
Beyond Selling –             Quo vadis Vertrieb?
Beyond Selling ist das neue Mantra für den komplexen Vertrieb.  
Der Vertrieb muss kontinuierlich weiterdenken, neu fokussieren, 
um sich den herausfordernden und stetig wachsenden Kunden­
erwartungen erfolgreich stellen zu können. Und Beyond Selling ist 
nicht „die nächste Sau, die durchs Dorf getrieben wird“, sondern 
eine moderne holistische Sales-Philosophie. Beyond Selling ver­
folgt im Kern einen integrativen Ansatz. Dieser ist engstens mit 
dem Kunden, der Unternehmensführung sowie den Strukturen  
und Prozessen des gesamten Unternehmens verwoben. Und nur 
mit Konsequenz und Disziplin kann die Umsetzung gelingen,  
so wie Manfred Maus die Erfolgsfaktoren für den Vertrieb  
einmal besonders treffend auf den Punkt gebracht hat.
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Beyond Selling –             Quo vadis Vertrieb?
 B eyond Selling orientiert sich am komple-

xen, vornehmlich mittelständisch ge-
prägten Multi-Kanal-Vertrieb. Beyond 
Selling hat den Anspruch, holistisch zu 

agieren und will aufzeigen, dass neben vielen be-
währten Konzepten bestimmte Aspekte für die er-
folgreiche Unternehmensführung zukünftig zu-
nehmend wichtiger werden. So bleiben bspw. eine 
stringente Buying-Center-Analyse und auch eine 

2.	�Schonungslose, emotionslose Analyse des bisheri-
gen Vertriebsansatzes für die relevanten Ziel- 
gruppen/-märkte und Identifikation der Lücken.

3.	� Fleißige Arbeit an einem optimierten Vertriebs-
konzept ist dann das Gebot der Stunde. Dabei 
liegt der Fokus auf der Customer-Journey – vom 
Lead-Prozess über Angebotserstellung und  
Abschluss bis zum nachverkäuflichen Service-
einsatz nach dem Verkauf. Dazu werden Trigger-
Events analysiert, Kundenwahrnehmungen 
eingeholt, Marketing und Vertrieb enger verzahnt 
und (digitale) Kundenerfahrung optimiert. Die 
Frage-Kompetenz des Außendienstes wird eben-
so geschult wie die Erstellung von Kundenwert-
angeboten. Auch Vertriebswerkzeuge (CRM, 
Lead-Bewertungsmethoden, Gebietsanalyse, 
etc.) werden bewertet und passgenau ausge- 
wählt, wie bspw. auch die Entscheidung Echobot 
vs. LinkedIn Sales Navigator).

4.	�Wirkungsvolle Umsetzung in ein modernes Ver-
triebskonzept mit hybridem Trainingskonzept 
zur Erhöhung der Schlagkraft des Vertriebs  
(Anleitung zum proaktiven Eigentraining und 
Peer-to-Peer-Coaching) sowie eines teamorien-
tierten Vergütungsmodells, das multilaterale 
Kooperation im Unternehmen fördert.

5.	� Coaching und Begleitung der Geschäfts- & Ver-
triebsführung.

Der klassische Außendienst als  
„Allrounder“ ist heutzutage nicht  
mehr überlebensfähig

Und genau hier setzt Beyond Selling an. Der Vertrieb 
wird digitalisiert und muss intern noch stärker als zu-
vor in die Prozesse eingebunden und anders gesteuert 
werden. Auch die Rolle des Innendienstes muss neu 
gedacht werden. Integration statt Abgrenzung ist die 
Maxime. Der Kunde fordert heutzutage mehr Trans-
parenz, auch über interne Prozesse, von seinen Liefe-
ranten. Und das ist nur in einem konzertierten Zu-
sammenspiel von Außen- und Innendienst sowie 
auch Service oder gar Controlling und Logistik zu 
schaffen. So sollte der Innendienst Kundenanfragen 
i.d.R. auf hohem Niveau abarbeiten können. Aller-
dings zeigt sich in der unternehmerischen Praxis, 
dass selbst das Produktmanagement manchmal zum 
„Fronteinsatz“ beim Kunden gedrängt wird, da die F
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des kundennutzen-
orientierten Leistungs-

versprechens im Rahmen 
des Value-Based-Selling-Kon-

zeptes unabdingbar. Allerdings gilt 
es auch, den Fokus auf Themen zu legen, die zu-
künftig deutlich an Bedeutung gewinnen werden.

Beyond Selling stellt den Vertrieb  
umfassend auf den Prüfstand 

Vertriebsprozesse, Strukturen und Vertriebsinstru-
mente müssen sich den kontinuierlich wandelnden 
Umfeldbedingungen zwingend anpassen. Wie kön-
nen Vertriebsorganisation, Vertriebskanäle und 
insb. Vertriebsprozesse neu gedacht werden? Wel-
che Rahmenbedingungen sind notwendig, damit 
Vertriebsmitarbeiter den Status quo infrage stellen 
und mit Begeisterung und Freude die (digitale) Zu-
kunft des Vertriebs gestalten? Wie kann ein vormals 
eher produktorientierter Ansatz in einen „Kunden-
Begeisterungsansatz“ verwandelt werden?

Das folgende Vorgehen hat sich dabei in der Praxis 
als sehr geeignet erwiesen:

1.	� Grundsätzliche Analyse der vergangenen drei bis 
fünf Geschäftsjahre, Entwicklung des Umsatzes, 
der Profitabilität, der Umsatzentwicklung auf Ar-
tikel-/Produktgruppen¬ebene, der Breite des An-
gebotsportfolios und anderer wesentlicher Kenn-
zahlen.
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Kundenanfragen eine außerordentliche Kompetenz 
erfordern, die nur im Produktmanagement behei
matet ist. Dazu muss das Produktmanagement als 
„Tower-Funktion“ – wie auf einem Flughafen – als 
unabhängige und auf Augenhöhe mit Vertrieb und 
Entwicklungsabteilung agierende Einheit etabliert 
werden. Marktnähe und Verständnis von Kundenbe-
dürfnissen, Wettbewerbsangeboten und Marktfakten 
sind eine wichtige Voraussetzung, damit der Vertrieb 
einen echten und ernstzunehmenden Sparringspart-
ner hat, mit dem Lastenhefte für die Entwicklung ge-
meinsam erstellt und abgeglichen werden können. 
Gleichzeitig muss im PM auch ausreichend technische 
Kompetenz vorhanden sein, um die aus der Entwick-
lungsabteilung kommenden Pflichtenhefte kritisch 
hinterfragen zu können und mit der Technik „in den 
Ring zu steigen“. Dieses konstruktive Reiben führt im 
besten Fall zu einer ausgewogenen und umfassenden 
Betrachtung und Absicherung der Entwicklung von 
wirklich nutzenstiftenden Produkten, in deren Ent-
stehungsprozess auch der Kunde eng einbezogen 
wird. Digitale Prozesse, insbesondere an der Schnitt-
stelle zum Kunden, werden dabei mehr und mehr zu 
einem wettbewerbsentscheidenden Faktor. 

Die Philosophie des Beyond Sellings  
und die neue Rolle des Außendiensts

Beyond Selling hilft, sich als Unternehmen im Markt 
trennscharf zu positionieren und zu differenzieren. 
Hierzu sind einschlägige Vertriebsfähigkeiten zu 
entwickeln, um die Vertriebseffektivität durchschla-
gend zu verbessern. Preisbasiertes Verkaufen, aber 
auch Value-Based-Selling sind schon lange obsolet 
bzw. zum Standard geworden. Denn ohne kunden-
nutzenbasierte Argumentation mit exakt 
quantifizierten Kundenvorteilen lässt sich 
vom Vertrieb doch ohnehin kein Kunde 
mehr überzeugen. Strategische Konzepte 
für Kunden, Business-Prozessinnovatio-
nen und digitale „Erlebnisreisen“ sind des-
halb gefragt, die weiter gehen, umfassender 
sind, sich auf die Umsatz- und Ergebnis-
entwicklung bzw. die Produktivitätssteige-
rung des Kunden fokussieren und damit 
auch mit dessen Unternehmensprozes-
sen verzahnt sind. Der Vertrieb 
wird für den Kunden zum Busi-
ness-Partner, der als integra-
ler Teil der eigenen Prozesse 

verstanden wird. Beyond Selling wird zum holisti-
schen Ansatz des erfolgreichen Vertriebs.

Mit dem Einsatz modernster Technologien und 
Algorithmen werden in Echtzeit automatisiert öffent-
lich verfügbare Nachrichtenkanäle, Datenbanken, 

Unternehmens-Webseiten, Social-Media-Netzwerke 
oder Handelsregister- und Finanzinformationen ge-
scannt und damit Kampagnen besser personalisiert. 
So können Kunden trennschärfer und damit besser 
segmentiert werden. Auch die Aufbereitung von Kun-
dendaten in Echtzeit gehört dazu. Beyond Selling be-
dient sich modernster Technologien, um die Ver-
triebsperformance signifikant zu steigern.

Auch wenn im Vertrieb der Wille und die Fähig-
keit zur digitalen Transformation nicht fehlen, 

„Wir wollen mit unserer  
Culture-Journey Kunden  

und Mitarbeiter auf ganz neue 
Art und Weise für unser  

Unternehmen begeistern.“
Thomas Herrmann, Geschäftsführender Gesellschafter 

und CEO der Herrmann Ultraschall GmbH & Co. KG
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scheitert ein nachhaltiger Erfolg im Vertrieb jedoch 
häufig schon an der (Führungs-)Kultur im Unter-
nehmen. Auch hier setzt Beyond Selling an und be-
ginnt mit der Überprüfung bzw. Definition des Un-
ternehmenszwecks (treffend von Simon Sinek for-
muliert – „Start with WHY“), der einschlägigen  
Unternehmenswerte und deren Verankerung in der 
Mannschaft sowie der Formulierung einer sinnstif-
tenden Unternehmensvision inkl. relevanter Mess-
größen für die angestrebte Veränderung. Denn viele 
Firmen haben den berühmten Ausspruch von Peter 
Drucker „Kultur isst Strategie zum Frühstück“ bis 
heute noch nicht verinnerlicht und die richtigen 
Konsequenzen daraus gezogen. Ohne die notwendi-
gen Ableitungen aus dieser Erkenntnis wird es in 
jedem Unternehmen eine Herausforderung, Verant-
wortung zu delegieren, Transparenz zu erzeugen und 
Teamwork mithilfe digitaler Prozesse zu stärken. Die 
Re-Vitalisierung eines Unternehmens findet auf die-
se Weise ihre Anwendung in der Praxis, wie z.B. Tho-
mas Herrmann, Geschäftsführender Gesellschafter 
und CEO der Herrmann Ultraschall GmbH & Co. KG, 
berichten kann. Er hat mit seinem Unternehmen ei-
ne solche ganzheitliche Transformation begonnen 
(vgl. Abb. 1). Er stellt fest: „Wir wollen mit unserer 
Culture-Journey Kunden und Mitarbeiter auf ganz 

neue Art und Weise für unser Unternehmen begeis-
tern. Dabei war uns schnell klar, dass dies nicht mal 
so einfach von oben her bestimmt werden kann. Wir 
reden hier von nichts anderem als einem umfassen-
den Kulturwandel, der in vielen Köpfen ein komplet-
tes Umdenken erfordert. Darüber muss man sich im 
Klaren sein. Als Führungsmannschaft muss man 
hier Zeit, Geld und ganz viel ,Mind Space̒‘ bereitstel-
len. Wir haben 2016 begonnen und befinden uns 
mitten in einer sich stetig weiterentwickelnden Rei-
se. Das ist herausfordernd und belohnend zugleich. 
Ich bin überzeugt, dass dies ein ganz wichtiger Hebel 
zur Unternehmenssicherung ist, vielleicht der wich-
tigste überhaupt!“

Der klassische Verkaufsaußendienst  
und eine diesbezügliche Führung haben 
ausgedient 

Und das liegt neben anderen Faktoren auch an dem 
enormen Digitalisierungsvorsprung des Einkaufs. 
Es bedeutet aber keinesfalls, dass es in Zukunft kei-
nen Außendienst mehr geben wird. Die Grenzen 
zwischen Innen- und Außendienst werden nur flie-
ßender und der Omni-Channel-Ansatz wird für  
viele Unternehmen zu einer Notwendigkeit. 

Quelle: Eigene Darstellung.

Beyond Selling als kundenzentrierter, transformativer Vertriebsansatz

Kunden begeistern  
und zu Fans machen

Kontinuierliche  
Verbesserung durch offene 

Feedback-Kultur

Hervorragende Ergebnisse  
sichern das Unternehmen –  

Investitionen möglich

Mitarbeiter hinter 
WHY/Leitbild versammeln

Echtes Teamwork  
entwickeln

... und auf unsere Werte 
einschwören

Die Basis unserer Zusammenarbeit  
ist Ehrlichkeit, Verlässlichkeit und  
Vertrauen.

INTEGRITÄT

LEIDENSCHAFT

Unsere innere Motivation treibt uns zu 
Spitzenleistungen an. Wir setzen mit 
Begeisterung nachhaltige Ultraschall- 
Schweißlösungen für unsere Kunden.

Herausfordernden Situationen  
stellen wir uns im festen Glauben  

an ein gutes Ergebnis.  
Diese Überzeugung macht uns stärker.

All unsere Beziehungen basieren  
auf gegenseitigem Respekt, 

Freundlichkeit und tiefem  
Verständnis füreinander.

WERTSCHÄTZUNG

BONDING – 
MORE THAN MATERIALS

RESILIENZ
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So müssen knappe zeitliche Ressourcen best-
möglich genutzt werden. Der Einkäufer erwartet 
einen konkreten, quantifizierten Mehrwert (bspw. 
evtl. auch Kostensenkung). Der Kundenbesuch, ob 
persönlich oder digital, muss somit zum Teil der 
Customer-Journey werden. Dies erfordert ein hohes 
Prozess-Know-how beim Außendienst. Sehr gute 
Prozesskenntnisse im eigenen Unternehmen und 
Kenntnisse über die Kundenprozesse sind für die 
Zukunft erfolgskritisch. 

Der reine Produktpreis steht bei vielen Unter-
nehmen schon lange nicht mehr an der obersten 
Stelle der Priorität. Viel entscheidender sind die Pro-
zesskosten (Total Cost of Ownership und RoI), hier 
lassen sich langfristige Erträge erzielen.  

Erfolgreiche Kundenmanager steuern und ver-
knüpfen die besonderen Expertisen des eigenen 
Unternehmens mit denen ihrer Kunden. Es entste-
hen so immer neue Teams, die sich an den Chancen 
und Herausforderungen der Kunden orientieren. 

Beyond Selling modernisiert die  
Vertriebsvergütung im Unternehmen

Eine althergebrachte, klassische Erfolgsprovision 
für den Außendienst kann den hohen, vielseitig 
vernetzten Ansprüchen häufig nicht mehr gerecht 

werden. Teamvergütung kommt so als unterstüt-
zendes und motivierendes Element in vielen  
Unternehmen immer mehr zum Einsatz. Die  
Erfolgsbeteiligung muss in alle Unternehmens
bereiche hineingreifen. So betont Mario Schu-
ckert, Geschäftsführender Gesellschafter von All-
Win aus Lehrte, dass „monatliches Feedback für 
den Einzelnen und das Team durch direkte Betei-
ligung am Geschäftsverlauf zu einer neuen Team-
dynamik führt. Auf diese Weise können der 
Teamerfolg und Misserfolg transparent und spür-
bar gemacht werden.“

Beyond Selling sieht den Außendienst als „wirk-
lichen Kundenmanager“ und Teamplayer, der ohne 
ein motiviertes Team an seiner Seite nicht erfolg-
reich sein kann. Ist es da nicht fair und zeitgemäß, 
jeden Einzelnen im Team am Erfolg zu beteiligen?

Fazit und Ausblick

Beyond Selling verkörpert einen ganzheitlichen, 
kundenzentrierten, die Digitalisierung als Brand
beschleuniger nutzenden Unternehmens- und 
Vertriebsansatz. Mit diesem holistischen Ansatz 
gehen wir weit über traditionelle Vertriebskonzepte 
hinaus. Innovative Lösungen mit signifikantem 
Durchschlag auf das Vertriebsergebnis werden im-
plementiert. Die Führungskräfte werden zu Coaches 
für ihre Mannschaften ausgebildet und arbeiten 
unter dem Dach eines gemeinsam etablierten Leit-
motivs auf einem neuen Inspirationslevel. Dies 
muss dem Kunden nicht explizit kommuniziert 
werden – er soll es über die Begeisterung der Ver-
triebsmitarbeiter und der anderen Kontaktpunkte 
spüren und erfahren.
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