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In wirtschaftlich schwieri-
gen Zeiten sind potenzielle
Kunden auch eher zu einem
Lieferantenwechsel bereit
— der richtige Zeitpunkt,
um aktiv zu werden!

abzujagen.

Peter Schreiber

Auf einen Blick

Potenzielle Neukunden kommen meist nicht frisch auf den Markt
- sie sind oft die Kunden des Wettbewerbers.

Da ein kompletter Anbieterwechsel fiir den Kunden ein Risiko
darstellt, ist es einfacher, sich zunichst als Zweitlieferant zu
etablieren.

Versuchen Sie nicht, Inrem Wetthewerber direkt den Topkunden
abzuluchsen, denn sonst rufen Sie sofort dessen Key-Accounter auf
den Plan.
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So jagen Sie Ihren
Mitbewerbern die Kunden ab

ein anderes fusioniert. Ein

weiteres bildet mit anderen
Firmen eine Einkaufsgemein-
schaft oder will kiinftig auRer sei-
nen Produkten auch mehr Ser-
vices vermarkten. Solche Verande-
rungen sind auf allen Markten
normal. Deshalb verlieren Anbie-
ter von Investitionsgutern und
Industriedienstleister immer wie-
der Kunden - auch in wirtschaft-

E'Ln Unternehmen’geht pleite;

STRATEGIE Wenn sich ihre Markte stark dndern, sind Unternehmen auch
eher zu einem Lieferantenwechsel bereit. Deshalb sind wirtschaftlich
schwierige Zeiten der ideale Zeitpunkt, um Mitbewerbern Kunden

lich guten Zeiten. In schlechten
Zeiten beschleunigen sich solche
Prozesse nur. Deshalb stellt sich
Herstellern von Investitionsgiitern
und Industriedienstleistern in ih-
nen auch verscharft die Frage:
Wie und mit wem erzielen wir
kunftig die gewiinschten Umsét-
ze?

Hierfir gibt es gemafs der For-
mel ,Umsatz = Menge x Preis“ fol-
gende Wege:



bestehenden Kunden mehr ver-

kaufen oder

* bei gleicher Liefermenge hohe-
re Preise erzielen oder

* Neukunden gewinnen.

Das Erzielen héherer Preise ist
In Zeiten einer geringen Nachfrage
schwierig. Aufserdem setzt dies ein
top geschultes Verkaufspersonal
voraus. Deshalb schlagen Unter-
nehmen, wenn sie
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weniger hohe Gewinnmargen er-
zielen. Ebenso verhélt es sich,
wenn fiir die Unternehmen abseh-
bar ist: Wenn wir jetzt nicht aktiv
werden, dann haben wir in abseh-
barer Zeit ein Riesenproblem —
zum Beispiel, weil sich zurzeit
infolge des Klimawandels in sehr
vielen Branchen die Rahmenbe-
dingungen des wirtschaftlichen

Handelns funda-

ihre Umsétze halten

mental wandeln,

oder gar steigern dhnlich wie in der
mochten, vielfach Neukunden Autoindustrie und
den vermeintlich im B2B-Be- im Energiesektor.
leichteren Weg ein . . Dann stellen die
und versuchen, den reich £ ibt es Unternehmen auch

Lieferanteil und
-umfang bei beste-
henden Kunden zu
erhéhen. Doch dies
allein genigt zum
Erzielen der ge-
wiunschten Umsatze
(und Ertrage) meist

zwar aus Un-
ternehmens-,

aber nicht aus
Marktsicht.

ihre bisherigen Stra-
tegien und bisher
praktizierten Prob-
lemldsungen und
somit zumindest in-
direkt auch ihre bis-
herigen Lieferan-
tenbeziehungen in-

nicht. Das wissen

auch die Unternehmensfiihrer.
Deshalb zielt die Strategie der
Unternehmen zumeist auch dar-
auf ab, neue Kunden zu gewinnen.

Potenzielle Neukunden sind,
meist Wettbewerberkunden

Dies klingt banal. In der Praxis
erweist sich das Gewinnen von
Neukunden im B2B-Bereich aber
meist als schwierig, denn Neukun-
den gibt es zwar aus Unterneh-
mens-, aber nicht aus Marktsicht.
Aus Marktsicht sind die sogenann-
ten Neukunden fast stets Wetthe-
werberkunden — also Unterneh-
men, die bereits mit anderen Lie-
feranten zusammenarbeiten. Und
dies meist seit vielen Jahren. Ent-
sprechend stabil sind ihre Ge-
schéftsbeziehungen - speziell
wenn der Markt floriert. Denn
dann besteht fiir die Unternehmen
meist kein Anlass, die bewéahrte
Beziehung zu ihren Lieferanten
infrage zu stellen, zumal ein Lie-
ferantenwechsel neben Unsicher-
heit meist auch Mehrarbeit mit
sich bringt.

Anders ist dies in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten, wenn die Un-
ternehmen nicht auf prall gefiill-
ten Auftragsbuchern sitzen und

frage.

Deshalb sind in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten und Marktum-
bruchzeiten die Voraussetzungen
ideal, um gewachsene Kundenbe-
ziehungen von Mitbewerbern,
wenn nicht zu knacken, so doch
aufzuweichen. Unter einer Vor-
aussetzung: Ihr Unternehmen
kann den Kunden Threr Wettbe-
werber passende Problemlésun-
gen anbieten.

Ziel: Sich als Zweitlieferant
etablieren

Doch wie sollten Sie beim Ver-
such, ins Revier eines Wettbewer-
bers einzudringen, vorgehen?
Wenig erfolgversprechend ist in
der Regel ein Vorpreschen geméaf
der Maxime ,alles oder nichts*.
Insbesondere dann, wenn Ihr
Unternehmen recht komplexe Pro-
dukte und Dienstleistungen pro-
duziert und vertreibt, die fur das
Leistungsvermdégen Ihrer Zielkun-
den von Bedeutung sind. Denn bei
solchen Produkten ist ein komplet-
ter Anbieterwechsel aus Kunden-
sicht meist mit einem zu hohen
Risiko verbunden.

Erfolgversprechender ist im In-
vestitionsguterbereich meist eine
Strategie, die (vorlgufig) nicht da-

rauf abzielt, den hisherigen Liefe-
ranten ganz aus dem Boot zu dran-
gen, sondern sich neben ihm als
Zweitlieferant zu etablieren. Wenn
dann aufgrund der Zusammen-
arbeit eine Beziehung zwischen
Ihnen (beziehungsweise Ihrem
Unternehmen) und den Entschei-
dern beim Kunden gewachsen ist,
konnen Sie immer noch darauf
hinarbeiten, Threm Konkurrenten
den Kunden ganz abzujagen.

Attraktive Zielkunden
ermitteln

Bevor Sie mit der Neukunden-
akquise starten, sollten Sie ermit-
teln, bei welchen Unternehmen
sich ein solches Bemiithen lohnt —
also welche Kunden ins Beuteras-
ter Ihres Unternehmens passen.
Sonst ist die Gefahr grofs, dass Sie
sich verzetteln. Leitfragen fiir das
Ermitteln der Zielkunden — also
der Kunden, auf die Sie Ihre Akti-
vitdten fokussieren — sollten unter
anderen sein:

* Welchen Unternehmen kénnen
wir aufgrund unserer Kompe-
tenz beim Steigern ihrer Wett-
bewerbsfahigkeit helfen?

* Welche Unternehmen haben
interessante Umsatzpotenziale?
Und:

* Bei welchen Unternehmen ha-
ben wir realistische Erfolgs-
chancen?

Sind diese Zielkunden identifi-
ziert, gilt es, Hintergrundinforma-
tionen iiber sie zu sammeln. So
koénnen Sie erkunden, durch wel-
che (individuellen) Losungen Sie
ihnen zum Beispiel beim Steigern
der Effizienz, Wirtschaftlichkeit
und Produktivitat helfen kénnen.
Dabei sollten Sie folgende vier
Nutzenebenen beachten:

* die technische,

¢ die ablauf-organisatorische,

¢ die sozial-menschliche und

* die kaufmannisch-wirtschaftli-
che Ebene.

Per Ferndiagnose lasst sich heu-
te zumindest ein Teil der hierfir
notigen Informationen leichter
gewinnen als frither — vor allem
dank des Internets. Doch diese
Infos allein gentigen im B2B-Be-
reich in der Regel nicht, um bei
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Ein Erstgesprach sollten Sie
zunéchst dazu nutzen, Thre
Gesprachspartner kennen-
zulernen und etwas {iber
den Bedarf Thres Zielkun-
den zu erfahren.
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den Zielkunden ein echtes Interes-

se an einer potenziellen Zusam-
menarbeit zu wecken. Also gilt es,
eine persénliche Beziehung zu
den Entscheidern bei den Wetthe-
werberkunden aufzubauen, um
zu ermitteln, wo Sie bei ihnen
hierfiir konkret den Hebel anset-
zen kénnten. Vereinbaren Sie des-
halb zum Beispiel mit dem oder
den Entscheidern in dem betref-
fenden Unternehmen ein , Erstge-
sprach” —jedoch nicht mit der Er-
wartung, sogleich einen Auftrag
an Land zu ziehen. Ihre Ge-
sprachsziele sollten vielmehr sein:
» die Organisation des Zielkunden
sowie Thre Gesprachspartner
persénlich kennenzulernen,
¢ sich und Ihr Unternehmen als
moglichen attraktiven Partner
zu présentieren, und
¢ den Bedarf des Zielkunden und
die Bediirfnisse Threr Ge-
sprachspartner zu erkunden.

Chancen fiir Zusammenarbeit
ausloten

Im ersten Gespréch geht es also
darum, auszuloten, unter welchen
Voraussetzungen fur den Zielkun-
den eine Zusammenarbeit denk-
bar wére und, wenn ja, in welchen
Bereichen? Das Instrument hierzu
sind Fragen, und zwar Fragen, die
sich folgenden Typen zuordnen
lassen.

Ist-Fragen:

* Wir verfahren Sie im Moment
e

= ,Was setzen Sie derzeit ein, um
o

|

* ,Welche Rustzeiten kalkulieren
Sie zurzeit ein?“
Problembewusstseins-
Fragen:

* ,Welche Bedeutung hat fiir Sie

e

¢ ,In welchen Situationen (bei
welchen Prozessen/Produkten)
wire es flr Sie interessant ..?“
Soll-Fragen:

° ,Wie soll kinftig ..?“

¢ ,Was ist zu berticksichtigen bei

0

yunter welchen Voraussetzun-

gen ..?>“

Abhéngig von den gewonnenen

Informationen konnen Sie tuber

das weitere Vorgehen entschei-

den. So gibt es beispielsweise recht
simple Produkte, bei denen es den

Zielkunden letztlich egal ist, wer

ihnen diese Teile liefert (,Haupt-

sache, der Preis stimmt“). Hier
kann Ihre Strategie darauf abzie-
len, Thren Wettbewerbern diese

Kunden in relativ kurzer Zeit ganz

abzujagen.

Bei Produkten und Dienstleis-
tungen hingegen, die fiir die Ar-
beitsabldufe der Zielkunden und
deren Erfolg eine hohe Bedeutung
haben, sollte Thre Strategie eher
darauf abzielen,

+ beidem Neukunden FuR zu fas-
sen mit Spezialangeboten, die
das Angebot seiner aktuellen
Lieferanten ergénzen, oder

+ ihm aufzuzeigen, welche Vor-
teile er davon hat, Ihr Unterneh-
men als Zweitlieferanten zu
engagieren.

Argumente fiir einen Zweit-

'lieferanten sind:
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~Wenn Sie mehrere Lieferanten
haben, ist Thre Abhéangigkeit
vom Hauptlieferanten gerin-
ger.”

»Wenn Ihr Hauptlieferant weif,
dass Sie weitere Lieferanten ha-
ben, bemiiht er sich starker um
Sie.“

» ,Wenn Sie mehrere Lieferanten
haben, bekommen Sie, wenn Sie
neue Problemlésungen suchen,
auch mehrere qualifizierte Lo-
sungsvorschldge. Das erhdht
Ihre Entscheidungsmdglichkei-
ten.”

Ein enges Beziehungsgeflecht
aufbauen

In guten Zeiten ringen sich Wett-
bewerberkunden im Erstgesprach
selten dazu durch, einen weiteren
Lieferanten zu engagieren — weil
kein akuter Handlungsdruck be-
steht. Anders ist dies in wirtschaft-
lich eher schlechten Zeiten oder
wenn sich die Rahmenbedingun-
gen des Handelns der Zielkunden
stark dndern. Dann kénnen Sie in
relativ kurzer Zeit Erfolge einfah-
ren, denn: In solchen Zeiten haben
die (Wettbewerber-)Kunden hau-
fig ein akutes Problem. Entspre-
chend grof§ ist ihr Handlungs-
druck und entsprechend offen
sind sie fiir neue Problemldsun-
gen. Also sollte Thr Bestreben dar-
auf abzielen, ihnen solche Lo-
sungsvorschldge zu unterbreiten.

Dies gelingt IThnen umso leich-
ter, je mehr Informationen Sie
uber die Zielkunden und deren
Organisation haben. Deshalb soll-
ten Sie danach streben, ein immer
engeres Beziehungsgeflecht zwi-
schen den Mitarbeitern Ihrer Or-
ganisation und der Organisation
der Zielkunden zu entwickeln. Be-
ziehen Sie also auch Ihre Service-
techniker, Entwickler und Logis-
tikfachleute in den Beziehungsauf-
bau (und somit in die Neukunden-
akquise) ein.

Ihre Kompetenz als
»Problemloser” beweisen

Erfahren Sie dann, dass ein Mit-
bewerber auf ein Kundenproblem
nicht (angemessen) reagiert oder
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sich mit der Losung eines Kunden-
problems schwertut, ist Thre Zeit
gekommen. Dann kénnen Sie Ih-
rer Kontaktperson konkrete Lo-
sungsschritte vorschlagen, zum
Beispiel: ,Was halten Sie davon,
wenn sich die Personen a, b und ¢
aus Ihrer Organisation und die
Personen x, y und z aus unserer
Organisation zu einem Spezifika-
tionsworkshop treffen, um ge-
meinsam zu schauen, wie ...“

Das heifdt: Nun gehen Sie (er-
kennbar) in die Offensive, um den
gewiinschten Erstauftrag zu erlan-
gen, und zwar indem Sie mit dem
Zielkunden oder stellvertretend
fir ihn dessen akutes Problem
(teilweise) 16sen und sich so als der
bessere Partner als der bisherige
(Haupt-)Lieferant erweisen. Ge-
lingt Thnen dies, dann haben Sie

den gewunschten Hebel in der
Hand, um Thren Wetthewerber
mit der Zeit ganz aus dem Boot zu
drangen.

Konzentrieren Sie Ihre Energie
bei Ihrem Versuch, ,etwa gleich
starken“ oder gar ,stdrkeren®
Wettbewerbern Kunden abzuja-
gen, jedoch nicht auf deren Top-
kunden! Denn dann werden jene
yfuchsteufelswild“ und setzen al-
les daran, dass Sie nicht zum Zug
kommen.

Anders ist es, wenn Sie deren
Kunden im unteren A- und im obe-
ren B-Kunden-Segment umgar-
nen, denn sie stehen nicht so stark
im Fokus der Key-Accounter. Des-
halb kénnen Sie mit ihnen, bevor
Thre Wettbewerber Ihre ,Charme-
offensive“ registrieren, oft so enge
Beziehungen aufbauen, dass es

zum Abwehren Thres Angriffs be-
reits zu spat ist.

Unterschatzen Sie Ihre
Wettbhewerber nicht!

Und noch ein Tipp: Unterschét-
zen Sie Thre Wetthewerber nicht!
Auch sie wissen, dass in Marktum-
bruchzeiten Unternehmen eher zu
einem Lieferantenwechsel bereit
sind. Also sollten Sie auch mit ei-
ner ,Charmeoffensive“ von ihnen
bei Thren Kunden rechnen. Ver-
nachlassigen Sie deshalb die Pfle-
ge Ihrer Bestandskunden nicht bei
Threm Versuch, Neukunden zu
gewinnen! MM

Peter Schreiber ist Inhaber der Unterneh-
mensberatung Peter Schreiber & Partner
in 74360 Ilsfeld-Auenstein, Tel. +49 7062
96968, zentrale@schreiber-training.de

Diese und viele weitere attraktive Stellenangebote fiir Entscheider
in Management, Produktion, Automation und Konstruktion finden

Sie unter jobware.de, der Jobborse an Ihrer Seite.

Berechnungsingenieur /

CONDAT

Projekt GmbH

D

Versuchsingenieur (m/w/d)
Scheyern, Meppen

Jobware-ID 026937591

=
mayer

STAHL- & APPARATEDAU

CNC-Programmierer (m/w/d)
Heidenheim
Jobware-ID 026806280

Techniker (m/w/d)

VOITH

Heidenheim

fiir die Automatisierung

Jobware-ID 026836788

Monteur / Mechaniker fiir die

BRUCKNER

MASCHINENBAU Siegsdorf

Folienreckanlagen (m/w/d)

Jobware-ID 026886704

Gehen Sie auf www.jobware.de, geben Sie dort die Jobware-ID

in die Suchmaske ein und lesen Sie die komplette Stellenanzeige.
Viel Erfolg!

Ich habden Job!

...da hah'ich den lab her!
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