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Die ersten Kunden gewinnen

Serie: How-to... – ein Leitfaden für Entrepreneure

Den ersten Kunden zu gewinnen ist einer der wichtigsten
Meilensteine auf dem Weg von der Idee zum Unternehmen.
Schließlich zeigt sich dann, ob die im Businessplan getrof-
fenen Annahmen über die Marktchancen des Produkts oder
der Dienstleistung realistisch waren: Überzeugt der Kun-
dennutzen? Ist der avisierte Preis durchsetzbar? Werden
die richtigen Zielgruppen angesprochen? Dabei gilt für
Start-ups: Kundengewinnung ist Chefsache. Die Erfolgs-
chancen steigen, wenn Entrepreneure potentielle Kunden
noch in der Entwicklungsphase einbinden und den Preis
am Einsparpotential des Kunden festmachen.

Den Markt frühzeitig
testen
Entrepreneure müssen an-
dere für die eigenen Ideen
begeistern können: Mitar-
beiter, Geldgeber, vor allem
aber Kunden. Schließlich ist
der Erfolg des Produkts am
Markt die Meßlatte für das
Potential der Geschäfts-
idee. „Doch mancher Inge-
nieur ist so verliebt in seine
Technik, daß man den Ein-
druck hat, er will sie gar
nicht verkaufen, solange er

nicht ein 1.000 %iges Produkt entwickelt hat“, erzählt 
Dr. Gottfried Neuhaus von der VC-Gesellschaft Dr. Neu-
haus Techno Nord mit einem Augenzwinkern. Dabei ist
der frühzeitige Kontakt zum Kunden enorm wichtig.
„Wenn bereits in der Entwicklungs- oder Testphase das
Feedback von möglichen Anwendern eingeholt wird, kön-
nen dies die Gründer bei den Spezifikationen noch be-
rücksichtigen. Es ist daher der beste Markttest, direkt zu
den potentiellen Kunden zu gehen.“

Ohne Referenzen keine Finanzierung
„Ohne Referenzkunden, das machten interessierte Inve-
storen uns gegenüber deutlich, würde eine Beteiligung
nicht zustande kommen“, erinnert sich Michael Hank,
Gründer und CEO der Inge AG. Das Start-up stand kurz
vor der Markteinführung von extrem kleinporigen Filtern
zur Aufbereitung von Wasser, die selbst winzigste Krank-

heitserreger und Partikel zuverlässig zurückhalten und
für keimfreies Trinkwasser sorgen. So galt es, einen Pilot-
kunden zu gewinnen zu einem Zeitpunkt, da das Produkt
erst auf dem Reißbrett existierte: „In einem großen Mai-
ling an kommunale Wasserversorger stellten wir die Vor-
teile der neuen Technologie vor und stießen – begünstigt
durch eine gesetzliche Verschärfung der Richtwerte für
Keime im Trinkwasser – durchaus auf Interesse.“ Schließ-
lich setzte ein kleines Wasserwerk in Bayern, das auf-
grund der geologischen Voraussetzungen Probleme mit
der Wasserqualität hatte, als erstes auf die Ultrafiltra-
tionstechnologie von Inge. Die erfolgreiche Installation
der Pilotanlage überzeugte nicht nur weitere Kunden,
sondern auch die Geldgeber: „Der Erfolg des Referenz-
objekts stellte eine technische Due Diligence dar – den
Beleg dafür, daß die Technologie hält, was sie ver-
spricht.“

Vorteile transparent
machen
„Das beste Verkaufsargu-
ment ist es, Rationalisie-
rungsvorteile für den Kun-
den transparent zu ma-
chen“, erläutert Dr. Neu-
haus, der selbst ein Techno-
logie-Unternehmen gegrün-
det und aufgebaut hat. „Da-
rum gilt es, sich mit der Ko-
stenstruktur der Kunden
vertraut zu machen, um die-
se Einsparpotentiale auch
beziffern zu können und den Preis für das Produkt am
Nutzen für den Kunden auszurichten.“ Die Gründer von
Inge ermittelten zunächst die „total cost of ownership“,
also die Investitions- und Betriebskosten im Verhältnis
zur Lebensdauer, für die konkurrierenden Produkte zur
Wasseraufbereitung und entwickelten darauf aufbauend
ein Preismodell für das eigene Produkt. „Im dem Mo-
ment, in dem die Kunden erkannten, daß unsere innova-
tive Technologie nicht teurer ist als herkömmliche Me-
thoden, gleichzeitig aber wesentlich bessere Ergebnisse
erzielt, öffneten sich die Märkte“, berichtet Inge-CEO
Hank.
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Die richtigen
Zielgruppen ansprechen
Der Kundennutzen der Ge-
schäftsidee von Peter
Schneider, Gründer und Ge-
schäftsführer der usedSoft
GmbH, ist klar: „Wer ge-
brauchte Softwarelizenzen
über usedSoft bezieht,
spart 25 % gegenüber direkt
vom Hersteller erworbenen
Lizenzen.“ Trotz identi-
scher Supportleistungen
und seit einigen Jahren be-

stehender Rechtssicherheit waren viele der Unterneh-
men, mit denen Schneider während seiner 20 Jahre im
Softwarevertrieb zusammengearbeitet hatte, zunächst
skeptisch. So entschied er sich, in einem ersten Schritt
gezielt Handelsunternehmen anzusprechen: „Angesichts
geringer Margen sind Händler es gewohnt, strikt auf die
Kosten zu achten – und richten ihre Kaufentscheidungen
danach aus“, berichtet Schneider. „So gelang es uns,
mittelständische Handelsunternehmen als erste Refe-
renzkunden zu gewinnen.“ Ein Jahr nach der Gründung
zählt der Kundenstamm von UsedSoft bereits mehr 25
Unternehmen, auch außerhalb der Handelsbranche.

Vertrauen aufbauen
„Um das Vertrauen eines Kunden zu gewinnen, kann eine
Salamitaktik der richtige Weg sein, indem z.B. zunächst
ein Testauftrag vereinbart wird“, so Vertriebsprofi
Schneider von usedSoft. „Wenn das Produkt im kleinen
zuverlässig funktioniert, ist der Kunde zufrieden – und
erteilt leichter einen größeren Auftrag.“ Wieviel Zeit vom
Erstkontakt bis zur Auftragserteilung vergehen kann,
unterschätzen Gründer mit wenig Verkaufserfahrung oft-
mals. „Gerade bei Großunternehmen wirken viele Instan-
zen an einer Kaufentscheidung mit“, weiß VC-Geber Dr.
Neuhaus. „Hier gilt es dranzubleiben und nicht nur mit
den Technik-Verantwortlichen zu sprechen, sondern bei-
spielsweise auch dem Controlling die Einsparpotentiale
deutlich zu machen.“

Hemmschwellen senken
„Wenn ein Produkt erstmals verkauft wird, lassen sich
Probleme kaum vermeiden“, weiß Dr. Neuhaus. „Hier
können sich Gründer damit behelfen, daß sie mit einem
Erstkunden einen sogenannten Friendly-User-Test ver-
einbaren.“ Dafür daß der Erstkunde aktiv an der Fehler-
behebung mitwirkt, erhält er Sonderkonditionen, die er-
heblich unter dem avisierten Verkaufspreis liegen kön-
nen. Eine weitere Hürde für Start-ups ist, daß Kunden bei
einer Investition sichergehen wollen, daß es den Liefe-
ranten auch morgen noch gibt. „Praktisch jeder Jung-
unternehmer ist jedoch insolvenzgefährdet“, so der
Unternehmer und VC-Geber Dr. Neuhaus. „Auf diese Be-
denken können Gründer aber eingehen, z.B. indem ver-
einbart wird, daß die Source Codes für eine Software
hinterlegt werden.“

Den Blick nach vorne richten
Sind die ersten Kunden einmal gewonnen, folgt oft erst
einmal eine Phase der Euphorie. Doch können sich Grün-
der auf den frühen Erfolgen nicht lange ausruhen. Ein
Blick in den Businessplan genügt, um festzustellen, daß
im kommenden Jahr jeden Monat so viele Neukunden ge-
plant sind, wie vielleicht im ganzen ersten Jahr gewon-
nen werden konnten. Es gilt daher, den Verkauf auf eine
breitere Basis zu stellen und die gewonnen Erfahrung zur
Professionalisierung von Marketing und Vertrieb zu nut-
zen. Der Verweis auf die ersten Referenzkunden macht
dabei vieles leichter, wie auch Gründer Hank von Inge be-
richtet: „Als Start-up fällt es anfangs schwer, interessante
Vertriebsmitarbeiter von Konkurrenten abzuwerben. In-
zwischen ist diese Bereitschaft da.“

Wolfgang Suttner
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1. Den richtigen Zeitpunkt für die Markteinführung wählen: 

Das Produkt muss marktreif, aber noch nicht perfekt sein

2. Potentielle Kunden frühzeitig ansprechen – am besten 

noch in der Entwicklungsphase Feedback einholen

3. Märkte und Konkurrenten kennen und über aktuelle 

Entwicklungen stets informiert sein

4. Kundennutzen und Wettbewerbsvorteile transparent 

machen

5. Preise am Einsparpotential für den Kunden festmachen: 

nicht zu teuer, aber auch nicht zu billig

6. Sich zunächst auf die vielversprechendsten Kunden-

gruppen konzentrieren – und dabei Kontakte aus 

dem Netzwerk der Gründer nutzen

7. Den Zeitraum zwischen Erstkontakt und Auftrags-

erteilung nicht unterschätzen – und in der 

Zwischenzeit am Kunden dranbleiben

8. Mit erfolgreichen kleinen Aufträgen das Vertrauen des 

Kunden gewinnen

9. Beim Kunden nur Erwartungen wecken, die das Produkt 

auch erfüllen kann

10. Kunden gewinnen ist für Start-ups Chefsache

10 Aspekte, die Gründer bei der Kundengewinnung 
beachten sollten


