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In der heutigen Geschäftswelt des B2B-Solution-Sel-
lings reicht es nicht mehr aus, allein auf Produktquali-
tät und reaktiven Vertrieb zu setzen. Entscheidend ist 
die Fähigkeit, Kundenbeziehungen systematisch zu 
analysieren, Potenziale realistisch einzuschätzen und 
Ressourcen gezielt bei den Kunden einzusetzen, die 
den größten Wertbeitrag haben. Die Kundenanalyse 
entwickelt sich damit zu einem strategischen Steue-
rungsinstrument, das den Unterschied zwischen ver-
einzelten Zufallserfolgen und nachhaltigem Wachstum 
im Solution-Selling ausmachen kann.

Dieses Expert-Paper stellt vier zentrale Ansätze der 
Kundenanalyse vor, die sich nach Beziehungsdauer 
und Umsatzpotenzial unterscheiden:

•  Targeted Solution-Development:
Die Identifikation von Bestandskunden mit hohem 
Umsatzpotenzial, aber geringem Umsatz, durch eine 
datengetriebene Analyse von Interaktionen, Märkten 
und Informationen aus der Produktnutzungsphase.

• Scalable Solution-Expansion:	
Die Ermittlung von Cross- und Up-Selling-Potenzialen 
bei kleineren Bestandskunden durch die Erstellung 
von Ideal-Customer-Profiles und Nutzung von  
Algorithmen.

• Solution-Lead-Qualification:	
Die Priorisierung von Neukunden-Leads durch  
statistische Verfahren, um aus vielen Kontakten 
jene zu identifizieren, die tatsächlich 
Umsatzpotenzial für Solutions besitzen.

•  Strategic Solution-Acquisition:
Die tiefgehende Analyse besonders potenzialstarker 
Leads, bei denen Buying-Center-Strukturen und Sta-
keholder-Profile den Ausschlag für maßgeschneider-
te Co-Creation-Projekte geben.

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren, die im vorliegenden 
Expert-Paper hervorgehoben werden, sind:

•	 Datenintegration und Automatisierung:	
Nutzung interner und externer Datenquellen, um 
Kundenpotenziale zu erkennen und Prozesse 
skalierbar zu machen.

•	 Priorisierung nach Wertbeitrag:	
Ausrichtung der Vertriebsressourcen an den 
Kunden, die langfristig den größten Beitrag zum 
Unternehmenserfolg leisten.

•	 Stakeholder-Verständnis:	
Berücksichtigung von funktionalen Rollen und 
Persönlichkeitsprofilen, um Entscheidungsprozesse 
realistisch abbilden und steuern zu können.

•	 Kontinuierliche Weiterentwicklung:	
Anwendung von lernenden Modellen und KI- 
gestützten Verfahren, um die Kundenanalyse 
dynamisch an Markt- und Kundenveränderungen 
anzupassen.

Erfahren Sie auf solutiko.de noch weiterführende  
Informationen zu den weiteren Aspekten des Solution-
Sellings und entdecken Sie, wie Sie Ihr Unternehmen 
umfassend und zukunftssicher aufstellen können.

Executive-Summary 
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Kaufentscheidungen im Solution-Selling sind häufig 
komplexer als im reinen Produktverkauf, da mehrere 
Abteilungen des Kunden in den Kaufprozess eingebun-
den sind und ihre eigenen Interessen verfolgen. Zu-
dem verlaufen Entscheidungsprozesse oft nicht gerad-
linig: Prioritäten und Stakeholder verändern sich und 
der Mehrwert einer Solution wird kritisch geprüft. Für 
Solution-Anbieter bedeutet dies: Erfolg entsteht nicht 
durch das bloße Präsentieren einzelner Produkte, son-
dern durch das Verstehen der Situation eines Kunden 
und durch die Fähigkeit, dafür die passgenauen Solu-
tion-Angebote abzuleiten und anzubieten.

Die Kundenanalyse bildet hierfür das Fundament. Sie 
soll sichtbar machen, mit welchen Kunden Wachstum 
möglich ist, welche Ansprechpartner entscheidend 
sind und wo sich der Ressourceneinsatz lohnt. Richtig 
angewendet, verhindert sie Streuverluste und ermög-
licht eine gezielte Priorisierung von Kunden und Kon-
takten. Die Erkenntnisse können außerdem zur Weiter-
entwicklung des Solution-Portfolios und für gezieltes 
Pricing verwendet werden.1, 2

Eine aktuelle Untersuchung im Rahmen von Soluti-
Ko verdeutlicht, dass zwar 67 Prozent der befragten 
Unternehmen das Potenzial ihrer Kunden regelmä-
ßig einschätzen, diese Einschätzungen jedoch häu-
fig auf fragmentierten und unvollständigen Daten 
beruhen3. Dadurch können erste Einblicke in das 
Potenzial von Kunden gewonnen werden, die je-
doch kein belastbares Fundament für strategische 
Entscheidungen bieten.

Noch kritischer zeigt sich die anschließende Nutzung 
dieser Informationen: Nur rund die Hälfte aller befrag-
ten Unternehmen priorisiert ihre Kunden konsequent 
nach dem identifizierten Solution-Potenzial. Damit blei-

ben vorhandene Erkenntnisse häufig ohne konkrete 
Konsequenz, und Ressourcen werden nicht dort einge-
setzt, wo sie den größten Wertbeitrag leisten können.4 

Vor diesem Hintergrund zeigt das vorliegende Expert-
Paper, wie die Kundenanalyse vom reinen Blick auf Da-
ten zu einem handlungsleitenden Instrument im Soluti-
on-Selling weiterentwickelt werden kann. Im Mittelpunkt 
steht ein Modell, das vier typische Ansätze  abbildet. Für 
jeden dieser Ansätze werden Lösungen und Handlungs-
empfehlungen vorgestellt – von der Auswertung histo-
rischer Daten über Buying-Center-Analysen bis hin zu 
prädiktiven Ansätzen. 

Welche Ansätze dabei verfolgt werden können, hängt 
sowohl von der strategischen Ausrichtung und dem 
Portfolio des Anbieters als auch von den Voraussetzun-
gen der Kunden ab. Die Ausgangsbedingungen in einer 
Kundenbeziehung können dabei stark variieren: Man-
che Kundenbeziehungen sind über Jahre gewachsen, 
andere entstehen gerade erst. Einige Kunden besitzen 
ein hohes Umsatzpotenzial für Solutions, andere nur ein 
geringes. Auch die Informationen über die Kunden rei-
chen von detaillierten Bestandsdaten bis hin zu wenigen 
Daten bei neuen Kontakten. 

Kunden mit einem hohen Umsatzpotenzial für Solu-
tions (durch Solution-Neuentwicklungen, Up- oder 
Cross-Selling bestehender Solutions) rechtfertigen 
einen deutlich größeren Ressourceneinsatz je Kunde, 
insbesondere da die Anzahl großer Kunden in den 
meisten Unternehmen gering ist. Bei kleineren Kunden 
ist ein effizienteres und skalierbares Vorgehen not-
wendig, da hier der Wertbeitrag des einzelnen Kunden 
zwar gering, die Anzahl der Kunden aber hoch ist. Aus 
den Potenzialunterschieden ergeben sich unterschied-
liche Anforderungen an die Kundenanalyse:

1  Von der Datenflut zum  
	 Steuerungsinstrument:  
	 Kundenanalyse im Solution-Selling

 1 vgl. Schuh et al. 2025, S. 588
2 Eine weiterführende Nutzung der erarbeiteten Inhalte im Rahmen der  
  Lösungsentwicklung und -umsetzung kann bei Nickel et al. (2025, S. 8 f.)  
  nachgelesen werden.
3 s. Spatzier et al. 2025

 4 s. Spatzier et al. 2025
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Kunden mit hohem Umsatzpotenzial: 
Kunden mit hohem Umsatzpotenzial: Es wird eine prä-
zise und individuelle Analyse benötigt, die Wertbeitrag 
und Ausbauchancen im Detail sichtbar macht.

Kunden mit geringerem Umsatzpotenzial:  
Es wird eine standardisierte und effiziente Analyse be-
nötigt, die auf die hohe Anzahl der Kunden abgestimmt 
ist und den Ressourceneinsatz im Rahmen hält.

Darüber hinaus ist die Dauer der Kundenbeziehung ein 
zentraler Indikator für den Ansatz einer Kundenanalyse. 
Aus ihr lässt sich meist ableiten, welche Daten in welcher 
Qualität und Menge bereits vorliegen. Je länger eine Be-
ziehung besteht, desto umfangreicher ist in der Regel 
die Informationsbasis und desto geringer ist das Infor-
mationsdefizit. Besonders deutlich wird der Unterschied  
zwischen Bestands- und potenziellen Neukunden:

Bestandskunden: 
Es stehen Informationen aus unterschiedlichen 
Quellen zur Verfügung, wie Interaktionshistorien, 
Vertrags-, Service- oder Nutzungsdaten.

Neukunden:  
Es wird eine standardisierte und effiziente  
Analyse benötigt, die auf die hohe Anzahl der 
Kunden abgestimmt ist und den Ressourcen- 
einsatz im Rahmen hält.

Die Kombination aus Umsatzpotenzial und Bezie-
hungsdauer ergibt eine Matrix mit vier Quadranten, die 
unterschiedliche Szenarien von Kundenbeziehungen 
abbildet. In Bild 1 sind diese Szenarien zu einem Orien-
tierungsrahmen zusammengefasst. In den folgenden 
Abschnitten werden die Quadranten einzeln vorgestellt 
und ihre Bedeutung für das Solution-Selling erläutert. 

Bild 1:  SolutiKo-Kundenanalyse-Matrix (eigene Darstellung)

Be
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Kundenwert

Kundenanzahl

TARGETED-SOLUTION-
DEVELOPMENT

Kunden mit passenden Profilen 
bündeln, um standardisierte 
Lösungsansätze skalierbar 

auszurollen.

Ausbaupotenziale für 
Neuentwicklungen sowie Up- und 
Cross-Selling identifizieren und 

quantifizieren.

STRATEGIC-SOLUTION-
ACQUISITION

SCALABLE SOLUTION- 
EXPANSION

Entscheidende 
Ansprechpartner*innen 

identifizieren, um den Einstieg in 
die Kundenbeziehung erfolgreich 

vorzubereiten.

Viele Kunden effizient bewerten, 
Informationsdefizite reduzieren 
und die vielversprechendsten 

Fälle priorisieren.

SOLUTION-LEAD-
QUALIFICATION
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Im Solution-Selling liegt der erste Schwerpunkt häufig 
auf wenigen, strategisch besonders relevanten Be-
standskunden. Bestehende Beziehungen schaffen 
dabei das notwendige Vertrauen, um neue Solutions 
zunächst im kleineren Rahmen zu entwickeln und zu 
testen. Hier entsteht zugleich der größte Hebel, weil 
vorhandene Daten und Erfahrungen genutzt werden 
können, um ungenutzte Potenziale bei großen Kunden 
sichtbar zu machen und auszuschöpfen. Ziel ist es, 
bestehende Kunden nicht nur zu halten, sondern ge-
meinsam mit ihnen im Solution-Geschäft zu wachsen5 .

Im Mittelpunkt des Targeted Solution-Developments 
steht daher die intensive Analyse einer kleinen Zahl 
umsatzstarker Großkunden. Entscheidend ist, dass 
identifizierte Cross- und Up-Selling-Potenziale sowie 
Bedarfe für Neuentwicklungen konsequent auf den 
spezifischen Anforderungen des Kunden aufsetzen. 
Da sich deren Herausforderungen oft mit denen an-
derer Kunden überschneiden, können Neuentwick-
lungen im Nachgang modularisiert und skalierbar ge-
macht werden.

Als Grundlage für eine intensive Analyse können un-
terschiedliche Datenarten einbezogen und kombiniert 
werden:

Beziehungs- und Interaktionsdaten  
Angebots- und Projekthistorien, Vertragsinforma-
tionen, Service-Tickets oder Gesprächsprotokolle 
zeigen, welche Produkte und Services bereits 
im Einsatz sind, wie sich die Zusammenarbeit 
entwickelt hat und wo Bedarfslücken bestehen. 
Wiederkehrende Serviceanfragen können etwa 
auf bislang ungenutzte Potenziale hinweisen, 

während Kommunikationsmuster Rückschlüsse 
auf den Reifegrad der Beziehung erlauben.6

Markt- und Branchendaten  
Benchmarkings, Branchenberichte und Wettbe-
werbsanalysen helfen, den Kunden im externen 
Umfeld zu verorten. Sie zeigen aufkommende 
Trends auf, ermöglichen Antizipation neuer Anfor-
derungen und geben Impulse für die Entwicklung 
zusätzlicher Solutions – oft noch bevor der Kunde 
selbst den Bedarf formuliert.7

Betriebs- und Nutzungsdaten:   
Maschinendaten, Logfiles oder IoT-Sensorwerte 
dokumentieren, wie eingesetzte Systeme tatsäch-
lich genutzt werden. Sie machen Auslastung, Pro-
zessqualität und Performance sichtbar und liefern 
eine objektive Grundlage für Optimierungen. Dies 
ist sowohl für die bestehende Maschinengenera-
tion im Feld als auch für die nächste Produktgene-
ration im Zuge der Produktentwicklung relevant. Der 
Einsatz von IoT-Technologien ermöglicht es, Daten 
nicht nur punktuell, sondern kontinuierlich und in 
Echtzeit zu erfassen. Damit lassen sich Nutzungs-
muster genauer abbilden, Abweichungen früh 
erkennen und künftige Bedarfe prognostizieren.8 

Diese unterschiedlichen Datenarten sind daher von 
zentraler Bedeutung, weil sie es ermöglichen, unge-
nutzte Potenziale aus mehreren Blickwinkeln sichtbar 
zu machen und gezielt in neue Solutions zu überführen.

1.1	 Mit großen Bestandskunden  
	 wachsen: Targeted Solution- 
	 Development

5 s. van der Borgh et al. 2023, S. 122 f.
6 s. Keränen u. Jalkala 2013, S. 1313
7 s. Storbacka 2011, S. 707f.
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Case-Study: Voith – Solution- 
Entwicklung mithilfe datenbasierter 
Kundenanalyse im Papermaking 4.09 

Voith verfolgt mit Papermaking 4.0 das Ziel, gemein-
sam mit Bestandskunden auf Basis von Daten neue 
Wachstumspotenziale zu erschließen. Grundlage ist die 
IoT-Plattform OnCumulus, auf der kontinuierlich Sensor-
daten aus der Papierproduktion, wie Feuchtigkeit, Vibra-
tion oder Energieverbrauch, zentral gebündelt und für 
Analysen aufbereitet werden.

Im Zentrum steht dabei die systematische Kunden- 
analyse: Statt einzelne Datenpunkte isoliert zu betrach-
ten, werden verschiedene Informationsquellen ver-
knüpft und in den Kontext der Produktionsprozesse 
gesetzt. So lassen sich Muster und Ursache-Wirkungs-
Beziehungen erkennen, die für den Kunden zuvor ver-
borgen waren. Auf diese Weise wird sichtbar, wo Opti-
mierungspotenziale bestehen und wo sich durch neue 
Lösungen zusätzliches gemeinsames Wachstum er-
schließen lässt.

Aus dieser Informationsintegration entstehen konkrete 
Lösungsansätze. Muster in den Daten liefern Hinweise 
auf Schwankungen in der Produktion, die anschließend 
in spezifische Optimierungen übersetzt werden. So 
werden aus abstrakten Messwerten direkt anwendbare 
Handlungsempfehlungen, die die Prozessqualität erhö-
hen und Kosten senken.

Auf Basis dieser tiefgreifenden Analyse konnte Voith mit 
den Kunden gemeinsam neue Wachstumspotenziale 
erschließen. Aus der Value-Co-Creation konnten neue 
marktfähige Solutions entwickelt werden. Mit OnEffi-
ciency.Dewatering wird beispielsweise der Trockengehalt 
stabilisiert, während OnEfficiency.Strength Stärkeabwei-
chungen reduziert. Beide Bestandteile der ‚Papermaking 
4.0‘-Solution verdeutlichen, wie datenbasierte Kunden-
analysen nicht nur neue Wachstumspotenziale aufde-
cken, sondern Impulse für neue Solutions liefern können, 
die wiederum auch auf andere Kunden übertragbar sind.

Der dargestellte Case bei Voith zeigt, dass gerade Nut-
zungs- und Sensordaten im Solution-Selling eine beson-
dere Rolle spielen können, weil sie den direkten Bezug 
zur Wertschöpfung des Kunden herstellen. Richtig aus-
gewertet, decken sie bei Kunden Wachstumspotenzia-
le auf und unterstützen eine Value-Co-Creation-Logik, 
bei der Kundenanalyse und Entwicklung Hand in Hand 
gehen. Bild 2 zeigt den typischen Ablauf, wie Betriebs-
daten in Informationen überführt werden können. 

Ausgangspunkt der tiefgreifenden Kundenanalyse bei 
Bestandskunden ist zum einen die kontinuierliche Er-
fassung von Maschinendaten wie Temperatur, Vibration 
oder Energieverbrauch über Sensoren und zum ande-
ren die Erhebung von Nutzungsdaten wie Maschinen-
laufzeiten und Auslastungen. Diese Daten werden auf-
gezeichnet und in Datenbanken gespeichert, die lokal 
oder in Cloud-Systemen betrieben werden können. Da-

8 s. Rymaszewska et al. 2017, S. 92 – 95
9 Voith: Papermaking 4.0 – Networked solutions optimize paper manufacturing, https://www.voith.com/corp-en/industry-solutions/paper    
  making/nextlevel/article-66318.html (Link zuletzt geprüft: 23.10.2025)

Bild 2: Maschinendatenerfassung zur Kundenanalyse (eigene Darstellung, basierend auf den Inhalten von Lettau 2017, S. 14) 

Daten-
erfassung

Daten-
aufzeichnung

Daten-
auswertung

Informations-
gewinnung

Betriebs- und 
Sensordaten 

(z. B. Temperatur, 
Vibration, 

Energieverbrauch)

Nutzungs- und 
Prozessdaten 

(z. B. Maschinenlaufzeiten, 
Auslastung, Durchsatz)

IoT-Gateways und Cloud-
Systeme zur zentralen 

Speicherung

Vollständige Verlaufs-
informationen statt 
Einzelmesspunkte

Sicherstellung von 
Datenqualität und 

-konsistenz

Echtzeit-Analysen für 
Abweichungen und 

Engpässe

Predictive Analytics 
für Wartungs- und 
Bedarfsprognosen

Value-Assessment zur 
Quantifizierung des 
Geschäftsnutzens

Reports & Dashboards 
für Transparenz der 

aktuellen 
Leistungsfähigkeit

Konkrete Optimierungs-
vorschläge für Prozesse 

und Energieeinsatz

Entwicklung neuer 
Module

(z. B. präventive Wartung, 
Effizienzlösungen)
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durch stehen nicht nur einzelne Messpunkte, sondern 
vollständige Verlaufsinformationen bereit, die sich flexi-
bel miteinander verknüpfen und analysieren lassen.

Auf Basis dieser Daten erfolgt die Auswertung. Mo-
nitoring-Systeme und Algorithmen zur Anomalieer-
kennung machen Abweichungen in Echtzeit sichtbar. 
Darauf aufbauend ermöglichen Predictive-Analytics-
Modelle Prognosen zu Ausfallzeiten und Wartungs-
bedarf sowie Hinweise auf Effizienz- und Qualitäts-
steigerungen.10  Der Mehrwert für das Solution-Selling 
liegt darin, dass Anbieter mit diesem Vorgehen über 
eine reine Prozessüberwachung hinausgehen. Die Er-
gebnisse können zur Kundenanalyse genutzt werden, 
da sie Hinweise auf Bedarfe an Solutions liefern. Es 
lassen sich so nicht nur bestehende Solutions bes-
ser platzieren, sondern auch systematisch Potenziale 
für die gemeinsame Solution-Entwicklungen sichtbar 
machen. Beispiele sind neue Service-Module für prä-
ventive Wartung oder Lösungen für energieeffizien-
tere Produktionsverfahren. Damit wird deutlich, wie 
Betriebsdaten zu einer tragfähigen Grundlage für die 

Platzierung bestehender sowie die Entwicklung neuer 
Solutions werden.11  

Obwohl diese Case-Study auf Sensordaten basiert, 
ist die zugrunde liegende Logik universell übertrag-
bar. In anderen Kontexten übernehmen Software-
Logs, Serviceberichte oder Nutzungsstatistiken aus 
digitalen Plattformen eine vergleichbare Rolle. Die-
se Daten machen sichtbar, wie Solutions tatsächlich 
eingesetzt werden, wo Engpässe entstehen und wo 
Potenziale für weitere Solutions bestehen. Entschei-
dend ist dabei nicht die Art der Datenquelle, sondern 
die Fähigkeit, Nutzungsinformationen systematisch 
auszuwerten und daraus Potenziale abzuleiten. Zu-
künftig können dabei auch LLMs unterstützen, indem 
sie strukturierte Daten mit unstrukturierten Infor-
mationen verknüpfen. So lassen sich beispielsweise 
schriftliche Serviceberichte mit Nutzungsdaten kom-
binieren und weitere Potenziale aufdecken.

10  s. Achouch et al. 2022, S. 2 – 6
11 s. Zoll et al. 2018, S. 3 – 5; Akkermans et al. 2019, S. 5922
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1.2  Mit kleinen Bestandskunden  
	  wachsen: Scalable Solution-
	  Expansion
Im Solution-Selling stehen einige Anbieter vor der He-
rausforderung, dass Kunden mit geringerem Umsatz-
potenzial zahlenmäßig dominieren12. Die für große 
und potenzialstarke Kunden vorgesehene Analyse des 
Targeted Solution-Developments ist für kleine Kunden 
wirtschaftlich oft nicht tragfähig. Dennoch ist auch hier 
ein Verständnis der Kundenpotenziale erforderlich, um 
Chancen für Cross- und Up-Selling zu identifizieren13.

Ein zentrales Instrument hierfür ist das Ideal-Custo-
mer-Profile (ICP). Es ist eine Beschreibung der Kunden, 
die besonders gut zu den eigenen Solutions passen, 
und bildet damit die Basis, um in einer heterogenen 
Kundenlandschaft die vielversprechendsten Kunden-
gruppen zu identifizieren14. Die Entwicklung eines ICPs 
stützt sich auf interne CRM-Daten, das Erfahrungswis-
sen des Vertriebs sowie externe Markt- und Wettbe-
werbsinformationen15.

Im Unterschied zum klassischen Produktverkauf reicht 
eine rein firmografische Betrachtung häufig nicht aus. 
Im Solution-Selling können daher digitale Nutzungs-
signale wie Logins, Downloads oder Interaktionen im 

Self-Service sowie einfache Verhaltensindikatoren wie 
Reaktionszeiten oder Serviceanfragen hinzugezogen 
werden, da sie weitere Hinweise auf die Solution-Be-
darfe der Kunden geben können16. Bild 3 zeigt, wie 
sich die Datenbasis im Solution-Selling gegenüber dem 
klassischen Produktverkauf erweitert. 

Nutzungssignale und Verhaltensindikatoren bieten 
eine umfassende Sicht auf Kunden, da sie aktuelles 
Verhalten abbilden und so Rückschlüsse auf die So-
lution-Bedarfe erlauben. Sie machen sichtbar, in wel-
chem Maße sich Kunden mit bestimmten Themen aus-
einandersetzen und bei welchen Verhaltensmustern 
Cross- oder Up-Selling-Maßnahmen besonders erfolg-
versprechend sind.17  

Herausfordernd kann es sein, die Vielzahl an Kunden-
daten so zu verdichten, dass daraus handlungsrele-
vante Kundensegmente und konkrete ICPs entstehen. 
Hierbei können datengetriebene Ansätze unterstüt-
zen, indem sie Zusammenhänge zwischen verschiede-
nen Merkmalen aufzeigen und die Zuordnung einzel-
ner Kunden zu passenden ICPs erleichtern:

Transaktionsdaten (z. B. Käufe, 
Rechnungen, Vertragswerte)

Digitale Nutzungssignale (z. B. 
Logins, Downloads, Website-
Interaktionen)

Verhaltensindikatoren (z. B. 
Self-Service-Nutzung, Service-
Tickets, Interaktionshistorie)

Firmografische Daten (z. B. 
Branche, Unternehmensgröße, 
Standort)

Produktverkauf Lösungsverkauf

Bild 3: Benötigte Daten für KMU im Solution-Selling (eigene Darstellung)

12 s. Belz 2014, S. 18
13 s. Schmitz et al. 2014, S. 4 f.; Belz 2014, S. 16 f.; Malms u. Schmitz 2008, S. 34
14 s. Gartner 2019; Honka u. Drust 2025, S. 32

15 s. Honka u. Drust 2025, S. 35
16 s. Järvinen u. Taiminen 2016, S. 165 f.
17 s. a. a. O., S. 169 – 173.
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1. Clustering-Verfahren (z. B. Fuzzy Clustering) 
helfen, aus den vorhandenen Kundendaten Solution-
Kundensegmente zu bilden. Auf dieser Basis lassen 
sich segmentspezifische ICPs ableiten, die präzise 
beschreiben, welche Kundengruppen besonders 
gut zu der angebotenen Solution passen. So können 
aus dem heterogenen Kundenstamm vergleichbare 
Kundensegmente abgeleitet werden.18 

2. Matching- und Klassifikationsverfahren (z. B.  
Akquisitionsmusteranalyse, kollaborative Filterung, 
k-Nearest-Neighbor) bauen auf den ICPs auf. Sie 
gleichen einzelne Kunden mit den ermittelten ICPs 
ab und machen so konkrete Cross- und Up-Selling-
Potenziale sichtbar. Durch den Abgleich von Kauf- und 
Nutzungsverhalten wird erkennbar, welche Kunden 
eine besonders hohe Übereinstimmung mit dem ICP 
aufweisen und damit die größten Ansatzpunkte für die 
weitere Bearbeitung bieten.19 

Der Erfolg hängt entscheidend von einer integrierten 
CRM-Infrastruktur ab, die Kundendaten, Analysever-
fahren und Kontaktmanagement verknüpft. Nur so las-
sen sich Erkenntnisse direkt in Empfehlungen überset-
zen und über digitale Kanäle oder Self-Service-Systeme 
ausspielen. Damit wird auch für umsatzschwächere 
Kunden eine individuelle Ansprache möglich, allerdings 
hochgradig automatisiert und ressourcenschonend.20 

Case-Study: Siemens Energy –  
Automatisiertes, aber dennoch  
personalisiertes Up-Selling im  
Service-Support-Portal21 

Mit dem Customer-Experience-Portal myAdvisor hat 
Siemens Energy einen automatisierten Prozess etabliert, 

der Up-Selling-Potenziale systematisch identifiziert und 
gleichzeitig personalisiert an die Kunden ausspielt. Ziel ist 
es, jedem Kunden den Service-Support vorzuschlagen, 
der am besten zu seinen betrieblichen Prioritäten passt. 

Der Prozess verläuft in vier Schritten: Erstens wählt der 
Kunde Maschinentyp und Modell aus, ergänzt diese 
Basisdaten anschließend um Angaben wie Industrie, 
Nutzungsintensität und Installationsjahr sowie wenige 
weitere Zusatzinformationen zur genaueren Klassifika-
tion. Zweitens erstellt das System ein Betriebsprofil, das 
mit hinterlegten Daten und bestehenden Upgrade- 
Optionen abgeglichen wird. Drittens empfiehlt myAdvisor 
das relevanteste Upgrade und ermöglicht es dem Kunden, 
über Filtereinstellungen individuelle Prioritäten – etwa Ver-
fügbarkeit, Effizienz oder Kosten – zu berücksichtigen. Jede 
Empfehlung wird in kompakter Form dargestellt, enthält 
ein kurzes Nutzen-Briefing mit den zentralen Vorteilen 
sowie weiterführende Informationsmaterialien. Viertens 
kann der Kunde über ein einfaches Kontaktformular seine 
ausgewählten Upgrades direkt an den Vertrieb übermit-
teln, der die Anfrage effizient weiterbearbeitet.

Das Ergebnis ist eine Kombination aus Skalierbarkeit 
und Relevanz: Durch standardisierte Erfassung und 
automatisierten Datenabgleich können Up-Selling-Mög-
lichkeiten bei einer großen Zahl von Kunden identifiziert 
werden, ohne dass Vertriebskapazitäten überlastet wer-
den. Gleichzeitig führt die Personalisierung durch kun-
denseitige Eingaben und Priorisierungsmöglichkeiten 
zu individualisierten und passgenauen Empfehlungen. 
Auf diese Weise gelingt es Siemens Energy, auch im KMU- 
Segment und Solutions effizient zu platzieren.

Damit wird deutlich, dass Scalable Solution-Expansion 
keine individuelle Betreuung ersetzt, sondern sie durch 
automatisierte Kundenanalyse effizienter gestaltet und 
damit eine schnelle Skalierung einer Solution über die 
gesamte Kundenbasis ermöglicht.

18 s. Romdhane et al. 2009, S. 1574 – 1576
19 s. Kamakura 2007, S. 43 - 48
20 vgl. Kamakura 2007, S. 52 - 56; Järvinen u. Taiminen 2016, S. 169 – 173

21  Siemens Energy: myAdvisor, https://siemens-energy.my.salesforce-sites.com/ 
    myAdvisor/MyAdvisorExternal (Link zuletzt geprüft: 23.10.2025)
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Während im Bestandskundengeschäft interne Daten 
wie Interaktionshistorien oder Nutzungsinformationen 
zur Verfügung stehen, muss im Neukundengeschäft 
stärker auf externe, frei zugängliche Datenquellen zu-
rückgegriffen werden. Die Herausforderung besteht 
darin, aus einer Vielzahl von Leads diejenigen zu iden-
tifizieren, die tatsächlich Potenzial für Solutions bieten. 

Klassische Lead-Management-Prozesse – von der Ge-
nerierung über die Qualifizierung bis hin zur Überga-
be an den Vertrieb – bilden dafür einen etablierten 
Rahmen22. In der Praxis stützt sich die Qualifizierung 
jedoch häufig auf Bauchgefühl oder einfache Punkt-
bewertungen. Im komplexen Solution-Geschäft reicht 
dieses Vorgehen nicht aus, da die Vielzahl an poten-
ziellen Leads manuelle Analysen ineffizient macht und 
eine saubere Priorisierung verhindert23.

Hier können statistische Analysen helfen, den Zusam-
menhang zwischen einzelnen Datenpunkten und dem 
tatsächlichen Kundenpotenzial offenzulegen. Häufig 
erweisen sich einfache Indikatoren wie die Kombina-
tion aus Branche und Mitarbeitendenzahl als robuste 
Kriterien zur Vorhersage des Umsatzpotenzials. Die 
Zusammenhänge zwischen den Indikatoren und der 
Kaufbereitschaft für eine Solution müssen allerdings 
nicht linear sein: So kann beispielsweise die Kaufbe-
reitschaft für eine Solution bis zu einem bestimmten 
Schwellenwert steigen, aber bei sehr großen Unter-
nehmen wieder sinken, da diese häufiger eigene So-
lutions entwickeln24. Solche Zusammenhänge lassen 
sich insbesondere durch multivariate Analysen identi-
fizieren, da sie mehrere Einflussgrößen gleichzeitig be-
rücksichtigen. Dabei steht eine Vielzahl von Analyse-
methoden zur Verfügung, etwa Regressionsanalysen, 

1.3 � Die richtigen Neukunden priorisieren: 
Solution-Lead-Qualification

Bild 4: Statistische Analyse zur Bestimmung des Solution-Potenzials (Wieseke 2023, S. 289)

22  s. Wenger 2025, S. 545
23 s. Schmitz et al. 2014, S. 4 f.
24 s. Wieseke 2023, S. 290 f. Dateninput von Bestandskunden
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Entscheidungsbäume wie Random-Forest-Modelle 
oder Booster-Algorithmen sowie Scoring-Modelle, die 
mehrere Faktoren gewichten und in einem Gesamt-
wert zusammenführen.

Ziel dieser Analysen ist es, aus den identifizierten Zusam-
menhängen eine Potenzialbewertung abzuleiten, die das 
Solution-Potenzial von Neukunden in Relation zu den be-
reits erzielten Solution-Umsätzen im Bestand einordnet.

Bild 4 (s. S. 12) verdeutlicht diesen Prozess: Zunächst wer-
den aus den Daten von Bestandskunden potenzielle Indi-
katoren abgeleitet, die für das Solution-Potenzial relevant 
sein können. Diese werden statistisch ausgewertet und 
nach ihrem Erklärungsgehalt für den Kauf der jeweiligen 
Solution gewichtet. Das Ergebnis ist ein Potenzialmodell, 
das Leads anhand dieser Kennzahlen mit einem Score 
versieht und so eine priorisierte Liste für die weitere Be-
arbeitung erstellt.25 

Dieses Modell lässt sich anschließend auf Neukunden 
übertragen: Mithilfe weniger, frei zugänglicher Kriterien 
wie Branche, Mitarbeitendenzahl oder digitaler Engage-
ment-Signale können schnell belastbare Potenzialschät-
zungen abgeleitet werden, die eine Vorauswahl ermög-
lichen. Besonders relevant ist jedoch, dass die Analysen 
kontinuierlich durchgeführt, Muster neu gewichtet und 
so Veränderungen im Kundenverhalten zeitnah ab- 
gebildet werden.26  

25  s. Wieseke 2023, S. 289
26 s. Wu et al. 2024, S. 77 – 83



Case-Study: Heidelberger  
Druckmaschinen – Von unquali- 
fizierten Massen-Leads zu daten-
gesteuerter Vertriebseffizienz27 

Bis 2020 stand Heidelberger Druckmaschinen vor ei-
nem klassischen Problem: Die Lead-Generierung war 
stark auf Quantität ausgerichtet. Jährlich entstand eine 
große Zahl an neuen Kontakten, die jedoch kaum qua-
lifiziert waren. Für den Vertrieb bedeutete das, dass 
viele Leads ungenutzt blieben, weil die Ressourcen zur 
systematischen Bearbeitung fehlten.

Um diesen Engpass zu beheben, wurde ein Lead- 
Scoring-Modell eingeführt, das Leads nach ihrem Rei-
fegrad priorisiert. Der Fokus liegt auf der Ermittlung 
von „Sales-ready“-Leads, die direkt an den Vertrieb 
übergeben werden können. Alle übrigen Kontakte 
werden zunächst in Marketing-Maßnahmen weiter-
entwickelt, um sie zu einem späteren Zeitpunkt in den  
Verkaufsprozess zu integrieren. 

Das Ergebnis fließt in einen strukturierteren Prozess: 
Der Vertrieb kann seine Kapazitäten gezielt auf die 
Leads mit dem größten Potenzial ausrichten, während 
das Marketing parallel die übrigen Kontakte weiter-
qualifiziert. Damit entsteht nicht nur eine höhere Effi-
zienz, sondern auch eine stärkere Kundenzentrierung  
im Vertriebsprozess.

Aufbauend auf diesen Erfahrungen plant Heidelberger 
Druckmaschinen, das Modell mit prädiktiven Verfahren 
weiterzuentwickeln. Ziel ist es, die Qualität der Leads 

mithilfe von historischen Daten kontinuierlich zu op-
timieren. So soll das System künftig nicht nur priori-
sieren, welche Leads kurzfristig relevant sind, sondern 
auch vorhersagen, welche Kunden mittelfristig das 
größte Solution-Potenzial haben.

Das Ergebnis des datenbasierten Lead-Scorings ist also 
mehr als nur eine Vorsortierung, es bildet eine strategi-
sche Weichenstellung im Neukundengeschäft28. Je nach 
Lead-Score ergeben sich drei unterschiedliche Pfade:

Leads mit niedrigen Scores: 
Werden nicht mehr weiterverfolgt, um die Ressour-
cen in der Ansprache zu schonen.

Leads mit mittleren bis hohen Scores: 
Können effizient mit modularen Lösungen adressiert 
werden. Automatisierte Prozesse im CRM oder im 
Self-Service stellen sicher, dass eine ressourcenscho-
nende Ansprache gelingt.

Top-Leads mit sehr hohen Scores: 
Rechtfertigen dagegen eine vertiefte Analyse. Sie bil-
den die Grundlage für Strategic Solution-Acquisition, 
bei der nicht nur bestehende Module angeboten, 
sondern neue, individuelle Lösungen gemeinsam mit 
dem Kunden entwickelt werden können. 

Damit werden Ressourcen im Vertrieb nicht nur ge-
schont, sondern gezielt auf jene Kunden konzentriert, 
bei denen eine vertiefte Auseinandersetzung im nächs-
ten Schritt den größten Mehrwert verspricht.

27 s. Szantho u. Weigel 2022
28 s. Windler et al. 2017, S. 179 – 182
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Der Quadrant Strategic Solution-Acquisition richtet 
sich an eine kleine Zahl besonders potenzialstarker 
Neukunden. Diese Kunden sind nicht nur Abnehmer, 
sondern potenzielle Wachstumspartner, mit denen eine 
intensive Zusammenarbeit möglich ist. Deshalb erfor-
dert diese Phase eine detaillierte Kundenanalyse, die 
über klassische Lead-Scoring-Verfahren hinausgeht.

Im Zentrum steht die Frage, wie Entscheidungen in 
der Kundenorganisation tatsächlich getroffen wer-
den. Klassische Buying-Center-Analysen liefern hier-
für einen ersten Anhaltspunkt. Sie unterscheiden 
Rollen wie Initiator*innen, Nutzer*innen, Einkäu-
fer*innen, Beeinflusser*innen, Gatekeeper*innen 
und Entscheider*innen. Diese funktionalen Rollen 
zeigen, wer im Prozess beteiligt ist und welche for-
malen Zuständigkeiten bestehen29. Für sehr komple-
xe Lösungen reicht dieses Raster jedoch nicht aus. 
Während beim Produktverkauf Anforderungen klar 
definiert und Budgets festgelegt sind, ist im Solution-
Selling häufig offen, wie die Lösung konkret ausse-
hen wird. Entscheidungen entstehen dynamisch, in 
Verhandlungen zwischen Abteilungen und auf Basis  
neuer Einsichten30.

Von unqualifizierten Massen-
Leads zu datengesteuerter  
Vertriebseffizienz31 

Siemens Healthineers verdeutlicht mit seinen Value-
Partnerships im Bereich Technology-Management, 
wie eine systematische Analyse von Stakeholdern zur 
Grundlage individueller Lösungsentwicklung werden 
kann. Ziel solcher Partnerschaften ist es, Kliniken nicht 
nur mit modernster Medizintechnik auszustatten, 
sondern auch Investitionsentscheidungen, Gerätema-
nagement und klinische Abläufe gemeinsam effizienter 
zu gestalten.

In einem Projekt mit einer Klinikgruppe in Finnland bil-
deten strukturierte Interviews und Onsite-Besuche mit 
zentralen Entscheidern wie dem Klinikmanagement 
und der technischen Leitung den Ausgangspunkt. Auf 
diese Weise konnte detailliert erfasst werden, welche 
Rollen im Entscheidungsprozess besonders relevant 
sind, welche Anforderungen sie an eine Lösung stel-
len und wie diese Anforderungen miteinander in Be-
ziehung stehen. Damit wurde sichtbar, dass nicht nur 
technische Kriterien, sondern auch organisatorische 
und wirtschaftliche Prioritäten über die Ausgestaltung 
der Lösung entscheiden.

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen erfolgte eine 
Gap-Analyse, in der aktuelle Nutzungsmuster und Pro-
zessabläufe wie Scanner-Auslastung, Kernzeiten oder 
Zuweisungsstrukturen mit den Anforderungen der Sta-
keholder abgeglichen wurden. Daraus leiteten sich kon-
krete Maßnahmen ab: die Optimierung klinischer Work-
flows, ein strukturiertes Referral-Management sowie ein 
Right-Sizing der Geräteflotte, um Investitionen zielgerich-
tet einzusetzen. Ergänzend kamen Lean-Methoden zum 
Einsatz, um die Prozesse kontinuierlich zu überprüfen 
und weiterzuentwickeln.

Das Ergebnis für den Kunden war eine deutliche Ver-
besserung der Servicequalität: höhere Auslastungs-
raten, stabilere Abläufe, kürzere Wartezeiten für 
Patient*innen und eine effizientere Nutzung der vor-
handenen Ressourcen. Siemens Healthineers war so in 
der Lage, die Auslastung des Produkts zu erhöhen und 
von stabilen Service-Einnahmen zu profitieren.

Im Solution-Selling sind jedoch nicht nur formale Rollen 
entscheidend, sondern auch die Analyse unterschied-
licher Verhaltensprofile von Stakeholdern im Buying-
Center. Empirische Untersuchungen zeigen, dass sich 
abseits der klassischen Rollen sieben wiederkehrende 
Verhaltensprofile identifizieren lassen, die in Bild 5 (s. 
S. 16) dargestellt sind.

1.4   Die Stakeholder von  
	    Neukunden verstehen:  
         Strategic Solution-Acquisition

29  s. Webster u. Wind 1972, S. 17
30 s. Jacob 2013, S. 30 f.

31 s. Siemens Healthineers: Technology: Optimize your medical technology management 
   with Value Partnerships. https://www.siemens-healthineers.com/services/value- 
   partnerships/portfolio-modules/technology-management (Link zuletzt geprüft:  
   23.10.2025)
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Diese sieben Rollen lassen sich in drei übergeordnete 
Cluster zusammenfassen, die für das Solution-Selling 
entscheidend sind:

Mobilizers (Go-Getters, Teachers, Skeptics) 		
sind die zentralen Treiber von Veränderung 		
und können Konsens im Buying-Center herstellen. 

Talkers (Climbers, Guides, Friends) wirken auf 		
den ersten Blick attraktiv, liefern Zugang zu		
Informationen und Netzwerken, sind aber 		
selten in der Lage, Entscheidungen maß- 
geblich zu beeinflussen. 

Blockers bilden eine eigene Kategorie, da sie 		
aktiv gegen Neuerungen arbeiten und 			
Veränderungsprozesse behindern.

Für die Kundenanalyse bedeutet das: Entscheidend ist 
nicht nur, wer formal beteiligt ist, sondern vor allem, wie 
Stakeholder inhaltlich positioniert sind und welchen Ein-
fluss sie ausüben. Mobilizers müssen gezielt aktiviert wer-
den, da sie den entscheidenden Hebel für Fortschritt dar-
stellen. Talkers sind wertvoll für Informationen, dürfen aber 
nicht in den Mittelpunkt rücken. Blockers gilt es frühzeitig 
zu identifizieren, um ihre Wirkung zu neutralisieren oder 
zu umgehen. Erst durch diese differenzierte Analyse  

Bild 5: Die Profile im Solution-Buying-Center (eigene Darstellung, basierend auf Inhalten 
von Adamson et al. 2012, S. 60 – 68 und dem rechten Teil d. Abb. ebda. auf S. 66)
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lassen sich Lösungsprojekte sowohl inhaltlich als auch  
politisch zielgerichtet umsetzen32. 

Strategic Solution-Acquisition ergänzt die Kundenana-
lyse um einen weiteren Ansatz. Nach einer ersten Prio-
risierung der Leads kann eine fundierte Stakeholder-
Analyse einen zusätzlichen Mehrwert liefern, indem sie 
Interessen und Einflussfaktoren einzelner Entschei-

dungsträger*innen sichtbar macht. Auf diese Weise 
können komplexe Kaufprozesse gezielt unterstützt 
und Ressourcen könnten dort eingesetzt werden, wo 
die größten Chancen für tragfähige Lösungspartner-
schaften bestehen.

32 s. Windler et al. 2017, S. 179 – 182

Exkurs: SCALA – Ist Ihr Kunde für Solutions geeignet?

SCALA ist ein praxisorientiertes Forschungsprojekt des FIR an der RWTH Aachen, das 
insbesondere KMU im Maschinen- und Anlagenbau unterstützt, die Eignung potenzieller 

Kunden für Subscription-Modelle zu bewerten und daraus belastbare Business-Cases abzu-
leiten. Das Herzstück ist der Subscription-Business-Case-Calculator mit dem Anspruch: „Finden 

Sie heraus, ob Ihr Kunde ein geeigneter Subscription-Kunde ist.“. 

Ein zentrales Ergebnis des Projekts sind die von Schuh et al. (2023) herausgearbeiteten Eignungskrite-
rien für Subscription-Kunden. Sie zeigen, dass die Auswahl der richtigen Kunden entscheidend für den 

Erfolg lösungsfokussierter Geschäftsmodelle ist, gerade in Märkten mit stagnierender Nachfrage und 
kapitalintensiven Produkten. Der SCALA-Calculator operationalisiert diese Kriterien und macht sie für 
Unternehmen direkt nutzbar. Damit werden datenbasierte Entscheidungen möglich, unabhängig vom 
Bauchgefühl. Unternehmen können erkennen, welche Kunden echtes Potenzial für Solution-Selling 
haben, Rückschlüsse auf zukünftige Erträge ziehen und ihre Akquise gezielt priorisieren.

Über den Link oder den QR-Code gelangen Sie zur Projektwebsite mit weiterführenden Informationen, 
einem Leitfaden, einem Webinar sowie dem direkten Zugang zum Calculator. SCALA verdeutlicht damit, 

wie sich wissenschaftliche Erkenntnisse zur Kundenauswahl praxisnah digital umsetzen lassen und 
bietet Unternehmen einen Türöffner ins Solution-Business. Anforderungsquellen (z. B. Fehlerberich-

te, technische Dokumentationen) in präzise, standardisierte Spezifikationen überführt werden.

Der kombinierte Ansatz führt zu einer deutlichen Reduktion von Missverständnis-
sen, da Anforderungen nicht mehr nur symptomatisch beschrieben, sondern 

als strukturierte und testbare Akzeptanzkriterien formuliert werden. EX
KU

RS
scala.fir.de
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2	 Faktoren für erfolgreiches  
	 Solution-Selling:  
	 Zusammenfassung und Ausblick

Die vorliegende Analyse zeigt, dass Kundenanalyse im 
Solution-Selling weit mehr ist als die bloße Auswertung 
von Daten. Sie fungiert als strategisches Steuerungs-
instrument. Indem Kundenbeziehungen systematisch 
nach Potenzial und Beziehungstiefe differenziert wer-
den, lassen sich Ressourcen gezielt dort einsetzen, wo 
der größte Geschäftswert entsteht. In Bild 6 sind die 
zentralen Erfolgsfaktoren der einzelnen Quadranten 
kompakt zusammengefasst.

Für die Praxis bedeutet dies: Unternehmen können ihre 
Kundenanalyse mithilfe der Matrix an den Bedarfen und 
Voraussetzungen der eigenen Kundengruppen ausrich-
ten. Je nach Quadrant wird so eine differenzierte Kunden-
analyse und Marktbearbeitung sichergestellt. So können 
Wachstumspotenziale sichtbar gemacht und Vertriebs-

ressourcen dorthin gelenkt werden, wo sie den größten 
Effekt haben. Entscheidend ist zudem, die Kundenanalyse 
nicht als einmalige Aufgabe, sondern als kontinuierlichen 
Prozess zu verstehen. Die Analysen sollten den Vertrieb 
laufend unterstützen und kontinuierlich weiterentwickelt 
werden, um Veränderungen im Kundenverhalten oder 
Marktumfeld frühzeitig zu erkennen.

Damit wird deutlich: Erfolgreiche Kundenanalyse im Solu-
tion-Selling folgt keinem universellen Standard-Ansatz, 
sondern verbindet skalierbare Ansätze für kleine Kunden 
mit ressourcenintensiven Analysen bei großen Kunden. 
Erst durch diese Differenzierung können Unternehmen 
sicherstellen, dass ihre Vertriebsressourcen dort einge-
setzt werden, wo langfristige und profitable Solution-
Partnerschaften entstehen.

Bild 6: SolutiKo-Kundenanalyse-Matrix: Zusammenfassung der Ergebnisse (eigene Darstellung)
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Kundenwert

Kundenanzahl

TARGETED-SOLUTION-
DEVELOPMENT

� Kombination von firmografischen mit 
digitalen Nutzungs-/Verhaltensdaten

� Ableiten von Segmenten und ICP zur 
Auswahl der Solution-Zielgruppen

� Automatisierte Ansprache & 
Empfehlungen über CRM/Self-Service

� Performance messen und Segmente & 
Ansprache kontinuierlich optimieren

STRATEGIC-SOLUTION-
ACQUISITION

SCALABLE SOLUTION- 
EXPANSION

� Definition von Mindestkriterien für 
intensive Kooperation (Problem-Fit, 
Co-Creation-Readiness)

� Buying-Center-Analyse der 
funktionalen Rollen 

� Verknüpfung mit Verhaltensprofilen 
der Stakeholder (Mobiliziers, 
Blockers, Talkers)

� Nutzen statistischer Analysen der 
zum Lead-Scoring

� Lead-Scoring um lösungsspezifische 
Kriterien und ICP erweitern

� Algorithmen und kontinuierliche 
Bewertungen nutzen

� Leads je nach Potenzial routen: 
modular skalieren oder gezielt 
akquirieren

SOLUTION-LEAD-
QUALIFICATION

� Kombination von Beziehungs-, Markt- 
und Nutzungsdaten zur Identifikation 
von Potenzialen 

� Eigenen Wertbeitrag quantifizieren 
(Business-Case, KPIs, Value-
Assessment)

� Exklusive Lösungen mit Kunden 
entwickeln; diese in Servicemodule 
überführen
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