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Die richtigen Kunden
erfolgreich akquirieren

In umkampften Markten ist eine offensive Akquise die Quelle fiir notwendige

Umsatze. Dabei geht es oft nicht wirklich um neue Kunden, sondern um

Kaufer, die bereits von Wettbewerbern versorgt werden. Verdrangung ist meist

zeitaufwendig und mit Ertragsminderungen verbunden. Wie holt man die

richtigen Kunden an Bord?

Vertriebsteams einfach nur Sonderangebote sowie vermeint-
lich schlagkraftige Argumente an die Hand zu geben, ist
nicht besonders aussichtsreich. Erfolgversprechend sind kon-
zeptionell durchdachte Vorgehensweisen, die diese drei Kraf-
te zielgruppenorientiert biindeln:
= Menschen - das heif3t alle Mitarbeiter und Mitarbeiterin-
nen in Vertrieb und Service,
® Prozesse — von der Leadgenerierung, Kontaktaufnahme,
Losungsprisentation, Angebotsmanagement bis zur
Preisverhandlung sowie
= Tools - etwa Nutzung sozialer Business-Plattformen, ver-
kaufsfordernde E-Mail-Texte nach der ersten Kontaktauf-
nahme, Charts zur Prisentation als attraktiver Geschafts-
partner sowie verkaufsférdernde Angebotstexte.
Bestehende Kunden zu betreuen ist fiir viele im Vertrieb an-
genehmer, als sich mit Wettbewerber-Kunden auseinander-
zusetzen. Deshalb miissen Vertriebsauflen- und -innendienst
sowie der Service in gemeinsamen Workshops von der Not-
wendigkeit einer offensiven Kundenakquise iiberzeugt, ver-

. Kompakt

® Vertriebsorganisationen miissen bei der Kun-
denakquise Menschen, Prozesse und Tools als Kraf-
te buindeln, um erfolgreich zu sein.

= Um eine Entscheidung zugunsten des Vertriebs
herbeizufiihren, missen chancenreiche Zielkun-
den identifiziert werden.

® Bei einer proaktiven, offensiven Kundenakquise
missen Vertriebsteams eine gréBere Anzahl an
Akquise-Kontakten aufbauen, um erfolgreich zu
sein.
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kauferisch qualifiziert und emotional motiviert werden. Das
Mindset muss stimmen.

Kunden mit dem ,Beuteraster” finden

Die beste Verkaufstechnik und -psychologie helfen nicht,
wenn man sie bei den falschen Kunden anwendet. Fiir die
proaktive Ansprache potenzieller Kunden muss ein , Beute-
raster” definiert werden: Welches sind erfolgversprechende
und lukrative Zielkunden? Wer hier in die falsche Richtung
startet, wird mit den Mafinahmen des zweiten Schrittes —
»richtig akquirieren® — nur begrenzt erfolgreich sein.

»Bestehende Kunden zu betreuen ist
fiir viele im Vertrieb angenehmer,
als sich mit Wettbewerber-Kunden
auseinanderzusetzen.”

Chancenreiche Zielkunden identifizieren
Aufgrund der Kriterien des Beuterasters werden im Web, auf
sozialen Business-Plattformen, in Mitgliederverzeichnissen
von Verbianden, in Ausstellerverzeichnissen von Messen, auf
Lieferantenportalen sowie bei der Nutzung von KI chancen-
reiche Zielkunden gefunden.

Ein Beuteraster konnte beispielsweise sein: ,Wir wollen
fiir unsere hochprazisen Dosierpumpen pharmazeutische
und chemische Betriebe mit Muttergesellschaften im DACH-
Raum ansprechen, die teure und/oder toxische Stoffe dosie-
ren. Hinsichtlich der Entscheidungsprozesse beim potenziel-
len Kunden sind Betriebe mit 500 bis 1.500 Mitarbeitern
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meist ideal. Ziel-Gesprachspartner im Buying Center des
Kunden sind neben den verantwortlichen Einkidufern Pro-
duktionsleiter und Qualitatssicherer.”

Ziele und Monitoring fiir Akquise-Prozesse
Bevor Vertriebsteams mit der Akquise starten, sollten sie die
entsprechenden Meilensteine definieren: Angenommen der
Vertrieb will durch Neukundengewinnung um eine Million
Euro wachsen und es wird von einem durchschnittlichen
Umsatz von 25.000 Euro pro Neukunde pro Jahr ausgegan-
gen, so miisste er 40 neue Kunden akquirieren.

»Die beste Verkaufstechnik und
-psychologie helfen nicht, wenn
man sie bei den falschen Kunden
anwendet.”

Trauen sich Vertriebsteams eine Angebots-Hitrate von 20 Pro-
zent zu, miissen also 200 erste Angebote gelegt werden. Wenn
geschitzt jeder siebte angesprochene Zielkunde eine ernst ge-
meinte Angebotsaufforderung mit aktuellem Bedarf an den
Vertrieb richtet, miissen 1.400 Adressen fiir die offensive Neu-
kunden-Akquise aufbereitet werden. Das bedeutet bei einem
Team mit sieben Auflendienst- und drei Innendienstmitarbei-
tern 140 Adressen pro Vertriebsmitarbeiter pro Jahr, das ent-
spricht ca. drei zu akquirierenden Adressen pro Woche pro
Vertriebsmitarbeiter. Damit sind die Sales-Funnel-Ziele be-
schrieben und die Prozess-KPIs fiir das Monitoring definiert.
Dieses systematische und konzeptionell durchdachte Akqui-
rieren bringt Effektivitdt und Effizienz. Sporadische Ad-hoc-
Aktionen bei Umsatzmangel sind hingegen Gliicksspiele.

Akquise-Start: Leadgenerierung

Ohne Lead kein Neukunde. Daher sollten sich Vertriebs-

teams folgende Fragen stellen:

m Ziehen Marketing und Vertrieb bei der Leadgenerierung
gut abgestimmt an einem Strang und in die gleiche Rich-
tung?

® Werden bei der Leadgenerierung neue Adresspotenziale
erschlossen: Sowohl klassisch durch aufmerksames Beob-
achten und Zuhoéren im Alltag als auch durch aktives Fra-
gen nach Weiterempfehlungen, durch Nutzung zeitgema-
Ber Moglichkeiten wie proaktive Recherchen im Netz?

» Uber Social Selling?

® Durch die richtigen Prompts an die unterstiitzende KI?
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= Virtuelle Show-Rooms auf der Homepage?

= Virtuelle Kunden-Events und mehr?

® Werden die generierten Leads hinsichtlich Umsatzpoten-
zialen und Auftragschancen analysiert und fiir die ausge-
wihlten Zielkunden die recherchierten Informationen im
CRM hinterlegt?

® Werden Besucher auf Accounts bei Plattformen wie etwa
Wer-liefert-Was oder iiber Monitoringsysteme, die die Fir-
mennamen der Homepage-Besucher identifizieren, er-
kannt und fiir die proaktive Akquise qualifiziert?

Fragen zur Qualifizierung dieser Adressen via Internet/KI

sind:

® Was macht der Kunde?

m Welche Verkaufspotenziale und Auftragschancen werden
vermutet?

® Wie ist der Kunde organisiert und wie scheinen seine Ent-
scheidungsprozesse beziehungsweise sein Buying-Center
aufgebaut zu sein?

® Passt er ins ,,Beuteraster?

Mit interessanten Leads muss durch ein beherztes Telefonat

oder als Vernetzung auf Social-Media-Plattformen zeitnah

Kontakt zum Kunden aufgenommen werden.

Akquise-Strategie: Entscheidungen

zugunsten des Vertriebs beeinflussen

Beim Akquise-Ziel scheint der erste Gedanke: Auftrag holen,

Umsatz machen, Kunden gewinnen! Etwas differenzierter

betrachtet geht es jedoch darum, bei potenziellen Kunden

Entscheidungen herbeizufiihren, sodass der Kunde sich fiir

uns und unsere Losung nachhaltig entscheidet.

Um eine Entscheidung zugunsten des Vertriebs herbeizu-
fihren, missen drei Aspekte verkauferisch gekldrt und rich-
tig bearbeitet werden:

1. Wer entscheidet? Welche Personen aus den Nutzer-Ab-
teilungen, aus dem Einkauf sowie eventuell aus anderen
Einfluss nehmenden Abteilungen wie etwa Controlling,
Qualitédtssicherung, Betriebsrat etc. bilden das Buying
Center? Die Frage an den Kunden kénnte zum Beispiel
lauten: ,,Wen werden Sie in Thre Entscheidung mit einbe-
ziehen, wer wird involviert sein?“

2. Nach welchen Kriterien entscheiden diese Buying-Cen-
ter-Personen? Wer sucht welchen technisch/fachlichen
Nutzen? Wer sucht mehr organisatorischen, kaufméan-
nisch-wirtschaftlichen oder emotional sozial-menschli-
chen Nutzen wie Harmonie, Vertrauen, Sicherheit, Aner-
kennung? Die Frage an den Kunden kénnte lauten: ,,Wel-
che Aspekte werden aufler attraktiven Konditionen bei
der Entscheidung wichtig sein?“
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3. Wie ist der organisatorische und zeitliche Entschei-
dungsprozess in solchen Bedarfs- oder Beschaffungssi-
tuationen? Wie wird in diesem Fall der Entscheidungs-
prozess aussehen? Welches Zeitfenster ist dafiir geplant?“

Gesprachspartnerorientierung statt
Kundenorientierung

Unter ,,Kunde® kann man sowohl Firmen als auch Menschen
verstehen. Letzten Endes kaufen Menschen bei Menschen -
das Buying Center beim Selling Center. Vertriebsprofis ver-
kniipfen deshalb die entsprechenden Kolleginnen und Kol-
legen mit relevanten Personen im Buying Center des Kunden
und bauen ein Beziehungsnetz auf. Da Menschen unter-
schiedliche Mentalitdten und Entscheidungskriterien haben,
ist eine rein kundenorientierte Nutzenargumentation unzu-
reichend. Es muss vielmehr eine gespriachspartnerorientier-
te Nutzenargumentation zum Zug kommen. Einkaufer ha-
ben andere Entscheidungskriterien als Nutzer in einer
Fachabteilung. Es geht hierbei nicht um vermeintliche Vor-
teile, sondern um den praktischen Nutzen. Voraussetzung
ist, durch systematische Fragen herauszuarbeiten, was der je-
weilige Gespriachspartner im Buying Center will und nutzen
kann.

»Fiir die proaktive Ansprache
potenzieller Kunden muss das
,Beuteraster definiert werden:
Welches sind erfolgversprechende
und lukrative Zielkunden?*®

Drei Argumentations-Aspekte fiir die

Entscheidungssicherheit

Im Gegensatz zu Produktverkédufern verstehen Losungsver-

kaufer das Bediirfnis ihrer Gesprachspartner nach Entschei-

dungssicherheit und haben Argumente fiir drei aufeinander

aufbauende Fragen, die sich der akquirierte Gesprachspart-

ner stellt:

1. Warum soll ich etwas @ndern, das Produkt oder den Lie-
feranten wechseln?
In vielen B2B-Bereichen ist es moglich und ratsam, statt
auf Verdringung des Wettbewerbers auf Erganzung zu
setzen und damit dem Bediirfnis nach Entscheidungssi-
cherheit entgegenzukommen. ,,...Herr Kunde, vermutlich
ist fiir Sie Thre aktuelle Losung ausreichend. Ich habe auch
solche grundsitzlich zufriedenen Kunden. Allerdings gibt
es welche darunter, die trotz Zufriedenheit einen zweiten
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Lieferanten an Bord haben: Die einen aus einkaufspoliti-
schen Griinden ( ,Wettbewerb belebt das Geschaft®), an-
dere aus lieferantenpolitischen Griinden (,,Kein Single
Sourcing®). Manche meiner Kunden suchen auch stindig
nach Verbesserung ihrer Wettbewerbsfihigkeit und ent-
scheiden sich fiir mehrere Partner mit alternativen Losun-
gen. Welche dieser Aspekte wiren fiir Sie interessant, um
tber die Moglichkeiten einer zukiinftigen Zusammenar-
beit zu sprechen?®
Wenn bei einem offensiv akquirierten Kunden diese Frage
(»Warum soll ich etwas dndern?“) fiir ihn nicht geklart ist,
sind fiir ihn die niachsten zwei Argumentations-Aspekte
noch nicht interessant.

»Das typische einer proaktiven,
offensiven Kundenakquise ist, dass

der Kunde meist aktuell keinen Be-
darf hat.”

2. Welche Losung konnte fiir mich niitzlich sein?

Auf diese Frage diirfte die Mehrheit der Verkédufer vorbe-
reitet sein — allerdings oft weder gespréachspartner- noch
nutzenorientiert: Welchen Nutzen in der téglichen Praxis
hat unsere aus Produkten und Dienstleistungen bestehen-
de Losung fiir den Einkédufer und welche fiir die Nutzer?
Wie veranschaulichen wir das und wie konnen wir das fiir
unsere Gesprachspartner in kaufménnische Ertragszah-
len ummiinzen? Sind unsere Angebote bepreiste Material-
auflistungen oder argumentierende, schriftliche Verkaufs-
gesprache? Zum Beispiel: Sie suchen - unser Lésungsvor-
schlag - Offerte dazu im Anhang - Vorteile und Nutzen
fiir Sie — unsere niachsten gemeinsamen Schritte.

3. Wer ist fiir mich der richtige Partner in dieser Sache?
Eine unter Umstianden tragische Phase bei der Neukun-
den-Akquise! Manchem Verkaufer gelingt es zwar, die Ar-
gumente fiir eine Anderung sowie fiir eine alternative Lo-
sung zu platzieren, der Kunde fordert ihn sogar zum
schriftlichen Angebot auf. Allerdings verspiirt der Kunde
weder den Wunsch nach Zusammenarbeit noch empfin-
det er besondere Sympathie und Vertrauen in den Ge-
sprachspartner sowie in das Team und die Organisation
des Anbieters. Er wird das Angebot benutzen, um bei sei-
nem ,,preferred supplier die alternative Losung anzufra-
gen. Deshalb wird bei der Neukunden-Akquise fiir den
ersten Gesprachstermin vor Ort oder als Video-Anruf ei-
ne spezielle Prisentation benétigt, deren Charts nicht die
Produkt-Details in den Vordergrund stellen, sondern das
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sympathische und kompetente, fiir diesen Kunden zu-
standige Vertriebsteam sowie das Know-how, den anwen-
dungsspezifischen Erfahrungsschatz sowie die professio-
nelle Organisation des Lieferanten.

Ausgang einer Erst-Kontaktaufnahme
Typisch bei einer proaktiven, offensiven Kundenakquise ist,
dass der Kunde meist aktuell keinen Bedarf hat. Vertirebs-
mitarbeiter miissen also auf eine lingere Distanz eingerich-
tet sein, eine groflere Anzahl an Akquise-Kontakten aufbau-
en, sowie sympathisch aber zielstrebig und verbindlich dran-
bleiben.
Typische Gesprachssituationen bei der Kundenakquise:
= Kein Bedarf!
»1ch verstehe, dass Sie im Moment versorgt sind. Wann
darf ich Sie dazu wieder ansprechen?* - ,Wir melden
uns!“ -, Das freut mich, wenn Sie mich zu gegebener Zeit
ansprechen. Was wire aus Threr Sicht ein verniinftiges
Zeitfenster fiir meine Wiedervorlage?
Danach kann eine gut formulierte E-Mail, zum Beispiel
mit dem Betreft ,,Fiir den Fall des Falles®, versendet wer-
den: ,Danke - ich habe verstanden, dass im Moment kein
Bedarf besteht... . Fiir den Fall des Falles anbei erste In-
formationen iiber unsere Losungen im Bereich... (vermut-
liche Anwendung des Kunden). Falls Sie mir nicht zuvor-
kommen, wiirde ich mich am ... wieder in Erinnerung
bringen...
Verkéufer sollten dabei den Grundsatz ,,Mehr interessie-
ren, weniger informieren® beachten!
= Schicken Sie mal Unterlagen zu!
»Das mache ich gerne fiir Sie: Bevorzugen Sie Broschiiren
oder Dateien?” ,,An welche Adresse darf ich es schi-
cken...?“ ,Wann darfich Sie dazu wieder ansprechen?®...
Text fiir den Versand mit zum Beispiel dem Betreff ,,Tech-
nische und wirtschaftliche Alternativen im Bereich XY
»Danke - anbei erste Informationen...“ ,,Kunden, die sich
fiir unsere Losungen im Bereich ... entschieden haben, se-
hen insbesondere folgende Vorteile und Nutzen...“ Falls
Sie mir nicht zuvorkommen, wiirde ich mich wie bespro
chen am ...wieder in Erinnerung bringen.. .
Auch hier gilt: ,,Mehr interessieren, weniger informieren®!
= Ok, kommen Sie vorbei!
Jetzt gilt es, sich von Anfang an durch eine attraktive
Terminbestdtigung vom Heer der 0815-Verkédufer abzu-
heben: Ein sinnvoller Betreff ist zum Beispiel ,,Prozesse
optimieren / Ertragssituation verbessern / Wettbewerbs-
fahigkeit starken - Moglichkeiten einer zukiinftigen Zu-
sammenarbeit...
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Ich freue mich, Sie personlich sowie Thre Anforderungen

an einen Losungs-Partner rund um ... kennenzulernen -

wie verabredet komme ich am...um zu Thnen nach... -
hier ein Vorschlag fiir unsere Agenda...

Mit einer konzeptionell durchdachten Vorgehensweise,
die das Zusammenspiel von Mitarbeitern, Prozessen und
Tools beriicksichtigt sowie auf disziplinierte und weitsichti-
ge Kontinuitdt statt auf Ad-hoc-Aktionen ausgerichtet ist, ist
es kein Hexenwerk, Neu- beziehungsweise Wettbewerber-
Kunden zu gewinnen. u
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