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Grußwort CREMANSKI & COMPANY
Seit  dem Erscheinen der ers ten Ausgabe unseres Digi tal  Sales Monitors im 
Juni  2020 l iegt hinter  uns al len e in turbulentes Jahr.  Ein Jahr,  in dem v ie les 
anders war als gewohnt und ein Jahr,  das e inen Großtei l  der Menschen v ie-
le Dinge hinter f ragen l ieß -  pr ivat  als  auch beruf l ich .  Noch immer s te l l t  die 
Corona-Kr ise v ie le Branchen und Unternehmen vor e ine herausfordernde Si-
tuat ion ,  die gemeister t  werden wil l  und muss .  Wenn uns diese bewegte Zei t 
e ines verdeut l icht ,  dann doch,  dass Digi tal is ierung einen höheren Stel len-
wer t  denn je e innimmt . 

Digi tale Struk turen,  datengetr iebene Entscheidungen,  e in gutes Setup,  das 
F irmen Transparenz ermögl icht und den Austausch zwischen Abtei lungen 
förder t  s ind nur e inige Punk te ,  deren immense Wicht igkei t  innerhalb der 
letz ten Monate schl ießl ich jedem bewusst geworden sein dür f te .  Es f reut 
uns deswegen besonders ,  dass in diesem Jahr noch mehr Führungskräf te an 
unserer Umfrage zur Ers te l lung des “Digi tal  Sales Monitor  2021” te i lgenom-
men haben.  Ganze 1.160 Tei lnehmende sowohl aus dem Mit te ls tand als auch 
aus dem Star tup-Umfeld haben unsere Einladung zur Umfrage angenommen 
und uns interessante Einbl icke in ihre Unternehmen gewähr t  -  dafür bedan-
ken wir  uns herzl ich !

Bedanken möchte ich mich zudem bei  der A xel  Spr inger hy,  welche in die-
sem Jahr unser Par tner is t  und natür l ich meinem gesamten Team - denn ohne 
Euch wäre es auch in diesem Jahr nicht mögl ich gewesen,  den nun berei ts 
zweiten Digi tal  Sales Monitor  in die Tat umzusetzen. 

Michael J .  Jäger,  CEO & Founder Cremansk i  & Company GmbH
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Grußwort SEBASTIAN HERZOG
“Der B2B-Ver tr ieb muss komplet t  neu gedacht werden! “ 
Das betr i f f t  Mit te ls tändler  genauso wie auch Konzerne,  denn Corona be-
schleunigt den Wandel  vom physischen zum digi talen Ver tr ieb in bisher noch 
nicht da gewesener Weise .  Die Zei ten in denen sich Einkäufer und Verkäufer 
intransparent und im St i l len e inigen sind mit  Corona endgült ig zu Ende. 

Zusätzl ich erobern neue “Pay-per-use” Geschäf tsmodelle die B2B-Welt .  Ma-
schinen werden nicht mehr per Stück verkauf t ,  sondern nach ihrer Nutzung 
abgerechnet .  Diese Geschäf tsmodelle gehen deutl ich über k lassisches Sales & 
Lease Back hinaus. Und:  Sie er fordern gänzl iche neue Denk weisen.  Die He-
rausforderung dabei :  etabl ier te Ver tr iebsprozesse lassen sich nicht e infach 
1zu1 auf die digi tale Welt  über tragen.

Hier setz t  der Digi tal  Sales Monitor  2021 an.  Die Ver tr iebsprof is  von Cre-
mansk i  & Company haben eine wicht ige Grundlage geschaf fen ,  denn für  B2B-
Unternehmen gi l t  es zunächst e inmal die neuen Spie lregeln zu verstehen und 
die Chancen für  den digi talen Ver tr ieb zu ident i f izieren . 

Besonderer Dank gi l t  an dieser Stel le Michael  Jäger sowie dem gesamten 
Team von Cremansk i  & Company für  die Ini t iat ive zur zweiten Ausgabe des 
“Digi tal  Sales Monitor”. 

Ich wünsche Ihnen v ie l  Freude beim Lesen der Studie .  Ganz best immt s toßen 
Sie auf neue Insights und Impulse ,  um Ihr  Unternehmen voranzubr ingen.

Sebast ian Herzog ,  Par tner bei  hy -  the A xel  Spr inger Consult ing Group
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Einleitung

Am Anfang einer jeden Unternehmensgeschichte s tehen noch immer e in Pro-
duk t oder e ine Dienst le is tung sowie Menschen,  die mit  Mot ivat ion und Über-
zeugung dafür e instehen,  ihre Idee hinaus in die Welt  zu t ragen. 

Dabei  wird sich nur al lzu of t  auf die Frage des “Was? ” konzentr ier t  und häu-
f ig ers t  in zweiter  L inie um das “Wie? ” gekümmer t .  Das bedeutet ,  dass sich 
v ie le Star tup-Gründer und Unternehmen gerade in der Anfangsphase -  und 
auch nicht sel ten später -  auf ihre V ision und die damit  e inhergehende Pro-
duk tentwick lung konzentr ieren .  Dabei  s tehen das Design und die Qual i tät  der 
Produk te oder die Gestal tung von Dienst le is tungen im Fokus .  Diese Heran-
gehensweise is t  zwar im ers ten Augenbl ick verständl ich und nachvol lziehbar, 
bremst den Unternehmenser folg aber auf lange Sicht .  Denn was nützt  das 
beste Produk t ,  wenn es seinen Weg zum Kunden nicht ef f izient und s truk tu-
r ier t  f inden kann? 

Des Öf teren wird in den Anfangsjahren ein ger ingerer Fokus auf die Struk tu-
r ierung des Ver tr iebs gelegt und zukünf t ige Wachstumsphasen,  welche die 
Sales-Abtei lung unweiger l ich vor neue Herausforderungen s te l len werden, 
nicht e inkalkul ier t .  Dieser fehlende Zei tauf wand zu Beginn rächt sich spätes-
tens dann,  wenn Ver tr iebsabtei lungen durch nicht vorhandene Automat isie-
rungen und Prozesse sowie unzureichende Digi tal is ierung den Wachstums-
anforderungen nicht mehr s tandhalten können.  

Die Sales-Abtei lung eines Unternehmens is t  e in entscheidender Fak tor für 
den Unternehmenser folg ,  dessen k lare Struk tur ierung essent ie l l  is t ,  um sich 
auch nachhalt ig er folgreich am Mark t posi t ionieren zu können.  Moderne Un-
ternehmen stützen sich daher auf datengetr iebene Ansätze ,  e ine verstärk te 
Kommunikat ion zwischen den Abtei lungen,  um Kommunikat ions-Si los ent-
gegenzusteuern und den Kunden mit  seinen Bedür fnissen ins Zentrum der 
Aufmerksamkeit  zu rücken. 

Zusätzl ich is t  es unabdingbar,  dass sich Unternehmen der Tatsache bewusst 
sind,  welch enorm wicht ige Rol le den Mitarbei tenden innerhalb des Ver tr iebs 
zukommt .  Gerade hier  is t  e ine analy t ische Ausr ichtung maßgebl ich an der 
Per formance nicht nur des e inzelnen Mitarbei tenden,  sondern der gesamten 
F irma betei l igt .  Moderne Ansätze zeigen deut l ich ,  dass mit  e inem guten Set-
up nicht nur massiv Kosten eingespar t ,  sondern Mitarbei ter : innen anhand be-
stehender Daten gezie l t  unters tütz t  werden können,  um ihrer Tät igkei t  bes-
ser nachgehen zu können und somit  maßgebl ich e in Fak tor für  nachhalt igen 
Unternehmenser folg zu sein . 

Doch sind sich deutsche Führungskräf te dieser Fak ten bewusst? Und noch 
wicht iger :  Wie weit  is t  die Umsetzung der Theor ie in die Praxis vorange-
schr i t ten? Wie v ie l  Wer t wird wirk l ich auf Prozesse,  Automat isierungen und 
eine datengetr iebene Entwick lung der Abtei lung und der Mitarbei ter  gelegt? 

Auch in diesem Jahr sind wir  genau diesen Fragen nachgegangen und haben 
1.160 Führungskräf te aus der Star tup-Szene sowie dem Mit te ls tand befragt . 

Anhand der te i lnehmenden Unternehmen ergibt  sich e in interessanter und 
repräsentat iver Querschnit t  vor al lem in Bezug auf Unternehmensgröße und 
-fokus sowie Geschäf tsmodel l ,  Umsatzgröße und Branchenzugehör igkei t . 
Zudem stel l t  die Befragung von of tmals als  besonders innovat iv gel tenden 
Star tups und berei ts etabl ier ten mit te ls tändischen Unternehmen auch in die-
sem Jahr e ine aufschlussreiche und spannende Kombinat ion dar. 

Wie weit  is t  a lso die Digi tal is ierung deutscher Ver tr iebsabtei lungen voran-
geschr i t ten? Wie v ie l  Potenzial  in Hinbl ick auf Unternehmenswachstum und 
-umsatz ble ibt  momentan noch ungenutzt? Welchen Einf luss hat te die Coro-
na-Pandemie innerhalb des vergangenen Jahres und welche Veränderungen 
gehen in Sales-Abtei lungen gehen mit  ihr  e inher? 

Auch in diesem Jahr haben wir  es uns in der nunmehr zweiten Ausgabe des 
“Digi tal  Sales Monitor  2021” zur Aufgabe gemacht ,  Antwor ten auf diese Fra-
gen zu f inden,  Vergle iche zum letz ten Jahr zu ziehen und spannende Insights 
mit  Ihnen zu te i len ! 
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Die Ergebnisse auf einen Blick

Ger ingere Fluk tuat ion:  Einen der wohl  ex tremsten Unterschiede in den Um-
frageergebnissen im Vergle ich zum Vor jahr erkennt man in den Daten über die 
jähr l iche Fluk tuat ionsrate der te i lnehmenden Unternehmen. Zeigte die letz t-
jähr ige Umfrage noch Ergebnisse im zweis te l l igen Bereich ,  gab der Großtei l 
in diesem Jahr an ,  e ine Fluk tuat ionsrate zwischen 1-4% zu verzeichnen.  Ver-
gl ichen mit  dem gesamten Unternehmen is t  diese in Ver tr iebsabtei lungen so-
gar noch einmal um ganze 15% ger inger.  Dieser bemerkenswer te Unterschied 
is t  vor al lem durch die Corona-Situat ion erk lärbar.  Mitarbei tende zeigten sich 
durch al lgemein herrschende Unsicherhei t  zöger l icher,  ihren Arbei tsplatz zu 
wechseln ,  anderersei ts t rugen Subvent ionen der Europäischen Union dazu 
bei ,  Ent lassungen vermeiden zu können.  Zusätzl ich gener ieren Sales-Abtei-
lungen gerade während der Pandemie Einkommen und l iegen so besonders im 
Fokus der Unternehmen. 

Intransparenz noch immer zu hoch:  In diesem Jahr besteht e ine der größten 
Herausforderungen der Unternehmen dar in ,  dass zwischen den Abtei lungen 
noch immer Kommunikat ions-Si los for tbestehen.  Ein abtei lungsübergrei fen-
der Austausch f indet of t  nicht s tat t .  In v ie len Unternehmen is t  die Verzah-
nung von Market ing- und Sales-Abtei lung noch nicht weit  vorangeschr i t ten . 
Gemeinsam festgelegte Struk turen und Prozesse al lerdings sind grundlegend, 
wenn es darum geht ,  e ine vol ls tändige Transparenz zu schaf fen ,  anhand de-
rer ganzhei t l ich auf Kundenbedür fnisse e ingegangen werden kann.  Ble iben 
jene Si los bestehen,  gel ingt es in den meis ten Fäl len nicht ,  Kundenwünsche 
zei tgerecht zu er fül len .  Eine zie lgruppenspezi f ische Ausr ichtung beider Ab-
tei lungen auf den Kunden kann nur er folgen,  wenn Market ing und Sales zu-
sammenarbei ten .  Moderne Ver tr iebsabtei lungen prof i t ieren berei ts massiv 
von diesem Ansatz . 

Verbesserungspotent ial  bei  der Automat isierung von Prozessen:  Die in die-
sem Jahr te i lnehmenden Führungskräf te gaben an ,  dass gut aufgesetzte 
Struk turen und Automat isierungen in e inem digi talen Ver tr iebsansatz e ine 
Umsatzsteigerung von bis zu 26% ermögl ichen können.  Die Umsetzung birgt 
in v ie len Fäl len jedoch noch Verbesserungspotent ial ,  obwohl sich der Groß-
tei l  der Unternehmen der immensen Bedeutung von Prozessen und Auto-
mat isierungen und deren Einf luss auf den Unternehmenser folg bewusst is t . 
Trotzdem bewer ten sie die e igenen Prozesse als eher durchschnit t l ich .  Hier 
werden noch immer große Chancen nicht genutzt ,  wenn es darum geht ,  die 
Per formance deutscher Sales-Abtei lungen massiv zu s teigern ,  denn sowohl 
e in ger inger Automat isierungsgrad als auch nicht ausreichend s truk tur ier te 
Prozesse haben negat ive Auswirkungen auf den Umsatz . 

Auf wär ts trend zu Sales Operat ions:  Die Pandemie zeigte v ie len Unterneh-
men eindrück l ich auf,  wie ungenügend die f i rmeninternen Prozesse te i lweise 
s truk tur ier t  s ind und wie wicht ig es is t ,  diesen Umstand zu ändern .  Umso 
er f reul icher is t  es festzustel len ,  dass in diesem Jahr 4 ,2 Prozentpunk te mehr 
und damit  insgesamt 75% der F irmen Sales Operat ions als interne oder be-
ratende Funk t ion nutzen.  Eins von v ier  Unternehmen hat diese Posi t ion noch 
nicht besetzt ,  obwohl diese e inen maßgebl ichen Einf luss auf den Bereich der 
Digi tal is ierung von Ver tr iebsstruk turen hat ,  denn:  Möchte e ine Sales-Abtei-
lung heutzutage hochper formant und er folgreich agieren können,  benöt igen 
sie zwingend einen Bereich ,  der sich um Struk turen & Prozesse in Systemen 
kümmer t .  Verbesserungspotent iale können dadurch aufgedeck t ,  Ver tr iebs-
mitarbei tende ent lastet ,  Verkaufsak t iv i täten und Trends besser evaluier t 
werden.  Zudem ver fügen die Unternehmen so über e in ef f izientes Pipel ine-
Management ,  s ind in der Lage,  von einem korrek te Forecast ing zu prof i t ieren 
und datenbasier t  Entscheidungen t ref fen zu können.  Nur so is t  es mögl ich ,  
Prozesse und Struk turen derar t  zu gestal ten ,  dass das Unternehmen nach-
hal t ig davon prof i t ier t .

Erhöhte Wicht igkei t  von digi talen Onboarding-Prozessen:  Führungskräf-
te schätzen die durchschnit t l ichen Ausgaben für die Besetzung einer neuen 
Stel le auf 12.246 € .  Werden die Kosten für  Hir ing und Onboarding kombi-
nier t  betrachtet ,  s te igt  diese Zahl  sogar auf 31.598 € .  Trotz massiver Kos-
ten auf diesem Gebiet  gibt  es in 30% al ler  Unternehmen noch immer keine 
s truk tur ier ten Onboarding-Prozesse.  Den Befragten wurde während der Co-
rona-Kr ise nachdrück l ich bewusst ,  welch wicht ige Rol le die Digi tal is ierung 
insbesondere mit  Bl ick auf remote Onboarding-Prozesse spie l t .  Diese sind 
unabdingbar,  um Prozessschr i t te und Arbei tsabläufe ef f izienter zu gestal ten , 
die Einarbei tungszei t  sowie die während dieser Zei t  genutzten Ressourcen zu 
minimieren.  Vor diesem Hintergrund rück ten die Mitarbei tenden und ein gut 
s truk tur ier ter  Onboarding-Prozess in den Fokus der te i lnehmenden F irmen.  

Höhere Automat isierung im Repor t ing:  Die Zahl  jener Unternehmen, deren 
Mitarbei tende Ak t iv i täten und Zahlen für  das Repor t ing nicht mehr manuel l 
t racken müssen,  is t  in diesem Jahr um ganze 10 Prozentpunk te auf insgesamt 
44% gest iegen.  Mit  dem Wechsel  zum Home Of f ice erkannten v ie le Unter-
nehmen die Unumgängl ichkei t  e iner höheren digi talen Transparenz,  die nur 
durch ein Vorantreiben von Automat isierungen erreicht werden kann.  Durch 
das Forcieren digi taler  Prozesse,  wie etwa automat isier te Ak t iv i tätser fas-
sungen,  werden Mitarbei tende ent lastet  und interne Vorgänge um ein V ie l-
faches le ichter er fassbar.  Die Notwendigkei t  besteht -  v ie l le icht mehr denn 
je -  dar in ,  Sales-Mitarbei tende anhand gut s truk tur ier ter  Prozesse und Auto-
mat ismen maximal  in ihren Aufgabenbereichen zu unterstützen.  Nur mithi l fe 
hochwer t iger Daten als Grundlage für  sowohl e in schnel les Agieren als auch 
Entscheiden kann eine Ver tr iebsabtei lung nachhalt ig er folgreich sein . 
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Hintergrund

In diesem Jahr erscheint  die nun berei ts zweite Ausgabe des deutschlandwei-
ten “Digi tal  Sales Monitor :  Der Wachstumsmotor -  wie digi tal  s ind deutsche 
Ver tr iebsabtei lungen aufgestel l t? ”.  In Zusammenarbei t  mit  dem diesjähr igen 
Par tner der Studie ,  der A xel  Spr inger hy,  analysier t  Cremansk i  & Company 
den Stand der Digi tal is ierung deutscher Star tups und des deutschen Mit te l-
s tandes . 

Die Studie gl ieder t  s ich in die folgenden fünf Themenbereiche: 

    1 .  Merkmale te i lnehmender Unternehmen
     2 .  Der Motor :  Ver tr iebsabtei lungen und die Verzahnung mit  dem Market ing
    3 .  F i t  für  die Zukunf t :  Digi tal is ierung und Struk tur ierung des Ver tr iebs
    4 .  Sales IQ:  Das Repor t ing Setup
    5 .  Das Herz :  Die Mitarbei tenden

Ergänzt wird die quant i tat ive Studie durch Exper teninter v iews mit :

    T ine Schlaak ,  VP Sales ,  Sharpis t
    Mahan Shahi ,  RVP Cloud Sales ,  Salesforce
    Hadi Saleh ,  CEO, Ceramtec
    Veronika Rieder le ,  Co-Founder & CEO, Demodesk
    Mark Reich ,  SVP Sales & Customer Success ,  Sel l ics
    Nikolai  Skatchkov,  Co-Founder & CEO, Circula .com 

Das Forschungsdesign der diesjähr igen Studie is t  in Struk tur und Detai l-
l ierungsgrad mit  jenem des letz ten Jahres ident isch .  Minimale Änderungen 
wurden ledigl ich punk tuel l  etwa durch das Hinzufügen einiger neuer Fragen 
vorgenommen, wodurch best immte inhal t l iche Aspek te noch genauer ana-
lysier t  werden können.  Dadurch wird ermögl icht ,  direk te Vergle iche zu den 
Ergebnissen des Vor jahres zu ziehen sowie auch in dieser Ausgabe eine brei t 
gefächer te Bestandsaufnahme der Organisat ionsstruk turen,  der Charak ter i-
sierung von Prozess-Schr i t ten oder des  Einsatzes verschiedener Systeme im 
Betr ieb zu präsent ieren .  Zusätzl ich wurde evaluier t ,  welche Eigenschaf ten 
das jewei l ige Repor t ing Setup der te i lnehmenden F irmen auf weis t  und wie 
s tark die Verzahnung zwischen der Sales- und der Market ing-Abtei lung is t . 

Besondere Aufmerksamkeit  gi l t  auch in diesem Jahr den Mitarbei tenden von 
Ver tr iebsabtei lungen,  sind diese doch essent ie l l  für  e in Unternehmen. Wir 
wol l ten daher wissen,  wie digi tal is ier t  bestehende Onboarding-Prozesse 
sind und in welchem Maße das Thema Mitarbei terentwick lung themat isier t 
wird .  Auch der Kostentreiber F luk tuat ion wurde in diesem Jahr erneut the-
mat isier t  -  mit  höchst interessanten Umfrageergebnissen - sowie der damit 
verbundene Einsatz  von Systemen,  welcher Voraussetzung is t ,  damit  Unter-
nehmen nicht nur Kosten senken,  sondern auch Entscheidungen datenbasier t 
t ref fen sowie ihre Per formance massiv s teigern können. 

Die dieser Studie zugrunde l iegenden Daten wurden von Februar bis Apr i l 
2021 v ia Onl ine-Umfrage erhoben.  1 .160 Führungskräf te und damit  300 Tei l-
nehmende mehr als 2020 haben den Fragebogen in diesem Jahr vol ls tändig 
beantwor tet .  
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Exper teninterview:

Tine Schlaak
VP Sales ,  Sharpist

Tine Schlaak is t  V ice President Sales bei  Sharpist .  Zuvor ar-
beitete sie etwa bei  Udacit y -  zuerst  als  Business Develop-
ment & Enterpr ise Lead Europe und später als  Direc tor Enter-
pr ise Europe.  T ine studier te European Media Science an der 
Universi tät  Potsdam (B.  Sc .)  und absolv ier te ihren Master of 
Science in Innovat ion Management and Entrepreneurship an 
der Technischen Universi tät  Ber l in .

Stel le Dich und Dein Unternehmen doch bit te einmal kurz vor !

Mein Name is t  T ine Schlaak und ich bin derzei t  V ice President Sales bei 
Sharpis t  und verantwor t l ich für  den Aufbau der Ver tr iebsorganisat ion und 
s trategischen Par tnerschaf ten .  Sharpis t  is t  e ine Weiterbi ldungsplat t form, 
die durch digi tales Coaching in Kombinat ion mit  kurzen E-Learning- Inhal ten 
personal is ier te Weiterbi ldungen in Unternehmen ermögl icht .

Wir arbei ten mit  F irmen wie Porsche,  Swisscom oder A xel-Spr inger daran, 
ihre Mitarbei tenden nachhalt ig weiterzubi lden,  ihr  vol les Potenzial  zu ent fal-
ten und die komplet te F irma bei  Transformat ionsprozessen auf das nächste 
Level  zu heben.  Die Lösung is t  global  skal ierbar und mit  e inem Pool  aus über 
500 zer t i f izier ten Coaches und über 30 Sprachen unterstützen wir  Unter-
nehmen weltweit .

Wie ist Eure Ver tr iebsorganisat ion aufgestel l t ,  welche Bereiche gibt es 
und wie s ind diese miteinander verzahnt?

Unsere Ver tr iebsorganisat ion besteht aus v ier  Teams,  die eng zusammen-
arbei ten .  Al les beginnt mit  dem Market ing-Team, welches durch verschie-
dene Kanäle Aufmerksamkeit  schaf f t  und Market ing Qual i f ied Leads (MQLs) 
gener ier t .

Das Business Development Team arbei tet  eng mit  dem Market ing zusammen, 
um Inbound Leads zu qual i f izieren ,  aber auch s trategisch auf Zie lkunden über 
e inen Mult i-Channel  Ansatz zuzugehen.  Die vorqual i f izier ten Leads gehen 
dann an unser Team aus Account E xecut ives ,  die im Value-Sel l ing spezial i-
sier t  s ind und maßgeschneider te Lösungen für die Herausforderungen unse-
rer Kunden entwickeln .  Essenzie l l  für  unseren Er folg sind zudem die Custo-
mer Success Teams,  die auch schon vor Abschluss e ines Ver trages inhal t l ich 
an den Coaching-Programmen mitarbei ten und direk t  e ine Beziehung zum 
Kunden aufbauen.  Auch unsere Produk tmanager wirken im Sale-Prozess mit , 
wenn Kunden spezi f ische Anforderungen haben,  die kurz fr is t ig umgesetzt 
werden sol len . 

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen: Welchen Herausforderungen 
standet Ihr gegenüber und wie habt Ihr diese gemeister t? Hat s ich im 
letzten Jahr etwas grundlegend veränder t ,  zum Beispiel  die Relevanz im 
E insatz von Technologie in Eurer Ver tr iebsabtei lung?

Im letz ten Jahr s tanden wir  al le  vor e iner uner war teten Herausforderung - 
dem Verkaufen ohne im realen Leben eine Beziehung aufbauen zu können. 
Plötzl ich wurden al le Termine vor Or t  abgesagt und auch im Büro waren 
v ie le Mitarbei tende nicht mehr zu erreichen.  Damit  gal t  es ,  a l le  Kanäle in 
der digi talen Welt  besser zu nutzen und auch ers t  e inmal kennenzulernen. 
Wir haben uns genau angesehen,  welche Kanäle funk t ionieren sowie neue 
erprobt .  Nach kurzer Zei t  war k lar,  dass Zoom und MS Teams auch Einzug 
in Großkonzerne gehal ten haben und wir  Meet ings ohne Probleme v ir tuel l 
abhal ten konnten.  Bei  Sharpis t  haben wir  mehr L izenzen für  Tools wie Sales 
Navigator oder Lead- Generat ion-Tools er worben,  das Market ing vermehr t 
auf L inkedIn ver lager t  und in hohem Maße mit  Inhal ten für  unsere re levanten 
Zie lgruppen gearbei tet ,  wie beispie lsweise durch das Anbieten von Webi-
naren zu den Themen  ‘Remote Work’  oder ‘Burnout im Homeof f ice’.  Zudem 
haben wir  evaluier t ,  welche Prozesse durch Technologie noch automat isier t 
werden können,  sodass wir  in der Lage sind,  noch mehr Zei t  mit  unseren 
potenzie l len Kunden zu verbr ingen.  Der Einsatz von Technologie hat def ini t iv 
zugenommen, aber wir  haben auch auf Of f l ine-Kanäle gesetzt  und k lassisch 
auf Kundenbindung über Präsente .
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Was waren Eure größten Learnings aus dieser Zeit?

Wir haben gelernt ,  schnel l  umzudenken und in den Systemen der Kunden zu 
arbei ten .  Dinge,  die vorher unmöglich schienen,  wie digi tal  unterschr iebene 
Ver träge,  gehören inzwischen zur Normal i tät .  Uns is t  def ini t iv  k lar  gewor-
den,  dass Ver tr ieb in e inem komplet t  v ir tuel len Set t ing funk t ionieren kann. 
Al lerdings haben wir  auch v ie l  in Trainings zum vir tuel len Präsent ieren in-
vest ier t ,  damit  die persönl iche Beziehung und das Ver trauen in ähnl icher In-
tensi tät  wie im k lassischen Set t ing aufgebaut werden kann.  Ich würde sagen, 
wir  können k lare Produk t iv i tätsgewinne verzeichnen,  da die Reisetät igkei t 
weggefal len is t  und tendenzie l l  mehr Meet ings in e inen Arbei ts tag passen. 
Gleichermaßen sind Zoom-Fat igue und soziale Isolat ion Fak toren,  die auch 
die Produk t iv i tät  andersherum beeinf lussen,  daher sind Zei t  und Aufmerk-
samkeit  für  die e inzelnen Mitarbei tenden wicht iger denn je gewesen und sind 
es noch immer.

Wir haben zudem gelernt ,  wie wicht ig Coaching und persönl iche Weiter-
entwick lung für  v ie le F irmen sind  und sind dankbar,  dass wir  in der Zei t  von 
Covid-19 mit  unserem Produk t e inen signi f ikanten Bei t rag zur Bewält igung 
der Kr ise bei t ragen konnten.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Ver tr ieb aus und worauf 
legst Du pr imär Wer t?

Guter Ver tr ieb s te l l t  den Kunden in den Mit te lpunk t und gener ier t  e ine Lö-
sung für e in Problem beziehungsweise e ine Herausforderung auf Kundensei-
te .  Um das mögl ich zu machen,  bedar f  es e ines Team, welches sehr geschult 
und s tark in den Themen Ver trauensaufbau,  Discover y und Value-Sel l ing is t . 
Ich lege besonders v ie l  Wer t darauf,  die Si tuat ion sowie den Kunden vol lum-
fängl ich zu verstehen - das gi l t  auch für  die internen Entscheidungskr i ter ien . 
In e inem guten Ver tr iebsprozess arbei ten beide Par teien auf e ine Win-win-
Situat ion hin und dem potenzie l len Kunden is t  der Mehr wer t  der Lösung,  aber 
auch die Auswirkung auf das Unternehmen k lar.  Heute sind Unternehmen in 
weitaus höherem Maße informier t  als  jemals zuvor,  der Wet tbewerb is t  meis t 
t ransparent e insehbar -  daher is t  es umso wicht iger,  dass die Ver tr iebsmit-
arbei tenden authent isch und neugier ig zugleich sind,  um so Ver trauen auf-
zubauen (mein persönl icher Bucht ipp:  “Speed of  Trust”,  Stephen M.R .  Covey). 

Zudem is t  es mir  wicht ig ,  dass dem Kunden der Verkaufsprozess auch k lar 
is t ,  etwa wie die Zei tachse aussieht oder wann Entscheidungen basierend 
auf welchen Kr i ter ien getrof fen werden.

Welchen E inf luss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Ver tr ieb und auf den Umsatz? Was können hier aus-
schlaggebende Gründe sein ,  warum das so ist?

Prozesse und Daten sind aus meiner Sicht das Rückgrat e iner jeden Ver-
tr iebsorganisat ion .  Ohne Prozesse wissen Mitarbei tende of t  nicht ,  wie Sie 
ef f izient e inen Kunden zum Abschluss br ingen und ohne Daten bewegen wir 
uns im Bl indf lug.  Aus Daten lassen sich so unheimlich wer t vol le Rückschlüs-
sen über Per formance oder auch Market ing ziehen und diese Informat ionen 
können dann wieder repl izier t  werden. 

Wenn wir  uns am Ende des Quar tals ansehen,  welche Deals gewonnen wur-
den,  schauen wir  auch immer,  wo der ini t ia le Lead herkam. 

Daraus können wir  lernen,  welcher Market ingkanal  für  uns funk t ionier t  und 
wo wir  in Zukunf t  noch mehr qual i f izier te Leads herbekommen. Dies hat de-
f ini t iv  Einf luss auf den Umsatz ,  da wir  im besten Fal l  s tat t  “Spray and Pray” 
ganz gezie l t  auf  Kunden zugehen können.  Der Sales Prozess gener ier t  so 
v ie le Daten,  die zum einen der Führungsebene hel fen zu verstehen,  ob die 
Zie le erre icht werden und den Mitarbei tenden zum anderen auch zeigen,  wo 
sie gegebenenfal ls  noch ef f izienter werden können beziehungsweise Mana-
ger : innen noch unterstützen können.

Welche Rol le spielen Daten denn in Euren tägl ichen, aber auch in Euren 
strategischen Ver tr iebs-Überlegungen?

Daten spie len ein große Rol le .  Wir  t racken ent lang unseres Ver tr iebsprozes-
ses über 20 Key Per formance Indikatoren,  die uns in Kombinat ion sagen,  ob 
wir  unser Zie l  dieses Jahr erre ichen.  Is t  e ine Komponente nicht im Gleichge-
wicht ,  zum Beispie l  die Anzahl  an qual i f izier ten Leads aus einem best immten 
Kanal  ger inger,  is t  das e in f rühes Warnsignal ,  dass das Sales Team diese 
Lücke anders fül len sol l te .

Als Führungskraf t  kann ich auf Basis der Daten f rüh gegensteuern und ein 
Training ansetzen oder e inen Market ingkanal  intensiv ieren .  Anhand his tor i-
scher Daten können wir  auch sehen,  dass es sowohl umsatzstarke als auch 
umsatzschwache Monate gibt ,  die wir  saisonal  ausgleichen können.  Auf in-
div iduel ler  Ebene sehen unsere Teams im CRM und wissen so genau,  wo sie 
s tehen,  wie v ie l  Umsatz berei ts gener ier t  wurde und wann ein Kunde wahr-
scheinl ich e inen neuen Ver trag abschl ießt .  Ohne eine digi tale Lösung wüss-
te ich gar nicht mehr,  wie ich aus den ganzen Datenpunk ten eine sinnvol le 
Synthese gener ieren sol l te .  Für den s trategischen Ver tr ieb können wir  aus 
den Daten etwa ablei ten ,  welche Industr ie gerade wächst oder wo wir  mit 
welchem Messaging bisher im Market ing s tark waren.  Wir wer ten wöchent-
l ich aus ,  was Er folgsfak toren unseres Model ls  sind und lassen diese in die 
Planung unserer OKRs zu jederzei t  e inf l ießen.
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Was glaubst Du müssen Unternehmen in Bezug auf Ver tr ieb ändern?

Ich bekomme immer noch sehr v ie le personal is ier te Massenmails  oder L inke-
din-Anfragen,  durch welche mir  undi f ferenzier te Produk te verkauf t  werden 
sol len .  Ich würde mir  wünschen,  dass die Vorzüge von Technologie  erkannt 
und auch zie lger ichtet  e ingesetzt  werden,  den potent ie l len Kunden also im 
Fokus zu haben.  Ich kann nicht global  dafür sprechen,  was Unternehmen än-
dern müssen,  da jedes Geschäf tsmodel l  ganz unterschiedl ich is t .  Ich denke 
jedoch,  dass Unternehmen auch neue Wege gehen müssen,  Kunden bei  dem 
ganzen “Spam” zu akquir ieren und aus der Masse herauszustechen.  Ich bin 
zudem der Meinung,  dass persönl iche Beziehungen nicht zu unterschätzen 
sind in unserer schnel l lebigen Welt  und Unternehmen nach ver trauten Par t-
nern suchen s tat t  nach einer “Drückerkolonne”.  Ver tr ieb wird in jedem Fal l 
digi taler  b le iben und dieser Trend wird sich in den kommenden Jahren noch 
verstärken. 

Dadurch wird es auch nicht mehr wicht ig sein ,  dass Mitarbei tende an einem 
best immten Standor t  arbei ten ,  sondern auch or tsunabhängig tät ig werden 
können,  was einen ganz neuen Talentpool  eröf fnet .

Um noch einmal auf Euch zurückzukommen: Was habt Ihr in den nächsten 
Jahren bezogen auf Euer Wachstum vor? Hat s ich durch Covid etwas ver-
änder t?

Mit Covid-19 is t  der Bedar f  gerade an digi talen Lösungen wie Coaching 
enorm gest iegen und der Wer t unseres Produk tes is t  höher denn je ,  somit 
bef inden wir  uns auf e iner s tarken Wachstumskur ve.  Damit  e inhergehend 
bauen wir  unsere Sales Teams momentan s tark aus und suchen nach Talenten 
im Ver tr ieb,  die sich für  das Thema Persönl ichkei tsentwick lung und Trans-
format ion begeis tern .  Zudem schauen wir  uns das Thema Internat ional is ie-
rung an und über legen,  wie wir  intern noch mehr Synergien schaf fen und das 
Produk t ent lang der Bedür fnisse unserer Kunden weiterentwickeln können. 
Durch Covid is t  der e inzelne Mitarbei tende mehr in den Fokus der Unterneh-
men gerück t und wir  wol len dazu bei t ragen,  dass auf diese Weise v ie le Mit-
arbei tende weltweit  von unserem Angebot prof i t ieren und einen exzel lenten 
Ser v ice er fahren können.

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein .  Welche 
Auswirkung hat eine gute oder generel l  e ine Unternehmenskultur auf den 
Unternehmenser folg?

Unternehmenskultur  is t  mit  das Herz von Sharpis t .  Ich glaube,  ohne k lare 
Wer te lässt  sich schwer e in nachhalt iges Unternehmen aufbauen.  Bei  uns 
s teht der Kunde im Vordergrund,  aber auch das Wohl jedes Mitarbei tenden. 
V ie le unserer Kunden geben uns das Feedback ,  dass Sie auch mit  uns zusam-
menarbei ten ,  wei l  Sie spüren,  dass das ganze Team an einem Strang zieht , 
um den Er folg des Kunden zu garant ieren .  Eine Kul tur  dient idealer weise 
auch als Lei t l inie ,  wie ich mich im Team oder als  Indiv iduum verhal te bezie-
hungsweise wie man gewünschtes Verhal ten her vorruf t .  Bei  uns gibt  es e in 
“Cultural  F i t”- Inter v iew im Prozess und unsere Wer te sind als Kr i ter ien k lar 
im Feedbackprozess veranker t . 

Of t  s ieht man im Ver tr ieb eine El lenbogen-Kultur,  die nur Per formance ge-
tr ieben is t  -  ganz nach dem Pr inzip “up or out”.  Ich bin überzeugt ,  dass man 
genauso gut im Team gewinnen sol l te und ein Suppor t-System schaf f t ,  das 
Er folg vereinfacht und jeden im Team anspornt ,  auf  das Nummer 1 Zie l  der 
F irma hinzuarbei ten .

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer/ einer Unter-
nehmerin einen Tipp mitgeben könntest ,  was bei der Führung einer Ver-
tr iebsorganisat ion zu beachten ist - welcher wäre das?

Ich würde jedem raten ,  v ie le Ressourcen in Enablement zu invest ieren ( Tools , 
Automat isierung,  Daten,  Transparenz von Zie len),  sodass sich die Führungs-
kraf t  und das Team dem eigent l ichen Verkauf widmen können. 

Wir leben in e iner wunderbaren Zei t ,  in der uns Technologie von “ läst igen 
Aufgaben” wie dem Erstel len von E xcel-L is ten befrei t  und die gewonnene 
Zei t  sol l te vor al lem in Eines f l ießen:  die menschl iche Komponente unseres 
Faches .

Vielen Dank , T ine Schlaak !
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Merkmale tei lnehmender Unternehmen

In diesem Jahr haben insgesamt 1.160 Führungskräf te an der Studie te i l-
genommen. Damit  haben etwa 300 Tei lnehmende mehr als im letz ten Jahr 
den Fragebogen vol ls tändig beantwor tet ;  67% stammen dabei  aus mit te l-
s tändischen Unternehmen, die Betei l igung von Star tups l iegt bei  knapp 33%. 
Von den te i lnehmenden mit te ls tändischen Unternehmen konnten berei ts 28% 
mindestens ihr  dreißigstes F irmenjubi läum feiern .  Insgesamt bestehen gan-
ze 73% der Unternehmen berei ts sei t  10 Jahren oder länger,  27% sind damit  
jünger.  Somit  sind zwar mehr Antwor ten äl terer  F irmen in der Stat is t ik  ent-
hal ten ,  doch auch jüngere Unternehmen sind mit  etwa einem Dr i t te l  ver t re-
ten ,  wodurch erneut e ine große Bandbrei te an Er fahrungen abgedeck t is t . 

Auch in diesem Jahr wurde die Um-
frage über ausgewählte Mult ip l ika-
toren an C-Level-Führungskräf te 
verbrei tet .  Damit  is t  s ichergestel l t , 
dass der Datensatz e ine hohe Qual i-
tät  auf weis t .  Das spiegeln auch die 
Zahlen wider,  denn in 65% der Fäl-
le -  15 Prozentpunk te weniger als 
im Vor jahr -  antwor teten Führungs-
kräf te aus e iner Ver tr iebsabtei lung 
auf die Fragen,  im Market ingsek tor 
Beschäf t igte sind mit  12 Prozent-
punk ten mehr und damit  insgesamt 
16% ver treten .  

Auch ein detai l l ier ter  Bl ick auf 
die Funk t ion der Tei lnehmenden 
im Vergle ich zum letz ten Jahr is t 
lohnenswer t .  In diesem Jahr ant-
wor teten 10 Prozentpunk te mehr 
Head ofs und auch die Anzahl  der 
Direc tors nahm zu. 

Die 1 .160 Unternehmen sind in 
18 verschiedenen Branchen tä-
t ig .  Die Ver tei lung unterschei-
det sich kaum von jener aus 
dem vergangenen Jahr.  Für die 
Datenqual i tät  dieser Studie be-
deutet das ,  dass somit  die meis-
ten Segmente der deutschen 
Wir tschaf t  abgedeck t sind. 
Diese Tatsache is t  bedeutsam, 
denn sie macht die Spannweite 
deut l ich ,  mit  welcher die The-
mat ik der Digi tal is ierung von 
Ver tr iebsabtei lungen für  nahe-
zu al le  Branchen von Bedeu-
tung is t . 

Betrachtet man die Geschäf ts-
model le al ler  te i lnehmenden 
Unternehmen, ergibt  sich zwar 
e in ähnl iches ,  aber kein ident i-
sches Bi ld im Vergle ich Vor jahr.

In diesem Jahr gehö-
ren die meis ten Ver-
treter  mit  25 ,3% der 
Technischen IT (Sof t-
wareentwick lung) an , 
jedoch dicht gefolgt 
vom letz t jähr igen 
Spitzenrei ter  Digi ta-
le Dienst le is tungen 
(21,7%).  Die meis-
ten weiteren Unter-
nehmen verdienen ihr 
Geld mit  Angewandter 
IT (14 ,2%) oder bieten 
analoge Dienst le is-
tungen (10,9%) an . 
Sowohl der s tat ionä-
re Handel  (8 ,3%) als 
auch E-Commerce-
Unternehmen (8 ,1%) 
sind zu nahezu gle ich 
großen Tei len ver-
treten .  Die Mehrhei t 
ver folgt  demnach ein 
digi tales oder tech-
nologiebasier tes Ge-
schäf tsmodel l .  
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Von al len te i lnehmenden Unterneh-
men sind zudem 76% im B2B-Bereich 
und ledigl ich 7% im B2C-Bereich tä-
t ig . 

Einen brei ten Querschnit t  f inden wir 
auch bei  der Größe der Unternehmen 
- sowohl in Bezug auf die Mitarbei ter-
zahl  als  auch auf den Jahresumsatz . 
Wie im letz ten Jahr l iegt der Schwer-
punk t zwar noch immer bei  Unterneh-
men mit  50-249 Mitarbei tenden,  doch 
auch die Zahl  jener F irmen mit  10-49 
Mitarbei tenden is t  gest iegen.  Sehr 
k le ine Unternehmen mit  weniger als 
10 Angestel l ten sind in diesem Jahr 
sel tener ver treten .

Ein Bl ick in die Graf ik macht 
deut l ich ,  dass erneut Unter-
nehmen jegl icher Umsatz-
größe an der Studie te i l-
nahmen. Die Jahresumsätze 
über verschiedene Umsatz-
kategor ien sind re lat iv gle ich 
ver tei l t ,  was die Datenqual i-
tät  zusätzl ich erhöht .  E inzig 
Unternehmen mit  e inem Um-
satz von weniger als  e iner 
Mi l l ion Euro pro Jahr sind 
in diesem Jahr zwar ger in-
ger,  aber dennoch ver treten . 
Beim Großtei l  der verble i-
benden Kategor ien is t  sogar 
e ine noch gle ichmäßigere 
Ver tei lung zu erkennen. 

Um die Unternehmen noch 
di f ferenzier ter  kategor isie-
ren zu können,  wurden in 
diesem Jahr auch die Daten 
in Bezug auf das jähr l iche 
Wachstum innerhalb der 
letz ten drei  Jahre sowie das 
Wachstumszie l  der nächsten 
Jahre aufgenommen. Vergl i-
chen mit  der Unternehmens-
größe zeigt  sich e in er war t-
bares Bi ld . 

Star tups hat ten dabei  mit 
mehrhei t l ich 41-50% das 
größte Wachstum zu ver-
zeichnen,  mit te ls tändische 
Unternehmen mit  3-6% ein 
deut l ich ger ingeres . 

Al lgemein gesehen zeigt 
sich ,  dass die Mehrhei t  e in 
jähr l iches Wachstum von 
unter 20% angab,  über 50% 
erk lär ten ,  in den letz ten 36 
Monaten ein Wachstum von 
10% oder weniger zu ver-
zeichnen.  Diese Entwick lung 
s teht in Eink lang mit  den An-
gaben der Unternehmen zu 

deren jewei l igem jähr l ichen Wachstumszie l  für  die nächsten Jahre ,  erk lär t 
die Mehrhei t  dabei  nämlich ,  e in Wachstum zwischen 7-10% anzustreben. 
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Fazit

Zusammenfassend kann festgehal ten werden,  dass der Datensatz e inen brei-
ten Querschnit t  der deutschen Wir tschaf t  wiedergibt .  A l len te i lnehmenden 
F irmen geht es wir tschaf t l ich gut und sie haben posi t ive Wachstumszie le . 
Die Daten besi tzen eine große Spannweite in Bezug auf Branchen,  Unter-
nehmensfokus ,   Größe des Unternehmens (Anzahl  der Mitarbei tenden,  Jah-
resumsatz)  und Geschäf tsmodel l .  Zusätzl ich wurden auch in diesem Jahr al le 
Fragen von Führungskräf ten beantwor tet .
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Exper teninterview:

Mahan Shahi
RVP Cloud Sales ,  Salesforce

Mahan Shahi  is t  Regional  V ice President bei  Salesforce,  wo 
er sei t  Mai  2020 den Bereich Revenue Cloud und Pardot in 
Deutschland und Österreich lei tet .  Vor seiner Karr iere bei 
Salesforce arbeitete Mahan über fünf Jahre lang bei  Meltwa-
ter,  wo er zunächst die Posit ion als Business Development 
Manager und später als  Managing Direc tor innehat te . 

Stel le Dich und Dein Unternehmen doch bit te einmal kurz vor !

Ich bin Regional  V ice President (RVP) bei  Salesforce .  Dor t  le i te ich gemein-
sam mit  meinem Team den Bereich Revenue Cloud und Pardot -  das sind 
unsere B2B-Lösungen für unsere Commercial  und Enterpr ise Businesskunden 
in Deutschland und Österreich .  Zudem bin ich verantwor t l ich für  die Bi l l ing- 
und CPQ-Lösungen. 
Salesforce is t ,  wenn ich es in e inem Satz zusammenfassen müsste ,  der füh-
rende CRM-Anbieter weltweit .  Man könnte sagen,  Salesforce hi l f t  Unterneh-
men,  e ine 360 Grad-Sicht auf ihre Kunden zu bekommen und dabei  gehen wir 
mit t ler wei le sogar weit  über CRM hinaus . 

Was ist für Dich ‘Digital  Sales’ ?

Für mich persönl ich is t  Digi tal  Sales die Mögl ichkei t ,  Unternehmen bei  der 
Digi tal is ierung zu hel fen und zu unterstützen.  So können wir  die Heraus-
forderungen dieser neuen Zei t  ak t iv angehen.  Wir s te l len Unternehmen eine 
Lösung zur Ver fügung.  Dabei  geht es um die Frage:  “Wie macht man digi talen 
Ver tr ieb? ”.  Digi talen Ver tr iebsansätze sind die Grundvoraussetzung,  um in 
unserer heut igen Zei t  er folgreich zu sein .

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Ver tr ieb aus und worauf 
legst du pr imär Wer t?

Ich glaube,  am Ende des Tages sol l te jegl iche Ver tr iebsorganisat ion als 
Hauptzie l  haben,  das Gegenüber e in Stück besser zu machen.  Ganz verein-
facht könnte man sagen,  dass wir  als  Ver tr iebsorganisat ion zwei  Dinge kön-
nen:  Umsatz zu s teigern und Kosten zu reduzieren .  Bis zu diesem Punk t kön-
nen das v ie le Unternehmen. Eine gute Ver tr iebsorganisat ion zeichnet aber 
darüber hinaus aus ,  dass sich die Menschen in die Ausgangssi tuat ion ihres 
Gegenübers hineinversetzen können.  Dabei  muss über legt werden,  vor wel-
cher Herausforderung dieses Gegenüber s teht ,  das kann zum Beispie l  e in 
Unternehmen oder die Geschäf ts führung sein ,  und ob ich der r icht ige An-
sprechpar tner bin ,  um diese Herausforderung zu meis tern ,  nämlich dem Un-
ternehmen zu hel fen .  Wenn man diesen beratenden Ansatz ver folgt ,  is t  man 
schon einen großen Schr i t t  in Richtung Zusammenarbei t  gegangen. 

Wie muss eine Ver tr iebsorganisat ion aufgestel l t  sein ,  um wirk l ich er-
folgreich sein zu können?

Unabhängig von der Größe spie l t  Automat isierung eine sehr wicht ige Rol le . 
Dabei  spreche ich nicht vom Ersetzen der Menschen,  sondern von der Ent-
lastung der Mitarbei ter.  Ich sehe es nicht ,  dass irgendeine Technologie den 
Menschen ersetzen kann oder sol l te . 
V ie lmehr geht es darum, “Fle ißaufgaben”,  a lso Prozesse,  die automat isier t 
werden können,  so in die Unternehmensprozesse einzubinden,  dass der 
Mensch ent lastet  wird und sich wieder auf Denkaufgaben konzentr ieren kann. 
So wird ihm der Rücken f re igehal ten .  

Zudem kommt es immer darauf an ,  von welcher Ar t  Ver tr iebsorganisat ion 
man spr icht .  Steht sie etwa noch ganz am Anfang? Dann geht es unter Um-
ständen ers t  e inmal darum herauszuf inden,  was genau für  e in Produk t man 
hat oder darum, die “Daseinsberecht igung” dieses Produk tes zu def inieren . 
Zu Beginn sol l te gek lär t  werden,  was das Zie l  is t  und an wen genau die Aus-
sage ger ichtet  werden sol l .  Mit  diesen Grundvoraussetzungen is t  die Lauf-
r ichtung ers t  e inmal sicher.  

Welchen E inf luss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Ver tr ieb und auf den Umsatz? Was können hier aus-
schlaggebende Gründe sein ,  warum das so ist?

Ich glaube das Grundlegende einer Ver tr iebsorganisation müssen Prozesse 
sein. Es gibt Studien - auch von Salesforce - die zeigen, dass jeder nicht er folg-
reiche Mitarbeiter das Unternehmen knapp eine halbe Mill ion US Dollar kostet .
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Das Gehalt  spie l t  dabei  die k le inste Rol le ,  der Hauptgrund is t ,  dass Mögl ich-
kei ten nicht erkannt werden und Zei t  in die falschen Projek te invest ier t  wird .  
Dementsprechend sind Prozesse und Automat isierungen wahnsinnig wicht ig . 
Jedes Unternehmen hat e inen gewissen Ver tr iebszyk lus ,  den Sales Funnel . 
A l le Ver tr iebsorganisat ionen der Welt  e int  der Weg von “Lead to Cl ient”, 
egal ,  in wie v ie le Schr i t te dieser Prozess aufgetei l t  is t .  Wenn das Unterneh-
men nun aber nicht weiß ,   wo der e ine Schr i t t  endet und der andere anfängt 
und jeder diese Vorgänge anders interpret ier t  -  das hör t  s ich jetz t  schon 
nach komplet tem Chaos an -  dann verpasst man es auch,  Talente ,  die man 
eingestel l t  hat ,  er folgreich zu machen,  wei l  man einfach nicht dieselbe Spra-
che spr icht .  Prozesse sind deswegen unabdingbar.  Wenn man es zusätzl ich 
schaf f t ,  Automat isierungen einzuführen,  die den Mitarbei tenden manuel le 
Arbei t  abnehmen und den Work f low somit  noch ef f izienter gestal ten ,  dann 
is t  das e ine Win-win-Situat ion .  Es is t  e in Gewinn für  den potenzie l len Kun-
den,  wei l  er  durchgehend informier t  wird ,  aber auch für  die Mitarbei ter,  wei l 
s ie sich wieder auf das Wesent l iche konzentr ieren können. 

Wenn wir  über Auswirkungen auf den Umsatz sprechen,  kann ich Zahlen aus 
dem Bereich Pardot ,  B2B-Market ing Automat isierung nennen,  in dem unsere 
Kunden ihren Umsatz durchschnit t l ich um über 30% steigern .  Dies gel ingt 
al le in dadurch ,  dass das Aufsammeln der “Brotkrumen”,  die überal l  hinter legt 
werden automat isier t  geschieht -  das sind so v ie le ,  dass können Menschen 
nicht manuel l  aufsammeln und verarbei ten .  Aber wenn die Daten da sind, 
kommt der Mensch wieder ins Spie l ,  um sie zu analysieren und mit  ihnen zu 
arbei ten denn den wol len wir  nicht ersetzen.  V ie lmehr geht es darum, dem 
Menschen zu ermögl ichen,  s ich auf die r icht igen Mögl ichkei ten zu konzent-
r ieren .

Welche Rol le spielen Daten in tägl ichen und strategischen Ver tr iebs-
Überlegungen?

Ich glaube,  ohne Daten könnte ich meine Arbei t  nicht e inmal annähernd so 
le is ten ,  wie es momentan mögl ich is t .  Meinen Tag beginne ich meis t  mit  Re-
por ts und Dashboards .  Ich habe meinen eigenen Sales Funnel  in Daten über-
tragen,  weiß also,  wie lange einer unserer Leads durchschnit t l ich braucht , 
um zum Kunden zu werden und dementsprechend arbei te ich vorausschau-
end mit  Daten,  genauer gesagt mit  e iner Datenanalyse . 

Ich kann berei ts jetz t  e inschätzen,  ob mein Forecast im November,  den ich 
Anfang des Jahres abgel iefer t  habe,  hal tbar is t  oder nicht ,  oder ob ich mehr 
Leads oder Projek te gener ieren muss ,  um diesen Forecast hal ten zu können. 
Ich kann jedes Stadium dieses Funnels analysieren und auswer ten.  Mein da-
mal iger Manager hat te dafür e ine schöne Metapher :  “Ohne Daten zu arbei ten 
is t  wie Autobahn zu fahren,  aber dabei  in den Rückspiegel  zu schauen.”  Es 
geht darum, vorausschauend zu arbei ten und nicht nur rückbl ickend auszu-
wer ten ,  was passier t  is t .

Was glaubst du, müssen Unternehmen in Bezug auf Ver tr ieb ändern?

Die eine Themat ik is t  die abtei lungsübergrei fende Zusammenarbei t .  Es geht 
doch immer darum sich zu f ragen,  welche Hauptherausforderung besteht und 
wie kann diese gelöst  werden.  Ein ganz k lassisches Problem is t  die Si lo-
Kommunikat ion in großen Unternehmen, zum Beispie l ,  wenn man verschiede-
ne Standor te in verschiedenen Ländern managen muss .  Zwar sind die nöt igen 
Daten irgendwo vorhanden,  doch of t  ganz massiv verstreut -  in verschiede-
nen Datensätzen oder verschiedenen Sof tware-Tools und können nicht ver-
eint  werden.  Das is t  e ine grundlegende Herausforderung,  die man angehen 
sol l te ,  wenn man digi tal  in die Zukunf t  gehen möchte .  

Die andere Themat ik is t ,  dass v ie le Unternehmen die Sprache des Kunden 
nicht verstehen.  Wenn sie nicht wissen,  worauf der Kunde Wer t legt ,  über 
welche Kanäle er  in Kontak t t reten möchte oder wo er sich informier t ,  dann 
hat man einfach ver loren .  Wer keinem radikalen Ansatz folgt  und sich für 
Revenue Model le entscheidet ,  für  den is t  es zumindest spannend,  die be-
stehenden Prozesse digi tal  zu er weitern oder zu unterstützen. 

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend veränder t? Hat s ich die Rele-
vanz im E insatz von Technologie in Unternehmen geänder t? Was denkst 
du?

Noch spannender is t  e igent l ich sogar die Frage,  wie sich die Kunden ent-
wickel t  haben.  Diese sind inzwischen komplet t  informier t  und so gut vorbe-
rei tet ,  dass sie wissen,  was der Mark t kann und was Wet tbewerber können. 
Meis t  haben sie auch berei ts Preise und Dienst le is tungen vergl ichen.  Damit 
haben Kunden ein sehr detai l l ier tes Bi ld über die Dienst le is tung,  die man 
anbieten möchte .  Die Informat ionsdichte is t  mit t ler wei le durch das Internet 
so hoch,  dass das genau dies die Hauptherausforderung is t .  Es geht um die 
Fragen:  Wo informieren sich deine Kunden? Wie informieren sie sich? Hat 
man diese Fragen für  sich beantwor tet  is t  s icherzustel len ,  an diesen Punk ten 
dann aber auch präsent zu sein und zu wissen,  was kommunizier t  wird . 

Zweitens is t  es wicht ig ,  schnel l  reagieren zu können.  Der Kunde hat gewis-
se Er war tungen,  die von einem Unternehmen verstanden und er fül l t  werden 
müssen.  Wer es nicht schaf f t ,  diese Er war tungen auf den r icht igen Kanälen 
zu er fül len ,  hat den potenzie l len Deal  berei t s ver loren ,  bevor er  überhaupt in 
e inen Kundenaustausch getreten is t . 
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Was sind Deine größten Learnings aus dieser Zeit?

Als ich anf ing,  im SaaS-Bereich zu arbei ten ,  hat te ich kein CRM an meiner 
Sei te .  Wir hat ten ganz k lassisch Meet ings mit  e inem Whiteboard und nutzten 
KPIs ,  die nicht hinter legt waren oder geprüf t  werden konnten.  Dabei  ging es 
auch um Bauchgefühl .  Mit t ler wei le is t  a l les val idierbar.  Genau diese Genau-
igkei t  im Forecast is t  e ine komplet t  andere Welt .  Die heut ige Sauberkei t  im 
Ver tr ieb is t  mit  der f rüheren Si tuat ion nicht mehr zu vergle ichen. 

Es gibt   immer wieder Unternehmen, die e ine gewisse Größe erreichen,  ohne 
solche Ansätze ,  auf der anderen Sei te sehen wir  aber Unternehmen, die e in 
tol les Konzept haben,  nur e in Punk t fehl t  -  nämlich al le  herumf l iegenden 
Daten zu sammeln und daraus Schlüsse zu ziehen.  Die Tatsache,  dass noch 
nicht al le  Unternehmen diese Chance nutzen und die Frage,  warum das so is t , 
waren für  mich ein Aha-Er lebnis .  Diese Schere ,  diese K luf t  zwischen beiden 
genannten E x tremen,  is t  in Deutschland noch immer sehr ausgeprägt .  

Wie müssen Deiner Meinung nach Unternehmen zukünf t ig aufgestel l t 
sein ,  um wirk l ich er folgreich zu agieren?

Ich glaube,  man sol l te seinen Bl ick in die Zukunf t  r ichten und sich f ragen: 
„Wie wol len wir  uns in den nächsten 3 ,  5 oder 10 Jahren aufstel len? “

V iele Unternehmen haben sich diese Gedanken noch nicht gemacht .  Genau-
so is t  es wicht ig ,  über eventuel l  neu einzuführende Business Model le oder 
Revenue Streams nachzudenken.  Das is t  der berühmte Bl ick über den Tel ler-
rand hinaus ,  den ich von einer guten Unternehmenslei tung er war te .  Al l  diese 
Über legungen sind wicht ig ,  um auch in Zukunf t  wet tbewerbsfähig zu sein . 
 
Ich würde raten ,  mit  Ver tr iebs-unterstützender Sof tware anzufangen,  sofern 
e ine Ser v iceabtei lung exis t ier t ,  sol l te diese anschl ießend dazu kommen. Da-
nach themat isier t  man Market inglösungen - dieses Schr i t t-für-Schr i t t-Vorge-
hen ermögl icht es ,  den Prozess in Phasen einzutei len und jede einzelne mit 
Er folg abzuarbei ten .  Die Tatsache,  e inen Fahrplan für  die nächsten Jahre zu 
haben is t  wahnsinnig wicht ig ,  um Er folg auch über die nächsten Jahre hinaus 
garant ieren zu können. 

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer/ einer Unter-
nehmerin einen Tipp mitgeben könntest ,  was bei der Führung einer Ver-
tr iebsorganisat ion zu beachten ist - welcher wäre das?

Meistens beantwor te ich diese Frage mit  e iner Gegenfrage:  Wie weit  im Vo-
raus können Sie Ihre Ver tr iebsper formance planen und forecasten? Diesen 
Punk t betrachte ich als uner lässl ich ,  denn genau das is t  ja  die Aufgabe ei-
nes Ver tr iebsle i ters oder e iner Ver tr iebsle i ter in .  Wer nicht sauber forecasten 
kann,  kann kaum den Er folg des gesamten Unternehmens gewähr le is ten . 

Mein T ipp is t  daher e in vorausschauendes Planen der Ak t iv i täten mithi l fe von 
Sof tware ,  Prozessen und Beratern .  Der Austausch dabei  is t  ungemein wich-
t ig .  Of fen zu sein für  Änderungen am Mark t is t  e infach essenzie l l .  

Mein Team und ich folgen zudem einem k laren “People-Focus-Ansatz”.  Be-
vor man sich al len berei ts genannten Dingen widmet ,  sol l ten die Mitarbei ter 
zufr ieden gehal ten werden.  Wenn sich e in Mitarbei ter  nicht weiterentwickeln 
kann,  braucht man mit  dem Rest gar nicht ers t  anzufangen.  Dieser Punk t 
wird le ider of tmals massiv unterschätzt .

Vielen Dank , Mahan Shahi !   
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Der Motor :  Ver tr iebsabtei lungen und die
Verzahnung mit Marketing
Eine s tr ik te Trennung der Abtei lungen “Sales” und “Market ing” is t  noch im-
mer in v ie len Köpfen fest  veranker t .  Diese t radi t ionel le Denk weise zeigt  sich 
häuf ig und am deut l ichsten durch das Einsetzen verschiedener Führungs-
kräf te .  Aber auch in Bezug auf Zusammenarbei t  und Kommunikat ion werden 
of t  unsichtbare Grenzen gezogen.  Zu unrecht ,  denn eine Symbiose beider 
Themenfelder birgt  großes -  le ider in v ie len Fäl len ungenutztes -  Potent ial . 
E ine ak t iv vorangetr iebene Koordinat ion beider Diszipl inen hingegen kann 
Fehlentscheidungen,  inef f izientes Arbei ten oder e ine negat ive Customer-E x-
per ience vermeiden.  Ein besseres Verständnis des Kunden,  Unterstützung 
der Führungskräf te sowie e ine größere Wirkung von Market ing- und Ver-
tr iebsak t iv i täten sind nur e inige Vor tei le ,  die sich aus e iner engen Zusam-
menarbei t  ergeben. 

Unternehmen, die vom Zusammenspiel  beider prof i t ieren möchten,  fo lgen 
daher of t  dem modernen Ansatz ,  e in Grow th-Team zu bi lden.  Die gemeinsa-
me Bl ickr ichtung von Market ing und Sales gewähr le is tet  e inen datengetr ie-
benen,  schnel len und interdiszipl inären Austausch. 

In der Studie haben wir  erneut danach gefragt ,  wie weit  die Verzahnung von 
Sales und Market ing vorangeschr i t ten is t  und an welchen Stel len noch un-
genutzte Potent iale genutzt  werden können. 

Das Ergebnis is t  ident isch zum 
Vor jahr.  46% der Unternehmen 
führen Market ing und Sales in 
e iner gemeinsamen Abtei lung, 
54% - und damit  noch immer 
mehr als die Häl f te -   beschrei ten 
den t radi t ionel len Weg. Taucht 
man t iefer  in den Datensatz e in , 
er langt man aufschlussreiche 
Einsichten über die Korrelat ion 
zwischen Organisat ion und Ar t 
des Unternehmens .  Haben noch 
im letz ten Jahr 57% der Star t-
ups angegeben,  beide Bereiche 
zusammengelegt zu haben,  wa-
ren es in diesem Jahr ledigl ich 
48%.

Die Organisat ionsstruk tur al le in sagt jedoch nicht al les über den Austausch 
zwischen Ver tr ieb und Market ing aus .  Wir haben daher in diesem Jahr nicht 
nur nach einer gemeinsamen Zie lplanung und der tägl ichen Zusammenarbei t 
gefragt ,  sondern auch die Größe und Organisat ion der e inzelnen Abtei lungen 
in die Studie mit  e inbezogen.  So zeigt  sich ,  dass etwa 40% der Unternehmen 
über e inen Head of  Grow th ver fügen,  60% gaben an ,  diese Posi t ion nicht be-
setz t  zu haben. 

Zu c irca gle ichen Tei len ,  jewei ls 
knapp einem Dr i t te l ,  haben die 
Befragten geantwor tet ,  in ihren 
Grow th-Abtei lungen entweder 
zwischen 1-5 oder zwischen 
11-30 Mitarbei ter  zu beschäf-
t igen.  Die Anzahl  s te igt  in die-
sem Zusammenhang propor t io-
nal  zur Unternehmensgröße. 

Er war tbar war die Ver tei lung 
hingegen bei  der Frage nach 
einem Head of  Sales .  Die Ana-
lyse zeigt ,  dass es in ganzen 
88% der Unternehmen einen 
Head of  Sales gibt ,  der die Ver-

tr iebsabtei lung führ t ,  in mehr als drei  V ier te l  der Fäl le arbei ten dar in weni-
ger als  30 Menschen.  Der Vergle ich mit  der Größe der Market ingabtei lung 
is t  zwar interessant ,  zeigt  aber e in bekanntes Bi ld .  Es lässt  sich fests te l len , 
dass die meis ten Unternehmen mit  deut l ich k le ineren Market ing- als Sales-
Teams arbei ten ,  ganze 67% nämlich beschäf t igen dar in ledigl ich 1-5 Mit-
arbei tende.   In der Häuf igkei tsver tei lung bef indet sich die Posi t ion Head of 
Market ing mit  65% zwischen den Head of  Sales- und Grow th-Depar tments .

Eine organisator ische Trennung von Market ing- und Sales-Abtei lung is t  noch 
kein vol ls tändiger Indikator dafür,  wie und ob Informat ionen ausgetauscht 
werden.  Regelmäßiges Feedback ,  gemeinsame Zie lsetzungen und ein Be-
wusstsein darüber,  wie beide Bereiche voneinander prof i t ieren können,  führ t 
zu e iner s tärkeren Ver f lechtung der Gebiete .
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Essent ie l l  dafür is t  e ine gemeinsame Interak t ion .  Wir wol l ten daher wissen, 
wie s tark Unternehmen den tägl ichen Austausch einschätzen und ob Sales 
und Market ing die Ergebnisse der Customer Journey gemeinsam analysieren . 
Das Ergebnis s t immt posi t iv :  Die Mehrhei t  der Unternehmen hat Ver trauen 
in die tägl iche Interak t ion ,  43% sehen sie sogar mit  acht bis zehn Punk ten 
als besonders s tark an .  Einen k le iner Abwär ts trend is t  im mit t leren Bereich 
zu verzeichnen,  5% der Antwor tenden wechsel ten von 6 zu 5 Punk ten.  So 
forc ieren insgesamt 36% zwar den Austausch,  sehr ausgeprägt is t  er  damit 

aber nicht (5-7 von 10 Punk-
ten).  In ledigl ich 22% der Fäl-
le is t  der Austausch wenig bis 
kaum vorhanden (1-4). 

K le inere Inef f izienzen können 
auf diese Weise re lat iv un-
bürokrat isch aus dem Wege 
geräumt werden.  Die Sales-
Abtei lung spie l t  dem Marke-
t ing beispie lsweise wer t vol le 
Informat ionen über Kunden-
bedür fnisse zu ,  während das 
Market ing etwa Informat ionen 
zu Leads l iefer t  oder Rückmel-
dungen zu Kampagnener folgen 
geben kann.

Eine solche Kooperat ion is t  le-
bendig und l iefer t  neue Erkenntnisse .  Sowohl Market ing- als auch Sales-Ak-
t iv i täten können durch ein gemeinsames Repor t ing ef fek t iver opt imier t  wer-
den.  Es is t  gewinnbr ingend,  wenn Market ing und Sales die Ergebnisse ihrer 
Ak t iv i täten auch gemeinsam analysieren .  68% al ler  Befragten prof i t ieren 
berei ts von dieser Zusammenarbei t ,  indem sie die Resul tate von Customer 
Journeys in Zusammenarbei t  interpret ieren sowie wer t vol le Learnings daraus 
ziehen.  Star tups folgen diesem Ansatz in drei  von v ier  Fäl len häuf iger als 
mit te ls tändische Unternehmen. Diese Herangehensweise is t  überaus sinn-
vol l .  Wenn nicht al le  Abtei lungen von denselben Daten aus oper ieren ,  Daten-
si los also bestehen ble iben,  kann dies keine sol ide Grundlage für  datenge-
tr iebene Entscheidungen darstel len .  Durch die Erschaf fungen einer single 
source of  t ruth ,  e inem Punk t also,  an dem al le Daten zusammenf l ießen kön-
nen,  wird e in s tandardisier ter  und datengetr iebener Ansatz gewähr le is tet . 
Die unterschiedl ichen Abtei lungen agieren dann nicht mehr als “black box”. 
Die Wir tschaf t l ichkei t  von Akquise-Kanälen oder e ine Analyse von Kampag-
nen,  die Erreichbarkei t  oder Qual i tät  von Leads bis hin zum Verkauf sind nur 
e inige Beispie le ,  die von einer gemeinsamen Analyse prof i t ieren . 

Fazit

Die für  Unternehmen so wicht ige ,  wei l  gewinnbr ingende Verknüpfung von 
Sales und Market ing wird noch immer in etwas weniger als  der Häl f te der 
Unternehmen forc ier t  -  zumindest was die Organisat ionsstruk tur angeht . 

Eher t radi t ionel l  gestal tet  sich auch die Stel lenbesetzung,  besi tzen doch fast 
9 von 10 Unternehmen einen Head of  Sales ,  e inen Head of  Grow th jedoch 
gibt  es nur in 40% der Fäl le . 

Er f reul ich is t  die Tatsache,  dass berei ts zu mehr als 60% eine gemeinsame 
Analyse der Customer Journey er folgt . 
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Exper teninterview:

Hadi Saleh
CEO, CeramTec

Dr.  Hadi  Saleh is t  sei t  2018 Vorsi tzender der Geschäf tsfüh-
rung (CEO) von CeramTec .  Zuvor war er  hier  drei  Jahre lang 
als COO für das Segment “Medizintechnik” verantwor t l ich . 
Vor seiner Karr iere bei  CeramTec durchl ief  Hadi  Saleh sehr 
er folgreich verschiedene Stat ionen bei  Biomet .  Er  s tudier te 
in Frank fur t /  Main und Mainz Medizin und arbeitete nach sei-
nem Studium als Arzt  der Or thopädie .

Stel le Dich und Dein Unternehmen doch bit te einmal kurz vor !

Mein Name is t  Hadi  Saleh und ich bin der CEO von CeramTec .  Wir sind E xper-
ten im Bereich Hochleis tungskeramik und im wahrsten Sinne des Wor tes e in 
„hidden champion“.  Unsere Produk te f indet man im Wasserhahn,  in Kaf fee-
maschinen,  Autos ,  Elek tromobi len ,  Tex t i lmaschinen,  in PCR-Testgeräten ,  die 
nun jeder vom Namen her kennt und in Menschen als Tei l  e iner künst l ichen 
Hüf tprothese zum Beispie l .  Wir  haben jeden Tag eine Interak t ion mit  e inem 
Produk t der CeramTec und keiner weiss es .  Für manche Bereiche sind wir 
Weltmark t führer,  aber versteck t wohlgemerk t .

Wie ist Eure Ver tr iebsorganisat ion aufgestel l t ,  welche Bereiche gibt es 
und wie s ind diese miteinander verzahnt? 

Wir  haben zwei große Bereiche:  der Bereich Medizintechnik und der Bereich 
Industr ie ,  die jewei ls  e igene Ver tr iebsorganisat ionen haben.  Im Bereich In-
dustr ie sind wir  endmark t-or ient ier t  aufgestel l t  und te i len uns auf in Mobi l i-
t y,  Elec tronics und Industr ia l  Appl icat ions . 

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen; Welchen Herausforderungen 
standet Ihr gegenüber und wie habt Ihr diese gemeister t? 

Covid-19 und die Folgen für  die Menschen und die Wir tschaf t  haben uns 
sehr beschäf t igt  und beschäf t igen uns weiterhin .  Wir mussten in e inigen Be-
reichen schnel l  auf  Kurzarbei t  umstel len ,  wobei  andere Bereiche eine hohe 
Auf tragslage bedienen mussten.  Also ein sehr heterogenes Bi ld mit  über wie-
gend s tarkem Einbruch der Auf träge oder Stornierungen von Bestel lungen.

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend veränder t? Hat s ich die Re-
levanz im E insatz von Technologie in Eurer Ver tr iebsabtei lung geänder t?

Wir haben im letz ten Jahr aufgrund der Kontak t- und Reisebeschränkungen 
gemerk t ,  dass digi tale Ver tr iebsak t iv i täten bis lang nur sehr wenig Anwen-
dung bei  uns gefunden haben.  Wir haben uns generel l  das Thema Digi tal is ie-
rung angeschaut und uns Unterstützung von hy – der A xel  Spr inger Unter-
nehmensberatung geholt ,  die wiederum eine Kooperat ion mit  Cremansk i  & 
Company hat .  Bei  den Projek ten haben wir  schnel l  gelernt ,  dass wir  im Be-
reich Digi tal  Sales noch einiges zu lernen hat ten . 

Was waren Eure größten Learnings aus dieser Zeit? 

Digi tal  Sales im weitesten Sinne birgt  für  uns ungeahnte Mögl ichkei ten ,  die 
wir  gemeinsam mit  ver lässl ichen Par tnern besser verstehen wol len und um-
setzen werden.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Ver tr ieb aus und worauf 
legst Du pr imär Wer t? 

Ein guter Ver tr ieb muss sich gut mit  dem Produk t auskennen,  nach eingehen-
der Analyse des Kunden und dessen Problemstel lung den Mehr wer t  aus Sicht 
der Kunden verstehen und darstel len können. 

Welchen E inf luss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Ver tr ieb und auf den Umsatz? Was können hier aus-
schlaggebende Gründe sein ,  warum das so ist? 

Robuste Prozesse und Automat isierung können wiederkehrende,  s tandar-
disier te Abläufe deut l ich beschleunigen.  Dies erhöht die Reak t ionszei t  und 
der Kunde erhäl t  seine gewünschte Informat ion oder das Produk t schnel ler. 
Damit  erzie l t  man einen zufr iedeneren Kunden,  der dann mit  höherer Wahr-
scheinl ichkei t  wieder unsere Produk te kauf t  und uns idealer weise auch wei-
terempf iehl t .
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Welche Rol le spielen Daten denn in Euren tägl ichen, aber auch in Euren 
strategischen Ver tr iebs-Überlegungen? 

Daten spie len eine zunehmend größere Rol le .  Wenn wir  den Mark t und die 
Kundenbedür fnisse besser verstehen wol len ,  dann können wir  uns nicht auf 
das Bauchgefühl  oder Er fahrungen aus der Vergangenheit  berufen.  Eine gute 
Datenanalyse mit  entsprechender Interpretat ion hi l f t  enorm bei  der Entschei-
dungsf indung für operat ive und s trategische Zie le .

Was glaubst Du müssen Unternehmen in Bezug auf Ver tr ieb ändern?

Unternehmen sol l ten sich auf oberster  Ebene mit  dem Thema Digi tal is ierung 
und Datenmanagement auseinandersetzen und lernen,  welchen Mehr wer t  die 
Anwendung bietet .  Es geht nicht darum, den Ver tr iebsmitarbei ter  zu erset-
zen,  sondern v ie lmehr darum, sie oder ihn bestmögl ich in der Ver tr iebsak t iv i-
tät  zu unterstützen und so den er folgreichen Abschluss wahrscheinl icher zu 
machen. 

Um noch einmal auf Euch zurückzukommen: Was habt Ihr in den nächsten 
Jahren Wachstums-technisch vor? Hat s ich durch Covid etwas veränder t? 

Covid hat die Digi tal is ierungsprojek te auf jeden Fal l  beschleunigt bzw. vorge-
zogen,  da wir  die L imit ierungen von Kontak t- und Reisebeschränkung direk t 
er lebt haben.  Wir wol len in den nächsten Jahren wieder unseren Wachstums-
kurs for tsetzen und wenn al les gut geht sogar das Wachstum beschleunigen. 

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein .  Welche 
Auswirkung hat eine gute oder generel l  e ine Unternehmenskultur auf den 
Unternehmenser folg?

Die Unternehmenskultur  hat meines Erachtens einen großen Einf luss auf den 
Unternehmenser folg .  Integr i tät ,  e in of fenes und ehr l iches Miteinander,  le-
benslanges Lernen und Wachsen,  Teamgedanke,  Respek t und Anstand sind 
für  mich und das Unternehmen sehr wicht ig .  Die Unternehmenskultur  be-
schreibt ,  wie wir  miteinander und mit  unseren Kunden arbei ten .  Dies kann 
man nicht e infach vorgeben – es muss gelebt werden. 

Wie müssen Deiner Meinung nach Unternehmen zukünf t ig aufgestel l t 
sein ,  um wirk l ich er folgreich zu agieren? 

Unternehmen sol l ten sich ers tens  intensiver mit  dem Thema Digi tal is ierung 
auseinandersetzen.  Dies betr i f f t  dann auch „remote work “ oder „work f rom 
any where“,  besonders im Ver tr ieb.  Zweitens sol l ten sie moderne Ver tr iebs-
konzepte und -model le im geschützten Rahmen testen und weiterentwickeln . 
Schnel le i terat ive Verbesserungen br ingen einen dabei  weiter.  Ruhig auch 
mal  versagen,  am besten schnel l  und dann wieder das nächste Thema ange-
hen und ausprobieren .  Ganz nach dem „ lean s tar tup“-Gedanken. 

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer einen Tipp 
mitgeben könntest ,  was bei der Führung einer Ver tr iebsorganisat ion zu 
beachten ist - welcher wäre das? 

Jeder,  der e ine Ver tr iebsorganisat ion führ t ,  sol l te sich mit  Organisat ions-
psychologie auseinandersetzen und besser verstehen,  was jeden Einzelnen 
mot iv ier t ,  um dann die r icht igen Anreize zu setzen.  Ver tr iebsmitarbei tende 
brauchen die r icht igen Sk i l ls  und Prozesse,  um die Kunden besser zu verste-
hen,  um dann einen Mehr wer t  für  den Kunden anzubieten .  Am Ende kaufen 
Menschen weiterhin von Menschen. 

John Locke,  e in engl ischer Phi losoph und Arzt sagte:  “Neue Meinungen sind 
immer verdächt ig und werden ohne Grund abgelehnt ,  wei l  s ie nicht übl ich 
sind.”

Darüber sol l te man nachdenken.

Vielen Dank , Hadi Saleh!
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Fit für die Zukunft :  Digital isierung und
Strukturierung des Ver tr iebs
Unternehmensprozesse unter l iegen s tändiger Veränderung und Anpassung, 
ihr  Einf luss auf den Er folg des Unternehmens is t  enorm, denn dieser kann 
durch eine k luge Prozessopt imierung erhöht werden.  K lar  def inier te und 
s truk tur ier te Prozesse können beispie lsweise den Sales Cycle deut l ich ver-
kürzen,  s ie hel fen ,  Angebote schnel ler  zu platzieren oder Kunden adäquater 
zu betreuen.  Nicht zuletz t  führen sie dazu,  dass die Kosten sinken,  denn auch 
hier  wird von einer engen Verzahnung zwischen den Abtei lungen im ganzen 
Unternehmen prof i t ier t .   Wer Standards festgelegt hat ,  is t  so in der Lage, 
Ak t iv i täten zu vergle ichen und interne Prozesse t ransparent zu machen - al-
les mit  dem Zie l ,  datengetr iebene Entscheidungen gener ieren zu können.  Ne-
ben den betr iebswir tschaf t l ichen Zahlen wie Umsatz ,  Ef f izienzopt imierung 
oder dem Erkennen von Sparpotenzialen prof i t ieren auch die Mitarbei tenden 
durch eine fundier te Führung,  können ihrer  Arbei t  besser -  und glück l icher 
-  nachgehen,  was im Rückschluss natür l ich wieder zuvorderst  genannte Pro-
zesse posi t iv  beeinf lusst . 

Wir  wol l ten aus diesen Gründen wissen,  wie prozessgetr ieben Ver tr iebsab-
tei lungen agieren  und haben gefragt ,  wie re levant spezi f ische Prozesse für 
das Unternehmen sind,  wie die Unternehmen diese selbst  e inschätzen und 
wie sie zum Einsatz von und dem Umgang mit  best immten Tools s tehen. 

Die Zahlen unserer Umfrage zeigen,  dass den meis ten F irmen vol lkommen 
bewusst is t ,  wie entscheidend gut s truk tur ier te Prozesse für  e inen digi talen 
und datengetr iebenen Ver tr ieb sind.  Ganz ähnl ich zum Vor jahr haben 43% 
der Führungskräf te auf die Frage,  a ls  wie wicht ig sie gut s truk tur ier te Pro-
zesse in der Sales-Abtei lung erachten,  mit  e iner 10/10 geantwor tet .   Der 
al lergrößte Tei l  der Bewer tungen lag mit  ganzen 86% zwischen 8 und 10 
Punk ten.  Der Fak t ,  dass sich v ie le Unternehmen dieser besonderen Bedeu-
tung durchaus bewusst sind,  is t  posi t iv  zu bewer ten.  Umso überraschender 
is t  das Ergebnis auf die Frage,  wie gut Führungskräf te die Qual i tät  der e ige-
nen Prozesse innerhalb der Ver tr iebsabtei lung einschätzen. 
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Ledigl ich 10% zeigen sich hier  mit  e iner Punk tzahl  von 9 oder 10/10 opt imis-
t isch .  Die Mehrhei t  s iedel t  s ich im Mit te l fe ld zwischen 6 und 8 Punk ten und 
damit  sogar ger ingfügig niedr iger als  im letz ten Jahr an .  Ein direk ter Ver-
gle ich zwischen der Wicht igkei t  gut s truk tur ier ter  Prozesse und der Bewer-
tung der e igenen Prozessqual i tät  zeigt  deut l ich die Diskrepanz.  Nach eigener 
Einschätzun g der Unternehmen l iegt hier  noch immer e in großes ungenutz-
tes Potent ial  verborgen. 

Playbooks spie len als Single Point  of 
Truth e ine entscheidende Rol le für  die 
Sales-Abtei lung,  da in diesem al le re le-
vanten Detai ls  zu Struk turen,  Prozessen 
und Argumentat ionen zusammenlaufen. 
Dadurch wird Transparenz geschaf fen 
und Teammitgl ieder werden durch eine 
k lare L inie in ihrer  Arbei t  unterstütz t , 
wei l  s ie sich sicherer fühlen .  Je s truk tu-
r ier ter  und t ransparenter das Sales-Te-
am arbei tet ,  desto per formanter und in 
letz ter  Konsequenz auch er folgreicher 
wird es sein .  Das is t  im Sinne des ge-
samten Unternehmens .  Sol l  e in Play-
book neu ers te l l t  werden,  sol l te der ers-
te Impuls dazu von einer Führungskraf t 
kommen, auch wenn der Prozess selbst 
in enger Gemeinschaf tsarbei t  mit  dem 
Team stat t f indet .  Unsere Frage setz te 
daher an der r icht igen Posi t ion an ,  denn 
wir  wol len von den te i lnehmenden Füh-
rungskräf ten wissen,  ob die Prozesse 
der Ver tr iebsabtei lung sauber in e inem 
Playbook festgehal ten werden.

Es s te l l te sich heraus ,  dass die Dokumen-
tat ion eher ungenügend is t .  56% ver fü-
gen noch immer nicht über e in zentrales 
Dokument ,  das als Richt l inie dient .  Den-
noch:  Im Vergle ich zum Vor jahr lässt  sich 
e in posi t iver Trend erkennen,  gaben doch 
in diesem Jahr 44% und damit  5 Prozent-
punk te mehr der Befragten an ,  Wicht iges 
in e inem Playbook zu dokument ieren . 

Genauso bedeutsam wie Struk turen und 
Prozesse genau zu def inieren ,  is t  es ,  s ich 
deren Wandel  bewusst zu sein .  Kunden-
wünsche,  die Si tuat ion der Märk te ,  aber 
auch das eigene Produk t sind keine s ta-
t ischen Fak toren und müssen daher re-
gelmäßig überprüf t  und gegebenenfal ls 
neu bewer tet  werden. Ja, wir 

überprüfen 
unsere 

Prozesse 
regelmäßig
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Nur so können sie auf die jewei ls  ak tuel l  bestehende Si tuat ion angepasst 
werden,  sowohl intern (Mitarbei tende und Produk te)  als  auch ex tern (Mark t). 
Wie im Vor jahr geschieht dies jedoch noch immer häuf iger reak t iv als  pro-
ak t iv.  Schaut man auf die genauen Zahlen ,  lässt  sich e ine k le ine Entwick lung 
erkennen.  47% der Befragten gaben an ,  ihre Prozesse regelmäßig zu über-
prüfen und zu opt imieren ,  49% tun dies nur als  Reak t ion bei  Auf fäl l igkei ten 
und ganze 5 Prozentpunk te weniger als  im Jahre 2020,  nämlich ledigl ich 4%, 
nehmen überhaupt keine Überprüfung vor.  Es is t  denkbar,  dass die ak tuel le 
Corona-Lage Einf luss auf diese Entwick lung nahm und nimmt .  V ie le Men-
schen f inden sich ak tuel l  noch immer im Home-Of f ice wieder,  wodurch ein 
Neubewer ten bestehender Struk turen of t  zwingend er forder l ich wurde.  Die 
Unternehmen erkannten durch diese außergewöhnl iche Si tuat ion die Not-
wendigkei t ,  Prozessen sowie deren Überprüfung und Einhal tung eine wicht i-
gere Rol le zuzuschreiben.  Auch wenn dieser le ichte Auf wär ts trend er f reul ich 
is t ,  scheint  e in Großtei l  der F irmen ein regelmäßiges Neubewer ten bestehen-
der Struk turen noch nicht fest  veranker t  zu haben.  Die e igene Unzufr ieden-
hei t  mit  den f i rmeninternen Prozessen könnte dar in ihren Ursprung haben. 

Nicht nur die Struk tur ierung von Prozessen,  sondern auch technisch unter-
stütz te Automat isierungen spie len eine bedeutende Rol le wenn es darum 
geht ,  die Ef f izienz des Ver tr iebsteams bestmögl ich zu gestal ten .  

“Die Automation wiederkehrender Aufgaben in Market ing und Ver tr ieb 
ermöglicht die Steigerung der Prozessef f izienz ebenso wie der Ef fek t iv i-
tät von Entscheidungen in diesen Bereichen.” (Hannig, 2017, S .  3)
 

CRM-Systemen kommt in diesem Zusammenhang eine Schlüsselrol le  zu .  Rich-
t ig auf das jewei l ige Unternehmen adapt ier t  und korrek t e ingesetzt ,  s te iger t 
es die Per formance der Sales-Abtei lung,  beispie lsweise durch eine bessere 
Suche und Qual i f izierung von Leads -  die Wahrscheinl ichkei t ,  e inen Lead zu 
qual i f izieren nimmt nach Erhal t  der Anfrage quasi  s tündl ich ab -  oder durch 
ein gezie l tes Ansprechen potent ie l ler  Kunden,  wei l  Daten etwa segment ier t 
und jewei l igen Kr i ter ien zugeordnet werden können.  Das spar t  wer t vol le Zei t 
und rat ional is ier t  Prozesse. 

“Der Einsatz von Market ing Automat ion im Lead Management lohnt sich ,  wie 
die Untersuchung des Inst i tuts für  Sales und Market ing Automat ion gezeigt 
hat .  Kein e inziges Anwenderunternehmen war mit  dem MAS-Einsatz unzu-
fr ieden (Hannig et  al .  2016,  S .  21).  Dazu passt ,  dass die Abschlusswahr-
scheinl ichkei t  um 62 % steigt ,  wenn der Lead vom Verkäufer durch den Kauf-
prozess gele i tet  wird (Corporate E xecut ive Board 2016).”  (Hanning,  2017,  S . 
12). 

Damit  is t  nicht gemeint ,  dass die so wicht ige emot ionale Komponente zwi-
schen Ver tr iebsmitarbei ter  und Kunde ersetz t  werden sol l .  V ie lmehr geht es 
darum, die Prozesse zu vereinhei t l ichen.  Dadurch können mehr Verkaufsab-
schlüsse erreicht und Zie le le ichter umgesetzt  werden.  Auch die Kundenzu-
fr iedenheit  kann anhand solch automat isier ter  Schr i t te erhöht werden,  etwa 
dann,  wenn Kundenbedür fnisse analysier t  und Herausforderungen s truk tu-
r ier t  angegangen werden.  “Gut kombinier t  und bei  gegensei t igem Respek t 
für  die Stärken des jewei ls  anderen Ansatzes können Lösungen entstehen, 
die [ . . .]  überzeugen” (Oberholzer/  Ruber t i ,  2020,  360).

Al l  diese Zie le können jedoch nur mithi l fe von digi tal is ier ten Automat isie-
rungen erreicht werden.  Dessen sind sich auch die befragten Führungskräf te 
bewusst .  37% gaben der Wicht igkei t  von Automat isierungen der Prozess-
Schr i t te durch ein CRM-System ganze 10 von 10 Punk ten.  Insgesamt 80% 
bewegten sich zwischen 8 und 10 Punk ten und befanden es damit  für  sehr 
wicht ig ,  ihre Sales-Mitarbei tenden beispie lsweise durch Fol low Up- oder Re-
minder-Tasks zu unterstützen. 

Wurden der Automat isierung von Prozess-Schr i t ten im letz ten Jahr durch-
schnit t l ich noch 7,9 Punk te gegeben,  sind es in diesem Jahr sogar 8 ,5 .  Punk-
te . 

Ein etwas anderes Bi ld zeichnet sich bei  der Frage nach der Automat isierung 
in der e igenen Ver tr iebsabtei lung ab.  Die gute Nachr icht jedoch zuerst :  Im 
letz ten Jahr gaben ledigl ich v ier  Prozent al ler  Unternehmen an,  e inen maxi-
malen Automat isierungsgrad umsetzen zu können.  Wenn auch nur ger ingfü-
gig ,  können wir  in diesem Jahr e ine Steigerung,  nämlich um 3 Prozentpunk te , 
festel len .  Nun sind es 7% al ler  Tei lnehmenden,  die der e igenen Automat i-
sierung 10 von 10 Punk ten geben.   Im direk ten Vergle ich von Wicht igkei t 
automat isier ter  Prozesse und der Umsetzung im eigenen Unternehmen is t 
a l lerdings noch immer e ine Diskrepanz erkennbar.  Mehr als jeder Zweite ant-
wor tete in e inem Bereich zwischen 4 und 7 Punk ten und räumt damit  un-
genutzte Potent iale e in .  Star tups sind mit  durchschnit t l ich 6 ,8 Punk ten mit 
diesem Bereich zufr iedener als  mit te ls tändische Unternehmen, welche sich 
selbst  nur 5 ,9 Punk te gaben.
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Im Vor jahr gaben beacht l iche 97% al ler  Befragten an ,  dass gut s truk tur ier te 
Prozesse /  Automat isierungen einen Einf luss auf den Umsatz hät ten .  Auch in 
diesem Jahr wol l ten wir  daher wissen,  wie v ie l  Prozent posi t iver Einf luss auf 
den Umsatz damit  erzie l t  werden können.  Die Antwor t  is t  überraschend.  Mit 
17% is t  die Antwor t  e iner Umsatzsteigerung von 41-50% relat iv of t  ver tre-
ten .  Diese Einschätzung zeichnet sogar e in posi t iveres Bi ld als  die meis ten 
Studien . 

In Eink lang mit  den Studienergebnissen posi t ionieren sich insgesamt 27%, 
genauer betrachtet nämlich zwischen 16-20% (14% der Befragten) oder 21-
25% (13% al ler  Tei lnehmenden).  Insgesamt schätzen 67% al ler  Tei lnehmen-
den den posi t iven Einf luss auf den Umsatz generel l  auf  30%  oder weniger 
e in .  Die Auswer tung der Daten ergibt ,  dass die befragten Führungskräf te gut 
s truk tur ier ten Prozessen und Automat isierungen eine durchschnit t l iche Um-
satzsteigerung von bis zu 26% einräumen.  Es gi l t  a lso weiterhin die Devise , 
dass genau jene Automat isierungen den Unterschied zwischen einem guten 
und einem sehr guten Ergebnis ausmachen,  e in gutes Produk t und das r ich-
t ige Mark tumfeld vorausgesetzt .

Ein wichtiger Punkt , um die Automatisierung von Prozessen voranzutreiben, 
sind spezielle digitale Tools . Sie unterstützen die Mitarbeitenden der Sales-
Abteilung in konkreten  Arbeitsschrit ten. Natürlich wächst dieses Angebot 
mindestens genauso schnell  wie stetig. Bei einer solch großen Auswahl ist es 
essentiell ,  die Tools in einen sinnvoll  def inier ten Work f low aufzunehmen. Ent-
scheidend ist ,  wie eine Firma mit den Daten umgeht und welcher Sales-Strate-
gie sie folgt . Welche Ressourcen können genutzt werden? Wie wird ein Kunde 
kontaktier t? Welche Ansprache ist sinnvoll? Die Anzahl der genutzten Tools al-
lein sagt noch nichts über den Er folg der Ver tr iebsabteilung aus. Niemand wird 
davon prof it ieren, wenn nur auf Quantität stat t auf Qualität der Daten gesetzt 
wird. Dennoch kann der gezielte Einsatz digitaler Tools die Ef f izienz enorm 
steigern und sollte daher nicht  vernachlässigt oder unterschätzt werden.

Mehr als die Häl f te al ler 
Tei lnehmenden gibt  sich 
noch immer mit  e inem 
Standard Tools Stack von 
höchstens 4 unterschied-
l ichen Systemen zufr ie-
den.  Die Zahl  l iegt in die-
sem Jahr mit  54% sogar 
3 Prozentpunk te höher 

als  in der Studie 2020.  Dies könnte e ine Erk lärung sein ,  warum die Auto-
mat isierung im eigenen Unternehmen eher ger ing bewer tet  wurde.  Immerhin 
40% der Unternehmen nutzen zwischen 5 und 10 Tools ,  5% und damit  ohne 
Unterschied zum Vor jahr managen mehr als 10 Tools . 

Damit  diese auch ef f izient genutzt  und an die vorhandenen Gegebenheiten 
angepasst werden können is t  es wicht ig ,  deren einwandfreie Funk t ion zu ge-
währ le is ten .  Digi tal is ier te Ver tr iebsabtei lungen bef inden sich s tets im Wan-
del :  Struk turen,  Automat isierungen und Prozesse müssen s trategisch und 
kont inuier l ich weiterentwickel t  werden. 
Ein V ier te l  der Führungskräf te gab jedoch an ,  diese Stel le überhaupt nicht 
besetz t  zu haben.  Das sind zwar 4 Prozentpunk te weniger als  im letz ten Jahr, 
dennoch werden damit  noch immer in e inem von 4 Fäl len wer t vol le Chancen 
ver tan .  Eine P f lege oder Anpassung nach einmal igem Aufsetzen des Systems 
er folgt  nicht .

29% haben diese Posi t ion direk t  in der Ver-
tr iebsabtei lung veranker t ,  welches den ef f izi-
entesten Ansatz darstel l t .  43% gaben an ,  dass 
sich zwar jemand um das einwandfreie Funk-
t ionieren der Tools kümmer t ,  aber zu e iner an-
deren Abtei lung gehör t ,  was zu schlecht ver-
walteten Interessen und Zie len führen kann.  Im 
Vordergrund s tehen  dann nämlich häuf ig (Al l-
tags-)  Probleme, nicht aber die s trategische 
Weiterentwick lung der Themen. 

Neben der P f lege vorhandener Tools is t  es 
überaus sinnvol l ,  das Angebot neuer Systeme 
zu überbl icken,  s tets mit  dem Zie l ,  die e igenen 
Unternehmensbedür fnisse noch besser er fül-
len zu können.  Uns interessier te daher,  wie of t 
ak t iv nach neuen Tools gesucht wird ,  um die 
Ver tr iebsabtei lung weiterentwickeln und die 
Mitarbei tenden unterstützen zu können.  Die Er-
gebnisse sind ers taunl ich ,  vor al lem, wenn man 
sie mit  jenen des Vor jahres vergle icht .  Gaben 
im letz ten Jahr noch 56% der Befragten an ,  ak-
t iv nach neuen Lösungen zu suchen,  sind es in 
diesem Jahr ganze 33 Prozentpunk te weniger, 
nämlich ledigl ich 23%. Die Mehrheit ,  54%, han-
delt reak t iv und wird erst tät ig,  wenn Probleme 
auf treten. 2020 lag diese Zahl noch bei 26%.
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Hier zeigt  sich e in großer Wandel  im Nutzer verhal ten der Befragten.  Anstat t 
s ich ak t iv auf die Suche nach neuen Lösungen zu begeben und das vorhan-
dene Angebot auszukundschaf ten -  auch ohne spezi f ischen Bedar f  -  hat sich 
die Mehrhei t  in diesem Jahr darauf ver legt ,  konkrete Lösungen für berei ts 
bestehende Herausforderungen zu suchen,  etwa zur Automat isierung von 
Verkaufskadenzen oder groß angelegtem L inkedIn-Outreach.  Trotz der vor-
herrschenden Meinung,  dass Unternehmen (ers t )  jetz t  Digi tal is ieren ,  lassen 
die Zahlen erkennen,  dass v ie le berei ts über adäquate Lösungen ver fügen. 
Pandemiebedingt werden sie jedoch gezwungen,  diesen Ansatz s truk tur ier t 
und lösungsor ient ier t  anzugehen.  Es scheint ,  dass sich die Nutzer des be-
stehenden Tool-Angebots inzwischen bewusster sind -  man weiß ,  was der 
Mark t zu bieten hat und dieser Überbl ick macht e ine s tändige ak t ive Suche 
über f lüssig .  Infolge der Pandemie können jedoch auch begrenzte Budgets 
Grund für die verminder te Ak t iv i tät  sein .  Corona spie l t  zudem insofern e ine 
Rol le bei  der Bewer tung der Ergebnisse ,  a ls  das keine Sales-Konferenzen 
s tat t f inden (konnten).  Die Mögl ichkei t ,  nach dem Zufal lspr inzip neue Sof t-
ware-Entdeckungen machen zu können,  lag nahezu bei  nul l .  Die Vermutung 
l iegt nahe,  dass sich der diesjähr ige Abwär ts trend im nächsten Jahr,  wenn 
sich die Lage wieder entspannt hat ,  normal is ieren oder gar ansteigen wird . 

Das Folgejahr wird hier  K larhei t  schaf-
fen .  Zusätzl ich l imit ier t  die Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) Ad-Track ing. 
Die Mögl ichkei ten ,  die Vermark tung an 
Verbraucher voranzutreiben sind einge-
schränk t und das schlägt sich auch im 
Verhal ten der Unternehmen wieder. 

E in grundlegendes Tool  im Sinne einer 
gut s truk tur ier ten Ver tr iebsabtei lung 
s te l l t  das Customer-Relat ionship-Ma-
nagement (CRM) dar.  Transparente , 
teamübergrei fende Daten und Prozesse, 
ef f izientes und produk t ives Arbei ten des 
Sales-Teams durch Automat isierung oder 
das Analysieren großer Datenmengen 
sind nur e inige Vor tei le ,  von denen Un-
ternehmen durch den Einsatz von CRM-

Systemen prof i t ieren können.  Umso ers taunl icher is t ,  dass fast  e in Fünf te l 
a l ler  Befragten derzei t  nicht auf diese Chance zurückgrei f t ,  obwohl der Mark t 
für  jede F irmengröße und jeden Anspruch eine passende Lösung berei thäl t . 
Im Umkehrschluss zeigen die Zahlen aber auch,  dass 82% der Unternehmen 
und damit  3 Prozentpunk te mehr als im Vor jahr e in CRM im Einsatz haben.

Fast jedes vier te Unternehmen, 24%, gab an, sich bei der Wahl des CRM-Sys-
tems auf Salesforce zu verlassen. Die Zahlen spiegeln die of t ver tretene Auf fas-
sung als “Platzhirsch” wieder und unterstreichen die Beliebtheit des Systems. 
11% der Führungskräf te erklär ten, in ihrer Sales-Abteilung Microsof t Dynamics 
zu nutzen, gefolgt von HubSpot mit 6% und in direk tem Anschluss PipeDrive 
mit 5% Beliebtheit .  Ein ebenfalls großer Teil  gab mit 23% an, “andere” CRM-
Systeme zu nutzen und greif t damit eventuell  auf k leinere Anbieter zurück . 
21% der Teilnehmenden beantwor teten diese Frage nicht . Es ist davon auszu-
gehen, dass ein CRM-System in diesen Fällen eher nicht zum Einsatz kommt. 

Im weiteren Ver lauf sol l te er f ragt 
werden,  inwieweit  die Unterneh-
men die Potenziale ihres CRM-Sys-
tems berei ts ausschöpfen.  Eine 
Mögl ichkei t  dafür is t  die Nutzung 
einer Computer-Telephony- Integ-
rat ion ,  der sogenannten C TI .  Die 
Kopplung von Computer und Telefon 
birgt  v ie le Vor tei le  in sich und er-
le ichter t  Sales-Mitarbei tenden die 
Arbei t  wesent l ich .  Kunden können 
per Mausk l ick angerufen,  andershe-
rum entgangene Anrufe direk t  e in-
gesehen und sofor t  zurückgerufen 
werden.

Das spar t  Zei t  und schaf f t  Transparenz über Per formance und Ak t iv i täten des 
Teams.  Ers taunl icher weise nutzt  mehr als jedes zweite Unternehmen (58%) 
diese Chance nicht .  Werden die Ergebnisse von Kundengesprächen jedoch 
manuel l  getrack t ,  is t  dies nicht nur sehr zei tauf wändig ,  sondern auch fehler-
anfäl l ig .  Die Folge können Fehlschlüsse darüber sein ,  welches Kundenseg-
ment wann kontak t ier t  werden sol l te ,  um Konver t ierungsraten zu opt imieren. 
Immerhin -  das diesjähr ige Ergebnis zeigt  e inen k le inen Auf wär ts trend,  nut-
zen doch 5 Prozentpunk te mehr und damit  42% eine C TI-Solut ion .

„Neu in diesem Jahr is t  die Frage,  welche C TI Unternehmen bevorzugen.  Die 
Antwor ten sind heterogen.  Der größte Tei l  der Antwor ten bel ief  s ich mit  41% 
auf die Angabe,  keine C TI zu nutzen.  Dies deck t sich in etwa mit  den Resul-
taten der vorher igen Frage,  bezieht man noch jene 20% mit  e in ,  welche keine 
Angaben machten - es is t  davon auszugehen,  dass diese Technik auch hier 
eher nicht angewandt wird .
5% der Tei lnehmenden nutzen Sipgate ,  gefolgt  von Nfon,  Placatel  und Aircal l 
mit  jewei ls  3%. Die wenigsten Befür wor ter f inden C TIs wie Cisco oder Twil io 
mit  jewei ls  e inem Prozent .
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Eine Automat isierung von Kontak tpunk-
ten mit  dem Kunden,  zum Beispie l  v ia 
E-Mai l ,  is t  e in wicht iger Schr i t t ,  den je-
des CRM ermögl icht .  Manuel ler  Arbei ts-
auf wand kann auf diese Weise minimier t 
werden,  zahlre iche Mögl ichkei ten ,  mit 
dem Kunden in Interak t ion zu t reten hin-
gegen maximier t .
Mit  e inem Prozentpunk t mehr is t  das Um-
frageergebnis sehr ähnl ich zum Vor jahr. 
53% machen von der Automat isierung 
der Kontak tpunk te  Gebrauch,  während 
sich sich fast  die Häl f te al ler  Befragten 
(47%) eine solche Arbei tser le ichterung 
entgehen lässt .

Datenqual i tät  is t  e in wicht iges Thema, wenn es darum geht ,  maximalen Nut-
zen aus einem CRM-System ziehen zu können.  Niemand erzie l t  For tschr i t te , 
wenn er zwar e ine r iesige Datenmenge sammelt ,  diese aber e ine schlechte 
Qual i tät  auf weis t . 

Für e ine s tarke Sales-Abtei lung sind 
sauber gepf legte Daten daher grund-
legend.  Im Vor fe ld sol l te genau de-
f inier t  werden,  wann welche Daten 
eingetragen sein müssen.  Wenn es 
das System zulässt ,  is t  es sinnvol l , 
mit  Val idierungsregeln pro Phase zu 
arbei ten .  Auch eindeut ig festgelegte 
Hand-over-Regeln für  den Informa-
t ionsaustausch zwischen Sales De-
velopment Representat ive (SDR) und 
Account E xecut ive (AE) sowie monat-
l iche te i lautomat isier te Datenqual i-
täts-Repor ts sorgen für  e in gle ichblei-
bend gutes Niveau der Daten.   Diese 
Mögl ichkei t  in ihrem CRM nutzen jedoch nur 53% der Unternehmen. Er f reu-
l ich is t ,  dass hier  e in le ichter Auf wär ts trend zu erkennen is t ,  bel ief  s ich diese 
Zahl  im letz ten Jahr auf weniger als  die Häl f te ,   nämlich 49%. Das bedeutet , 
dass momentan c irca jede zweite F irma durch gute Datenqual i tät  von einer 
höhere Produk t iv i tät ,  e inem genaueren Target ing und datenbasier ten Ent-
scheidungsmöglichkei ten prof i t ier t .

Kundenkontak te müssen gepf legt werden,  dabei  s ind Regelmäßigkei t  und 
Ver lässl ichkei t  wicht ige Schlüsselwör ter.  Wird dies al lerdings manuel l  durch-
geführ t ,  kostet  das die Sales-Mitarbei tenden v ie l  Zei t  und s te l l t  zudem noch 
eine potent ie l le  Fehlerquel le dar.

„
Wir woll ten daher wissen, wie 
viele Unternehmen einen automa-
t isier ten Engagement-Prozess ha-
ben, um bestehende Kunden zu re-
ak t iv ieren und Folgegeschäf te zu 
gener ieren. Genau ein Drit tel  al ler 
Befragten und damit 3 Prozent-
punk te mehr als letztes Jahr nut-
zen diese Chance bereits ,  gehen 
also auf unterschiedliche Kunden-
bedür fnisse ein.  Es ist erstaunlich, 
dass noch immer weit mehr als die 
Hälf te (67%) bestehende Kunden 
allenfalls manuell  ak t iv ier t . 

Hier  besteht of fensicht l ich noch Verbesserungsbedar f,  denn für  e ine s trate-
gische Entwick lung des Kunden sind automat isier te Engagement-Prozesse 
grundlegend.  Damit  wird vermieden,  dass sich die Anzahl  der Stammkunden 
jähr l ich reduzier t  und gegebenenfal ls  durch eine kostenintensive Neukun-
den-Akquise ausgegl ichen werden muss .   

Neu in diesem Jahr war die Frage danach,  wie hoch die jähr l ichen Invest i-
t ionen in Ver tr iebstechnologie ,  wie CRM- oder C TI-Lösungen sowie ande-
re Automat isierungs-Tools sind.  Die meis ten Führungskräf te ,  nämlich 20%, 
gaben an ,  maximal  4 .999 € zu invest ieren .  13% räumen diesem Bereich ein 
mindestens doppelt  so großes Budget e in und geben zwischen 10.000 € und 
24 .999 € aus .  Nur etwas ger inger fäl l t  die Zahl  für  Invest i t ionen zwischen 
5 .000 € und 9.999 €  aus ,  in diesem Rahmen siedel t  s ich jedes zehnte Unter-
nehmen an.  Interessant is t ,  dass sich die Mehrhei t  der Befragten mit  27% 
nicht sicher über die Summe is t ,  mit  der sie jähr l ich Automat isierungsprozes-
se vorantreibt .  Der Grund l iegt vermut l ich dar in ,  dass es bei  der V ie lzahl  an 
verschiedenen Tools nicht le icht is t ,  die Übersicht zu behal ten .  Der Ansatz , 
s tat tdessen weniger Tools zu nutzen,  welche jedoch v ie l  können,  dür f te für 
v ie le F irmen reizvol l  sein . 

Taucht man t iefer  in die Daten ein und vergle icht die Summe der jähr l ichen 
Invest i t ionen und die Unternehmensgröße,  ergibt  sich folgendes Bi ld:  Wie zu 
er war ten wenden K le inunternehmen und Star tups k le inere Beträge für  Ver-
tr iebstechnologie auf.  Der Mit te ls tand gibt  mit  83% in den meis ten Fäl len 
mindestens 75 .000 € dafür aus .  Überraschend aber is t ,  dass die Ver tei lung 
der invest ier ten Summen bei  mit te ls tändischen Unternehmen sehr gle ich-
mäßig und noch immer verhäl tnismäßig niedr ig is t .  Es wäre zu er war ten ge-
wesen,  dass sie bei  dieser Unternehmensgröße auch ein größeres Budget für 
diesen Bereich ausgeben.

“80% al ler Unternehmen bewer ten eine Automatis ierung von Prozess-
Schr it ten durch das CRM-System mit 8-10 Punk ten als sehr wicht ig .  Die 
Automatis ierung ihrer eigenen Ver tr iebsabtei lung benoten sie durch-
schnit t l ich jedoch nur mit 6 von 10 Punk ten.”
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Fazit

Wer in seiner Sales-Abtei lung schnel l  und ver lässl ich agieren möchte kommt 
nicht umhin ,  sein Augenmerk auf k lar  def inier te Struk turen,  Prozesse und 
Automat isierungen zu legen. 

86% al ler  Befragten erachten gut s truk tur ier te Prozesse im Ver tr ieb als 
(sehr)  wicht ig .  Durchschnit t l ich schreiben die befragten Führungskräf te gut 
s truk tur ier ten Prozessen und Automat isierungen eine Chance auf Umsatz-
steigerung von 27% zu.  Ebenso überraschend wie aufschlussreich waren in 
diesem Jahr die Ergebnisse über den Umgang mit  digi talen Tools .  Suchten im 
vergangenen Jahr noch mehr als die Häl f te der Tei lnehmenden ak t iv  nach 
neuen Tools ,  lag diese Zahl  in diesem Jahr bei  23%. Of fensicht l ich is t  man 
sich des bestehenden Angebotes bewusster und es wird zie lger ichteter nach 
Lösungen für bestehende Probleme gesucht .  Pandemiebedingt scheint  sich 
e in s truk tur ier terer  Umgang mit  den eigenen Prozessen durchgesetzt  zu ha-
ben.  Auch Budgetkürzungen könnten in diesem Zusammenhang für die ge-
zie l tere Suche verantwor t l ich sein . 

Of t  wird das vol le Potenzial  von CRM-Systemen nicht komplet t  genutzt ,  vor 
al lem nicht ,  wenn es um die Automat isierung von Kontak tpunk ten oder au-
tomat isier te Engagement-Prozesse zur Reak t iv ierung bestehender Kunden 
geht .  Hier  besteht e indeut ig noch Verbesserungsbedar f  in deutschen Ver-
tr iebsabtei lungen.
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Exper teninterview:

Veronika Riederle
Co-Founder & CEO, Demodesk

Veronika Rieder le is t  Co-Founder und CEO von Demodesk . 
Einen früheren Karr iereschr i t te s tel l t  unter anderem die Po-
sit ion als Case Team Leader bei  Bain & Company dar.

Stel le Dich und Dein Unternehmen doch bit te einmal kurz vor !

Gemeinsam mit  Alex Popp habe ich vor über 3 Jahren Demodesk gegründet 
-  die ers te inte l l igente Meet ing Plat t form für Ver tr iebsteams.  Wir hel fen un-
seren Kunden,  höhere Abschlussquoten zu erzie len ,  mehr Transparenz über 
den Sales Prozess zu schaf fen und manuel le Prozesse wie Terminierung,  Vor-
berei tung,  Nachberei tung oder CRM Admin zu automat isieren .  Die Plat t form 
basier t  auf unserer revolut ionären Screen-Shar ing-Technologie ,  die kol labo-
rat ive v ir tuel le Displays nutzt ,  anstat t  den lokalen Desk top-Bi ldschirm des 
Verkäufers zu te i len . 

Hunder te schnel l  wachsende Ver tr iebsteams,  darunter Celonis ,  For to,  Perso-
nio und Treatwel l ,  nutzen Demodesk ,  um das Umsatzwachstum zu beschleu-
nigen sowie die Ver tr iebsproduk t iv i tät  zu s teigern .

Alex Popp und ich waren 2019 im Si l icon Val ley und Tei l  des Y Combinators – 
der renommier teste Star tup Accelerator weltweit  –  und haben im Folgenden 
über 10 Mil l ionen Euro Investment e ingesammelt .  Heute sind wir  e in global 
ver tei l tes Team von 45 Mitarbei tenden mit  Standor ten in München,  London 
und San Francisco.

Wie ist Eure Ver tr iebsorganisat ion aufgestel l t ,  welche Bereiche gibt es 
und wie s ind diese miteinander verzahnt?

Wir haben ein k lassisches B2B Ver tr iebsmodel l  und verkaufen unsere Sof t-
ware subscr ipt ion-basier t .  Daher denken wir  über das Thema Ver tr ieb sehr 
ganzhei t l ich nach.  Wir haben ein Revenue Team, das sich in drei  Bereiche 
unter tei len lässt :  Sales Development ,  Sales und Customer Success .

Sales Development is t  wiederum unter tei l t  in Inbound und Outbound.  Das 
Inbound-Team tr i t t  mit  potent ie l len Kunden in Kontak t ,  die sich auf unserer 
Plat t form regis tr ier t  oder über unsere Websei te e ine Produk tdemo angefor-
der t  haben.  Das Outbound Team is t  zuständig für  die Kal takquise von Neu-
kunden. 

Hier  arbei ten wir  mit  Target Account L is ten und ident i f izieren bei  den F ir-
men,  die in unser Zie lkundenprof i l  passen,  den jewei l igen Ansprechpar tner. 
In unserem Fal l  is t  das meis t  der Ver tr iebsle i ter.  Unsere Sales Development 
Representat ives (SDRs) qual i f izieren dann den Kunden anhand von BANT 
(Budget ,  Author i t y,  Need,  T imel ine)  vor. 

An dieser Stel le übernimmt dann das Sales Team, konkret unsere Account 
E xecut ives .  Sie geben dem Interessenten eine personal is ier te Sof tware De-
monstrat ion und zeigen,  wie Demodesk Kunden dabei  hi l f t ,  Abschlussquoten 
zu erhöhen,  Ef f izienzen im Ver tr iebsteam zu heben,  Ver tr iebsmitarbei ter  ef-
fek t iv zu coachen und neue Teammitgl ieder schnel ler  produk t iv werden zu 
lassen sowie mehr Transparenz über den Ver tr iebsprozess zu bekommen. Im 
Folgenden wird dann sowohl e in Mutual  Outcome Plan erarbei tet  als  auch 
die Zei t le is te für  die Implement ierung,  e inen eventuel len Test lauf/PoC und 
den Rol l-out festgesetzt .  Sobald der Kunde den Ver trag unterschr ieben hat , 
übernimmt das Customer Success Team, das den Kunden bei  Implement ie-
rung und Rol lout unters tütz t ,  aber auch dafür sorgt ,  dass wir  mit  dem Kun-
den weiter  wachsen und die L izenz zum Ende der Ver tragslaufzei t  ver länger t 
wird .

Zusätzl ich dazu arbei ten wir  in Pods ,  die regional  s t ruk tur ier t  s ind.  Ak tu-
el l  gibt  es e inen D-A-CH Pod,  e inen UK & Nordics Pod,  e inen US Pod sowie 
e inen Rest of  Wor ld Pod.

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen: Welchen Herausforderungen 
standet Ihr gegenüber und wie habt Ihr diese gemeister t?

Das letzte Jahr war sicherlich für alle Unternehmen extrem herausfordernd. Als 
im März 2020 die Pandemie ausbrach, ver f ielen viele erst einmal in eine Schock-
starre. Investoren drängten Star tups dazu, den Cash Burn so zu reduzieren, dass 
ein Überleben für mindestens 24 Monate in jedem Fall gesichert ist . Das bedeu-
tete für viele Unternehmen Massenentlassungen und starke Kostenreduktion. 
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Absurder weise hat sich der für  uns adressierbare Mark t durch eine s tarke 
akute Nachfrage nach Onl ine Meet ing Tools schlagar t ig um ein V ie l faches 
vergrößer t .  Zur gle iche Zei t  aber haben unserere Kunden die Ver tr iebsteams 
stark heruntergefahren.  Das wirk te sich zuerst  e inmal negat iv auf unseren 
Umsatz aus ,  da wir  unsere Sof tware seat-basier t  verkaufen. 

Um das Unternehmen unabhängig von ex ternen Fak toren weiter  s tabi l  auf-
bauen und unser Produk t zügig weiterentwickeln zu können,  haben wir  dann 
im August 2020 f r isches Kapital  aufgenommen. Damit  konnten wir  unseren 
Kundenstamm stark ausbauen und das Team von 20 auf heute 45 Mitarbei-
tende vergrößern .
 
Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend veränder t? Hat s ich die Re-
levanz im E insatz von Technologie in Eurer Ver tr iebsabtei lung geänder t? 

Da wir  e in e ine Sof tware für  Remote Sales verkaufen,  hat sich für  uns ins-
gesamt re lat iv wenig geänder t .  Auch vor der Pandemie fanden so gut wie 
al le  Kundengespräche über Demodesk s tat t .  Weil  das Ver tr iebsteam stark 
gewachsen is t  und wir  den Anspruch haben,  mit  e inem best- in-class Sales 
Prozess zu oper ieren ,  haben wir  s tark in Ver tr iebssof tware invest ier t .  Unser 
Tech Stack basier t  auf Salesforce ,  Hubspot ,  A ircal l ,  Outreach,  ZoomInfo,  L in-
kedIn Sales Navigator,  Intercom und natür l ich Demodesk als Herzstück .

Was waren Eure größten Learnings aus dieser Zeit?

Die größten Learnings gab es def ini t iv  bei  den Themen ‘Home Of f ice’  und 
‘v ir tuel le Zusammenarbei t  im Team’.  Vor al lem jüngere Mitarbei tende tun sich 
nicht immer le icht damit ,  aus dem Home Of f ice ohne physische Interak t ion 
mit  dem Team zu arbei ten .  Für neue Ver tr iebsmitarbei tende is t  es wicht ig ,  in 
s tändiger Interak t ion mit  senioren Kol legen zu s tehen,  um sich Best Prac t i-
ces und funk t ionierende Ver tr iebstak t iken anzueignen. 

Diese Herausforderung hat uns zusätzl ich dabei  gehol fen ,  Demodesk zu ei-
nem sehr mächt igen Ver tr iebstool  zu entwickeln .  Neue Ver tr iebsmitarbei-
tende bekommen durch unsere Sof tware automat isch die r icht igen Sales-
Mater ial ien ins Meet ing geladen und können auf Bat t le Cards zugrei fen ,  die 
ihnen bei  der Einwandbehandlung hel fen .  Darüber hinaus können sie Mee-
t ings mit  Kol legen l ive “shadowen” oder Recordings im Nachgang ansehen, 
um so schnel ler  zu lernen.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Ver tr ieb aus und worauf 
legst Du pr imär Wer t?

Wir arbei ten mit  v ie len führenden Sof twaref irmen zusammen und bekommen 
einen Einbl ick in verschiedenste Ver tr iebsorganisat ionen.  Insgesamt sehen 
wir  drei  Komponenten,  die essent ie l l  für  e inen guten Ver tr ieb sind:  Prozesse, 
Sof tware und Team. Ein k lar  s t ruk tur ier ter,  gut dokument ier ter  und repl i-
zierbarer Prozess bi ldet die Basis für  e ine ef f iziente Ver tr iebsorganisat ion . 
Sof tware hi l f t  dabei ,  die Prozesse so gut wie mögl ich zu automat isieren und 
zu kontrol l ieren .  Und das Team arbei tet  mit  der Sof tware ent lang der vorde-
f inier ten Prozesse. 

Im B2B Ver tr ieb is t  die zwischenmenschl iche Komponente unglaubl ich wich-
t ig .  Wenn es um den Verkauf von Sof tware geht noch einmal ungemein mehr. 
Am Ende kauf t  man immer von einer Person,  nicht von einer F irma.  Ver tr iebs-
mitarbei ter,  die in der Lage sind,  die Probleme des Kunden zu verstehen und 
Ver trauen aufzubauen,  sind das Tüpfelchen auf dem i .

Welchen E inf luss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Ver tr ieb und auf den Umsatz? Was können hier aus-
schlaggebende Gründe sein ,  warum das so ist?

Meiner Meinung nach is t  es unmöglich ,  e ine er folgreiche F irma ohne die r ich-
t igen Prozesse und Automat isierungen aufzubauen und zu skal ieren .  Aus 
Star tup Sicht gibt  es mehrere Phasen beim Aufbau eines Unternehmens .  Zu-
erst  kommt der Produc t-Market F i t ,  dann der Go-to-Market F i t  und zuletz t 
die Wachstums- und Skal ierungsphase.  Während es beim Produc t-Market 
F i t  darum geht sicherzustel len ,  dass das Produk t e inen ausreichend großen 
Mark t bedienen kann,  geht es im Go-to-Market F i t  darum, den Ver tr iebspro-
zess zu dokument ieren und zu repl izieren .  Je mehr man den Ver tr iebsprozess 
automat isieren kann,  desto schnel ler  und ef f izienter kann man wachsen und 
skal ieren .  Hier  geht es nicht nur darum, mögl ichst schnel l  neue Mitarbei tende 
anzustel len und zu rampen,  sondern auch,  manuel le ,  zei t intensive und fehler-
anfäl l ige Prozesse zu automat isieren . 

Welche Rol le spielen Daten denn in Euren tägl ichen, aber auch in Euren 
strategischen Ver tr iebs-Überlegungen? 

Bei Demodesk arbei ten wir  sehr datengetr ieben und versuchen,  unsere Hy-
pothesen immer mit  Daten zu belegen.  Essent ie l le  KPIs messen wir  wöchent-
l ich .  Dabei  geht es um das Auswer ten von Market ing-Ak t iv i täten ,  Conversion 
Rates in verschiedenen Kundensegmenten und -märk ten ,  aber auch Usage 
und Churn Rates (also die Abwanderungsrate)  in der Produk tnutzung. 
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Auch aus Produk tsicht sind Daten bei  Demodesk zentral .  Da wir  t ief  in den 
Salesprozess unser Kunden eingebunden sind,  können wir  enorm v ie le Daten 
erheben.  Wir können zum Beispie l  analysieren ,  wie v ie le Kundenmeet ings 
ein Ver tr iebsmitarbei ter  im Durchschnit t  häl t ,  wie hoch No Show Raten sind, 
welche Mater ial ien während des Ver tr iebsgesprächs getei l t  werden,  wie sich 
die Redever tei lung verhäl t  oder auch,  wie ak t iv der Kunde im Gespräch war. 
Diese Daten hel fen unseren Kunden dann ex trem bei  s t rategischen Entschei-
dungen.

Was glaubst Du müssen Unternehmen in Bezug auf Ver tr ieb ändern?

Ich denke nicht ,  dass man das so pauschal  beantwor ten kann.  Jedes Unter-
nehmen hat andere Voraussetzungen,  Herausforderungen und Pr ior i täten . 

Um noch einmal auf Euch zurückzukommen: Was habt Ihr in den nächsten 
Jahren Wachstums-technisch vor? Hat s ich durch Covid-19 etwas verän-
der t?

Für unser Geschäf t  war Covid insgesamt sehr förder l ich .  Quasi  über Nacht 
wurden Unternehmen dazu gezwungen,  auf e inen v ir tuel len Ver tr iebsprozess 
umzustel len .  Schon vor der Pandemie gab es e inen s tarken Trend zu Inside 
Sales ,  aber durch die Corona-Situat ion wurde dieser Trend unfassbar be-
schleunigt .  Wir  sind quasi  zur r icht igen Zei t  am r icht igen Or t  mit  unserem 
Produk t . 

Nachdem wir  uns bis vor 3 Monaten hauptsächl ich auf Produk tentwick lung 
fokussier t  haben,  wol len wir  nun s tärker in den Mark t gehen.  Wir bauen ak-
tuel l  unser Ver tr iebsteam paral le l  in Deutschland,  UK und Por tugal  auf. 

Im zweiten Schr i t t  fo lgt  dann ein Ausbau des Teams in den USA . Bis Ende 
des Jahres wol len wir  von ak tuel l  45 auf 75 Mitarbei tende wachsen.

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein .  Welche 
Auswirkung hat eine gute oder generel l  e ine Unternehmenskultur auf den 
Unternehmenser folg?

Das Thema Unternehmenskultur  hat bei  Demodesk einen sehr hohen Stel len-
wer t .  Für uns is t  Arbei t  mehr als nur e in Job.  Wir wol len ein er folgreiches 
und inspir ierendes Unternehmen aufbauen und unseren Mitarbei tenden ein 
Umfeld bieten ,  in dem sich jeder weiterentwickeln ,  lernen und wachsen kann. 
Wir glauben,  dass man ambit ionier te Zie le nur  gemeinsam erreichen kann.

Wie müssen Deiner Meinung nach Unternehmen zukünf t ig aufgestel l t 
sein ,  um wirk l ich er folgreich zu agieren? 

Flexibel  und agi l .  Technologiezyk len werden immer kürzer und die Welt  dreht 
sich immer schnel ler.  Um langfr is t ig er folgreich zu sein muss man in der Lage 
sein ,  s ich schnel l  an veränder te Gegebenheiten anzupassen.  Die Pandemie is t 
hier für  der beste Beweis .  V ie le große Unternehmen - vor al lem in Deutsch-
land - tun sich noch immer schwer,  Prozesse zu digi tal is ieren .  Ich hof fe ,  dass 
hier  bald e in Umdenken s tat t f indet .

Auch eine gute Unternehmenskultur  hal te ich für  enorm wicht ig .  Dadurch , 
dass immer mehr F irmen komplet t  remote aufgestel l t  s ind ,  wird die Konkur-
renz um gute Mitarbei tende immer här ter.  Top Talente haben die Wahl und 
können sich f re i  aussuchen,  wohin sie gehen.  Mit  Mitarbei ter-Rat ing Plat t-
formen wie Glassdoor und Indeed is t  es sehr t ransparent ,  ob eine F irma eine 
gute Unternehmenskultur  hat und ob die Mitarbei tenden dor t  gern arbei ten . 

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer einen Tipp 
mitgeben könntest ,  was bei der Führung einer Ver tr iebsorganisat ion zu 
beachten ist - welcher wäre das?

Über lasse nichts dem Zufal l !  : ) 

Vielen Dank , Veronika Rieder le !
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Sales IQ: Das Repor ting Setup

Die Weiterentwick lung von Mitarbei tenden,  der Er folg neuer Ver tr iebskam-
pagnen oder die Opt imierung von Prozess-Schr i t ten -  Inhal te wie diese sind 
Tei l  des r icht igen Repor t ing-Setups ,  welches die Grundlage für  e ine daten-
basier te Opt imierung zahlre icher Unternehmensabläufe bi ldet . 

Die Digi tal is ierung von Ver tr iebsabtei lungen ermögl icht es dem Management , 
vol ls tändige Einsichten in Verkaufsmetr iken oder die Pipel ine zu er langen, 
ohne auf ex terne Zuarbei ten ,  wie etwa das manuel le Tracken von Daten durch 
Mitarbei tende angewiesen sein zu müssen.  Struk tur ier te Datensätze führen 
zu einem grundlegenden Verständnis darüber,  welche Maßnahmen er folg-
reich waren und welche nicht .  Auch Informat ionen über Zie lgruppen oder 
die Dauer von Sales-Cycles können problemlos in die Analyse einbezogen 
werden.  Die so geschaf fene Transparenz macht es Führungskräf ten mögl ich , 
präzise Prognosen über Umsatz oder Per formance zu t ref fen und in s trategi-
schen Fragen adäquat zu handeln .  Der Austausch zwischen den Abtei lungen, 
etwa Market ing,  Operat ions und Ver tr ieb,  wird er le ichter t  und damit  inten-
siv ier t .  Die Ergebnisse des Handelns auf Grundlage fundier ter  Daten führen 
sowohl zu e iner Reduzierung der Kosten als auch zu einer nachhalt igen Stei-
gerung des Umsatzes . 

Al le datengetr iebenen Entscheidungen f inden ihren Ursprung in e inem r icht i-
gen Repor t ing-Setup.  Wir haben daher auch in diesem Jahr detai l l ier t  danach 
gefragt ,  welche Systeme dafür e ingesetzt  werden und wie die Repor t-Pro-
zesse in deutschen Ver tr iebsabtei lungen aufgebaut sind.  Die Umfragedaten 
zeigen,  dass in diesem Jahr 5 Prozentpunk te mehr und damit  insgesamt 50% 
der Unternehmen E xcel  für  ihr  Repor t ing nutzen.  Da Mehr fachnennungen 
mögl ich waren und die F irmen in v ie len Fäl len neben E xcel  auf andere Tools 
zurückgrei fen ,  zeigen die Daten,  dass zudem 55% ihr bestehendes CRM-Sys-
tem dafür nutzen.  25% der Tei lnehmenden haben ein Business Inte l l igence 
System (BI )  im Einsatz ,  mit  dessen Hi l fe sie die Daten analysieren ,  7% arbei-
ten mit  dem Backend und weitere 3% wer ten ihre Daten mithi l fe e iner Cus-
tomer Data Plat form aus .  Ein t ieferer  Bl ick in die Datenlage is t  lohnenswer t , 
denn er zeigt ,  dass von jenen Unternehmen, welche E xcel  nutzen,  ganze 61% 
dieses in Kombinat ion mit  Daten aus dem CRM im Einsatz haben. 

„ Auf e ine Kombinat ion aus Excel  und BI-System ver lassen sich 32% und le-
digl ich 5% auf e in Zusammenspiel  von E xcel  und Backend.  Wenn Firmen E x-
cel  a ls  Basis-Tool  für  ihr  Repor t ing nutzen lässt  dies darauf schl ießen,  dass 
das Repor t ing antei l ig eher manuel l  a ls  automat isch ers te l l t  wird . 

Auch in diesem Jahr zeigen die Umfragedaten,  dass Mitarbei tende noch im-
mer in mehr als der Häl f te der Fäl le ,  nämlich 56%, Daten für  das Repor t ing 
manuel l  e intragen müssen.  Diese Arbei t  is t  zum Einen sehr zei t intensiv,  zum 
Anderen aber auch ex trem fehleranfäl l ig .  Die posi t ive Nachr icht is t ,  dass sich 
diese Zahl  im Vergle ich zum Vor jahr merk-
l ich verr inger t  hat ,  lag sie damals nämlich 
noch bei  67%.  44% al ler  Unternehmen und 
damit  beacht l iche 10 Prozentpunk te mehr 
als im Vor jahr haben erreicht ,  dass diese 
Prozesse nicht mehr manuel l  ablaufen,  son-
dern s tat tdessen in Echtzei t  direk t  im Sys-
tem selbst  gespeicher t  werden.  Diese Ent-
wick lung is t  auf die Corona-Situat ion und 
den damit  e inhergehenden Wechsel  zu re-
mote work zurück zuführen.  F irmen wurde 
dadurch mit  Nachdruck bewusst ,  dass e ine 
höhere digi tale Transparenz unumgängl ich 
is t .  Nur so können Mitarbei tende ent lastet 
und hochwer t ige Daten zudem als Grundla-
ge für  e in schnel les und fundier tes Handeln 
herangezogen werden. 

“Die Anzahl jener Firmen, die für das Repor t ing Daten manuel l  erheben 
müssen, l iegt in diesem Jahr bei 56%, im Vorjahr waren dies noch 67%.”

Ein detai l l ier teres Nachfragen nach 
der Ak tual is ierung der Haupt-Kenn-
zahlen in der Sales-Abtei lung zeich-
net folgendes Bi ld:  22% gaben an , 
die Haupt-Kennzahlen manuel l  ak tu-
al is ieren zu müssen.  Diese zei tauf-
wändige Praxis f indet also in mehr 
als jedem fünf ten Unternehmen 
stat t .  28% der Befragten nutzen 
eine “Mischform”,  die Ak tual is ie-
rung er folgt  hier  te i ls  automat isch 
und te i ls  manuel l . 

Jedes zweite Unternehmen hat sich 
inzwischen darauf ver legt ,  die Kenn-
zahlen komplet t  automat isch ak tua-
l is ieren zu lassen.   Diese Entwick-
lung is t  er f reul ich und zeigt ,  wie 
weit  deutsche Ver tr iebsabtei lungen 
auf diesem Gebiet  gekommen sind. 
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Sie ver trauen in diesen Angelegenheiten nicht mehr auf E xcel ,  sondern nut-
zen die Vor tei le  e ines dynamischen Repor t ings v ia Cloud. 

Die Graf ik zeigt ,  dass nur e in Zehntel  der Unternehmen sehr zufr ieden mit 
seinem Repor t ing is t  und dies daher mit  e iner Punk tzahl  zwischen neun und 
zehn von zehn Punk ten einschätzt .  Der Großtei l  f indet sich nach eigener An-
sicht mit  61% zwischen sechs und acht Punk ten wieder.  Damit  besteht zwar 
noch Raum für Verbesserungen,  mit  durchschnit t l ich 6 ,2 Punk ten sind die 
Führungskräf te in diesem Bereich  jedoch ger ingfügig glück l icher mit  ihrem 
Repor t ing als im letz ten Jahr.

Anhand von KPIs kann die Leis-
tung von Unternehmen oder 
e ines Teams auf Grundlage er-
hobener Daten bewer tet  und es 
können wicht ige Rückschlüsse 
gezogen werden.  Zahlen über 
Sales-Cycles ,  Umsatz und Ak-
quise-Kosten werden so um 
ein V ie l faches ef f izienter er-
hoben und dementsprechend 
als Entscheidungsgrundlage 
genutzt .  In der Umfrage haben 
wir  er f ragt ,  welche Ver tr iebs-
KPIs Unternehmen in ihre Re-
por t ings aufnehmen. 

Ver fügt e in Unternehmen über 
e in gut aufgesetztes CRM-
System, gibt  dieses auch Aus-

kunf t  über die Sales-Cycles in ver-
schiedenen Kundensegmenten.  50% 
al ler  Antwor tenden gaben an ,  Zah-
len zu den Ver tr iebszyk len ihrer  ver-
schiedenen Kundensegmente erheben 
zu können.  Im Vergle ich zum Vor jahr 
is t  dies e in k le iner,  aber er f reul icher 
Auf wär ts trend von 3 Prozentpunk ten. 
Diese Entwick lung is t  er wähnenswer t , 
zeigt  sie doch,  dass bessere Struk tu-
ren zu einem fokussier terem Handeln 
und besseren Daten führen.  In al len 
anderen Fäl len is t  das Repor t ing nicht 
in der Lage,  Transparenz zu schaf fen . 

Mithi l fe von Target ing-Techniken kann 
die Zie lkunden-Gruppe in al len Pha-
sen der Customer Journey punk tgenau 
angesprochen werden,  immer mit  dem 
Zie l  hoher Conversion-Rates und ge-
r inger Streuver luste . 

68%

32%

Damit  t rägt das Target ing der r icht igen Zie lgruppe maßgebl ich zum Er folg 
des komplet ten Sales-Prozesses bei .  Wer über e in gut aufgesetztes Repor-
t ing-Setup ver fügt ,  is t  in der Lage,  Umsatz und Akquisekosten pro Kunden-
segment gegenüberzustel len .  Dem Unternehmen is t  es anhand dieser Zahlen 
mögl ich ,  datenbasier t  zu erkennen,  welche Kundensegmente wirk l ich prof i-
tabel  s ind.  Solch einen t iefen Einbl ick in ihr  Repor t ing erhal ten laut Aussage 
der Führungskräf te 32% al ler  Unternehmen. Auch wenn die Zahl  mit  knapp 
einem Dr i t te l  nicht hoch is t ,  so lässt  sich e in Auf wär ts trend von immerhin 
4 Prozentpunk ten zum Vor jahr verzeichnen.  Die Mehrhei t  der F irmen jedoch 
verspie l t  diese Chance,  indem sie die Belange der Market ing-,  Sales- und F i-
nanzabtei lung nicht zueinander in Beziehung setz t .  Sie er langt keine Kennt-
nisse darüber,  welcher Akquise-Einsatz in welchen Segmenten sinnvol l  is t , 
da schl icht keine Transparenz geschaf fen wird zwischen Umsatz pro Kunden-
segment und Akquisekosten.

Jeder e inzelne Akquise-Kanal  verur-
sacht Kosten,  erbr ingt aber ( im besten 
Fal le)  auch Umsatz .  Sol len Akquise-
Kanäle datengetr ieben aufgebaut und 
gesteuer t  werden,  müssen genau die-
se Größen überbl ick t  und in Beziehung 
zueinander gesetzt  werden.  Nur so 
können s trategische Entscheidungen 
auf Daten aufbauen und nicht “nach 
Bauchgefühl”  getrof fen werden.  35% 
al ler  Befragten und damit  4 Prozent-
punk te mehr als im Vor jahr gaben an , 
dass ihre Repor t ing-T iefe diese Korre-
lat ion sichtbar macht .  65% ver fügen  
nicht über diese Transparenz und be-
wir tschaf ten Akquise-Kanäle ,  über die 

sie keinen oder e inen ungenügenden Kenntnisstand haben.  Ob dabei  gewisse 
Umsatzpotenziale nicht ef f izient genutzt  werden oder Ressourcen in falsche 
Kanäle gesteck t werden,  b le ibt  somit  noch immer größtentei ls  unerkannt .

Nicht nur die Be- und Auswer tung berei ts bestehender Daten und die Ergeb-
nisse durchgeführ ter  Kampagnen oder Ak t ionen werden durch ein gutes Re-
por t ing-Setup zu aussagekräf t igen Größen.   Auch für die zukünf t ige Entwick-
lung eines Unternehmens sind Daten von hoher Quali tät ein wicht iger Fak tor. 
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Ein Sales-Forecast beruht auf vorhandenen Daten,  Leis tungspläne werden 
auf dieser Grundlage ers te l l t ,  Z ie le def inier t  und Geschäf tsentscheidungen 
getrof fen:  nicht ver wunder l ich also,  dass diesem Bereich eine besondere Be-
deutung zukommt .  Durch ein val ides Forecast ing erhöht e in Unternehmen die 
Planbarkei t ,  nutz t  Ressourcen ef f izienter und opt imier t  den Cash Flow. Wir 
wol l ten daher genau wissen,  auf welche Weise das Sales-Forecast ing inner-
halb der Organisat ionen genutzt  wird .  Die Ergebnisse zeigen eine er f reul i-
che,  wenn auch ger inge,  Verbesserung zum Vor jahr auf.  In diesem Jahr gaben 
44% der Unternehmen an,  dass das Forecast ing der Ver tr iebsabtei lung einen 
Einf luss auf weitere Abtei lungen und / oder auf die Unternehmensstrategie 
hat .  Dies s te l l t  e ine Steigerung von 3 Prozentpunk ten dar.  In 29% der Fäl le 
hi l f t  das Forecast ing einzig der Ver tr iebsabtei lung,  s ich zu opt imieren.  Die 
Anzahl  jener F irmen,  deren Forecast ing ungenau is t  und daher als  i r re levant 
e ingestuf t  wird ,  sank in diesem Jahr um 2,5 Prozentpunk te auf 18%. Eben-
fal ls  gesunken,  um 1,5 Prozentpunk te auf 9%, is t  die Zahl  jener Fäl le ,  in 
denen über gar kein Forecast ing ver fügt wird .  

In weniger als  der Häl f te der Unternehmen, nämlich 43%, f indet e ine Ver-
knüpfung der Market ing- und Sales-Repor t ings s tat t .  Beispie lsweise gel ingt 
es der Market ing-Abtei lung so,  auch den realen Er folg e inzelner Kampagnen 
anhand von Conversion Rates oder gener ier ten Leads einzusehen.  In 57% 
al ler  Fäl le können die Abtei lungen nicht gegensei t ig voneinander prof i t ieren . 
Die Repor t ings der Abtei lungen werden getrennt voneinander behandelt . 
Hier  besteht noch Raum zur Verbesserung.

Fazit

Im Vergle ich zu den Ergebnissen des Vor jahres lassen sich e inige Verbesse-
rungen beziehungsweise posi t ive Entwick lungen in deutschen Ver tr iebsab-
tei lungen erkennen.  Die posi t ivs te Entwick lung zeigt  sich in der Zahl  derer, 
die ihre Daten für  das Repor t ing manuel l  e intragen müssen.  Stat t  67% wie 
im letz ten Jahr l iegt diese Zahl  in diesem Jahr bei  56% und is t  damit  merkbar 
gesunken.  Bis der Großtei l  der F irmen jedoch bezügl ich des Repor t ing Setups 
weitestgehend gut aufgestel l t  is t ,  is t  es noch ein weiter  Weg. 

Noch immer sind die meis ten Unternehmen nur mit te lmäßig zufr ieden mit 
ihrem analy t ischen Setup - sie vergaben sich selbst  im Durchschnit t  6 von 10 
Punk ten dafür. 

Die Einschätzung scheint  real is t isch:  In den meis ten Fäl len haben deutsche 
Unternehmen keine t iefgehenden Einbl icke in Umsatz und Kosten für  Kunden-
segmente oder Akquisekanäle .  Sie wissen nicht ,  welche Kanäle am ef f izien-
testen sind oder in welche Kundengruppe sie am besten invest ieren sol l ten . 

Dennoch hat das Forecast ing in 44% al ler  Fäl le Einf luss auf weitere Abtei lun-
gen und / oder die Unternehmensstrategie -  und das ,  obwohl Entscheidungen 
of t  nicht datenbasier t  getrof fen werden können,  wei l  e in gutes Setup nicht 
vorhanden is t . 
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Exper teninterview:

Mark Reich
SVP Sales & Customer Success ,  Sell ics

Mark Reich is t  SVP Sales & Customer Success bei  Sel l ics . 
Er  s tudier te BWL und Management und arbeitet  paral le l  zu  
seiner Karr iere bei  Sel l ics als  Chapter Head in Ber l in bei  Re-
venue Collec t ive. 

Stel le Dich und Dein Unternehmen doch bit te einmal kurz vor !

Mein Name is t  Mark Reich und ich le i te als  SVP Sales & Customer Success al le 
kundenor ient ier ten Teams bei  Sel l ics .  Unsere F irma wurde 2015 gegründet 
und entwickel t  e ine SaaS-Lösung für Unternehmen, die Produk te auf Amazon 
verkaufen und ihren Umsatz s teigern wol len .  Das Zugpferd für  unser Produk t 
is t  e ine der weltweit  er folgreichsten AI-Lösungen für Amazon Adver t is ing , 
gemessen an den Werbeumsätzen.  Wir zählen über 3 .000 Kunden und s tre-
ben bis Ende des Jahres etwa 5 Mil l iarden Dol lar  ver walteten Werbeumsatz 
über unsere Sof tware an .   Dieser Mark t hat sich in den letz ten Jahren rasant 
entwickel t ,  nach unserer Ser ies im Jahre 2019 sind wir  schnel l  von knapp 30 
auf mit t ler wei le etwa 100 Mitarbei tende gewachsen.  Davon arbei ten etwa 
30 in kundenor ient ier ten Funk t ionen. 

Wie ist Eure Ver tr iebsorganisat ion aufgestel l t ,  welche Bereiche gibt es 
und wie s ind diese miteinander verzahnt?

Zum ak tuel len Zei tpunk t arbei ten mehr als die Häl f te unserer 30 Mitarbei-
ter : innen in Customer Exper ience-,  Customer Success- oder Strategic Ac-
count Management-Teams.  Bei  Customer E xper ience handelt  es sich um 1st 
Level  Suppor t ,  der al len Kunden für die tägl ichen Fragen über e inen Chat 
zur Ver fügung steht .  Customer Success kümmer t sich um unsere tausenden 
k le ineren Kunden mithi l fe von Webinaren,  Guides und ähnl ichen Tools und 
behandelt  komplizier tere Fragen dieser Kunden in kurzen Gesprächen oder 
V ideo-Sequenzen.  Beim Strategic Account Management hel fen Sel l ics-Mitar-
bei ter : innen unseren größeren Kunden ganz indiv iduel l  bei  der Umsetzungen 
ihrer  Amazon-Strategie mithi l fe unserer Sof tware . 

Etwa ein Dr i t te l  unserer Mitarbei ter : innen sind als Account E xecut ives oder 
Business Development Representat ives Tei l  unseres „ Sales & E xpansion“-
Teams.  Dieses Team kümmer t sich sowohl um die Neukundengewinnung als 
auch um das Upsel l ing unserer Premium-Produk te an unsere bestehende 
Kundenbasis .  Wir gewinnen Kunden vor al lem über unsere Market ing-Kanäle 
und unseren kostenlosen Tr ial ,  weswegen diese Teams sehr ef f izient anhand 
ak tuel ler  Kundendaten und innovat iver Sof tware-Tools zahlre iche potenzie l le 
Kunden erreichen können.  Wenn ein Kunde abgeschlossen wurde,  wird er  von 
unserem CRM automat isch je nach Umsatzgröße an das entsprechende Team 
weitergereicht .

Zusammengehalten wird das Ganze von unserem Revenue Operat ions Team, 
das aus drei  Personen besteht und sich neben dem Repor t ing vor al lem um 
die Implement ierung und Integrat ion unser verschiedenen Tools kümmer t . 
Dieses Team bi ldet auch die Brücke zum Market ing:  Wenn ein Lead über 
e inen unser Kanäle oder den kostenlosen Tr ial  aufgenommen wird ,  is t  dieses 
Team verantwor t l ich dafür,  dass al le  re levanten Informat ionen zum r icht igen 
Zei tpunk t an den /die r icht ige /n Account E xecut ive oder BDR gelangen und 
automat isier te Sequenzen s tar ten können.

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen: Welchen Herausforderungen 
standet Ihr gegenüber und wie habt Ihr diese gemeister t? 

Wie so v ie le Unternehmen sind wir  letz tes Jahr mit  dem Einsetzen der Pan-
demie ins Home Of f ice gewechsel t .  Das war für  uns durchaus ein großer 
Schnit t ,  da wir  zuvor eher e ine s tarke Of f ice-Kultur  hat ten . 

Dazu kam, dass sich in unserem Mark t e iniges in Bewegung gesetzt  hat .  Das 
Amazon-Geschäf t  hat ja  sehr von der Pandemie prof i t ier t ,  a l lerdings is t  die 
Plat t form ständig in Bewegung und einige unserer Features haben im letz-
ten Jahr an Relevanz ver loren oder wurden schwerer umsetzbar.  Daher war 
unsere größte Herausforderung sicher l ich e ine Neuausr ichtung auf andere 
Kundensegmente und die Erarbei tung neuer USPs für  unsere Sof tware .  Das 
hat te auch für  unseren Ver tr ieb wicht ige Konsequenzen,  durch den s tärkeren 
Fokus auf Small-  und Medium-Business-Kunden  (SMB-Kunden) waren nun 
andere Fähigkei ten gefragt .  Wenn ich auf diese Herausforderungen bl icke 
würde ich sagen,  dass die Ver tei lung von Verantwor tung im Team zu den 
wicht igsten Er folgsfak toren gehör t  hat .
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Wir haben in dieser Zei t  mehrere High-Per former zu Team Leads gemacht 
und ihnen neue Aufgabenbereiche zugetei l t ,  das hat dazu geführ t ,  dass es 
v ie le k le ine Teams gab,  die auch im Home Of f ice in s tändiger Interak t ion 
s tanden. 

Darüber hinaus war bei  diesen Mitarbei ter : innen auch der Dr ive da ,  s ich zu 
beweisen und die Neuausr ichtung er folgreich durchzuziehen.  Das hat sich 
dann auch s tark auf ihre Teams über tragen.

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend veränder t? Hat s ich die Re-
levanz im E insatz von Technologie in Eurer Ver tr iebsabtei lung geänder t?

Natür l ich haben wir  auch s tärker auf Technologien gesetzt ,  die remote work 
sowie unsere neue Go-To-Market Strategie besser unters tützen konnten.  Au-
tomat isierung spie l t  zum Beispie l  bei  unseren neuen Sales-Prozessen eine 
größere Rol le ,  da wir  uns bei  der Kundensegment ierung s tärker auf echte 
Kundendaten ver lassen.  Dies is t  notwendig ,  da wir  nun mit  v ie l  mehr Leads 
arbei ten und gut pr ior is ieren müssen.  Dafür ver wendete Sof tware-Tools wie 
z .B .  Outreach,  Hubspot ,  Appcues etc .  waren bei  uns al lerdings schon vorher 
im Einsatz .  Im letz ten Jahr haben wir  diese Tools vor al lem brei ter  ausgerol l t 
und besser integr ier t .

Was waren Eure größten Learnings aus dieser Zeit?

Eins der größten Learnings war sicher l ich ,  dass wir  auch als Remote-Firs t 
Team funk t ionieren können.  Die daraus entstehende Notwendigkei t ,  Z ie le 
k larer  zu formul ieren und besser zu kommunizieren ,  sowie Projek te langfr is-
t iger & detai l l ier ter  zu planen,  hat uns als Unternehmen vorangebracht .

Gelernt haben wir  auch v ie l  über Change Management und das dafür im mit t-
leren Management interne Champions notwendig sind,  mit  denen man die 
Beweggründe wirk l ich im Detai l  besprechen sol l te ,  damit  der Wandel  dann 
mit  Überzeugung in die Teams hineingetragen werden kann.  Aus diesem Le-
arning is t  e in sehr f lex ibles und widerstandsfähiges Ver tr iebsteam her vorge-
gangen,  dem ich es zutraue,  verschiedenste Herausforderungen zu meis tern .

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Ver tr ieb aus und worauf 
legst Du pr imär Wer t? 

Grundsätzl ich hängen die Zusammensetzung und Pr ior i täten einer Ver tr iebs-
organisat ion s tark mit  der Go-To-Market Strategie e ines Unternehmens zu-
sammen. Während die Ausprägung sehr unterschiedl ich sein kann,  sol l te sich 
jeder gute Ver tr iebsle i ter  über die folgenden Bereiche im K laren sein und sie 
bestmögl ich an die Go-To-Market Strategie des Unternehmens anpassen:

Hohes Verständnis der Customer Journey :  Anstel le bisher iger Ver tr iebspro-
zesse,  die häuf ig vor al lem die Ak t iv i täten aus Sicht des Account E xecut ives 
dokument ieren (bspw. Oppor tuni t y Stages),  rück t immer mehr das detai l-
l ier te Verständnis der Customer Journey aus Sicht des Kunden in den Fokus . 
Diese beginnt häuf ig lange vor der Interak t ion mit  dem Ver tr ieb und is t  auch 
noch lange nach dem ersten Abschluss nicht vorbei . 

Integr ier te Prozesse:  Die Anforderungen an interne Prozesse s teigen mei-
ner Meinung nach vor al lem aus zwei  Gründen.  Ers tens emanzipieren sich 
Kunden zunehmend vom Ver tr iebsprozess ,  wol len unabhängig Informat ionen 
sammeln und Wet tbewerber vergle ichen.  Zweitens is t  dieser Wet tbewerb im 
SaaS-Umfeld häuf ig sehr ausgeprägt .  Sobald e in Geschäf tsmodel l  a ls  v ie l-
versprechend gi l t ,  gibt  es häuf ig zahlre iche Unternehmen, die sich meis t  gut 
f inanzier t  um dieselben Kunden bemühen.  Das führ t  dazu,  dass sich e ine gute 

Ver tr iebsmannschaf t  immer mehr durch das r icht ige T iming und hohe Perso-
nal is ierung in der Ansprache an den Kunden auszeichnen muss . 

Organisat ionsstruk tur & Talent Management :  Zu guter Letz t  is t  das Personal 
immer noch ein entscheidender Fak tor.  Dazu zähle ich die vorausschauende 
Personalplanung,  gute Hir ing Prozesse und s tarke Führung sowie Weiterbi l-
dung der Mitarbei ter : innen. 

Welche Rol le spielen Daten denn in Euren tägl ichen, aber auch in Euren 
strategischen Ver tr iebs-Überlegungen?

Unsere Prozesse sind auf mehreren Ebenen s tark datengetr ieben.  Im Mar-
ket ing und im  Ver tr ieb versuchen wir,  unseren Funnel  mögl ichst mit  echten 
Kundendaten zu opt imieren.  Da wir  e in Produk t anbieten ,  welches die Ana-
lyse und Opt imierung von Umsätzen und Werbung auf Amazon ermögl icht , 
erhal ten wir  f rüh im Prozess durch kostenlose Analysen oder Tr ials  detai l-
l ier te Informat ionen über die Bedür fnisse unserer potenzie l len Kunden.  Diese 
ver wenden wir  dann für  die Segment ierung und Ansprache:  Ein Unternehmen 
mit  hohen Werbeausgaben und großem Einsparpotenzial  erhäl t  mehr Auf-
merksamkeit  und andere Nachr ichten als beispie lsweise e in Unternehmen mit 
wenig Umsatz und kaum Werbeausgaben. 

Das hat häuf ig wenig mit  der Mitarbei terzahl  e ines Unternehmens zu tun 
oder mit  dem Bekannthei tsgrad einer Marke ,  weswegen dieser Ansatz für 
uns für  e ine opt imale Segment ierung sehr hi l f re ich is t .
Auch die Ak t iv i täten der Kunden spie len für  uns eine Rol le .  So haben wir 
etwa in unserem CRM Live-Daten darüber,  welche Funk t ionen potenzie l le 
und bestehende Kunden in unserer Sof tware noch nicht ausführ l ich genutzt 
haben.  Auf Basis dessen versenden unsere Ver tr iebsmitarbei ter : innen ge-
zie l te Kampagnen,  um die Vor tei le  dieser Features her vorzuheben.  Auch für 
die Er folgsmessung hi l f t  dies:  Wir haben beispie lsweise das Konzept e ines 
Produc t-Qual i f ied-Leads (PQL) e ingeführ t ,  um zu messen wie v ie le unse-
rer kostenlosen Tr ials  auch wirk l ich e lementare Features ak t iv ier t  und damit 
großes Interesse am Produk t gezeigt haben.  Unser Ver tr iebsteam wird dann 
auch daran gemessen,  wie v ie le dieser PQLs in Oppor tuni t ies und schl ießl ich 
in zahlende Kunden konver t ier t  werden konnten.

Was glaubst Du müssen Unternehmen in Bezug auf Ver tr ieb ändern?

Die drei  wicht igsten Themen,  bei  denen aus meiner Sicht e in Umbruch not-
wendig is t ,  s ind die Or ient ierung an der Customer Journey,  der gezie l tere 
Einsatz von Daten und Sof tware im Ver tr iebsprozess sowie der Fokus auf 
Customer Success .
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Wir haben schon vor e iniger Zei t  unsere al tgedienten Oppor tuni t y Stages 
abgeschaf f t  und arbei ten s tat tdessen mit  Informat ionen über den ak tuel len 
Status aus Kundensicht :  Wurde ein best immtes Feature im Tr ial  e ingesetzt? 
Besteht e in echter Bedar f  auf Basis der Informat ionen,  die wir  über den Kun-
den er langen und hat der Kunde diesen Bedar f  real is ier t?  Hat der Kunde sich 
berei ts durch unsere Guides und V ideos über das Produk t informier t? 

Die Customer oder Buyer Journey für  Sof tware ,  insbesondere im SMB-Be-
reich ,  is t  nicht mehr wirk l ich an einem k lassischen Ver tr iebsprozesses or ien-
t ier t ,  daher is t  es für  e ine er folgreiche Kundenbeziehung entscheidend,  neue 
Daten mit  e inzubeziehen und die Ak t iv i täten der Ver tr iebsmitarbei ter : innen 
daran zu or ient ieren .  Der entsprechende Tool-Stack für  diesen Wandel  ex is-
t ier t  berei ts ,  aber unser Beispie l  zeigt :  Der Auf wand,  e ine vol ls tändig inte-
gr ier te Umgebung zu schaf fen ,  in der Tools wie beispie lsweise Salesforce 
(CRM),  Hubspot (Market ing),  Outreach (Sales Engagement),  Mixpanel  (Kun-
denak t iv i täten) und Appcues (Guides & Produc t Tours)  mite inander sprechen, 
is t  sehr groß .  Hier  muss entsprechend in e ine gute Infrastruk tur und s tarke 
Revenue Operat ions invest ier t  werden.

Um noch einmal auf Euch zurückzukommen: Was habt Ihr in den nächsten 
Jahren Wachstums-technisch vor? Hat s ich durch Covid etwas veränder t? 

Wir wol len unsere neue Strategie er folgreich umsetzen und neue Wachs-
tumspfade erschl ießen.  Unsere wicht igsten Produk tsegmente wachsen ak tu-
el l  etwa um 40% gegenüber des Umsatzes vom letz ten Jahr.  Hier  würden wir 
in naher Zukunf t  gern eine jähr l iche Verdopplung erreichen und den Antei l 
am Gesamtumsatz deut l ich erhöhen. 

Durch Covid is t  v ie l  Bewegung in unseren Mark t gekommen. Die Nachfrage 
nach E-Commerce Sof tware is t  gest iegen,  der Wet tbewerb und damit  die 
Anforderungen an unsere Ver tr iebsorganisat ion al lerdings auch.

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein .  Welche 
Auswirkung hat eine gute oder generel l  e ine Unternehmenskultur auf den 
Unternehmenser folg?

Frei  nach Peter Drucker ’s  Zi tat  „Culture eats Strategy for  Break fast “  würde 
ich sagen,  dass kaum ein Aspek t so e inen großen Ef fek t  auf den Unterneh-
menser folg hat wie seine Kul tur.  Dabei  entsteht die e igene Kul tur  häuf ig ja 
ganz ungeplant als  Beiwerk ,  es gibt  also keine Unternehmen, die gar keine 
Kul tur  haben,  nur eben im schl immsten Fal l  e ine organisch gewachsene mit 
negat iven Auswirkungen auf den Er folg .  In unserem Fal l  hat sich der Fo-
kus auf die r icht ige Kul tur  vor al lem dann ausgezahlt ,  wenn es um Strate-
giewandel  und Change Management ging.  Bei  wicht igen Projek ten rund um 
unsere neue Go-To-Market Strategie haben wir  unsere Mitarbei ter : innen in 
die Verantwor tung genommen und ihnen te i lweise v ie l  Spie lraum gelassen 
entsprechend unserer Wer te ,  die s tark auf Entrepreneurship und persönl iche 
Weiterentwick lung setzen.  Dadurch konnten wir  auch größere Änderungen 
umsetzen,  ohne das Commitment unserer Mitarbei tenden negat iv zu beein-
f lussen,  da es dabei  für  sie ja  v ie l  Neues zu lernen gab.  Für e inige Kol legen 
haben sich so neue Karr ieremögl ichkei ten aufgetan und die Zufr iedenheit 
sowie Per formance l iegen im Schnit t  höher als  zuvor.

Wie müssen Deiner Meinung nach Unternehmen zukünf t ig aufgestel l t 
sein ,  um wirk l ich er folgreich zu agieren? 

Es is t  s icher schwer hier  zu general is ieren ,  wenn ich mich aber auf die Sof t-
ware-as-a-Ser v ice Branche in Deutschland fokussieren dar f,  dann denke ich , 
dass die Professional i tät  im Management deut l ich zunehmen wird .  Lokale 
Star tups ziehen immer größere F inanzierungsrunden an und damit  s te igt 
auch die Fähigkei t  der Unternehmen, bei  den Gehältern von Top-Managern 
und talent ier ten Einsteigern mit  amer ikanischen Sof tware-Firmen zu konkur-
r ieren .  Neben dem r icht igen Talent-Pool  und modernen Struk turen entwickel t 
s ich auch das Thema Revenue Operat ions zu einem entscheidenden Fak tor 
im modernen Ver tr ieb.  Schon ab einer re lat iv k le inen Größe (10+ Ver tr iebs-
mitarbei ter)  lohnt es sich daher immer mehr,  Spezial is ten für  Operat ions e in-
zustel len und am Management zu betei l igen.  Damit  wird schon f rüh über die 
r icht igen Systeme und Datenstruk turen nachgedacht sowie das Repor t ing 
professional is ier t ,  um kommende Wachstumsphasen er folgreich zu meis tern . 
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Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer einen Tipp 
mitgeben könntest ,  was bei der Führung einer Ver tr iebsorganisat ion zu 
beachten ist - welcher wäre das? 

Aus dem Buch „On Grand Strategy“ von Gaddis John Lewis s tammt einer 
meiner l iebsten Lei tsprüche:  „Grand Strategy“ besteht aus der Anpassung 
von großen Ambit ionen an die vorhandenen l imit ier ten Fähigkei ten („al igning 
potent ial ly  unl imited aspirat ions with necessar i ly  l imited capabi l i t ies“ ).  Die 
wicht igste Entscheidung l iegt aus meiner Sicht in e inem k laren Verständ-
nis sei tens der Founder und des Managements ,  wohin sich das Unterneh-
men in den nächsten Jahren entwickeln sol l ,  gefolgt  von einer real is t ischen 
Einschätzung,  welche Ressourcen dafür im Ver tr ieb und im Market ing be-
nöt igt  werden.  Diese müssen dann rechtzei t ig berei tgestel l t  werden,  damit 
das Team entsprechend trainier t  und mit  ausreichend Leads versorgt werden 
kann.  Man sagt ,  e in guter Team Lead sol l te in der Lage sein ,  6 Monate in 
die Zukunf t  zu schauen,  e in Execut ive mindestens 12-18 Monate .  Wenn man 
das gut macht ,  wird e inem dabei  häuf ig k lar,  dass noch v ie l  passieren muss , 
um die ambit ionier ten Zie le zu erreichen.  Die besten Ver tr iebsorganisat ionen 
haben nicht nur e in sehr gutes Verständnis davon,  welche ihrer  Fähigkei ten 
noch nicht den großen Ambit ionen entsprechen,  sondern dazu auch die Ma-
nagement-Kapazi täten ,  die r icht igen Fähigkei ten und  Prozesse f rühzei t ig in 
ihren Teams einzuführen.

Vielen Dank , Mark Reich!
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Das Herz:  Die Mitarbeitenden

Was wäre eine Sales-Abtei lung ohne ihre Mitarbei tenden? Sie wäre schl icht 
nicht lebensfähig .  Damit  sind bei  weitem nicht nur die Zahlen über die er-
brachte Leis tungen gemeint ,  sondern die Tatsache,  dass Ver tr iebler  neben 
al len unbestr i t ten wicht igen und genutzten Automat isierungen sowie daten-
getr iebenen Ansätzen die nicht zu vernachlässigende menschl iche Kompo-
nente in das Thema “ Ver tr ieb” br ingen.  Kundenbindung funk t ionier t  nicht zu-
letz t  durch Ver trauen.  Die Menschen innerhalb der Sales-Abtei lung beraten , 
hel fen  Kunden,  die r icht igen Schr i t te zu gehen und sie langfr is t ig an das 
Unternehmen zu binden.  Al l  das geschieht eben auch auf emot ionaler  Ebene 
und is t  für  den Er folg der gesamten F irma essenzie l l .

Digi tal is ierung,  neue Tools und automat isier te Prozesse sol l ten in diesem Be-
reich al le  darauf abzie len ,    Sales-Mitarbei tende zu ent lasten und ihnen mehr 
Raum für ihre e igent l iche Aufgabe zu schaf fen -  das Verkaufen.  Die Mitarbei-
tenden sind das Herz e ines jeden Unternehmens .

Ledigl ich äl tere Ansätze konzentr ieren sich ausschl ießl ich auf Top-Level-
Kennzahlen und nehmen damit  an ,  der Umsatz al le in sei  e ine aussagekräf t ige 
Größe,  um die Per formance von Team-Mitgl iedern zu bewer ten.  V ie lmehr zei-
gen moderne Ansätze ,  dass die e igent l iche Aufgabe des Managements dar in 
besteht ,  die Bedür fnisse al ler  Mitarbei tenden in den Fokus zu rücken.  Daten 
geben hier  e ine wunderbare Hi l festel lung,  um Stärken und Schwächen eines 
jeden einzelnen Sales-Team-Mitgl ieds zu evaluieren -  immer mit  dem Zie l , 
dass die Führungskraf t  auf dieser Grundlage datenbasier t  die Ent fal tung des 
vol len Potenzials unters tützen und voranbr ingen kann.

Noch immer haf tet  in den Köpfen of t  e in eher negat iv gezeichnetes Bi ld von 
Ver tr iebsabtei lungen,  das of t  hohe Fluk tuat ionsraten ,  dafür aber e inen ge-
r ing ausgeprägten Teamgeis t  beinhal tet .  Tatsächl ich haben v ie le Ver tr iebs-
abtei lungen mit  e iner hohen Fluk tuat ion zu kämpfen,  was nicht zuletz t  auch 
hohe Kosten bedeutet .  Studien zeigen,   dass die durchschnit t l ichen Fluk tua-
t ionskosten bei  c irca 14 .900 € pro Stel le l iegen und mit  wachsender Unter-
nehmensgröße zunehmen (vgl .  Deloi t te 2019).  Gerade in Ver tr iebsabtei lun-
gen s te l len häuf ige Mitarbei ter wechsel  of t  e ine belastende Herausforderung 
dar.  Umsatzzie le können dann in v ie len Fäl len nicht e ingehalten werden,  die 
Customer-Exper ience durch eine nicht gle ichbleibende Ser v icequal i tät  le iden 
und im schl immsten Fal le führ t  dies zum Ver lust  wicht iger Kunden.  Studien 
zeigen,  dass diese Gefahr durch gut s truk tur ier te Prozesse,  e inen systema-
t ischen Onboarding-Prozess ,  faire Führung,  e ine indiv iduel le Mitarbei terent-
wick lung sowie e inen systemat ischen Onboarding-Prozess deut l ich gemin-
der t  werden kann (vgl .  ebd.). 

Gerade während der ers ten Zei t  im neuen Job müssen die f r isch dazu ge-
stoßenen Teammitgl ieder e ine V ie lzahl  an Informat ionen verarbei ten .  Neben 
inhal t l ichen Vorgaben gi l t  es ,  neue Kol leg: innen kennenzulernen und unge-
schr iebene Gewohnheiten des Teams in Er fahrung zu br ingen.  Durch ein gut 
durchdachtes und s truk tur ier tes Onboarding wird jedem neuen Mitarbei ten-
den dieser ers te Kontak tpunk t massiv er le ichter t .  Er  kann sich so schnel ler  in 
der neuen Umgebung wohlfühlen ,  Unsicherhei ten le ichter über winden und in 
kürzerer Zei t  berei t s vol le Leis tung erbr ingen. 

Auf die Frage,  ob die te i lnehmenden 
Unternehmen über e inen s truk tur ier-
ten Onboarding-Prozess ver fügen, 
antwor teten 70% mit  “ ja”.  Im Ver-
gle ich zum Vor jahr is t  diese Zahl  damit 
noch einmal um 5% gest iegen.  Das is t 
er f reul ich und zeigt ,  dass diesem Be-
reich mehr Aufmerksamkeit  geschenk t 
wird .  3 von 10 Unternehmen ver fügen 
demzufolge aber noch nicht über der-
ar t ige Struk turen und r isk ieren damit 
länger andauernde Einarbei tungszei-
ten sowie vermeidbaren Stress auf 
Sei ten der Mitarbei ter.

Ein noch detai l l ier terer  Bl ick in die Da-
tenlage zeigt ,  dass zudem eine s tarke 
Korrelat ion zwischen Unternehmens-

größe und dem Vorhandensein von Onboarding-Struk turen besteht .  Schnit ten 
im letz ten Jahr mit te ls tändische Unternehmen und Star tups etwa gle ich gut 
ab,  zeigt  sich nun ein etwas größerer Unterschied.  Der Mit te ls tand schneidet 
auf diesem Gebiet  mit  83% besser ab als Star tups ,  von denen ledigl ich 59% 
ihre neuen Mitarbei ter : innen durch ein s truk tur ier tes Onboarding abholen .

Ver fügt e in Unternehmen zudem noch über Onboarding-Prozesse,  welche 
etwa v ia App oder durch eine Plat t form digi tal is ier t  wurden,  br ingt dies 
mehrere Vor tei le mit  s ich .  Das Onboarding wird dadurch langfr is t ig skal ier-
bar und immer wiederkehrende Schr i t te s tandardisier t .  Für die Einarbei tung 
Verantwor t l iche müssen die nöt igen Informat ionen wie V ideos nur e inmal 
digi tal  aufberei ten und können von das System von dieser Basis ausgehend 
immer weiter  ak tual is ieren . 

Einige Tools ver fügen beispie lsweise über die Funk t ion ,  anonym Feedback 
geben zu können,  was gerade bei  anfängl ichen Unsicherhei ten für  neue Mit-
arbei tende angenehm sein dür f te .  Führungskräf te prof i t ieren auf der ande-
ren Sei te von ehr l ichen Rückmeldungen und können die Schr i t te ,  wenn nöt ig 

immer wieder digi tal  nachjus-
t ieren .  Auf die Frage,  wie s tark 
die Onboarding-Prozesse di-
gi tal is ier t  s ind ,  schätzten sich 
die te i lnehmenden Unterneh-
men in den sel tensten Fäl len 
als “sehr gut” e in .  Ledigl ich 
9% vergaben sich dabei  9 oder 
10/ 10 Punk ten.  Im letz ten wie 
in diesem  Jahr posi t ionier ten 
sich die F irmen eher im Mit te l-
fe ld .   E ine besonders ek latante 
Abweichung sieht man bei  der 
Vergabe ledigl ich e ines Punk-
tes .
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Gaben 2020 noch 7% an,  ihre Onboarding-Prozesse quasi  nicht digi tal is ier t 
zu haben,  sagen dies 2021 mit  15% mehr als doppelt  so v ie le der Tei lneh-
menden.  Es is t  wahrscheinl ich ,  dass die Corona-Situat ion v ie len Unterneh-
men deut l ich vor Augen führ te ,  dass e in nicht-digi tal is ier ter  Ansatz vor al lem 
in den vergangenen Monaten nicht funk t ionier t  und hier  Handlungsbedar f 
besteht .

Ein gut geplantes Onboarding dür f te nicht zuletz t  aufgrund der sich verr in-
gernden Dauer bis zur Ent fal tung des vol len Leis tungspotent ials  neuer Mitar-
bei ter : innen im Sinne eines jeden Unternehmens sein .  Berei ts im letz ten Jahr 
gab die Mehrhei t  a l ler  Führungskräf te an ,  für  diese Phase mehr als 3 Monate 
Zei t  e inzuplanen.  Ein ganz ähnl iches Bi ld zeigt  sich auch in der diesjähr i-
gen Umfrage in Bezug auf die Einarbei tungsdauer von Sales-Mitarbei tenden, 
denn mit  62% is t  hier  sogar noch eine Steigerung von 5% zu verzeichnen, 
eventuel l  bedingt durch Zei t räume, in denen die Arbei t  ausschl ießl ich remote 
s tat t fand.

Durch diese Zahlen wird deut l ich ,  wie lange es dauer t ,  b is  e in neues Team-
mitgl ied vol ls tändig e ingearbei tet  is t  und mit  welchen Kosten für  Unterneh-
men dementsprechend Fluk tuat ion verbunden is t .  Zusätzl ich zu den Rekru-
t ierungskosten kommen müssen 3 Monate e ingerechnet werden,  in denen der 
neue Mitarbei tende nicht seinen vol len Wer t e inbr ingen kann. 

Die F luk tuat ionsrate an sich is t  branchenabhängig -  man vergeiche etwa die 
beiden E x treme “Öf fent l icher Dienst”  mit  e iner gle ichbleibend ger ingen Fluk-
tuat ion von etwa 13% und auf der anderen Sei te das Gastgewerbe,  deren 
Fluk tuat ionsquote beispie lsweise im Jahre 2017 bei  66 ,4% lag (Quel le :  Bun-
desagentur für  Arbei t /  Inst i tut  der deutschen Wir tschaf t ).  E in Fak tor,  der 
jedoch al le  Branchen gle ichermaßen beeinf lusst ,  is t  die Lage des Arbei ts-
mark tes .  Is t  s ie gut ,  nimmt die F luk tuat ion zu .  Arbei tnehmer bef inden sich 
somit  in e iner angenehmen Si tuat ion ,  wei l  das Risiko,  ent lassen zu werden 
re lat iv ger ing,  die Auswahl an geeigneten Arbei tsplätzen gle ichzei t ig groß 
is t .  In der letz t jähr igen Ausgabe zeigte die Auswer tung der Zahlen ,  dass die 
meis ten Unternehmen nicht mit  e inem Recrui t ing -  sondern einem Fluk tua-
t ions-Problem zu kämpfen hat ten . 
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„Ein anderes und damit  sehr interessantes Bi ld zeichnen die diesjähr igen 
Umfragewer te .  Aufgrund der Corona-Situat ion musste nicht nur der Arbei ts-
mark t er fahren,  was es bedeutet ,  mit  Unsicherhei ten konfront ier t  zu werden. 
Wir haben auch 2021 danach gefragt ,  wie hoch die jähr l iche Fluk tuat ions-
rate in den te i lnehmenden Unternehmen is t  und die Ergebnisse sind außer-
ordent l ich aufschlussreich ,  spiegeln sie doch exak t wieder,  welche Heraus-
forderungen das letz te Jahr mit  s ich brachte .  46% al ler  Unternehmen und 
damit  der mit  Abstand größte Tei l  gab an ,  e ine Fluk tuat ionsrate zwischen 
1-4% verzeichnet zu haben.  Im letz ten Jahr lag diese noch im zweis te l l igen 
Bereich .  Dieser enorme Unterschied legt e ine pandemiebedingte Erk lärung 
nahe:  Unter den Menschen herrschte und herrscht te i lweise noch immer e ine 
große Unsicherhei t .  Seinen Arbei tsplatz zu wechseln dür f te in dieser Aus-
nahmesituat ion für  v ie le Angestel l te e in zu einschneidender Schr i t t  gewesen 
sein ,  vor dem of fensicht l ich der Großtei l  in diesem besonderen Jahr zurück 
schreck te .  Die ger inge Fluk tuat ion könnte zudem in EU-Subvent ionen be-
gründet l iegen,  wodurch es vor al lem k le ineren Unternehmen gelang,  for tbe-
stehen zu können und somit  im besten Fal le keine Mitarbei tenden ent lassen 
zu müssen. 

Ein noch deut l icheres Bi ld zeichnet sich überraschend und posi t iv  bei  der 
sonst von einer re lat iv hohen Fluk tuat ion betrof fenen Sales-Abtei lung in 
Unternehmen. Auf die Frage,  wie hoch die jähr l iche Fluk tuat ionsrate in spe-
zie l l  diesem Bereich sei ,  antwor teten sogar ganze 64% der Führungskräf te 
mit  e inem Wer t von 1-4%. Im Vergle ich zum gesamten Unternehmen is t  die 
F luk tuat ionsrate in Ver tr iebsabtei lungen sogar noch einmal 15% niedr iger. 
Die Erk lärung könnte in der Tatsache l iegen,  dass auf diesem Wege versucht 
wurde,  Funk t ionen,  die Einnahmen gener ieren ,  während der Pandemie unbe-
dingt aufrecht erhal ten zu wol len . 

Generel l  s te l l t  e ine hohe Fluk tuat ion sowohl für  den Arbei tgeber als  auch den 
Arbei tnehmer e ine belastende Si tuat ion dar.  Die Gründe dafür können v ie l-
fäl t ig sein .  Während persönl iche Auslöser wie der Wunsch nach beruf l icher 
Veränderung oder Umzug dabei  den eher ger ingeren Tei l  ausmachen,  s tehen 
Kündigungen of t  mit  dem Unternehmen im Zusammenhang. 

Nach Einschätzung der befragten Führungskräf te l iegt der Hauptgrund für 
die Personal f luk tuat ion in den meis ten Fäl len mit  23% in ungleichen Er war-
tungen,  welche of fenbar im Vorhinein nicht k lar  def inier t  wurden.  An Posi-
t ion zwei  fo lgt  “ falsches Hir ing” mit  18% und ledigl ich 2% weniger,  nämlich 
16%, geben an ,  dass “nicht funk t ionierende f irmeninterne Struk turen”,  wie  
beispie lsweise abtei lungsübergrei fende Zusammenarbei t  oder intransparen-
te Prozesse,  zu Kündigungen führen können.  Ers taunl icher weise spie l t  das 
Onboarding mit  gerade einmal 3% aus Sicht der Führungskräf te e ine eher 
untergeordnete Rol le . 

Die Frage nach den Hir ingkosten für  die Besetzung einer neuen Stel le beant-
wor tete die Mehrhei t  a l ler  Tei lnehmenden mit  der Aussage,  durchschnit t l ich 
weniger als  5 .000 € dafür zu veranschlagen.  Die drei  Monate Einarbei tungs-
zei t  müssen zusätzl ich bedacht werden.  Nach Auswer tung der diesjähr igen 
Daten belaufen sich die durchschnit t l ich errechneten Kosten auf 12.246 € . 

Auf die Frage,  in welcher Höhe sich Fluk tuat ionskosten für  die befragten 
Unternehmen während der Probezei t  bewegen,  zeigt  sich e in re lat iv aus-
gegl ichenes Bi ld ,  zumindest ,  was Ausgaben in Höhe von 5 .000 € bis hin zu 
80.000 € betr i f f t .  In diesem Bereich posi t ionieren sich 60% al ler  Antwor ten-
den.
Der ermit te l te durchschnit t l iche Wer t für  sowohl Hir ing- und Onboarding-
kosten als auch das Mitarbei tergehal t  l iegt in diesem Jahr bei  31.598 € . 
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Eine t ransparente Datenlage,  ermögl icht durch gute Repor t-Setups ,  führ t  zu 
e iner massiven Verbesserung der Prozesse in jeder Ver tr iebsabtei lung.  Stär-
ken und Schwächen werden so jedem Mitarbei tenden indiv iduel l  zugeordnet , 
objek t ives Feedback und punk tgenaue Förderungen überhaupt ers t  mögl ich . 
Das s teiger t  nicht nur die Per formance,  sondern damit  e inhergehend auch die 
Zufr iedenheit .  Je s t ruk tur ier ter  Sales-Mitarbei ter : innen ihre Arbei t  angehen 
können,  je  k larer  die Er war tungshal tung und je s truk tur ier ter  die Systeme 
sind,  desto zie lger ichteter und besser können sie ihre Arbei t  er ledigen.  Eine 
höhere Zufr iedenheit  und bessere Leis tungen im Ver tr ieb sind die Folge .   Wir 
haben daher er f ragt ,  wie v ie le der Führungskräf te über e ine datenbasier-
te Transparenz über Stärken und Schwächen der Mitarbei tenden ver fügen. 
Ähnl ich wie im letz ten Jahr verneinte der Großtei l  diese Frage.  63% können 
die Teammitgl ieder ihrer  Sales-Abtei lungen damit  weder objek t iv und daten-
getr ieben führen noch eine opt imale Unterstützung zur Weiterentwick lung 
anbieten .  Interessant is t  die Erkenntnis ,  dass in diesem Jahr 6 Prozentpunk te 
mehr und damit  37% al ler  Befragten angaben,  über diese Informat ionen zu 
ver fügen,  beispie lsweise durch mitarbei terbezogene Dashboards oder Aus-
wer tungen im CRM. Diese indiv iduel le Einschätzung könnte dar in begründet 

l iegen,  dass durch die Remote-Tät igkei-
ten ein größerer Fokus auf den Er fahrun-
gen der Mitarbei ter : innen l iegt .  

Mitarbei tergespräche t ragen dazu bei , 
Ver trauen aufzubauen und wicht ige The-
men anzusprechen.  In diesem Rahmen 
kann vermehr t  auf Stärken und Schwä-
chen eingegangen werden,  persönl iche 
Entwick lungspläne und -chancen ge-
plant sowie ,  wo nöt ig ,  gecoacht werden. 
In mehr als jedem dr i t ten der befragten 
Unternehmen f inden Feedbackgespräche 
monat l ich s tat t .  Auf e inen v ier te l jähr l i-
chen Rhy thmus legen sich in diesem Jahr 
4 Prozentpunk te mehr,  nämlich 27% al ler 
F irmen fest . 

Jähr l iche Mitarbei tergespräche sind deswegen meis t  nicht zie l führend,  wei l 
ledigl ich maximal  die letz ten 3 Monate kognit iv  intensiv er fasst  werden kön-
nen.  Wer sich also,  wie 18% al ler  Antwor tenden,  auf jähr l iche Feedback-Ses-
sions ver legt ,  läuf t  schnel l  Gefahr,  eventuel l  ungerecht zu handeln ,  indem 
sich ledigl ich auf Top Level-Zahlen fokussier t  wird . 

Unternehmen, welche ihren Mitarbei tenden die bestmögl iche Entwick lung 
ermögl ichen möchten,  s te l len neben kont inuier l ichen Feedbacks auch Mit-
arbei ter t rainings in den Fokus .  Wie im letz ten Jahr sind quar talsweise Trai-
nings mit   24% noch immer sehr bel iebt .  Mit  nunmehr 10% haben jedoch wö-
chent l iche Schulungen einen Auf wär ts trend von 3 Prozentpunk ten er fahren. 
Es l iegt nahe,  dass der Grund im Übergang zum Home Of f ice l iegt ,  welcher 
schnel ler  aufeinander folgende Termine nöt ig werden l ieß .  In 17% der Fäl le 
f inden Mitarbei ter t rainings ledigl ich jähr l ich s tat t  und in genauso v ie len Fäl-
len nie .  Unternehmen verpassen hierdurch die Chance,  ihren Mitarbei tenden 
eine kont inuier l iche Weiterentwick lung zu ermögl ichen sowie sich s tet ig zu 
verbessern . 

Keine Aussicht auf Weiterentwick lung kann für  Mitarbei tende einen Kündi-
gungsgrund darstel len .  Unternehmen, welche ihren Sales-Teammitgl iedern 
daher e ine k lare Perspek t ive bezügl ich ihrer  Karr iere bieten werden fests te l-
len ,  dass diese zufr iedener und er folgreicher sind.  Wir wol l ten daher wissen, 
wie s tark das Thema “Mitarbei terentwick lung” in den te i lnehmenden F irmen 
veranker t  is t .  Das Ergebnis is t  nahezu ident isch zu jenem des Vor jahres ,  die 
meis ten Antwor ten sammeln sich im mit t leren Bereich zwischen 6 und 8 
Punk ten. 
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Die konkrete durchschnit t l iche Punk tzahl  l iegt bei  5 ,8 Punk ten und zeigt 
an ,  dass das Thema Mitarbei terentwick lung noch nicht in al len Unternehmen 
eine feste Größe darstel l t .

Fazit

Als Herz der F irma kommt den Mitarbei tenden der Sales-Abtei lung eine zen-
trale Rol le zu .  Als Vermit t ler  zwischen Unternehmen und Kunden sind sie 
das Bindegl ied ,  an welchem Daten und Menschen aufeinander tref fen .  Eine 
hohe Zufr iedenheit  der Mitarbei ter : innen,  k lar  s t ruk tur ier te Er war tungen 
und Aufgaben sowie Entwick lungsmöglichkei ten t ragen dazu bei ,  dass diese 
Schlüsselposi t ion opt imal  er fül l t  werden kann.  Ein systemat isches Onboar-
ding,  welches neue Teammitgl ieder schnel l  integr ier t  und ihnen die an sie ge-
stel l ten Er war tungen konkret aufzeigt ,  haben dabei  e inen hohen Stel lenwer t . 

7 von 10 Unternehmen geben an ,  ihren Mitarbei tenden durch einen s truk-
tur ier ten Onboarding-Prozess den Einst ieg in die neue Stel le zu er le ichtern . 
Die Digi tal is ierung der Onboarding-Prozesse generel l  bewegt sich im Mit te l-
fe ld ,  wodurch sie nicht sehr skal ierbar is t  . 

A ls Hauptgrund für F luk tuat ion geben die meis ten Führungskräf te in Überein-
st immung mit  den Ergebnissen aus dem letz ten Jahr “ungleiche Er war tungen” 
an .  Das lässt  darauf schl ießen,  dass im Vorhinein weder Entwick lungsschr i t-
te noch k lare Anforderungsprof i le  für  die jewei l igen Stel lenausschreibungen 
festgelegt wurden. 

Mit  46% gibt der Großtei l  der Befragten an ,  im vergangenen Jahr e ine Fluk-
tuat ionsrate von 1-4% zu verzeichnen.  Die Umfragewer te der vorangegange-
nen Studie ergaben hier  noch zweis te l l ige Wer te .  Besonders her vorzuheben 
is t  zudem die Tatsache,  dass die F luk tuat ionsrate in Ver tr iebsabtei lungen um 
15% ger inger als  im rest l ichen Unternehmen gewesen zu sein scheint .  Ganze  
64% der Unternehmen gaben an ,  in Ver tr iebsabtei lungen eine Fluk tuat ions-
rate von 1-4% festgestel l t  zu haben.  Diese Entwick lung dür f te in direk tem 
Zusammenhang mit  der Corona-Situat ion s tehen.  Mitarbei tende waren zum 
einen zöger l icher,  ihre Stel le zu wechseln ,  zum anderen gener ieren gerade 
Ver tr iebsabtei lung während der Pandemie Einnahmen. 

Bestehenden Mitarbei tenden Entwick lungsmöglichkei ten aufzuzeigen und 
diese s tark zu fördern is t  wicht ig .  Der Großtei l  der Unternehmen häl t  v ier-
te l jähr l ich Sales Trainings ab.  Ledigl ich e ines von zehn Unternehmen coacht 
seine Ver tr iebsmitarbei ter : innen wöchent l ich . 
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Exper teninterview:

Nikolai  Skatchkov
Founder & CEO, Circula .com

Nikolai  Skatchkov is t  Gründer und CEO von Circula .com. Er 
s tudier te Business Administrat ion in Köln .

Stel le Dich und Dein Unternehmen doch bit te einmal kurz vor !

Ich bin Founder und CEO von Circula .com. Sei t  der Gründung im Jahre 2017 
bieten wir  mit te ls tändischen Unternehmen in Deutschland eine E xpense Ma-
nagement SaaS-Lösung an.  Davor dur f te ich fünf Jahre lang Er fahrungen in 
den Bereichen Business Development ,  Par tnerships und Fundraising bei  F in-
Leap,  ProSieben und CompareAsia sammeln . 

Wie ist Eure Ver tr iebsorganisat ion aufgestel l t ,  welche Bereiche gibt es 
und wie s ind diese miteinander verzahnt?

In unserem Unternehmen setzen wir  auf e ine k lassische B2B SaaS Bow-Tie-
Struk tur.  Das bedeutet ,  unsere Ver tr iebsabtei lung is t  in fo lgende Bereiche 
unter tei l t :  Sales Development Representat ives (SDRs),  Account Execut ives , 
Customer Success Manager und - für  Large Accounts -  Implementat ion Lead. 

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen; Welchen Herausforderungen 
standet Ihr gegenüber und wie habt Ihr diese gemeister t?

Covid-19 und die damit  e inhergehenden Lockdowns führ ten bei  uns zu we-
niger Usage unserer Sof tware und damit  e inhergehend auch zu einem ger in-
geren Umsatzwachstum. Dank s tarker Par tnerschaf ten und einem f lex iblem 
Pr ic ing waren wir  dennoch in der Lage,  um mehr als 200 Unternehmen zu 
wachsen.  Darüber hinaus konnten wir  DATE V als s t rategischen Par tner ge-
winnen. 

Zusätzl ich wurde unser Produk tangebot um Circula Benef i t s  er weiter t  und es 
konnte e ine Anschlussf inanzierung gesicher t  werden. 

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend veränder t? Hat s ich die Re-
levanz im E insatz von Technologie in Eurer Ver tr iebsabtei lung geänder t?

Generel l  hat te dieses Thema für uns auch schon vor Beginn der Pandemie 
einen sehr hohen Stel lenwer t .  Dass sich die Relevanz eingesetzter Techno-
logie direk t  veränder t  hat ,  kann ich also nicht sagen.  Dennoch is t  es wicht ig , 
die e igenen Struk turen und Prozesse immer zu hinter f ragen und so haben wir 
an einigen - und vor al lem den r icht igen - Stel len nachjust ier t . 

Was waren Eure größten Learnings aus dieser Zeit?

Einmal mehr wurde deut l ich ,  welchen Stel lenwer t  sowohl das Hir ing als auch 
die Entwick lung von Mitarbei tenden einnehmen. So konnten s tarke Sales Re-
presentat ives auch während der Kr isenzei t  outper formen.  Schwächere Sales 
Reps hingegen ver wendeten Covid in e inigen Fäl len als Entschuldigung. 

Außerdem haben wir  die Absatzquote in unserem Sales-Team reduzier t .  Das 
Zie l  dahinter war,  die Real i tät  abzubi lden und auch die Moral  im Team auf-
recht erhal ten zu können.  Dieser Plan is t  er folgreich aufgegangen.  

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Ver tr ieb aus und worauf 
legst Du pr imär Wer t?

Meiner Meinung nach kann man die Antwor t  auf diese Frage in 3 Tei lgebie-
te gl iedern .  An ers te Stel le würde ich e indeut ig die Menschen innerhalb der 
Ver tr iebsabtei lung setzen.  Ihnen kommt eine immens wicht ige Rol le für  das 
Unternehmen zu.  Besonders die Bereiche Hir ing ,  Onboarding und Weiterent-
wick lung sol l ten hier  im Fokus s tehen. 

Als zweites würde ich das Target ing setzen,  ICPs ( Ideal  Customer Prof i le), 
Personas und das gesamte Gebiet  der Leadgener ierung sind natür l ich grund-
legend für e inen guten Ver tr ieb. 

Und zuletz t  dür fen Prozesse niemals in den Hintergrund rücken.  Nur,  wer die 
Bereiche Customer Journey,  Sales Funnel  und CRM-System gut im Bl ick -  und 
im Gr i f f  -  hat ,  wird auch nachhalt ig Er folg haben. 
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Welchen E inf luss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Ver tr ieb und auf den Umsatz? Was können hier aus-
schlaggebende Gründe sein ,  warum das so ist?

Prozesse sind essent ie l l  für  das Sourcing der r icht igen Leads ,  e ine r igorose 
Führung durch den Sales Funnel  und damit  e inhergehende opt imier te Sales 
Cycles .  Nicht zu vergessen natür l ich e in schnel les T ime-to-Value für  Kunden 
sowie die Zie lerre ichung für die Sales-Organisat ion . 

Automat isierungen wiederum sind grundlegend für vor al lem die Zei topt imie-
rung al ler  Representat ives . 

Welche Rol le spielen Daten denn in Euren tägl ichen, aber auch in Euren 
strategischen Ver tr iebs-Überlegungen?

Die Rol le von Daten in unserem Unternehmen is t  absolut  bedeutend,  denn 
wir  r ichten unsere gesamte Produk tstrategie und Produk tentwick lung daran 
aus .  Al lerdings muss ich auch sagen,  dass wir  spezie l l  im Outbound-Sales 
bis jetz t  noch nicht datengetr ieben genug agieren ,  da besteht noch Verbes-
serungsbedar f. 

Was glaubst Du müssen Unternehmen in Bezug auf Ver tr ieb ändern?

Meines Erachtens nach sol l te hier  die k lare Def ini t ion von ICPs und Personas 
im Vordergrund s tehen.  Die Umwandlung von einer Sel ler-  hin zu einer Buy-
er-Centr ic-Kommunikat ion und einem ganzhei t l ichen Kundener lebnis sind 
besonders wicht ig .  Zudem is t  es ratsam, wirk l ich s tr ingente Sales-Prozesse 
im CRM zu etabl ieren sowie k lare Regeln aufzustel len ,  welche auch das Re-
por t ing für  die Sales Organisat ion beinhal ten . 
Zuletz t  sol l ten Unternehmen nicht vergessen,  ihre Onboarding-Struk turen zu 
opt imieren -  nur so können Mitarbei tende schnel ler  im Ver tr ieb ankommen 
und in kürzerer Zei t  ihr  vol les Potent ial  ent fal ten -  sowie ihren Sales-Talen-
ten s tets Entwick lungsmöglichkei ten zu ermögl ichen. 

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein .  Welche 
Auswirkung hat eine gute oder generel l  e ine Unternehmenskultur auf den 
Unternehmenser folg?

Wir haben die Er fahrung gemacht ,  dass e ine gute Unternehmenskultur  e ine 
bessere Per formance der Mitarbei tenden zur Folge hat .  Wer mot iv ier t  is t , 
macht seinen Job einfach besser.

Zudem kann eine opt imier te Auswahl neuer Mitarbei tender natür l ich die 
Turnover-Rate wesent l ich verr ingern und:  wer sich wohl  fühl t ,  möchte ble i-
ben und fühl t  s ich seinem Unternehmen verbunden.  

Wie müssen Deiner Meinung nach Unternehmen zukünf t ig aufgestel l t 
sein ,  um wirk l ich er folgreich zu agieren?

Diese Frage würde ich ganz knapp mit  “Spezial is ierung” beantwor ten.  Nur 
Unternehmen, die wirk l ich auf e in Gebiet  spezial is ier t  s ind ,  können durch 
E xper t ise punk ten und auch in Zukunf t  langfr is t ig er folgreich ble iben. 

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer/ einer Unter-
nehmerin einen Tipp mitgeben könntest ,  was bei der Führung einer Ver-
tr iebsorganisat ion zu beachten ist - welcher wäre das?

Da möchte ich gern 3 nennen: 

Der al te Spruch “hire s lowly -  f i re quick ly” is t  zwar recht direk t ,  s t immt aber 
im Kern .  Ich empfehle ,  beim Hir ing immer auch einen prak t ischen Par t  mit 
e inzubeziehen.  Bei  Senior Prof i len empf iehl t  es sich ,  gegebenenfal ls  ex terne 
E xper ten mit  in den Inter v iewprozess e inzubinden. 

Als zweites sol l te man das Onboarding und Enablement in den Fokus rücken. 
Konzepte wie Shadowing,  Skr ipte und Dokumentat ionen oder Buddies ver-
bessern die Geschwindigkei t ,  mit  der neue Mitarbei tende im Unternehmen 
ankommen, massiv.  Es lohnt sich hier  def ini t iv,  Zei t  und Mühe zu invest ieren . 

Zuletz t  würde ich den Tech Stack e ines Unternehmens in den Bl ick nehmen. 
Invest i t ionen in die r icht igen Tools lohnen sich hier  auf jeden Fal l ,  auch ein 
gutes Setup is t  grundlegend für e ine opt imale Customer Journey sowie e in 
besseres Repor t ing und Coaching des Teams. 

Vielen Dank , Nikolai  Skatchkov !
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Sales Barometer und Ausblick

Auch in diesem Jahr zeigen die Ergebnisse der vor l iegenden Studie e in sehr 
durchmischtes Bi ld über den Stand der Digi tal is ierung deutscher Ver tr iebs-
abtei lungen - sowohl von Star tups als auch mit te ls tändischen Unternehmen. 

Der Digi tal  Sales Monitor  2021 legt deut l ich dar,  dass die Pandemie v ie len 
Verantwor t l ichen die Augen geöf fnet hat  und dennoch is t  der Druck ,  ganz-
hei t l iche Veränderungen sowie die Digi tal is ierung von Prozessen tatsächl ich 
zu real is ieren ,  in v ie len Fäl len noch immer nicht groß genug. 

Die Datenlage zeigt  aber auch,  dass berei ts e ine Entwick lung eingesetzt  hat , 
indem erste Themen wie etwa die Digi tal is ierung von Onboarding-Prozessen 
für  Remote-Mitarbei tende oder die Automat isierung von Repor t ings  in An-
gr i f f  genommen werden. 

Durch die Corona-Pandemie entstand ein Orkan der Digi tal is ierung,  die Welt 
is t  noch t ransparenter geworden,  Kunden sind durch daheim verbrachte 
Lockdowns inzwischen besser vernetzt ,  besser informier t  und sogar noch 
versier ter  dar in ,  auch neue Kanäle zu erproben.  Bis diese Tatsache jedoch 
tatsächl ich von al len ver inner l icht  worden sein wird ,  is t  es wohl  noch ein 
weiter  Weg. 

Um in dieser Welt  wirk l ich langfr is t ig mithal ten zu können und auch nachhal-
t ig wet tbewerbsfähig zu sein ,  s ind jedoch größere Umstruk tur ierungen von-
nöten als ledigl ich die Digi tal is ierung von Onboarding-Prozessen.  Spätestens 
nach diesem Jahr is t  es essent ie l l  geworden,  die gesamte Organisat ion auf 
e ine Weise zu s truk tur ieren ,  dass nicht nur e in wesent l ich schnel leres Agie-
ren mögl ich is t  sowie e ine höhere Transparenz innerhalb der Unternehmen 
herrscht ,  sondern diese auch ein besseres Kundenverständnis entwickeln . 
Denn nur dann is t  bekannt ,  wer genau die Kunden sind,  wo sie sich aufhal ten 
und ers t  dann kann auch auf Verhal tensänderung in (nahezu) Echtzei t  e in-
gegangen werden.  Richt ig aufgestel l t  gel ingt es dann sogar,  vorausschauend 
zu agieren und sich berei ts vor dem Kunden über neue Kanäle und Medien 
aufzustel len . 

Damit  das gel ingt ,  benöt igt  es gut s truk tur ier te Prozesse,  Mitarbei tende, 
welche agi l  und anpassungsfähig sind sowie Daten von solch hoher Qual i tät , 
dass sie vorausschauendes Arbei ten mit  absoluter Genauigkei t  auch er lau-
ben.  Genau jene k lar  s t ruk tur ier ten Prozesse sind im Sales essent ie l l ,  ver-
hel fen sie doch zu Schnel l igkei t  und Ver lässl ichkei t  gegenüber den Kunden. 
Damit  sind sie e in fundamentaler  Treiber zum Er folg e ines Unternehmens .

Dies spiegeln auch die diesjähr igen Ergebnisse des Digi tal  Sales Monitor 
2021 wider,  denn die befragten Führungskräf te sind sich hier  al lesamt einig: 
Die Struk tur ierung und Automat isierung unterschiedl icher Prozesse in sehr 
gut aufgesetzten Systemen hat nicht nur e inen s tark posi t iven  Einf luss auf 
den Umsatz ,  sondern ent lastet  die Mitarbei tenden einer Ver tr iebsabtei lung 
einersei ts ,  während das Kundener lebnis durch Transparenz anderersei ts ge-
steiger t  wird . 

Die Ergebnisse verdeut l ichen al lerdings auch,  dass die internen Prozesse und 
Automat isierungen noch längst nicht den während dieses Jahres gesteiger-
ten Anforderungen genügen.  Ver tr iebsabtei lungen hinken noch immer hin-
terher,  wenn es um das Thema “vol ls tändige Digi tal is ierung von Prozessen” 
geht .  Auch die Ent lastung von Mitarbei tenden mithi l fe von Struk turen und 
Prozessen innerhalb von Systemen sowie deren Fähigkei t ,  Kunden anhand 
jener Daten einen bestmögl ichen Ser v ice zu bieten ,  s ind noch längst nicht 
ausreichend entwickel t .  Dies beinhal tet  auch,  auf Basis e ines ganzhei t l ichen 
Kundenverständnis ,  s tets das passende Produk t anzubieten und voraus-
schauend zu handeln . 

Die Er fahrung zeigt ,  dass e ine Beschäf t igung mit  diesem Thema in v ie len 
Fäl len nur zöger l ich vonstat ten geht ,  doch ein “Aussi tzen” des Problems 
br ingt keine Lösung.  Of t  ver fügen Unternehmen nicht über e ine ausreichend 
hohe Digi talkompetenz innerhalb des Teams und auch ein ganzhei t l iches Ver-
ständnis darüber,  wie solch ein komplexes Thema angegangen werden sol l , 
is t  in v ie len Fäl len nicht gegeben.  Die Besetzung von Rol len auf den Gebie-
ten Sales Operat ions und Revenue Operat ions schl ießt genau jene Lücke und 
bündelt  die digi tale Kompetenz innerhalb e iner Organisat ion .  Leider sind die-
se Posi t ionen meis t  gar nicht ers t  vorgesehen,  obwohl sie den Umgang mit 
bestehenden Anforderungen grundlegend verbssern  könnten. 

Zudem werden die Macht der Daten sowie die Mögl ichkei ten ,  welche sich 
durch hochwer t ige Datensätze ergeben,  häuf ig noch immer unterschätzt .  E in 
zie lgenaues Forecast ing und vorausschauendes Handeln werden in Zukunf t 
aber den entscheidenden Unterschied machen.  Nur jene Unternehmen wer-
den nachhalt ig er folgreich sein ,  welche in der Lage sind,  die nächsten sechs , 
acht oder zwölf  Monate mit  e iner über 90-prozent igen Genauigkei t  voraussa-
gen zu können.  Das sind auch genau die Unternehmen, die berei ts sechs  Mo-
nate im Voraus erkennen,  auf welchen Gebieten gegebenenfal ls  entgegenge-
steuer t  werden muss und die e in 360-Grad-Verständnis für  ihre Kund:innen 
haben.  In diesen Fäl len wurde verstanden,  wie essent ie l l  gute Struk turen 
und Prozesse sind und wie wicht ig es is t ,  die Ver tr iebsmitarbei tenden eines 
Unternehmens maximal  zu unterstützen,  langfr is t ig zufr iedenzustel len und 
ans Unternehmen zu binden . 
Die Ergebnisse zeigen deut l ich ,  dass hier  noch v ie le Hausaufgaben uner le-
digt  bl ieben und dass Unternehmen sich in höherem Maße auf deren Um-
struk tur ierung und den Aufbau neuer Kompetenzen fokussieren sol l ten .  Nur 
so wird gewähr le is tet ,  auch langfr is t ig am Mark t konkurr ieren zu können. 

Unser Wunsch is t  es ,  dass Unternehmen verstehen,  welch unglaubl iches 
Potent ial  s ie durch mangelnden Innovat ionsgeis t  schl icht und einfach un-
genutzt  lassen,  welch unglaubl iche Kosten sie durch manuel le Arbei t ,  hohe 
Fluk tuat ion und unzureichende Per formance gener ieren .  Wir wol len ,  dass 
Unternehmen Digi tal-Prozesse in ihrer  Unternehmenskultur  verankern und 
ganzhei t l ich umsetzen.  Struk turen und Prozesse neu zu denken sowie nach-
hal t ig und ef fek t iv umzusetzen,  sodass Unternehmen ihren Ver tr ieb komplet t 
datenbasier t  und kundenzentr ier t  aufbauen können,  is t  uns ein großes An-
l iegen. 
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Auf Grundlage der vor l iegenden Ergebnisse bewer ten wir  den ak tuel len Stand 
der Digi tal is ierung,  die Wet tbewerbsfähigkei t  von deutschen Ver tr iebsabtei-
lungen sowie die Nutzung vorhandener Potent iale mit  e iner Gesamtnote von 
6 von insgesamt 10 Punk ten. 

Mit  der nunmehr zweiten Ausgabe des jähr l ichen “Digi tal  Sales Monitor” 
möchten wir  von Cremansk i  & Company gemeinsam mit  unserem diesjäh-
r igen Studienpar tner,  der A xel  Spr inger hy,  kont inuier l ich die Entwick lun-
gen im Bereich “Digi tal is ierung deutscher Ver tr iebsabtei lungen” evaluieren 
und dadurch ein aussagekräf t iges Bi ld zeichnen,  wo wir  momentan s tehen 
und in welchen Bereichen noch Verbesserungsbedar f  besteht .  Unser Zie l  is t 
ausdrück l ich nicht ,  ledigl ich e in Bi ld des Status quo zu l iefern ,  sondern da-
rüber hinaus auf ungenutzte Ressourcen aufmerksam zu machen,  während 
wir  gle ichzei t ig Lösungsansätze aufzeigen,  anhand derer Unternehmen sich 
or ient ieren können,  um ihre Wet tbewerbsfähigkei t  massiv zu s teigern . 

Denn wir  al le  sind uns einig:  Jeder Weg hat seinen Anfang,  doch hat e in Un-
ternehmen ers t  e inmal die ers ten Schr i t te getan,  seine Ver tr iebsabtei lung zu 
digi tal is ieren ,  wird schnel l  deut l ich ,  welch unglaubl iches Potent ial  die e inmal 
ausgebrachte Saat in sich birgt .  

Deutsches Sales Barometer 2021
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Branchen aufgebaut sowie drei  e igene Unternehmen 
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Unternehmens- und Teamkultur kennen,  die das e inzelne Teammitgl ied und 
dessen Entwick lung in den Vordergrund s te l l t .  Mit  seinem brei ten Netzwerk 
in der deutschen Star tup- und Unternehmer-Szene is t  er  immer auf dem neu-
esten Stand,  wenn es um Entwick lungen und Trends geht .  Neben seiner Tä-
t igkei t  bei  Cremansk i  & Company is t  er  an verschiedenenen anderen Projek-
ten und Unternehmen als Advisor betei l igt .  2019 wurde er  zudem als Dozent 
für  „Entrepreneurship“ berufen. 
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Cremansk i  & Company tät ig .  Zuvor arbei tete Freya 
als f re iberuf l iche Tex ter in für  verschiedene Werbe-
agenturen und das Staat l iche Museum für Archäologie 
Chemnitz .  Dor t  spezial is ier te sie sich durch zahlre i-
che Weiterbi ldungen im Bereich Ink lusion und Leichte 

Sprache und war sowohl für  die Konzept ion als auch die Durchführung mu-
seumspädagogischer Angebote ,  vor al lem in Leichter und Einfacher Sprache 
durch die Sonder- und Dauerausstel lungen verantwor t l ich . 

Noah Charak

Noah arbei tet  als  Consultant mit  lang jähr iger Er fah-
rung im Bereich Revenue Operat ions bei  Cremansk i  & 
Company.  Er  s tudier te Neurowissenschaf ten und Phi-
losophie an der Washington Universi t y in St .  Louis 
sowie am St .  Cather ine’s Col lege der Universi tät  Ox-
ford .  In Deutschland war Noah der ers te Mitarbei ter 
für  “Revenue & Sales Operat ions” in Unternehmen 
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v in).  Noahs ganzhei t l icher Ansatz für  Revenue & Sales 

Operat ions verschaf f t  ihm ein exzel lentes Verständnis für  verschiedene Ge-
schäf tsmodel le ,  Ver tr iebsprozesse und analy t ische Ansätze . 

Cremanski & Company GmbH

Cremansk i  & Company is t  e ine Sales-Beratung,  die 
2018 von Michael  J .  Jäger gegründet wurde und den 
Ver tr ieb von sowohl Star tups als auch mit te ls tändi-
schen Unternehmen opt imier t  und digi tal is ier t .  Durch 
die Struk tur ierung der Ver tr iebsorganisat ion gel ingt 
es in nur wenigen Projek tmonaten,  die Verkaufszah-
len der Unternehmen nachhalt ig signi f ikant zu neuen 
Höchst formen zu br ingen.  Cremansk i  & Company hat 
seinen Hauptsi tz im Herzen Ber l ins und beschäf t igt 

derzei t  21 Mitarbei ter : innen.  Michael  und sein Team haben berei ts mehr als 
100 Unternehmen, wie beispie lsweise CeramTec ,  Gor i l las oder Opinar y er-
folgreich dabei  unters tütz t ,  die Leis tung ihrer  Sales-Abtei lungen exponen-
t ie l l  und langfr is t ig zu s teigern . 

hy - the A xel Spr inger Consult ing Group

hy s teht für  wirksame Veränderungen in den Berei-
chen Strategie ,  Innovat ion und Digi tale Transforma-
t ion .  In über 170 Projek ten hat hy unzähl ige Märk te 
dekodier t ,  dabei  mehr als 60 Wachstumsoppor tuni tä-
ten ident i f izier t ,  17 neue Geschäf tsmodel le val idier t , 
5 Ventures gegründet und 10 Corporate Innovat ion 
Units mit  aufgebaut oder neu posi t ionier t .  hy hi l f t 
Mit te ls tändlern und Konzernen dabei ,  e in Verständnis 
über neue Märk te zu entwickeln ,  neue Geschäf tsop-

por tuni täten zu ident i f izieren und diese er folgreich umzusetzen.
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