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Persönlicher Verkauf verliert und Social Selling gewinnt an Bedeutung

Zunehmende Digitalisierung im B2B-Sektor

Unsere Studie: Hinweise für erfolgreiche Gestaltung und systematischen Einsatz von Social Selling basierend 

auf LinkedIn-Daten von zwei Unternehmen aus der Chemie- und Sicherheitslösungenbranche

QUELLE: Kühnl und Frank 2019, S. 18 f.

Traditionelle 

Kundenakquise

Physisch-

persönliche

Kommunikation

89 % der B2B-Einkäufer nutzen das 

Internet zur Informationsbeschaffung

60 % des Beschaffungsprozesses bereits 

abgeschlossen, bevor einkaufende 

Unternehmen mit Verkäufer in Kontakt 

treten

Social Selling

Vertriebsansatz, der 

Content-Marketing und 

Social-Media-Marketing 

für den Vertrieb adaptiert
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Direkte Vernetzungsanfragen effektiver als 
individualisierte Inmails

Auswahl von 70 

potentiellen neuen 

Kontakten 

Gruppe A Gruppe B

Kontaktanfrage über eine 

individualisierte Inmail

Vernetzungsanfrage

senden

direkt

Nur bei positiver
Resonanz

12 neue Kontakte pro Gruppe

35x35x

Zeitdauer = 1h

indirekt

Zeitdauer = 6h

Senden Sie direkte Vernetzungsanfragen an Leads

QUELLE: Kühnl und Frank 2019, S. 22 f.
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• Kein eindeutiges 

Muster 

erkennbar

• Wochentage 

besser als 

Wochenende

• Tendenziell 

Peaks am Anfang 

und Ende der 

Arbeitswoche
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• Vormittags 

(8h – 11h)

• Unabhängig vom 

Wochentag, an 

dem Beitrag 

gepostet wird

Format und Datum des LinkedIn-Posts entscheidend
für hohe Resonanz im sozialen Netzwerk
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Posten Sie v.a. Beiträge mit Fotos, wenn ihre Zielgruppe online ist 

QUELLE: Kühnl und Frank 2019, S. 22 f.
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Social Selling nur gewinnbringend, wenn es im Unternehmen gelebt wird

Implikationen für die Praxis

Verankerung im Vertriebsmanagement sowie in 

den vertrieblichen Anreizsystemen

Ausgestaltung sollte systematisch und geplant 

erfolgen

Kontinuierliche Präsenz auf den Social-Media-

Kanälen

Erkenntnisse in Schulungskonzepte integrieren um 

so Konsistenz im Social-Media-Auftritt zu 

ermöglichen

QUELLE: Kühnl und Frank 2019, S. 27 f.
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Kontaktieren Sie uns, wenn Sie Interesse an der Publikation haben!

Kontaktdaten

Prof. Dr. Christina Kühnl

Lehrstuhlinhaberin und Professorin für Marketing

E-Mail christina.kuehnl@bwi.uni-stuttgart.de
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