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GruBRwort CREMANSKI & COMPANY

Seit dem Erscheinen der ersten Ausgabe unseres Digital Sales Monitors im
Juni 2020 liegt hinter uns allen ein turbulentes Jahr. Ein Jahr, in dem vieles
anders war als gewohnt und ein Jahr, das einen Grofiteil der Menschen vie-
le Dinge hinterfragen lieR - privat als auch beruflich. Noch immer stellt die
Corona-Krise viele Branchen und Unternehmen vor eine herausfordernde Si-
tuation, die gemeistert werden will und muss. Wenn uns diese bewegte Zeit
eines verdeutlicht, dann doch, dass Digitalisierung einen hoheren Stellen-
wert denn je einnimmt.

Digitale Strukturen, datengetriebene Entscheidungen, ein gutes Setup, das
Firmen Transparenz ermoglicht und den Austausch zwischen Abteilungen
fordert sind nur einige Punkte, deren immense Wichtigkeit innerhalb der
letzten Monate schlielRlich jedem bewusst geworden sein durfte. Es freut
uns deswegen besonders, dass in diesem Jahr noch mehr Fuhrungskrafte an
unserer Umfrage zur Erstellung des “Digital Sales Monitor 2021” teilgenom-
men haben. Ganze 1.160 Teilnehmende sowohl aus dem Mittelstand als auch
aus dem Startup-Umfeld haben unsere Einladung zur Umfrage angenommen
und uns interessante Einblicke in ihre Unternehmen gewahrt - daflir bedan-
ken wir uns herzlich!

Bedanken mochte ich mich zudem bei der Axel Springer hy, welche in die-
sem Jahr unser Partner ist und natlrlich meinem gesamten Team - denn ohne
Euch ware es auch in diesem Jahr nicht moglich gewesen, den nun bereits
zweiten Digital Sales Monitor in die Tat umzusetzen.

Michael J. Jager, CEO & Founder Cremanski & Company GmbH
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GruBRwort SEBASTIAN HERZOG

“Der B2B-Vertrieb muss komplett neu gedacht werden!*

Das betrifft Mittelstandler genauso wie auch Konzerne, denn Corona be-
schleunigt den Wandel vom physischen zum digitalen Vertrieb in bisher noch
nicht da gewesener Weise. Die Zeiten in denen sich Einkaufer und Verkaufer
intransparent und im Stillen einigen sind mit Corona endglltig zu Ende.

Zusatzlich erobern neue “Pay-per-use” Geschaftsmodelle die B2B-Welt. Ma-
schinen werden nicht mehr per Stick verkauft, sondern nach ihrer Nutzung
abgerechnet. Diese Geschaftsmodelle gehen deutlich Gber klassisches Sales &
Lease Back hinaus. Und: Sie erfordern ganzliche neue Denkweisen. Die He-
rausforderung dabei: etablierte Vertriebsprozesse lassen sich nicht einfach
1zul auf die digitale Welt Ubertragen.

Hier setzt der Digital Sales Monitor 2021 an. Die Vertriebsprofis von Cre-
manski & Company haben eine wichtige Grundlage geschaffen, denn fir B2B-
Unternehmen gilt es zunachst einmal die neuen Spielregeln zu verstehen und
die Chancen flur den digitalen Vertrieb zu identifizieren.

Besonderer Dank gilt an dieser Stelle Michael Jager sowie dem gesamten
Team von Cremanski & Company flur die Initiative zur zweiten Ausgabe des

“Digital Sales Monitor”.

Ich winsche Ihnen viel Freude beim Lesen der Studie. Ganz bestimmt stolRen
Sie auf neue Insights und Impulse, um |hr Unternehmen voranzubringen.

Sebastian Herzog, Partner bei hy - the Axel Springer Consulting Group

3

CREMANSKI & COMPANY



Einleitung

Am Anfang einer jeden Unternehmensgeschichte stehen noch immer ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung sowie Menschen, die mit Motivation und Uber-
zeugung daflr einstehen, ihre Idee hinaus in die Welt zu tragen.

Dabei wird sich nur allzu oft auf die Frage des “Was?” konzentriert und hau-
fig erst in zweiter Linie um das “Wie?” gekimmert. Das bedeutet, dass sich
viele Startup-Grinder und Unternehmen gerade in der Anfangsphase - und
auch nicht selten spater - auf ihre Vision und die damit einhergehende Pro-
duktentwicklung konzentrieren. Dabei stehen das Design und die Qualitat der
Produkte oder die Gestaltung von Dienstleistungen im Fokus. Diese Heran-
gehensweise ist zwar im ersten Augenblick verstandlich und nachvollziehbar,
bremst den Unternehmenserfolg aber auf lange Sicht. Denn was nutzt das
beste Produkt, wenn es seinen Weg zum Kunden nicht effizient und struktu-
riert finden kann?

Des Ofteren wird in den Anfangsjahren ein geringerer Fokus auf die Struktu-
rierung des Vertriebs gelegt und zukinftige Wachstumsphasen, welche die
Sales-Abteilung unweigerlich vor neue Herausforderungen stellen werden,
nicht einkalkuliert. Dieser fehlende Zeitaufwand zu Beginn racht sich spates-
tens dann, wenn Vertriebsabteilungen durch nicht vorhandene Automatisie-
rungen und Prozesse sowie unzureichende Digitalisierung den Wachstums-
anforderungen nicht mehr standhalten kénnen.

Die Sales-Abteilung eines Unternehmens ist ein entscheidender Faktor fir
den Unternehmenserfolg, dessen klare Strukturierung essentiell ist, um sich
auch nachhaltig erfolgreich am Markt positionieren zu kénnen. Moderne Un-
ternehmen stutzen sich daher auf datengetriebene Ansatze, eine verstarkte
Kommunikation zwischen den Abteilungen, um Kommunikations-Silos ent-
gegenzusteuern und den Kunden mit seinen Bedlrfnissen ins Zentrum der
Aufmerksamkeit zu ricken.

Zusatzlich ist es unabdingbar, dass sich Unternehmen der Tatsache bewusst
sind, welch enorm wichtige Rolle den Mitarbeitenden innerhalb des Vertriebs
zukommt. Gerade hier ist eine analytische Ausrichtung mafRgeblich an der
Performance nicht nur des einzelnen Mitarbeitenden, sondern der gesamten
Firma beteiligt. Moderne Ansatze zeigen deutlich, dass mit einem guten Set-
up nicht nur massiv Kosten eingespart, sondern Mitarbeiter:innen anhand be-
stehender Daten gezielt unterstitzt werden kdnnen, um ihrer Tatigkeit bes-
ser nachgehen zu konnen und somit mafkgeblich ein Faktor fur nachhaltigen
Unternehmenserfolg zu sein.

Doch sind sich deutsche Flihrungskrafte dieser Fakten bewusst? Und noch
wichtiger: Wie weit ist die Umsetzung der Theorie in die Praxis vorange-
schritten? Wie viel Wert wird wirklich auf Prozesse, Automatisierungen und
eine datengetriebene Entwicklung der Abteilung und der Mitarbeiter gelegt?
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Auch in diesem Jahr sind wir genau diesen Fragen nachgegangen und haben
1.160 FUhrungskrafte aus der Startup-Szene sowie dem Mittelstand befragt.

Anhand der teilnehmenden Unternehmen ergibt sich ein interessanter und
reprasentativer Querschnitt vor allem in Bezug auf Unternehmensgrofie und
-fokus sowie Geschaftsmodell, Umsatzgrolie und Branchenzugehorigkeit.
Zudem stellt die Befragung von oftmals als besonders innovativ geltenden
Startups und bereits etablierten mittelstandischen Unternehmen auch in die-
sem Jahr eine aufschlussreiche und spannende Kombination dar.

Wie weit ist also die Digitalisierung deutscher Vertriebsabteilungen voran-
geschritten? Wie viel Potenzial in Hinblick auf Unternehmenswachstum und
-umsatz bleibt momentan noch ungenutzt? Welchen Einfluss hatte die Coro-
na-Pandemie innerhalb des vergangenen Jahres und welche Veranderungen
gehen in Sales-Abteilungen gehen mit ihr einher?

Auch in diesem Jahr haben wir es uns in der nunmehr zweiten Ausgabe des
“Digital Sales Monitor 2021” zur Aufgabe gemacht, Antworten auf diese Fra-
gen zu finden, Vergleiche zum letzten Jahr zu ziehen und spannende Insights
mit [hnen zu teilen!



Die Ergebnisse auf einen Blick

Geringere Fluktuation: Einen der wohl extremsten Unterschiede in den Um-
frageergebnissen im Vergleich zum Vorjahr erkennt man in den Daten Uber die
jahrliche Fluktuationsrate der teilnehmenden Unternehmen. Zeigte die letzt-
jahrige Umfrage noch Ergebnisse im zweistelligen Bereich, gab der Grofteil
in diesem Jahr an, eine Fluktuationsrate zwischen 1-4% zu verzeichnen. Ver-
glichen mit dem gesamten Unternehmen ist diese in Vertriebsabteilungen so-
gar noch einmal um ganze 15% geringer. Dieser bemerkenswerte Unterschied
ist vor allem durch die Corona-Situation erklarbar. Mitarbeitende zeigten sich
durch allgemein herrschende Unsicherheit zogerlicher, ihren Arbeitsplatz zu
wechseln, andererseits trugen Subventionen der Europaischen Union dazu
bei, Entlassungen vermeiden zu kénnen. Zusatzlich generieren Sales-Abtei-
lungen gerade wahrend der Pandemie Einkommen und liegen so besonders im
Fokus der Unternehmen.

Intransparenz noch immer zu hoch: In diesem Jahr besteht eine der grofRten
Herausforderungen der Unternehmen darin, dass zwischen den Abteilungen
noch immer Kommunikations-Silos fortbestehen. Ein abteilungsibergreifen-
der Austausch findet oft nicht statt. In vielen Unternehmen ist die Verzah-
nung von Marketing- und Sales-Abteilung noch nicht weit vorangeschritten.
Gemeinsam festgelegte Strukturen und Prozesse allerdings sind grundlegend,
wenn es darum geht, eine vollstandige Transparenz zu schaffen, anhand de-
rer ganzheitlich auf Kundenbedlrfnisse eingegangen werden kann. Bleiben
jene Silos bestehen, gelingt es in den meisten Fallen nicht, Kundenwinsche
zeitgerecht zu erflllen. Eine zielgruppenspezifische Ausrichtung beider Ab-
teilungen auf den Kunden kann nur erfolgen, wenn Marketing und Sales zu-
sammenarbeiten. Moderne Vertriebsabteilungen profitieren bereits massiv
von diesem Ansatz.

Verbesserungspotential bei der Automatisierung von Prozessen: Die in die-
sem Jahr teilnehmenden Flhrungskrafte gaben an, dass gut aufgesetzte
Strukturen und Automatisierungen in einem digitalen Vertriebsansatz eine
Umsatzsteigerung von bis zu 26% ermadglichen kdnnen. Die Umsetzung birgt
in vielen Fallen jedoch noch Verbesserungspotential, obwohl sich der Grof3-
teil der Unternehmen der immensen Bedeutung von Prozessen und Auto-
matisierungen und deren Einfluss auf den Unternehmenserfolg bewusst ist.
Trotzdem bewerten sie die eigenen Prozesse als eher durchschnittlich. Hier
werden noch immer grofle Chancen nicht genutzt, wenn es darum geht, die
Performance deutscher Sales-Abteilungen massiv zu steigern, denn sowohl
ein geringer Automatisierungsgrad als auch nicht ausreichend strukturierte
Prozesse haben negative Auswirkungen auf den Umsatz.
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Aufwartstrend zu Sales Operations: Die Pandemie zeigte vielen Unterneh-
men eindrucklich auf, wie ungenigend die firmeninternen Prozesse teilweise
strukturiert sind und wie wichtig es ist, diesen Umstand zu andern. Umso
erfreulicher ist es festzustellen, dass in diesem Jahr 4,2 Prozentpunkte mehr
und damit insgesamt 75% der Firmen Sales Operations als interne oder be-
ratende Funktion nutzen. Eins von vier Unternehmen hat diese Position noch
nicht besetzt, obwohl diese einen malkgeblichen Einfluss auf den Bereich der
Digitalisierung von Vertriebsstrukturen hat, denn: Mdchte eine Sales-Abtei-
lung heutzutage hochperformant und erfolgreich agieren konnen, bendtigen
sie zwingend einen Bereich, der sich um Strukturen & Prozesse in Systemen
kimmert. Verbesserungspotentiale konnen dadurch aufgedeckt, Vertriebs-
mitarbeitende entlastet, Verkaufsaktivitaten und Trends besser evaluiert
werden. Zudem verfligen die Unternehmen so Uber ein effizientes Pipeline-
Management, sind in der Lage, von einem korrekte Forecasting zu profitieren
und datenbasiert Entscheidungen treffen zu konnen. Nur so ist es moglich,
Prozesse und Strukturen derart zu gestalten, dass das Unternehmen nach-
haltig davon profitiert.

Erhohte Wichtigkeit von digitalen Onboarding-Prozessen: FUhrungskraf-
te schatzen die durchschnittlichen Ausgaben fir die Besetzung einer neuen
Stelle auf 12.246 €. Werden die Kosten flir Hiring und Onboarding kombi-
niert betrachtet, steigt diese Zahl sogar auf 31.598 €. Trotz massiver Kos-
ten auf diesem Gebiet gibt es in 30% aller Unternehmen noch immer keine
strukturierten Onboarding-Prozesse. Den Befragten wurde wahrend der Co-
rona-Krise nachdricklich bewusst, welch wichtige Rolle die Digitalisierung
insbesondere mit Blick auf remote Onboarding-Prozesse spielt. Diese sind
unabdingbar, um Prozessschritte und Arbeitsablaufe effizienter zu gestalten,
die Einarbeitungszeit sowie die wahrend dieser Zeit genutzten Ressourcen zu
minimieren. Vor diesem Hintergrund rickten die Mitarbeitenden und ein gut
strukturierter Onboarding-Prozess in den Fokus der teilnehmenden Firmen.

Hohere Automatisierung im Reporting: Die Zahl jener Unternehmen, deren
Mitarbeitende Aktivitaten und Zahlen fir das Reporting nicht mehr manuell
tracken muissen, ist in diesem Jahr um ganze 10 Prozentpunkte auf insgesamt
44% gestiegen. Mit dem Wechsel zum Home Office erkannten viele Unter-
nehmen die Unumganglichkeit einer hoheren digitalen Transparenz, die nur
durch ein Vorantreiben von Automatisierungen erreicht werden kann. Durch
das Forcieren digitaler Prozesse, wie etwa automatisierte Aktivitatserfas-
sungen, werden Mitarbeitende entlastet und interne Vorgange um ein Viel-
faches leichter erfassbar. Die Notwendigkeit besteht - vielleicht mehr denn
je - darin, Sales-Mitarbeitende anhand gut strukturierter Prozesse und Auto-
matismen maximal in ihren Aufgabenbereichen zu unterstitzen. Nur mithilfe
hochwertiger Daten als Grundlage fir sowohl ein schnelles Agieren als auch
Entscheiden kann eine Vertriebsabteilung nachhaltig erfolgreich sein.



Hintergrund

In diesem Jahr erscheint die nun bereits zweite Ausgabe des deutschlandwei-
ten “Digital Sales Monitor: Der Wachstumsmotor - wie digital sind deutsche
Vertriebsabteilungen aufgestellt?”. In Zusammenarbeit mit dem diesjahrigen
Partner der Studie, der Axel Springer hy, analysiert Cremanski & Company
den Stand der Digitalisierung deutscher Startups und des deutschen Mittel-
standes.

Die Studie gliedert sich in die folgenden funf Themenbereiche:

Merkmale teilnehmender Unternehmen

Der Motor: Vertriebsabteilungen und die Verzahnung mit dem Marketing
Fit fir die Zukunft: Digitalisierung und Strukturierung des Vertriebs

. Sales 1Q: Das Reporting Setup

Das Herz: Die Mitarbeitenden

g > W N -

Erganzt wird die quantitative Studie durch Experteninterviews mit:

Tine Schlaak, VP Sales, Sharpist

Mahan Shahi, RVP Cloud Sales, Salesforce

Hadi Saleh, CEO, Ceramtec

Veronika Riederle, Co-Founder & CEO, Demodesk
Mark Reich, SVP Sales & Customer Success, Sellics
Nikolai Skatchkov, Co-Founder & CEO, Circula.com

Das Forschungsdesign der diesjahrigen Studie ist in Struktur und Detail-
lierungsgrad mit jenem des letzten Jahres identisch. Minimale Anderungen
wurden lediglich punktuell etwa durch das Hinzufigen einiger neuer Fragen
vorgenommen, wodurch bestimmte inhaltliche Aspekte noch genauer ana-
lysiert werden kénnen. Dadurch wird ermoglicht, direkte Vergleiche zu den
Ergebnissen des Vorjahres zu ziehen sowie auch in dieser Ausgabe eine breit
gefacherte Bestandsaufnahme der Organisationsstrukturen, der Charakteri-
sierung von Prozess-Schritten oder des Einsatzes verschiedener Systeme im
Betrieb zu prasentieren. Zusatzlich wurde evaluiert, welche Eigenschaften
das jeweilige Reporting Setup der teilnehmenden Firmen aufweist und wie
stark die Verzahnung zwischen der Sales- und der Marketing-Abteilung ist.

Besondere Aufmerksamkeit gilt auch in diesem Jahr den Mitarbeitenden von
Vertriebsabteilungen, sind diese doch essentiell fir ein Unternehmen. Wir
wollten daher wissen, wie digitalisiert bestehende Onboarding-Prozesse
sind und in welchem MalRke das Thema Mitarbeiterentwicklung thematisiert
wird. Auch der Kostentreiber Fluktuation wurde in diesem Jahr erneut the-
matisiert - mit hochst interessanten Umfrageergebnissen - sowie der damit
verbundene Einsatz von Systemen, welcher Voraussetzung ist, damit Unter-
nehmen nicht nur Kosten senken, sondern auch Entscheidungen datenbasiert
treffen sowie ihre Performance massiv steigern kénnen.
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Die dieser Studie zugrunde liegenden Daten wurden von Februar bis April
2021 via Online-Umfrage erhoben. 1.160 Fihrungskrafte und damit 300 Teil-
nehmende mehr als 2020 haben den Fragebogen in diesem Jahr vollstandig
beantwortet.



Experteninterview:

Tine Schlaak
VP Sales, Sharpist

Tine Schlaak ist Vice President Sales bei Sharpist. Zuvor ar-
beitete sie etwa bei Udacity - zuerst als Business Develop-
ment & Enterprise Lead Europe und spater als Director Enter-
prise Europe. Tine studierte European Media Science an der
Universitat Potsdam (B. Sc.) und absolvierte ihren Master of
Science in Innovation Management and Entrepreneurship an
der Technischen Universitat Berlin.

Stelle Dich und Dein Unternehmen doch bitte einmal kurz vor!

Mein Name ist Tine Schlaak und ich bin derzeit Vice President Sales bei
Sharpist und verantwortlich fir den Aufbau der Vertriebsorganisation und
strategischen Partnerschaften. Sharpist ist eine Weiterbildungsplattform,
die durch digitales Coaching in Kombination mit kurzen E-Learning-Inhalten
personalisierte Weiterbildungen in Unternehmen ermaoglicht.
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Wir arbeiten mit Firmen wie Porsche, Swisscom oder Axel-Springer daran,
ihre Mitarbeitenden nachhaltig weiterzubilden, ihr volles Potenzial zu entfal-
ten und die komplette Firma bei Transformationsprozessen auf das nachste
Level zu heben. Die Losung ist global skalierbar und mit einem Pool aus uber
500 zertifizierten Coaches und Uber 30 Sprachen unterstitzen wir Unter-
nehmen weltweit.

Wie ist Eure Vertriebsorganisation aufgestellt, welche Bereiche gibt es
und wie sind diese miteinander verzahnt?

Unsere Vertriebsorganisation besteht aus vier Teams, die eng zusammen-
arbeiten. Alles beginnt mit dem Marketing-Team, welches durch verschie-
dene Kandle Aufmerksamkeit schafft und Marketing Qualified Leads (MQLs)
generiert.

Das Business Development Team arbeitet eng mit dem Marketing zusammen,
um Inbound Leads zu qualifizieren, aber auch strategisch auf Zielkunden tber
einen Multi-Channel Ansatz zuzugehen. Die vorqualifizierten Leads gehen
dann an unser Team aus Account Executives, die im Value-Selling speziali-
siert sind und malRgeschneiderte Losungen fir die Herausforderungen unse-
rer Kunden entwickeln. Essenziell fur unseren Erfolg sind zudem die Custo-
mer Success Teams, die auch schon vor Abschluss eines Vertrages inhaltlich
an den Coaching-Programmen mitarbeiten und direkt eine Beziehung zum
Kunden aufbauen. Auch unsere Produktmanager wirken im Sale-Prozess mit,
wenn Kunden spezifische Anforderungen haben, die kurzfristig umgesetzt
werden sollen.

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen: Welchen Herausforderungen
standet |lhr gegeniiber und wie habt lhr diese gemeistert? Hat sich im
letzten Jahr etwas grundlegend verdandert, zum Beispiel die Relevanz im
Einsatz von Technologie in Eurer Vertriebsabteilung?

Im letzten Jahr standen wir alle vor einer unerwarteten Herausforderung -
dem Verkaufen ohne im realen Leben eine Beziehung aufbauen zu kdnnen.
Plotzlich wurden alle Termine vor Ort abgesagt und auch im Blro waren
viele Mitarbeitende nicht mehr zu erreichen. Damit galt es, alle Kanale in
der digitalen Welt besser zu nutzen und auch erst einmal kennenzulernen.
Wir haben uns genau angesehen, welche Kanale funktionieren sowie neue
erprobt. Nach kurzer Zeit war klar, dass Zoom und MS Teams auch Einzug
in GroRkonzerne gehalten haben und wir Meetings ohne Probleme virtuell
abhalten konnten. Bei Sharpist haben wir mehr Lizenzen fir Tools wie Sales
Navigator oder Lead- Generation-Tools erworben, das Marketing vermehrt
auf LinkedIn verlagert und in hohem MaRe mit Inhalten flur unsere relevanten
Zielgruppen gearbeitet, wie beispielsweise durch das Anbieten von Webi-
naren zu den Themen ‘Remote Work’ oder ‘Burnout im Homeoffice’. Zudem
haben wir evaluiert, welche Prozesse durch Technologie noch automatisiert
werden konnen, sodass wir in der Lage sind, noch mehr Zeit mit unseren
potenziellen Kunden zu verbringen. Der Einsatz von Technologie hat definitiv
zugenommen, aber wir haben auch auf Offline-Kanale gesetzt und klassisch
auf Kundenbindung Uber Prasente.



Was waren Eure groRten Learnings aus dieser Zeit?

Wir haben gelernt, schnell umzudenken und in den Systemen der Kunden zu
arbeiten. Dinge, die vorher unmoglich schienen, wie digital unterschriebene
Vertrage, gehoren inzwischen zur Normalitat. Uns ist definitiv klar gewor-
den, dass Vertrieb in einem komplett virtuellen Setting funktionieren kann.
Allerdings haben wir auch viel in Trainings zum virtuellen Prasentieren in-
vestiert, damit die personliche Beziehung und das Vertrauen in ahnlicher In-
tensitat wie im klassischen Setting aufgebaut werden kann. Ich wiirde sagen,
wir konnen klare Produktivitatsgewinne verzeichnen, da die Reisetatigkeit
weggefallen ist und tendenziell mehr Meetings in einen Arbeitstag passen.
Gleichermalken sind Zoom-Fatigue und soziale Isolation Faktoren, die auch
die Produktivitat andersherum beeinflussen, daher sind Zeit und Aufmerk-
samkeit fur die einzelnen Mitarbeitenden wichtiger denn je gewesen und sind
es noch immer.

Wir haben zudem gelernt, wie wichtig Coaching und personliche Weiter-
entwicklung fir viele Firmen sind und sind dankbar, dass wir in der Zeit von
Covid-19 mit unserem Produkt einen signifikanten Beitrag zur Bewaltigung
der Krise beitragen konnten.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Vertrieb aus und worauf
legst Du primar Wert?

Guter Vertrieb stellt den Kunden in den Mittelpunkt und generiert eine L6-
sung flr ein Problem beziehungsweise eine Herausforderung auf Kundensei-
te. Um das moglich zu machen, bedarf es eines Team, welches sehr geschult
und stark in den Themen Vertrauensaufbau, Discovery und Value-Selling ist.
Ich lege besonders viel Wert darauf, die Situation sowie den Kunden vollum-
fanglich zu verstehen - das gilt auch fir die internen Entscheidungskriterien.
In einem guten Vertriebsprozess arbeiten beide Parteien auf eine Win-win-
Situation hin und dem potenziellen Kunden ist der Mehrwert der Lésung, aber
auch die Auswirkung auf das Unternehmen klar. Heute sind Unternehmen in
weitaus hoherem MalRe informiert als jemals zuvor, der Wettbewerb ist meist
transparent einsehbar - daher ist es umso wichtiger, dass die Vertriebsmit-
arbeitenden authentisch und neugierig zugleich sind, um so Vertrauen auf-
zubauen (mein personlicher Buchtipp: “Speed of Trust”, Stephen M.R. Covey).

Zudem ist es mir wichtig, dass dem Kunden der Verkaufsprozess auch klar
ist, etwa wie die Zeitachse aussieht oder wann Entscheidungen basierend
auf welchen Kriterien getroffen werden.

Welchen Einfluss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Vertrieb und auf den Umsatz? Was konnen hier aus-
schlaggebende Griinde sein, warum das so ist?

Prozesse und Daten sind aus meiner Sicht das Rlckgrat einer jeden Ver-
triebsorganisation. Ohne Prozesse wissen Mitarbeitende oft nicht, wie Sie
effizient einen Kunden zum Abschluss bringen und ohne Daten bewegen wir
uns im Blindflug. Aus Daten lassen sich so unheimlich wertvolle Rickschlis-
sen Uber Performance oder auch Marketing ziehen und diese Informationen
konnen dann wieder repliziert werden.
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Wenn wir uns am Ende des Quartals ansehen, welche Deals gewonnen wur-
den, schauen wir auch immer, wo der initiale Lead herkam.

Daraus konnen wir lernen, welcher Marketingkanal fir uns funktioniert und
wo wir in Zukunft noch mehr qualifizierte Leads herbekommen. Dies hat de-
finitiv Einfluss auf den Umsatz, da wir im besten Fall statt “Spray and Pray”
ganz gezielt auf Kunden zugehen konnen. Der Sales Prozess generiert so
viele Daten, die zum einen der Fuhrungsebene helfen zu verstehen, ob die
Ziele erreicht werden und den Mitarbeitenden zum anderen auch zeigen, wo
sie gegebenenfalls noch effizienter werden kdnnen beziehungsweise Mana-
ger:innen noch unterstitzen kénnen.

“Prozesse und Daten sind aus
meiner Sicht das Riickgrateiner
jeden Vertriebsorganisation.”

- Tine Schlaak, Sharpist -

Welche Rolle spielen Daten denn in Euren taglichen, aber auch in Euren
strategischen Vertriebs-Uberlegungen?

Daten spielen ein grofRe Rolle. Wir tracken entlang unseres Vertriebsprozes-
ses Uber 20 Key Performance Indikatoren, die uns in Kombination sagen, ob
wir unser Ziel dieses Jahr erreichen. Ist eine Komponente nicht im Gleichge-
wicht, zum Beispiel die Anzahl an qualifizierten Leads aus einem bestimmten
Kanal geringer, ist das ein frihes Warnsignal, dass das Sales Team diese
Licke anders fullen sollte.

Als Fuhrungskraft kann ich auf Basis der Daten frih gegensteuern und ein
Training ansetzen oder einen Marketingkanal intensivieren. Anhand histori-
scher Daten konnen wir auch sehen, dass es sowohl umsatzstarke als auch
umsatzschwache Monate gibt, die wir saisonal ausgleichen kdnnen. Auf in-
dividueller Ebene sehen unsere Teams im CRM und wissen so genau, wo sie
stehen, wie viel Umsatz bereits generiert wurde und wann ein Kunde wahr-
scheinlich einen neuen Vertrag abschliet. Ohne eine digitale Losung wlss-
te ich gar nicht mehr, wie ich aus den ganzen Datenpunkten eine sinnvolle
Synthese generieren sollte. Fir den strategischen Vertrieb kdnnen wir aus
den Daten etwa ableiten, welche Industrie gerade wachst oder wo wir mit
welchem Messaging bisher im Marketing stark waren. Wir werten wochent-
lich aus, was Erfolgsfaktoren unseres Modells sind und lassen diese in die
Planung unserer OKRs zu jederzeit einflieRen.



Was glaubst Du miissen Unternehmen in Bezug auf Vertrieb dndern?

Ich bekomme immer noch sehr viele personalisierte Massenmails oder Linke-
din-Anfragen, durch welche mir undifferenzierte Produkte verkauft werden
sollen. Ich wirde mir winschen, dass die Vorzlige von Technologie erkannt
und auch zielgerichtet eingesetzt werden, den potentiellen Kunden also im
Fokus zu haben. Ich kann nicht global daflir sprechen, was Unternehmen an-
dern mussen, da jedes Geschaftsmodell ganz unterschiedlich ist. Ich denke
jedoch, dass Unternehmen auch neue Wege gehen missen, Kunden bei dem
ganzen “Spam” zu akquirieren und aus der Masse herauszustechen. Ich bin
zudem der Meinung, dass personliche Beziehungen nicht zu unterschatzen
sind in unserer schnelllebigen Welt und Unternehmen nach vertrauten Part-
nern suchen statt nach einer “Drlckerkolonne”. Vertrieb wird in jedem Fall
digitaler bleiben und dieser Trend wird sich in den kommenden Jahren noch
verstarken.

Dadurch wird es auch nicht mehr wichtig sein, dass Mitarbeitende an einem
bestimmten Standort arbeiten, sondern auch ortsunabhangig tatig werden
kdnnen, was einen ganz neuen Talentpool eroffnet.

Um noch einmal auf Euch zurickzukommen: Was habt lhr in den nachsten
Jahren bezogen auf Euer Wachstum vor? Hat sich durch Covid etwas ver-
andert?

Mit Covid-19 ist der Bedarf gerade an digitalen Lésungen wie Coaching
enorm gestiegen und der Wert unseres Produktes ist hoher denn je, somit
befinden wir uns auf einer starken Wachstumskurve. Damit einhergehend
bauen wir unsere Sales Teams momentan stark aus und suchen nach Talenten
im Vertrieb, die sich fur das Thema Personlichkeitsentwicklung und Trans-
formation begeistern. Zudem schauen wir uns das Thema Internationalisie-
rung an und Uberlegen, wie wir intern noch mehr Synergien schaffen und das
Produkt entlang der Bedulrfnisse unserer Kunden weiterentwickeln kdonnen.
Durch Covid ist der einzelne Mitarbeitende mehr in den Fokus der Unterneh-
men gertckt und wir wollen dazu beitragen, dass auf diese Weise viele Mit-
arbeitende weltweit von unserem Angebot profitieren und einen exzellenten
Service erfahren konnen.

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein. Welche
Auswirkung hat eine gute oder generell eine Unternehmenskultur auf den
Unternehmenserfolg?

Unternehmenskultur ist mit das Herz von Sharpist. Ich glaube, ohne klare
Werte lasst sich schwer ein nachhaltiges Unternehmen aufbauen. Bei uns
steht der Kunde im Vordergrund, aber auch das Wohl jedes Mitarbeitenden.
Viele unserer Kunden geben uns das Feedback, dass Sie auch mit uns zusam-
menarbeiten, weil Sie spliren, dass das ganze Team an einem Strang zieht,
um den Erfolg des Kunden zu garantieren. Eine Kultur dient idealerweise
auch als Leitlinie, wie ich mich im Team oder als Individuum verhalte bezie-
hungsweise wie man gewlnschtes Verhalten hervorruft. Bei uns gibt es ein
“Cultural Fit"-Interview im Prozess und unsere Werte sind als Kriterien klar
im Feedbackprozess verankert.
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Oft sieht man im Vertrieb eine Ellenbogen-Kultur, die nur Performance ge-
trieben ist - ganz nach dem Prinzip “up or out”. Ich bin GUberzeugt, dass man
genauso gut im Team gewinnen sollte und ein Support-System schafft, das
Erfolg vereinfacht und jeden im Team anspornt, auf das Nummer 1 Ziel der
Firma hinzuarbeiten.

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer/ einer Unter-
nehmerin einen Tipp mitgeben konntest, was bei der Fithrung einer Ver-
triebsorganisation zu beachten ist - welcher ware das?

Ich wiirde jedem raten, viele Ressourcen in Enablement zu investieren (Tools,
Automatisierung, Daten, Transparenz von Zielen), sodass sich die Fihrungs-
kraft und das Team dem eigentlichen Verkauf widmen kdonnen.

Wir leben in einer wunderbaren Zeit, in der uns Technologie von “lastigen
Aufgaben” wie dem Erstellen von Excel-Listen befreit und die gewonnene
Zeit sollte vor allem in Eines flieRen: die menschliche Komponente unseres
Faches.

Vielen Dank, Tine Schlaak!



Merkmale teilnehmender Unternehmen

In diesem Jahr haben insgesamt 1.160 FiUhrungskrafte an der Studie teil-
genommen. Damit haben etwa 300 Teilnehmende mehr als im letzten Jahr
den Fragebogen vollstandig beantwortet; 67% stammen dabei aus mittel-
standischen Unternehmen, die Beteiligung von Startups liegt bei knapp 33%.
Von den teilnehmenden mittelstandischen Unternehmen konnten bereits 28%
mindestens ihr dreiRigstes Firmenjubilaum feiern. Insgesamt bestehen gan-
ze 73% der Unternehmen bereits seit 10 Jahren oder langer, 27% sind damit
junger. Somit sind zwar mehr Antworten alterer Firmen in der Statistik ent-
halten, doch auch jungere Unternehmen sind mit etwa einem Drittel vertre-
ten, wodurch erneut eine grolRe Bandbreite an Erfahrungen abgedeckt ist.

Auch in diesem Jahr wurde die Um-
frage Uber ausgewahlte Multiplika-

toren an

C-Level-Fuhrungskrafte

verbreitet. Damit ist sichergestellt,
dass der Datensatz eine hohe Quali-
tat aufweist. Das spiegeln auch die
Zahlen wider, denn in 65% der Fal-
le - 15 Prozentpunkte weniger als
im Vorjahr - antworteten Fihrungs-
krafte aus einer Vertriebsabteilung
auf die Fragen, im Marketingsektor
Beschaftigte sind mit 12 Prozent-
punkten mehr und damit insgesamt

16% vertreten.
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Auch ein detaillierter Blick auf
die Funktion der Teilnehmenden
im Vergleich zum letzten Jahr ist
lohnenswert. In diesem Jahr ant-
worteten 10 Prozentpunkte mehr
Head ofs und auch die Anzahl der

Geschaftsmodell

Technische IT (Softwareentwicklung)

Angewandte IT (Saa$)

Analoge Dienstleistungen

Handel stationar

E-commerce

Online Handelsplattformen

Produktion und Technologieentwicklung

Informations- und Kommunikationstechnologie
IndustriegUter, Grundstoffe

Beratung, Consulting

Automobil, Logistik und Verkehr

Medien- und Kreativwirtschaft

Medizin- und Gesundheitswesen

Energie, Elektrizitat

Textilbranche, Maschinen- und Anlagenbau
Banken, Finanzen und Versicherung
Freizeit, Sport, Kunst, Unterhaltung
Konsumgtter

Ernahrung und Nahrungsmittel
Baugewerbe und Immobilien

Bildung

15%

= Spit
Digitale Dienstleistungen o -
Spitzenreiter

20%

DIGITAL SALES MONITOR 2021 | 18

Die 1.160 Unternehmen sind in
18 verschiedenen Branchen ta-
tig. Die Verteilung unterschei-
det sich kaum von jener aus
dem vergangenen Jahr. Fur die
Datenqualitat dieser Studie be-
deutet das, dass somit die meis-
ten Segmente der deutschen
Wirtschaft abgedeckt sind.
Diese Tatsache ist bedeutsam,
denn sie macht die Spannweite
deutlich, mit welcher die The-
matik der Digitalisierung von
Vertriebsabteilungen fir nahe-
zu alle Branchen von Bedeu-
tung ist.

Betrachtet man die Geschafts-
modelle aller teilnehmenden
Unternehmen, ergibt sich zwar
ein ahnliches, aber kein identi-
sches Bild im Vergleich Vorjahr.
In diesem Jahr geho-
ren die meisten Ver-
treter mit 25,3% der
Technischen IT (Soft-
wareentwicklung) an,
jedoch dicht gefolgt
letztjahrigen
Digita-
le Dienstleistungen
(21,7%). Die meis-
ten weiteren Unter-
nehmen verdienen ihr
Geld mit Angewandter
IT (14,2%) oder bieten
analoge Dienstleis-
tungen (10,9%) an.
Sowohl der stationa-
re Handel (8,3%) als
auch E-Commerce-
Unternehmen (8,1%)
sind zu nahezu gleich
grolken Teilen ver-
treten. Die Mehrheit
verfolgt demnach ein
digitales oder tech-
nologiebasiertes Ge-
schaftsmodell.
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Unternehmensfokus Jahresumsatz ® 2021

® 2020

Von allen teilnehmenden Unterneh-
men sind zudem 76% im B2B-Bereich
und lediglich 7% im B2C-Bereich ta-

tig.

Einen breiten Querschnitt finden wir

220

Ein Blick in die Grafik macht
deutlich, dass erneut Unter-
nehmen jeglicher Umsatz-
grolke an der Studie teil-
nahmen. Die Jahresumsatze
Uber verschiedene Umsatz-

auch bei der Grofke der Unternehmen
- sowohl in Bezug auf die Mitarbeiter-
zahl als auch auf den Jahresumsatz.
Wie im letzten Jahr liegt der Schwer-
punkt zwar noch immer bei Unterneh-
men mit 50-249 Mitarbeitenden, doch
auch die Zahl jener Firmen mit 10-49
Mitarbeitenden ist gestiegen. Sehr ® 828 @ B2C
kleine Unternehmen mit weniger als
10 Angestellten sind in diesem Jahr
seltener vertreten.

kategorien sind relativ gleich
verteilt, was die Datenquali-
tat zusatzlich erhdoht. Einzig
Unternehmen mit einem Um-
satz von weniger als einer
Million Euro pro Jahr sind
in diesem Jahr zwar gerin-
ger, aber dennoch vertreten.
Beim GroRteil der verblei-
benden Kategorien ist sogar
eine noch gleichmaRigere
Verteilung zu erkennen.

@® B2B2C B2C2B

Anzahl Mitarbeitende ® 2021

‘ 2020 £0<1million €1<bm £5<10m €10<20m  €20<50m €50<100m  €>100m

Um die Unternehmen noch

differenzierter kategorisie-
Durchshnittliches Unternehmenswachstum ren zu k('jnnen, wurden in
der letzten 3 Jahre

40%

diesem Jahr auch die Daten
in Bezug auf das jahrliche
Wachstum innerhalb  der
letzten drei Jahre sowie das
Wachstumsziel der nachsten
Jahre aufgenommen. Vergli-
chen mit der Unternehmens-
groflke zeigt sich ein erwart-
bares Bild.
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30%

7-10%

11-20%

25% Startups hatten dabei mit
mehrheitlich 41-50% das
groRte Wachstum zu ver-
zeichnen, mittelstandische
Unternehmen mit 3-6% ein

deutlich geringeres.

21-30%

20% 31-40%

41-50%

15% Allgemein gesehen zeigt

SH=TgR sich, dass die Mehrheit ein
jahrliches Wachstum von
> 100% unter 20% angab, Uber 50%

10% erklarten, in den letzten 36
Monaten ein Wachstum von
10% oder weniger zu ver-
zeichnen. Diese Entwicklung
steht in Einklang mit den An-
gaben der Unternehmen zu
deren jeweiligem jahrlichen Wachstumsziel fir die nachsten Jahre, erklart

die Mehrheit dabei namlich, ein Wachstum zwischen 7-10% anzustreben.
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Fazit

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Datensatz einen brei-
ten Querschnitt der deutschen Wirtschaft wiedergibt. Allen teilnehmenden
Firmen geht es wirtschaftlich gut und sie haben positive Wachstumsziele.
Die Daten besitzen eine groRe Spannweite in Bezug auf Branchen, Unter-
nehmensfokus, GroRe des Unternehmens (Anzahl der Mitarbeitenden, Jah-
resumsatz) und Geschaftsmodell. Zusatzlich wurden auch in diesem Jahr alle
Fragen von Fuhrungskraften beantwortet.
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Experteninterview:

Mahan Shahi
RVP Cloud Sales, Salesforce

Mahan Shahi ist Regional Vice President bei Salesforce, wo
er seit Mai 2020 den Bereich Revenue Cloud und Pardot in
Deutschland und Osterreich leitet. Vor seiner Karriere bei
Salesforce arbeitete Mahan Uber funf Jahre lang bei Meltwa-
ter, wo er zunachst die Position als Business Development
Manager und spater als Managing Director innehatte.

Stelle Dich und Dein Unternehmen doch bitte einmal kurz vor!

Ich bin Regional Vice President (RVP) bei Salesforce. Dort leite ich gemein-
sam mit meinem Team den Bereich Revenue Cloud und Pardot - das sind
unsere B2B-Losungen flir unsere Commercial und Enterprise Businesskunden
in Deutschland und Osterreich. Zudem bin ich verantwortlich fiir die Billing-
und CPQ-Losungen.

Salesforce ist, wenn ich es in einem Satz zusammenfassen musste, der flih-
rende CRM-Anbieter weltweit. Man konnte sagen, Salesforce hilft Unterneh-
men, eine 360 Grad-Sicht auf ihre Kunden zu bekommen und dabei gehen wir
mittlerweile sogar weit Gber CRM hinaus.
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Was ist fiir Dich ‘Digital Sales’?

Fir mich personlich ist Digital Sales die Moglichkeit, Unternehmen bei der
Digitalisierung zu helfen und zu unterstitzen. So kénnen wir die Heraus-
forderungen dieser neuen Zeit aktiv angehen. Wir stellen Unternehmen eine
Losung zur Verfigung. Dabei geht es um die Frage: “Wie macht man digitalen
Vertrieb?”. Digitalen Vertriebsansatze sind die Grundvoraussetzung, um in
unserer heutigen Zeit erfolgreich zu sein.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Vertrieb aus und worauf
legst du primar Wert?

Ich glaube, am Ende des Tages sollte jegliche Vertriebsorganisation als
Hauptziel haben, das Gegenlber ein Stlick besser zu machen. Ganz verein-
facht konnte man sagen, dass wir als Vertriebsorganisation zwei Dinge kon-
nen: Umsatz zu steigern und Kosten zu reduzieren. Bis zu diesem Punkt kon-
nen das viele Unternehmen. Eine gute Vertriebsorganisation zeichnet aber
daruber hinaus aus, dass sich die Menschen in die Ausgangssituation ihres
Gegenlbers hineinversetzen konnen. Dabei muss uUberlegt werden, vor wel-
cher Herausforderung dieses Gegenlber steht, das kann zum Beispiel ein
Unternehmen oder die Geschaftsfihrung sein, und ob ich der richtige An-
sprechpartner bin, um diese Herausforderung zu meistern, namlich dem Un-
ternehmen zu helfen. Wenn man diesen beratenden Ansatz verfolgt, ist man
schon einen groRen Schritt in Richtung Zusammenarbeit gegangen.

Wie muss eine Vertriebsorganisation aufgestellt sein, um wirklich er-
folgreich sein zu kénnen?

Unabhangig von der GroRe spielt Automatisierung eine sehr wichtige Rolle.
Dabei spreche ich nicht vom Ersetzen der Menschen, sondern von der Ent-
lastung der Mitarbeiter. Ich sehe es nicht, dass irgendeine Technologie den
Menschen ersetzen kann oder sollte.

Vielmehr geht es darum, “FleiRaufgaben”, also Prozesse, die automatisiert
werden konnen, so in die Unternehmensprozesse einzubinden, dass der
Mensch entlastet wird und sich wieder auf Denkaufgaben konzentrieren kann.
So wird ihm der Ricken freigehalten.

Zudem kommt es immer darauf an, von welcher Art Vertriebsorganisation
man spricht. Steht sie etwa noch ganz am Anfang? Dann geht es unter Um-
standen erst einmal darum herauszufinden, was genau fur ein Produkt man
hat oder darum, die “Daseinsberechtigung” dieses Produktes zu definieren.
Zu Beginn sollte geklart werden, was das Ziel ist und an wen genau die Aus-
sage gerichtet werden soll. Mit diesen Grundvoraussetzungen ist die Lauf-
richtung erst einmal sicher.

Welchen Einfluss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Vertrieb und auf den Umsatz? Was konnen hier aus-
schlaggebende Griinde sein, warum das so ist?

Ich glaube das Grundlegende einer Vertriebsorganisation missen Prozesse
sein. Es gibt Studien - auch von Salesforce - die zeigen, dass jeder nicht erfolg-
reiche Mitarbeiter das Unternehmen knapp eine halbe Million US Dollar kostet.



Das Gehalt spielt dabei die kleinste Rolle, der Hauptgrund ist, dass Maoglich-
keiten nicht erkannt werden und Zeit in die falschen Projekte investiert wird.
Dementsprechend sind Prozesse und Automatisierungen wahnsinnig wichtig.
Jedes Unternehmen hat einen gewissen Vertriebszyklus, den Sales Funnel.
Alle Vertriebsorganisationen der Welt eint der Weg von “Lead to Client”,
egal, in wie viele Schritte dieser Prozess aufgeteilt ist. Wenn das Unterneh-
men nun aber nicht weil, wo der eine Schritt endet und der andere anfangt
und jeder diese Vorgange anders interpretiert - das hort sich jetzt schon
nach komplettem Chaos an - dann verpasst man es auch, Talente, die man
eingestellt hat, erfolgreich zu machen, weil man einfach nicht dieselbe Spra-
che spricht. Prozesse sind deswegen unabdingbar. Wenn man es zusatzlich
schafft, Automatisierungen einzufuhren, die den Mitarbeitenden manuelle
Arbeit abnehmen und den Workflow somit noch effizienter gestalten, dann
ist das eine Win-win-Situation. Es ist ein Gewinn fir den potenziellen Kun-
den, weil er durchgehend informiert wird, aber auch fur die Mitarbeiter, weil
sie sich wieder auf das Wesentliche konzentrieren kdnnen.

Wenn wir Uber Auswirkungen auf den Umsatz sprechen, kann ich Zahlen aus
dem Bereich Pardot, B2B-Marketing Automatisierung nennen, in dem unsere
Kunden ihren Umsatz durchschnittlich um tdber 30% steigern. Dies gelingt
allein dadurch, dass das Aufsammeln der “Brotkrumen”, die Uberall hinterlegt
werden automatisiert geschieht - das sind so viele, dass konnen Menschen
nicht manuell aufsammeln und verarbeiten. Aber wenn die Daten da sind,
kommt der Mensch wieder ins Spiel, um sie zu analysieren und mit ihnen zu
arbeiten denn den wollen wir nicht ersetzen. Vielmehr geht es darum, dem
Menschen zu ermoglichen, sich auf die richtigen Moglichkeiten zu konzent-
rieren.

“"Ohne Daten zu arbeiten ist

wie Autobahn zu fahren, aber

dabei in den Riickspiegel zu
schauen.”

- Mahan Shahi, Salesforce -

Welche Rolle spielen Daten in taglichen und strategischen Vertriebs-
Uberlegungen?

Ich glaube, ohne Daten konnte ich meine Arbeit nicht einmal annahernd so
leisten, wie es momentan moglich ist. Meinen Tag beginne ich meist mit Re-
ports und Dashboards. Ich habe meinen eigenen Sales Funnel in Daten Uber-
tragen, weill also, wie lange einer unserer Leads durchschnittlich braucht,
um zum Kunden zu werden und dementsprechend arbeite ich vorausschau-
end mit Daten, genauer gesagt mit einer Datenanalyse.
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Ich kann bereits jetzt einschatzen, ob mein Forecast im November, den ich
Anfang des Jahres abgeliefert habe, haltbar ist oder nicht, oder ob ich mehr
Leads oder Projekte generieren muss, um diesen Forecast halten zu kdnnen.
Ich kann jedes Stadium dieses Funnels analysieren und auswerten. Mein da-
maliger Manager hatte daflr eine schone Metapher: “Ohne Daten zu arbeiten
ist wie Autobahn zu fahren, aber dabei in den Rickspiegel zu schauen.” Es
geht darum, vorausschauend zu arbeiten und nicht nur rtckblickend auszu-
werten, was passiert ist.

Was glaubst du, miissen Unternehmen in Bezug auf Vertrieb andern?

Die eine Thematik ist die abteilungsibergreifende Zusammenarbeit. Es geht
doch immer darum sich zu fragen, welche Hauptherausforderung besteht und
wie kann diese gelost werden. Ein ganz klassisches Problem ist die Silo-
Kommunikation in groRen Unternehmen, zum Beispiel, wenn man verschiede-
ne Standorte in verschiedenen Landern managen muss. Zwar sind die notigen
Daten irgendwo vorhanden, doch oft ganz massiv verstreut - in verschiede-
nen Datensdtzen oder verschiedenen Software-Tools und kénnen nicht ver-
eint werden. Das ist eine grundlegende Herausforderung, die man angehen
sollte, wenn man digital in die Zukunft gehen mochte.

Die andere Thematik ist, dass viele Unternehmen die Sprache des Kunden
nicht verstehen. Wenn sie nicht wissen, worauf der Kunde Wert legt, Uber
welche Kanale er in Kontakt treten mochte oder wo er sich informiert, dann
hat man einfach verloren. Wer keinem radikalen Ansatz folgt und sich fur
Revenue Modelle entscheidet, fuir den ist es zumindest spannend, die be-
stehenden Prozesse digital zu erweitern oder zu unterstitzen.

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend verdndert? Hat sich die Rele-
vanz im Einsatz von Technologie in Unternehmen geandert? Was denkst
du?

Noch spannender ist eigentlich sogar die Frage, wie sich die Kunden ent-
wickelt haben. Diese sind inzwischen komplett informiert und so gut vorbe-
reitet, dass sie wissen, was der Markt kann und was Wettbewerber kdnnen.
Meist haben sie auch bereits Preise und Dienstleistungen verglichen. Damit
haben Kunden ein sehr detailliertes Bild Uber die Dienstleistung, die man
anbieten moéchte. Die Informationsdichte ist mittlerweile durch das Internet
so hoch, dass das genau dies die Hauptherausforderung ist. Es geht um die
Fragen: Wo informieren sich deine Kunden? Wie informieren sie sich? Hat
man diese Fragen fur sich beantwortet ist sicherzustellen, an diesen Punkten
dann aber auch prasent zu sein und zu wissen, was kommuniziert wird.

Zweitens ist es wichtig, schnell reagieren zu konnen. Der Kunde hat gewis-
se Erwartungen, die von einem Unternehmen verstanden und erfiullt werden
mussen. Wer es nicht schafft, diese Erwartungen auf den richtigen Kanalen
zu erflllen, hat den potenziellen Deal bereits verloren, bevor er iUberhaupt in
einen Kundenaustausch getreten ist.



Was sind Deine groRten Learnings aus dieser Zeit?

Als ich anfing, im SaaS-Bereich zu arbeiten, hatte ich kein CRM an meiner
Seite. Wir hatten ganz klassisch Meetings mit einem Whiteboard und nutzten
KPls, die nicht hinterlegt waren oder geprift werden konnten. Dabei ging es
auch um Bauchgeflihl. Mittlerweile ist alles validierbar. Genau diese Genau-
igkeit im Forecast ist eine komplett andere Welt. Die heutige Sauberkeit im
Vertrieb ist mit der frlheren Situation nicht mehr zu vergleichen.

Es gibt immer wieder Unternehmen, die eine gewisse GroRe erreichen, ohne
solche Ansatze, auf der anderen Seite sehen wir aber Unternehmen, die ein
tolles Konzept haben, nur ein Punkt fehlt - namlich alle herumfliegenden
Daten zu sammeln und daraus Schllisse zu ziehen. Die Tatsache, dass noch
nicht alle Unternehmen diese Chance nutzen und die Frage, warum das so ist,
waren fur mich ein Aha-Erlebnis. Diese Schere, diese Kluft zwischen beiden
genannten Extremen, ist in Deutschland noch immer sehr ausgepragt.

Wie miissen Deiner Meinung nach Unternehmen zukiinftig aufgestellt
sein, um wirklich erfolgreich zu agieren?

Ich glaube, man sollte seinen Blick in die Zukunft richten und sich fragen:
~Wie wollen wir uns in den nachsten 3, 5 oder 10 Jahren aufstellen?”

Viele Unternehmen haben sich diese Gedanken noch nicht gemacht. Genau-
so ist es wichtig, Uber eventuell neu einzufihrende Business Modelle oder
Revenue Streams nachzudenken. Das ist der berihmte Blick Uber den Teller-
rand hinaus, den ich von einer guten Unternehmensleitung erwarte. All diese
Uberlegungen sind wichtig, um auch in Zukunft wettbewerbsfahig zu sein.

Ich wiirde raten, mit Vertriebs-unterstlitzender Software anzufangen, sofern
eine Serviceabteilung existiert, sollte diese anschlieRend dazu kommen. Da-
nach thematisiert man Marketinglosungen - dieses Schritt-fur-Schritt-Vorge-
hen ermodglicht es, den Prozess in Phasen einzuteilen und jede einzelne mit
Erfolg abzuarbeiten. Die Tatsache, einen Fahrplan fur die nachsten Jahre zu
haben ist wahnsinnig wichtig, um Erfolg auch Uber die nachsten Jahre hinaus
garantieren zu kdonnen.

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer/ einer Unter-
nehmerin einen Tipp mitgeben kéonntest, was bei der Fithrung einer Ver-
triebsorganisation zu beachten ist - welcher ware das?

Meistens beantworte ich diese Frage mit einer Gegenfrage: Wie weit im Vo-
raus konnen Sie lhre Vertriebsperformance planen und forecasten? Diesen
Punkt betrachte ich als unerlasslich, denn genau das ist ja die Aufgabe ei-
nes Vertriebsleiters oder einer Vertriebsleiterin. Wer nicht sauber forecasten
kann, kann kaum den Erfolg des gesamten Unternehmens gewahrleisten.

Mein Tipp ist daher ein vorausschauendes Planen der Aktivitaten mithilfe von
Software, Prozessen und Beratern. Der Austausch dabei ist ungemein wich-
tig. Offen zu sein fir Anderungen am Markt ist einfach essenziell.
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Mein Team und ich folgen zudem einem klaren “People-Focus-Ansatz”. Be-
vor man sich allen bereits genannten Dingen widmet, sollten die Mitarbeiter
zufrieden gehalten werden. Wenn sich ein Mitarbeiter nicht weiterentwickeln
kann, braucht man mit dem Rest gar nicht erst anzufangen. Dieser Punkt
wird leider oftmals massiv unterschatzt.

Vielen Dank, Mahan Shahi!



Der Motor: Vertriebsabteilungen und die
Verzahnung mit Marketing

Eine strikte Trennung der Abteilungen “Sales” und “Marketing” ist noch im-
mer in vielen Kopfen fest verankert. Diese traditionelle Denkweise zeigt sich
haufig und am deutlichsten durch das Einsetzen verschiedener FUhrungs-
krafte. Aber auch in Bezug auf Zusammenarbeit und Kommunikation werden
oft unsichtbare Grenzen gezogen. Zu unrecht, denn eine Symbiose beider
Themenfelder birgt groRes - leider in vielen Fallen ungenutztes - Potential.
Eine aktiv vorangetriebene Koordination beider Disziplinen hingegen kann
Fehlentscheidungen, ineffizientes Arbeiten oder eine negative Customer-Ex-
perience vermeiden. Ein besseres Verstandnis des Kunden, Unterstitzung
der FlUhrungskrafte sowie eine grolRere Wirkung von Marketing- und Ver-
triebsaktivitaten sind nur einige Vorteile, die sich aus einer engen Zusam-
menarbeit ergeben.

Unternehmen, die vom Zusammenspiel beider profitieren moéchten, folgen
daher oft dem modernen Ansatz, ein Growth-Team zu bilden. Die gemeinsa-
me Blickrichtung von Marketing und Sales gewahrleistet einen datengetrie-
benen, schnellen und interdisziplinaren Austausch.

In der Studie haben wir erneut danach gefragt, wie weit die Verzahnung von
Sales und Marketing vorangeschritten ist und an welchen Stellen noch un-
genutzte Potentiale genutzt werden konnen.

Das Ergebnis ist identisch zum
Vorjahr. 46% der Unternehmen
fihren Marketing und Sales in
einer gemeinsamen Abteilung,
54% - und damit noch immer
mehr als die Halfte - beschreiten
den traditionellen Weg. Taucht
man tiefer in den Datensatz ein,
erlangt man aufschlussreiche
Einsichten Uber die Korrelation
zwischen Organisation und Art
des Unternehmens. Haben noch
im letzten Jahr 57% der Start-
ups angegeben, beide Bereiche
zusammengelegt zu haben, wa-

- ; _ - _ ren es in diesem Jahr lediglich
Sales und Marketing sind zwei getrennte eigenstandige Abteilungen 48%

' Sales und Marketing werden in einer gemeinsamen Abteilung gefihrt

Die Organisationsstruktur allein sagt jedoch nicht alles Gber den Austausch
zwischen Vertrieb und Marketing aus. Wir haben daher in diesem Jahr nicht
nur nach einer gemeinsamen Zielplanung und der taglichen Zusammenarbeit
gefragt, sondern auch die GrolRe und Organisation der einzelnen Abteilungen
in die Studie mit einbezogen. So zeigt sich, dass etwa 40% der Unternehmen
Uber einen Head of Growth verfiigen, 60% gaben an, diese Position nicht be-
setzt zu haben.
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Zu circa gleichen Teilen, jeweils
= knapp einem Drittel, haben die
Befragten geantwortet, inihren
Growth-Abteilungen entweder
zwischen 1-5 oder zwischen
11-30 Mitarbeiter zu beschaf-
tigen. Die Anzahl steigt in die-
sem Zusammenhang proportio-

z ; \ nal zur Unternehmensgrolie.

40% 60% E!’wartbar war die Verteilung
hingegen bei der Frage nach
einem Head of Sales. Die Ana-

ja  @nein lyse zeigt, dass es in ganzen

88% der Unternehmen einen

Head of Sales gibt, der die Ver-

triebsabteilung fuhrt, in mehr als drei Viertel der Falle arbeiten darin weni-
ger als 30 Menschen. Der Vergleich mit der GrolRe der Marketingabteilung
ist zwar interessant, zeigt aber ein bekanntes Bild. Es lasst sich feststellen,
dass die meisten Unternehmen mit deutlich kleineren Marketing- als Sales-
Teams arbeiten, ganze 67% namlich beschaftigen darin lediglich 1-5 Mit-
arbeitende. In der Haufigkeitsverteilung befindet sich die Position Head of
Marketing mit 65% zwischen den Head of Sales- und Growth-Departments.
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Eine organisatorische Trennung von Marketing- und Sales-Abteilung ist noch
kein vollstandiger Indikator dafldr, wie und ob Informationen ausgetauscht
werden. RegelmaRiges Feedback, gemeinsame Zielsetzungen und ein Be-
wusstsein daruber, wie beide Bereiche voneinander profitieren konnen, fihrt
zu einer starkeren Verflechtung der Gebiete.

S

S



Essentiell daflr ist eine gemeinsame Interaktion. Wir wollten daher wissen,
wie stark Unternehmen den taglichen Austausch einschatzen und ob Sales
und Marketing die Ergebnisse der Customer Journey gemeinsam analysieren.
Das Ergebnis stimmt positiv: Die Mehrheit der Unternehmen hat Vertrauen
in die tagliche Interaktion, 43% sehen sie sogar mit acht bis zehn Punkten
als besonders stark an. Einen kleiner Abwartstrend ist im mittleren Bereich
zu verzeichnen, 5% der Antwortenden wechselten von 6 zu 5 Punkten. So
forcieren insgesamt 36% zwar den Austausch, sehr ausgepragt ist er damit
aber nicht (5-7 von 10 Punk-
ten). In lediglich 22% der Fal-
le ist der Austausch wenig bis
kaum vorhanden (1-4).

Kleinere Ineffizienzen konnen
auf diese Weise relativ un-
blirokratisch aus dem Wege
geraumt werden. Die Sales-
Abteilung spielt dem Marke-
ting beispielsweise wertvolle
Informationen Uber Kunden-
bedlrfnisse zu, wahrend das
Marketing etwa Informationen
zu Leads liefert oder Ruckmel-
dungen zu Kampagnenerfolgen
geben kann.

ja @nein

Eine solche Kooperation ist le-
bendig und liefert neue Erkenntnisse. Sowohl Marketing- als auch Sales-Ak-
tivitaten konnen durch ein gemeinsames Reporting effektiver optimiert wer-
den. Es ist gewinnbringend, wenn Marketing und Sales die Ergebnisse ihrer
Aktivitaten auch gemeinsam analysieren. 68% aller Befragten profitieren
bereits von dieser Zusammenarbeit, indem sie die Resultate von Customer
Journeys in Zusammenarbeit interpretieren sowie wertvolle Learnings daraus
ziehen. Startups folgen diesem Ansatz in drei von vier Fallen haufiger als
mittelstandische Unternehmen. Diese Herangehensweise ist Uberaus sinn-
voll. Wenn nicht alle Abteilungen von denselben Daten aus operieren, Daten-
silos also bestehen bleiben, kann dies keine solide Grundlage fir datenge-
triebene Entscheidungen darstellen. Durch die Erschaffungen einer single
source of truth, einem Punkt also, an dem alle Daten zusammenflieRen kon-
nen, wird ein standardisierter und datengetriebener Ansatz gewahrleistet.
Die unterschiedlichen Abteilungen agieren dann nicht mehr als “black box”.
Die Wirtschaftlichkeit von Akquise-Kanalen oder eine Analyse von Kampag-
nen, die Erreichbarkeit oder Qualitat von Leads bis hin zum Verkauf sind nur
einige Beispiele, die von einer gemeinsamen Analyse profitieren.
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Fazit

Die fur Unternehmen so wichtige, weil gewinnbringende Verknupfung von
Sales und Marketing wird noch immer in etwas weniger als der Halfte der
Unternehmen forciert - zumindest was die Organisationsstruktur angeht.

Eher traditionell gestaltet sich auch die Stellenbesetzung, besitzen doch fast
9 von 10 Unternehmen einen Head of Sales, einen Head of Growth jedoch
gibt es nur in 40% der Falle.

Erfreulich ist die Tatsache, dass bereits zu mehr als 60% eine gemeinsame
Analyse der Customer Journey erfolgt.



Experteninterview:

Hadi Saleh
CEO, CeramTec

Dr. Hadi Saleh ist seit 2018 Vorsitzender der Geschaftsfuh-
rung (CEO) von CeramTec. Zuvor war er hier drei Jahre lang
als COO fur das Segment “Medizintechnik” verantwortlich.
Vor seiner Karriere bei CeramTec durchlief Hadi Saleh sehr
erfolgreich verschiedene Stationen bei Biomet. Er studierte
in Frankfurt/ Main und Mainz Medizin und arbeitete nach sei-
nem Studium als Arzt der Orthopadie.

Stelle Dich und Dein Unternehmen doch bitte einmal kurz vor!

Mein Name ist Hadi Saleh und ich bin der CEO von CeramTec. Wir sind Exper-
ten im Bereich Hochleistungskeramik und im wahrsten Sinne des Wortes ein
.hidden champion®. Unsere Produkte findet man im Wasserhahn, in Kaffee-
maschinen, Autos, Elektromobilen, Textilmaschinen, in PCR-Testgeraten, die
nun jeder vom Namen her kennt und in Menschen als Teil einer klnstlichen
Hiftprothese zum Beispiel. Wir haben jeden Tag eine Interaktion mit einem
Produkt der CeramTec und keiner weiss es. Fur manche Bereiche sind wir
Weltmarktfuhrer, aber versteckt wohlgemerkt.
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Wie ist Eure Vertriebsorganisation aufgestellt, welche Bereiche gibt es
und wie sind diese miteinander verzahnt?

Wir haben zwei grofRe Bereiche: der Bereich Medizintechnik und der Bereich
Industrie, die jeweils eigene Vertriebsorganisationen haben. Im Bereich In-
dustrie sind wir endmarkt-orientiert aufgestellt und teilen uns auf in Mobili-
ty, Electronics und Industrial Applications.

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen; Welchen Herausforderungen
standet lhr gegeniiber und wie habt Ihr diese gemeistert?

Covid-19 und die Folgen fir die Menschen und die Wirtschaft haben uns
sehr beschaftigt und beschaftigen uns weiterhin. Wir mussten in einigen Be-
reichen schnell auf Kurzarbeit umstellen, wobei andere Bereiche eine hohe
Auftragslage bedienen mussten. Also ein sehr heterogenes Bild mit Uberwie-
gend starkem Einbruch der Auftrage oder Stornierungen von Bestellungen.

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend verdndert? Hat sich die Re-
levanz im Einsatz von Technologie in Eurer Vertriebsabteilung gedandert?

Wir haben im letzten Jahr aufgrund der Kontakt- und Reisebeschrankungen
gemerkt, dass digitale Vertriebsaktivitaten bislang nur sehr wenig Anwen-
dung bei uns gefunden haben. Wir haben uns generell das Thema Digitalisie-
rung angeschaut und uns Unterstlitzung von hy — der Axel Springer Unter-
nehmensberatung geholt, die wiederum eine Kooperation mit Cremanski &
Company hat. Bei den Projekten haben wir schnell gelernt, dass wir im Be-
reich Digital Sales noch einiges zu lernen hatten.

Was waren Eure grofRten Learnings aus dieser Zeit?

Digital Sales im weitesten Sinne birgt fir uns ungeahnte Moglichkeiten, die
wir gemeinsam mit verlasslichen Partnern besser verstehen wollen und um-
setzen werden.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Vertrieb aus und worauf
legst Du primar Wert?

Ein guter Vertrieb muss sich gut mit dem Produkt auskennen, nach eingehen-
der Analyse des Kunden und dessen Problemstellung den Mehrwert aus Sicht
der Kunden verstehen und darstellen kénnen.

Welchen Einfluss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Vertrieb und auf den Umsatz? Was kéonnen hier aus-
schlaggebende Griinde sein, warum das so ist?

Robuste Prozesse und Automatisierung konnen wiederkehrende, standar-
disierte Ablaufe deutlich beschleunigen. Dies erhoht die Reaktionszeit und
der Kunde erhalt seine gewlnschte Information oder das Produkt schneller.
Damit erzielt man einen zufriedeneren Kunden, der dann mit hoherer Wahr-
scheinlichkeit wieder unsere Produkte kauft und uns idealerweise auch wei-
terempfiehlt.



Welche Rolle spielen Dat__en denn in Euren taglichen, aber auch in Euren
strategischen Vertriebs-Uberlegungen?

Daten spielen eine zunehmend groRere Rolle. Wenn wir den Markt und die
Kundenbedlrfnisse besser verstehen wollen, dann kénnen wir uns nicht auf
das Bauchgefuhl oder Erfahrungen aus der Vergangenheit berufen. Eine gute
Datenanalyse mit entsprechender Interpretation hilft enorm bei der Entschei-
dungsfindung fur operative und strategische Ziele.

Was glaubst Du miissen Unternehmen in Bezug auf Vertrieb dndern?

Unternehmen sollten sich auf oberster Ebene mit dem Thema Digitalisierung
und Datenmanagement auseinandersetzen und lernen, welchen Mehrwert die
Anwendung bietet. Es geht nicht darum, den Vertriebsmitarbeiter zu erset-
zen, sondern vielmehr darum, sie oder ihn bestmoglich in der Vertriebsaktivi-
tat zu unterstlitzen und so den erfolgreichen Abschluss wahrscheinlicher zu
machen.

Um noch einmal auf Euch zurickzukommen: Was habt lhr in den nachsten
Jahren Wachstums-technisch vor? Hat sich durch Covid etwas verandert?

Covid hat die Digitalisierungsprojekte auf jeden Fall beschleunigt bzw. vorge-
zogen, da wir die Limitierungen von Kontakt- und Reisebeschrankung direkt
erlebt haben. Wir wollen in den nachsten Jahren wieder unseren Wachstums-
kurs fortsetzen und wenn alles gut geht sogar das Wachstum beschleunigen.

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein. Welche
Auswirkung hat eine gute oder generell eine Unternehmenskultur auf den
Unternehmenserfolg?

Die Unternehmenskultur hat meines Erachtens einen groRen Einfluss auf den
Unternehmenserfolg. Integritat, ein offenes und ehrliches Miteinander, le-
benslanges Lernen und Wachsen, Teamgedanke, Respekt und Anstand sind
far mich und das Unternehmen sehr wichtig. Die Unternehmenskultur be-
schreibt, wie wir miteinander und mit unseren Kunden arbeiten. Dies kann
man nicht einfach vorgeben — es muss gelebt werden.
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Wie miissen Deiner Meinung nach Unternehmen zukiinftig aufgestellt
sein, um wirklich erfolgreich zu agieren?

Unternehmen sollten sich erstens intensiver mit dem Thema Digitalisierung
auseinandersetzen. Dies betrifft dann auch ,remote work“ oder ,work from
anywhere”, besonders im Vertrieb. Zweitens sollten sie moderne Vertriebs-
konzepte und -modelle im geschutzten Rahmen testen und weiterentwickeln.
Schnelle iterative Verbesserungen bringen einen dabei weiter. Ruhig auch
mal versagen, am besten schnell und dann wieder das nachste Thema ange-
hen und ausprobieren. Ganz nach dem ,lean startup“-Gedanken.

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer einen Tipp
mitgeben kénntest, was bei der Fiihrung einer Vertriebsorganisation zu
beachten ist - welcher wiare das?

Jeder, der eine Vertriebsorganisation fiuhrt, sollte sich mit Organisations-
psychologie auseinandersetzen und besser verstehen, was jeden Einzelnen
motiviert, um dann die richtigen Anreize zu setzen. Vertriebsmitarbeitende
brauchen die richtigen Skills und Prozesse, um die Kunden besser zu verste-
hen, um dann einen Mehrwert fur den Kunden anzubieten. Am Ende kaufen
Menschen weiterhin von Menschen.

John Locke, ein englischer Philosoph und Arzt sagte: “Neue Meinungen sind
immer verdachtig und werden ohne Grund abgelehnt, weil sie nicht Ublich

sind.”

Daruber sollte man nachdenken.

Vielen Dank, Hadi Saleh!



Fit fur die Zukunft: Digitalisierung und
Strukturierung des Vertriebs

Unternehmensprozesse unterliegen standiger Veranderung und Anpassung,
ihr Einfluss auf den Erfolg des Unternehmens ist enorm, denn dieser kann
durch eine kluge Prozessoptimierung erhoht werden. Klar definierte und
strukturierte Prozesse konnen beispielsweise den Sales Cycle deutlich ver-
kirzen, sie helfen, Angebote schneller zu platzieren oder Kunden adaquater
zu betreuen. Nicht zuletzt fihren sie dazu, dass die Kosten sinken, denn auch
hier wird von einer engen Verzahnung zwischen den Abteilungen im ganzen
Unternehmen profitiert. Wer Standards festgelegt hat , ist so in der Lage,
Aktivitaten zu vergleichen und interne Prozesse transparent zu machen - al-
les mit dem Ziel, datengetriebene Entscheidungen generieren zu konnen. Ne-
ben den betriebswirtschaftlichen Zahlen wie Umsatz, Effizienzoptimierung
oder dem Erkennen von Sparpotenzialen profitieren auch die Mitarbeitenden
durch eine fundierte Fihrung, konnen ihrer Arbeit besser - und glucklicher
- nachgehen, was im Rlckschluss naturlich wieder zuvorderst genannte Pro-
zesse positiv beeinflusst.

Wir wollten aus diesen Grunden wissen, wie prozessgetrieben Vertriebsab-
teilungen agieren und haben gefragt, wie relevant spezifische Prozesse flr
das Unternehmen sind, wie die Unternehmen diese selbst einschatzen und
wie sie zum Einsatz von und dem Umgang mit bestimmten Tools stehen.

Die Zahlen unserer Umfrage zeigen, dass den meisten Firmen vollkommen
bewusst ist, wie entscheidend gut strukturierte Prozesse flr einen digitalen
und datengetriebenen Vertrieb sind. Ganz ahnlich zum Vorjahr haben 43%
der FiUhrungskrafte auf die Frage, als wie wichtig sie gut strukturierte Pro-
zesse in der Sales-Abteilung erachten, mit einer 10/10 geantwortet. Der
allergrofite Teil der Bewertungen lag mit ganzen 86% zwischen 8 und 10
Punkten. Der Fakt, dass sich viele Unternehmen dieser besonderen Bedeu-
tung durchaus bewusst sind, ist positiv zu bewerten. Umso Uberraschender
ist das Ergebnis auf die Frage, wie gut Fuhrungskrafte die Qualitat der eige-
nen Prozesse innerhalb der Vertriebsabteilung einschatzen.
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Fur wie wichtig erachten Sie gut strukturierte Prozesse in einer Vertriebsabteilung?

' Wie bewerten Sie die Qualitat der Prozesse in Ihrer eigenen Vertriebsabteilung?
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Lediglich 10% zeigen sich hier mit einer Punktzahl von 9 oder 10/10 optimis-
tisch. Die Mehrheit siedelt sich im Mittelfeld zwischen 6 und 8 Punkten und
damit sogar geringflgig niedriger als im letzten Jahr an. Ein direkter Ver-
gleich zwischen der Wichtigkeit gut strukturierter Prozesse und der Bewer-
tung der eigenen Prozessqualitat zeigt deutlich die Diskrepanz. Nach eigener
Einschatzun g der Unternehmen liegt hier noch immer ein grofles ungenutz-
tes Potential verborgen.
Playbooks spielen als Single Point of
Truth eine entscheidende Rolle fur die
Sales-Abteilung, da in diesem alle rele-
vanten Details zu Strukturen, Prozessen
und Argumentationen zusammenlaufen.
Dadurch wird Transparenz geschaffen
und Teammitglieder werden durch eine
klare Linie in ihrer Arbeit unterstitzt,
weil sie sich sicherer fuhlen. Je struktu-
rierter und transparenter das Sales-Te-
am arbeitet, desto performanter und in
letzter Konsequenz auch erfolgreicher
wird es sein. Das ist im Sinne des ge-
samten Unternehmens. Soll ein Play-
book neu erstellt werden, sollte der ers-
ja  @nein te Impuls dazu von einer FUhrungskraft
kommen, auch wenn der Prozess selbst
in enger Gemeinschaftsarbeit mit dem
Team stattfindet. Unsere Frage setzte

50% daher an der richtigen Position an, denn
wir wollen von den teilnehmenden Fih-
45% rungskraften wissen, ob die Prozesse

der Vertriebsabteilung sauber in einem
0% Playbook festgehalten werden.

Es stellte sich heraus, dass die Dokumen-
tation eher ungenigend ist. 56% verfl-
gen noch immer nicht Uber ein zentrales

35%

30% Dokument, das als Richtlinie dient. Den-
noch: Im Vergleich zum Vorjahr lasst sich
25% ein positiver Trend erkennen, gaben doch
in diesem Jahr 44% und damit 5 Prozent-
0% punkte mehr der Befragten an, Wichtiges

in einem Playbook zu dokumentieren.
15%
Genauso bedeutsam wie Strukturen und
Prozesse genau zu definieren, ist es, sich
deren Wandel bewusst zu sein. Kunden-
winsche, die Situation der Markte, aber

10%

5% auch das eigene Produkt sind keine sta-
. tischen Faktoren und mussen daher re-
0% gelmaRig Uberprift und gegebenenfalls
Ja, wir Nein Nein, nur
Uberp\llfvijlfen unregelmaiig, neu bewertet Werden'
unsere wenn es
Prozesse Auffalligkeiten
regelmafig gibt



Nur so konnen sie auf die jeweils aktuell bestehende Situation angepasst
werden, sowohl intern (Mitarbeitende und Produkte) als auch extern (Markt).
Wie im Vorjahr geschieht dies jedoch noch immer haufiger reaktiv als pro-
aktiv. Schaut man auf die genauen Zahlen, lasst sich eine kleine Entwicklung
erkennen. 47% der Befragten gaben an, ihre Prozesse regelmafRig zu Uber-
prifen und zu optimieren, 49% tun dies nur als Reaktion bei Auffalligkeiten
und ganze 5 Prozentpunkte weniger als im Jahre 2020, namlich lediglich 4%,
nehmen lberhaupt keine Uberpriifung vor. Es ist denkbar, dass die aktuelle
Corona-Lage Einfluss auf diese Entwicklung nahm und nimmt. Viele Men-
schen finden sich aktuell noch immer im Home-Office wieder, wodurch ein
Neubewerten bestehender Strukturen oft zwingend erforderlich wurde. Die
Unternehmen erkannten durch diese aullergewohnliche Situation die Not-
wendigkeit, Prozessen sowie deren Uberpriifung und Einhaltung eine wichti-
gere Rolle zuzuschreiben. Auch wenn dieser leichte Aufwartstrend erfreulich
ist, scheint ein GroRteil der Firmen ein regelmaflliges Neubewerten bestehen-
der Strukturen noch nicht fest verankert zu haben. Die eigene Unzufrieden-
heit mit den firmeninternen Prozessen konnte darin ihren Ursprung haben.
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Fur wie wichtig halten Sie die technologisch gestiitzte Automatisierung von Prozess-Schritten im Vertrieb?

' Wie gut schatzen Sie die Automatisierung von Prozess-Schritten in lhrer eigenen Vertriebsabteilung ein?

Nicht nur die Strukturierung von Prozessen, sondern auch technisch unter-
stitzte Automatisierungen spielen eine bedeutende Rolle wenn es darum
geht, die Effizienz des Vertriebsteams bestmoglich zu gestalten.
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CRM-Systemen kommt in diesem Zusammenhang eine Schlisselrolle zu. Rich-
tig auf das jeweilige Unternehmen adaptiert und korrekt eingesetzt, steigert
es die Performance der Sales-Abteilung, beispielsweise durch eine bessere
Suche und Qualifizierung von Leads - die Wahrscheinlichkeit, einen Lead zu
qualifizieren nimmt nach Erhalt der Anfrage quasi stindlich ab - oder durch
ein gezieltes Ansprechen potentieller Kunden, weil Daten etwa segmentiert
und jeweiligen Kriterien zugeordnet werden konnen. Das spart wertvolle Zeit
und rationalisiert Prozesse.

“Der Einsatz von Marketing Automation im Lead Management lohnt sich, wie
die Untersuchung des Instituts fur Sales und Marketing Automation gezeigt
hat. Kein einziges Anwenderunternehmen war mit dem MAS-Einsatz unzu-
frieden (Hannig et al. 2016, S. 21). Dazu passt, dass die Abschlusswahr-
scheinlichkeit um 62 % steigt, wenn der Lead vom Verkaufer durch den Kauf-
prozess geleitet wird (Corporate Executive Board 2016).” (Hanning, 2017, S.
12).

Damit ist nicht gemeint, dass die so wichtige emotionale Komponente zwi-
schen Vertriebsmitarbeiter und Kunde ersetzt werden soll. Vielmehr geht es
darum, die Prozesse zu vereinheitlichen. Dadurch kénnen mehr Verkaufsab-
schllisse erreicht und Ziele leichter umgesetzt werden. Auch die Kundenzu-
friedenheit kann anhand solch automatisierter Schritte erhoht werden, etwa
dann, wenn Kundenbedlrfnisse analysiert und Herausforderungen struktu-
riert angegangen werden. “Gut kombiniert und bei gegenseitigem Respekt
flir die Starken des jeweils anderen Ansatzes kdnnen Losungen entstehen,
die [...] GUberzeugen” (Oberholzer/ Ruberti, 2020, 360).

All diese Ziele konnen jedoch nur mithilfe von digitalisierten Automatisie-
rungen erreicht werden. Dessen sind sich auch die befragten FiUhrungskrafte
bewusst. 37% gaben der Wichtigkeit von Automatisierungen der Prozess-
Schritte durch ein CRM-System ganze 10 von 10 Punkten. Insgesamt 80%
bewegten sich zwischen 8 und 10 Punkten und befanden es damit far sehr
wichtig, ihre Sales-Mitarbeitenden beispielsweise durch Follow Up- oder Re-
minder-Tasks zu unterstutzen.

Wurden der Automatisierung von Prozess-Schritten im letzten Jahr durch-
schnittlich noch 7,9 Punkte gegeben, sind es in diesem Jahr sogar 8,5. Punk-
te.

Ein etwas anderes Bild zeichnet sich bei der Frage nach der Automatisierung
in der eigenen Vertriebsabteilung ab. Die gute Nachricht jedoch zuerst: Im
letzten Jahr gaben lediglich vier Prozent aller Unternehmen an, einen maxi-
malen Automatisierungsgrad umsetzen zu kdnnen. Wenn auch nur geringfi-
gig, konnen wir in diesem Jahr eine Steigerung, namlich um 3 Prozentpunkte,
festellen. Nun sind es 7% aller Teilnehmenden, die der eigenen Automati-
sierung 10 von 10 Punkten geben. Im direkten Vergleich von Wichtigkeit
automatisierter Prozesse und der Umsetzung im eigenen Unternehmen ist
allerdings noch immer eine Diskrepanz erkennbar. Mehr als jeder Zweite ant-
wortete in einem Bereich zwischen 4 und 7 Punkten und raumt damit un-
genutzte Potentiale ein. Startups sind mit durchschnittlich 6,8 Punkten mit
diesem Bereich zufriedener als mittelstandische Unternehmen, welche sich
selbst nur 5,9 Punkte gaben.
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Im Vorjahr gaben beachtliche 97% aller Befragten an, dass gut strukturierte
Prozesse/ Automatisierungen einen Einfluss auf den Umsatz hatten. Auch in
diesem Jahr wollten wir daher wissen, wie viel Prozent positiver Einfluss auf
den Umsatz damit erzielt werden kdonnen. Die Antwort ist Uberraschend. Mit
17% ist die Antwort einer Umsatzsteigerung von 41-50% relativ oft vertre-
ten. Diese Einschatzung zeichnet sogar ein positiveres Bild als die meisten
Studien.

In Einklang mit den Studienergebnissen positionieren sich insgesamt 27 %,
genauer betrachtet namlich zwischen 16-20% (14% der Befragten) oder 21-
25% (13% aller Teilnehmenden). Insgesamt schatzen 67% aller Teilnehmen-
den den positiven Einfluss auf den Umsatz generell auf 30% oder weniger
ein. Die Auswertung der Daten ergibt, dass die befragten Fihrungskrafte gut
strukturierten Prozessen und Automatisierungen eine durchschnittliche Um-
satzsteigerung von bis zu 26% einraumen. Es gilt also weiterhin die Devise,
dass genau jene Automatisierungen den Unterschied zwischen einem guten
und einem sehr guten Ergebnis ausmachen, ein gutes Produkt und das rich-
tige Marktumfeld vorausgesetzt.

Ein wichtiger Punkt, um die Automatisierung von Prozessen voranzutreiben,
sind spezielle digitale Tools. Sie unterstitzen die Mitarbeitenden der Sales-
Abteilung in konkreten Arbeitsschritten. Naturlich wachst dieses Angebot
mindestens genauso schnell wie stetig. Bei einer solch groRen Auswahl ist es
essentiell, die Tools in einen sinnvoll definierten Workflow aufzunehmen. Ent-
scheidend ist, wie eine Firma mit den Daten umgeht und welcher Sales-Strate-
gie sie folgt. Welche Ressourcen konnen genutzt werden? Wie wird ein Kunde
kontaktiert? Welche Ansprache ist sinnvoll? Die Anzahl der genutzten Tools al-
lein sagt noch nichts Gber den Erfolg der Vertriebsabteilung aus. Niemand wird
davon profitieren, wenn nur auf Quantitat statt auf Qualitat der Daten gesetzt
wird. Dennoch kann der gezielte Einsatz digitaler Tools die Effizienz enorm
steigern und sollte daher nicht vernachlassigt oder unterschatzt werden.
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1-4 Toals

Mehr als die Halfte aller
Teilnehmenden gibt sich
noch immer mit einem
Standard Tools Stack von
hochstens 4 unterschied-
Meh als 10 Tools lichen Systemen zufrie-
den. Die Zahl liegt in die-
o% s%  to% 15w 20w 25% 30w 3sw  4o%  4s%  sox s sem Jahr mit 54% sogar
3 Prozentpunkte hoher
als in der Studie 2020. Dies kéonnte eine Erklarung sein, warum die Auto-
matisierung im eigenen Unternehmen eher gering bewertet wurde. Immerhin
40% der Unternehmen nutzen zwischen 5 und 10 Tools, 5% und damit ohne
Unterschied zum Vorjahr managen mehr als 10 Tools.

5-10 Tools

Damit diese auch effizient genutzt und an die vorhandenen Gegebenheiten
angepasst werden konnen ist es wichtig, deren einwandfreie Funktion zu ge-
wahrleisten. Digitalisierte Vertriebsabteilungen befinden sich stets im Wan-
del: Strukturen, Automatisierungen und Prozesse miuissen strategisch und
kontinuierlich weiterentwickelt werden.

Ein Viertel der Fihrungskrafte gab jedoch an, diese Stelle Gberhaupt nicht
besetzt zu haben. Das sind zwar 4 Prozentpunkte weniger als im letzten Jahr,
dennoch werden damit noch immer in einem von 4 Fallen wertvolle Chancen
vertan. Eine Pflege oder Anpassung nach einmaligem Aufsetzen des Systems
erfolgt nicht.

29% haben diese Position direkt in der Ver-
triebsabteilung verankert, welches den effizi-
entesten Ansatz darstellt. 43% gaben an, dass
sich zwar jemand um das einwandfreie Funk-
tionieren der Tools kimmert, aber zu einer an-
deren Abteilung gehort, was zu schlecht ver-
walteten Interessen und Zielen fihren kann. Im
Vordergrund stehen dann namlich haufig (All-
tags-) Probleme, nicht aber die strategische o
Weiterentwicklung der Themen.

55%

50%

45%

35%

Neben der Pflege vorhandener Tools ist es

Uberaus sinnvoll, das Angebot neuer Systeme 30%
zu Uberblicken, stets mit dem Ziel, die eigenen
Unternehmensbedirfnisse noch besser erfll- 25%

len zu kdnnen. Uns interessierte daher, wie oft
aktiv nach neuen Tools gesucht wird, um die
Vertriebsabteilung weiterentwickeln und die
Mitarbeitenden unterstitzen zu konnen. Die Er-
gebnisse sind erstaunlich, vor allem, wenn man
sie mit jenen des Vorjahres vergleicht. Gaben
im letzten Jahr noch 56% der Befragten an, ak-
tiv nach neuen Losungen zu suchen, sind es in

20%

15%

10%

5%

diesem Jahr ganze 33 Prozentpunkte weniger, a7

namlich lediglich 23%. Die Mehrheit, 54%, han- L
delt reaktiv und wird erst tatig, wenn I?robleme posonkreter durchgehend
auftreten. 2020 lag diese Zahl noch bei 26%. e



Hier zeigt sich ein grofler Wandel im Nutzerverhalten der Befragten. Anstatt
sich aktiv auf die Suche nach neuen Lésungen zu begeben und das vorhan-
dene Angebot auszukundschaften - auch ohne spezifischen Bedarf - hat sich
die Mehrheit in diesem Jahr darauf verlegt, konkrete Losungen flr bereits
bestehende Herausforderungen zu suchen, etwa zur Automatisierung von
Verkaufskadenzen oder grofld angelegtem LinkedIn-Outreach. Trotz der vor-
herrschenden Meinung, dass Unternehmen (erst) jetzt Digitalisieren, lassen
die Zahlen erkennen, dass viele bereits Uber adaquate Losungen verfugen.
Pandemiebedingt werden sie jedoch gezwungen, diesen Ansatz strukturiert
und lésungsorientiert anzugehen. Es scheint, dass sich die Nutzer des be-
stehenden Tool-Angebots inzwischen bewusster sind - man weiR, was der
Markt zu bieten hat und dieser Uberblick macht eine stiandige aktive Suche
Uberfllissig. Infolge der Pandemie kdnnen jedoch auch begrenzte Budgets
Grund fur die verminderte Aktivitat sein. Corona spielt zudem insofern eine
Rolle bei der Bewertung der Ergebnisse, als das keine Sales-Konferenzen
stattfinden (konnten). Die Moglichkeit, nach dem Zufallsprinzip neue Soft-
ware-Entdeckungen machen zu kdonnen, lag nahezu bei null. Die Vermutung
liegt nahe, dass sich der diesjahrige Abwartstrend im nachsten Jahr, wenn
sich die Lage wieder entspannt hat, normalisieren oder gar ansteigen wird.
Das Folgejahr wird hier Klarheit schaf-
fen. Zusatzlich limitiert die Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) Ad-Tracking.
Die Moglichkeiten, die Vermarktung an
Verbraucher voranzutreiben sind einge-
schrankt und das schlagt sich auch im
Verhalten der Unternehmen wieder.

Ein grundlegendes Tool im Sinne einer

gut strukturierten Vertriebsabteilung

stellt das Customer-Relationship-Ma-

nagement (CRM) dar. Transparente,

teamuUbergreifende Daten und Prozesse,

effizientes und produktives Arbeiten des

Sales-Teams durch Automatisierung oder

das Analysieren groRer Datenmengen

ja @ nein sind nur einige Vorteile, von denen Un-

ternehmen durch den Einsatz von CRM-

Systemen profitieren konnen. Umso erstaunlicher ist, dass fast ein Finftel

aller Befragten derzeit nicht auf diese Chance zurlickgreift, obwohl der Markt

fuir jede FirmengroRe und jeden Anspruch eine passende Losung bereithalt.

Im Umkehrschluss zeigen die Zahlen aber auch, dass 82% der Unternehmen
und damit 3 Prozentpunkte mehr als im Vorjahr ein CRM im Einsatz haben.

Fast jedes vierte Unternehmen, 24%, gab an, sich bei der Wahl des CRM-Sys-
tems auf Salesforce zu verlassen. Die Zahlen spiegeln die oft vertretene Auffas-
sung als “Platzhirsch” wieder und unterstreichen die Beliebtheit des Systems.
11% der Fihrungskrafte erklarten, in ihrer Sales-Abteilung Microsoft Dynamics
zu nutzen, gefolgt von HubSpot mit 6% und in direktem Anschluss PipeDrive
mit 5% Beliebtheit. Ein ebenfalls groRer Teil gab mit 23% an, “andere” CRM-
Systeme zu nutzen und greift damit eventuell auf kleinere Anbieter zurlck.
21% der Teilnehmenden beantworteten diese Frage nicht. Es ist davon auszu-
gehen, dass ein CRM-System in diesen Fallen eher nicht zum Einsatz kommt.
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Im weiteren Verlauf sollte erfragt
werden, inwieweit die Unterneh-
men die Potenziale ihres CRM-Sys-
tems bereits ausschopfen. Eine
Moglichkeit dafur ist die Nutzung
einer Computer-Telephony-Integ-
ration, der sogenannten CTI. Die

Kopplung von Computer und Telefon
birgt viele Vorteile in sich und er-
leichtert Sales-Mitarbeitenden die

Arbeit wesentlich. Kunden konnen

42% 58% per Mausklick angerufen, andershe-
rum entgangene Anrufe direkt ein-
ja @ nein gesehen und sofort zurlckgerufen

werden.

Das spart Zeit und schafft Transparenz uber Performance und Aktivitaten des
Teams. Erstaunlicherweise nutzt mehr als jedes zweite Unternehmen (58%)
diese Chance nicht. Werden die Ergebnisse von Kundengesprachen jedoch
manuell getrackt, ist dies nicht nur sehr zeitaufwandig, sondern auch fehler-
anfallig. Die Folge konnen Fehlschlisse dartuber sein, welches Kundenseg-
ment wann kontaktiert werden sollte, um Konvertierungsraten zu optimieren.
Immerhin - das diesjahrige Ergebnis zeigt einen kleinen Aufwartstrend, nut-
zen doch 5 Prozentpunkte mehr und damit 42% eine CTI-Solution.

Keine CTI
Andere

Keine Angabe
Sipgate

Neon
Placatel
Aircall

Swyx

Cisco

Twilio

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

~Neu in diesem Jahr ist die Frage, welche CTIl Unternehmen bevorzugen. Die
Antworten sind heterogen. Der grofite Teil der Antworten belief sich mit 41%
auf die Angabe, keine CTI zu nutzen. Dies deckt sich in etwa mit den Resul-
taten der vorherigen Frage, bezieht man noch jene 20% mit ein, welche keine
Angaben machten - es ist davon auszugehen, dass diese Technik auch hier
eher nicht angewandt wird.

5% der Teilnehmenden nutzen Sipgate, gefolgt von Nfon, Placatel und Aircall
mit jeweils 3%. Die wenigsten Befurworter finden CTls wie Cisco oder Twilio
mit jeweils einem Prozent.



Eine Automatisierung von Kontaktpunk-
ten mit dem Kunden, zum Beispiel via
E-Mail, ist ein wichtiger Schritt, den je-
des CRM ermodglicht. Manueller Arbeits-
aufwand kann auf diese Weise minimiert
werden, zahlreiche Moglichkeiten, mit
dem Kunden in Interaktion zu treten hin-
gegen maximiert.

Mit einem Prozentpunkt mehrist das Um-
frageergebnis sehr ahnlich zum Vorjahr.
53% machen von der Automatisierung
der Kontaktpunkte Gebrauch, wahrend
sich sich fast die Halfte aller Befragten
(47%) eine solche Arbeitserleichterung _
entgehen lasst. ja. @nein

Datenqualitat ist ein wichtiges Thema, wenn es darum geht, maximalen Nut-
zen aus einem CRM-System ziehen zu kénnen. Niemand erzielt Fortschritte,
wenn er zwar eine riesige Datenmenge sammelt, diese aber eine schlechte
Qualitat aufweist.

Fir eine starke Sales-Abteilung sind

sauber gepflegte Daten daher grund-

legend. Im Vorfeld sollte genau de-

finiert werden, wann welche Daten

eingetragen sein mussen. Wenn es

das System zuldsst, ist es sinnvoll,

mit Validierungsregeln pro Phase zu

arbeiten. Auch eindeutig festgelegte . 4
Hand-over-Regeln fur den Informa- s '
tionsaustausch zwischen Sales De-

velopment Representative (SDR) und

Account Executive (AE) sowie monat- 53% 47%
liche teilautomatisierte Datenquali-
tats-Reports sorgen fur ein gleichblei-
bend gutes Niveau der Daten. Diese
Moglichkeit in ihrem CRM nutzen jedoch nur 53% der Unternehmen. Erfreu-
lich ist, dass hier ein leichter Aufwartstrend zu erkennen ist, belief sich diese
Zahl im letzten Jahr auf weniger als die Halfte, namlich 49%. Das bedeutet,
dass momentan circa jede zweite Firma durch gute Datenqualitat von einer
hohere Produktivitat, einem genaueren Targeting und datenbasierten Ent-
scheidungsmoglichkeiten profitiert.

ja @nein

Kundenkontakte muissen gepflegt werden, dabei sind Regelmafligkeit und
Verlasslichkeit wichtige Schllisselworter. Wird dies allerdings manuell durch-
geflhrt, kostet das die Sales-Mitarbeitenden viel Zeit und stellt zudem noch
eine potentielle Fehlerquelle dar.
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Wir wollten daher wissen, wie

viele Unternehmen einen automa-

N\ tisierten Engagement-Prozess ha-

ben, um bestehende Kunden zu re-

aktivieren und Folgegeschafte zu

generieren. Genau ein Drittel aller

7 Befragten und damit 3 Prozent-
s , punkte mehr als letztes Jahr nut-
zen diese Chance bereits, gehen

also auf unterschiedliche Kunden-
bedurfnisse ein. Es ist erstaunlich,
dass noch immer weit mehr als die

Halfte (67%) bestehende Kunden
allenfalls manuell aktiviert.

33% 67%

ja @nein

Hier besteht offensichtlich noch Verbesserungsbedarf, denn flir eine strate-
gische Entwicklung des Kunden sind automatisierte Engagement-Prozesse
grundlegend. Damit wird vermieden, dass sich die Anzahl der Stammkunden
jahrlich reduziert und gegebenenfalls durch eine kostenintensive Neukun-
den-Akquise ausgeglichen werden muss.

Neu in diesem Jahr war die Frage danach, wie hoch die jahrlichen Investi-
tionen in Vertriebstechnologie, wie CRM- oder CTI-L6ésungen sowie ande-
re Automatisierungs-Tools sind. Die meisten Fuhrungskrafte, namlich 20%,
gaben an, maximal 4.999 € zu investieren. 13% raumen diesem Bereich ein
mindestens doppelt so groRes Budget ein und geben zwischen 10.000 € und
24.999 € aus. Nur etwas geringer fallt die Zahl fuar Investitionen zwischen
5.000 € und 9.999 € aus, in diesem Rahmen siedelt sich jedes zehnte Unter-
nehmen an. Interessant ist, dass sich die Mehrheit der Befragten mit 27%
nicht sicher Uber die Summe ist, mit der sie jahrlich Automatisierungsprozes-
se vorantreibt. Der Grund liegt vermutlich darin, dass es bei der Vielzahl an
verschiedenen Tools nicht leicht ist, die Ubersicht zu behalten. Der Ansatz,
stattdessen weniger Tools zu nutzen, welche jedoch viel konnen, diurfte far
viele Firmen reizvoll sein.

Taucht man tiefer in die Daten ein und vergleicht die Summe der jahrlichen
Investitionen und die UnternehmensgrolRe, ergibt sich folgendes Bild: Wie zu
erwarten wenden Kleinunternehmen und Startups kleinere Betrage fur Ver-
triebstechnologie auf. Der Mittelstand gibt mit 83% in den meisten Fallen
mindestens 75.000 € dafir aus. Uberraschend aber ist, dass die Verteilung
der investierten Summen bei mittelstandischen Unternehmen sehr gleich-
maflig und noch immer verhaltnismalig niedrig ist. Es ware zu erwarten ge-
wesen, dass sie bei dieser UnternehmensgrofRe auch ein groReres Budget fir
diesen Bereich ausgeben.



Fazit

Wer in seiner Sales-Abteilung schnell und verlasslich agieren mochte kommt
nicht umhin, sein Augenmerk auf klar definierte Strukturen, Prozesse und
Automatisierungen zu legen.

86% aller Befragten erachten gut strukturierte Prozesse im Vertrieb als
(sehr) wichtig. Durchschnittlich schreiben die befragten Fihrungskrafte gut
strukturierten Prozessen und Automatisierungen eine Chance auf Umsatz-
steigerung von 27% zu. Ebenso Uberraschend wie aufschlussreich waren in
diesem Jahr die Ergebnisse Gber den Umgang mit digitalen Tools. Suchten im
vergangenen Jahr noch mehr als die Halfte der Teilnehmenden aktiv nach
neuen Tools, lag diese Zahl in diesem Jahr bei 23%. Offensichtlich ist man
sich des bestehenden Angebotes bewusster und es wird zielgerichteter nach
Losungen flir bestehende Probleme gesucht. Pandemiebedingt scheint sich
ein strukturierterer Umgang mit den eigenen Prozessen durchgesetzt zu ha-
ben. Auch Budgetkirzungen konnten in diesem Zusammenhang fur die ge-
zieltere Suche verantwortlich sein.

Oft wird das volle Potenzial von CRM-Systemen nicht komplett genutzt, vor
allem nicht, wenn es um die Automatisierung von Kontaktpunkten oder au-
tomatisierte Engagement-Prozesse zur Reaktivierung bestehender Kunden
geht. Hier besteht eindeutig noch Verbesserungsbedarf in deutschen Ver-
triebsabteilungen.
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Experteninterview:

Veronika Riederle
Co-Founder & CEO, Demodesk

Veronika Riederle ist Co-Founder und CEO von Demodesk.
Einen friuheren Karriereschritte stellt unter anderem die Po-
sition als Case Team Leader bei Bain & Company dar.

Stelle Dich und Dein Unternehmen doch bitte einmal kurz vor!

Gemeinsam mit Alex Popp habe ich vor lUber 3 Jahren Demodesk gegrindet
- die erste intelligente Meeting Plattform fur Vertriebsteams. Wir helfen un-
seren Kunden, hohere Abschlussquoten zu erzielen, mehr Transparenz Uber
den Sales Prozess zu schaffen und manuelle Prozesse wie Terminierung, Vor-
bereitung, Nachbereitung oder CRM Admin zu automatisieren. Die Plattform
basiert auf unserer revolutionaren Screen-Sharing-Technologie, die kollabo-
rative virtuelle Displays nutzt, anstatt den lokalen Desktop-Bildschirm des
Verkaufers zu teilen.

Hunderte schnell wachsende Vertriebsteams, darunter Celonis, Forto, Perso-
nio und Treatwell, nutzen Demodesk, um das Umsatzwachstum zu beschleu-
nigen sowie die Vertriebsproduktivitat zu steigern.
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Alex Popp und ich waren 2019 im Silicon Valley und Teil des Y Combinators —
der renommierteste Startup Accelerator weltweit — und haben im Folgenden
Uber 10 Millionen Euro Investment eingesammelt. Heute sind wir ein global
verteiltes Team von 45 Mitarbeitenden mit Standorten in Minchen, London
und San Francisco.

Wie ist Eure Vertriebsorganisation aufgestellt, welche Bereiche gibt es
und wie sind diese miteinander verzahnt?

Wir haben ein klassisches B2B Vertriebsmodell und verkaufen unsere Soft-
ware subscription-basiert. Daher denken wir Uber das Thema Vertrieb sehr
ganzheitlich nach. Wir haben ein Revenue Team, das sich in drei Bereiche
unterteilen lasst: Sales Development, Sales und Customer Success.

Sales Development ist wiederum unterteilt in Inbound und Outbound. Das
Inbound-Team tritt mit potentiellen Kunden in Kontakt, die sich auf unserer
Plattform registriert oder Uber unsere Webseite eine Produktdemo angefor-
dert haben. Das Outbound Team ist zustandig fir die Kaltakquise von Neu-
kunden.

Hier arbeiten wir mit Target Account Listen und identifizieren bei den Fir-
men, die in unser Zielkundenprofil passen, den jeweiligen Ansprechpartner.
In unserem Fall ist das meist der Vertriebsleiter. Unsere Sales Development
Representatives (SDRs) qualifizieren dann den Kunden anhand von BANT
(Budget, Authority, Need, Timeline) vor.

An dieser Stelle Ubernimmt dann das Sales Team, konkret unsere Account
Executives. Sie geben dem Interessenten eine personalisierte Software De-
monstration und zeigen, wie Demodesk Kunden dabei hilft, Abschlussquoten
zu erhohen, Effizienzen im Vertriebsteam zu heben, Vertriebsmitarbeiter ef-
fektiv zu coachen und neue Teammitglieder schneller produktiv werden zu
lassen sowie mehr Transparenz Uber den Vertriebsprozess zu bekommen. Im
Folgenden wird dann sowohl ein Mutual Outcome Plan erarbeitet als auch
die Zeitleiste fur die Implementierung, einen eventuellen Testlauf/PoC und
den Roll-out festgesetzt. Sobald der Kunde den Vertrag unterschrieben hat,
Ubernimmt das Customer Success Team, das den Kunden bei Implementie-
rung und Rollout unterstutzt, aber auch dafir sorgt, dass wir mit dem Kun-
den weiter wachsen und die Lizenz zum Ende der Vertragslaufzeit verlangert
wird.

Zusatzlich dazu arbeiten wir in Pods, die regional strukturiert sind. Aktu-
ell gibt es einen D-A-CH Pod, einen UK & Nordics Pod, einen US Pod sowie
einen Rest of World Pod.

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen: Welchen Herausforderungen
standet lhr gegeniiber und wie habt Ihr diese gemeistert?

Das letzte Jahr war sicherlich fur alle Unternehmen extrem herausfordernd. Als
im Marz 2020 die Pandemie ausbrach, verfielen viele erst einmal in eine Schock-
starre. Investoren drangten Startups dazu, den Cash Burn so zu reduzieren, dass
ein Uberleben fiir mindestens 24 Monate in jedem Fall gesichert ist. Das bedeu-
tete fur viele Unternehmen Massenentlassungen und starke Kostenreduktion.



Absurderweise hat sich der fur uns adressierbare Markt durch eine starke
akute Nachfrage nach Online Meeting Tools schlagartig um ein Vielfaches
vergrofert. Zur gleiche Zeit aber haben unserere Kunden die Vertriebsteams
stark heruntergefahren. Das wirkte sich zuerst einmal negativ auf unseren
Umsatz aus, da wir unsere Software seat-basiert verkaufen.

Um das Unternehmen unabhangig von externen Faktoren weiter stabil auf-
bauen und unser Produkt zigig weiterentwickeln zu konnen, haben wir dann
im August 2020 frisches Kapital aufgenommen. Damit konnten wir unseren
Kundenstamm stark ausbauen und das Team von 20 auf heute 45 Mitarbei-
tende vergrofRern.

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend verandert? Hat sich die Re-
levanz im Einsatz von Technologie in Eurer Vertriebsabteilung gedndert?

Da wir ein eine Software fir Remote Sales verkaufen, hat sich fur uns ins-
gesamt relativ wenig geandert. Auch vor der Pandemie fanden so gut wie
alle Kundengesprache Uber Demodesk statt. Weil das Vertriebsteam stark
gewachsen ist und wir den Anspruch haben, mit einem best-in-class Sales
Prozess zu operieren, haben wir stark in Vertriebssoftware investiert. Unser
Tech Stack basiert auf Salesforce, Hubspot, Aircall, Outreach, ZoomlInfo, Lin-
kedIn Sales Navigator, Intercom und natirlich Demodesk als Herzstlck.

Was waren Eure gr6RRten Learnings aus dieser Zeit?

Die groRten Learnings gab es definitiv bei den Themen ‘Home Office’ und
‘virtuelle Zusammenarbeit im Team’. Vor allem jingere Mitarbeitende tun sich
nicht immer leicht damit, aus dem Home Office ohne physische Interaktion
mit dem Team zu arbeiten. FuUr neue Vertriebsmitarbeitende ist es wichtig, in
standiger Interaktion mit senioren Kollegen zu stehen, um sich Best Practi-
ces und funktionierende Vertriebstaktiken anzueignen.

Diese Herausforderung hat uns zusatzlich dabei geholfen, Demodesk zu ei-
nem sehr machtigen Vertriebstool zu entwickeln. Neue Vertriebsmitarbei-
tende bekommen durch unsere Software automatisch die richtigen Sales-
Materialien ins Meeting geladen und kénnen auf Battle Cards zugreifen, die
ihnen bei der Einwandbehandlung helfen. Dariber hinaus konnen sie Mee-
tings mit Kollegen live “shadowen” oder Recordings im Nachgang ansehen,
um so schneller zu lernen.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Vertrieb aus und worauf
legst Du primar Wert?

Wir arbeiten mit vielen fiuhrenden Softwarefirmen zusammen und bekommen
einen Einblick in verschiedenste Vertriebsorganisationen. Insgesamt sehen
wir drei Komponenten, die essentiell fUr einen guten Vertrieb sind: Prozesse,
Software und Team. Ein klar strukturierter, gut dokumentierter und repli-
zierbarer Prozess bildet die Basis fur eine effiziente Vertriebsorganisation.
Software hilft dabei, die Prozesse so gut wie moglich zu automatisieren und
zu kontrollieren. Und das Team arbeitet mit der Software entlang der vorde-
finierten Prozesse.
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Im B2B Vertrieb ist die zwischenmenschliche Komponente unglaublich wich-
tig. Wenn es um den Verkauf von Software geht noch einmal ungemein mehr.
Am Ende kauft man immer von einer Person, nicht von einer Firma. Vertriebs-
mitarbeiter, die in der Lage sind, die Probleme des Kunden zu verstehen und
Vertrauen aufzubauen, sind das Tupfelchen auf dem i.

Welchen Einfluss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Vertrieb und auf den Umsatz? Was kéonnen hier aus-
schlaggebende Griinde sein, warum das so ist?

Meiner Meinung nach ist es unmaoglich, eine erfolgreiche Firma ohne die rich-
tigen Prozesse und Automatisierungen aufzubauen und zu skalieren. Aus
Startup Sicht gibt es mehrere Phasen beim Aufbau eines Unternehmens. Zu-
erst kommt der Product-Market Fit, dann der Go-to-Market Fit und zuletzt
die Wachstums- und Skalierungsphase. Wahrend es beim Product-Market
Fit darum geht sicherzustellen, dass das Produkt einen ausreichend grofien
Markt bedienen kann, geht es im Go-to-Market Fit darum, den Vertriebspro-
zess zu dokumentieren und zu replizieren. Je mehr man den Vertriebsprozess
automatisieren kann, desto schneller und effizienter kann man wachsen und
skalieren. Hier geht es nicht nur darum, moglichst schnell neue Mitarbeitende
anzustellen und zu rampen, sondern auch, manuelle, zeitintensive und fehler-
anfallige Prozesse zu automatisieren.

Welche Rolle spielen Dat__en denn in Euren taglichen, aber auch in Euren
strategischen Vertriebs-Uberlegungen?

Bei Demodesk arbeiten wir sehr datengetrieben und versuchen, unsere Hy-
pothesen immer mit Daten zu belegen. Essentielle KPls messen wir wochent-
lich. Dabei geht es um das Auswerten von Marketing-Aktivitaten, Conversion
Rates in verschiedenen Kundensegmenten und -markten, aber auch Usage
und Churn Rates (also die Abwanderungsrate) in der Produktnutzung.



Auch aus Produktsicht sind Daten bei Demodesk zentral. Da wir tief in den
Salesprozess unser Kunden eingebunden sind, kénnen wir enorm viele Daten
erheben. Wir kénnen zum Beispiel analysieren, wie viele Kundenmeetings
ein Vertriebsmitarbeiter im Durchschnitt halt, wie hoch No Show Raten sind,
welche Materialien wahrend des Vertriebsgesprachs geteilt werden, wie sich
die Redeverteilung verhalt oder auch, wie aktiv der Kunde im Gesprach war.
Diese Daten helfen unseren Kunden dann extrem bei strategischen Entschei-
dungen.

Was glaubst Du miissen Unternehmen in Bezug auf Vertrieb dndern?

Ich denke nicht, dass man das so pauschal beantworten kann. Jedes Unter-
nehmen hat andere Voraussetzungen, Herausforderungen und Prioritaten.

Um noch einmal auf Euch zuriickzukommen: Was habt |lhr in den ndchsten
Jahren Wachstums-technisch vor? Hat sich durch Covid-19 etwas veran-
dert?

Flr unser Geschaft war Covid insgesamt sehr forderlich. Quasi Uber Nacht
wurden Unternehmen dazu gezwungen, auf einen virtuellen Vertriebsprozess
umzustellen. Schon vor der Pandemie gab es einen starken Trend zu Inside
Sales, aber durch die Corona-Situation wurde dieser Trend unfassbar be-
schleunigt. Wir sind quasi zur richtigen Zeit am richtigen Ort mit unserem
Produkt.

Nachdem wir uns bis vor 3 Monaten hauptsachlich auf Produktentwicklung
fokussiert haben, wollen wir nun starker in den Markt gehen. Wir bauen ak-
tuell unser Vertriebsteam parallel in Deutschland, UK und Portugal auf.

Im zweiten Schritt folgt dann ein Ausbau des Teams in den USA. Bis Ende
des Jahres wollen wir von aktuell 45 auf 75 Mitarbeitende wachsen.

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein. Welche
Auswirkung hat eine gute oder generell eine Unternehmenskultur auf den
Unternehmenserfolg?

Das Thema Unternehmenskultur hat bei Demodesk einen sehr hohen Stellen-
wert. Flr uns ist Arbeit mehr als nur ein Job. Wir wollen ein erfolgreiches
und inspirierendes Unternehmen aufbauen und unseren Mitarbeitenden ein
Umfeld bieten, in dem sich jeder weiterentwickeln, lernen und wachsen kann.
Wir glauben, dass man ambitionierte Ziele nur gemeinsam erreichen kann.

Wie miissen Deiner Meinung nach Unternehmen zukiinftig aufgestellt
sein, um wirklich erfolgreich zu agieren?

Flexibel und agil. Technologiezyklen werden immer kirzer und die Welt dreht
sich immer schneller. Um langfristig erfolgreich zu sein muss man in der Lage
sein, sich schnell an veranderte Gegebenheiten anzupassen. Die Pandemie ist
hierfir der beste Beweis. Viele groRe Unternehmen - vor allem in Deutsch-
land - tun sich noch immer schwer, Prozesse zu digitalisieren. Ich hoffe, dass
hier bald ein Umdenken stattfindet.
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Auch eine gute Unternehmenskultur halte ich fir enorm wichtig. Dadurch,
dass immer mehr Firmen komplett remote aufgestellt sind, wird die Konkur-
renz um gute Mitarbeitende immer harter. Top Talente haben die Wahl und
konnen sich frei aussuchen, wohin sie gehen. Mit Mitarbeiter-Rating Platt-
formen wie Glassdoor und Indeed ist es sehr transparent, ob eine Firma eine
gute Unternehmenskultur hat und ob die Mitarbeitenden dort gern arbeiten.

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer einen Tipp
mitgeben kénntest, was bei der Fiihrung einer Vertriebsorganisation zu

beachten ist - welcher ware das?

Uberlasse nichts dem Zufall! :)

Vielen Dank, Veronika Riederle!



Sales 1Q: Das Reporting Setup

Die Weiterentwicklung von Mitarbeitenden, der Erfolg neuer Vertriebskam-
pagnen oder die Optimierung von Prozess-Schritten - Inhalte wie diese sind
Teil des richtigen Reporting-Setups, welches die Grundlage fir eine daten-
basierte Optimierung zahlreicher Unternehmensablaufe bildet.

Die Digitalisierung von Vertriebsabteilungen ermoglicht es dem Management,
vollstandige Einsichten in Verkaufsmetriken oder die Pipeline zu erlangen,
ohne auf externe Zuarbeiten, wie etwa das manuelle Tracken von Daten durch
Mitarbeitende angewiesen sein zu muissen. Strukturierte Datensatze fihren
zu einem grundlegenden Verstandnis dariber, welche MaRknahmen erfolg-
reich waren und welche nicht. Auch Informationen Uber Zielgruppen oder
die Dauer von Sales-Cycles konnen problemlos in die Analyse einbezogen
werden. Die so geschaffene Transparenz macht es Fihrungskraften moglich,
prazise Prognosen Uber Umsatz oder Performance zu treffen und in strategi-
schen Fragen adaquat zu handeln. Der Austausch zwischen den Abteilungen,
etwa Marketing, Operations und Vertrieb, wird erleichtert und damit inten-
siviert. Die Ergebnisse des Handelns auf Grundlage fundierter Daten flhren
sowohl zu einer Reduzierung der Kosten als auch zu einer nachhaltigen Stei-
gerung des Umsatzes.

Welche Tools nutzen Sie fiir lhre Reportings im Sale?

CRM-System

Excel

BI-System

Backend

Andere

CDP

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Alle datengetriebenen Entscheidungen finden ihren Ursprung in einem richti-
gen Reporting-Setup. Wir haben daher auch in diesem Jahr detailliert danach
gefragt, welche Systeme daflir eingesetzt werden und wie die Report-Pro-
zesse in deutschen Vertriebsabteilungen aufgebaut sind. Die Umfragedaten
zeigen, dass in diesem Jahr 5 Prozentpunkte mehr und damit insgesamt 50%
der Unternehmen Excel fir ihr Reporting nutzen. Da Mehrfachnennungen
moglich waren und die Firmen in vielen Fallen neben Excel auf andere Tools
zurlckgreifen, zeigen die Daten, dass zudem 55% ihr bestehendes CRM-Sys-
tem dafir nutzen. 25% der Teilnehmenden haben ein Business Intelligence
System (BI) im Einsatz, mit dessen Hilfe sie die Daten analysieren, 7% arbei-
ten mit dem Backend und weitere 3% werten ihre Daten mithilfe einer Cus-
tomer Data Platform aus. Ein tieferer Blick in die Datenlage ist lohnenswert,
denn er zeigt, dass von jenen Unternehmen, welche Excel nutzen, ganze 61%
dieses in Kombination mit Daten aus dem CRM im Einsatz haben.
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~Auf eine Kombination aus Excel und Bl-System verlassen sich 32% und le-
diglich 5% auf ein Zusammenspiel von Excel und Backend. Wenn Firmen Ex-
cel als Basis-Tool fiur ihr Reporting nutzen lasst dies darauf schlieRen, dass
das Reporting anteilig eher manuell als automatisch erstellt wird.

Auch in diesem Jahr zeigen die Umfragedaten, dass Mitarbeitende noch im-
mer in mehr als der Halfte der Falle, namlich 56%, Daten fir das Reporting
manuell eintragen muissen. Diese Arbeit ist zum Einen sehr zeitintensiv, zum
Anderen aber auch extrem fehleranfallig. Die positive Nachricht ist, dass sich
diese Zahl im Vergleich zum Vorjahr merk-  Missen Ihre Mitarbeitenden Aktivititen/ Zahlen
lich verringert hat, lag sie damals namlich fiir das Reporting manuell erheben?

noch bei 67%. 44% aller Unternehmen und
damit beachtliche 10 Prozentpunkte mehr
als im Vorjahr haben erreicht, dass diese
Prozesse nicht mehr manuell ablaufen, son-
dern stattdessen in Echtzeit direkt im Sys-
tem selbst gespeichert werden. Diese Ent-
wicklung ist auf die Corona-Situation und
den damit einhergehenden Wechsel zu re-
mote work zurlckzufihren. Firmen wurde
dadurch mit Nachdruck bewusst, dass eine
hohere digitale Transparenz unumganglich
ist. Nur so konnen Mitarbeitende entlastet
und hochwertige Daten zudem als Grundla-
ge fur ein schnelles und fundiertes Handeln
herangezogen werden.

@2 ®Onen

“Die Anzahl jener Firmen, die fiir das Reporting Daten manuell erheben
miissen, liegt in diesem Jahr bei 56%, im Vorjahr waren dies noch 67%.”

Werden die Hauptkennzahlen der Sales-Abteilung in Echtzeit
aktualisiert oder iiber einen manuellen Prozess ermittelt?

Ein detaillierteres Nachfragen nach
der Aktualisierung der Haupt-Kenn-
zahlen in der Sales-Abteilung zeich-
net folgendes Bild: 22% gaben an,
die Haupt-Kennzahlen manuell aktu-
alisieren zu mussen. Diese zeitauf-
wandige Praxis findet also in mehr
als jedem funften Unternehmen
statt. 28% der Befragten nutzen
eine “Mischform”, die Aktualisie-
rung erfolgt hier teils automatisch
und teils manuell.

Jedes zweite Unternehmen hat sich
inzwischen darauf verlegt, die Kenn-
zahlen komplett automatisch aktua-
@ Hauptkennzahlen werden teils automatisch, teils manuell aktualisiert |[isieren zu lassen. Diese Entwick-
@ Hauptkennzahlen miissen manuell aktualisiert werden |ung ist erfreulich und Zeigt, wie
weit deutsche Vertriebsabteilungen
auf diesem Gebiet gekommen sind.

' Hauptkennzahlen werden automatisch aktualisiert



Sie vertrauen in diesen Angelegenheiten nicht mehr auf Excel, sondern nut-
zen die Vorteile eines dynamischen Reportings via Cloud.

Die Grafik zeigt, dass nur ein Zehntel der Unternehmen sehr zufrieden mit
seinem Reporting ist und dies daher mit einer Punktzahl zwischen neun und
zehn von zehn Punkten einschatzt. Der Grofiteil findet sich nach eigener An-
sicht mit 61% zwischen sechs und acht Punkten wieder. Damit besteht zwar
noch Raum fir Verbesserungen, mit durchschnittlich 6,2 Punkten sind die
FiUhrungskrafte in diesem Bereich jedoch geringfligig glticklicher mit ihrem
Reporting als im letzten Jahr.

Wie zufrieden sind Sie mit lhrem aktuellen Reporting? Anhand von KPls kann die Leis-

tung von Unternehmen oder
eines Teams auf Grundlage er-
hobener Daten bewertetund es
konnen wichtige Ruckschlisse
gezogen werden. Zahlen Uber
e Sales-Cycles, Umsatz und Ak-
% quise-Kosten werden so um
ein Vielfaches effizienter er-
hoben und dementsprechend
als Entscheidungsgrundlage
genutzt. In der Umfrage haben
wir erfragt, welche Vertriebs-
KPIs Unternehmen in ihre Re-
portings aufnehmen.

12%

10%

8%

%

4%

2%

0%

Verflugt ein Unternehmen Uber
ein gut aufgesetztes CRM-
System, gibt dieses auch Aus-
kunft Uber die Sales-Cycles in ver-
schiedenen Kundensegmenten. 50%
aller Antwortenden gaben an, Zah-
len zu den Vertriebszyklen ihrer ver-
schiedenen Kundensegmente erheben

Erméglicht lhnen lhr Reporting genau zu ermitteln,
wie hoch Umsatz und Akquise-Kosten fiir
die einzelnen Kundensegmente sind?

zu konnen. Im Vergleich zum Vorjahr
ist dies ein kleiner, aber erfreulicher
Aufwartstrend von 3 Prozentpunkten.
Diese Entwicklung ist erwahnenswert,
zeigt sie doch, dass bessere Struktu-
ren zu einem fokussierterem Handeln
und besseren Daten fuhren. In allen
anderen Fallen ist das Reporting nicht
in der Lage, Transparenz zu schaffen.

Mithilfe von Targeting-Techniken kann
die Zielkunden-Gruppe in allen Pha-
sen der Customer Journey punktgenau
angesprochen werden, immer mit dem
Ziel hoher Conversion-Rates und ge-
ringer Streuverluste.

®j2 ®Onen
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Damit tragt das Targeting der richtigen Zielgruppe mafRgeblich zum Erfolg
des kompletten Sales-Prozesses bei. Wer Uber ein gut aufgesetztes Repor-
ting-Setup verfigt, ist in der Lage, Umsatz und Akquisekosten pro Kunden-
segment gegenuberzustellen. Dem Unternehmen ist es anhand dieser Zahlen
moglich, datenbasiert zu erkennen, welche Kundensegmente wirklich profi-
tabel sind. Solch einen tiefen Einblick in ihr Reporting erhalten laut Aussage
der Fihrungskrafte 32% aller Unternehmen. Auch wenn die Zahl mit knapp
einem Drittel nicht hoch ist, so lasst sich ein Aufwartstrend von immerhin
4 Prozentpunkten zum Vorjahr verzeichnen. Die Mehrheit der Firmen jedoch
verspielt diese Chance, indem sie die Belange der Marketing-, Sales- und Fi-
nanzabteilung nicht zueinander in Beziehung setzt. Sie erlangt keine Kennt-
nisse darlber, welcher Akquise-Einsatz in welchen Segmenten sinnvoll ist,
da schlicht keine Transparenz geschaffen wird zwischen Umsatz pro Kunden-
segment und Akquisekosten.

Ermdglicht lhnen lhr Reporting genau zu ermitteln,
wie hoch Umsatz und Kosten fiir die
einzelnen Akquise-Kanale sind?

Jeder einzelne Akquise-Kanal verur-
sacht Kosten, erbringt aber (im besten

Falle) auch Umsatz. Sollen Akquise-
Kandle datengetrieben aufgebaut und
gesteuert werden, missen genau die-
se Grolken Uberblickt und in Beziehung
zueinander gesetzt werden. Nur so
konnen strategische Entscheidungen
auf Daten aufbauen und nicht “nach
Bauchgefihl” getroffen werden. 35%
aller Befragten und damit 4 Prozent-
punkte mehr als im Vorjahr gaben an,
dass ihre Reporting-Tiefe diese Korre-
lation sichtbar macht. 65% verfigen
®ia ®nen nicht Uber diese Transparenz und be-
wirtschaften Akquise-Kanale, Uber die
sie keinen oder einen ungenigenden Kenntnisstand haben. Ob dabei gewisse
Umsatzpotenziale nicht effizient genutzt werden oder Ressourcen in falsche
Kanale gesteckt werden, bleibt somit noch immer gréofRtenteils unerkannt.

35% 65%

Wie wird das Sales Forecasting innerhalb der Organisation genutzt?

Es hat Einfluss auf weitere Abteilungen und/ oder die Unternehmensstrategie

Es hilft der Vertriebsabteilung sich zu optimieren

Es ist ungenau und hat daher keine Relevanz

Wir haben kein Forecasting

-

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nicht nur die Be- und Auswertung bereits bestehender Daten und die Ergeb-
nisse durchgefiuhrter Kampagnen oder Aktionen werden durch ein gutes Re-
porting-Setup zu aussagekraftigen GréRen. Auch fur die zukinftige Entwick-
lung eines Unternehmens sind Daten von hoher Qualitat ein wichtiger Faktor.



Ein Sales-Forecast beruht auf vorhandenen Daten, Leistungsplane werden
auf dieser Grundlage erstellt, Ziele definiert und Geschaftsentscheidungen
getroffen: nicht verwunderlich also, dass diesem Bereich eine besondere Be-
deutung zukommt. Durch ein valides Forecasting erhoht ein Unternehmen die
Planbarkeit, nutzt Ressourcen effizienter und optimiert den Cash Flow. Wir
wollten daher genau wissen, auf welche Weise das Sales-Forecasting inner-
halb der Organisationen genutzt wird. Die Ergebnisse zeigen eine erfreuli-
che, wenn auch geringe, Verbesserung zum Vorjahr auf. In diesem Jahr gaben
44% der Unternehmen an, dass das Forecasting der Vertriebsabteilung einen
Einfluss auf weitere Abteilungen und/ oder auf die Unternehmensstrategie
hat. Dies stellt eine Steigerung von 3 Prozentpunkten dar. In 29% der Falle
hilft das Forecasting einzig der Vertriebsabteilung, sich zu optimieren. Die
Anzahl jener Firmen, deren Forecasting ungenau ist und daher als irrelevant
eingestuft wird, sank in diesem Jahr um 2,5 Prozentpunkte auf 18%. Eben-
falls gesunken, um 1,5 Prozentpunkte auf 9%, ist die Zahl jener Falle, in
denen Uber gar kein Forecasting verfligt wird.

In weniger als der Halfte der Unternehmen, namlich 43%, findet eine Ver-
knipfung der Marketing- und Sales-Reportings statt. Beispielsweise gelingt
es der Marketing-Abteilung so, auch den realen Erfolg einzelner Kampagnen
anhand von Conversion Rates oder generierten Leads einzusehen. In 57%
aller Falle konnen die Abteilungen nicht gegenseitig voneinander profitieren.
Die Reportings der Abteilungen werden getrennt voneinander behandelt.
Hier besteht noch Raum zur Verbesserung.

Fazit

Im Vergleich zu den Ergebnissen des Vorjahres lassen sich einige Verbesse-
rungen beziehungsweise positive Entwicklungen in deutschen Vertriebsab-
teilungen erkennen. Die positivste Entwicklung zeigt sich in der Zahl derer,
die ihre Daten fir das Reporting manuell eintragen missen. Statt 67% wie
im letzten Jahr liegt diese Zahl in diesem Jahr bei 56% und ist damit merkbar
gesunken. Bis der GrofRteil der Firmen jedoch bezliglich des Reporting Setups
weitestgehend gut aufgestellt ist, ist es noch ein weiter Weg.

Noch immer sind die meisten Unternehmen nur mittelmaRig zufrieden mit
ihrem analytischen Setup - sie vergaben sich selbst im Durchschnitt 6 von 10
Punkten dafar.

Die Einschatzung scheint realistisch: In den meisten Fallen haben deutsche
Unternehmen keine tiefgehenden Einblicke in Umsatz und Kosten fir Kunden-
segmente oder Akquisekanale. Sie wissen nicht, welche Kandle am effizien-
testen sind oder in welche Kundengruppe sie am besten investieren sollten.

Dennoch hat das Forecasting in 44% aller Falle Einfluss auf weitere Abteilun-
gen und/ oder die Unternehmensstrategie - und das, obwohl Entscheidungen
oft nicht datenbasiert getroffen werden kénnen, weil ein gutes Setup nicht
vorhanden ist.
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Experteninterview:

Mark Reich
SVP Sales & Customer Success, Sellics

Mark Reich ist SVP Sales & Customer Success bei Sellics.
Er studierte BWL und Management und arbeitet parallel zu
seiner Karriere bei Sellics als Chapter Head in Berlin bei Re-
venue Collective.

Stelle Dich und Dein Unternehmen doch bitte einmal kurz vor!

Mein Name ist Mark Reich und ich leite als SVP Sales & Customer Success alle
kundenorientierten Teams bei Sellics. Unsere Firma wurde 2015 gegrindet
und entwickelt eine SaaS-Losung fur Unternehmen, die Produkte auf Amazon
verkaufen und ihren Umsatz steigern wollen. Das Zugpferd fiur unser Produkt
ist eine der weltweit erfolgreichsten Al-Lésungen fur Amazon Advertising,
gemessen an den Werbeumsatzen. Wir zahlen lUber 3.000 Kunden und stre-
ben bis Ende des Jahres etwa 5 Milliarden Dollar verwalteten Werbeumsatz
Uber unsere Software an. Dieser Markt hat sich in den letzten Jahren rasant
entwickelt, nach unserer Series im Jahre 2019 sind wir schnell von knapp 30
auf mittlerweile etwa 100 Mitarbeitende gewachsen. Davon arbeiten etwa
30 in kundenorientierten Funktionen.
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Wie ist Eure Vertriebsorganisation aufgestellt, welche Bereiche gibt es
und wie sind diese miteinander verzahnt?

Zum aktuellen Zeitpunkt arbeiten mehr als die Halfte unserer 30 Mitarbei-
ter:innen in Customer Experience-, Customer Success- oder Strategic Ac-
count Management-Teams. Bei Customer Experience handelt es sich um 1st
Level Support, der allen Kunden flir die taglichen Fragen Uber einen Chat
zur Verfigung steht. Customer Success kimmert sich um unsere tausenden
kleineren Kunden mithilfe von Webinaren, Guides und ahnlichen Tools und
behandelt kompliziertere Fragen dieser Kunden in kurzen Gesprachen oder
Video-Sequenzen. Beim Strategic Account Management helfen Sellics-Mitar-
beiter:innen unseren groReren Kunden ganz individuell bei der Umsetzungen
ihrer Amazon-Strategie mithilfe unserer Software.

Etwa ein Drittel unserer Mitarbeiter:innen sind als Account Executives oder
Business Development Representatives Teil unseres ,Sales & Expansion®-
Teams. Dieses Team kimmert sich sowohl um die Neukundengewinnung als
auch um das Upselling unserer Premium-Produkte an unsere bestehende
Kundenbasis. Wir gewinnen Kunden vor allem Uber unsere Marketing-Kanale
und unseren kostenlosen Trial, weswegen diese Teams sehr effizient anhand
aktueller Kundendaten und innovativer Software-Tools zahlreiche potenzielle
Kunden erreichen konnen. Wenn ein Kunde abgeschlossen wurde, wird er von
unserem CRM automatisch je nach UmsatzgrofRe an das entsprechende Team
weitergereicht.

Zusammengehalten wird das Ganze von unserem Revenue Operations Team,
das aus drei Personen besteht und sich neben dem Reporting vor allem um
die Implementierung und Integration unser verschiedenen Tools kimmert.
Dieses Team bildet auch die Brucke zum Marketing: Wenn ein Lead uber
einen unser Kanadle oder den kostenlosen Trial aufgenommen wird, ist dieses
Team verantwortlich daflr, dass alle relevanten Informationen zum richtigen
Zeitpunkt an den/die richtige/n Account Executive oder BDR gelangen und
automatisierte Sequenzen starten kénnen.

Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen: Welchen Herausforderungen
standet lhr gegeniiber und wie habt Ihr diese gemeistert?

Wie so viele Unternehmen sind wir letztes Jahr mit dem Einsetzen der Pan-
demie ins Home Office gewechselt. Das war fir uns durchaus ein groflser
Schnitt, da wir zuvor eher eine starke Office-Kultur hatten.

Dazu kam, dass sich in unserem Markt einiges in Bewegung gesetzt hat. Das
Amazon-Geschaft hat ja sehr von der Pandemie profitiert, allerdings ist die
Plattform standig in Bewegung und einige unserer Features haben im letz-
ten Jahr an Relevanz verloren oder wurden schwerer umsetzbar. Daher war
unsere grofkte Herausforderung sicherlich eine Neuausrichtung auf andere
Kundensegmente und die Erarbeitung neuer USPs flir unsere Software. Das
hatte auch flr unseren Vertrieb wichtige Konsequenzen, durch den starkeren
Fokus auf Small- und Medium-Business-Kunden (SMB-Kunden) waren nun
andere Fahigkeiten gefragt. Wenn ich auf diese Herausforderungen blicke
wirde ich sagen, dass die Verteilung von Verantwortung im Team zu den
wichtigsten Erfolgsfaktoren gehort hat.



Wir haben in dieser Zeit mehrere High-Performer zu Team Leads gemacht
und ihnen neue Aufgabenbereiche zugeteilt, das hat dazu gefihrt, dass es
viele kleine Teams gab, die auch im Home Office in standiger Interaktion
standen.

Daruber hinaus war bei diesen Mitarbeiter:innen auch der Drive da, sich zu
beweisen und die Neuausrichtung erfolgreich durchzuziehen. Das hat sich
dann auch stark auf ihre Teams uUbertragen.

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend verandert? Hat sich die Re-
levanz im Einsatz von Technologie in Eurer Vertriebsabteilung gedndert?

Natlrlich haben wir auch starker auf Technologien gesetzt, die remote work
sowie unsere neue Go-To-Market Strategie besser unterstiitzen konnten. Au-
tomatisierung spielt zum Beispiel bei unseren neuen Sales-Prozessen eine
grolkere Rolle, da wir uns bei der Kundensegmentierung starker auf echte
Kundendaten verlassen. Dies ist notwendig, da wir nun mit viel mehr Leads
arbeiten und gut priorisieren missen. Daflir verwendete Software-Tools wie
z.B. Outreach, Hubspot, Appcues etc. waren bei uns allerdings schon vorher
im Einsatz. Im letzten Jahr haben wir diese Tools vor allem breiter ausgerollt
und besser integriert.

Was waren Eure gr6RRten Learnings aus dieser Zeit?

Eins der groRten Learnings war sicherlich, dass wir auch als Remote-First
Team funktionieren konnen. Die daraus entstehende Notwendigkeit, Ziele
klarer zu formulieren und besser zu kommunizieren, sowie Projekte langfris-
tiger & detaillierter zu planen, hat uns als Unternehmen vorangebracht.

Gelernt haben wir auch viel Uber Change Management und das dafdr im mitt-
leren Management interne Champions notwendig sind, mit denen man die
Beweggrinde wirklich im Detail besprechen sollte, damit der Wandel dann
mit Uberzeugung in die Teams hineingetragen werden kann. Aus diesem Le-
arning ist ein sehr flexibles und widerstandsfahiges Vertriebsteam hervorge-
gangen, dem ich es zutraue, verschiedenste Herausforderungen zu meistern.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Vertrieb aus und worauf
legst Du primar Wert?

Grundsatzlich hangen die Zusammensetzung und Prioritaten einer Vertriebs-
organisation stark mit der Go-To-Market Strategie eines Unternehmens zu-
sammen. Wahrend die Auspragung sehr unterschiedlich sein kann, sollte sich
jeder gute Vertriebsleiter Uber die folgenden Bereiche im Klaren sein und sie
bestmoglich an die Go-To-Market Strategie des Unternehmens anpassen:

Hohes Verstdndnis der Customer Journey: Anstelle bisheriger Vertriebspro-
zesse, die haufig vor allem die Aktivitaten aus Sicht des Account Executives
dokumentieren (bspw. Opportunity Stages), rlickt immer mehr das detail-
lierte Verstandnis der Customer Journey aus Sicht des Kunden in den Fokus.
Diese beginnt haufig lange vor der Interaktion mit dem Vertrieb und ist auch
noch lange nach dem ersten Abschluss nicht vorbei.
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Integrierte Prozesse: Die Anforderungen an interne Prozesse steigen mei-
ner Meinung nach vor allem aus zwei Grinden. Erstens emanzipieren sich
Kunden zunehmend vom Vertriebsprozess, wollen unabhangig Informationen
sammeln und Wettbewerber vergleichen. Zweitens ist dieser Wettbewerb im
SaaS-Umfeld haufig sehr ausgepragt. Sobald ein Geschaftsmodell als viel-
versprechend gilt, gibt es haufig zahlreiche Unternehmen, die sich meist gut
finanziert um dieselben Kunden bemuihen. Das fuhrt dazu, dass sich eine gute

Vertriebsmannschaft immer mehr durch das richtige Timing und hohe Perso-
nalisierung in der Ansprache an den Kunden auszeichnen muss.

Organisationsstruktur & Talent Management: Zu guter Letzt ist das Personal
immer noch ein entscheidender Faktor. Dazu zahle ich die vorausschauende
Personalplanung, gute Hiring Prozesse und starke Fihrung sowie Weiterbil-
dung der Mitarbeiter:innen.

Welche Rolle spielen Dat__en denn in Euren taglichen, aber auch in Euren
strategischen Vertriebs-Uberlegungen?

Unsere Prozesse sind auf mehreren Ebenen stark datengetrieben. Im Mar-
keting und im Vertrieb versuchen wir, unseren Funnel moglichst mit echten
Kundendaten zu optimieren. Da wir ein Produkt anbieten, welches die Ana-
lyse und Optimierung von Umsatzen und Werbung auf Amazon ermoglicht,
erhalten wir frih im Prozess durch kostenlose Analysen oder Trials detail-
lierte Informationen Uber die Bedlrfnisse unserer potenziellen Kunden. Diese
verwenden wir dann fir die Segmentierung und Ansprache: Ein Unternehmen
mit hohen Werbeausgaben und grollem Einsparpotenzial erhalt mehr Auf-
merksamkeit und andere Nachrichten als beispielsweise ein Unternehmen mit
wenig Umsatz und kaum Werbeausgaben.

Das hat haufig wenig mit der Mitarbeiterzahl eines Unternehmens zu tun
oder mit dem Bekanntheitsgrad einer Marke, weswegen dieser Ansatz fuar
uns fur eine optimale Segmentierung sehr hilfreich ist.

Auch die Aktivitaten der Kunden spielen fir uns eine Rolle. So haben wir
etwa in unserem CRM Live-Daten darliber, welche Funktionen potenzielle
und bestehende Kunden in unserer Software noch nicht ausfuhrlich genutzt
haben. Auf Basis dessen versenden unsere Vertriebsmitarbeiter:innen ge-
zielte Kampagnen, um die Vorteile dieser Features hervorzuheben. Auch far
die Erfolgsmessung hilft dies: Wir haben beispielsweise das Konzept eines
Product-Qualified-Leads (PQL) eingeflihrt, um zu messen wie viele unse-
rer kostenlosen Trials auch wirklich elementare Features aktiviert und damit
groflles Interesse am Produkt gezeigt haben. Unser Vertriebsteam wird dann
auch daran gemessen, wie viele dieser PQLs in Opportunities und schlieBlich
in zahlende Kunden konvertiert werden konnten.

Was glaubst Du miissen Unternehmen in Bezug auf Vertrieb dndern?

Die drei wichtigsten Themen, bei denen aus meiner Sicht ein Umbruch not-
wendig ist, sind die Orientierung an der Customer Journey, der gezieltere
Einsatz von Daten und Software im Vertriebsprozess sowie der Fokus auf
Customer Success.



Wir haben schon vor einiger Zeit unsere altgedienten Opportunity Stages
abgeschafft und arbeiten stattdessen mit Informationen Uber den aktuellen
Status aus Kundensicht: Wurde ein bestimmtes Feature im Trial eingesetzt?
Besteht ein echter Bedarf auf Basis der Informationen, die wir uber den Kun-
den erlangen und hat der Kunde diesen Bedarf realisiert? Hat der Kunde sich
bereits durch unsere Guides und Videos Uber das Produkt informiert?

Die Customer oder Buyer Journey flir Software, insbesondere im SMB-Be-
reich, ist nicht mehr wirklich an einem klassischen Vertriebsprozesses orien-
tiert, daher ist es fur eine erfolgreiche Kundenbeziehung entscheidend, neue
Daten mit einzubeziehen und die Aktivitaten der Vertriebsmitarbeiter:innen
daran zu orientieren. Der entsprechende Tool-Stack fir diesen Wandel exis-
tiert bereits, aber unser Beispiel zeigt: Der Aufwand, eine vollstandig inte-
grierte Umgebung zu schaffen, in der Tools wie beispielsweise Salesforce
(CRM), Hubspot (Marketing), Outreach (Sales Engagement), Mixpanel (Kun-
denaktivitaten) und Appcues (Guides & Product Tours) miteinander sprechen,
ist sehr grofs. Hier muss entsprechend in eine gute Infrastruktur und starke
Revenue Operations investiert werden.
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Um noch einmal auf Euch zuriickzukommen: Was habt lhr in den nachsten
Jahren Wachstums-technisch vor? Hat sich durch Covid etwas verandert?

Wir wollen unsere neue Strategie erfolgreich umsetzen und neue Wachs-
tumspfade erschliefen. Unsere wichtigsten Produktsegmente wachsen aktu-
ell etwa um 40% gegentuber des Umsatzes vom letzten Jahr. Hier wiirden wir
in naher Zukunft gern eine jahrliche Verdopplung erreichen und den Anteil
am Gesamtumsatz deutlich erhdohen.

Durch Covid ist viel Bewegung in unseren Markt gekommen. Die Nachfrage
nach E-Commerce Software ist gestiegen, der Wettbewerb und damit die
Anforderungen an unsere Vertriebsorganisation allerdings auch.

Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein. Welche
Auswirkung hat eine gute oder generell eine Unternehmenskultur auf den
Unternehmenserfolg?

Frei nach Peter Drucker’s Zitat ,Culture eats Strategy for Breakfast” wirde
ich sagen, dass kaum ein Aspekt so einen groften Effekt auf den Unterneh-
menserfolg hat wie seine Kultur. Dabei entsteht die eigene Kultur haufig ja
ganz ungeplant als Beiwerk, es gibt also keine Unternehmen, die gar keine
Kultur haben, nur eben im schlimmsten Fall eine organisch gewachsene mit
negativen Auswirkungen auf den Erfolg. In unserem Fall hat sich der Fo-
kus auf die richtige Kultur vor allem dann ausgezahlt, wenn es um Strate-
giewandel und Change Management ging. Bei wichtigen Projekten rund um
unsere neue Go-To-Market Strategie haben wir unsere Mitarbeiter:innen in
die Verantwortung genommen und ihnen teilweise viel Spielraum gelassen
entsprechend unserer Werte, die stark auf Entrepreneurship und personliche
Weiterentwicklung setzen. Dadurch konnten wir auch gréRere Anderungen
umsetzen, ohne das Commitment unserer Mitarbeitenden negativ zu beein-
flussen, da es dabei fur sie ja viel Neues zu lernen gab. Fir einige Kollegen
haben sich so neue Karrieremoglichkeiten aufgetan und die Zufriedenheit
sowie Performance liegen im Schnitt hoher als zuvor.

Wie miissen Deiner Meinung nach Unternehmen zukiinftig aufgestellt
sein, um wirklich erfolgreich zu agieren?

Es ist sicher schwer hier zu generalisieren, wenn ich mich aber auf die Soft-
ware-as-a-Service Branche in Deutschland fokussieren darf, dann denke ich,
dass die Professionalitat im Management deutlich zunehmen wird. Lokale
Startups ziehen immer grofRere Finanzierungsrunden an und damit steigt
auch die Fahigkeit der Unternehmen, bei den Gehaltern von Top-Managern
und talentierten Einsteigern mit amerikanischen Software-Firmen zu konkur-
rieren. Neben dem richtigen Talent-Pool und modernen Strukturen entwickelt
sich auch das Thema Revenue Operations zu einem entscheidenden Faktor
im modernen Vertrieb. Schon ab einer relativ kleinen Grofke (10+ Vertriebs-
mitarbeiter) lohnt es sich daher immer mehr, Spezialisten fiir Operations ein-
zustellen und am Management zu beteiligen. Damit wird schon frah Gber die
richtigen Systeme und Datenstrukturen nachgedacht sowie das Reporting
professionalisiert, um kommende Wachstumsphasen erfolgreich zu meistern.



Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer einen Tipp
mitgeben kéonntest, was bei der Fiihrung einer Vertriebsorganisation zu
beachten ist - welcher wire das?

Aus dem Buch ,On Grand Strategy“ von Gaddis John Lewis stammt einer
meiner liebsten Leitspriche: ,Grand Strategy® besteht aus der Anpassung
von grofRen Ambitionen an die vorhandenen limitierten Fahigkeiten (,aligning
potentially unlimited aspirations with necessarily limited capabilities®). Die
wichtigste Entscheidung liegt aus meiner Sicht in einem klaren Verstand-
nis seitens der Founder und des Managements, wohin sich das Unterneh-
men in den nachsten Jahren entwickeln soll, gefolgt von einer realistischen
Einschatzung, welche Ressourcen dafir im Vertrieb und im Marketing be-
notigt werden. Diese mussen dann rechtzeitig bereitgestellt werden, damit
das Team entsprechend trainiert und mit ausreichend Leads versorgt werden
kann. Man sagt, ein guter Team Lead sollte in der Lage sein, 6 Monate in
die Zukunft zu schauen, ein Executive mindestens 12-18 Monate. Wenn man
das gut macht, wird einem dabei haufig klar, dass noch viel passieren muss,
um die ambitionierten Ziele zu erreichen. Die besten Vertriebsorganisationen
haben nicht nur ein sehr gutes Verstandnis davon, welche ihrer Fahigkeiten
noch nicht den groRen Ambitionen entsprechen, sondern dazu auch die Ma-
nagement-Kapazitaten, die richtigen Fahigkeiten und Prozesse frihzeitig in
ihren Teams einzufuhren.

Vielen Dank, Mark Reich!
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Das Herz: Die Mitarbeitenden

Was ware eine Sales-Abteilung ohne ihre Mitarbeitenden? Sie ware schlicht
nicht lebensfahig. Damit sind bei weitem nicht nur die Zahlen Uber die er-
brachte Leistungen gemeint, sondern die Tatsache, dass Vertriebler neben
allen unbestritten wichtigen und genutzten Automatisierungen sowie daten-
getriebenen Ansatzen die nicht zu vernachlassigende menschliche Kompo-
nente in das Thema “Vertrieb” bringen. Kundenbindung funktioniert nicht zu-
letzt durch Vertrauen. Die Menschen innerhalb der Sales-Abteilung beraten,
helfen Kunden, die richtigen Schritte zu gehen und sie langfristig an das
Unternehmen zu binden. All das geschieht eben auch auf emotionaler Ebene
und ist fur den Erfolg der gesamten Firma essenziell.

Digitalisierung, neue Tools und automatisierte Prozesse sollten in diesem Be-
reich alle darauf abzielen, Sales-Mitarbeitende zu entlasten und ihnen mehr
Raum fir ihre eigentliche Aufgabe zu schaffen - das Verkaufen. Die Mitarbei-
tenden sind das Herz eines jeden Unternehmens.

Lediglich altere Ansatze konzentrieren sich ausschlieRlich auf Top-Level-
Kennzahlen und nehmen damit an, der Umsatz allein sei eine aussagekraftige
GroRke, um die Performance von Team-Mitgliedern zu bewerten. Vielmehr zei-
gen moderne Ansatze, dass die eigentliche Aufgabe des Managements darin
besteht, die Bedlrfnisse aller Mitarbeitenden in den Fokus zu ricken. Daten
geben hier eine wunderbare Hilfestellung, um Starken und Schwachen eines
jeden einzelnen Sales-Team-Mitglieds zu evaluieren - immer mit dem Ziel,
dass die Fihrungskraft auf dieser Grundlage datenbasiert die Entfaltung des
vollen Potenzials unterstitzen und voranbringen kann.

Noch immer haftet in den Képfen oft ein eher negativ gezeichnetes Bild von
Vertriebsabteilungen, das oft hohe Fluktuationsraten, daflir aber einen ge-
ring ausgepragten Teamgeist beinhaltet. Tatsachlich haben viele Vertriebs-
abteilungen mit einer hohen Fluktuation zu kampfen, was nicht zuletzt auch
hohe Kosten bedeutet. Studien zeigen, dass die durchschnittlichen Fluktua-
tionskosten bei circa 14.900 € pro Stelle liegen und mit wachsender Unter-
nehmensgréfRe zunehmen (vgl. Deloitte 2019). Gerade in Vertriebsabteilun-
gen stellen haufige Mitarbeiterwechsel oft eine belastende Herausforderung
dar. Umsatzziele konnen dann in vielen Fallen nicht eingehalten werden, die
Customer-Experience durch eine nicht gleichbleibende Servicequalitat leiden
und im schlimmsten Falle fihrt dies zum Verlust wichtiger Kunden. Studien
zeigen, dass diese Gefahr durch gut strukturierte Prozesse, einen systema-
tischen Onboarding-Prozess, faire Fihrung, eine individuelle Mitarbeiterent-
wicklung sowie einen systematischen Onboarding-Prozess deutlich gemin-
dert werden kann (vgl. ebd.).

Gerade wahrend der ersten Zeit im neuen Job muissen die frisch dazu ge-
stoRenen Teammitglieder eine Vielzahl an Informationen verarbeiten. Neben
inhaltlichen Vorgaben gilt es, neue Kolleg:innen kennenzulernen und unge-
schriebene Gewohnheiten des Teams in Erfahrung zu bringen. Durch ein gut
durchdachtes und strukturiertes Onboarding wird jedem neuen Mitarbeiten-
den dieser erste Kontaktpunkt massiv erleichtert. Er kann sich so schneller in
der neuen Umgebung wohlfihlen, Unsicherheiten leichter GUberwinden und in
kirzerer Zeit bereits volle Leistung erbringen.
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Gibt es einen strukturierten Onboarding-Prozess? Auf die Frage, ob die teilnehmenden

Unternehmen Uber einen strukturier-
ten Onboarding-Prozess verfugen,
antworteten 70% mit “ja”. Im Ver-
gleich zum Vorjahr ist diese Zahl damit
noch einmal um 5% gestiegen. Das ist
erfreulich und zeigt, dass diesem Be-
reich mehr Aufmerksamkeit geschenkt
wird. 3 von 10 Unternehmen verfligen
demzufolge aber noch nicht Uber der-
artige Strukturen und riskieren damit
langer andauernde Einarbeitungszei-
ten sowie vermeidbaren Stress auf
Seiten der Mitarbeiter.

Ein noch detaillierterer Blick in die Da-
tenlage zeigt, dass zudem eine starke
Korrelation zwischen Unternehmens-
grofle und dem Vorhandensein von Onboarding-Strukturen besteht. Schnitten
im letzten Jahr mittelstandische Unternehmen und Startups etwa gleich gut
ab, zeigt sich nun ein etwas grollerer Unterschied. Der Mittelstand schneidet
auf diesem Gebiet mit 83% besser ab als Startups, von denen lediglich 59%
ihre neuen Mitarbeiter:innen durch ein strukturiertes Onboarding abholen.

®ja @®nen

Verfligt ein Unternehmen zudem noch Uber Onboarding-Prozesse, welche
etwa via App oder durch eine Plattform digitalisiert wurden, bringt dies
mehrere Vorteile mit sich. Das Onboarding wird dadurch langfristig skalier-
bar und immer wiederkehrende Schritte standardisiert. Flir die Einarbeitung
Verantwortliche missen die notigen Informationen wie Videos nur einmal
digital aufbereiten und kénnen von das System von dieser Basis ausgehend
immer weiter aktualisieren.

Einige Tools verfiugen beispielsweise Uber die Funktion, anonym Feedback
geben zu kénnen, was gerade bei anfanglichen Unsicherheiten fur neue Mit-
arbeitende angenehm sein diurfte. FUhrungskrafte profitieren auf der ande-
ren Seite von ehrlichen Rickmeldungen und kénnen die Schritte, wenn notig
immer wieder digital nachjus-

Wie stark haben Sie lhre Onboarding-Prozesse beispielsweise . . .
tieren. Auf die Frage, wie stark

durch eine digitale Plattform oder App digitalisiert?

die Onboarding-Prozesse di-
16% gitalisiert sind, schatzten sich
die teilnehmenden Unterneh-
men in den seltensten Fallen
als “sehr gut” ein. Lediglich
9% vergaben sich dabei 9 oder
10/ 10 Punkten. Im letzten wie
in diesem Jahr positionierten
sich die Firmen eher im Mittel-
feld. Eine besonders eklatante
Abweichung sieht man bei der
Vergabe lediglich eines Punk-
tes.
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Gaben 2020 noch 7% an, ihre Onboarding-Prozesse quasi nicht digitalisiert
zu haben, sagen dies 2021 mit 15% mehr als doppelt so viele der Teilneh-
menden. Es ist wahrscheinlich, dass die Corona-Situation vielen Unterneh-
men deutlich vor Augen fuhrte, dass ein nicht-digitalisierter Ansatz vor allem
in den vergangenen Monaten nicht funktioniert und hier Handlungsbedarf
besteht.

Ein gut geplantes Onboarding diurfte nicht zuletzt aufgrund der sich verrin-
gernden Dauer bis zur Entfaltung des vollen Leistungspotentials neuer Mitar-
beiter:innen im Sinne eines jeden Unternehmens sein. Bereits im letzten Jahr
gab die Mehrheit aller Fihrungskrafte an, fir diese Phase mehr als 3 Monate
Zeit einzuplanen. Ein ganz ahnliches Bild zeigt sich auch in der diesjahri-
gen Umfrage in Bezug auf die Einarbeitungsdauer von Sales-Mitarbeitenden,
denn mit 62% ist hier sogar noch eine Steigerung von 5% zu verzeichnen,
eventuell bedingt durch Zeitraume, in denen die Arbeit ausschlieltlich remote
stattfand.

Wie lange dauert es, bis ein neuer Vertriebs-Mitarbeitender
komplett eingearbeitet ist und das volle
Leistungspotential entfalten kann?

> 3 Monate

3 Monate

2 Monate

1 Monat

0% 20% 40% 60% 80%

Durch diese Zahlen wird deutlich, wie lange es dauert, bis ein neues Team-
mitglied vollstandig eingearbeitet ist und mit welchen Kosten fuir Unterneh-
men dementsprechend Fluktuation verbunden ist. Zusatzlich zu den Rekru-
tierungskosten kommen missen 3 Monate eingerechnet werden, in denen der
neue Mitarbeitende nicht seinen vollen Wert einbringen kann.

Die Fluktuationsrate an sich ist branchenabhangig - man vergeiche etwa die
beiden Extreme “Offentlicher Dienst” mit einer gleichbleibend geringen Fluk-
tuation von etwa 13% und auf der anderen Seite das Gastgewerbe, deren
Fluktuationsquote beispielsweise im Jahre 2017 bei 66,4% lag (Quelle: Bun-
desagentur fir Arbeit/ Institut der deutschen Wirtschaft). Ein Faktor, der
jedoch alle Branchen gleichermallen beeinflusst, ist die Lage des Arbeits-
marktes. Ist sie gut, nimmt die Fluktuation zu. Arbeitnehmer befinden sich
somit in einer angenehmen Situation, weil das Risiko, entlassen zu werden
relativ gering, die Auswahl an geeigneten Arbeitsplatzen gleichzeitig grof
ist. In der letztjahrigen Ausgabe zeigte die Auswertung der Zahlen, dass die
meisten Unternehmen nicht mit einem Recruiting - sondern einem Fluktua-
tions-Problem zu kampfen hatten.

71 ‘ CREMANSKI & COMPANY

DIGITAL SALES MONITOR 2021 ‘ 72

“Die Digitalisierung der
Geschaftsprozesse zeigt
deutlich wie nie, dass
Mitarbeitende das Herz
eines Unternehmens sind.
Es ist essentiell, Prozesse
zu entwickeln, die genau
auf diese zugeschnitten
sind. Nur so konnen
Mitarbeitende unterstutzt
werden, ihrer Arbeit noch
besser nachzugehen und
Unternehmen nachhaltig
erfolgreich sein.”

- Michael J. Jager -



.Ein anderes und damit sehr interessantes Bild zeichnen die diesjahrigen
Umfragewerte. Aufgrund der Corona-Situation musste nicht nur der Arbeits-
markt erfahren, was es bedeutet, mit Unsicherheiten konfrontiert zu werden.
Wir haben auch 2021 danach gefragt, wie hoch die jahrliche Fluktuations-
rate in den teilnehmenden Unternehmen ist und die Ergebnisse sind aulRer-
ordentlich aufschlussreich, spiegeln sie doch exakt wieder, welche Heraus-
forderungen das letzte Jahr mit sich brachte. 46% aller Unternehmen und
damit der mit Abstand groRte Teil gab an, eine Fluktuationsrate zwischen
1-4% verzeichnet zu haben. Im letzten Jahr lag diese noch im zweistelligen
Bereich. Dieser enorme Unterschied legt eine pandemiebedingte Erklarung
nahe: Unter den Menschen herrschte und herrscht teilweise noch immer eine
grolle Unsicherheit. Seinen Arbeitsplatz zu wechseln dirfte in dieser Aus-
nahmesituation fir viele Angestellte ein zu einschneidender Schritt gewesen
sein, vor dem offensichtlich der Grofiteil in diesem besonderen Jahr zurlck
schreckte. Die geringe Fluktuation kénnte zudem in EU-Subventionen be-
grindet liegen, wodurch es vor allem kleineren Unternehmen gelang, fortbe-
stehen zu kénnen und somit im besten Falle keine Mitarbeitenden entlassen
zu mussen.

Wie hoch ist die jahrliche Fluktuationsrate in der Vertriebsabteilung?
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Ein noch deutlicheres Bild zeichnet sich Uberraschend und positiv bei der
sonst von einer relativ hohen Fluktuation betroffenen Sales-Abteilung in
Unternehmen. Auf die Frage, wie hoch die jahrliche Fluktuationsrate in spe-
ziell diesem Bereich sei, antworteten sogar ganze 64% der Fuhrungskrafte
mit einem Wert von 1-4%. Im Vergleich zum gesamten Unternehmen ist die
Fluktuationsrate in Vertriebsabteilungen sogar noch einmal 15% niedriger.
Die Erklarung kéonnte in der Tatsache liegen, dass auf diesem Wege versucht
wurde, Funktionen, die Einnahmen generieren, wahrend der Pandemie unbe-
dingt aufrecht erhalten zu wollen.

Generell stellt eine hohe Fluktuation sowohl fliir den Arbeitgeber als auch den
Arbeitnehmer eine belastende Situation dar. Die Grinde dafir kdnnen viel-
faltig sein. Wahrend personliche Ausloser wie der Wunsch nach beruflicher
Veranderung oder Umzug dabei den eher geringeren Teil ausmachen, stehen
Kindigungen oft mit dem Unternehmen im Zusammenhang.
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Nach Einschatzung der befragten Fuhrungskrafte liegt der Hauptgrund fur
die Personalfluktuation in den meisten Fallen mit 23% in ungleichen Erwar-
tungen, welche offenbar im Vorhinein nicht klar definiert wurden. An Posi-
tion zwei folgt “falsches Hiring” mit 18% und lediglich 2% weniger, namlich
16%, geben an, dass “nicht funktionierende firmeninterne Strukturen”, wie
beispielsweise abteilungsibergreifende Zusammenarbeit oder intransparen-
te Prozesse, zu Kindigungen fuhren konnen. Erstaunlicherweise spielt das
Onboarding mit gerade einmal 3% aus Sicht der Fuhrungskrafte eine eher
untergeordnete Rolle.

Was sind lhrer Einschatzung nach die Griinde fiir die Personalfluktuation?

Ungleiche Erwartungen

Falsches Hiring

Andere

Firmeninterne Strukturen

Mangelhde Performance

Anstellungsbedingungen

Persénliche Grinde

Schlechtes Onboarding

Q% 2% A% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26%

Die Frage nach den Hiringkosten fur die Besetzung einer neuen Stelle beant-
wortete die Mehrheit aller Teilnehmenden mit der Aussage, durchschnittlich
weniger als 5.000 € daflr zu veranschlagen. Die drei Monate Einarbeitungs-
zeit mussen zusatzlich bedacht werden. Nach Auswertung der diesjahrigen
Daten belaufen sich die durchschnittlich errechneten Kosten auf 12.246¢€.

Auf die Frage, in welcher Hohe sich Fluktuationskosten flr die befragten
Unternehmen wahrend der Probezeit bewegen, zeigt sich ein relativ aus-
geglichenes Bild, zumindest, was Ausgaben in Hohe von 5.000 € bis hin zu
80.000 € betrifft. In diesem Bereich positionieren sich 60% aller Antworten-
den.

Der ermittelte durchschnittliche Wert fuar sowohl Hiring- und Onboarding-
kosten als auch das Mitarbeitergehalt liegt in diesem Jahr bei 31.598%€.



Wie hoch schatzen Sie, sind lhre Fluktuationskosten
(Hiringkosten + Onboarding + Mitarbeitergehalt) in
der Probezeit pro Position?
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Wie regelmiRig gibt es Feedbackgesprache zwischen
Mitarbeitern und Fithrungskraft?
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Eine transparente Datenlage, ermoglicht durch gute Report-Setups, fuhrt zu
einer massiven Verbesserung der Prozesse in jeder Vertriebsabteilung. Star-
ken und Schwachen werden so jedem Mitarbeitenden individuell zugeordnet,
objektives Feedback und punktgenaue Forderungen Uberhaupt erst moglich.
Das steigert nicht nur die Performance, sondern damit einhergehend auch die
Zufriedenheit. Je strukturierter Sales-Mitarbeiter:innen ihre Arbeit angehen
konnen, je klarer die Erwartungshaltung und je strukturierter die Systeme
sind, desto zielgerichteter und besser kdnnen sie ihre Arbeit erledigen. Eine
hohere Zufriedenheit und bessere Leistungen im Vertrieb sind die Folge. Wir
haben daher erfragt, wie viele der FUhrungskrafte Uber eine datenbasier-
te Transparenz uUber Starken und Schwachen der Mitarbeitenden verfigen.
Ahnlich wie im letzten Jahr verneinte der GroRteil diese Frage. 63% kdnnen
die Teammitglieder ihrer Sales-Abteilungen damit weder objektiv und daten-
getrieben fiuhren noch eine optimale Unterstutzung zur Weiterentwicklung
anbieten. Interessant ist die Erkenntnis, dass in diesem Jahr 6 Prozentpunkte
mehr und damit 37% aller Befragten angaben, Uber diese Informationen zu
verfligen, beispielsweise durch mitarbeiterbezogene Dashboards oder Aus-
wertungen im CRM. Diese individuelle Einschatzung kéonnte darin begrundet

liegen, dass durch die Remote-Tatigkei-
Hat die Fiihrungskraft datenbasierte Transparenz iiber tan ein gr'c')&erer Fokus auf den Erfahrun-

Starken und Schwachen der Mitarbeitenden? . . . .
gen der Mitarbeiter:innen liegt.

Mitarbeitergesprache tragen dazu bei,
Vertrauen aufzubauen und wichtige The-
men anzusprechen. In diesem Rahmen
kann vermehrt auf Starken und Schwa-
chen eingegangen werden, personliche
Entwicklungsplane und -chancen ge-
plant sowie, wo notig, gecoacht werden.
In mehr als jedem dritten der befragten
Unternehmen finden Feedbackgesprache
monatlich statt. Auf einen vierteljahrli-
chen Rhythmus legen sich in diesem Jahr
4 Prozentpunkte mehr, namlich 27% aller
Firmen fest.

®ja @nein
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Jahrliche Mitarbeitergesprache sind deswegen meist nicht zielfiUhrend, weil
lediglich maximal die letzten 3 Monate kognitiv intensiv erfasst werden kon-
nen. Wer sich also, wie 18% aller Antwortenden, auf jahrliche Feedback-Ses-
sions verlegt, lauft schnell Gefahr, eventuell ungerecht zu handeln, indem
sich lediglich auf Top Level-Zahlen fokussiert wird.

Unternehmen, welche ihren Mitarbeitenden die bestmodgliche Entwicklung
ermoglichen mochten, stellen neben kontinuierlichen Feedbacks auch Mit-
arbeitertrainings in den Fokus. Wie im letzten Jahr sind quartalsweise Trai-
nings mit 24% noch immer sehr beliebt. Mit nunmehr 10% haben jedoch wo-
chentliche Schulungen einen Aufwartstrend von 3 Prozentpunkten erfahren.
Es liegt nahe, dass der Grund im Ubergang zum Home Office liegt, welcher
schneller aufeinander folgende Termine notig werden lieR. In 17% der Falle
finden Mitarbeitertrainings lediglich jahrlich statt und in genauso vielen Fal-
len nie. Unternehmen verpassen hierdurch die Chance, ihren Mitarbeitenden
eine kontinuierliche Weiterentwicklung zu ermoéglichen sowie sich stetig zu
verbessern.

Wie oft finden Trainings fiir Mitarbeitende statt?

Jahrlich

Halbjahrlich

Quartalsweise

Monatlich

Nie

0% 10% 20% 30%

Keine Aussicht auf Weiterentwicklung kann fir Mitarbeitende einen Kindi-
gungsgrund darstellen. Unternehmen, welche ihren Sales-Teammitgliedern
daher eine klare Perspektive bezlglich ihrer Karriere bieten werden feststel-
len, dass diese zufriedener und erfolgreicher sind. Wir wollten daher wissen,
wie stark das Thema “Mitarbeiterentwicklung” in den teilnehmenden Firmen
verankert ist. Das Ergebnis ist nahezu identisch zu jenem des Vorjahres, die
meisten Antworten sammeln sich im mittleren Bereich zwischen 6 und 8
Punkten.



Die konkrete durchschnittliche Punktzahl liegt bei 5,8 Punkten und zeigt
an, dass das Thema Mitarbeiterentwicklung noch nicht in allen Unternehmen
eine feste GroRe darstellt.

Fazit

Als Herz der Firma kommt den Mitarbeitenden der Sales-Abteilung eine zen-
trale Rolle zu. Als Vermittler zwischen Unternehmen und Kunden sind sie
das Bindeglied, an welchem Daten und Menschen aufeinandertreffen. Eine
hohe Zufriedenheit der Mitarbeiter:innen, klar strukturierte Erwartungen
und Aufgaben sowie Entwicklungsmoglichkeiten tragen dazu bei, dass diese
Schlisselposition optimal erfillt werden kann. Ein systematisches Onboar-
ding, welches neue Teammitglieder schnell integriert und ihnen die an sie ge-
stellten Erwartungen konkret aufzeigt, haben dabei einen hohen Stellenwert.

7 von 10 Unternehmen geben an, ihren Mitarbeitenden durch einen struk-
turierten Onboarding-Prozess den Einstieg in die neue Stelle zu erleichtern.
Die Digitalisierung der Onboarding-Prozesse generell bewegt sich im Mittel-
feld, wodurch sie nicht sehr skalierbar ist .

Als Hauptgrund fiir Fluktuation geben die meisten Fiihrungskrafte in Uberein-
stimmung mit den Ergebnissen aus dem letzten Jahr “ungleiche Erwartungen”
an. Das lasst darauf schlieRen, dass im Vorhinein weder Entwicklungsschrit-
te noch klare Anforderungsprofile fir die jeweiligen Stellenausschreibungen
festgelegt wurden.

Mit 46% gibt der GroRteil der Befragten an, im vergangenen Jahr eine Fluk-
tuationsrate von 1-4% zu verzeichnen. Die Umfragewerte der vorangegange-
nen Studie ergaben hier noch zweistellige Werte. Besonders hervorzuheben
ist zudem die Tatsache, dass die Fluktuationsrate in Vertriebsabteilungen um
15% geringer als im restlichen Unternehmen gewesen zu sein scheint. Ganze
64% der Unternehmen gaben an, in Vertriebsabteilungen eine Fluktuations-
rate von 1-4% festgestellt zu haben. Diese Entwicklung durfte in direktem
Zusammenhang mit der Corona-Situation stehen. Mitarbeitende waren zum
einen zogerlicher, ihre Stelle zu wechseln, zum anderen generieren gerade
Vertriebsabteilung wahrend der Pandemie Einnahmen.

Bestehenden Mitarbeitenden Entwicklungsmoglichkeiten aufzuzeigen und
diese stark zu fordern ist wichtig. Der GroRteil der Unternehmen halt vier-
teljahrlich Sales Trainings ab. Lediglich eines von zehn Unternehmen coacht
seine Vertriebsmitarbeiter:innen wochentlich.
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o 4

Experteninterview:

Nikolai Skatchkov
Founder & CEO, Circula.com

Nikolai Skatchkov ist Grunder und CEO von Circula.com. Er
studierte Business Administration in Koln.

Stelle Dich und Dein Unternehmen doch bitte einmal kurz vor!

Ich bin Founder und CEO von Circula.com. Seit der Grindung im Jahre 2017
bieten wir mittelstandischen Unternehmen in Deutschland eine Expense Ma-
nagement SaaS-Losung an. Davor durfte ich funf Jahre lang Erfahrungen in
den Bereichen Business Development, Partnerships und Fundraising bei Fin-
Leap, ProSieben und CompareAsia sammeln.

Wie ist Eure Vertriebsorganisation aufgestellt, welche Bereiche gibt es
und wie sind diese miteinander verzahnt?

In unserem Unternehmen setzen wir auf eine klassische B2B SaaS Bow-Tie-
Struktur. Das bedeutet, unsere Vertriebsabteilung ist in folgende Bereiche
unterteilt: Sales Development Representatives (SDRs), Account Executives,
Customer Success Manager und - fir Large Accounts - Implementation Lead.
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Wenn wir uns das letzte Jahr anschauen; Welchen Herausforderungen
standet |lhr gegeniiber und wie habt Ihr diese gemeistert?

Covid-19 und die damit einhergehenden Lockdowns fihrten bei uns zu we-
niger Usage unserer Software und damit einhergehend auch zu einem gerin-
geren Umsatzwachstum. Dank starker Partnerschaften und einem flexiblem
Pricing waren wir dennoch in der Lage, um mehr als 200 Unternehmen zu
wachsen. DarUber hinaus konnten wir DATEV als strategischen Partner ge-
winnen.

Zusatzlich wurde unser Produktangebot um Circula Benefits erweitert und es
konnte eine Anschlussfinanzierung gesichert werden.

Hat sich im letzten Jahr etwas grundlegend verdandert? Hat sich die Re-
levanz im Einsatz von Technologie in Eurer Vertriebsabteilung gedndert?

Generell hatte dieses Thema fur uns auch schon vor Beginn der Pandemie
einen sehr hohen Stellenwert. Dass sich die Relevanz eingesetzter Techno-
logie direkt verandert hat, kann ich also nicht sagen. Dennoch ist es wichtig,
die eigenen Strukturen und Prozesse immer zu hinterfragen und so haben wir
an einigen - und vor allem den richtigen - Stellen nachjustiert.

Was waren Eure gréfRten Learnings aus dieser Zeit?

Einmal mehr wurde deutlich, welchen Stellenwert sowohl das Hiring als auch
die Entwicklung von Mitarbeitenden einnehmen. So konnten starke Sales Re-
presentatives auch wahrend der Krisenzeit outperformen. Schwachere Sales
Reps hingegen verwendeten Covid in einigen Fallen als Entschuldigung.

AulRerdem haben wir die Absatzquote in unserem Sales-Team reduziert. Das
Ziel dahinter war, die Realitat abzubilden und auch die Moral im Team auf-
recht erhalten zu kdnnen. Dieser Plan ist erfolgreich aufgegangen.

Was zeichnet Deiner Meinung nach einen guten Vertrieb aus und worauf
legst Du primar Wert?

Meiner Meinung nach kann man die Antwort auf diese Frage in 3 Teilgebie-
te gliedern. An erste Stelle wirde ich eindeutig die Menschen innerhalb der
Vertriebsabteilung setzen. Ihnen kommt eine immens wichtige Rolle fur das
Unternehmen zu. Besonders die Bereiche Hiring, Onboarding und Weiterent-
wicklung sollten hier im Fokus stehen.

Als zweites wirde ich das Targeting setzen, ICPs (Ildeal Customer Profile),
Personas und das gesamte Gebiet der Leadgenerierung sind natlrlich grund-
legend fir einen guten Vertrieb.

Und zuletzt dirfen Prozesse niemals in den Hintergrund riicken. Nur, wer die
Bereiche Customer Journey, Sales Funnel und CRM-System gut im Blick - und
im Griff - hat, wird auch nachhaltig Erfolg haben.



Welchen Einfluss haben Deiner Meinung nach Prozesse und Automati-
sierungen auf den Vertrieb und auf den Umsatz? Was konnen hier aus-
schlaggebende Griinde sein, warum das so ist?

Prozesse sind essentiell fur das Sourcing der richtigen Leads, eine rigorose
Flihrung durch den Sales Funnel und damit einhergehende optimierte Sales
Cycles. Nicht zu vergessen natlrlich ein schnelles Time-to-Value fir Kunden
sowie die Zielerreichung fir die Sales-Organisation.

Automatisierungen wiederum sind grundlegend fir vor allem die Zeitoptimie-
rung aller Representatives.

“Prozesse sind essentiell fiir
das Sourcing der richtigen
Leads, eine rigorose Fiihrung
durch den Sales Funnel
und damit einhergehende
optimierte Sales Cycles.”

- Nikolai Skatchkov, Circula.com -

Welche Rolle spielen Dat__en denn in Euren taglichen, aber auch in Euren
strategischen Vertriebs-Uberlegungen?

Die Rolle von Daten in unserem Unternehmen ist absolut bedeutend, denn
wir richten unsere gesamte Produktstrategie und Produktentwicklung daran
aus. Allerdings muss ich auch sagen, dass wir speziell im Outbound-Sales
bis jetzt noch nicht datengetrieben genug agieren, da besteht noch Verbes-
serungsbedarf.

Was glaubst Du miissen Unternehmen in Bezug auf Vertrieb dndern?

Meines Erachtens nach sollte hier die klare Definition von ICPs und Personas
im Vordergrund stehen. Die Umwandlung von einer Seller- hin zu einer Buy-
er-Centric-Kommunikation und einem ganzheitlichen Kundenerlebnis sind
besonders wichtig. Zudem ist es ratsam, wirklich stringente Sales-Prozesse
im CRM zu etablieren sowie klare Regeln aufzustellen, welche auch das Re-
porting fir die Sales Organisation beinhalten.

Zuletzt sollten Unternehmen nicht vergessen, ihre Onboarding-Strukturen zu
optimieren - nur so konnen Mitarbeitende schneller im Vertrieb ankommen
und in klirzerer Zeit ihr volles Potential entfalten - sowie ihren Sales-Talen-
ten stets Entwicklungsmoglichkeiten zu ermdglichen.
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Gehen wir noch einmal kurz auf Eure Unternehmenskultur ein. Welche
Auswirkung hat eine gute oder generell eine Unternehmenskultur auf den
Unternehmenserfolg?

Wir haben die Erfahrung gemacht, dass eine gute Unternehmenskultur eine
bessere Performance der Mitarbeitenden zur Folge hat. Wer motiviert ist,
macht seinen Job einfach besser.

Zudem kann eine optimierte Auswahl neuer Mitarbeitender natlrlich die
Turnover-Rate wesentlich verringern und: wer sich wohl fuhlt, moéchte blei-
ben und fuhlt sich seinem Unternehmen verbunden.

Wie miissen Deiner Meinung nach Unternehmen zukiinftig aufgestellt
sein, um wirklich erfolgreich zu agieren?

Diese Frage wilrde ich ganz knapp mit “Spezialisierung” beantworten. Nur
Unternehmen, die wirklich auf ein Gebiet spezialisiert sind, konnen durch
Expertise punkten und auch in Zukunft langfristig erfolgreich bleiben.

Wenn Du einem Unternehmen oder auch einem Unternehmer/ einer Unter-
nehmerin einen Tipp mitgeben kéonntest, was bei der Fiithrung einer Ver-
triebsorganisation zu beachten ist - welcher ware das?

Da mochte ich gern 3 nennen:

Der alte Spruch “hire slowly - fire quickly” ist zwar recht direkt, stimmt aber
im Kern. Ich empfehle, beim Hiring immer auch einen praktischen Part mit
einzubeziehen. Bei Senior Profilen empfiehlt es sich, gegebenenfalls externe
Experten mit in den Interviewprozess einzubinden.

Als zweites sollte man das Onboarding und Enablement in den Fokus rlicken.
Konzepte wie Shadowing, Skripte und Dokumentationen oder Buddies ver-
bessern die Geschwindigkeit, mit der neue Mitarbeitende im Unternehmen
ankommen, massiv. Es lohnt sich hier definitiv, Zeit und MuUhe zu investieren.

Zuletzt wirde ich den Tech Stack eines Unternehmens in den Blick nehmen.
Investitionen in die richtigen Tools lohnen sich hier auf jeden Fall, auch ein
gutes Setup ist grundlegend fir eine optimale Customer Journey sowie ein
besseres Reporting und Coaching des Teams.

Vielen Dank, Nikolai Skatchkov!



Sales Barometer und Ausblick

Auch in diesem Jahr zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Studie ein sehr
durchmischtes Bild Uber den Stand der Digitalisierung deutscher Vertriebs-
abteilungen - sowohl von Startups als auch mittelstandischen Unternehmen.

Der Digital Sales Monitor 2021 legt deutlich dar, dass die Pandemie vielen
Verantwortlichen die Augen ged6ffnet hat und dennoch ist der Druck, ganz-
heitliche Veranderungen sowie die Digitalisierung von Prozessen tatsachlich
zu realisieren, in vielen Fallen noch immer nicht grof genug.

Die Datenlage zeigt aber auch, dass bereits eine Entwicklung eingesetzt hat,
indem erste Themen wie etwa die Digitalisierung von Onboarding-Prozessen
fur Remote-Mitarbeitende oder die Automatisierung von Reportings in An-
griff genommen werden.

Durch die Corona-Pandemie entstand ein Orkan der Digitalisierung, die Welt
ist noch transparenter geworden, Kunden sind durch daheim verbrachte
Lockdowns inzwischen besser vernetzt, besser informiert und sogar noch
versierter darin, auch neue Kanale zu erproben. Bis diese Tatsache jedoch
tatsachlich von allen verinnerlicht worden sein wird, ist es wohl noch ein
weiter Weg.

Um in dieser Welt wirklich langfristig mithalten zu konnen und auch nachhal-
tig wettbewerbsfahig zu sein, sind jedoch groRere Umstrukturierungen von-
noten als lediglich die Digitalisierung von Onboarding-Prozessen. Spatestens
nach diesem Jahr ist es essentiell geworden, die gesamte Organisation auf
eine Weise zu strukturieren, dass nicht nur ein wesentlich schnelleres Agie-
ren moglich ist sowie eine hohere Transparenz innerhalb der Unternehmen
herrscht, sondern diese auch ein besseres Kundenverstandnis entwickeln.
Denn nur dann ist bekannt, wer genau die Kunden sind, wo sie sich aufhalten
und erst dann kann auch auf Verhaltensanderung in (nahezu) Echtzeit ein-
gegangen werden. Richtig aufgestellt gelingt es dann sogar, vorausschauend
zu agieren und sich bereits vor dem Kunden lUber neue Kanale und Medien
aufzustellen.

Damit das gelingt, benotigt es gut strukturierte Prozesse, Mitarbeitende,
welche agil und anpassungsfahig sind sowie Daten von solch hoher Qualitat,
dass sie vorausschauendes Arbeiten mit absoluter Genauigkeit auch erlau-
ben. Genau jene klar strukturierten Prozesse sind im Sales essentiell, ver-
helfen sie doch zu Schnelligkeit und Verlasslichkeit gegenltber den Kunden.
Damit sind sie ein fundamentaler Treiber zum Erfolg eines Unternehmens.

Dies spiegeln auch die diesjahrigen Ergebnisse des Digital Sales Monitor
2021 wider, denn die befragten Fihrungskrafte sind sich hier allesamt einig:
Die Strukturierung und Automatisierung unterschiedlicher Prozesse in sehr
gut aufgesetzten Systemen hat nicht nur einen stark positiven Einfluss auf
den Umsatz, sondern entlastet die Mitarbeitenden einer Vertriebsabteilung
einerseits, wahrend das Kundenerlebnis durch Transparenz andererseits ge-
steigert wird.
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Die Ergebnisse verdeutlichen allerdings auch, dass die internen Prozesse und
Automatisierungen noch langst nicht den wahrend dieses Jahres gesteiger-
ten Anforderungen genlgen. Vertriebsabteilungen hinken noch immer hin-
terher, wenn es um das Thema “vollstandige Digitalisierung von Prozessen”
geht. Auch die Entlastung von Mitarbeitenden mithilfe von Strukturen und
Prozessen innerhalb von Systemen sowie deren Fahigkeit, Kunden anhand
jener Daten einen bestmoglichen Service zu bieten, sind noch langst nicht
ausreichend entwickelt. Dies beinhaltet auch, auf Basis eines ganzheitlichen
Kundenverstandnis, stets das passende Produkt anzubieten und voraus-
schauend zu handeln.

Die Erfahrung zeigt, dass eine Beschaftigung mit diesem Thema in vielen
Fallen nur zogerlich vonstatten geht, doch ein “Aussitzen” des Problems
bringt keine Losung. Oft verfiagen Unternehmen nicht Gber eine ausreichend
hohe Digitalkompetenz innerhalb des Teams und auch ein ganzheitliches Ver-
standnis darlber, wie solch ein komplexes Thema angegangen werden soll,
ist in vielen Fallen nicht gegeben. Die Besetzung von Rollen auf den Gebie-
ten Sales Operations und Revenue Operations schlieRt genau jene Licke und
biundelt die digitale Kompetenz innerhalb einer Organisation. Leider sind die-
se Positionen meist gar nicht erst vorgesehen, obwohl sie den Umgang mit
bestehenden Anforderungen grundlegend verbssern konnten.

Zudem werden die Macht der Daten sowie die Moglichkeiten, welche sich
durch hochwertige Datensatze ergeben, haufig noch immer unterschatzt. Ein
zielgenaues Forecasting und vorausschauendes Handeln werden in Zukunft
aber den entscheidenden Unterschied machen. Nur jene Unternehmen wer-
den nachhaltig erfolgreich sein, welche in der Lage sind, die nachsten sechs,
acht oder zwolf Monate mit einer Uber 90-prozentigen Genauigkeit voraussa-
gen zu konnen. Das sind auch genau die Unternehmen, die bereits sechs Mo-
nate im Voraus erkennen, auf welchen Gebieten gegebenenfalls entgegenge-
steuert werden muss und die ein 360-Grad-Verstandnis fur ihre Kund:innen
haben. In diesen Fallen wurde verstanden, wie essentiell gute Strukturen
und Prozesse sind und wie wichtig es ist, die Vertriebsmitarbeitenden eines
Unternehmens maximal zu unterstltzen, langfristig zufriedenzustellen und
ans Unternehmen zu binden .

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass hier noch viele Hausaufgaben unerle-
digt blieben und dass Unternehmen sich in hoherem MafRe auf deren Um-
strukturierung und den Aufbau neuer Kompetenzen fokussieren sollten. Nur
so wird gewahrleistet, auch langfristig am Markt konkurrieren zu kénnen.

Unser Wunsch ist es, dass Unternehmen verstehen, welch unglaubliches
Potential sie durch mangelnden Innovationsgeist schlicht und einfach un-
genutzt lassen, welch unglaubliche Kosten sie durch manuelle Arbeit, hohe
Fluktuation und unzureichende Performance generieren. Wir wollen, dass
Unternehmen Digital-Prozesse in ihrer Unternehmenskultur verankern und
ganzheitlich umsetzen. Strukturen und Prozesse neu zu denken sowie nach-
haltig und effektiv umzusetzen, sodass Unternehmen ihren Vertrieb komplett
datenbasiert und kundenzentriert aufbauen konnen, ist uns ein groRes An-
liegen.



Auf Grundlage der vorliegenden Ergebnisse bewerten wir den aktuellen Stand
der Digitalisierung, die Wettbewerbsfahigkeit von deutschen Vertriebsabtei-
lungen sowie die Nutzung vorhandener Potentiale mit einer Gesamtnote von
6 von insgesamt 10 Punkten.

Mit der nunmehr zweiten Ausgabe des jahrlichen “Digital Sales Monitor”
mochten wir von Cremanski & Company gemeinsam mit unserem diesjah-
rigen Studienpartner, der Axel Springer hy, kontinuierlich die Entwicklun-
gen im Bereich “Digitalisierung deutscher Vertriebsabteilungen” evaluieren
und dadurch ein aussagekraftiges Bild zeichnen, wo wir momentan stehen
und in welchen Bereichen noch Verbesserungsbedarf besteht. Unser Ziel ist
ausdricklich nicht, lediglich ein Bild des Status quo zu liefern, sondern da-
ruber hinaus auf ungenutzte Ressourcen aufmerksam zu machen, wahrend
wir gleichzeitig Losungsansatze aufzeigen, anhand derer Unternehmen sich
orientieren konnen, um ihre Wettbewerbsfahigkeit massiv zu steigern.

Denn wir alle sind uns einig: Jeder Weg hat seinen Anfang, doch hat ein Un-
ternehmen erst einmal die ersten Schritte getan, seine Vertriebsabteilung zu
digitalisieren, wird schnell deutlich, welch unglaubliches Potential die einmal
ausgebrachte Saat in sich birgt.
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Strukturierte {digitale) Prozesse

Sales-Technologien und Automatisierungen

Reporting Set Up

Verzahnung mit Marketing

Onboarding-Prozesse

Mitarbeiterentwicklung und Erwartungsmanagement
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esten Stand, wenn es um Entwicklungen und Trends geht. Neben seiner Ta-
tigkeit bei Cremanski & Company ist er an verschiedenenen anderen Projek-
ten und Unternehmen als Advisor beteiligt. 2019 wurde er zudem als Dozent
far ,Entrepreneurship® berufen.

Freya Zschockelt

Freya studierte an der Technischen Universitat Chem-
nitz Germanistik und absolvierte dort ihren B.A. in
Deutsch als Zweit- und Fremdsprache sowie ihren
M.A. in Mediaevistik. Sie ist als Content Creator bei
Cremanski & Company tatig. Zuvor arbeitete Freya
als freiberufliche Texterin flir verschiedene Werbe-
agenturen und das Staatliche Museum flir Archaologie
Chemnitz. Dort spezialisierte sie sich durch zahlrei-
che Weiterbildungen im Bereich Inklusion und Leichte
Sprache und war sowohl fir die Konzeption als auch die Durchfihrung mu-
seumspadagogischer Angebote, vor allem in Leichter und Einfacher Sprache
durch die Sonder- und Dauerausstellungen verantwortlich.

Noah Charak

Noah arbeitet als Consultant mit langjahriger Erfah-
rung im Bereich Revenue Operations bei Cremanski &
Company. Er studierte Neurowissenschaften und Phi-
losophie an der Washington University in St. Louis
sowie am St. Catherine’'s College der Universitat Ox-
ford. In Deutschland war Noah der erste Mitarbeiter
fur “Revenue & Sales Operations” in Unternehmen
wie Rasa, Camunda und Adjust (acquired by Applo-
vin). Noahs ganzheitlicher Ansatz fir Revenue & Sales
Operations verschafft ihm ein exzellentes Verstandnis fur verschiedene Ge-
schaftsmodelle, Vertriebsprozesse und analytische Ansatze.
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Cremanski & Company GmbH

Cremanski & Company ist eine Sales-Beratung, die
2018 von Michael J. Jager gegrindet wurde und den
Vertrieb von sowohl Startups als auch mittelstandi-
schen Unternehmen optimiert und digitalisiert. Durch
die Strukturierung der Vertriebsorganisation gelingt
es in nur wenigen Projektmonaten, die Verkaufszah-
len der Unternehmen nachhaltig signifikant zu neuen
Hochstformen zu bringen. Cremanski & Company hat
seinen Hauptsitz im Herzen Berlins und beschaftigt
derzeit 21 Mitarbeiter:innen. Michael und sein Team haben bereits mehr als
100 Unternehmen, wie beispielsweise CeramTec, Gorillas oder Opinary er-
folgreich dabei unterstitzt, die Leistung ihrer Sales-Abteilungen exponen-
tiell und langfristig zu steigern.

hy - the Axel Springer Consulting Group

hy steht fur wirksame Veranderungen in den Berei-
chen Strategie, Innovation und Digitale Transforma-
tion. In Uber 170 Projekten hat hy unzahlige Markte
dekodiert, dabei mehr als 60 Wachstumsopportunita-
ten identifiziert, 17 neue Geschaftsmodelle validiert,
5 Ventures gegrindet und 10 Corporate Innovation
Units mit aufgebaut oder neu positioniert. hy hilft
Mittelstandlern und Konzernen dabei, ein Verstandnis
Uber neue Markte zu entwickeln, neue Geschaftsop-

portunitaten zu identifizieren und diese erfolgreich umzusetzen.
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