustratives Modellszenario, das typische Projektkonstellationen im
B2B-Mittelstand verdichtet. Es bildet keinen einzelnen realen Kunden ab, sondern zeigt das
Wirkprinzip - die Zahlen sind exemplarisch und stehen flir die Gré8enordnung, die ein konsequent
umgesetztes Revenue-System erreichbar macht.

Ausgangslage. Ein mittelstandischer Anbieter von Automatisierungstechnik (ca. 180
Mitarbeitende) generierte Uber Messen und eine generische Website regelmallig Leads - die der
Vertrieb jedoch als ,unbrauchbar" zurickwies. Marketing mafl8 Lead-Volumen, der Vertrieb arbeitete
am liebsten mit dem eigenen Netzwerk. Klassisches Silo: kein gemeinsames Verstandnis davon,
wann ein Lead vertriebsreif ist.

Eingriff entlang des Schuster-Modell®. In drei Schritten:
1. Deep Buyer Persona flr die zwei wichtigsten Entscheider-Rollen (technischer Leiter, Einkauf)
inklusive INSIGHTS MDI®-Profilen - als Grundlage flr Content und Ansprache.

2. Empathischer Funnel® + Nurturing: Ungated Content fUr die frihen Phasen (PER/INF), gated
Assets ab BEF, Lead Scoring mit klarer MQL-Definition (die , gelbe Banane"). Damit endete die zu
frihe Ubergabe (Griine-Bananen-Effekt®).

3. Interner MAP als verbindlicher Ubergabe-Fahrplan zwischen Marketing und Vertrieb mit einem
gemeinsamen MQL/SAL-Kriterium statt eines vagen Schwellenwerts.
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Ergebnis nach ~9 Monaten (illustrativ):

L

Vom Vertrieb akzeptierte Leads

o) 0,
(MQL-SAL) ca. 20 % ca. 55 %
DurChSChTItt“Che e ol 22l reaktiv, ungesteuert definierter Reifeprozess
Erstgesprach
Konflikt an der hoch gemeinsame Kennzahl,
Marketing-/Vertriebs-Schnittstelle gemeinsamer Fahrplan
Pipeline-Qualitat ,Lead-Friedhof" reproduzierbarer Prozess

Die Lektion. Nicht ein neues Tool hat den Unterschied gemacht, sondern die durchgangige Logik:
ein gemeinsames Kauferverstandnis, ein gemeinsamer Funnel und ein gemeinsamer Fahrplan Uber
die Silo-Grenze hinweg.

7. Fazit: Das Ende der Silos, der Beginn des Systems

Die Machtverschiebung hin zum selbstbestimmten B2B-Kaufer ist keine vorlibergehende
Erscheinung. Sie ist das Ergebnis struktureller Veranderungen - der Digitalisierung, der
Informationsdemokratisierung und der wachsenden Komplexitat von Kaufentscheidungen.
Unternehmen, die weiterhin mit den Methoden der Vergangenheit arbeiten, werden diesen Wandel
nicht durch mehr Fleils oder mehr Druck kompensieren kénnen.

Die Antwort ist ein systemischer Ansatz, der den Kaufer in den Mittelpunkt stellt. Das
Schuster-Modell® bietet diese Architektur: Es verbindet tiefes Persona-Verstandnis, strategische
Sichtbarkeit, systematisches Nurturing und methodische Vertriebsflihrung zu einem durchgangigen
Revenue-System. Die Integration von SPIN Selling, Challenger Sale, GAP Selling, Sense Making,
MEDDPICC und Mutual Action Plans macht dieses System operativ schlagkraftig - jede Methode an
ihrem richtigen Platz im Kaufprozess des Kunden.

Das Ergebnis ist kein Wettbewerbsvorteil auf Zeit, sondern eine strukturelle Uberlegenheit:
Unternehmen, die diesen Weg gehen, entfliehen dem Sumpf der Vergleichbarkeit und bauen
Kundenbeziehungen auf, die auf echtem Verstandnis und gegenseitigem Vertrauen basieren.

From Cold to Close® - und daruber hinaus.
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From Cold
to Close®

Abb. 5 - From Cold to Close® - ein selbstverstarkender Kreislauf statt eines linearen Trichters.

lhr nachster Schritt

Sie mussen lhr Revenue-System nicht Gber Nacht umbauen. Der wirksamste erste Schritt ist, ehrlich
zu bestimmen, wo Sie heute stehen.

Revenue-System-Reifegrad-Check (kostenfrei). Bewerten Sie lhre Organisation entlang der
sechs Dimensionen dieses Whitepapers - Persona-Tiefe, Sichtbarkeit/GEO, Nurturing & Lead-Reife,
Buying-Center-Management, Methoden-Integration und Bestandskundenausbau. Sie erhalten eine
strukturierte Standortbestimmung und die zwei bis drei Hebel mit dem groBten Effekt fur lhre
Situation - ohne Verkaufsgesprach, als konkrete Arbeitsgrundlage fur lhr Team.

Drei Wege, mit dem Material weiterzuarbeiten:

+ Selbst-Check: Nutzen Sie die Ubersichtstabelle aus Kapitel 5 als Bewertungsraster fiir ein
gemeinsames Marketing-/Vertriebs-Meeting.

* Persona-Sprint: Entwickeln Sie flr Ihre wichtigste Entscheider-Rolle eine erste Deep Buyer
Persona - der Ausgangspunkt fur alles Weitere.

e Gesprach: Wenn Sie lhre Standortbestimmung mit mir spiegeln méchten, melden Sie sich.

Kontakt und Reifegrad-Check: www.strike2.de

Uber den Autor

Norbert Schuster ist Grinder der strike2 GmbH und Architekt empathischer Revenue-Systeme. Er
berat B2B-Unternehmen im Mittelstand - insbesondere in der Industrie, IT/SaaS und Medizintechnik -
bei der Entwicklung und Umsetzung von Marketing- und Vertriebsstrategien, die auf tiefem
Kauferverstandnis basieren.

Er ist Autor zahlreicher Fachblcher, darunter From Cold to Close - Psychologie im B2B, Kl im B2B,
Lead Management im B2B und Bestandskundenumsatz im B2B steigern. Als Erfinder von
Wasserloch-Strategie®, Schuster-Modell®, Empathischem Funnel® und der Revenue Engine hat er
Konzepte entwickelt, die heute von Unternehmen im gesamten DACH-Raum eingesetzt werden.
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