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Das Motto von Hartmut Sieck lautet: „Top-Kunden begeis-
tern“. Er hat sich in den letzten 10 Jahren einen Namen als 
Experte für die Themen Key Account Management und 
Vertrieb im Business-to-Business-Umfeld gemacht und ist 
Gründungsmitglied sowie Vorstand der European Foundation 
for Key Account Management. Hartmut Sieck ist Autor des 
Buches „Der Key Account Manager“, dass 2016 bei Vahlen 
erschienen ist.

Andreas Goldmann ist Gründer und Geschäftsführer des 
international tätigen Vertriebsberatungsunternehmens New-
Leaf Partners. Mit weiteren Niederlassungen in den USA und 
Südafrika fokussiert sich NewLeaf Partners auf Themen des 
Vertriebsmanagements und den Verkauf von Serviceleistun-
gen insbesondere Clouddiensten.
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Vorwort

Vielen Dank, dass Sie sich für diesen praxisorientierten Leitfaden 
zum B2B-Vertrieb entschieden haben. Wenn Sie Außendienstmit-
arbeiter, Vertriebsingenieur, Verkäufer, Account Manager oder Key 
Account Manager sind und Ihre Produkte, Dienstleistungen sowie 
Lösungen Geschäftskunden anbieten, dann ist dieses Buch genau 
das richtige Nachschlagwerk für Sie. 

Beim B2B-Verkauf sind Anbieter und Kunde Unternehmen oder In-
stitutionen. Ob das Kundenunternehmen dabei letztlich als Händler 
fungiert oder seine Produkte und Dienstleister selbst nutzt bezie-
hungsweise weiterverarbeitet, spielt dabei keine Rolle.

Die folgenden Fragen werden wir in diesem Buch behandeln?

1. Welche Trends sind im B2B-Vertrieb zu beobachten? In welche 
typischen Fallen tappen Verkäufer immer wieder hinein?

2. Wie analysieren Sie einen Kunden? Welche Geschäftspotenziale 
können Sie daraus ableiten, ohne einen komplexen Geschäftsbe-
richt lesen zu müssen?

3. Wie bewerten Sie eine Kundenanfrage und wie arbeiten Sie sys-
tematisch eine Verkaufsstrategie aus?

4. Wie können Sie aus Kundenterminen kundenorientierte Verkaufster-
mine machen und dadurch mehr Erfolg erzielen?

5. Beim B2B-Verkauf sind meistens mehrere Personen in den Kauf-
entscheidungsprozess involviert. Wie führen Sie systematisch eine 
Buying Center-Analyse durch, um sicherzustellen, dass Sie auch 
mit den richtigen Personen sprechen?

6. Wie können Sie XING, LinkedIn oder Facebook gezielt im 
B2B-Verkauf einsetzen?

7. Value Selling ist ein gern genutztes Schlagwort im B2B-Geschäft. 
Worauf kommt es dabei eigentlich wirklich an?

8. Wie entwickeln Sie sich von einem taktischen zu einem strategi-
schen Verkäufer?

9. Wie kann sich Ihr Angebotsmanagement von denen des Wettbe-
werbs unterscheiden?

10. Feilschen Sie noch oder verhandeln Sie schon? Welche sind die 
wichtigsten Hebel in einer B2B-Verhandlung?

11. Nach dem Spiel ist vor dem Spiel! Wie können Sie kontinuierlich 
aus jedem gewonnenen und verlorenen Projekt lernen? Mit wel-

Vorwort
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Vorwort6

chen einfachen Techniken bleiben Sie regelmäßig mit dem Kun-
den im Gespräch und bilden somit die Basis für eine langfristige 
Partnerschaft?

Wir haben alle Kapitel so verfasst, dass Sie sie unabhängig voneinan-
der bearbeiten können. Das heißt, Sie können das Buch von Seite 1 
bis zum Schluss durcharbeiten oder sich gezielt ein Thema heraus-
greifen, welches Sie gerade intensiv beschäftigt.

Sie haben außerdem die Möglichkeit, viele der im Buch enthaltenen 
Checklisten und Werkzeuge unter http://erfolgsfaktoren-im-b2b-ver-
trieb.de herunterzuladen, sodass Sie sie gleich benutzen können, 
wenn Sie dieses Buch durcharbeiten.

Viel Erfolg im B2B-Vertrieb wünschen Ihnen

Ihr Hartmut Sieck und Andreas Goldmann

PS: In diesem Buch sprechen wir meistens vom Verkäufer. Diese 
Bezeichnung steht stellvertretend für alle Außendienstmitarbeiter, 
Vertriebsingenieure, Account Manager oder Key Account Manager 
– egal ob männlich oder weiblich.
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