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Einleitung

Die neue Realitat im B2B-Vertrieb

Technologie macht den B2B-Vertrieb nicht weniger menschlich. Sie stellt hohere
Anforderungen an das menschliche Urteilsvermdégen.

Jahrzehntelang profitierten Vertriebsmitarbeiter von einem Informationsvorsprung.
Der Verkdufer kannte das Produkt, den Markt, die Alternativen und héufig auch den
Prozess besser als der Kiufer. Dieser Vorsprung ist weitgehend verschwunden -
besonders im Zeitalter der KI. Kunden kénnen Anbieter vergleichen, bevor sie tiberhaupt
mit einem Vertriebsmitarbeiter sprechen. Sie konnen Kollegen befragen, Fachforen
durchsuchen, Bewertungen lesen, Anwendungsfélle priifen und zunehmend KI nutzen,
um sich innerhalb weniger Minuten einen Marktiiberblick zu verschaffen. Wenn ein
Vertriebsgesprach beginnt, kennen viele Kaufer bereits die Fachbegriffe und haben sich
eine erste Meinung gebildet (Edelman & LinkedIn, 2024).

Das verdndert die Vertriebsaufgabe. Der Verkdufer ist nicht mehr allein deshalb
wertvoll, weil er Informationen bereitstellen kann. Sein Mehrwert entsteht dadurch, dass
er Kunden hilft, Informationen einzuordnen, Zielkonflikte abzuwé&gen, Risiken zu
verringern, Beteiligte auf eine gemeinsame Linie zu bringen, einen Business Case zu
entwickeln und vom Interesse zu einer fundierten Entscheidung zu gelangen.

Gleichzeitig ist das Arbeitsumfeld im Vertrieb komplexer geworden. An
Kaufentscheidungen sind mehr Personen beteiligt. Entscheidungsprozesse verlaufen
weniger geradlinig. Einkauf, IT, Informationssicherheit, Finanzen, Recht, operative
Bereiche und Fachabteilungen kénnen den Ausgang eines Geschéfts beeinflussen. Ein
Budget kann vorhanden sein, ohne dass Handlungsdruck besteht. Das Interesse kann grof
sein, wahrend die interne Abstimmung fehlt. Selbst eine technisch tiberlegene Losung
kann verlieren, weil der Kunde nicht gentigend Entscheidungssicherheit gewinnt, um zu
handeln (Adamson et al., 2015).

Deshalb reicht mehr Aktivitat allein als Antwort nicht mehr aus. Mehr E-Mails, mehr
Anrufe, mehr Demos und eine grofiere Pipeline kdnnen Fortschritt vortduschen, wahrend
der zugrunde liegende Entscheidungsprozess unverandert bleibt. Moderner B2B-Vertrieb
braucht eine andere Arbeitslogik: Relevanz vor Reichweite, Belege vor Behauptungen,
Kundenergebnisse vor Produktmerkmalen und konsequente ndchste Schritte vor
optimistischen Prognosen.

KI bringt eine zweite Ebene des Wandels hinzu. Sie kann Kundenunternehmen
recherchieren, Informationen zusammenfassen, E-Mails entwerfen, Termine vorbereiten,
Gesprdache analysieren, CRM-Daten anreichern, Signale erkennen und bei der
Priorisierung von Verkaufschancen helfen. Richtig eingesetzt, beseitigt KI unnotige
Reibungsverluste und verschafft Vertriebsmitarbeitern mehr Zeit fiir wertschépfende
Aufgaben. Schlecht eingesetzt, industrialisiert sie lediglich austauschbare
Vertriebsansprache. Zehnmal mehr irrelevante Nachrichten sind kein Fortschritt. Auch
ein beschleunigter schwacher Prozess bleibt ein schwacher Prozess.

Die eigentliche Chance besteht deshalb nicht darin, das Verkaufen zu automatisieren.
Sie besteht darin, die Rolle des Verkédufers neu zu gestalten.

Die Entwicklung, die ich in leistungsstarken B2B-Vertriebsorganisationen beobachte,
umfasst drei Stufen:

(1) Die erste Stufe ist der Verkédufer. Er ist in erster Linie dafiir verantwortlich, ein
Angebot zu présentieren, Vertriebsaktivititen anzustofien, Verkaufschancen zu
bearbeiten und Ziele zu erreichen. Diese Rolle ist nicht tberholt. Jede
Vertriebsorganisation braucht weiterhin konsequente Neukundenansprache,
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Qualifizierung, Nachverfolgung und Abschlisse. Fiir sich allein gentigt diese Rolle
jedoch nicht mehr.

(2) Die zweite Stufe ist der Trusted Advisor. Ein Trusted Advisor erarbeitet sich das
Vertrauen, die Uberlegungen des Kunden beeinflussen zu diirfen. Das Gesprich
verschiebt sich von ,,Was konnen wir verkaufen?“ zu ,Welches Problem sollte der
Kunde 16sen, warum gerade jetzt, und wie lasst sich die Entscheidung absichern?“
Der Trusted Advisor versteht das Geschaftsmodell des Kunden, seine Prioritdten,
Risiken, Entscheidungslogik und internen Machtverhéltnisse. Vertrauen entsteht
nicht durch Freundlichkeit allein. Es entsteht durch Relevanz, Verldsslichkeit,
Belege und die Bereitschaft, offen zu sagen, wenn etwas nicht passt.

(3) Die dritte Stufe ist der KI-gestiitzte Vertriebsprofi. Diese Rolle verbindet das
Urteilsvermogen des Trusted Advisor mit der Geschwindigkeit, Mustererkennung
und Prozessunterstiitzung digitaler Werkzeuge und KI. Der Vertriebsprofi nutzt
Technologie, um sich besser vorzubereiten, schneller Schwerpunkte zu setzen,
kontinuierlich zu lernen und den Vertriebsprozess messbarer zu machen.
Technologie ersetzt dabei nicht das geschéftliche Urteilsvermdogen. Sie verstarkt es.

Diese Unterscheidung ist entscheidend. KI kann ein Follow-up entwerfen. Sie kann
nicht die Verantwortung fiir die Kundenbeziehung tibernehmen — zumindest noch nicht.
KI kann ein Kaufsignal erkennen. Sie kann nicht beurteilen, ob dieses Signal angesichts
der internen Machtverhdltnisse beim Kunden tatséchlich relevant ist. KI kann ein
Gesprach zusammenfassen. Sie kann nicht dafiir einstehen, dass der néchste Schritt dem
Kunden wirklich hilft. KI kann ein Angebot erstellen. Vertrauen kann sie nicht aus eigener
Kraft schaffen.

Die Zukunft des B2B-Vertriebs gehort deshalb weder dem traditionellen
Beziehungsverkdufer noch der vollautomatisierten Vertriebsmaschine. Sie gehort
Fachleuten, die Kundenverstdndnis, vertriebliche Disziplin, Daten, Technologie und
menschliches Urteilsvermodgen miteinander verbinden.

So arbeiten Sie mit diesem Buch

Dieses Buch soll helfen, diese Fahigkeit Schritt fiir Schritt durch konkrete
Verhaltensdnderungen aufzubauen.

Warum 52 Hacks? Weil Vertriebsexzellenz selten durch eine einzige spektakulédre
Mafinahme entsteht. Sie ist das Ergebnis kleiner Verhaltensweisen, die konsequent
wiederholt werden: eine bessere Frage stellen, eine schwache Verkaufschance aus der
Pipeline entfernen, ein Nutzenargument beziffern, einen Tag frither nachfassen, einen
weiteren Beteiligten einbeziehen, mit einer KI-Routine dreifdig Minuten sparen oder nach
der Preisnennung fiinf Sekunden schweigen.

Jede dieser Handlungen ist klein. Gemeinsam verdndern sie die Arbeitsweise eines
Verkéufers.

Deshalb ist dieses Buch auch nicht als Sammlung von Tricks gedacht. Der Begriff
»2Hack“ wird hier im praktischen Sinne verwendet: eine gezielte MafSnahme, die einen
bestimmten Teil des Systems verbessert. Manche Hacks stdrken Haltung und
Positionierung. Andere verbessern die Gesprachsqualitét, die Nutzung von Daten und KI
oder das Vertrauen. Wieder andere erhdhen Verbindlichkeit und Abschlussquote oder
fordern personliche Disziplin und Lernen.

Die einzelnen Hacks sind wichtig. Das System ist wichtiger.

Sechs Fahigkeiten bilden das Riickgrat der 52 Kapitel:

1. Ausrichtung — wissen, worauf Sie sich konzentrieren, welche Kunden Sie betreuen
und welchen Mehrwert Sie schaffen wollen.

2. Gesprachsfiihrung - den Kundendialog so gestalten, dass Klarheit statt Druck
entsteht.
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3. Intelligenz — CRM, Daten, digitale Signale und KI nutzen, um Priorisierung und
Umsetzung zu verbessern.

4. Vertrauen - so glaubwirdig werden, dass Kunden Sie in die tatsdchliche
Entscheidung einbeziehen und nicht nur in den Anbietervergleich.

5. Verbindlichkeit — Kunden dabei unterstiitzen, vom Interesse zu einer Abfolge
sinnvoller, ausdriicklich vereinbarter Entscheidungen zu gelangen.

6. Leistung - Routinen, Energie, Reflexion und Lernen aufbauen, die guten Vertrieb
wiederholbar machen.

Diese sechs Fahigkeiten entsprechen den sechs Hauptteilen des Buches. Sie sind
bewusst miteinander verkniipft. Unklarer Fokus fiihrt zu schwachen Gesprédchen.
Schwache Gespréche liefern schlechte Daten. Schlechte Daten verringern den Nutzen von
KI. Fehlt Vertrauen, wirken Abschlusstechniken manipulativ. Fehlt persénliche Disziplin,
geraten selbst gute Methoden unter dem Druck des Arbeitsalltags in Vergessenheit.

Das Ziel ist nicht, alle 52 Hacks gleichzeitig zu beherrschen. Es geht darum, die néchste
Verhaltensdnderung zu finden, die das System verbessert.

In der Praxis kénnen Sie das Buch auf drei Arten nutzen.

Erstens als Diagnoseinstrument: Wenn ein Geschéft ins Stocken gerit, fragen Sie
nach der Ursache. Liegt es an der Kundenauswahl? Am Nutzen? An der Abstimmung der
Beteiligten? Am Nachfassen? Am Vertrauen? An einem schwachen Business Case? An
unzureichender Informationsnutzung? Gehen Sie dann direkt zum passenden Hack.

Zweitens als wochentliches Entwicklungssystem: Wiahlen Sie jede Woche einen
Hack, wenden Sie ihn gezielt in laufenden Verkaufschancen an, messen Sie die Wirkung
und reflektieren Sie die Verdnderung. Eine neue Verhaltensweise pro Woche Kklingt
bescheiden. Uber ein Jahr hinweg entsteht daraus eine andere Art, Vertrieb zu betreiben.

Drittens als gemeinsames Arbeitssystem im Team: Vertriebsfithrungskréafte konnen
fir eine wochentliche Kurzbesprechung einen Hack auswéhlen, eine erwartete
Verhaltensweise, eine Kennzahl und eine Coaching-Frage festlegen und in der Folgewoche
das Ergebnis prifen. So wird aus gelegentlichem Vertriebstraining eine kontinuierliche
Leistungsverbesserung.

Die Hacks folgen im gesamten Buch einem wiedererkennbaren, bewusst
abwechslungsreichen Umsetzungsrhythmus. Jedes Kapitel fiihrt von der vertrieblichen
Idee tber die praktische Anwendung und Wirkungsnachweise zur Reflexion und zu
einem zeitnahen Praxistest. Die Bezeichnungen variieren je nach Kontext — Gesprach,
Vertrauen, KI, Entscheidung oder Leistung. So entsteht Orientierung, ohne dass sich
dieselbe Vorlage 52-mal wiederholt.

Die Wiederholung auf der Umsetzungsebene ist beabsichtigt. Der libergeordnete
Aufbau ist bewusst abwechslungsreich. Jeder Teil beginnt mit einer strategischen
Einordnung, damit die Hacks als Bestandteile eines zusammenhdngenden
Vertriebsmodells verstanden werden und nicht als isolierte Tipps.

Ein letzter Grundsatz zieht sich durch alles Weitere: Messen Sie nicht Aktivitdt, wenn
Sie Fortschritt messen konnen.

Anrufe, E-Mails, Termine, KI-Prompts, CRM-Aktualisierungen und Angebote sind
lediglich eingesetzte Mittel. Entscheidend sind eine héhere Relevanz fiir Kunden, klarere
néchste Schritte, die breitere Einbindung von Beteiligten, kiirzere Entscheidungszyklen,
bessere Abschlussquoten, weniger unnotige Rabatte, verldsslichere Prognosen und ein
nachhaltigerer Kundennutzen.

Ein moderner Verkaufer fragt nicht: ,Wie beschéftigt war ich?“ Die bessere Frage
lautet: ,Was ist durch meine Arbeitsweise Kklarer, schneller, wertvoller oder
wahrscheinlicher geworden?“

Das ist der Maf$stab fir die 52 Hacks.
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Vom Verkaufer uiber den Trusted Advisor
zum KI-gestutzten Vertriebsprofi

Das Arbeitsmodell

Die 52 Hacks entfalten mehr Wirkung, wenn man sie als Teil einer einfachen Entwicklung
betrachtet.

Stufe 1: Der Verkadufer - Die Grundlagen des Vertriebs umsetzen

Der Verkdufer bringt den Vertrieb in Bewegung. Er spricht neue Kunden an,
qualifiziert Verkaufschancen, bereitet Termine vor, fasst nach und aktualisiert das CRM.
Angebote kommen voran. Ohne diese Disziplin gibt es kein verldssliches Vertriebssystem.

Das Risiko auf dieser Stufe ist die Bevorzugung blofler Aktivitdt. Verkdufer kdnnen
dufderst effizient Aufgaben erledigen, die die Wahrscheinlichkeit einer Entscheidung nicht
wesentlich erhéhen. Ein voller Kalender kann eine schwache Pipeline verbergen. Eine
grofie Pipeline kann mangelhafte Qualifizierung verdecken. Eine ausgefeilte Présentation
kann tiber fehlende Kundenrelevanz hinwegtauschen.

Die Frage auf dieser Stufe lautet: Erledigen wir die richtigen Vertriebsaufgaben
konsequent?

Stufe 2: Der Trusted Advisor — Die Entscheidungsqualitidt verbessern

Der Trusted Advisor gibt die Umsetzung nicht auf. Seine Rolle erweitert sich. Statt nur
den eigenen Vertriebsprozess zu steuern, hilft er dem Kunden, dessen Entscheidung zu
gestalten.

Dazu gehort, das geschéftliche Ziel hinter einer Anforderung zu verstehen, die Kosten
des Abwartens zu ermitteln, das Buying Center zu erfassen, Risiken sichtbar zu machen,
Nutzen zu beziffern und Belege zu schaffen. Der Trusted Advisor ist bereit, schwache
Annahmen zu hinterfragen, verwechselt kritische Fragen aber nicht mit Konfrontation.

Vertrauen entsteht aus dem Zusammenspiel von Kompetenz und Absicht. Der Kunde
muss von zwei Dingen tiberzeugt sein: Sie verstehen, worauf es ankommt, und Sie opfern
seine Interessen nicht Threm kurzfristigen Abschluss. Deshalb sind Transparenz,
Verlasslichkeit, Zuhoren, hilfreiches Nachfassen und der Mut, ,Das passt nicht“ zu sagen,
echte Vertriebsfahigkeiten und keine weichen Zusatzqualitdten (Doney & Cannon, 1997;
Swan et al., 1999).

Die Frage auf dieser Stufe lautet: Verbessern wir die Entscheidung des Kunden?

Stufe 3: Der KI-gestiitzte Vertriebsprofi - Urteilsvermégen skalieren, nicht
Informationsrauschen

KI veradndert den Aufwand fiir Vorbereitung und Umsetzung. Tatigkeiten, die frither
Stunden beanspruchten, lassen sich auf Minuten verkiirzen. Signale, die iiber Websites,
CRM-Eintrdge, Gesprachsprotokolle und o6ffentliche Quellen verstreut waren, kénnen
zusammengefiihrt werden. Entwiirfe entstehen sofort. Muster liber viele Interaktionen
hinweg werden sichtbar.

Geschwindigkeit hat jedoch keinen geschéftlichen Wert, wenn sie nicht die Qualitét des
Handelns verbessert.

Der KI-gestiitzte Vertriebsprofi setzt KI deshalb nach klaren Arbeitsregeln ein:

e Nutzen Sie KI, um Informationen zu verdichten, nicht um das Verstehen

auszulagern.



52 Sales Hacks 7

e Nutzen Sie KI, um Hypothesen zu entwickeln, nicht um Fakten zu erfinden.

¢ Nutzen Sie KI, um Optionen vorzubereiten, nicht um menschliche Verantwortung
abzuschaffen.

e Nutzen Sie KL, um Verldsslichkeit zu verbessern, nicht um jede Interaktion gleich
klingen zu lassen.

e Nutzen Sie KI, um Muster sichtbar zu machen, nicht um Kundengesprache zu
ersetzen.

e Nutzen Sie KI, um mehr Zeit fiir fundierte Beurteilungen zu gewinnen, nicht um
digitales Rauschen zu verstarken.

Die Frage auf dieser Stufe lautet: Nutzen wir Technologie, um geschéftliche
Entscheidungen schneller, fundierter und verldsslicher zu treffen?

Die Entwicklung ist nicht linear in dem Sinne, dass ein Verkdufer eine Stufe dauerhaft
hinter sich ldsst. Leistungsstarke Fachleute bewegen sich auf allen drei Stufen. Sie
beherrschen die Grundlagen, beraten Kunden und setzen Technologie intelligent ein. Das
Modell soll sichtbar machen, wie sich ihr Wertbeitrag verdndert.

Der Wert des Verkdufers lag frither vor allem in Informationen und Zugang. Der Wert
des Trusted Advisor liegt in Einordnung und Vertrauen. Der KI-gestiitzte Vertriebsprofi
erganzt die Orchestrierung: Er verbindet Kundenkontext, Daten, Werkzeuge und
menschliches Urteilsvermodgen zu einem verldsslicheren Vertriebsprozess.

Abb. 1 fasst diese Entwicklung und den zentralen Wandel von Information iiber
Interpretation zu Orchestrierung zusammen.

Abbildung 1. Das Entwicklungsmodell des Vertriebs

Vom Verkéufer iiber den Trusted Advisor zum KI-gestiitzten Vertriebsprofi

P

o Py &

= ‘ : ‘ KI-gestiitzter
Verkaufer Trusted Advisor 8¢
Vertriebsprofi
@ Fokus: @ Fokus: @ Fokus:
Aktivitit und Umsetzung Die Kundenentscheidung Urteilsvermégen mit
verbessern Daten und KI skalieren
Mehrwert: Mehrwert: Mehrwert:
|II Zugang, Disziplin und @ Einordnung, Vertrauen 1 II Orchestrierung,
Fortschritt in der Pipeline und geschaftliche Relevanz Geschwindigkeit und
Konsistenz
e Risiko: e Risiko: Q Risiko:
Aktivitit ohne Wirkung Beratung ohne Automatisierung ohne
Umsetzung Verantwortung
Leitfrage: Leitfrage: Leitfrage:
e Erledigen wir die richtigen o Verbessern wir die o Nutzen wir Technologie
Vertriebsaufgaben Entscheidung des fiir bessere
konsequent? Kunden? Vertriebsentscheidungen?

OO ‘ Zentraler Wandel: Information - Interpretation -> Orchestrierung

Abb. 1 Das Entwicklungsmodell des Vertriebs: Verkdufer, Trusted Advisor und KI-gestiitzter
Vertriebsprofi.

Eine hilfreiche Selbsteinschdtzung besteht darin, sich selbst oder das Team in sechs
Dimensionen auf einer Skala von 1 bis 5 zu bewerten:
(1) Ausrichtung: Wissen wir, welche Kunden, Verkaufschancen und Ergebnisse
unsere Aufmerksamkeit verdienen?
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(2) Gespréachsfithrung: Schaffen unsere Interaktionen Erkenntnisse, Klarheit und
verbindliche Zusagen der Kunden?
(3) Intelligenz: Verbessern unsere CRM-, Daten- und KI-Routinen Entscheidungen,
anstatt nur Aktivitdten zu dokumentieren?
(4) Vertrauen: Beziehen uns Kunden frithzeitig und offen genug ein, um die
wirkliche Entscheidung zu beeinflussen?
(5) Verbindlichkeit: Endet jede wesentliche Interaktion in einer Verkaufschance mit
einem sinnvollen, ausdriicklich vereinbarten néchsten Schritt?
(6) Leistung: Machen unsere Routinen gutes Verhalten unter Druck wiederholbar?
Ein niedriger Wert ist kein Misserfolg. Er hilft bei der Priorisierung. Haufig sollte der
néchste Hack in der am schwéchsten bewerteten Dimension ansetzen.
Der tiibrige Teil des Buches tiberfiihrt dieses Arbeitsmodell in die Praxis.

Wie moderne B2B-Entscheidungen entstehen

Ein komplexer B2B-Deal ist selten eine Entscheidung. Es ist eine Kette von
Entscheidungen, die von verschiedenen Menschen aus verschiedenen Griinden getroffen
werden.

Der fachliche Auftraggeber interessiert sich moglicherweise fiir Wachstum,
Geschwindigkeit oder Wettbewerbsvorteile. Dem Finanzbereich geht es um Amortisation
und Risiko. Die IT achtet auf Architektur, Integration und Sicherheit. Der Einkauf priift
Vergleichbarkeit, Konditionen und Verhandlungsspielraum. Die Rechtsabteilung
betrachtet Haftung und Regelkonformitdt. Den Anwendern geht es um Aufwand,
Bedienbarkeit und die Frage, ob die vorgeschlagene Verdnderung ihren Arbeitsalltag
erleichtert oder erschwert.

Die Herausforderung des Verkdufers besteht deshalb nicht nur darin, einen einzelnen
Kéufer zu tiberzeugen. Er muss einem Entscheidungssystem helfen, gentigend Sicherheit
zum Handeln zu gewinnen.

In diesem System kehren flinf Fragen immer wieder.

(1) Istdas Problem wichtig genug?
Viele Verkaufschancen beginnen mit Interesse statt mit Notwendigkeit. Ein
Kunde kann ein Problem anerkennen und sich trotzdem gegen eine
Veranderung entscheiden. Der Verkdufer muss die geschéftlichen Folgen des
Status quo verstehen. Was wird teurer, langsamer, riskanter oder strategisch
einschrankender, wenn sich nichts dndert?

(2) Istdasvorgeschlagene Ergebnis wertvoll genug?
Kunden kaufen Produkte nicht isoliert. Sie kaufen die erwartete Verdnderung. Je
starker die Verbindung zwischen dem Angebot und einem operativen oder
finanziellen Ergebnis ist, desto einfacher wird es fiir einen Sponsor, die
Entscheidung intern zu verteidigen.

(3) Istdie Losung glaubwiirdig genug?
Glaubwiirdigkeit umfasst mehr als die Leistungsfahigkeit des Produkts. Dazu
gehoren Vertrauen in die Umsetzung, Referenzen, Belege, die Passung zur
bestehenden Umgebung, die Qualitit des Teams und die Féhigkeit des
Verkaufers, Risiken vorauszusehen.

(4) Istdie Organisation ausreichend abgestimmt?
Ein einzelner begeisterter Ansprechpartner kann falsche Sicherheit vermitteln.
Bei komplexen Geschéften zahlt Konsens. Verschiedene Beteiligte bendtigen
unterschiedliche Belege. Ein technisch liberzeugter Anwender kann
moglicherweise kein Budget sichern. Ein CFO kann der Wirtschaftlichkeit
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zustimmen, wahrend die IT die Architektur weiterhin ablehnt. Ein fachlicher
Auftraggeber mochte vielleicht schnell vorankommen, wahrend der Einkauf
einen Prozess einfiihrt, der alles verlangsamt.
(5) Istessicherer oder wertvoller, jetzt zu handeln als abzuwarten?

Die Nichtentscheidung z&hlt zu den stdrksten Wettbewerbern im B2B-Vertrieb.
Verkéufer behandeln Dringlichkeit hdufig als Abschlusstaktik. Tatséchlich ist sie
eine wirtschaftliche und organisatorische Voraussetzung. Sie entsteht, wenn die
Kosten des Abwartens, ein strategischer Termin, ein operatives Risiko,
entgangene Chancen oder interne Zusagen einen Aufschub unattraktiv machen
(Dixon & McKenna, 2022).

Diese flinf Fragen ergeben eine hilfreiche Entscheidungskarte:

Bedeutung — Nutzen — Glaubwiirdigkeit — Abstimmung — Zeitpunkt.

Abb. 2 zeigt die fiinf wiederkehrenden Entscheidungspriifungen, von denen der
Fortschritt einer komplexen B2B-Verkaufschance abhdngt.

Abbildung 2. Wie moderne B2B-Entscheidungen entstehen
Eine praktische Entscheidungskarte fiir komplexen B2B-Vertrieb

@ ~ - B (

0 ., 9 & O

\
Bedeutung ‘ Nutzen Glaubwiirdigkeit Abstimmung Zeitpunkt

Ist das Problem Ist das Ist die Losung Ist die Ist es sicherer oder
wichtig genug? angestrebte glaubwiirdig Organisation wertvoller, jetzt
Ergebnis genug? ausreichend zu handeln als
wertvoll genug? abgestimmt? abzuwarten?

% ‘ Entscheidungskarte: Bedeutung - Nutzen -> Glaubwiirdigkeit -> Abstimmung - Zeitpunkt

Abb. 2 Wie moderne B2B-Entscheidungen entstehen.

Wenn ein Geschéft stockt, ermitteln Sie das schwache Element. Reagieren Sie nicht mit
austauschbarem Nachfassen.

Fehlt die Bedeutung, untersuchen Sie die Folgen des Nichtstuns.

Fehlt der Nutzen, beziffern Sie das Ergebnis.

Fehlt die Glaubwiirdigkeit, nutzen Sie Belege, Referenzen oder einen kontrollierten
Pilotversuch.

Fehlt die Abstimmung, erfassen Sie das Buying Center und die Entscheidungskriterien.
Fehlt ein klarer Zeitpunkt, priifen Sie den konkreten Handlungsanlass und die Kosten des
Abwartens.

Diese Sicht auf die Pipeline ist hilfreicher als die alleinige Betrachtung von
Wahrscheinlichkeiten.
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Ein CRM kann anzeigen, dass die Abschlusswahrscheinlichkeit bei 60 Prozent liegt. Die
Entscheidungskarte erklart, warum Fortschritt wahrscheinlich ist oder ausbleibt.

Die Karte verdndert auch die Bedarfsklarung. Statt nur nach Bediirfnissen zu fragen,
sucht der Verkdufer gezielt nach Belegen in allen fiinf Dimensionen.

Dimension Frage

Bedeutung Was macht dieses Thema gerade jetzt relevant?
Was geschieht, wenn es ungeldst bleibt?
Wer spiirt die Auswirkungen am unmittelbarsten?

Wert Welche Kennzahl oder welches Geschéftsergebnis soll sich
verbessern?

Wie wird Erfolg heute gemessen?
Was wiirde es erleichtern, die Investition intern zu begriinden?

Glaubwirdigkeit | Was gibt Ihnen die Sicherheit, dass dies funktionieren kann?

Welche Risiken miissen vor dem néchsten Schritt verringert
werden?

Welche Belege sind Ihrem Team am wichtigsten?

Ausrichtung Wer muss die Entscheidung zuséatzlich unterstiitzen?
Wer legt andere Kriterien an als Sie?
Wo erwarten Sie internen Widerstand?

Timing Welcher Termin oder welches Ereignis setzt eine tatsachliche Frist?

Was wird schwieriger, wenn sich die Entscheidung um ein Quartal
verschiebt?

Wie verlauft der Entscheidungsprozess bis zu diesem Termin?

Tab. 1 Fragen zur Bedarfskldrung.

Das bedeutet nicht, dass jedes Gesprdch zum Verhor werden soll. Die Fragen dienen als
Denkmodell. Sie helfen dem Verkdufer zu verstehen, wo Entscheidungssicherheit
vorhanden ist und wo sie fehlt.

Die wertvollsten Verkdufer machen diese Entscheidungsarchitektur fiir den Kunden
sichtbar.

Sie kénnen sagen: ,Es klingt, als sei der geschéftliche Nutzen klar. Die Bedenken der IT
zur Einfiihrung haben wir aber noch nicht ausgerdumt. Wére es sinnvoll, das zu kléren,
bevor wir tiber Konditionen sprechen?“

Dieser Satz zeigt etwas Entscheidendes: Der Verkdufer versucht nicht, das Geschift
durch seinen eigenen Prozess zu dricken. Er hilft dem Kunden, dessen
Entscheidungsprozess zu gestalten.

Das ist der Kern des Vertriebs als Trusted Advisor.

KI kann die Entscheidungskarte unterstiitzen. Sie kann Bedenken der Beteiligten aus
Gesprachsnotizen zusammenfassen, wiederkehrende Einwédnde herausarbeiten und die
Aussagen von CFO, fachlichem Auftraggeber und IT-Leitung vergleichen. Sie kann beim
Aufbau eines Business Case oder bei der Vorbereitung von Fragen helfen.

Aber die Karte erfordert immer noch menschliches Urteilsvermogen.

Ein Modell kann erkennen, dass der Kunde ,,Q4“ erwdhnt hat. Nur ein Verk&ufer kann
feststellen, ob Q4 eine echte Frist oder hofliche Zweideutigkeit ist. Ein Transkript kann
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zeigen, dass die Beschaffung an einem Anruf teilgenommen hat. Nur das Account-Team
kann beurteilen, ob die Beschaffung wirkliche Macht hat. Eine KI-Zusammenfassung kann
Risiken auflisten. Der Verkdufer muss entscheiden, welches Risiko den Deal tatsdchlich
stoppen kann.

Verwenden Sie Technologie, um das Entscheidungssystem sichtbarer zu machen.
Verwechseln Sie Sichtbarkeit nicht mit Sicherheit.

Die aussichtsreichsten Verkaufschancen weisen in allen fiinf Dimensionen
beobachtbare Belege auf.

(1) Das Problem ist wichtig.
(2) Der Nutzen ist ausdrucklich benannt.
(3) Die Losung ist glaubwiirdig.
(4) Die am Kauf beteiligten Personen sind ausreichend abgestimmt.
(5) Der Zeitpunkt ist nachvollziehbar begriindet.
Wenn eine Dimension schwach ist, sollte die ndchste Verkaufsaktion diese Schwéche
beheben.

Das ist eine wesentlich konsequentere Definition der néchsten sinnvollen Maf$nahme,
als einfach eine weitere E-Mail zu versenden.

Abb. 3 fasst das im Buch entwickelte System aus sechs Fahigkeiten zusammen. Es zeigt,
wie Ausrichtung, Gesprachsfiihrung, Intelligenz, Vertrauen, Verbindlichkeit und Leistung
in einem integrierten Vertriebssystem einander verstirken.

Abbildung 3. Das Vertriebssystem mit sechs Fahigkeiten
Das Riickgrat eines leistungsstarken B2B-Vertriebs

Ausrichtung

/ Aufmerksamkeit

0 biindeln und die
richtigen Kunden
wihlen

Leistung Gesprichsfiihrung

Routinen aufbauen Kundendialoge
.I die Exzellenz fithren und

wiederholbar Klarheit schaffen

machen

Vertrlebs-
system 3
Verbindlichkeit W Y ( Intelligenz
I‘N! \ Interesse in Mit CRM, Daten

0"‘

ausdriicklich verembarte und KI Entscheidungen
nichste Schritte verbessern
tiberfiihren m

Vertrauen
Sich das Vertrauen
fiir Beratung

erarbeiten

(’(0

OQ \ Die sechs Fahigkeiten sind verbunden. Schwichen in einem Bereich mindern die Leistung des gesamten Systems.

Abb. 3 Das Vertriebssystem mit sechs Fihigkeiten.
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Mensch + KI: Eine Vereinbarung fiir die
Zusammenarbeit

KI stellt das Vertriebsmanagement vor eine besondere Herausforderung: Sie kann sowohl
wertschdpfende als auch wenig hilfreiche Verhaltensweisen verstarken.

Ein disziplinierter Verkdufer kann sich mit KI schneller vorbereiten, Muster erkennen
und mehr Zeit dafiir gewinnen, uber den Kunden nachzudenken. Ein schwacher
Vertriebsprozess kann dieselbe Technologie nutzen, um mehr austauschbare Ansprache,
mehr Datenrauschen im CRM und selbstsicherer formulierte Annahmen zu erzeugen.

Den Unterschied macht nicht das Modell, sondern die Vereinbarung dariiber, wie es
eingesetzt wird.

Eine praxistaugliche Vereinbarung fiir die Zusammenarbeit von Mensch und KI
beginnt mit sechs Grundsétzen.

Abb. 4 fasst diese sechs Grundsétze zusammen und zeigt, wo menschliches
Urteilsvermdgen mafdgeblich bleiben muss.

Abbildung 4. Die Zusammenarbeit von Mensch und KI

Grundsitze fiir den Einsatz von KI im modernen Vertrieb

KI darf erzeugen; e Erst verdichten,

Menschen miissen priifen dann erstellen
Menschliches | agm Zuerst Recherche,
Urteilsvermogen, Erfahrung Erkenntnisse und Kontext
und Kundenkontext sichern —_— ' zusammenfiihren; danach
Richtigkeit und Relevanz. L 2 bessere, schnellere Ergebnisse

e erstellen..
Hypothesen sind W . o Die Botschaft
keine Fakten <= personalisieren,
[ J

nicht nur den Namen
' 5 :
NEe KI-Ergebnisse sind et
- ' - gulsganlg)sl_;')?nkte, (;Ijie MenSCh + KI ‘@ ﬂﬁ;:}z:ﬁ;;&gﬁevante,
W Seaatg Erkenntnisse und Mehrwerte

Tests bendtigen.
nutzen.

e
Routineaufwand ' Geschiiftliche Wirkung
automatisieren, nicht messen, nicht KI-Aktivitit
Beziehungsverantwortung
Pipeline, Umsatz,
KI reduziert manuelle Arbeit. /

Abschlussquote und
Menschen bleiben fiir . I Kundenergebnisse zihlen —
Beziehungen und Ergebnisse |
verantwortlich.

nicht Prompts, Nutzung
oder Ausgaben.

@/ | Ziel: Urteilsvermégen skalieren, nicht Informationsrauschen

Abb. 4 Die Zusammenarbeit von Mensch und KI.

Grundsatz 1: KI darf erzeugen; Menschen miissen priifen

KI eignet sich hervorragend, um erste Entwiirfe, Zusammenfassungen, Hypothesen,
Optionen, Strukturen und mogliche Muster zu liefern. Das ist wertvoll, weil es den
Aufwand fiir den ersten Entwurf und die Administration verringert.

Fir jede gegeniiber Kunden verwendete Tatsachenbehauptung, Zusage, Empfehlung
oder Interpretation sollte jedoch ein Mensch die Verantwortung tragen (NIST, 2023).
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Wenn ein Kl-generiertes Kundenbriefing eine Expansion in einen neuen Markt nennt,
prifen Sie die Quelle, bevor Sie dies in der Ansprache verwenden. Wenn eine
Gesprachszusammenfassung eine Zusage des Kunden zu einem Pilotprojekt ausweist,
prifen Sie, ob sie ausdriicklich erteilt wurde. Wenn ein Modell einen Business Case
entwirft, priifen Sie die Annahmen.

Der Produktivitdtsgewinn resultiert aus einer schnelleren Vorbereitung, nicht aus
niedrigeren Standards.

Grundsatz 2: Erst Informationen verdichten, dann Inhalte erstellen
Zu den wertvollsten KI-Anwendungen im Vertrieb gehort die Verdichtung von
Informationen.

Ein Verkdufer kann Website-Inhalte, oOffentliche Nachrichten, CRM-Historie,
Gesprachsnotizen und Rolleninformationen zusammenfithren und zu einer Seite
verdichten lassen. So lassen sich Muster leichter erkennen und Fragen gezielter
vorbereiten.

Die Erstellung neuer Inhalte sollte erst danach folgen.

Viele Organisationen beginnen mit ,,Schreiben Sie eine E-Mail“. Eine starkere Sequenz ist:
Kundenunternehmen verstehen — Signal erkennen — Hypothese bilden —
Nutzenperspektive wahlen — erst dann die Nachricht formulieren.

Diese Sequenz schiitzt die Relevanz.

Prinzip 3: Hypothesen sind keine Fakten
KI formuliert Hypothesen fliissig. Diese sprachliche Sicherheit kann unbegriindetes
Vertrauen erzeugen (Autio et al., 2024).

Schulen Sie Verkédufer darin, Annahmen ausdriicklich zu kennzeichnen:

e Bekannt: durch den Kunden oder verléssliche Daten bestéatigt.

e  Beobachtet: sichtbares Signal, das relevant sein kann.

e Hypothese: plausible Interpretation, die getestet werden muss.

e Unbekannt: Information, die noch beschafft werden muss.

Diese einfache Unterscheidung ist in der Kundenplanung und Terminvorbereitung sehr

wirksam. Sie verhindert, dass aus generierten Analysen vermeintliche Gewissheiten
werden.

Prinzip 4: Personalisierung muss die Botschaft verdndern, nicht nur den Namen
Das Hinzufligen einer Rolle, eines Unternehmensnamens oder eines aktuellen Beitrags zu
einer generischen Vorlage ist keine sinnvolle Personalisierung.

Echte Personalisierung verdndert die Hypothese zum geschéftlichen Nutzen.

Ein CFO, eine Vertriebsleitung, ein IT-Architekt und eine Betriebsleitung konnen aus
unterschiedlichen Griinden an derselben Initiative interessiert sein. KI kann ein
Nutzenversprechen in rollenspezifische Fragen und Belege libersetzen. Der Verkdufer
muss prifen, ob dies die tatsdchliche Kundensituation widerspiegelt und nicht nur ein
Rollenklischee.

Ein nittzlicher Test ist: Wenn der Name des Unternehmens und der Person entfernt
wiirde, wiirde die Nachricht offensichtlich immer noch zu diesem Kundenunternehmen
gehoren? Wenn nicht, ist die Personalisierung wahrscheinlich kosmetischer Natur.
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Grundsatz 5: Routineaufwand automatisieren, nicht Beziehungsverantwortung
Gute Kandidaten fiir die Automatisierung sind:

e  Formatierung von Besprechungsnotizen;

. CRM-Feldvorschlége;

. Erinnerungen;

e  erste Entwiirfe fiir Follow-ups;

e  Zusammenfihrung von Kundensignalen;

. Datenanreicherung;

e thematische Einordnung von Gesprachen;

e  Dashboard-Vorbereitung.
Schlechte Kandidaten fiir unbeaufsichtigte Automatisierung sind:

e sensible Verhandlungsbotschaften;

e  Zusagen zu Leistungsumfang, Preis oder Lieferung;

e  Wiederherstellung beschadigter Beziehungen;

. Kommunikation im Konflikt;

e entscheidende Gesprache mit Fithrungskréften;

e Aussagen mit unbestétigten Kundendaten.

Je stirker eine Interaktion Vertrauen, Risiko oder Verbindlichkeit beriihrt, desto

wichtiger bleibt die menschliche Verantwortung (Rangarajan et al., 2026).

Grundsatz 6: Geschiftliche Wirkung messen, nicht KI-Aktivitat
Die Zahl der Prompts, erzeugten E-Mails oder Nutzer misst die Nutzung. Sie belegt noch
keinen geschéftlichen Mehrwert.

Definieren Sie fiir jeden KI-Anwendungsfall eine Prozesskennzahl und eine
geschaftliche Ergebniskennzahl.

Beispiel: Terminvorbereitung.

Prozesskennzahl: Vorbereitungszeit je strategischem Termin.

Ergebniskennzahl: Einbindung relevanter Beteiligter oder Fortschritt nach dem Termin.
Beispiel: Nachbereitung.

Prozesskennzahl: Zeit zwischen Gesprachsende und Versand des Follow-ups.
Ergebniskennzahl: Anteil der Gesprache mit einer verbindlichen Zusage zum nachsten
Schritt.

Beispiel: Lead-Priorisierung.

Prozesskennzahl: Zeitaufwand fiir die manuelle Sortierung von Leads.
Ergebniskennzahl: Terminquote bei priorisierten Kundenunternehmen.

Dies schafft Disziplin rund um KI-Investitionen.

Der menschliche Vorteil
Wenn KI leistungsfahiger wird, verschiebt sich die menschliche Rolle in fiinf Bereiche.

(1) Urteilsvermdgen: entscheiden, welche Informationen relevant sind.

(2) Kontextverstdndnis: die Vorgeschichte und internen Machtverhéltnisse beim
Kunden verstehen.

(3) Empathie: erkennen, wie die Beteiligten Risiko und Verdnderung erleben.

(4) Verantwortung: fiir eine Empfehlung oder Zusage einstehen.

(5) Mut: die unbequeme Frage stellen, eine schwache Verkaufschance hinterfragen
oder ein Nein akzeptieren.

Das sind keine romantischen Argumente fiir die Einzigartigkeit des Menschen, sondern
konkrete Verantwortungsbereiche im Vertrieb.
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Das beste Modell fiir Mensch und KI lautet daher nicht: ,KI erledigt die einfachen
Aufgaben, Menschen die schwierigen.“ Prédziser ist: KI sollte vermeidbare
Reibungsverluste beseitigen.

Menschen sollten die gewonnene Kapazitdt fir fundiertere geschéftliche Beurteilungen
nutzen.

Diese zuriickgewonnene Kapazitit muss geschitzt werden. Sonst wird sie lediglich mit
zuséatzlicher Aktivitét geftllt.

Wenn KI dreifsig Minuten Kundenrecherche einspart, sollten Sie diese Zeit nicht
automatisch fiir zwanzig zusétzliche Nachrichten verwenden. Nutzen Sie einen Teil
davon, um eine bessere Hypothese zu entwickeln, das Buying Center zu erfassen, einen
bestehenden Fiirsprecher beim Kunden anzurufen oder den Business Case zu
durchdenken.

Produktivitdt ist nicht einfach Output pro Stunde. Im Vertrieb bedeutet Produktivitét
wertvollen Fortschritt beim Kunden je eingesetzter Aufmerksamkeit.

Diese Definition hélt die Technologie in ihrer richtigen Rolle.

Kennzahlen mit Aussagekraft: Fortschritt im
Vertrieb messen

Vertriebsteams kénnen in Kennzahlen ertrinken und dennoch keinen klaren Uberblick
haben.

Aktivitatskennzahlen sind attraktiv, weil sie leicht zu erfassen sind. Anrufe, E-Mails,
Termine, Demos, Angebote und KI-Ergebnisse vermitteln ein Gefiihl der Kontrolle. Keine
dieser Grofden garantiert jedoch, dass der Kunde einer Entscheidung ndherkommt.

Die niitzlichsten Kennzahlen verbinden Verhalten mit Fortschritt.
Ein praktikables Messsystem umfasst drei Ebenen.

(1) Ebene 1: Qualitidt der Ausrichtung.
Bearbeiten wir die richtigen Kundenunternehmen und Verkaufschancen?
Hilfreiche Indikatoren sind die Ubereinstimmung mit dem idealen Kundenprofil,
der Zeitanteil fir priorisierte Kunden, die Konzentration der Pipeline und der
Anteil tiberholter Verkaufschancen.

(2) Ebene 2: Prozessqualitit.
Schaffen wir die Voraussetzungen flir eine Entscheidung?
Hilfreiche Indikatoren sind der Anteil vereinbarter néchster Schritte,
dokumentierter Handlungsanldsse und eingebundener Beteiligter, die
Einhaltung der Follow-up-Fristen, die CRM-Vollstdndigkeit und der Anteil der
Verkaufschancen mit beziffertem Nutzen.

(3) Ebene 3: Geschéftliche Ergebnisse.
Liefert das System bessere Resultate?
Hilfreiche Indikatoren sind neu aufgebaute Pipeline, Konversion je Phase,
Abschlussgeschwindigkeit, Abschlussquote, durchschnittlicher Rabatt,
Vertragsverldngerungen, Kundenausbau und Prognosegenauigkeit.

Die Wirkung entsteht durch die Verbindung der Ebenen.
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Wenn die Abschlussquote sinkt, sollten Sie nicht sofort mehr Anrufe verlangen.
Untersuchen Sie zuerst den vorgelagerten Prozess. Nimmt die Passung zum idealen
Kundenprofil ab? Erreichen Verkaufschancen die Angebotsphase ohne klaren
Handlungsanlass? Fehlen wichtige Beteiligte? Ist der Nutzen unzureichend belegt?
Verlangert sich der Vertriebszyklus?

Wenn die KI-Nutzung steigt, sich die Abschlussgeschwindigkeit aber nicht verbessert,
prifen Sie, ob die Technologie tatsdchlich einen Engpass adressiert.

Kennzahlen als Fragen
Ein guter KPI sollte eine Managementfrage generieren.

e Der Anteil iiberholter Verkaufschancen fragt: Halten wir an Hoffnung statt an
Belegen fest?

e  Der Anteil vereinbarter nachster Schritte fragt: Schaffen Kundengesprache
Verbindlichkeit?

e  Die Abdeckung relevanter Beteiligter fragt: Hingen wir von einem einzigen
Ansprechpartner ab?

e  Die Abschlussgeschwindigkeit fragt: Wo verlieren wir Zeit?

e  Die Rabattquote fragt: Begriinden wir den Nutzen, bevor wir tiber den Preis
verhandeln?

e  Die Prognosegenauigkeit fragt: Beruhen unsere Phasendefinitionen auf
beobachtbarem Kundenverhalten?

Wenn eine Metrik nicht zu einer niitzlichen Entscheidung fiihrt, tiberdenken Sie, ob sie
auf das Dashboard gehort.

SCHEINGENAUIGKEIT VERMEIDEN
Verkaufsmetriken kénnen eine Illusion von wissenschaftlicher Sicherheit erzeugen.

Eine Wahrscheinlichkeit von 63 Prozent in einem CRM ist nicht automatisch
intelligenter als das Urteil eines Managers. Der Prozentsatz wird nur dann nitzlich, wenn
er an beobachtbare Beweise gebunden ist.

Eine Verkaufschance konnte beispielsweise in die nachste Phase tibergehen, wenn:
e  Problem und Auswirkungen bestatigt sind;
e der wirtschaftliche Entscheider identifiziert ist;
e der Entscheidungsprozess bekannt ist;
e der konkrete Handlungsanlass dokumentiert ist;
e der néchste Schritt terminiert ist.
Diese Voraussetzungen schaffen eine Pipeline, die auf Belegen beruht.

Operative Zielwerte wie das Verhdltnis von Sprechen zu Zuhoren oder die
Geschwindigkeit beim Nachfassen kénnen niitzliche Faustregeln sein. Sie sollten aber
nicht zu universellen Gesetzen werden. Unterschiedliche Mérkte, Geschéftsgrofien,
Kulturen, Terminarten und Vertriebsmodelle erfordern unterschiedliche Mafistibe.

Nutzen Sie Vergleichswerte als Gesprachseinstieg und ermitteln Sie anschliefSend Ihren
eigenen Ausgangswert.

Die Baseline-Methode
Fir jeden Hack, den Sie skalieren mochten, verwenden Sie einen einfachen vierstufigen
Messansatz.

1. Ausgangswert.

Messen Sie den aktuellen Zustand moglichst iiber zwei bis vier Wochen.
2. Mafinahme.

Fiihren Sie eine klar definierte Verhaltensweise ein.
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3. Beobachtung.

Verfolgen Sie die relevanten Prozess- und Ergebniskennzahlen.

4. Entscheidung.

Behalten Sie die Verhaltensweise bei, passen Sie sie an oder beenden Sie den Versuch.
Dies ist besonders wertvoll fiir Techniken, die plausibel klingen, aber in Ihrem Kontext

anders funktionieren kénnen.

Angenommen, Sie fiihren KI-gestiitzte Terminbriefings ein. Ermitteln Sie zunéchst die
durchschnittliche Vorbereitungszeit und den Fortschritt nach strategischen Terminen.
Erproben Sie die neue Routine dann vier Wochen lang. Sinkt die Vorbereitungszeit, ohne
dass sich der Fortschritt verdndert, kann schon der Produktivititsgewinn die Methode
rechtfertigen. Verbessert sich auch der Fortschritt, spricht noch mehr dafiir. Wird die
Vorbereitung schneller, wahrend die Relevanz fiir Kunden sinkt, sollten Sie das Briefing
uberarbeiten.

Das Ziel ist es, zu lernen und nicht zu beweisen, dass jede Idee in diesem Buch fiir jedes
Team die richtige ist.

Friihindikatoren und Ergebnisindikatoren
Umsatz ist ein nachlaufender Ergebnisindikator. Wird das Quartalsziel verfehlt, liegen die
ursachlichen Verhaltensweisen bereits Wochen oder Monate zurtick.

Fruhindikatoren geben dem Management rechtzeitig Orientierung.

Beispiele:

e  Passung zum idealen Kundenprofil vor Abschlussquote.

e Dokumentierte Handlungsanldsse vor Abschlussgeschwindigkeit.

e  Einbindung relevanter Beteiligter vor Konversion in spdten Phasen.

e  Verbindliche nachste Schritte vor Prognosegenauigkeit.

e  Vollstdndig belegter Nutzen vor Rabattquote.

e  Eingehaltene Follow-up-Fristen vor dem Anteil stagnierender Verkaufschancen.

Aus diesem Grund verbinden die Hacks das Verhalten mit der Messung. Der Verkéufer

sollte in der Lage sein zu sehen, ob eine Praxis den Prozess &ndert, bevor er auf das
Endergebnis wartet.

Das kleinste sinnvoll nutzbare Dashboard
Fiir viele B2B-Teams kann ein niitzliches Start-Dashboard auf eine Seite passen:

1. Neu geschaffene qualifizierte Pipeline.

Anteil der Verkaufschancen mit passendem Kundenprofil.

Anteil vereinbarter néchster Schritte.

Abdeckung relevanter Beteiligter.

Anteil tiberholter Verkaufschancen.

Abschlussgeschwindigkeit.

Abschlussquote.

Durchschnittlicher Rabatt oder eine zum Geschéftsmodell passende Kennzahl
zur Nutzenrealisierung.

© N U WD

Welche acht Kennzahlen Sie genau auswaéhlen, ist weniger wichtig als die zugrunde
liegende Logik. Sie sollten eine schliissige Verbindung von Ausrichtung tber Prozess bis
Ergebnis zeigen.

Vertriebsexzellenz lasst sich besser skalieren, wenn Teams nicht mehr tiber Eindriicke
streiten, sondern aus Belegen lernen.

Belege sollen das Urteilsvermogen jedoch schdrfen, nicht ersetzen.



18 M. Pufahl

Zusammengesetztes Fallbeispiel - Von der
Aktivitat zur Entscheidung

Das folgende fiktive Beispiel verbindet wiederkehrende Muster aus komplexen B2B-
Vertriebssituationen. Es beschreibt kein identifizierbares Unternehmen. Es soll zeigen, wie
Arbeitsmodell und einzelne Hacks im Verlauf eines Geschéfts ineinandergreifen.

Ein Verkdufer bei einem Technologiedienstleistungsunternehmen erhdlt einen
Inbound-Lead von einem mittelstdndischen Hersteller. Die erste Anfrage Kklingt
vielversprechend: Der Kunde mochte ,KI nutzen, um die Vertriebsproduktivitit zu
verbessern®“. Das Kundenunternehmen ist auf dem Markt bekannt, der potenzielle
Vertragswert ist attraktiv und das erste Treffen ist schnell geplant.

Nach der bisherigen Vertriebslogik wiirde man die Dynamik nutzen: eine
Leistungsprasentation vorbereiten, mehrere KI-Anwendungsfdlle demonstrieren, das
Budget kldren und auf einen Workshop oder ein Angebot hinarbeiten.

Die neue Logik beginnt mit der Ausrichtung.

Vor dem Termin prift der Verkdufer, ob das Kundenunternehmen zum idealen
Kundenprofil seines Unternehmens passt. Das ist der Fall: Der Kunde verfligt iiber eine
verteilte Vertriebsorganisation, eine vorhandene CRM-Plattform, eine Kklare digitale
Transformationsagenda und eine Grofie, bei der die geplanten Mafinahmen relevant sind.

Anschlieffend verdichtet der Verkdufer mit einem KI-gestiitzten Kundenbriefing
offentliche Informationen, aktuelle Unternehmensmeldungen und die vorhandene CRM-
Historie. Daraus entstehen mehrere Hypothesen: Druck auf die Vertriebsproduktivitit,
uneinheitliche Daten zu Verkaufschancen und Interesse an generativer KI.

Keine dieser Hypothesen wird als Tatsache behandelt.
Der Verkdufer geht mit drei Fragen statt drei Behauptungen in den ersten Termin.

1. ,Was macht die Verkaufsproduktivitdt jetzt wichtig?“

2. ,Wo verlieren Ihre Verkdufer heute die meiste Zeit?“

3. ,Wenn sich in den néchsten zwei Quartalen nichts &ndert, welche
Konsequenzen hat das fiir das Geschéaft?“

Die Antworten verdandern das Verstandnis der Verkaufschance.

Dem Kunden geht es nicht primér darum, E-Mails schneller zu verfassen. Das
eigentliche Problem ist die Prognosequalitdt. Vertriebsfithrungskrédfte verbringen jede
Woche Stunden damit, aktuellen Informationen nachzulaufen. Verkaufer erfassen
uneinheitliche Daten im CRM, und das Management hat wenig Vertrauen in die Pipeline.

,KI fir Vertriebsproduktivitat war nur die vordergriindige Anforderung.

Der Verkédufer hat nun eine wertvollere Problemdefinition: den Verwaltungsaufwand
verringern und zugleich Qualitdt und Aktualitdt der Informationen zu Verkaufschancen
verbessern.

Das ist der erste Ubergang vom Verkdufer zum Trusted Advisor. Statt eine
Technologiekategorie zu prasentieren, hilft er dem Kunden, die anstehende Entscheidung
zu definieren.

Im zweiten Meeting bringt der Kunde den Head of Sales Operations mit. Der Verkéufer
widersteht der Versuchung, Software sofort zu demonstrieren. Stattdessen bildet die
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Gruppe den aktuellen Opportunity-Management-Prozess auf einem virtuellen Whiteboard
ab.

Drei Reibungspunkte werden sichtbar.

(1) Verkéufer erfassen nach Terminen Freitextnotizen — hdufig verspéitet und in
uneinheitlicher Qualitat.

(2) Fihrungskréfte bereiten Prognosebesprechungen in separaten Tabellen vor,
welil sie den CRM-Daten nicht vertrauen.

(3) Niemand hat eine konsistente Definition dessen, was ein ,nédchster Schritt“
enthalten muss.

Der Verkédufer fasst das Muster zusammen: ,Die KI-Chance scheint nicht nur darin zu
liegen, Inhalte zu erzeugen. Wir kénnen Informationen zu Verkaufschancen verlésslicher
machen, ohne den Verkdufern mehr Verwaltungsarbeit aufzubtirden.“

Der Kunde stimmt zu.
Jetzt stellt der Verkédufer einen einfachen Workflow fiir Mensch + KI vor.

Nach einem Kundengesprdch konnte eine freigegebene KI-Funktion eine
Zusammenfassung entwerfen und CRM-Aktualisierungen vorschlagen. Der Verkéufer
wirde den Inhalt priifen, unbelegte Annahmen korrigieren und den néchsten Schritt
bestédtigen. Die Verantwortung fiir die Prognose bliebe bei der Fithrungskraft. Die
Technologie wiirde Aufwand reduzieren, aber weder die Verantwortung fiir den
Kundendatensatz noch die geschéftliche Entscheidung tibernehmen.

Dies ist wichtig, weil der Kunde Bedenken hinsichtlich Halluzinationen und
Datenschutz hat.

Anstatt diese Bedenken zu verwerfen, macht der Verkdufer sie zum Teil des Designs.
Welche Daten konnen verarbeitet werden? Wo ist eine menschliche Uberpriifung
obligatorisch? Was kann automatisch geschrieben werden? Was muss validiert werden?
Woher weifs die Organisation, ob der Workflow hilft?

Das Gesprach verdndert sich erneut. KI ist kein einzelnes Funktionsmerkmal mehr,
sondern Bestandteil eines Arbeitsmodells.

Anschliefsend fragt der Verkédufer: ,Warum jetzt?

Die Vertriebsleitung erkldrt, dass das Unternehmen zu Beginn des nédchsten
Geschéftsjahres seine Vertriebsgebiete neu ordnet. Das Management modchte vor dem
Start der neuen Struktur eine verldsslichere Datenbasis schaffen. Bleibt der bisherige
Prozess unverandert, ibernimmt die neue Organisation dieselben Prognoseprobleme.

Damit liegt ein konkreter Handlungsanlass vor. Die néchste Frage betrifft den Nutzen.

Der Verkiufer erfindet keine hohe ROI-Zahl. Stattdessen vereinbart das Team, zunéchst
Ausgangswerte zu ermitteln: Zeitaufwand fiir Prognosebesprechungen, Anteil aktiver
Verkaufschancen mit klarem nédchstem Schritt, Anteil iberholter Verkaufschancen und
Aufwand des Managements fiir den Datenabgleich.

So entsteht ein Messansatz, den der Kunde selbst verantwortet.

Nun koénnte der Verkdufer ein Angebot vorbereiten. Doch die Priifung des Buying
Centers zeigt eine Liicke: IT und Informationssicherheit sind noch nicht beteiligt.

Der Kundensponsor sagt zunéchst: ,,Wir konnen sie spater einbringen.“

Der Verkdufer hinterfragt das behutsam.
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,Da der Arbeitsablauf CRM-Daten und moglicherweise Gespréchsnotizen einbezieht,
mochte ich die Anforderungen dieser Bereiche verstehen, bevor wir die Losung festlegen.
Sonst riskieren wir einen Entwurf, den das Unternehmen nicht freigeben kann.“

Dadurch verzogert sich das Angebot um eine Woche. Die Verkaufschance wird jedoch
belastbarer.

Die IT nennt Einschrédnkungen dafiir, welche KI-Dienste Kundendaten verarbeiten
dirfen. Die Informationssicherheit verlangt eine klare Aufbewahrungsregelung. Das
Vertriebsteam passt die Architektur an, bevor verbindliche geschiftliche Zusagen
erfolgen.

Dies schafft Vertrauen, da ein potenzielles Implementierungsrisiko eher angegangen
als versteckt wird.

Der Verkdufer erfahrt auflerdem, dass der Finanzbereich ab einer bestimmten
Investitionsh6he einen Business Case verlangt. Der Sponsor beim Kunden ist begeistert,
verflgt aber nicht tiber das Budget. Die Verkaufschance ist deshalb noch nicht reif fir
Preisverhandlungen.

Verkaufer und Sponsor erstellen gemeinsam ein einseitiges Entscheidungsdokument.

Einseitiges Entscheidungsdokument

Problem Prognosen werden manuell vorbereitet; Daten zu Verkaufschancen sind
uneinheitlich.

Warum jetzt die Vertriebsreorganisation schafft ein definiertes Entscheidungsfenster

Zielergebnis Den manuellen Pflegeaufwand senken und die Verlésslichkeit der Daten zu

Verkaufschancen erhéhen.

Nutzenkennzahlen | Vorbereitungszeit der Fithrungskréfte, dokumentierte néchste Schritte,
Anteil stagnierender Verkaufschancen wund Aufwand fiir die

Prognoseerstellung
Risiken Datenschutz, Verkduferakzeptanz, Integrationsaufwand und
Qualitatskontrolle
Beteiligte Vertrieb, Sales Operations, IT, Informationssicherheit und Finanzen
Nichste Soll ein kontrolliertes Pilotprojekt mit vereinbarten Erfolgskriterien
Entscheidung starten?

Tab. 2 Einseitiges Entscheidungsdokument.

Diese eine Seite bewirkt vertrieblich mehr als eine umfangreiche Présentation: Sie gibt
allen am Kauf Beteiligten eine gemeinsame Entscheidungsgrundlage.

Das Pilotprojekt ist bewusst eng begrenzt: ein Team und ein tUberschaubarer
Arbeitsablauf. Die Erfolgskriterien werden vor dem Start vereinbart. Der Kunde vergleicht
Vorbereitungszeit, CRM-Vollstandigkeit und Riickmeldungen der Fithrungskraft mit den
Ausgangswerten.

Im Pilotprojekt erstellt KI Zusammenfassungsentwiirfe, die Verkdufer priifen. Das
Projektteam erkennt, dass einige Ergebnisse sofort nutzbar sind, wahrend andere klarere
Vorgaben fiir die Eingaben benétigen. Der Verkdufer wertet dies nicht als Scheitern,
sondern als Erkenntnis fiir die Prozessgestaltung.

Der Arbeitsablauf wird angepasst. Spater bittet der Sponsor um einen breiteren Rollout
und ein Preisangebot. Vor der Preisnennung fasst der Verkdufer den Nutzen zusammen:
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das vereinbarte Problem, die Belege aus dem Pilotprojekt, notwendige Anderungen der
Arbeitsweise, den Einfilhrungsumfang und die bereits geklarten Risiken.

Dann gibt der Verkdufer den Preis an und hort auf zu reden. Der Kunde stellt eine
echte Frage: ,,Wie viel von der Umsetzungsarbeit ist auf unserer Seite?“

Dieses Gesprach ist hilfreicher als eine sofortige Rabattdiskussion, weil es die
wirtschaftlichen Voraussetzungen der Entscheidung klart. Der Verkdufer antwortet
konkret und fragt anschlieflend, ob die verbleibende Unsicherheit vor allem die
Umsetzungskapazitét oder die finanzielle Freigabe betrifft.

Es geht um die Umsetzungskapazitidt. Das Team entwickelt zwei tragfdhige Optionen:
eine schnellere Einfiihrung mit mehr Unterstiitzung des Anbieters und eine langsamere
Einfiilhrung mit héherem Eigenanteil des Kunden. Beide Optionen sind ernst gemeint.
Keine dient lediglich dazu, einen Preisanker manipulativ zu setzen.

Der Kunde wahlt die langsamere Option, weil sie zu seinem internen
Verdnderungsplan passt. Das Geschdft kommt spéter zustande, als der Verkdufer
urspriinglich gehofft hatte. Dafiir sind mehr Beteiligte abgestimmt, die Erfolgskriterien
klarer und die Unsicherheiten bei der Umsetzung geringer.

Was hat das Ergebnis verandert?

Keine Abschlusstechnik. Eine klare Ausrichtung verhinderte, dass der Verkdufer eine
vage KI-Anfrage vorschnell als qualifizierte Verkaufschance behandelte.

Gezielte Gespréachsfithrung legte das eigentliche Geschéftsproblem offen. KI verbesserte
die Vorbereitung und verringerte Verwaltungsaufwand, ohne die menschliche Priifung zu
ersetzen.

Vertrauen entstand, weil Risiken frih benannt wurden. Verbindlichkeit wuchs durch
eine Reihe von Entscheidungen, die der Kunde selbst verantwortete. Konsequente
Arbeitsroutinen hielten den Prozess im CRM sichtbar und verhinderten unverbindliches
Nachfassen.

Das ist die Logik hinter den 52 Hacks.

Jede Technik ist klein. Der geschéftliche Nutzen entsteht, wenn sie als System
zusammenwirken.

Bevor Sie beginnen - Die Diagnose Ihres
Vertriebssystems

Erfassen Sie vor der Arbeit mit den 52 Hacks den aktuellen Zustand TIhres
Vertriebssystems. Es geht nicht um einen Reifegradwert flir eine Présentation, sondern
darum zu erkennen, wo Verhalten und Leistung auseinanderfallen.

Bewerten Sie jede Aussage auf einer Skala von 1 bis 5:
1 = trifft selten zu

2 = trifft unregelmafiig zu

3 = teilweise etabliert

4 = trifft Gblicherweise zu

5 = trifft durchgéngig und messbar zu



22 M. Pufahl

AUSRICHTUNG

Wir haben ein klares ideales Kundenprofil, das auf aktuellen Daten zu gewonnenen und
verlorenen Geschéften sowie Kundennutzen beruht.

Verkaufer konnen unsere Kundenergebnisse erklaren, ohne auf Produktmerkmale
zuruckzugreifen.

Unsere Kalender und Ressourcen spiegeln die Prioritdt der Kundenunternehmen wider.
Schwache Verkaufschancen werden zlgig entfernt oder erneut qualifiziert.

Wir kénnen erkldren, warum unsere wichtigsten Kunden tiberdurchschnittlich viel
Aufmerksamkeit verdienen.

GESPRACHSFUHRUNG

Kundengespréche kldren konsequent Auswirkungen, Dringlichkeit, Beteiligte und Risiken.
Verkéufer horen ausreichend zu, um bisher unbekannte Informationen zu gewinnen.
Einwande werden verstanden, bevor sie beantwortet werden.

Wichtige Gesprache enden mit einem klaren, sinnvollen ndchsten Schritt.

Wir kénnen einen angenehm verlaufenen Termin von einem Termin unterscheiden, der
das Geschaéft tatsdchlich voranbringt.

INTELLIGENZ

CRM-Daten sind verlésslich genug, um Managemententscheidungen zu unterstiitzen.
Unsere KI-Anwendungsfélle adressieren konkrete vertriebliche Engpésse.

Verkdufer priifen KI-generierte Fakten und Empfehlungen, bevor sie diese gegeniiber
Kunden verwenden.

Technologie senkt den Verwaltungsaufwand, statt zusatzliche Prozesslast zu erzeugen.
Wir messen den KI-Nutzen an Produktivitét, Qualitdt und Geschéftsergebnissen — nicht
allein an der Nutzung.

VERTRAUEN

Kunden teilen ehrliche Informationen mit uns, nicht nur formale Anforderungen.
Wir halten Zusagen zum Nachfassen und zur Lieferung konsequent ein.

Wir nutzen Belege, Referenzen und Transparenz, um wahrgenommene Risiken zu
verringern.

Verkéufer sprechen offen an, wenn eine Losung oder ein Zeitplan nicht passt.

Bei strategischen Kunden bestehen Beziehungen zu mehreren relevanten Beteiligten.

VERBINDLICHKEIT

Unsere Pipeline-Phasen beruhen auf beobachtbarem Kundenverhalten.

Jede wesentliche Verkaufschance hat einen klaren nadchsten Schritt mit Termin und
Verantwortlichem.

Wir verstehen den Entscheidungsprozess des Kunden, nicht nur unseren
Vertriebsprozess.

Nutzen und Kosten des Abwartens sind hinreichend klar, bevor der Preis das Gesprach
bestimmt.

Die Sicherheit unserer Prognose beruht auf nachweisbaren Zusagen der Kunden.

LEISTUNG

Umsatzentscheidende Aufgaben haben geschiitzte Zeitfenster im Kalender.

Verkéufer folgen einem verldsslichen Lern- und Reflexionsrhythmus.

Fihrungskréafte coachen konkrete Verhaltensweisen, statt pauschale
Personlichkeitsurteile abzugeben.

Das Team wirdigt wiederholbares, erfolgsforderndes Verhalten und nicht nur erzielten
Umsatz.
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Produktivitdtsgewinne schaffen mehr Raum fiir Urteilsvermégen und Kundennutzen,
nicht blof fiir zusétzliche Aktivitat.

DAS ERGEBNIS EINORDNEN
Fixieren Sie sich nicht auf die Gesamtpunktzahl. Achten Sie auf das Muster:

¢ Wenn die Ausrichtung niedrig ist, beginnen Sie nicht mit mehr Automatisierung.
Zuerst den Fokus verbessern.

e Ist die Gesprachsfihrung schwach, kann Technologie auch schwache
Interaktionen beschleunigen. Stdrken Sie Bedarfskldrung, Zuhdéren und
Entscheidungsbegleitung.

e Wenn die Intelligenz niedrig ist, identifizieren Sie einen oder zwei Workflows, in
denen bessere Daten und KI Reibungen beseitigen konnen. Vermeiden Sie einen
grofden Werkzeugrollout.

e Ist das Vertrauen gering, priifen Sie Verldsslichkeit, Transparenz, Belege und die
Qualitat Ihrer Beziehungen zu den Beteiligten.

e Ist die Verbindlichkeit gering, priifen Sie die Entwicklung der Verkaufschancen
und die Transparenz des Entscheidungswegs beim Kunden.

e Wenn die Leistung niedrig ist, ist das Problem mdoglicherweise kein Wissen. Es
kann sein, dass gutes Verhalten keinen geschiitzten Platz in der Woche hat.

Die Diagnose lésst sich auch im Team einsetzen. Lassen Sie alle Verkédufer die sechs
Dimensionen unabhéngig voneinander bewerten. Vergleichen Sie die Streuung und nicht
nur den Durchschnitt. Grofle Unterschiede liefern wertvolle Hinweise: etwa auf
uneinheitliches Coaching, unklare Standards oder unterschiedliche Vertriebsmodelle, die
falschlich gleich behandelt werden.

Wahlen Sie die am schwachsten bewertete Dimension und einen Hack, der sie
innerhalb der néchsten sieben Tage verbessern kann. Definieren Sie dann:

. das zu testende Verhalten;

e die laufenden Verkaufschancen, in denen es angewendet wird;
. eine Kennzahl;

o eine Reflexionsfrage fiir Freitag.

Dies schafft den Arbeitsrhythmus fiir den Rest des Buches. Die Diagnose sollte nach
dreizehn Wochen, sechsundzwanzig Wochen und zweiundfiinfzig Wochen wiederholt
werden. Das Ziel ist nicht, eine perfekte Punktzahl zu erreichen. Ziel ist es, ein besseres
Verkaufsverhalten immer sichtbarer, wiederholbarer und messbarer zu machen.
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52 Sales Hacks fiir die Praxis

Zehn Regeln fiir die Anwendung der 52 Hacks

Das Buch enthaélt viele Techniken. Diese zehn Regeln verhindern, dass daraus eine blofse
Tricksammlung wird.

Regel 1 - Relevanz vor Volumen.

Erhéhen Sie die Aktivitét erst, wenn Klar ist, dass der Kunde und sein Problem
Aufmerksamkeit verdienen. Mehr Ansprache bei geringer Passung erzeugt vor allem
Verschwendung.

Regel 2 - Diagnostizieren, bevor Sie verschreiben.

Ein Verkéufer sollte die geschéftliche Reibung verstehen, bevor er die Intervention
auswahlt. Ein Preiseinwand, ein ins Stocken geratener Deal, eine schwache Reaktionsrate
und fehlende Stakeholder erfordern unterschiedliche MafSnahmen.

Regel 3 - Fortschritt beim Kunden zihlt mehr als Aktivitat des Verkaufers.
Messen Sie, was der Kunde als Nachstes tut. Ein vereinbarter Entscheidungstermin sagt
mehr aus als fiinf Follow-up-E-Mails.

Regel 4 — Beweise schlagen Optimismus.

Die Qualitdt der Pipeline verbessert sich, wenn die Phasen das beobachtbare
Kundenverhalten widerspiegeln. Das Vertrauen sollte steigen, weil sich die Beweise
verbessern, nicht weil das Quartal endet.

Regel 5 — Vertrauen ist Teil des Business Case.

Der erwartete Wert einer Losung wird durch das wahrgenommene Risiko abgezinst.
Zuverlassigkeit, Transparenz, Nachweis und Umsetzungssicherheit beeinflussen
kommerzielle Entscheidungen.

Regel 6 — KI soll Urteilsvermoégen skalieren, nicht Informationsrauschen.

Nutzen Sie KI, um Informationen zu verdichten, Verlédsslichkeit zu verbessern und Muster
sichtbar zu machen. Menschen bleiben fiir Kundenkontext, Aussagen, Entscheidungen
und Zusagen verantwortlich.

Regel 7 - Standardisieren Sie das Wiederholbare, personalisieren Sie das Sinnvolle.
Vorlagen, Workflows, CRM-Standards und Vorbereitungsroutinen kdnnen standardisiert
werden. Kundenverstdndnis, Stakeholder-Gesprache, Beratung und Urteilsvermdgen
erfordern Kontext.

Regel 8 — Eine Verhaltensdnderung nach der anderen.

Verkéufer verdndern sich nicht allein durch zuséatzliche Konzepte. Wahlen Sie eine
Verhaltensweise, wenden Sie sie wiederholt an, beobachten Sie die Wirkung und
entscheiden Sie, ob daraus ein Standard werden sollte.

Regel 9 — Das System steuern, nicht nur den Einzelnen.

Tritt dasselbe Problem bei mehreren Verkdufern auf, suchen Sie nach einer
Prozessursache. Mangelhafte Qualifizierung kann aus unklaren Phasendefinitionen
entstehen, unzuverldssiges Nachfassen aus iiberfiillten Kalendern und schwache KI-
Ergebnisse aus schlechten Eingangsdaten.

Regel 10 - Beibehalten, was funktioniert.

Die 52 Hacks sind keine Gebote. Unterschiedliche Markte, Kulturen, Geschéftsgréfsen und
Vertriebsmodelle erfordern unterschiedliche Entscheidungen. Das Buch soll
systematisches Erproben und fundiertes geschiftliches Urteilsvermdégen fordern.

Diese Regeln schaffen die Rahmenbedingungen fiir den praktischen Verkauf.



52 Sales Hacks 25

Eine Technik ist gut, wenn sie Kunden hilft, besser zu verstehen, zu entscheiden oder
zu handeln, und das Vertriebssystem des Verkaufers starkt.

Eine Technik ist schwach, wenn sie Aktivitit ohne Relevanz, Druck ohne Wert,
Automatisierung ohne Urteil oder Messung ohne Lernen erzeugt.

Kehren Sie zu diesen zehn Regeln zurick, wenn ein Hack mechanisch wirkt. Sie
bewahren die Kernidee des Buches: Vertriebsexzellenz bedeutet nicht, moglichst viele
Taktiken zu beherrschen. Sie entsteht, wenn Ausrichtung, Gesprachsfiihrung, Intelligenz,
Vertrauen, Verbindlichkeit wund Leistung zu einer schlissigen Arbeitsweise
zusammenfinden.

Redaktioneller Hinweis zu Kennzahlen und Belegen

Das gleiche Prinzip gilt fir KI. Messen Sie den kommerziellen Effekt eines
Anwendungsfalls — Zeitersparnis, Datenqualitdt, Kundenrelevanz, Fortschritt im nachsten
Schritt oder ein anderes definiertes Ergebnis — und nicht die Menge der KI-Aktivitat selbst.

Ermitteln Sie fir die Umsetzung zundchst Ihren eigenen Ausgangswert. Fiilhren Sie
dann eine Verhaltensweise ein, beobachten Sie die relevanten Prozess- und
Ergebniskennzahlen und prifen Sie, ob sich die Leistung in Threm Kontext verbessert.
Dieser Ansatz ist bewusst anspruchsvoller als die Annahme, eine Technik bewirke in
jedem Team denselben prozentualen Zuwachs.

Die Kennzahlen dieses Buches dienen der operativen Steuerung und sind keine
allgemeingiiltigen Vergleichswerte. Vertriebsmodelle unterscheiden sich je nach Markt,
Geschéftsgrofie, Kanal, Region und Kundenreife. Zahlenbeispiele zur Erlduterung einer
Berechnung oder eines Arbeitsablaufs sind als Veranschaulichung zu verstehen, sofern
keine Quelle oder ein konkreter Projektkontext genannt wird.

Teil I: Ausrichtung durch Haltung und
Positionierung

Vertriebsleistung beginnt vor dem ersten Kundengespréach: bei der Frage, wohin Sie Ihre
Aufmerksamkeit lenken.

Die meisten leistungsschwachen Vertriebssysteme leiden nicht unter zu wenig Einsatz,
sondern unter seiner Verteilung. Die falschen Kunden erhalten zu viel Zeit. Schwache
Verkaufschancen bleiben in der Pipeline, weil niemand sie aufgeben mdochte. Die
Positionierung ist zu breit. Der Verkdufer kennt das Produkt, kann den geschéftlichen
Nutzen aber nicht erklaren. Aktivitaten fiillen die Woche, wahrend der strategische Fokus
unklar bleibt.

Ausrichtung ist deshalb die erste grundlegende Vertriebsfahigkeit.

Ein starker Verkdufer kann vier Fragen mit ungewohnlicher Klarheit beantworten:

(1) Fir wen schaffen wir den grofiten Wert?

(2) Welche geschéftlichen Probleme sind wichtig genug, um zu handeln?
(3) Warum sollte der Kunde uns glauben?

(4) Wo sollte ich meine néchste Stunde verbringen?

Diese Fragen Kklingen einfach. In der Praxis sind sie anspruchsvoll, weil sie
Entscheidungen erzwingen. Ein prézises ideales Kundenprofil bedeutet, unpassende
Kunden bewusst nachrangig zu behandeln. Eine gesunde Pipeline verlangt, emotional
attraktive, aber unbelegte Verkaufschancen zu entfernen. Ein klares Nutzenversprechen
erfordert, auf die bequeme Aufzéhlung sdmtlicher Produktfunktionen zu verzichten.

Positionierung hat auch eine personliche Seite. Kunden spiiren, ob ein Verkédufer vor
allem seine Zielvorgabe erfiillen oder einen niitzlichen geschéftlichen Beitrag leisten
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mochte. Umsatz bleibt wichtig. Er sollte jedoch aus Relevanz entstehen und sie nicht
ersetzen.

Die ersten zehn Hacks schaffen dieses Fundament. Sie fithren von Sinnorientierung
und Priorisierung tUber Kundenauswahl und das Lernen aus Verlusten zu
Entscheidungsverstandnis, Storytelling, beziffertem Nutzen, kleinen verbindlichen
Zusagen und sozialer Bestatigung.

Zusammengenommen schaffen sie eine einfache Verschiebung: von ,Wie kann ich
mehr verkaufen?“ zu ,,Wo kann ich den glaubwiirdigsten Wert schaffen, und wie kann ich
diesen Wert sichtbar machen?“

Diese Verschiebung ist in einem KI-fdhigen Markt noch wichtiger. Technologie macht es
einfach, Outreach-Volumen zu erhdéhen. Die Ausrichtung bestimmt, ob dieses Volumen
produktiv wird. KI kann helfen, Kundenunternehmen zu finden, Signale
zusammenzufassen und Nachrichten zu generieren, aber sie kann nicht entscheiden,
wofur Thr Unternehmen stehen sollte oder welche Kundenprobleme eine strategische
Ausrichtung verdienen.

Bevor Sie automatisieren, schérfen Sie das Ziel.

Nutzen Sie Teil I als vertrieblichen Kompass. Wenn Sie ein Team fiihren, betrachten Sie
die Hacks nicht nur als individuelle Produktivitédtstipps. Priifen Sie damit, ob Ihre
Vertriebsorganisation ein gemeinsames ideales Kundenprofil, dieselbe Nutzenlogik und
ein einheitliches Verstdndnis einer tragfahigen Verkaufschance hat.

Die Hacks (01-10)

01 | Finden Sie Ihr ,Warum verkaufe ich?“
Verankern Sie Ihre Motivation im Kundennutzen statt allein in der Zielvorgabe. Ein klares
»Warum“ macht es leichter, beharrlich zu bleiben.

Wer ldnger im B2B-Vertrieb arbeitet, kennt beide Verkadufertypen: jene, die vor allem
Ziele verfolgen, und jene, die nach dem Sinn ihrer Arbeit suchen.

Auf den ersten Blick sehen beide dhnlich aus: Sie telefonieren, schreiben E-Mails,
fiithren Demos durch und schliefSen Geschéfte ab.

Wenn das Quartal schwierig wird, Kunden abspringen oder Termine sich h&ufen, zeigt
sich jedoch der Unterschied:

Nur wer sein ,,Warum*“ kennt, geht weiter — mit Uberzeugung.

Der Unterschied zwischen ,Was“ und ,,Warum*

Die meisten Verkdufer konnen leicht erkliaren, was sie verkaufen: Software, Beratung,
Maschinen, Dienstleistungen. Aber nur wenige konnen klar sagen, warum sie es tun
(Sinek, 2009).

Doch dieses ,Warum® ist genau der Treibstoff fiir Ausdauer. Es ist die Energiequelle,
die Sie abends noch einen letzten Anruf machen lasst, Ihnen hilft, nach einem ,Nein“
wieder aufzustehen, und Sie durch schwierige Phasen tragt.

Thr ,Warum“ verwandelt Transaktionen in Transformationen. Es trennt
Produktverkiufer von echten Problemldsern.

Zahlen sind Ergebnisse, keine Griinde.

Wenn Ihre Motivation von der Quote abhédngt, schwankt sie mit jedem Erfolg oder
Riickschlag.

Entsteht sie hingegen aus der Wirkung, die Sie fiir Ihre Kunden erzielen, bleibt sie
stabiler: Sie verkaufen nicht nur, sondern leisten einen Beitrag.

Zum Beispiel: ,, Ich verkaufe keine Marketingsoftware.

Ich helfe Unternehmen, planbares Wachstum zu erzielen.“



52 Sales Hacks 27

,Ich verkaufe keine Cybersecurity-Losungen. Ich helfe Unternehmen, das Vertrauen
ihrer Kunden zu schiitzen.“

Wenn Ihr Gehirn tégliche Aufgaben mit echten Auswirkungen verkniipft, &ndert sich
Ihr Antrieb. Sie héren auf, kurzfristige Gewinne zu verfolgen und beginnen, eine
langfristige Bedeutung aufzubauen.

In der Praxis anwenden: Formulieren Sie Ihre personliche Vertriebsmission

Halten Sie es einfach, menschlich und konkret:
e Ich helfe [X-Zielgruppel], [Y-Ergebnis] zu erreichen - durch [Z-Methode].“
e  Beispiele:
. ,Ich helfe B2B-Teams, schneller zu wachsen - durch datengesteuerte

Verkaufsstrategien.“

° ,Ich helfe HR-Abteilungen, Talente zu gewinnen und zu binden - durch
messbare Engagement-Programme.“

e ,Ich ermogliche es Finanzteams, Transparenz und Kontrolle zu gewinnen -

durch Automatisierung.
Schreiben Sie Thren Satz auf und drucken Sie ihn aus.
Bringen Sie ihn an Threm Bildschirm, in Threm CRM oder an Ihrem Notebook an.
Es ist kein motivierendes Zitat — es ist ein taglicher Kompass.

Woran Sie die Wirkung erkennen: Thr Motivations-Score

Bewerten Sie sich einmal pro Woche ehrlich.

Wie motiviert fiihlen Sie sich (1-10)?

Verfolgen Sie diesen Wert fiir vier Wochen.

Nutzen Sie den Wert iiber mehrere Wochen als Anlass zur Reflexion. Beobachten Sie,
ob der Bezug Ihrer téglichen Arbeit zur Wirkung beim Kunden Ihre Motivation und Ihren
Fokus verdandert. Die Zahl zeigt eine personliche Entwicklung und ist kein klinischer
Messwert.

Und wenn der Wert sinkt, erkennen Sie, wo Sie den Fokus verloren haben. Schon diese
Klarheit beugt Burnout vor.

Ausrichtung priifen: Verbessert meine Arbeit das Geschift meiner Kunden?

Fragen Sie sich regelmafig:
e Was dndert sich fiir meine Kunden aufgrund meiner Arbeit?
e Welches Risiko helfe ich ihnen zu vermeiden?
e Welche Fortschritte ermdgliche ich schneller als andere?

Solche Fragen machen Verkaufen zu einer verantwortungsvollen Aufgabe.
Geschéftlicher Erfolg bleibt wichtig. Der Weg dorthin wird aber klarer: Schaffen Sie so viel
Kundennutzen, dass Sie sich die Fortsetzung der Beziehung verdienen.

Vom Verkaufer — zum Partner — zum Trusted Advisor

Sinnorientierung macht Sie nicht weich - sie gibt Ihnen Fokus. Sie verwandelt
Ablehnung in Feedback und Umsatzziele in Etappen auf dem Weg zu spiirbarer Wirkung.
Kunden nehmen das sofort wahr: Menschen, die aus einer klaren Uberzeugung heraus
verkaufen, wirken ruhig, selbstsicher und neugierig statt getrieben.

Wenn Sie Ihr ,Warum®“ kennen, strahlen Sie Integritdt aus. Und im B2B-Vertrieb ist
Integritét das starkste Verkaufsargument iiberhaupt.

Ihre Aufgabe fiir diese Woche: Formulieren Sie Ihr personliches Vertriebsleitbild.

Kurz, klar, ehrlich:
Ich helfe s zu erreichen — durch <
Teilen Sie es — mit Ihrem Team, Threm Manager oder hier in den Kommentaren.
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Denn wer mit einem klaren ,,Warum* verkauft, schliefst nicht nur Deals ab - er er6ffnet
Maoglichkeiten.

02 | Leben Sie 80/20 konsequent — Konzentrieren Sie sich auf die

profitabelsten Kunden

Das Pareto-Prinzip ist eine niitzliche Faustregel im Vertrieb: Ein relativ kleiner Teil der
Kunden tragt haufig tiberproportional zu Umsatz oder Marge bei. Das genaue Verhéltnis
héngt vom Geschéftsmodell ab.

Was machen die meisten Verkaufsteams?

Sie verteilen Zeit, Ressourcen und Aufmerksamkeit zu gleichméafSig — oder investieren
stark in Kundenunternehmen, die wenig aktuellen Wert oder glaubwirdiges
Wachstumspotenzial beisteuern.

Wer die Verkaufsleistung ernst nimmt, dndert das radikal. Nicht alle Kunden sind
gleich wichtig — und nicht alle verdienen das gleiche Mafs an Aufmerksamkeit.

In die Praxis umsetzen: Kundensegmentierung mit Fokus auf Wertschopfung

Fithren Sie eine einfache, wirksame ABC-Klassifizierung ein.

Nutzen Sie  Umsatz, Deckungsbeitrag, Cross-Selling-Potenzial und die
Wahrscheinlichkeit langfristiger Kundenbindung als zentrale Kriterien.

A-Kunden - die Gruppe mit dem hochsten Wert oder Potenzial — erhalten gezielte
Aufmerksamkeit: individuelle Kundenentwicklungspldne, personliche Kontakte und
Vorrang bei knappen Ressourcen. Definieren Sie fiir B- und C-Kunden ein angemessenes
Betreuungsmodell und prifen Sie, welche Kontakte bewusst nachrangig behandelt
werden sollten.

Tipp: Kombinieren Sie CRM-Daten mit einem Customer Lifetime Value (CLV)-Modell. So
konnen Sie sehen, wo sich der Aufwand langfristig auszahlt — und wo nicht.

Verdnderungen messen: Betreuungsanteil priorisierter Kunden

Verfolgen Sie eine einfache Steuerungskennzahl: den Betreuungsanteil priorisierter
Kunden.

Welcher Anteil Threr verfligharen Verkaufszeit wird in die Kundenunternehmen mit
dem stérksten aktuellen oder zukiinftigen Wert investiert?

Ermitteln Sie zuerst den Ausgangswert. Priifen Sie, ob Ihre Kundenklassifizierung den
strategischen Wert und nicht nur den Umsatz abbildet. Legen Sie anschlieflend einen
Zielwert fest.

Messen Sie parallel den Ergebnisbeitrag: Welcher Anteil von Umsatz, Marge oder
strategischem Nutzen entsteht durch die priorisierte Kundengruppe?

Das Ziel ist kein perfektes Verhdltnis, es ist ein sichtbares Bindeglied zwischen
Ressourcenallokation und Kundenwert.

Reflexion: Was ist Ihre Definition von Kundennutzen?

Fragen Sie sich (oder Ihr Team): Bewerten wir Kunden nach Lénge der Beziehung,
personlicher Sympathie oder nach ihrem strategischen Wertbeitrag flir das
Unternehmen?

Was wirde passieren, wenn Sie den Aufwand fir einige Kunden mit geringem
Wertbeitrag verringern und die gewonnene Zeit in priorisierte Kunden investieren?

Diese Woche: Richten Sie einen Kundenwert-Radar im CRM ein

Kennzeichnen Sie alle Kunden als ,strategisch®, ,mit Entwicklungspotenzial“ oder
,Bestandspflege“.

Dann o6ffnen Sie Ihren Kalender — und priifen Sie, ob Ihre Verkaufszeit wirklich den
Wert dieser Kunden widerspiegelt.
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Danach: Fihren Sie ein 1:1 Gesprédch mit Ihren Top-5-Kunden.

Fragen Sie sie proaktiv, wie Sie mehr Wert liefern konnen.

Sagen Sie auflerdem bewusst einen Termin mit einem Kunden aus der Kategorie
,Bestandspflege“ ab, bei dem sich seit Monaten kein Fortschritt zeigt.

Mini-Regel: Vertrieb ist keine Demokratie, sondern Ressourcensteuerung fiir
grofitmogliche Wirkung. Wer nicht priorisiert, verliert.
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