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V

Vorwort

Die Faxmaschine rattert langsam vor sich hin und gibt Zeile um Zeile ihr Geheimnis preis. 
Schemenhaft erkenne ich die seitenverkehrt erscheinenden Worte „To: Siemens Network 
Systems Limited, Manfred Aull …“ und „Order …“. „Yes!“, rufe ich spontan. Ich über-
fliege den soeben eingegangenen Auftrag und meine Mundwinkel und mein Puls gehen 
gleichzeitig hoch. Ich habe den Deal gemacht, das ist Glück pur. Und dabei war dieser 
Abschluss lange so unklar und weit entfernt wie ein von Nebel verhüllter Berggipfel am 
Horizont. In dieser Sekunde wird mir klar: All die vergeblichen Anrufe, all die barschen 
Abweisungen, das Ringen um Ressourcen in internen Forecast-Gesprächen: All diese An-
strengungen haben sich ausgezahlt. Dieser Moment im Jahr 1997 war eines der eindrück-
lichsten Schlüsselerlebnisse in meiner Zeit als Vertriebsverantwortlicher für Neugeschäft 
bei einer Siemens-Tochter in Großbritannien, für die ich im Geschäftsjahr 1997/1998 im-
merhin die meisten internationalen Neukunden gewinnen konnte.

Mit diesem Buch möchte ich Ihnen meine Erkenntnisse auf dem manchmal steinigen 
Weg zu solch beglückenden Gipfelerfahrungen im Vertrieb weitergeben: in lern- und leist-
baren Schritten, mit vielen praxisnahen Hinweisen, Beispielen, Handlungsanleitungen – 
und mit meinen persönlichen Erlebnissen. Was können Sie von meinem Buch erwarten? 
Wenn Sie es nach dem letzten Kapitel zugeklappt haben, dann können Sie besser:

• abgeleitet von Ihren Stärken, bisherigen Geschäften und mit Social Media Marketing 
Zielkunden recherchieren und finden,

• Kontakt zu den wichtigen Menschen beim Kundenunternehmen aufnehmen und zu 
tragfähigen Beziehungen ausbauen,

• zwingende Handlungsmotivationen und resultierende Geschäftsmöglichkeiten erkennen,
• durch systematische Anwendung effektiver Vertriebsstrategien Ihre Auftragswahr-

scheinlichkeit einschätzen und erhöhen,
• vertriebliche Interaktionen wie Verhandlung und Geschäftsabschluss vorbereiten und 

erfolgreich durchführen,
• Vertriebe anleiten und steuern,
• in Summe profitables Wachstum erzielen.



VI Vorwort

Ich stand in den vergangenen 30 Jahren oft am Fuß des Berges (die Kundendefinition), 
und der Gipfel (der Vertriebserfolg) war nicht auszumachen. Auf dem Weg nach oben 
habe ich geschwitzt und immer wieder Ablehnung erfahren, die niemand ganz lässig weg-
steckt. Wenn Sie ähnliche Erfahrungen gemacht haben, kann ich das gut nachvollziehen. 
„Das gehört dazu“, sagt sich zwar einfach. Einfach getan ist es aber nicht. Und gleichzeitig 
stimmt es doch mit dem „einfach“: Denn entscheidend für Ihre Moral und schließlich für 
Ihren Erfolg ist die Bedeutung, die Sie dem jeweiligen Erlebnis geben. Positiv: „Wieder 
eine Absage näher an meinem Vertriebserfolg“ oder negativ: „Das klappt doch nie.“ Wie 
im richtigen Leben entscheiden Ihre sich selbsterfüllenden Prophezeiungen über Ihre Er-
folge mit. Und zu dem Anteil, den Sie im Vertriebsprozess selbst beeinflussen können, 
biete ich Ihnen in diesem Buch pragmatische Ansätze.

Meine Vertriebserfahrungen habe ich in verschiedenen Kulturen gesammelt, vor allem 
der angelsächsischen und der deutschsprachigen. Zwei wichtige Beobachtungen habe ich 
dabei gemacht: Zum einen hat der Vertrieb als Profession in angelsächsisch geprägten 
Unternehmen einen höheren Stellenwert. Eine fokussierte und systematische vertriebliche 
Vorgehensweise wird oft bis in die Unternehmensspitze eingefordert. Im Gegensatz dazu 
betrachten wir im deutschsprachigen Raum Verkauf recht oft noch als Quasi-Verlängerung 
von Produktion und Entwicklung. „Made in Germany, Switzerland or Austria“ reicht je-
doch heute in vielen Fällen nicht mehr, um sich auf internationalen Märkten gegen starke 
Wettbewerber zu behaupten.

Mit meinem Buch möchte ich Sie dabei unterstützen, den vertrieblichen Weg von der 
Basis bis zum Gipfel – vom Erstkontakt bis zum Abschluss – professionell, engagiert 
und beschwingt zu gehen, um profitables Wachstum zu erzielen. Dabei habe ich auch die 
brandaktuellen Möglichkeiten des Social Media Marketings beleuchtet. Ich lade Sie ein, 
die vorgestellten Konzepte, Tipps und Vorgehensweisen in Ihrer Praxis auszuprobieren. Es 
würde mich sehr freuen, wenn Ihr persönlicher Weg zum Gipfel dadurch inspiriert wird. 
Ich wünsche Ihnen viel Freude und Erfolg beim Lesen und Ausprobieren. Und auf Ihre 
Erfahrungen und Rückmeldungen unter manfred@aulls2.de bin ich gespannt.

Köln, im März 2016 Manfred Aull
Ihr

manfred@aulls2.de
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 7 In diesem Kapitel betrachten wir, wo Sie Ihr (Neu-)Geschäft machen können 
und wie Sie Ihre Zielkunden auch mit Social Media Marketing finden – ausge-
hend von Ihren bisherigen Markterfolgen und Stärken. Dazu analysieren wir 
Ihre Wertbeiträge für bestehende Kunden sowie deren handelnde Personen 
und leiten durch Analogieschlüsse weitere Ziel-Geschäftsmöglichkeiten ab. 
Darüber hinaus betrachten wir Möglichkeiten der Bedarfserkennung, sodass 
Sie sich schon so früh wie möglich in den Kaufzyklus des (Ziel-)Kunden ein-
klinken können. Weiterhin beleuchten wir, wie Sie soziale Netzwerke einset-
zen können, um nachhaltig wahrgenommen zu werden und geschäftlich zu 
profitieren. Abschließend beschäftigen wir uns mit der Recherche zu Kunden 
und Personen auf der Unternehmensseite, sozialen Medien und informativen 
Datenbanken zur Unterstützung der Zielkundenauswahl und Vorbereitung der 
Kontaktaufnahme.

Wenn Sie über Ihre Zielkunden nachdenken, dann sollten Sie bei Ihren bestehenden Kun-
den beginnen. Denn die Wertbeiträge, die Sie heute für Ihre Kunden leisten, sind zentrale 
Ausgangspunkte für Ihr zukünftiges Geschäft. Diese Basis gilt es durch professionelle 
Bestandskundenpflege zu erhalten. Doch auch bei noch so engagiertem Einsatz werden 
Sie aufgrund von Kundeninsolvenzen, Auftragsverlusten etc. Geschäft verlieren. Neuge-
schäft zu generieren ist daher alleine schon wichtig um den Status quo zu erhalten und 
Geschäftsverluste zu kompensieren. Neugeschäft bei bestehenden und neuen Kunden ist 
aber auch entscheidend für die Realisierung von Wachstumszielen, um beispielsweise die 
Unternehmensgröße zu steigern, mehr Einkaufsmacht zu erlangen, eine größere Relevanz 
beim Kunden zu schaffen – also um das Unternehmen auf eine solidere Basis zu stel-
len und letztlich mehr Ergebnis zu erzielen. Die Gewinnung von Neugeschäft bei be-
stehenden Kunden und auch bei Neukunden ist in meinen Augen eine der spannendsten 
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Herausforderungen im Vertrieb. Und diese Herausforderung beginnt mit der Kernfrage 
dieses ersten Kapitels: Wo sollte das Neugeschäft her kommen? Im zweiten und dritten 
Kapitel befassen wir uns mit der Kontaktaufnahme mit den für das Neugeschäft relevan-
ten Personen und „docken an“ mit vielen Beispieldialogen, Checklisten und konkreten 
Tipps aus der Praxis.

1.1  Marktanalyse einmal anders

Wenn Sie neue Kunden gewinnen und neue Märkte erobern wollen, so lade ich Sie ein, 
das Pferd einmal von hinten aufzuzäumen. Und jetzt kommen zwei wichtige Aussagen zu 
diesem Thema:

 7 Beschäftigen Sie sich nicht in erster Linie damit, was Sie bieten, sondern mit der 
Frage, welche Kundenanforderungen Sie erfüllen. Setzen Sie sich damit aus-
einander, wie Sie Ihren Kunden helfen und worin genau Ihr Wertbeitrag für den 
Kunden besteht.

Beantworten Sie sich dazu folgende Fragen:

• Wer sind Ihre bestehenden Kunden?
• Wer sollten Ihre Kunden sein?
• Was haben Ihre Kunden gemeinsam?
• Warum kaufen Ihre Kunden bei Ihnen?

Die Antwort auf die letzte Frage besteht sicher aus einem Bündel von Gründen. Machen 
Sie sich die Mühe und destillieren Sie diese Gründe und vor allem auch die Gemeinsam-
keiten heraus. Das ist wertvolle Basisarbeit für die Neugeschäftsakquise. Betrachten Sie 
dazu nicht nur die Funktionalitäten Ihrer Produkte, sondern auch das ganze Paket Ihrer 
Leistung und Betreuung: Bei welchen Kunden kommt das gut an und warum? Letztlich 
geht es um die Frage, was Sie Ihren Kunden Gutes tun und welchen Nutzen Sie für das 
Unternehmen und dessen Entscheider bieten. Ein diesbezüglicher Dialog mit einem Ihrer 
Kunden könnte beispielsweise so aussehen:

Beispiel

• Sie: „Herr Meuer, wir kennen uns ja schon ein paar Jahre und arbeiten gut zusam-
men.“

• Kunde: „Ja das stimmt.“
• Sie: „Was ist Ihnen denn an unserer Zusammenarbeit besonders wichtig?“
• Kunde: „Nun, Ihre Qualität und Ihr komplettes Lösungsportfolio habe ich immer ge-

schätzt. Ich muss für unsere Anforderungen im Bereich XY nicht notwendigerweise 
mit mehreren Anbietern sprechen.“
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• Sie: „Danke, welche Punkte sind Ihnen darüber hinaus wichtig?“
• Kunde: „Ich finde gut, dass Sie sich mit den neuesten Trends in unserer Branche 

auseinandersetzen und uns sehr schnell innovative Lösungen vorschlagen. Das hat 
uns schon das ein oder andere Mal einen Wettbewerbsvorteil verschafft.“

• Sie: „Das freut mich. Was spricht noch für uns?“
• Kunde: „Ihre Liefertreue, das passt in den allermeisten Fällen sehr gut.“
• Sie: „Ja, das ist uns wichtig. Danke für diese Rückmeldung. Und für Sie persönlich, 

Herr Meurer, was ist Ihnen an unserer Zusammenarbeit wichtig?“
• Kunde: „Wissen Sie, Sie informieren gut. Wenn mal was nicht rundläuft, kommen 

Sie proaktiv auf mich zu. Das finde ich gut. Und dass auch Ihre Unternehmenslei-
tung sich mal blicken lässt, um über unsere Partnerschaft zu sprechen, ist auch nicht 
verkehrt.“

Oft ist es in diesem Zusammenhang hilfreich, sich zu fragen, was wäre, wenn Sie nicht 
Partner des Kunden wären? Betrachten Sie dabei auch die persönliche Ebene: Wer verlässt 
sich auf Sie und warum? Im Grunde genommen sind das alles Antworten auf die General-
frage, welche geschäftlichen und persönlichen Mehrwerte Sie liefern. Und zwar die Wert-
beiträge aus Kundensicht. Erst danach betrachten Sie, mit welchen Bausteinen Sie diese 
Beiträge erzielen, und verschaffen sich Klarheit über folgende Fragen:

• Wie sieht Ihr Lösungsportfolio aus?
• Welche Probleme können Sie damit lösen?
• Was sind Ihre besonderen Stärken (und Schwächen)?
• Wie bringen Sie Ihre Stärken zum Tragen, um Ihren Zielkunden zu helfen?

Fragen Sie als Vertriebsbeauftragter Ihr Marketing, Ihre Vertriebsleitung und Ihre Unter-
nehmensleitung: „Welche Kundenprobleme lösen wir?“ Nehmen Sie sich die Zeit, die 
zuvor beschriebene Basisarbeit in Ihrem Unternehmen zu leisten. Es ist die Voraussetzung 
für erfolgreiche Entwicklung von profitablem Neugeschäft. Jetzt können Sie durch Ana-
logieschlüsse Zielkunden ableiten. Fragen Sie sich dazu: Wer hat ähnliche Probleme und 
könnte von unseren Wertbeiträgen profitieren?

Im Folgenden betrachten wir, wo Neugeschäft konkret herkommen könnte. Besonders 
naheliegend sind die Wettbewerber Ihrer Kunden. Wenn Sie Gutes für Ihren Kunden tun, 
dann könnte das doch möglicherweise auch für dessen Wettbewerber brauchbar sein. Oder 
haben Sie ein Portfolio an Basisleistungen, das jedes Unternehmen potenziell brauchen 
könnte? Wenn ja, dann resultiert daraus zunächst ein sehr großer Zielkundenkreis. In die-
sem Fall gilt es, mit gewissen Kriterien wie Unternehmensgröße, Region etc. eine Grund-
klassifizierung einzuführen, um zu handhabbaren Zielkundengruppen zu gelangen. Auch 
hier eignet sich die Fragestellung: In welchen Unternehmen sind Sie heute erfolgreich? 
Was haben diese Unternehmen gemeinsam? Um dann in der Marktbearbeitung auf Unter-
nehmen mit diesen Eigenschaften zu fokussieren.
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1.2  Up- und Cross-Selling

Eine vielfach vernachlässigte Quelle für mehr Geschäft besteht im Up-Selling und im 
Cross-Selling. Dabei versteht man unter Up-Selling den Verkauf höherwertiger Produkte 
und Lösungen an den gleichen Kunden und unter Cross-Selling den Verkauf weiterer Pro-
dukte und Lösungen aus dem Portfolio an ggf. andere Bereiche des Kundenunternehmens. 
Gemäß Studien renommierter Unternehmensberatungen wie beispielsweise Bain & Com-
pany ist es fünf- bis sechsmal aufwändiger und teurer, Geschäft in einem Neukunden zu ge-
winnen, als Neugeschäft in einem existierenden Kundenunternehmen zu machen. Bei Ihren 
Bemühungen um Neugeschäft sollten also die noch nicht mit Ihren Produkten und Lösun-
gen versorgten Bereiche Ihrer bestehenden Kunden mit hoher Priorität betrachtet werden.

1.3  Neugeschäft bei Neukunden

Neben der Betrachtung des Up- und Cross-Selling-Potenzials in Ihrer Kundschaft macht 
es natürlich Sinn, Ihren Horizont zu erweitern und dabei Neukunden ins Auge zu fassen. 
Das Internet mit seinen sozialen Medien und der schier unendlichen Vielfalt an zugängli-
chen Informationen stellt eine hervorragende Quelle an Unternehmen dar, die Ihre Kunden 
sein könnten. Durch intelligente Suche können Sie sich erschließen, welche Unternehmen 
Sie näher betrachten sollten:

Ermitteln Sie, in welchen (Branchen-)Verbänden Ihre wichtigen Kunden engagiert 
sind. Auf den Homepages dieser Verbände findet man häufig Mitgliederlisten, teilweise 
mit Kontaktdaten und Kurzbeschreibungen. Die gesamte Mitgliederliste enthält zu prü-
fende Zielkunden.

An welchen Kongressen und (Branchen-)Veranstaltungen nehmen Ihre Kunden teil? 
All diese Veranstaltungen haben heute eine Präsenz im Internet, auf der man zumindest 
deren wichtige und große Teilnehmer und manchmal sogar umfangreiche Teilnehmerlis-
ten finden kann.

Achten Sie auch auf Vertreter aus Ihren Kundenunternehmern, die auf Veranstaltun-
gen namentlich auftauchen oder sich beispielsweise als Redner aktiv einbringen. Das sind 
oft besonders renommierte und engagierte Mitarbeiter, deren soziale Netzwerke sich an-
zuschauen lohnt. Dort können Sie Querverbindungen zu anderen Zielkunden finden. Im 

Tipp: Ziehen Sie das Ticket zum Kunden!
Manchmal ergibt sich die Möglichkeit, ein erstes kleines Geschäft bei einem inte-
ressanten Kunden zu machen. Nutzen Sie eine solche Möglichkeit, auch wenn der 
Deckungsbeitrag zunächst gering ist. Damit generieren Sie das Ticket, um die-
sen Neukunden immer wieder zu besuchen und sich in lukrativeren Bereichen zu 
etablieren.
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Übrigen könnte es interessant sein, solche Veranstaltungen zu besuchen und sich mit die-
sen Personen zu vernetzen. Nutzen Sie auch Ihr persönliches Netzwerk, sei es Ihr internet-
basiertes soziales Netzwerk wie beispielsweise XING und LinkedIn oder Ihre persönliche 
Adressdatenbank. Die Möglichkeiten des Social Media Marketing betrachten wir näher in 
Abschn. 1.6.

Wir haben damit eine Reihe von Ansatzpunkten für Neugeschäft betrachtet. Diese 
Ansätze in einer übersichtlichen Struktur zusammenzubringen ist die Funktion des Ziel-
kundenradars. Das Zielkundenradar ist die aus realen Unternehmen bestehende Grundge-
samtheit Ihres Marktes. Es enthält die Unternehmensnamen, die Priorisierung, die Quelle 
und die konkreten Maßnahmen der Bearbeitung des Unternehmens. Sie füllen damit Ihre 
Marktdefinition mit Leben und machen sie konkret. Das Zielkundenradar ist ein wichtiges 
Werkzeug zur Marktbearbeitung und deshalb erwähne ich es hier kurz. Er wird später im 
Kapitel „Vertrieb managen“, Abschn. 10.1 ausführlicher vorgestellt.

Damit haben Sie einen wichtigen Schritt getan und Zielkunden ermittelt, für deren An-
forderungen Sie lösungskompetent sind. Danach geht es darum, mit den Unternehmen 
ins Gespräch darüber zu kommen, ob es bewusste oder unbewusste Bedarfe gibt, die Sie 
befriedigen bzw. schaffen und dann erfüllen können. Schauen wir uns zunächst an, wie 
solche Bedarfe aussehen können.

1.4  Indikatoren für Bedarfe

Die Fähigkeit, geschäftliche Bedürfnisse und Bedarfe zu erkennen, für die Sie eine grund-
sätzliche Lösungskompetenz haben, ist eine vertriebliche Stärke. Und je früher Sie die-
se Bedarfe erkennen, desto stärkeren Einfluss auf den Entscheidungsprozess können Sie 
gewinnen und Ihre Wertbeiträge positionieren. Es geht in diesem Zusammenhang dar-
um zu erkennen, wann sich ein potenzieller Kunde mit einem Problem und damit einem 
möglicherweise durch einen externen Anbieter zu befriedigenden (Unterstützungs-)Be-
darf beschäftigt. Das ist der Moment, in dem der Kaufzyklus beginnt. Diesen Moment zu 
erfassen ist hohe Kunst, vor allem, wenn Sie noch kein Geschäft mit dem Unternehmen 
machen oder noch keine Beziehung aufgebaut haben. In diesem Moment ist vieles mög-
lich. Der Anstoß von Lösungsideen beispielsweise oder die gemeinsame Entwicklung von 
Lösungsszenarien – durch diagnostische Gesprächsführung wie ein guter Arzt. Besonders 
relevant ist es in diesem Zusammenhang, wenn Sie Bedarfe wecken können, also aufgrund 

Tipp: Bearbeiten Sie Zielkunden professionell!
Um Ihre so ermittelten möglichen Zielkunden übersichtlich vor Augen zu haben, 
empfiehlt sich das Format „Zielkundenradar“, in dem Sie auch deren Bearbeitung 
nachhalten können. Bearbeiten Sie dazu das Kapitel „Vertrieb managen“.
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Ihres Branchen-Know-hows, Ihren Erfahrungen mit ähnlichen Unternehmen oder Ihrer 
Recherche und Beschäftigung mit dem Geschäft des (Ziel-)Kunden in einem beratenden 
Ansatz auf geschäftliche Verbesserungen aufmerksam machen können.

Wenn sich ein Kunde bereits „im eigenen Saft“ mit einem Bedürfnis beschäftigt, so 
hat er oft schon selbst eine konkrete Lösungsidee oder gar mit Unterstützung eines Wett-
bewerbers eine Option entwickelt. Das Internet bietet heute eine hervorragende Quelle 
für Informationen, und so können sich die Einkäufer und Bedarfsträger in Unternehmen 
schon weit im Vorfeld einer Kontaktaufnahme über potenzielle Lieferanten informieren. 
Er geht dann möglicherweise nur noch auf den Markt, um eine Lösung zu suchen, die 
seinen gefestigten Kriterien zum bestmöglichen Preis entspricht. Wenn Sie erst in diesem 
Stadium von einer Anforderung erfahren, haben Sie oft schon verloren.

Besonders offensichtlich ist ein Bedarf, wenn der Kunde bereits die Lösung eines Wettbe-
werbers kauft. Um dieses Geschäft zu machen, müssen Sie den Wettbewerber verdrängen 
oder sich als Second Source positionieren, was in einer Marktwirtschaft durchaus legitim 
ist. In den Gesprächen mit dem Kunden geht es darum herauszufinden, welche Mehr-
werte Sie schaffen und erfolgreich vermitteln können. Insbesondere disruptive Techno-
logiesprünge bieten Ihnen die Chance, sich zu positionieren, zumal der Kunde in solchen 
Situationen oft gezwungen ist, seine Bedarfe, Anforderungen und auch Lösungspartner zu 
überprüfen. Die gute Kenntnis Ihrer Differenzierung gegenüber Ihrem Wettbewerber ist 
an dieser Stelle wichtig. Ihre Wettbewerbsvorteile ergeben oft Ansatzpunkte, um sich um 
ein Gespräch zu bemühen. Wie können Sie nun erkennen, ob ein Kaufzyklus bei einem 
Neukunden, zu dem Sie bisher keinen Zugang haben, weil er eben noch nicht von Ihnen 
kauft und Sie noch keinen Kontakt haben, anfängt?

1.4.1  Digitale Fußspuren

Ein gutes Indiz für die Initiierung eines Kaufzyklus kann die Informationsanforderung des 
potenziellen Kunden sein. Er beschäftigt sich mit seinem Bedürfnis und beginnt damit, 
Informationen über Lösungsideen zu sammeln. Es ist hervorragend, wenn er dabei auf-
grund Ihrer Marketingaktivitäten, Marktpräsenz oder persönlichen Beziehungen auf Ihr 
Unternehmen stößt und dabei irgendeinen Fußabdruck hinterlässt. Wichtig ist nun sicher-
zustellen, dass dieser Fußabdruck an Sie gelangt, denn damit ist die Voraussetzung für Ihr 

Tipp: Vergeuden Sie keine Vertriebsressourcen!
Jagen Sie nicht zahllosen Ausschreibungen nach, um möglichst viel Geschäft zu 
generieren. Bearbeiten Sie stattdessen das Kap. 5 „Geschäftsmöglichkeiten quali-
fizieren“ um sich auf die aussichtsreichen Auftragsmöglichkeiten zu konzentrieren.
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Nachhalten geschaffen. Sie müssen es dann „nur noch“ tun, wie in den Kapiteln „Über-
zeugende Telefonakquise“(Kap. 2) und „An Zielkunden andocken“ (Kap. 3) beschrieben. 
Auch internetbasiertes Marketing nutzt diese digitalen Fußspuren und ermöglicht es dem 
Besucher, der sich für einen bestimmten Inhalt interessiert, beim nächsten Besuch einer 
Informationsseite genau den spezifischen Inhalt oder eine diesbezügliche Anzeige aus sei-
nem Interessengebiet einzublenden. Sicher ist Ihnen schon aufgefallen, dass Sie beispiels-
weise auf Einkaufsplattformen im Internet oft Kaufempfehlungen zu Themengebieten er-
halten, für die Sie sich bei einem früheren Besuch interessiert haben.

1.4.2  Netzwerk

Nutzen Sie auch Ihr Netzwerk, um Bedürfnisse von Zielkunden zu erkennen. Besonders 
naheliegend ist der Einsatz von persönlichen Beziehungen zu den Zielunternehmen. Als 
Vertriebsverantwortlicher sind genau diese persönlichen Beziehungen ein Erfolgsfaktor. 
Daher ist das Branchennetzwerk für Vertriebsmitarbeiter ein wichtiges Auswahlkriterium.

1.4.3  Messe- und Konferenzbesuche

„Bedarfsträger“ besuchen häufig Messen oder Konferenzen, um Impulse für die Lösung 
ihrer Anforderungen zu erhalten. Und auch wenn diese nicht immer ihre Karten offen-
legen wollen, so wissen sie doch, dass eine gewisse Öffnung notwendig ist, um gute Im-
pulse vom Gesprächspartner zu erhalten.

1.4.4  Ausschreibung für Vorprodukt

Wenn ein Zielkunde Produkte ausschreibt, die Gelegenheit für den Einsatz Ihrer Lösungen 
bieten, dann wird er wohl auch den nächsten Schritt gehen und sich in Zukunft mit Ihren 
darauf aufbauenden Angeboten – oder denen Ihrer Wettbewerber – auseinander setzen. 
Nutzen Sie eine solche Situation proaktiv für Ihre Bedarfsermittlung!

Tipp: Zeigen Sie Mut beim Ermitteln von Bedarfen!
Betrachten Sie auf Messen und Konferenzen jeden Repräsentanten eines Ziel-
kundenunternehmens als möglichen Bedarfsträger, der sich mit der Lösung seiner 
Anforderungen beschäftigt. Mit der offenen Frage: „Was beschäftigt/interessiert Sie 
denn auf dieser Messe besonders?“, können Sie manchmal unerwartet spannende 
Ansatzpunkte finden. Wenn Ihr Gesprächspartner einen echten Bedarf hat, wird er 
mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht damit hinterm Berg halten.


