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Die Welt Ihres Kunden zu verstehen heil3t,
lhren Kunden zu verstehen

o Uberspitzt: So lange Sie nicht verstanden haben, was der Kunde Thres Kunden
braucht, konnen Sie Ihren Kunden nicht richtig bedienen.

o Was Ihr Kunde braucht, hangt in starkem Mafe davon ab, was der Kunde Ihres

Kunden braucht.

o Ein Vertriebsgesprach tiber die Bediirfnisse des Kunden Thres Kunden stérkt
das Vertrauen und ist ein tolles Puzzlestiick fiir eine Beziehung auf Augenhohe.

Jedes Unternehmen handelt und existiert in einem eige-
nen, in der jeweiligen Form einzigartigen System. In die-
sem System gibt es unterschiedliche Akteure und Einfliisse,
wie gesetzliche Reglementierungen, Wettbewerber, 6kono-
mische Rahmenbedingungen und vieles mehr. Eines ver-
bindet wachstumsorientierte Unternehmen: Sie orientieren
sich an ihren Kunden und dessen Bedtirfnissen. Sie riicken
den Kunden bildhaft gesprochen in den Mittelpunkt ihres
Systems. So weit, so in der Regel bekannt. Bestimmt ken-
nen auch Sie die Fragen, die man sich hierzu tiblicherweise
stellt: Was braucht mein Kunde? Wie kann ich seine Be-
dirfnisse bestmoglich und profitabel befriedigen? Wie
kann ich ihm zeigen, was er wirklich braucht und dadurch
Wachstumsgelegenheiten zeigen und schaffen? Wie kann
ich meinen Kunden bestenfalls wirklich begeistern?

Nun kommt ein Kniff, der den guten Vertrieb und den
herausragenden Vertrieb unterscheidet. Der herausragen-
de Vertrieb bezieht das System, in dem der eigene Kunde
agiert, in die Uberlegungen zur Vertriebsarbeit mit ein. Da-
mit riickt unmittelbar der Kunde des Kunden in den Mittel-
punkt des Interesses. Die Welt Ihres Kunden zu verstehen
heifit, Ihren Kunden zu verstehen und bei Mandat gehen
wir noch einen Schritt weiter: Wenn Sie teil der Wertschop-
fungskette Ihres Kunden sind und nicht verstanden haben,
was der Kunde Thres Kunden braucht, kdnnen Sie Ihren
Kunden im B2B Umfeld gar nicht richtig bedienen.

Schauen wir uns ein Beispiel an, dass diesen Zusammen-
hang und die verbundenen Wachstumschancen verdeut-
licht: Nehmen wir ein Unternehmen an, das Fliesen an
professionelle Kunden, in diesem Fall der Einfachheit hal-
ber ausschliefilich an Fliesenleger verkauft.

Um sich Wettbewerbsvorteile zu verschaffen, konzentriert
sich das Beispielunternehmen auf bestimmte Nutzenas-
pekte, die das Unternehmen unterscheidet und seine Leis-
tungen besonders wertvoll fiir den Kunden machen. Dies
konnen Preis-, Leistungs-, Sortiments-, Qualitits-, Ser-
vice-, oder dhnliche Vorteile fiir den eigenen Kunden sein.
Auf welche Vorteile sollte sich das Beispielunternehmen
konzentrieren? Wie gelingt es den Grofiten, vertrieblichen
Erfolg zu erzielen?

Der Schliissel hierzu liegt in den Bedtirfnissen des Kunden
des Kunden. Arbeitet der Fliesenleger, an den man verkau-
fen mochte mit modeaffinen, luxusorientierten Kunden
zusammen, so steigt sein Kaufinteresse bei wertigen, aktu-
ellen Designs und individuellen Anpassungsmoglichkei-
ten. Konzentriert sich der Fliesenleger auf grofie Flichen
und winscht sein Kunde in erster Linie ein schnelles Er-
gebnis, so mogen Aspekte wie das schnelle, problemlose
zurecht schneiden, bei geringem Ausschuss zugkriftigere
Argumente sein.

Schauen Sie, wie sich das Muster auf Thr Geschift tibertra-
gen ldsst und probieren Sie es einmal aus: Was beschiftigt
den Kunden meines Kunden? Wie kann ich dies nutzen
- von der Produktentwicklung bis zum Gesprach auf Au-
genhohe mit meinem Kunden.
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