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Neue Kunden und Aufträge 
gewinnen – mit System

Vertriebserfolge im B2B- 
Bereich fallen nicht vom 
Himmel. Sie sind die Früchte 
eines persönlichen Engage-
ments und konzeptionell 
durchdachten Vorgehens. 
Und diese Erfolge lassen sich 
planen. Davon ist Vertriebs-
berater Peter Schreiber über-
zeugt.

Neukunden gewinnen und Wettbewer-
ber verdrängen – das gehört zum  

»Tagesgeschäft« von Vertriebsprofis. Denn
Markteinbrüche und aggressive Wettbe-
werber sowie »natürliche« Kunden- und
Umsatzverluste z. B. durch Insolvenzen und
Fusionen, Standortverlegungen und tech-
nologische Änderungen bei Kunden zwin-
gen jedes Unternehmen dazu, seinen
Markt aktiv zu bearbeiten, um so sicherzu-
stellen, dass es auch künftig die benötig-
ten oder gewünschten Umsätze und Ge-
winne erzielt.

Neukunden waren zuvor meist bei 
Wettbewerbern
Dabei gilt gerade im Vertrieb von Industrie-
gütern und -dienstleistungen: Echte »Neu-
kunden« gibt es in der Regel nicht. Viel-
mehr waren die sogenannten Neukunden 
in der Regel zuvor Wettbewerberkunden. 
Also lautet die zentrale Herausforderung im 
B2B-Vertrieb meist: Wettbewerbern durch 
eine systematische Markt bearbeitung Kun-
den bzw. Umsatzanteile abjagen – was 
 diese umgekehrt versuchen.
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1.	 Wurden unsere Vertriebsmitarbeiter im
Innen- und Außendienst von der Notwen-
digkeit, ständig neue Kunden zu gewinnen
und Wettbewerber zu verdrängen, über-
zeugt – und zwar nachhaltig und mit plau-
siblen Fakten? Haben sie diese Ziele verin-
nerlicht? Und sind sie von dem erforderli-
chen motivierenden Sportsgeist beseelt,
um die Aufgaben aktiv anzugehen?
2.	 Haben wir mit den Mitarbeitern unser
»Beuteraster« klar definiert – also fixiert,
auf welche Kunden(-gruppen) wir unsere
Vertriebsaktivitäten warum fokussieren?
Und hat jedes Innen-/Außendienst-Team
für seinen Verantwortungsbereich konkre-
te Zielkunden benannt, die es vorrangig
angeht?
3.	 Sind für den Akquisitionsprozess kon
krete Meilensteine, Verkaufs- und Arbeits-
ziele definiert? Und existiert für deren Er-
reichung ein konsequent verfolgtes Steue-
rungssystem (Salesfunnel-Controlling)?
4.	 Wurde mit den Vertriebsmitarbeitern in
Workshops das praktische Vorgehen im
Akquiseprozess motivierend erarbeitet –
von der Zielkundenanalyse über die Ter-

Deshalb lautet die zentrale Frage nicht 
»Sollen wir unseren Markt aktiv bearbei-
ten?«, sondern: »Wie aktiv und gut macht
dies die Vertriebsmannschaft Ihres Unter-
nehmens?«
� Gehen Ihre Vertriebsmitarbeiter beim
Akquirieren von Neukunden und Verdrän-
gen von Wettbewerbern offensiv und sys-
tematisch vor oder warten sie primär auf
durch die Marketingabteilung initiierte An-
fragen?
� Erfolgt die Neukundenakquise und der
Versuch, Wettbewerbern Kunden und
Marktanteile abzujagen, primär in sporadi-
schen Ad-hoc-Aktionen bei Umsatzman-
gel oder sind sie das Resultat eines auf
Kontinuität ausgelegten, wohlüberlegten
Vertriebskonzepts, das mit konkreten Ver-
kaufs- und Arbeitszielen hinterlegt ist?

Weichen Richtung »Erfolg« stellen
Wenn die Vertriebserfolge von Mitarbei-
tern und Organisation keine Zufallspro-
dukte sein sollen, sollten man sich als Ver-
triebsverantwortlicher folgende Fragen 
stellen: Fo
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minvereinbarung und dem Erstbesuch bis 
hin zum »Unter-Dach-und-Fach-Bringen« 
des Erstauftrags und zum Betreuen der 
Kunden im Post-Sales-Prozess? Wurde 
dieses Vorgehen trainiert und live erprobt, 
so dass die Vertriebsmitarbeiter die erfor-
derliche Verhaltenssicherheit im Vertriebs
alltag haben? 
5.	 Wurden für die Mitarbeiter bzw. mit den 
Mitarbeitern die notwendigen Tools er-
stellt, wie etwa verkaufsunterstützende 
Zielkundendossiers, ein motivierendes Sa-
lesfunnel-Controlling, verkaufsfördernd for
mulierte Briefvorlagen für die Kontaktan-
bahnung, das Zusenden von Unterlagen 
und die Terminbestätigung? Werden diese 
Tools von den Mitarbeitern akzeptiert und 
eingesetzt sowie im Zuge eines kontinuier-
lichen Verbesserungsprozesses aufgrund 
der gemachten Erfahrungen optimiert?

Vertriebserfolge kein Hexenwerk
Konnten all diese Fragen mit einem herz-
haften Ja beantwortet werden? Dann steht 
einer Steigerung des Umsatzes, der Markt-
anteile sowie des Ertrags nichts mehr im 
Weg. Aber der Vertriebsverantwortliche 
sollte am Ball  bleiben und seinen Mitarbei-
tern immer wieder in Erinnerung rufen, wie 
wichtig das Gewinnen von Neukunden 
und Verdrängen von Wettbewerbern für 
den Unternehmenserfolg ist. 

Und den Mitarbeitern sollte anhand 
von Erfolgsbeispielen verdeutlicht werden: 
Das Gewinnen von Wettbewerberkunden 
ist kein Hexenwerk. Es ist die logische Kon-
sequenz des persönlichen Engagements 
und einer konzeptionell durchdachten Vor-
gehensweise.� Peter Schreiber
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Zum Autor

Peter Schrei-
ber ist Inhaber 
des auf den 
B2B-Vertrieb 
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Trainings- und 
Beratungs
unternehmens 
Peter Schreiber 

& Partner in Ilsfeld bei Heilbronn (Tel. 
0 70 62/96 96 8; E-Mail: zentrale@
schreiber-training.de; Internet: www.
schreiber-training.de).


