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V

Vorwort

Die Faxmaschine rattert langsam vor sich hin und gibt Zeile um Zeile ihr Geheimnis preis. 
Schemenhaft erkenne ich die seitenverkehrt erscheinenden Worte „To: Siemens Network 
Systems Limited, Manfred Aull …“ und „Order …“. „Yes!“, rufe ich spontan. Ich über-
fliege den soeben eingegangenen Auftrag und meine Mundwinkel und mein Puls gehen 
gleichzeitig hoch. Ich habe den Deal gemacht, das ist Glück pur. Und dabei war dieser 
Abschluss lange so unklar und weit entfernt wie ein von Nebel verhüllter Berggipfel am 
Horizont. In dieser Sekunde wird mir klar: All die vergeblichen Anrufe, all die barschen 
Abweisungen, das Ringen um Ressourcen in internen Forecast-Gesprächen: All diese An-
strengungen haben sich ausgezahlt. Dieser Moment im Jahr 1997 war eines der eindrück-
lichsten Schlüsselerlebnisse in meiner Zeit als Vertriebsverantwortlicher für Neugeschäft 
bei einer Siemens-Tochter in Großbritannien, für die ich im Geschäftsjahr 1997/1998 im-
merhin die meisten internationalen Neukunden gewinnen konnte.

Mit diesem Buch möchte ich Ihnen meine Erkenntnisse auf dem manchmal steinigen 
Weg zu solch beglückenden Gipfelerfahrungen im Vertrieb weitergeben: in lern- und leist-
baren Schritten, mit vielen praxisnahen Hinweisen, Beispielen, Handlungsanleitungen – 
und mit meinen persönlichen Erlebnissen. Was können Sie von meinem Buch erwarten? 
Wenn Sie es nach dem letzten Kapitel zugeklappt haben, dann können Sie besser:

• abgeleitet von Ihren Stärken, bisherigen Geschäften und mit Social Media Marketing 
Zielkunden recherchieren und finden,

• Kontakt zu den wichtigen Menschen beim Kundenunternehmen aufnehmen und zu 
tragfähigen Beziehungen ausbauen,

• zwingende Handlungsmotivationen und resultierende Geschäftsmöglichkeiten erkennen,
• durch systematische Anwendung effektiver Vertriebsstrategien Ihre Auftragswahr-

scheinlichkeit einschätzen und erhöhen,
• vertriebliche Interaktionen wie Verhandlung und Geschäftsabschluss vorbereiten und 

erfolgreich durchführen,
• Vertriebe anleiten und steuern,
• in Summe profitables Wachstum erzielen.



VI Vorwort

Ich stand in den vergangenen 30 Jahren oft am Fuß des Berges (die Kundendefinition), 
und der Gipfel (der Vertriebserfolg) war nicht auszumachen. Auf dem Weg nach oben 
habe ich geschwitzt und immer wieder Ablehnung erfahren, die niemand ganz lässig weg-
steckt. Wenn Sie ähnliche Erfahrungen gemacht haben, kann ich das gut nachvollziehen. 
„Das gehört dazu“, sagt sich zwar einfach. Einfach getan ist es aber nicht. Und gleichzeitig 
stimmt es doch mit dem „einfach“: Denn entscheidend für Ihre Moral und schließlich für 
Ihren Erfolg ist die Bedeutung, die Sie dem jeweiligen Erlebnis geben. Positiv: „Wieder 
eine Absage näher an meinem Vertriebserfolg“ oder negativ: „Das klappt doch nie.“ Wie 
im richtigen Leben entscheiden Ihre sich selbsterfüllenden Prophezeiungen über Ihre Er-
folge mit. Und zu dem Anteil, den Sie im Vertriebsprozess selbst beeinflussen können, 
biete ich Ihnen in diesem Buch pragmatische Ansätze.

Meine Vertriebserfahrungen habe ich in verschiedenen Kulturen gesammelt, vor allem 
der angelsächsischen und der deutschsprachigen. Zwei wichtige Beobachtungen habe ich 
dabei gemacht: Zum einen hat der Vertrieb als Profession in angelsächsisch geprägten 
Unternehmen einen höheren Stellenwert. Eine fokussierte und systematische vertriebliche 
Vorgehensweise wird oft bis in die Unternehmensspitze eingefordert. Im Gegensatz dazu 
betrachten wir im deutschsprachigen Raum Verkauf recht oft noch als Quasi-Verlängerung 
von Produktion und Entwicklung. „Made in Germany, Switzerland or Austria“ reicht je-
doch heute in vielen Fällen nicht mehr, um sich auf internationalen Märkten gegen starke 
Wettbewerber zu behaupten.

Mit meinem Buch möchte ich Sie dabei unterstützen, den vertrieblichen Weg von der 
Basis bis zum Gipfel – vom Erstkontakt bis zum Abschluss – professionell, engagiert 
und beschwingt zu gehen, um profitables Wachstum zu erzielen. Dabei habe ich auch die 
brandaktuellen Möglichkeiten des Social Media Marketings beleuchtet. Ich lade Sie ein, 
die vorgestellten Konzepte, Tipps und Vorgehensweisen in Ihrer Praxis auszuprobieren. Es 
würde mich sehr freuen, wenn Ihr persönlicher Weg zum Gipfel dadurch inspiriert wird. 
Ich wünsche Ihnen viel Freude und Erfolg beim Lesen und Ausprobieren. Und auf Ihre 
Erfahrungen und Rückmeldungen unter manfred@aulls2.de bin ich gespannt.

Köln, im März 2016 Manfred Aull
Ihr

manfred@aulls2.de
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