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Wer bist du und was hast du vor?

Warum hast du das vor?

Wofur brennst du?

Was ist deine Erwartung an mich &
den Workshop heute?

@ BPW

#wirgrunden




Intro, Erwartungshaltung, Projekte
Impuls - What makes a good sales person?

STRATEGY SESSION

Zielgruppenanalyse
Hands on Vertriebsstrategie

HANDS ON SESSION

Vertriebsmethode
Role play

@ BPW

#wirgrunden



IMPULS - SMART SALES

What makes a
good salesperson?

Wissenschaft, Psychologie und das, was wirklich zahilt.

Workshop - Vertrieb mit System und Personlichkeit
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Nur 18 % der Kaufer vertrauen
Verkauferiinnen. - A
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— Kalt, laut, uberredend — Problem verstehen

— Eigene Agenda, fremde Kosten — Ehrlich prufen: Kann ich helfen?

— "Die wollen nur mein Geld" — Den nachsten Schritt klar machen




EIGENSCHAFT #1

Neugier & Zuhoren

69 %

der Kaufer:innen erwarten als #1,
dass Verkaufer:innen ihre
Bedurfnisse

aktiv anhoren

HubSpot Research

62 %

nennen "nicht zuhoren" als

#1 Pain Point In
Verkaufsgesprachen

HubSpot B2B Buyers Survey

78 %

der Kunden stufen
Verkaufer:innen als
vertrauenswurdiger ein, wenn sie
wirklich aktiv zuhoren

Sales Psychology Research




EIGENSCHAFT #2

Empathie & Vertrauen

Empathie — Trust — Wiederholungskauf

Starke positive Korrelation zwischen Empathie, Vertrauen in den
Verkaufer und Wiederkaufintention (Aggarwal et al., Journal of
Marketing Theory & Practice)

64 % fuhlen sich unverstanden

PWC-Studie: 64 % der US-Konsumenten sagen, Unternehmen
der Kaufer kaufen eher von naben den menschlichen Aspekt verloren — das ist eine offene

Unternehmen, die ihre Ziele ~lanke fUr empathische Grinder:innen
wirklich verstehen

Introvertiert schlagt extrovertiert

Verkaufer:innen, die flexibel zwischen intro- und extrovertierten
Verhaltensweisen wechseln, Gbertreffen beide Gruppen um 24-32 %

Salesforce Research (Forbes / Psychological Science)




EIGENSCHAFT #3

Ablehnung als Information -
nicht als Niederlage

0 der Verkaufer:innen geben nach 4 Neins auf.
92 /O 80 % der Interessenten sagen 4x Nein, bevor sie Ja

sagen.

Marketing Donut

Optimistische Verkaufer:innen

57 0 / lbertreffen pessimistische um 57 30 0 / personalisierte Ansprache — aber
O % — auch wenn Pessimisten die + 0 nur wenn Grundvertrauen
bessere Technik haben besteht

Hohere Conversion durch

Forbes / Seligman HubSpot Sales Trends 2024




DAS MODELL

Die 3 Eigenschaften top-performender
Verkaufer:innen

. Neugier

- 69 % der Kaufer: "Hort mir zu" ist 89 % kaufen eher bel Anbietern, 92 % geben nach 4x Nein auf — 80
#1 Erwartung die sie verstehen % kaufen erst danach

- Aktives Zuhoren = direkter Empathie korreliert direkt mit Optimismus outperformt
Vertrauensaufbau Wiederkaufintention Pessimismus um 57 %

- Neugier lasst sich nicht faken — Introvertierte outperformen Nein = Datenpunkt, nicht Urtell
aber fordern Extrovertierte um bis zu 32 %




Eine erfolgreiche Vertriebsperson zu sein
hat wenig mit Talent zu tun.

Es hat viel damit zu tun, ein System zu haben
und es mit der eigenen Personlichkeit zu fallen. "

@ Zielgruppenanalyse — wen willst du wirklich erreichen?

[fl Vertriebsstrategie — dein System entwickeln

»* Role Play — Personlichkeit in die Praxis bringen




Personal Level

Was macht guten Vertrieb und eine*n
gute®n Vertriebler*in aus?

Organizational Level

Wie baue ich eine passende
Vertriebsstrategie furmein-Startup?

@ BPW

#wirgrunden



/;DDMIHANCE
*Change adaptative
* Risk taking

e Creativity and
innovation

* Negotiation skills
* Decision making
* Strategic planning

.

Task
oriented
4
+CONSCIENTIOUSNESS

* Attention to details

» Quality control

* Time management

* Analytical-conceptual
* Concern for order

* Tactfulness, diplomacy

.

Action

Balance

'IHFLUEHEE\
 Communication

¢ Sociability

¢ Empathy

¢ Impact and influence
+ Motivation

* [nterpersonal
relations

J

People
oriented
T
i
*STEADINESS
* Service

¢ Project management
* Information search

¢ Listening skills

* Customer oriented

* Teamwork

J

@ BPW
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Welche Zielgruppe hat dein Produkt?

Gesamter Markt Zielgruppen Personas
® NUR wenn bekannt ist, WER das @ @ﬁ
Produkt kauft, kann man auch N S
gezielte Vertriebs- &
MarketingmafBBnahmen anwenden, if} " lﬁp lﬁp @ Q?
um diese Personen anzusprechen. | s

Segment #3 Marcus gehort zu
eeeeeeeeeeeeeeee

#wirgrunden



Welche Zielgruppe hat dein Produkt?

® Alter

Gesamter Markt Zielgruppen Personas
® (Geschlecht

® \Wohnort |l] [{ﬁ] @ﬁ’

Segment #1 Julie ist in Segment #1

® Familienstand @ =, @ @ @ q?‘
o B I Id u n g Segment #2 Leandro ist in Segment #2
® Beruf @ | | k
Segm..ent #3 Marcus gehort zu
Segmenten #3 und #2

® |nteressen

® \Werte und ldeale

@ BPW
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Wo stehst du?
VWo verortet sich deine
Zlelgruppe”

#wirgrunden



STRATEGY SESSION - SMART SALES

Komponenten deiner
Vertriebsstrategie

Vier Bausteine. Ein System. Deine Personlichkeit.

03 Systemische 04 Adminprozesse &
Infrastruktur Schnittstellen

01 Akquiseprozess 02 Planungszyklus




WARUM STRUKTUR ENTSCHEIDET

Ohne System bleibt Vertrieb Zufall.

+28 %

mehr Umsatz erzielen
Unternehmen
mit formalem Vertriebsprozess

B2B Sales Pipeline Research 2025

60 %

der Teams ohne definierten
Prozess
verfehlen ihre Quoten

Harvard Business Review

51 %

hohere Forecast-Genauigkeit
nach Einfuhrung eines
strukturierten Prozesses

The Sales Collective 2025




KOMPONENTE 01

Akquiseprozess

Vom ersten Kontakt zum qualifizierten Gesprach — mit System.

Zielgruppe identifizieren

|CP definieren — nicht alle sind deine Kunden

Erstkontakt herstellen

Kanal wahlen: Referral, Social, Outreach, Event

Qualifizieren

Passt das Problem? Gibt es Entscheidungsbefugnis?

Follow-up systematisieren

Mindestens 5 Touchpoints — strukturiert, nicht aufdringlich

Quellen: Invesp - Landbase 2025 - Gartner

der erfolgreichen Abschllusse
brauchen 5+ Follow-ups

der Verkaufer:innen machen gar

kein Follow-up

Conversion Referral vs. ~3 %
Kaltakquise

Kaufzeit verbringen Kaufer mit
Vendoren — jede Minute zahlt




Planungszyklus

@ Wochentlich B Monatlich @ Quartalsweise

- Pipeline-Review: Wo stecken - Win/Loss-Analyse: Was hat - Strategie-Check: Stimmt die
Deals? funktioniert? Richtung?

- Priorisierung der Top-5- - |CP nachscharfen - Neue Kanale evaluieren
Kontakte

- Qutreach-Pensum definieren - Zielgruppen-Segment prufen - Pipeline-Ziel setzen

X Nur 27 % der B2B-Vertriebsteams erreichen ihre Quoten regelmafig — mangelnde Planung ist einer der Hauptgrunde.
(HubSpot Sales Trends 2024)




KOMPONENTE 03

Systemische Infrastruktur

Dein Werkzeugkasten: CRM, Tools, Prozesse — so wenig wie notig, so viel wie hilfreich.

Ubersicht Uber alle Kontakte & Deal-Stadien — auch Excel kann
reichen am Anfang

Email, LinkedIn, Telefon — welcher Kanal, wann, mit welchem Ziel?

Case Studies, Referenzen, Thought Leadership — baut Vertrauen vor
dem Gesprach

Follow-up-Sequenzen, Erinnerungen, Templates — Routine delegieren,
Energie sparen

Quellen: Vena Solutions 2025 - The Sales Collective - Kondo Benchmark Report

der Sales-Teams nutzen Kl in
Ihren Prozessen

steigern Produktivitat mit Al-
CRM signifikant

fuhlen sich overwhelmed
durch zu viele Tools —
weniger ist mehr

der Unternehmen planen
Tool-Konsolidierung 2024/25




KOMPONENTE 04

Adminprozesse &
Schnittstellen

Vertrieb scheitert oft nicht am Gesprach — sondern an dem, was danach kommt.

der Arbeitszeit von
Verkaufer:innen
flie3t iIn Nicht-Verkaufs-

Tatigkeiten

Templates, Preislisten, Standard-Bausteine vorbereiten

CRM-Pflege, Gesprachsnotizen, Deal-Status aktuell
halten

Quellen: HubSpot State of Sales - Salesforce State of Sales - UpLead

verbringen Sales-Reps im Schnitt taglich
mit aktivem Verkaufen. (HubSpot 2024)

Der Rest: Admin, Meetings, Reporting.

Ubergabe an Delivery/Ops klar regeln — kein
Informationsverlust

Klare Vorlagen, schnelle Turnaround-Zeiten




DAS SYSTEM

Alle vier Komponenten im Uberblick

Planungszyklus

+28 % Umsatz mit Prozess

ICP & Zielgruppe - Wochentlich: Pipeline CRM / Pipeline Angebote & Vertrage

Kanalwahl - Monatlich: Analyse Kommunikation Dokumentation
5+ Touchpoints - Quartalsweise: Strategie Content & Social Proof Interne Ubergaben

Qualifizierung Automatisierung




Keln Modell i1st besser
als seine Umsetzung.

Jetzt baust du dein System — konkret, auf dein Business zugeschnitten.

[f] Hands-on Vertriebsstrategie — alle 4 Komponenten flir dein Business

»* Vertriebsmethode & Role Play — Theorie in die Praxis




Sales Cycle — Dauer / Beispiel

" Minimum:

" Tag 1 —

" Tag 7 —



VERTRIEBSMETHODE - ROLE PLAY VORBEREITUNG

Das Sandler
Sales System

"Du kannst nicht verlieren,
was du noch gar nicht
hast."”

— David Sandler

Entwickelt von David Sandler, 1967. Heute in GUber 30 Landern gelehrt. Einer der am meisten untersuchten

Vertriebsansitze weltweit. Kernprinzip: Qualifizieren statt Uberreden.
4
Pain Budget Fulfillment Post-Sell

Bonding & Rapport Up-Front Contract Decision

Workshop - Vertrieb mit System und Personlichkeit



DER KERN-REFRAME

B L LT

Ich prasentiere mein Angebot Ich verstehe das Problem zuerst

Ich Gberzeuge den Kunden Ich priufe gemeinsam, ob wir passen

Ich brauche das Ja Ich qualifiziere — auch aktiv raus

Ablehnung = Niederlage Ablehnung = Information

Der Kunde hat die Macht




DAS U-BOOT

Die 7 Stufen des Sandler Submarine

Jede Stufe muss abgeschlossen sein, bevor die nachste beginnt — wie wasserdichte Schotten.

‘ Realitat

Budget

Echte Verbindung, kein Ziel & Ablauf des Den echten Schmerz Offen Uber Ressourcen &

Smalltalk-Theater Gesprachs vereinbaren aufdecken — technisch, Investitionsbereitschaft
personlich, finanziell sprechen

Wer entscheidet wie — und Erst JETZT die Losung Absicherung gegen Reue &
bis wann? prasentieren interne Einwande




DAS HERZSTUCK

Stufe 3: Pain

Menschen kaufen nicht, weil sie etwas wollen. Sie kaufen, weil etwas wehtut.

Ebene 1

Technischer Schmerz

Das sichtbare, sachliche Problem. Was kostet es den Menschen? Was kostet es das Unternehmen?
"Wir haben zu wenige Kunden."” "Ich schlafe schlecht. Ich flrchte "Wenn wir das nicht losen,
das nachste Investoren-Meeting." verlieren wir den Markt.”

Nur wer hier ansetzt, verliert — das ist Hier liegt die echte Kaufmotivation — Hier wird aus Interesse Dringlichkeit —
die Oberflache. Emotionen entscheiden. Handlungsbedarft.




JETZT IHR - ROLE PLAY

Sandler in der Praxis — dein erstes
Gesprach.

3 @ Worauf achten?

Zweier-Teams: A = Verkaufer:in, B = Potenzieller : Echte Neugier — keine Agenda
Bonding: )
Kunde spurbar?

B definiert eine eigene Situation aus dem eigenen Wurde das Ziel des Gesprachs
. Up-Front: .
Business vereinbart?

A fuhrt durch die ersten 3 Sandler-Stufen: Bonding

. Pain Ebene 1: Was ist das sichtbare Problem?
— Contract — Pain

Was kostet es dem Menschen

10 Minuten — dann Rollentausch Pain Ebene 2: .
personlich?

AnschlieBend: Was war leicht? Was war

ungewohnt? Stopp-Moment: Wann wurde gepitcht statt gefragt?

® Sandler-Reminder: Erst diagnostizieren, dann verschreiben. Wer zu friih pitcht, verliert die Kontrolle.



Danke fur eure Zeit — Feedback?

" Bild vom Vertrieb — vorher vs. nachher?
" Hast du was mitgenommen, wenn ja, was?
" Was sind die nachsten Schritte zum Verfeinern?

" Gibt’s noch Wunsche oder Fragen?

@ BPW

#wirgrunden




@ BPW
BPW 2025 #wirgriinden

Deine Idee | Dein Konzept | Dein Unternehmen

Noch Fragen?

Hotline: 030/2125-21 21
E-Mail: info@ bpw@ibb.business-team.de
Internet: www.b-p-w.de

Forderer
BERLIN | X} ';/
e LAND
Kofinanziert von der BRANDENBURG

Europaischen Union

Der Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg wird gemeinsam durch die Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Energie und
Betriebe des Landes Berlin und durch das Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit, Energie und Klimaschutz des Landes
Brandenburg unterstitzt sowie aus Mitteln der Europaischen Union kofinanziert.

#30 jahrebpw
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