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VVoorrwwoorrtt  

Haben Sie genug Kunden? 
Wetten, dass Sie, wie 9 von 10 Unternehmern, an dieser 
Stelle zugeben werden, dass es durchaus mehr (oder an-
dere) sein dürften? 
Dann möchte ich Ihnen mit diesem Buch einen schnellen 
und praxisnahen Überblick über die wichtigsten Möglich-
keiten und Marketing-Module zur Kundengewinnung on-
line und in Ihrem lokalen Umfeld bereitstellen. Suchen Sie 
sich das für Sie passende Instrument (oder besser eine stra-
tegische Kombination mehrerer Maßnahmen) heraus, und 
gehen Sie besser heute als morgen damit auf Kundenfang! 
Sollten Sie zu den wenigen Unternehmern gehören, die 
von der Kapazität her am Anschlag operieren und mit ih-
rer Ertragslage mehr als zufrieden sind, dann empfehle ich 
Ihnen trotzdem weiterzulesen – denn die neuen Kon-
takte, die Sie heute gewinnen können, sind vielleicht 
schon morgen Ihre neuen Kunden. Wissen Sie ganz si-
cher, was morgen sein wird? 
Aus meiner nun 25-jährigen Berufspraxis in der Beratung 
von mittelständischen Unternehmen aller möglicher 
Branchen und Betriebsgrößen weiß ich, dass kontinuierli-
che Kundengewinnung/Akquisition die wichtigste strate-
gische Maßnahme zur Sicherung des Wachstums, ja sogar 
zur Zukunftssicherung von Unternehmen ist. 
In 23 mit praktischen Beispielen gespickten Kapiteln er-
halten Sie hier direkt umsetzbare Tipps und weiterfüh-
rende Informationen für die erfolgreiche Kundengewin-
nung online und in Ihrem lokalen Umfeld.. 
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Auch online zu Erfolgen 
Die Potenziale für Ihre Kundengewinnung sind online – 
schon aufgrund der weltweiten Vernetzung – nahezu un-
begrenzt. Es kommt eben darauf an, wie weit Ihr Aktions-
radius reicht (oder reichen soll). Darüber hinaus erreichen 
Sie online womöglich neue Kunden, die direkt in Ihrer 
Nachbarschaft leben, die Sie aber über klassische Kom-
munikationsmaßnahmen nicht erreichen. 
Suchen Sie sich also das für Sie passende Instrument (oder 
besser eine strategische Kombination mehrerer Maßnah-
men) heraus, und gehen Sie damit besser heute als morgen 
auf Kundenfang! 
Mit diesem Ratgeber haben Sie alle Tipps an der Hand, 
um per Kundengewinnung Ihr Wachstum und Ihren per-
sönlichen Erfolg als Unternehmer zu sichern. 
Nun wünsche ich Ihnen eine gute und inspirative Lektüre 
und freue mich auch auf Ihr Feedback in den sozialen Me-
dien! 

Ihr Ingo Vögele 

Unternehmensberater 
Geschäftsführender Gesellschafter 
modus_vm GmbH & Co. KG 
Unternehmensberatung für modulares Marketing Stuttgart 

Mitglied im IBWF/BVMW-ExpertenRing Region Stuttgart 

 Facebook: www.facebook.com/modusvm
 twitter: www.twitter.com/modus_vm
 XING:  www.xing.com/profile/

Ingo_Voegele 

http://www.facebook.com/modusvm
http://www.twitter.com/modus_vm
http://www.xing.com/profile/Ingo_Voegele
http://www.xing.com/profile/Ingo_Voegele
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11 KKuunnddeennggeewwiinnnnuunngg  dduurrcchh  MMaarrkkttffoorrsscchhuunngg  
Nichts ist eleganter, um Kunden an ein neues Produkt 
oder eine neue Dienstleistung heranzuführen, als eine un-
verbindliche Probe, Teststellung oder Verkostung. Vor-
aussetzung für den Erfolg einer solchen Maßnahme ist na-
türlich, dass Ihr Angebot einen wesentlichen Mehrwert, 
deutlicheren Kundennutzen oder bislang unbekannte Ei-
genschaften gegenüber vergleichbaren Mitbewerbern be-
sitzt. Ebenso ist es natürlich immer ein zugkräftiges Ar-
gument, wenn Ihre Leistung im Vergleich zu bereits am 
Markt bekannten Angeboten einen deutlichen Preisvorteil 
bietet. 
Nach dem Motto „Wenn der Berg nicht zum Prophe-
ten kommt, muss der Prophet eben zum Berg gehen“ 
können Sie Ihre Leistungen zum potenziellen Kunden 
bringen. Völlig unverfänglich kann sich so der aufge-
schlossene „Noch-nicht-Kunde“ mit Ihrer Leistung aus-
einandersetzen, es besteht schließlich kein Kaufzwang. 
Aber Achtung: Vor allzu freizügiger Streuung von Waren-
proben oder kostenlosen Dienstleistungen warne ich an 
dieser Stelle deutlich. Das kann Sie eine Menge Aufwand 
und Geld kosten und bringt am Ende nicht das ge-
wünschte Ergebnis. 

Warum „Marktforschung“? 

Ihre Erfolgschancen steigen mit der Interaktion, also den 
direkten Kommunikationsmöglichkeiten. Koppeln Sie 
den Test stets an eine detaillierte Befragung und holen Sie 
sich ein umfassendes Feedback ein! 
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 Der so befragte Kunde ist in Ihr Thema involviert, d. h.
er merkt, dass seine Meinung wichtig für Sie ist.

 Sie erhalten wertvolle Informationen über Markt-
hemmnisse oder Verbesserungsmöglichkeiten.

 Sie können eventuellen Einwänden sofort 1:1 begeg-
nen.

 Sie erfahren viel über die Kundeneinstellung zu Wett-
bewerbsprodukten.

 Sie sammeln Kontaktinformationen für Ihre weiteren
Marketingmaßnahmen, z. B. Adressen für Ihren News-
letter-Dienst oder Direktmailings.

Die Vorgehensweise 

So unterschiedlich wie die verschiedenen Wirtschafts-
zweige, die Produkte und Leistungen sowie die Zielgrup-
pen/potenziellen Kunden (Geschäftskunden oder End-
verbraucher) ist auch die richtige Vorgehensweise. Den 
einzigen goldenen Tipp kann es daher leider an dieser 
Stelle von mir nicht geben. 
 Grundsätzlich sollten Sie jedoch Ihre Wunschkunden
selektieren und überlegen, wo und wie Sie diese zielge-
richtet erreichen. Persönlich auf dem Marktplatz, an 
der Haustür, auf einer Fachmesse, telefonisch, per Di-
rektmailing, über Social Media...? 

 Formulieren Sie Ihre klare Botschaft: „Testen Sie kos-
tenlos und unverbindlich ... und sagen Sie uns, was Sie 
von ... halten“. 

 Bei Leistungen für Geschäftskunden können Sie, ins-
besondere bei neuen Produkten oder Leistungen, das 
Statement des Testers (natürlich mit dessen Genehmi-
gung) u. U. als Referenz nutzen. 
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 Denken Sie sich aus, was Sie als Dankeschön anbieten
können!

 Fassen Sie unbedingt nach!
In der Regel generieren Sie über diese Maßnahme direkt 
neue Kunden, denn ein gewisser Teil der Befragten wird 
idealerweise von Ihrem Angebot begeistert sein – sofern 
das Angebot stimmt. 

Beispiele 
Um die Sache greifbar zu machen, gebe ich Ihnen hier ei-
nige Beispiele, die ich erfolgreich mit Kunden durchge-
führt oder „auf der anderen Seite“ als potenzieller Kunde 
erlebt habe: 

1. Bäckerei / Verkostung von Brezeln
Kostenlose Verteilung von Brezeln durch Hostes-
sen an den Haustüren in den umliegenden Wohnge-
bieten. Beigefügter Fragebogen mit Imagedarstel-
lung und Gewinnmöglichkeit eines einjährigen Bre-
zel-Abos bei Rückgabe des Fragebogens in der Fili-
ale. 
2. Hersteller von Büromöbeln / Probestellung
eines neuen Bürostuhls 
Nach telefonischer Vorankündigung erfolgt die An-
lieferung eines Bürostuhls, mit der Möglichkeit, die-
sen für 14 Tage in der Praxis zu erproben. Kurz vor 
der Abholung erfolgt eine kurze telefonische Befra-
gung zu Design, Ergonomie und Preis. Durch die 
Auslobung eines Sonderpreises könnte hier u. U. die 
Abholung vermieden werden (was in diesem Fall zu 
meiner Verwunderung nicht erfolgt ist). 
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3. Mineralbrunnen / Verkostung eines Produk-
tes in Getränkemärkten 

Sie kennen das bestimmt! Im Getränkemarkt oder 
Lebensmitteleinzelhandel stehen immer wieder Pro-
pagandisten mit Verkostungen bereit. Aber: Hier 
sollte es nicht (nur) darum gehen, kurzfristig den 
Absatz einer Marke zu forcieren, sondern die Ver-
brauchermeinung einzuholen und – natürlich – Ad-
ressen zu generieren. Leider beschränken sich diese 
Initiativen viel zu oft darauf, lediglich ein Werbege-
schenk oder eine Zugabe zu verteilen. Die Chance 
zum nachhaltigen Dialog wird oft verpasst. 

4. Kosmetik / Verbraucherbefragung über Son-
nenschutz-Kosmetik 

Ein aus marketingtechnischer Sicht vorbildliches 
Beispiel habe ich am Strand auf den Kanaren erlebt. 
Ein Promotion-Team „interviewte“ meine Familie 
und mich über unsere Gewohnheiten und Präferen-
zen bezüglich der Sonnenschutz-Kosmetik. Nach 
der Erfassung unserer Daten und Neigungen offe-
rierte man uns eine großzügige kostenlose Waren-
probe, die mehrere Flaschen eines neuen Produktes 
in Schaumform mit unterschiedlichsten Schutzfak-
toren enthielt. Nachdem wir wieder zu Hause ange-
kommen waren, erhielten wir – wie angekündigt – 
einen Anruf, bei dem wir zu unseren Erfahrungen 
mit diesem Produkt befragt wurden. Viele weitere 
Beispiele könnte ich hier nennen, auch im Bereich 
der Dienstleistungen, doch das würde den Rahmen 
sprengen. Mit etwas Kreativität und/oder guter Be-
ratung fällt Ihnen bestimmt eine geeignete Möglich-
keit ein, Ihren „Berg“ zum „Propheten“ zu holen. 
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22 KKuunnddeennggeewwiinnnnuunngg  dduurrcchh  eehhrreennaammttlliicchhee  
AAkkttiivviittäätteenn  

Für eine erfolgreiche Kundengewinnung gibt es die unter-
schiedlichsten Strategien, Marketing-Module und Werbe-
maßnahmen. 
Das Naheliegendste wird aber häufig übersehen: die per-
sönliche Bekanntschaft oder das sogenannte „Vitamin 
B“. Natürlich hilft ein großer – aktiv gepflegter – persön-
licher Bekanntenkreis sehr bei der Gewinnung neuer 
Kunden über „Mund-zu-Mund-Propaganda“. Dies gilt 
insbesondere, wenn man sich im Einzelhandel, im Hand-
werk oder in der Gastronomie selbstständig macht. Wenn 
Sie aber z. B. Spritzgussteile herstellen, dann schränkt sich 
der persönliche Bekanntenkreis als potenzielle Abnahme-
quelle in der Regel doch stark ein. Also gilt es, sich in Or-
ganisationen der Zielgruppe, z. B. in Fachverbänden, zu 
organisieren und zu engagieren – sprich: sich einen Na-
men zu machen. Hierbei eignet sich insbesondere die 
Übernahme von Verantwortung in Form von ehrenamt-
lichen Aktivitäten. 
Meine persönliche Erfahrung bestätigt mir, dass es sich 
absolut lohnt, sich auf verschiedenen Ebenen, in verschie-
denen Organisationen einzubringen. Ein beliebtes Kli-
schee besagt ja, dass die besten Geschäfte auf dem Golf-
platz gemacht werden. Das mag tatsächlich stimmen. 
Ganz so „sophisticated“ muss man da aber nicht heran-
gehen, denn auch im Kleintierzüchter- oder Sportverein 
sitzen mitunter genügend interessante Geschäftsleute und 
somit potenzielle Kunden. Idealerweise engagiert man 
sich in lokalen, regionalen oder überregionalen Organisa-
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tionen, in denen man seine Zielkunden vermutet und 
diese dann auch sukzessive persönlich kennenlernt. Ne-
ben der rein passiven Mitgliedschaft hilft es natürlich sehr, 
wenn man eine exponierte Funktion bzw. ein Ehrenamt 
übernimmt, z. B. als Beirat, Vorstand, Kassierer, Schrift-
führer, Pressesprecher... 
Darüber hinaus sollte man natürlich auf wichtigen Veran-
staltungen, Vorträgen etc. präsent sein und die Gelegen-
heit zum Smalltalk mit anderen Gästen nutzen. Irgend-
wann kommt immer die Frage: „Und was machen Sie 
denn so?“ – dies ist die große Chance und der erhebliche 
Vorteil gegenüber einem virtuellen sozialen Netzwerk. 
Meine Erkenntnisse beruhen auf den Tätigkeiten als Bei-
rat und Pressesprecher im hiesigen Handels- und Gewer-
beverein (dem VVF e.V.) und als Leiter des Arbeitskreises 
„Marketing“ sowie als Mitorganisator einer regionalen 
Veranstaltungsreihe im größten deutschen Beraternetz-
werk für Unternehmensberater, Steuerberater und 
Rechtsanwälte (dem IBWF e.V. – Kooperationspartner 
des BVMW e.V.). Die Aufträge, die ich in diesen Netz-
werken oder über sie in den vergangenen Jahren gewon-
nen habe, tragen erheblich zum Erfolg meines Unterneh-
mens bei. 
Aber Achtung: Der Zeitaufwand ist nicht unerheblich 
und der Erfolg stellt sich nicht über Nacht ein. Es ist 
Geduld gefragt, darüber muss man sich im Vorfeld klar 
sein. 

Meine Lieblings-Anekdote zu diesem Thema 
Einen sehr guten und langjährigen Kunden konnten 
wir gewinnen, da mich der Senior-Chef dieses Un-
ternehmens auf einem Fachvortrag in einem Stutt-


