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Die Prazisionstechnik, ein traditionell starker Sektor des deutschen Mittelstands, steht an
einem Wendepunkt. Getrieben durch tiefgreifende technologische Umbriche wie die
fortschreitende Digitalisierung, den Aufstieg der Kinstlichen Intelligenz (KI) und die
Transformation hin zur Elektromobilitat, er6ffnen sich neue Chancen, aber auch erhebliche
Herausforderungen.” Gleichzeitig zwingen volatile globale Rahmenbedingungen - von
fragilen Lieferketten Uber geopolitische Unsicherheiten bis hin zu steigendem Kostendruck
— Unternehmen zur Anpassung.® Fur kleine und mittlere Unternehmen (KMU) in der
Prazisionstechnik, die oft das Riuckgrat der Branche bilden, bedeutet dies: Die bisherigen
Vertriebsansatze reichen haufig nicht mehr aus, um im verscharften Wettbewerb zu
bestehen und die Potenziale neuer Markte wie Medizintechnik, Halbleiterindustrie oder
Erneuerbare Energien zu heben.’

Die Modernisierung und strategische Neuausrichtung des B2B-Vertriebs ist somit keine Kar,
sondern eine Pflichtaufgabe geworden.?* Das veranderte Informations- und Kaufverhalten
von Geschaftskunden, die zunehmend digital recherchieren und interagieren, erfordert
neue Kompetenzen, Prozesse und Technologien im Vertrieb.* Viele KMU stehen jedoch vor
der Herausforderung, bei begrenzten Ressourcen und oft fehlendem spezifischem Know-
how die richtigen Schritte einzuleiten.?

Dieses Unterstitzungsdokument dient als praxisorientierter Leitfaden, der speziell far
Prazisionstechnik-KMUs konzipiert ist. Es verfolgt das Ziel, Unternehmen unabhangig von
ihrem aktuellen vertrieblichen Entwicklungsstand dabei zu unterstutzen, ihre
Vertriebsansatze systematisch zu analysieren, zu optimieren und zukunftsfahig
aufzustellen. Dazu wird zunachst ein Reifegradmodell vorgestellt, das eine ehrliche
Standortbestimmung ermaoglicht. AnschlieBend werden die spezifischen
Herausforderungen im aktuellen Marktumfeld beleuchtet und moderne B2B-
Vertriebsansatze hinsichtlich ihrer Eignung bewertet. Kernstick des Dokuments ist eine
strukturierte  Schritt-fur-Schritt-Anleitung zur Entwicklung der Vertriebsansatze,
differenziert nach Reifegrad. Konkrete Handlungsempfehlungen flur Strategie, Prozesse,
Technologie und Personal sowie bewahrte Erfolgsfaktoren runden den Leitfaden ab.
Detaillierte Checklisten und Ubersichten in den Anhéngen bieten zusatzliche praktische
Orientierung.

1. Reifegradmodell fiir Vertriebsorganisationen in Prazisionstechnik-KMUs
1.1. Warum ein Reifegradmodell?

Bevor neue Vertriebsansatze aufgebaut oder bestehende weiterentwickelt werden kénnen,
ist eine realistische Einschatzung der aktuellen Situation unerlasslich. Nicht jedes KMU in
der Prazisionstechnik startet vom selben Punkt.?® Einige verfugen moglicherweise bereits



Uber etablierte Vertriebsstrukturen, wahrend andere sich primar auf die technische
Exzellenz konzentriert haben und der Vertrieb eher nebenbei lief. Ein Reifegradmodell bietet
einen strukturierten Rahmen, um den aktuellen Entwicklungsstand der eigenen
Vertriebsorganisation objektiv zu bewerten.?” Es hilft, Starken und Schwachen zu
identifizieren und darauf aufbauend zielgerichtete, passende EntwicklungsmaBnahmen
abzuleiten, anstatt pauschale Ldsungen anzustreben, die madglicherweise nicht zur
spezifischen Situation passen.

Gerade in der Prazisionstechnik ist dies relevant, da hier oft hochspezialisierte
Unternehmen agieren. Manche wurden von technischversierten Griindern aufgebaut, deren
Fokus naturgemaB auf dem Produkt lag, wahrend der Vertrieb reaktiv auf Anfragen oder Uber
persdnliche Netzwerke erfolgte. Andere etablierte Unternehmen haben zwar langjahrige
Kundenbeziehungen, aber ihre Vertriebsprozesse sind moglicherweise nicht fur die digitale
Ara oder die ErschlieBung neuer Markte optimiert. Das Modell schafft eine gemeinsame
Sprache und ein Verstandnis daflur, wo das Unternehmen steht und welche nachsten
Schritte sinnvoll sind.

Es ist dabei von Bedeutung, dass die technische Kompetenz eines Unternehmens nicht
automatisch auf eine hohe Vertriebsreife schlieBen lasst. Oftmals wurde friherer Erfolg
durch technologischen Vorsprung erzielt, was weniger proaktiven Vertrieb erforderte.
Ressourcen flossen primar in Forschung und Entwicklung, nicht in den Aufbau
systematischer Vertriebsstrukturen. Die Komplexitat und die Anforderungen moderner B2B-
Vertriebsansatze werden dabei leicht unterschatzt. Eine ehrliche Selbstbewertung anhand
klar definierter Kriterien ist daher entscheidend, um die richtigen Prioritdten fur die
Vertriebsentwicklung zu setzen.

1.2. Definition der Reifegradstufen

Basierend auf gangigen Modellen und angepasst an die Spezifika von Prazisionstechnik-
KMUs wird ein dreistufiges Reifegradmodell vorgeschlagen *°:

e Stufe 1: Initial (Reaktiv/Ad-hoc)

o Charakteristika: Der Vertrieb in dieser Stufe ist oft unstrukturiert und erfolgt reaktiv.
Auftrage kommen primar durch bestehende, oft historisch gewachsene
Kundenbeziehungen oder das persdnliche Netzwerk des Grunders bzw. der
Geschéaftsfuhrung zustande. Es gibt keine formalisierten Vertriebsprozesse;
Angebote werden individuell erstellt, oft ohne standardisierte Vorlagen. Eine klare
Definition von Zielgruppen fehlt meist, Uber eine grobe Branchenzuordnung
hinaus.*® Dedizierte Vertriebsmitarbeiter gibt es selten; der Vertrieb wird haufigvom
Management oder technischen Personal nebenbei erledigt.



Vertriebsunterstitzende Technologien wie CRM-Systeme (Customer Relationship
Management) sind nicht im Einsatz oder beschrdnken sich auf einfache
Kontaktlisten (z.B. in Excel).*® Der Fokus liegt klar auf dem Produkt und der
Technologie, weniger auf systematischen Vertriebs- oder Marketingaktivitaten.
Typische Herausforderungen: Die Auftragslage ist schwer planbar und oft volatil. Es
besteht eine hohe Abhangigkeit von wenigen Schlusselkunden. Die systematische
Neukundengewinnung ist schwierig und zeitaufwendig.** Vertriebliche Erfolge sind
kaum skalierbar, da sie stark von Einzelpersonen abhangen.

e Stufe 2: Strukturiert (Definiert/Taktisch)

O

Charakteristika: Erste Strukturen und Ablaufe im Vertrieb sind etabliert. Es gibt
definierte Prozesse, beispielsweise fir die Lead-Ubergabe vom Marketing (falls
vorhanden) an den Vertrieb oder standardisierte Angebotsvorlagen. Erste
Vertriebswerkzeuge, meist ein Basis-CRM-System, werden zur Verwaltung von
Kundendaten und Vertriebsaktivitditen eingesetzt.*®> Es gibt dedizierte
Vertriebsmitarbeiter oder ein kleines Team mit klarer zugewiesenen Rollen und
Verantwortlichkeiten.*® Marketingaktivitaten wie Messeauftritte, eine
Unternehmenswebsite oder Produktbroschliren unterstitzen den Vertrieb, sind
aber oft noch nicht strategisch integriert. Zielgruppen sind zumindest grob definiert,
beispielsweise nach Branche, UnternehmensgroBe oder Region.** Der Fokus
beginnt sich zu erweitern; neben der Technik rickt der Kunde starker in den
Mittelpunkt, Vertriebsziele werden definiert und verfolgt.*

Typische Herausforderungen: Die Vertriebsprozesse sind oft noch nicht
durchgangig digitalisiert oder optimiert; manuelle Schritte und Medienbrlche sind
haufig. Marketing und Vertrieb arbeiten oft noch in Silos statt integriert
zusammen.*’ Die ErschlieBung neuer, unbekannter Kundensegmente oder Markte
gestaltet sich schwierig. Die Datenqualitat im CRM-System ist oft
verbesserungswiirdig, was datengestutzte Entscheidungen erschwert.*

e Stufe 3: Optimiert (Integriert/Strategisch)

O

Charakteristika: Vertrieb und Marketing agieren als strategisch und operativ eng
verzahnte Einheit.*” Die Vertriebsprozesse sind weitgehend digitalisiert,
automatisiert und auf die gesamte Customer Journey des Kunden ausgerichtet.*
Professionelle Technologie-Stacks, bestehend aus CRM-Systemen, Marketing-
Automation-Plattformen und Analyse-Tools, werden systematisch genutzt.*® Der
Markt wird klar segmentiert und Zielgruppen werden prazise angesprochen,
beispielsweise durch detaillierte Buyer Personas, Key Account Management (KAM)
oder Account-Based Marketing (ABM).”* Der Vertrieb agiert proaktiv und
strategisch, nutzt Datenanalysen flUr prazise Prognhosen, zur Steuerung von
Aktivitaten und zur kontinuierlichen Optimierung.?” Der Fokus liegt auf dem Aufbau



und der Pflege langfristiger, profitabler Kundenbeziehungen und der Maximierung
des Customer Lifetime Value. Die Vertriebsstrategie ist eng mit der
Unternehmensstrategie verkntipft.*®

o Typische Herausforderungen: Die Notwendigkeit zur kontinuierlichen Anpassung
an sich schnell andernde Markte und Technologien (z.B. Integration von Kl in
Vertriebsprozesse #’). Die Skalierung erfolgreicher, oft komplexer Vertriebsansatze.
Das Management von Multi-Channel-Strategien und die Sicherstellung einer
konsistenten Customer Experience Uber alle Kanale hinweg. Die Gewahrleistung
von Datensicherheit und -souveranitat bei zunehmender Vernetzung.®* Die
Rekrutierung und Bindung hochqualifizierter Mitarbeiter mit sowohl technischem
als auch modernem Vertriebs-Know-how.**

1.3. Einordnung und Selbstbewertung

Unternehmen koénnen dieses Modell nutzen, um eine erste Selbsteinschatzung
vorzunehmen. Anhand der beschriebenen Charakteristika fur die Bereiche Strategie,
Prozesse, Technologie und Personal lasst sich der eigene Reifegrad verorten. Eine
detaillierte Checkliste zur Unterstltzung dieser Einordnung findet sich in Anhang Tabelle 1:
Reifegradmodell fiir Vertriebsorganisationen (Ubersicht). Diese Tabelle fasst die
Kriterien pro Stufe und Dimension Ubersichtlich zusammen und dient als Grundlage fur die
weitere strategische Planung.

2. Spezifische Herausforderungen im aktuellen Marktumfeld

Prazisionstechnik-KMUs agieren in einem dynamischen und zunehmend komplexen
Umfeld. Verschiedene externe und interne Faktoren erzeugen einen erheblichen
Anpassungsdruck, insbesondere auf den Vertrieb.

2.1. Transformationsdruck durch Digitalisierung

Die Digitalisierung durchdringt alle Unternehmensbereiche und verandert grundlegend, wie
Geschafte angebahnt und abgewickelt werden. Fur den B2B-Vertrieb ergeben sich daraus
mehrere zentrale Herausforderungen:

e Verandertes B2B-Einkaufsverhalten: Geschaftskunden, insbesondere jungere
Generationen von Entscheidern, nutzen intensiv digitale Kanale zur Recherche und
Informationsbeschaffung, bevor sie Uberhaupt Kontakt zu einem Anbieter aufnehmen.*
Studien deuten darauf hin, dass ein signifikanter Teil der Customer Journey online
stattfindet.®® Kunden erwarten schnelle, personalisierte Antworten und nahtlose
digitale Interaktionsmaglichkeiten Uber verschiedene Kanale hinweg (Website, E-Mail,
Social Media, Chat).* Die klassische Kaltakquise, bei der der Vertrieb priméar



Informationen liefert, verliert an Wirkung, da Kunden oft schon gut informiert sind.*'
Inbound-Marketing-Methoden, bei denen Kunden durch relevante Inhalte angezogen
werden, gewinnen an Bedeutung.“

e Notwendigkeit der Prozessdigitalisierung: Viele KMUs kdmpfen noch mit manuellen
oder teil-digitalisierten Vertriebsprozessen, insbesondere bei der Angebotserstellung
flr komplexe, variantenreiche Produkte.*® Solche Prozesse sind nicht nur zeitaufwendig
und fehleranfallig, sondern hemmen auch die Reaktionsgeschwindigkeit und
Skalierbarkeit des Vertriebs.** Technologien wie Configure-Price-Quote (CPQ)-Systeme
kdnnen hier Abhilfe schaffen, indem sie die Konfiguration, Preisgestaltung und
Angebotserstellung automatisieren und beschleunigen.>®

e Datenmanagement und -nutzung: In der digitalen Welt entstehen riesige
Datenmengen Uber Kunden, Markte und Vertriebsaktivitaten. Die Fahigkeit, diese Daten
systematisch zu sammeln, zu analysieren und fur strategische Entscheidungen zu
nutzen, wird zum Wettbewerbsfaktor.*” Viele KMUs haben jedoch mit unzureichender
Datenqualitat in  ihren (oft rudimentdren) CRM-Systemen, fehlenden
Analysekompetenzen oder ineffizienten Prozessen zur Datennutzung zu kampfen.*

e Technologieintegration: Die Auswahl, Implementierung und vor allem die Integration
neuer Vertriebstechnologien (CRM, Marketing Automation, CPQ, Analyse-Tools) in die
bestehende IT-Infrastruktur stellt flir KMUs eine erhebliche Hiirde dar.® Es mangelt oft
an finanziellen Ressourcen, IT-Fachkraften und strategischer Planung fur die
Technologieeinfihrung.®

Die Digitalisierung ist fur Prazisionstechnik-KMUs weit mehr als nur ein Mittel zur
Effizienzsteigerung interner Ablaufe. Sie ist eine strategische Notwendigkeit, um den
veranderten Erwartungen der B2B-Kunden gerecht zu werden.?’ Darlber hinaus eroffnet sie
neue Geschaftsmoglichkeiten. Beispielsweise konnen durch die Vernetzung von Maschinen
und Anlagen (loT) wertvolle Nutzungsdaten generiert werden, die die Grundlage fir
innovative, datenbasierte Serviceangebote (z.B. Predictive Maintenance) bilden und so
neue Umsatzquellen erschlieBen.? Unternehmen, die die Digitalisierung nur als IT-Projekt
betrachten und nicht als strategische Chance zur Weiterentwicklung des gesamten
Geschaftsmodells begreifen, laufen Gefahr, den Anschluss zu verlieren." Dies erfordert oft
einen tiefgreifenden kulturellen Wandel innerhalb des Unternehmens und die volle
UnterstlUtzung durch das Top-Management.’

2.2. ErschlieBung neuer Markte und Kundengruppen

Die traditionellen Absatzmarkte vieler Prazisionstechnik-KMUs, wie beispielsweise die
Automobilindustrie, unterliegen selbst einem starken Wandel (z.B. durch Elektromobilitat
¢%). Dies macht eine strategische Diversifizierung oft notwendig. Wachstumspotenziale



liegen in dynamischen Zukunftsmarkten wie:

Medizintechnik: Getrieben durch demografischen Wandel und technologischen
Fortschritt, bietet die Medizintechnik attraktive Wachstumschancen.” Der Weltmarkt
wachst stetig.’

Halbleiterindustrie: Angesichts globaler Chip-Engpasse und strategischer Initiativen
wie dem EU Chips Act oder dem US CHIPS Act ’? entstehen erhebliche Investitionen in
Produktionskapazitaten, wovon auch Zulieferer profitieren konnen.®

Erneuerbare Energien: Der Ausbau von Windkraft und Photovoltaik zur Erreichung der
Klimaziele erfordert hochprazise Komponenten und Fertigungstechnologien.”™ Auch
Batteriespeichertechnologien sind ein Wachstumsfeld.®®

Die ErschlieBung dieser neuen Markte ist jedoch mit spezifischen Herausforderungen

verbunden:

Markteintrittsbarrieren: Hohe regulatorische Anforderungen, wie die Medical Device
Regulation (MDR) in der Medizintechnik, kénnen den Marktzugang erheblich
erschweren und verteuern, insbesondere flir KMUs.” Strenge Qualitatsstandards, die
Notwendigkeit spezifischen Anwendungs-Know-hows und etablierte Wettbewerber
stellen weitere Hirden dar.®® Eine sorgfaltige Analyse dieser Barrieren ist vor dem
Markteintritt unerlasslich.®®

Anpassung des Vertriebsansatzes: Neue Markte und Kundengruppen haben oft
andere Entscheidungsprozesse, Anforderungen und Kommunikationswege. Ein
Vertriebsansatz, der im Maschinenbau erfolgreich war, funktioniert nicht zwangslaufig
in der Medizintechnik. Vertriebsmitarbeiter benétigen spezifisches Branchenwissen
und mussen die "Sprache" der neuen Zielgruppe sprechen.”® Auch die Wahl der
Vertriebskanale muss moglicherweise angepasst werden.

Internationalisierung: Die Expansion in globale Markte, oft eine Notwendigkeit fur
Wachstum in Nischen, bringt zusatzliche Komplexitat mit sich. Kulturelle Unterschiede
in der Geschaftsanbahnung, unterschiedliche rechtliche und regulatorische
Rahmenbedingungen,  Wahrungsrisiken und der Aufbau internationaler
Vertriebsstrukturen erfordern eine sorgfaltige Planung und Ressourcen.?

2.3. Globale Unsicherheiten und externe Schocks

Die globalisierte Wirtschaft ist anfalliger flr externe Schocks geworden, was sich direkt auf
Prazisionstechnik-KMUs auswirkt:

Lieferkettenrisiken: Die Abhangigkeit von globalen Lieferketten, insbesondere bei
kritischen Rohstoffen oder elektronischen Bauteilen, hat sich als Achillesferse
erwiesen.” Storungen durch Pandemien, Naturkatastrophen oder geopolitische



Konflikte konnen zu Produktionsausfallen und Lieferverzogerungen fiihren.® Die
Notwendigkeit resilienterer Lieferketten wird erkannt, erfordert aber strategische
Anpassungen (z.B. Nearshoring, Multi-Sourcing).® Die Digitalisierung der Lieferkette
kann hier Transparenz schaffen und die Reaktionsfahigkeit erhéhen.®

e Geopolitische Risiken: Zunehmende geopolitische Spannungen, Handelskonflikte
(z.B. Zolle) und Sanktionen beeinflussen direkt den internationalen Handel, den
Marktzugang und die Investitionsbedingungen.’® Unternehmen miussen politische
Risiken starker in ihre strategische Planung einbeziehen und ihre globale Aufstellung
moglicherweise Uberdenken (De-Risking, Regionalisierung).'

e Kostendruck: Steigende Preise fur Energie, Rohstoffe, Logistik und Personal belasten
die Margen der Unternehmen erheblich.” Dieser Druck erfordert Effizienzsteigerungen
in allen Bereichen, einschlieBlich des Vertriebs.

e Fachkraftemangel: Der Mangel an qualifizierten Fachkraften betrifft nicht nur die
Produktion, sondern zunehmend auch den Vertrieb.® Es ist schwierig, Mitarbeiter zu
finden, die sowohl technisches Verstandnis als auch die Kompetenzen flir moderne,
digitale Vertriebsansatze mitbringen.

Diese Unsicherheiten machen deutlich, dass Resilienz und Agilitat nicht nur in der
Produktion, sondern auch im Vertrieb erfolgskritisch sind. Der Vertrieb spielt eine
Schlusselrolle bei der Kommunikation von Lieferproblemen an Kunden, bei der schnellen
Anpassung der Marktstrategien an verdnderte geopolitische Lagen und bei der
Rechtfertigung von Preisen durch Uberzeugendes Value Selling in Zeiten hohen
Kostendrucks.?  Vertriebsstrategien miuissen daher flexibler gestaltet und
Risikomanagement als integraler Bestandteil der Vertriebsplanung etabliert werden.®

2.4. KMU-spezifische Herausforderungen

Zusatzlich zu den branchen- und marktgetriebenen Herausforderungen sehen sich KMUs oft
mit spezifischen internen Hurden konfrontiert:

e Ressourcenknappheit: Im Vergleich zu GroBunternehmen verfigen KMUs
typischerweise Uber begrenztere finanzielle Mittel und Personalressourcen.® Dies
erschwert Investitionen in neue Technologien, die Entwicklung von Mitarbeitern oder
die Finanzierung aufwendiger MarkterschlieBungsstrategien.

e Fehlendes Know-how: Oft fehlt es an interner Expertise in Bereichen wie digitale
Vertriebsstrategien, Online-Marketing, Datenanalyse oder dem Management
komplexer internationaler Vertriebsprojekte.® Die Geschéaftsflihrung ist haufig stark im
operativen Geschaft gebunden, sodass strategische Themen zu kurz kommen.

e Kultureller Wandel: Die EinfUhrung neuer Prozesse und Technologien erfordert oft eine
Veranderung der etablierten Arbeitsweisen und der Unternehmenskultur. Widerstande



in der Belegschaft oder bei Fiihrungskraften konnen die Transformation bremsen.*
Strategiedefizit: Nicht selten fehlt eine klare, dokumentierte und kommunizierte
Strategie fur die Digitalisierung und die Weiterentwicklung des Vertriebs. MaBnahmen
erfolgen eher ad-hoc als Teil eines Gesamtplans.?’

3. Moderne B2B-Vertriebsansétze und ihre Eignung

Angesichts der beschriebenen Herausforderungen mussen Prazisionstechnik-KMUs ihre
Vertriebsansatze Uberdenken und modernisieren. Es gibt eine Vielzahl moderner Methoden,
deren Eignung jedoch vom spezifischen Kontext des Unternehmens abhangt (Reifegrad,
Produkt, Markt, Ressourcen).

3.1. Digitaler Vertrieb (Digital Sales)

Beschreibung: Dieser Ansatz umfasst die systematische Nutzung digitaler Kanéale und
Technologien Uber den gesamten Vertriebsprozess hinweg — von der Leadgenerierung
Uber die Kundenansprache und -bindung bis hin zum Abschluss und After-Sales.
Zentrale Elemente sind eine professionelle Unternehmenswebsite und spezifische
Landingpages, die als digitale Visitenkarte und Anlaufpunkt flir Interessenten dienen. '
Suchmaschinenmarketing (SEM) durch bezahlte Anzeigen (z.B. Google Ads) und
Suchmaschinenoptimierung (SEO) zielen darauf ab, bei relevanten Suchanfragen
gefunden zu werden.®> Content Marketing spielt eine Schllisselrolle, indem es
potenziellen Kunden durch wertvolle Inhalte (z.B. technische Whitepapers, Blogartikel,
Anwendungsberichte, Fallstudien) einen Mehrwert bietet und Expertise demonstriert.*’
Social Selling, insbesondere auf B2B-Plattformen wie Linkedln und Xing, dient dem
Beziehungsaufbau und der direkten Ansprache von Zielpersonen.®® Erganzt wird dies
durch E-Mail-Marketing (z.B. Newsletter, Nurturing-Kampagnen), Online-Events wie
Webinare ¢? und zunehmend auch durch interaktive Digitale Verkaufsraume (Digital
Sales Rooms), die eine kollaborative Online-Umgebung flr den Austausch zwischen
Kaufer und Verkaufer bieten.™’
Eignung: Digitaler Vertrieb ist heute eine grundlegende Notwendigkeit fur nahezu alle
B2B-Unternehmen, unabhangig vom Reifegrad. Die Auspragung und Intensitat der
Nutzung variiert jedoch stark:
o Initial: Eine Basis-Website und ein LinkedIn-Unternehmensprofil sind das
Minimum.
o Strukturiert: Aktive Nutzung von SEO/SEM, regelmaBiges Content Marketing (z.B.
Blog, Case Studies), gezieltes Social Selling durch Vertriebsmitarbeiter.
o Optimiert: Einsatz von Marketing-Automation-Systemen fur personalisierte
Kampagnen, datengesteuerte Optimierung aller Kanale (A/B-Testing etc.), Nutzung
von Digital Sales Rooms fur komplexe Verkaufszyklen, Integration von E-



3.2.

Commerce-Elementen wo sinnvoll.*®
Vorteile: Ermoglicht eine hohe Reichweite und Skalierbarkeit der Vertriebsaktivitaten.
Digitale MaBnahmen sind gut messbar, was eine kontinuierliche Optimierung erlaubt.
Effiziente Generierung von Leads, insbesondere durch Inbound-Methoden.'™
Entspricht dem modernen Informations- und Kaufverhalten von B2B-Kunden.®'
Nachteile: Hoher Wettbewerb im digitalen Raum. Erfordert spezifisches Know-how in
Online-Marketing, SEO, Content-Erstellung und Datenanalyse. Der Aufbau von
Vertrauen und persdnlichen Beziehungen kann online herausfordernder sein als im
direkten Kontakt.
Gerade flr Prazisionstechnik-KMUs mit oft komplexen und erklarungsbedurftigen
Produkten ist Content Marketing von herausragender Bedeutung.*’” Technische B2B-
Kunden recherchieren intensiv online nach Losungen flr ihre spezifischen Probleme.*
Hochwertiger, technischer Content, wie detaillierte Whitepapers,
Anwendungsberichte oder technische Blogartikel, positioniert das KMU nicht nur als
Experten und schafft Vertrauen, sondern unterstitzt den Kunden auch in seiner
Entscheidungsfindung entlang des gesamten Kaufprozesses. Daher sollten KMUs
strategisch in die Erstellung von Inhalten investieren, die prazise auf die
Informationsbedulrfnisse und Problemstellungen ihrer definierten Zielkunden
zugeschnitten sind.

Direktvertrieb (Direct Sales)

Beschreibung: Der Verkauf erfolgt ohne Zwischenhandler direkt vom Hersteller an den
Endkunden.’ Dies geschieht typischerweise durch eigene Vertriebsmitarbeiter im
Innen- und AuBendienst oder Uber einen eigenen E-Commerce-Shop bzw. eine
Verkaufsplattform.

Eignung: Dieser Ansatz ist besonders geeignet fur technisch komplexe,
beratungsintensive Produkte und maBgeschneiderte Losungen, wie sie in der
Prazisionstechnik haufigvorkommen. Erist sinnvoll, wenn eine enge Kundenbeziehung,
eine hohe Kontrolle Uber den gesamten Verkaufsprozess (von der Beratung Uber das
Pricing bis zum Service) und die Marke gewunscht wird. Fir KMUs der Stufen
'Strukturiert' und 'Optimiert' ist der Direktvertrieb oft die Kernstrategie, zumindest fur
strategisch wichtige Kundengruppen oder Regionen.

Vorteile: Volle Kontrolle Uber die Preisgestaltung, die Markenkommunikation und das
gesamte Kundenerlebnis.'” Direkter Kontakt zum Kunden ermdglicht unmittelbares
Feedback zu Produkten und Marktanforderungen, was flr Innovationen wertvoll ist.’*
Dakeine Margen an Zwischenhandler abgefuhrt werden mussen, sind potenziell héhere
Gewinnspannen realisierbar.'® Starke Kundenbindung kann aufgebaut werden.'®
Nachteile: Erfordert erhebliche Investitionenin den Aufbau und Unterhalt eines eigenen
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Vertriebsteams (Personal, Schulung, Infrastruktur) und ggf. einer E-Commerce-
Plattform, was hohe Fixkosten verursacht.'® Die Marktabdeckung und Skalierbarkeit
sind oft begrenzt, insbesondere bei geografisch weit verteilten Kunden oder beim
Eintritt in neue Markte.”” Es erfordert hohe Vertriebs- und oft auch
Marketingkompetenz im eigenen Unternehmen.

Indirekter Vertrieb (Indirect Sales via Partners)

Beschreibung: Der Verkauf erfolgt Uber unabhangige Dritte, sogenannte Absatzmittler
oder Vertriebspartner.’® Dies konnen GroBhandler, spezialisierte Fachhandler,
Distributoren, Systemintegratoren, Handelsvertreter (die auf Provisionsbasis arbeiten)
oder auch Franchisenehmer sein.®" Das Unternehmen verkauft seine Produkte an den
Partner, der diese dann auf eigene Rechnung und eigenes Risiko weiterverkauft.
Eignung: Der indirekte Vertrieb eignet sich gut flr eine schnelle und breite
Marktdurchdringung, insbesondere bei der ErschlieBung neuer geografischer Markte
(vor allem international #°) oder Kundensegmente, zu denen das Unternehmen selbst
keinen direkten Zugang hat. Er ist auch sinnvoll fur standardisiertere Produkte oder
Komponenten, die weniger intensive Beratung erfordern. Flur KMUs der Stufe 'Initial'
kann der indirekte Vertrieb ein ressourcenschonender Weg sein, um erste
Markterfahrungen zu sammeln oder zu expandieren. Aber auch reifere Unternehmen
nutzen ihn oft als Erganzung zum Direktvertrieb (Multi-Channel-Strategie).

Vorteile: Ermoglicht eine schnelle Erhohung der Marktabdeckung und Reichweite durch
Nutzung der etablierten Strukturen und Kundenstamme der Partner.' Partner bringen
oft spezifisches Marktwissen, Branchenexpertise und lokale Prasenz mit.'®® Die Kosten
fur den Aufbau und Unterhalt eines eigenen, fldchendeckenden Vertriebsnetzes
entfallen oder werden reduziert, was zu geringeren Fixkosten fuhrt.’* Der Vertrieb kann
leichter skaliert werden.®

Nachteile: Das Unternehmen hat weniger Kontrolle Uber den Endkundenkontakt, die
Preisgestaltung durch den Partner und die Art und Weise, wie die Marke und die
Produkte prasentiert werden.’> Die Gewinnmargen sind in der Regel geringer, da die
Partner Provisionen oder Handelsspannen beanspruchen.’” Es besteht eine
Abhangigkeit von der Leistungsfahigkeit und Motivation der Partner.’®® Direkter
Kundenfeedbackfluss ist erschwert.'® Es besteht das Risiko eines ungewollten Know-
how-Abflusses zum Partner. Ein aktives Management der Partnerbeziehungen (Partner
Relationship Management, PRM) ist erforderlich, was ebenfalls Ressourcen bindet.'
Der Erfolg im indirekten Vertrieb steht und fallt mit der sorgfaltigen Auswahl und dem
professionellen Management der Vertriebspartner.’® Es geht nicht nur darum,
moglichst viele Handler zu listen, sondern darum, qualitative Partnerschaften
aufzubauen. Schlecht ausgewahlte, unzureichend geschulte oder unmotivierte Partner
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kénnen dem Image des Herstellers schaden und nicht die gewlnschten Ergebnisse
liefern.® Insbesondere bei komplexen Prazisionsprodukten muissen Partner Giber das
notwendige technische Verstandnis und die Beratungsfahigkeit verfliigen.'® Sie
mussen aktiv durch Schulungen, Marketingmaterialien, technischen Support und faire
Konditionen unterstutzt und incentiviert werden, um die Produkte des Herstellers
engagiert zu verkaufen.® Klare vertragliche Vereinbarungen, definierte Prozesse flir die
Zusammenarbeit (z.B. Lead-Weitergabe, Reporting) und regelmaBige Kommunikation
sind unerlasslich. KMUs mussen daher bereit sein, Zeit und Ressourcen in das Partner
Relationship Management zu investieren.

Key Account Management (KAM)

Beschreibung: KAM ist ein strategischer Ansatz, der sich auf die systematische
Betreuung und Entwicklung der wichtigsten Kunden eines Unternehmens
konzentriert.*® Diese "Key Accounts" sind typischerweise Kunden mit dem hochsten
Umsatzpotenzial, strategischer Bedeutung (z.B. Referenzkunden, Innovationspartner)
oder besonderer Komplexitat. Ziel ist der Aufbau langfristiger, partnerschaftlicher
Beziehungen, die uUber das reine Verkaufen hinausgehen. Dies erfordert ein tiefes
Verstandnis des Geschafts, der Ziele und Herausforderungen des Kunden, um
maBgeschneiderte Losungen zu entwickeln und Mehrwert flir beide Seiten zu
schaffen.*®

Eignung: KAM ist essentiell fur KMUs der Stufen 'Strukturiert’ und 'Optimiert’,
insbesondere wenn sie in Markten mit einer konzentrierten Kundenstruktur agieren (z.B.
Zulieferer flur wenige groBe OEMs in der Automobil- oder Medizintechnikindustrie)."' Es
ist der Ansatz der Wahl, um die wertvollsten Kunden zu binden und ihr Potenzial voll
auszuschopfen.

Vorteile: Fuhrt zu starkerer Kundenbindung und -loyalitdt, reduziert die
Abwanderungsrate bei Schlisselkunden.® Ermoglicht die friihzeitige Identifikation von
Bedurfnissen und damit von Up- und Cross-Selling-Potenzialen.”" Fuhrt oft zu hoherer
Profitabilitat bei diesen Kunden durch langfristige Vertrage und geringere
Preissensibilitat. Liefert tiefgreifende Einblicke in Kundenbedulrfnisse, die fur die
Produktentwicklung genutzt werden kdénnen.'* Starkt die Position gegenuber dem
Wettbewerb beim Schlusselkunden.

Nachteile: Sehr hoher Ressourcenaufwand pro betreutem Kunden. Erfordert dedizierte
Key Account Manager mit besonderen Fahigkeiten (strategisches Denken,
Verhandlungsgeschick auf hoher Ebene, Projektmanagement,
Beziehungsmanagement)."'" Birgt das Risiko einer zu starken Konzentration auf wenige
GroBkunden und der Vernachlassigung anderer Marktsegmente. Die Implementierung
erfordert oft organisatorische Anpassungen.



Erfolgreiches Key Account Management ist mehr als nur eine Intensivierung der
Verkaufsbemithungen bei  GroBkunden. Es erfordert eine strategische
Herangehensweise und oft eine unternehmensweite Ausrichtung.”® Key Account
Manager mussen in der Lage sein, interne Ressourcen aus verschiedenen Abteilungen
(Technik, Produktion, Service, Management) zu koordinieren, um komplexe
Kundenanforderungen zu erflillen und maBgeschneiderte Losungen zu liefern.*® Sie
mussen die strategischen Ziele und Herausforderungen des Kunden verstehen und die
eigenen Produkte und Dienstleistungen als Beitrag zur Losung dieser
Herausforderungen positionieren.’'® Dies erfordert Kommunikation auf Augenhdhe mit
Entscheidern auf Kundenseite, oft bis ins C-Level.”" Zudem sind strukturierte Prozesse
fur die Account-Planung (Analyse des Kunden, Definition von Zielen und MaBnahmen)
und die Erfolgsmessung (Tracking von KPIs) unerlasslich.'? Unternehmen miussen
daher nicht nur in die Auswahl und Ausbildung geeigneter KAMs investieren, sondern
auch die notwendigen internen Strukturen und Prozesse schaffen, z.B. durch
funktionsubergreifende Account-Teams oder klare Eskalationswege.

3.5. Account-Based Marketing (ABM)

Beschreibung: ABM ist eine hochgradig fokussierte B2B-Marketing- und
Vertriebsstrategie. Anstatt breit gestreut Leads zu generieren (wie im traditionellen
Marketing), identifizieren Marketing und Vertrieb gemeinsam eine definierte Liste von
Zielunternehmen (Target Accounts), die dem Ideal Customer Profile (ICP) entsprechen
und ein hohes Umsatzpotenzial versprechen.*® Diese ausgewahlten Accounts werden
dann mit stark personalisierten Kampagnen, Inhalten und Interaktionen Uber
verschiedene Kanale hinweg gezielt angesprochen.''® Der Fokus liegt klar auf der
Qualitat der Beziehungen und der Relevanz der Ansprache flirjeden einzelnen Account,
nicht auf der Masse der generierten Leads.*®

Eignung: ABM eignet sich primar fur KMUs der Stufe 'Optimiert’, die bereits Uber ein
klares Verstandnis ihres ICP, hohe durchschnittliche Auftragswerte (ACV - je nach
Quelle werden Schwellenwerte von $10k bis $500k genannt ''7) und die Fahigkeit zur
Erstellung personalisierter Marketing- und Vertriebsinhalte verfugen. Es ist besonders
relevant fur den gezielten Eintritt in neue, anspruchsvolle Nischenmarkte, die
Gewinnung strategischer GroBkunden oder die Expansion bei bestehenden
Schlusselkunden.™®

Vorteile: Potenziell sehr hoher Return on Investment (ROI), da Ressourcen auf die
vielversprechendsten Accounts konzentriert werden.*® Starke Ausrichtung und enge
Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb sind inharenter Bestandteil der
Strategie.*® Effizienter Ressourceneinsatz im Vergleich zu breit gestreuten Kampagnen.
Kann zu kurzeren Verkaufszyklen flhren, da irrelevante Leads frUhzeitig
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ausgeschlossen werden.*® Verbessert die Customer Experience durch hochgradig
relevante und personalisierte Ansprache.’®

Nachteile: Sehr ressourcenintensiv in der Vorbereitung und Durchfuhrung: Erfordert
detaillierte Recherche uUber Zielaccounts und Entscheidungstrager, die Erstellung
maBgeschneiderter Inhalte und die Orchestrierung personalisierter Kampagnen Uber
mehrere Kanale.''® Benoétigt eine enge Abstimmung zwischen Teams und oft
spezialisierte Technologien (CRM, ABM-Plattformen, Intent Data Tools).""® Die
Skalierung Uber eine groBe Anzahl von Accounts kann herausfordernd sein. Nicht fur
alle Geschaftsmodelle geeignet, insbesondere bei niedrigen Auftragswerten oder sehr
breiten Zielmarkten.°

Es ist entscheidend zu verstehen, dass ABM keine isolierte Marketingkampagne oder
ein reines Technologieprojekt ist. Es handelt sich um eine fundamentale strategische
Go-to-Market-Entscheidung, die oft tiefgreifende organisatorische Anpassungen
erfordert.’® Die Grundvoraussetzung ist eine nahtlose Zusammenarbeit und
gemeinsame Zielsetzung von Marketing und Vertrieb.*® Es bedarf klar definierter
Prozesse fur die Auswahl der Zielaccounts (basierend auf Daten und strategischer
Relevanz), die tiefgehende Recherche dieser Accounts, die Entwicklung spezifischer
"Plays" (koordinierte Marketing- und Vertriebsaktionen) und eine genaue
Erfolgsmessung auf Account-Ebene.””™ Im Idealfall unterstitzt die gesamte
Organisation diesen Fokus, beispielsweise durch Anpassungen in der
Produktentwicklung oder im Service fir die Zielaccounts. Technologie (wie ABM-
Plattformen von Anbietern wie 6sense, Demandbase oder HubSpot '*") ist dabei ein
wichtiger Enabler zur Orchestrierung und Messung, aber sie ersetzt nicht die
strategische Grundlage und die notwendigen Prozesse.'’* KMUs sollten ABM daher nur
nach sorgfaltiger Prufung der internen Voraussetzungen (Strategie-Fit,
Datenverfugbarkeit, Ressourcen, Skills, Unternehmenskultur) einfuhren und
idealerweise mit einem klar definierten Pilotprojekt starten, um Erfahrungen zu
sammeln.™®

Hybride Vertriebsmodelle

Beschreibung: Hybride Modelle kombinieren Elemente des digitalen Vertriebs (z.B.
Online-Recherche durch den Kunden, Self-Service-Portale, automatisierte
Kommunikation) mit personlicher Interaktion durch Vertriebsmitarbeiter.®® Diese
personliche Interaktion kann sowohl physisch (AuBendienstbesuch) als auch virtuell
(Videokonferenz, Online-Demo) stattfinden. Ziel ist es, die Effizienz und Reichweite
digitaler Kanale mit der Effektivitat und dem Vertrauensaufbau personlicher Beratung,
insbesondere bei komplexen Produkten oder in kritischen Phasen des Kaufprozesses,
zu verbinden.



e Fignung: Hybride Ansatze entwickeln sich zunehmend zum Standard fur die meisten
B2B-Unternehmen auf den Stufen 'Strukturiert' und 'Optimiert'. Sie ermdglichen es,
sowohl den Kundenpraferenzen nach Flexibilitat und digitaler Information als auch der
Notwendigkeit persdnlicher Beratung bei hochwertigen, technischen Produkten
gerecht zu werden.

e Vorteile: Steigerung der Effizienz durch Automatisierung von Routineaufgaben und
Fokussierung der Vertriebsmitarbeiter auf wertschopfende Aktivitaten.'®' Verbessertes
Kundenerlebnis durch Flexibilitat (Kunde wahlt Kanal und Zeitpunkt der Interaktion). ™’
Hohere Produktivitdit des Vertriebsteams.’" Bessere Skalierbarkeit als rein
personlicher Vertrieb. Ermdglicht Kosteneinsparungen (z.B. Reisekosten).

e Nachteile: Erfordert eine nahtlose Integration der verschiedenen Kanale und
Technologien (Omnichannel-Fahigkeit), um Briche in der Customer Experience zu
vermeiden. Stellt neue Anforderungen an die digitalen Kompetenzen der
Vertriebsmitarbeiter (Umgang mit CRM, Online-Prasentationstools, Social Selling etc.).
Erfordert eine konsistente Datenbasis und Kommunikation Uber alle Touchpoints
hinweg.

3.7. Bewertung der Eignung

Die Wahl des richtigen Mixes an Vertriebsansatzen hangt stark vom Reifegrad des
Unternehmens, der Komplexitat der Produkte, den Zielmarkten und den verflgbaren
Ressourcen ab. Eine pauschale Empfehlung gibt es nicht. Anhang Tabelle 2: Eighung
moderner Vertriebsansdtze nach Reifegradstufe bietet eine Matrix zur Bewertung der
Eignung der diskutierten Ansatze fur die verschiedenen Reifegradstufen und hilft bei der
strategischen Auswahl. Generell gilt: Je reifer die Vertriebsorganisation, desto eher konnen
komplexere, integrierte Ansatze wie KAM, ABM und anspruchsvolle hybride Modelle
erfolgreich umgesetzt werden.

4. Strukturierte Anleitung zum Aufbau/Weiterentwicklung von Vertriebsansatzen

Der Aufbau oder die Weiterentwicklung von Vertriebsansatzen sollte einem strukturierten
Prozess folgen, der sicherstellt, dass die MaBnahmen auf einer soliden Analyse basieren,
strategisch ausgerichtet sind und systematisch umgesetzt werden. Dieser Prozess lasst
sich in drei Hauptphasen gliedern, deren Ausgestaltung sich je nach Reifegrad des
Unternehmens unterscheidet.

Phase 1: Analyse & Strategieentwicklung

Diese Phase legt das Fundament fur alle weiteren Aktivitaten.

e Schritt 1: Interne Analyse & Standortbestimmung:



O

O

Aktion: Bewertung der aktuellen Vertriebsreife anhand des Modells aus Abschnitt 1
(siehe auch Anhang Tabelle 1). Durchfuhrung einer SWOT-Analyse (Starken,
Schwachen, Chancen, Risiken) spezifisch flir den Vertrieb.®® Analyse der
verfugbaren Ressourcen (Budget, Personal) und Kompetenzen im Team.

Ziel:  Objektive  Einschatzung der Ausgangslage, Identifikation von
Handlungsfeldern.

Schritt 2: Markt- & Wettbewerbsanalyse:

O

O

Aktion: Klare Definition und Abgrenzung der relevanten Zielmarkte und
Marktsegmente.'*  Quantitative  Analyse: Ermittlung von  MarktgroBe,
Marktvolumen, Marktwachstum und Marktpotenzial > unter Nutzung von Quellen
wie Statistiken (z.B. Destatis), Branchenverbanden (z.B. SPECTARIS, VDMA),
Marktstudien, Geschaftsberichten.’ Qualitative Analyse: Identifikation von
Kundenbedurfnissen, ungelosten Problemen ("Pain Points") und
Entscheidungsprozessen durch Kundeninterviews, Messebesuche, Analyse von
Kundenfeedback.'* Wettbewerbsanalyse: Identifikation der Hauptwettbewerber,
Analyse ihrer Produkte, Preise, Vertriebsstrategien und Marktanteile.'* Analyse von
Markteintrittsbarrieren.® (Siehe auch Anhang Tabelle 5: Checkliste Marktanalyse
& Wettbewerbsanalyse fir KMU).

Ziel: Fundiertes Verstandnis des Marktumfelds, der Kunden und des Wettbewerbs
als Basis fur strategische Entscheidungen.

Schritt 3: Zieldefinition:

O

O

Aktion: Festlegung spezifischer, messbarer, erreichbarer, relevanter und
terminierter (SMART) Vertriebsziele. Beispiele: Steigerung des Umsatzes in
Segment X um Y% bis Ende Z, Gewinnung von N Neukunden im Markt A, Erhéhung
des Marktanteils auf B%, Verbesserung der Kundenzufriedenheit (NPS) um C
Punkte.

Ziel: Klare Ausrichtung der Vertriebsaktivitaten und Messbarkeit des Erfolgs.®°

Schritt 4: Strategieformulierung & Ansatzwahl:

O

O

Aktion: Basierend auf den Analysen und Zielen: Definition der Kernzielgruppen und
des Ideal Customer Profile (ICP).""® Entwicklung einer klaren Value Proposition
(Nutzenversprechen) und Positionierung im Markt.*® Strategische Entscheidung fur
die passenden Vertriebsansatze (digital, direkt, indirekt, KAM, ABM, hybrid — siehe
Abschnitt 3 und Anhang Tabelle 2) und Auswahl der konkreten Vertriebskanale.*®
Formulierung einer koharenten Go-to-Market-Strategie, die Marketing und Vertrieb
integriert.®®

Ziel: Ein klarer Plan, wie die definierten Ziele mit den gewahlten Ansatzen erreicht
werden sollen.

Differenzierung nach Reifegrad:



O

Initial: Der Fokus liegt auf dem grundlegenden Verstdndnis des Kernmarktes und
der ersten Hauptzielgruppe. Die Strategie konzentriert sich auf einfache,
ressourcenschonende Ansatze wie den Direktvertrieb durch die Geschaftsfuhrung,
unterstutzt durch eine Basis-Website und Netzwerkaktivitaten.

Strukturiert: Es erfolgt eine detailliertere Marktanalyse und Segmentierung.*® Eine
klare Positionierung wird erarbeitet.’’ Strukturierte Ansatze wie der Aufbau eines
kleinen Vertriebsteams, die EinfUhrung von Content Marketing oder die Auswahl
erster Vertriebspartner werden strategisch geplant.

Optimiert: Die Analyse wird zu einem kontinuierlichen Prozess (Market Intelligence
126), Ziele werden dynamisch angepasst. Komplexe Ansatze wie KAM, ABM oder
anspruchsvolle Multi-Channel-Strategien werden strategisch ausgewahlt und
integriert. Die Internationalisierung oder weitere Diversifizierung wird systematisch
geplant.*

Phase 2: Implementierung

In dieser Phase werden die strategischen Plane in konkrete MaBnahmen und Strukturen
uberfuhrt.

e Schritt 5: Prozessdesign:

O

O

Aktion: Definition, Dokumentation und Visualisierung der (neuen oder optimierten)
Vertriebsprozesse. Dies umfasst den gesamten Sales Funnel von der
Leadgenerierung Uber die Qualifizierung (z.B. Lead Scoring “°), Bedarfsanalyse,
Angebotserstellung und Verhandlung bis zum Abschluss und After-Sales. Mapping
der Customer Journey aus Kundensicht, um  Touchpoints und
Verbesserungspotenziale zu identifizieren.*®

Ziel: Klare, effiziente und nachvollziehbare Ablaufe im Vertrieb.

e Schritt 6: Technologieauswahl & -implementierung:

O

O

Aktion: Auswahl geeigneter technologischer Werkzeuge, die die definierten
Prozesse und Strategien unterstitzen. Dies umfasst primar CRM-Systeme °', kann
aber auch Marketing-Automation-Software, CPQ-Tools *°, Analyse-Werkzeuge oder
Kollaborationsplattformen beinhalten. Implementierung der ausgewahlten Tools,
Sicherstellung der Datenmigration und -qualitdt sowie der Integration mit
bestehenden Systemen (z.B. ERP).?? (Siehe auch Anhang Tabelle 6: Ubersicht und
Vergleich relevanter CRM-Systeme fiir KMU im technischen Vertrieb).

Ziel: Technologische Unterstutzung zur Effizienzsteigerung, besseren Datenbasis
und verbesserten Kundeninteraktion.

e Schritt 7: Teamaufbau & -befahigung (Enablement):

O

Aktion: Definition klarer Rollen, Aufgaben und Verantwortlichkeiten im (neuen)



Vertriebsteam. Gezielte Rekrutierung von Mitarbeitern mit den bendotigten
Kompetenzen (technisches Verstandnis, Verkaufstalent, digitale Affinitat) oder
Weiterentwicklung bestehender Mitarbeiter. Implementierung eines strukturierten
Onboarding-Prozesses flr neue Mitarbeiter. Durchfuhrung von Trainings und
Coachings zu Vertriebsmethoden, Produktwissen, Nutzung der neuen
Technologien und Soft Skills.®’

o Ziel: Ein kompetentes und motiviertes Vertriebsteam, das die Strategie erfolgreich
umsetzen kann.

e Schritt 8: Content & Materialerstellung:

o Aktion: Entwicklung oder Uberarbeitung von Vertriebs- und Marketingmaterialien,
die auf die Zielgruppen, die Value Proposition und die gewahlten Kanale
abgestimmt sind. Dazu gehoren Verkaufsprasentationen, Produkt-Datenblatter,
Website-Texte, Blogartikel, Case Studies, Whitepapers, E-Mail-Vorlagen etc..’
Sicherstellung eines konsistenten Markenauftritts.

o Ziel: Bereitstellung relevanter und Uberzeugender Informationen fur Kunden und
Vertriebsmitarbeiter.

e Differenzierung nach Reifegrad:

o Initial: Definition sehr einfacher Prozesse. Auswahl eines kostenlosen oder sehr
gunstigen CRM zur reinen Kontaktverwaltung.®' Basis-Vertriebstraining fur die
Geschaftsfuhrung  oder  erste Mitarbeiter. Erstellung  grundlegender
Verkaufsunterlagen (Produktblatt, Preisliste).

o Strukturiert: Optimierung bestehender Prozesse, Fokus auf Effizienz.
Implementierung eines professionellen CRM mit Fokus auf Pipeline Management.®’
Aufbau eines kleinen Vertriebsteams. Entwicklung erster Content-Marketing-
Materialien (Blog, Case Studies).

o Optimiert: Weitreichende Prozessautomatisierung. Integration von Marketing
Automation, ABM-Tools, CPQ. Aufbau spezialisierter Rollen im Vertrieb (z.B. KAM,
Sales Development, Sales Operations). Kontinuierliche
Weiterbildungsprogramme.  Erstellung hochgradig personalisierter und
dynamischer Inhalte.

Phase 3: Optimierung & Skalierung
Nach der Implementierung geht es darum, die Leistung zu messen, kontinuierlich zu lernen

und erfolgreiche Ansatze auszubauen.

e Schritt 9: Performance Management & Controlling:
o Aktion: Definition relevanter Key Performance Indicators (KPIs) zur Messung des
Vertriebserfolgs (z.B. Anzahl qualifizierter Leads, Conversion Rates, Deal Size,



Sales Cycle Length, Customer Acquisition Cost, Customer Lifetime Value).*®
Implementierung von Reporting-Strukturen und Dashboards (oft im CRM-System).
RegelmaBige Analyse der Vertriebsleistung im Vergleich zu den Zielen.*

o Ziel: Transparenz Uber die Vertriebsleistung und Identifikation von Abweichungen
und Trends.

e Schritt 10: Kontinuierliche Verbesserung:

o Aktion: RegelmaBige Uberpriifung der Vertriebsstrategie, der Prozesse, des
Technologieeinsatzes und der Teamkompetenzen auf Basis der Performance-
Daten und des Feedbacks aus dem Markt (Kunden, Partner, Mitarbeiter). Ableitung
von VerbesserungsmaBnahmen und Anpassung der Plane. Etablierung einer Kultur
des Lernens und der agilen Anpassung.

o Ziel: Standige Optimierung der Vertriebseffektivitat und -effizienz.

e Schritt 11: Skalierung:

o Aktion: Systematischer Ausbau von Vertriebsansatzen, die sich als erfolgreich
erwiesen haben. ErschlieBung weiterer Marktsegmente oder geografischer Markte.
Gezielte Weiterentwicklung der Vertriebsorganisation (z.B. Aufbau weiterer Teams,
EinfUhrung neuer Rollen).

o Ziel: Nachhaltiges Wachstum des Unternehmens durch einen skalierbaren
Vertrieb.

e Differenzierung nach Reifegrad:

o Initial: Fokus auf grundlegende MessgroBen (Anzahl Anfragen, Angebote,
Abschlusse). Durchfuhrung einfacher Anpassungen basierend auf direktem
Feedback.

o Strukturiert: Etablierung eines systematischen Vertriebscontrollings. RegelmaBige
Analyse der Pipeline und der Aktivitaten. Systematische Verbesserung
identifizierter Schwachstellen in Prozessen oder Skills.

o Optimiert: Einsatz fortgeschrittener Sales Analytics und ggf. Predictive Forecasting
Tools.”” Durchfuhrung von A/B-Tests zur Optimierung von Kampagnen und
Ansprachen. Strategische Weiterentwicklung des gesamten Vertriebssystems
unter Einbeziehung neuer Trends und Technologien.

Eine Ubersicht Uiber die Kernaktionen dieser 11 Schritte, differenziert nach den drei
Reifegradstufen, findet sich im Anhang.

5. Konkrete Handlungsempfehlungen nach Reifegradstufe

Aus der strukturierten Anleitung lassen sich konkrete Handlungsempfehlungen fir jede
Reifegradstufe  ableiten. Diese sind in Anhang Tabelle 4: Detaillierte
Handlungsempfehlungen nach Reifegradstufe ausfuhrlich dargestellt und hier



zusammenfassend skizziert:

e Stufe 1: Initial (Fokus: Grundlagen schaffen)

O

Strategie: Konzentrieren Sie sich auf Ihre Kernkompetenz und definieren Sie eine
erste, klar abgrenzbare Zielgruppe. Formulieren Sie |hr Nutzenversprechen (Value
Proposition) pragnant. Fuhren Sie grundlegende Recherchen zu Markt und
Wettbewerb durch.’ Identifizieren Sie potenzielle erste Vertriebspartner, falls
sinnvoll und ressourcenschonender als reiner Direktvertrieb.

Prozesse: Skizzieren Sie einen einfachen, nachvollziehbaren Verkaufsprozess (z.B.
Erstkontakt -> Bedarfsermittlung -> Angebot -> Nachfassen -> Abschluss). Erstellen
Sie eine standardisierte Angebotsvorlage. Beginnen Sie, Kundenkontakte
systematisch zu erfassen (z.B. in einer zentralen Liste oder einem einfachen CRM).
Technologie: Richten Sie eine professionelle Firmen-E-Mail-Adresse und eine
einfache, informative Website ein. Nutzen Sie ein kostenloses oder sehr gunstiges
CRM-System priméar zur Verwaltung von Kontaktdaten und grundlegenden
Aktivitaten.>'

Personal/Kompetenzen: Eignen Sie sich (als Grunder/Geschaftsfuhrer) oder lhre
ersten Mitarbeiter grundlegende Vertriebskenntnisse an (Produktprasentation,
Gesprachsfuhrung). Fokus liegt auf tiefem Produktwissen und der Fahigkeit, erste
Kundengesprache zu flhren.

e Stufe 2: Strukturiert (Fokus: Professionalisieren & Wachsen)

O

Strategie: Fuhren Sie eine detailliertere Marktsegmentierung durch, bewerten Sie
Segmente nach Attraktivitdit und Erreichbarkeit.”* Entwickeln Sie eine klare
Positionierungsstrategie, die Sie vom Wettbewerb abhebt.'?” Treffen Sie eine
bewusste Entscheidung Uber den Mix Ihrer Vertriebskanale (direkt, indirekt, digital)
und priorisieren Sie diese. Planen Sie erste gezielte Marketingkampagnen (z.B.
Messeauftritt mit klarer Zielsetzung, Start eines Blogs).

Prozesse: Definieren und dokumentieren Sie lhre Vertriebsprozesse detaillierter,
idealerweise visualisiert (z.B. als Flussdiagramm). Implementieren Sie einen klaren
Lead-Management-Prozess (Wie werden Leads generiert? Wie qualifiziert? Wann
an wen Ubergeben?). Fihren Sie regelmaBige, strukturierte Sales Meetings ein.
Optimieren Sie den Angebotsprozess — prufen Sie ggf. den Einstieg in CPQ-
Losungen bei hoher Variantenvielfalt.*°

Technologie: Wahlen und implementieren Sie ein professionelles CRM-System,
das uber reine Kontaktverwaltung hinausgeht und Pipeline Management,
Aktivitatstracking und einfaches Reporting ermoglicht (z.B. Pipedrive, Zoho CRM
Standard, HubSpot Starter °'). Bauen Sie lhre Website zu einem echten
Marketinginstrument aus (SEO-Optimierung, regelmaBiger Content, Call-to-
Actions). Nutzen Sie LinkedIn systematisch fur Social Selling und



Netzwerkaufbau.

Personal/Kompetenzen: Bauen Sie ein kleines, dediziertes Vertriebsteam auf (klare
Rollen fur Innen- und AuBendienst). Investieren Sie in gezielte Vertriebsschulungen
(z.B. Verhandlungstechniken, Einwandbehandlung, effektive CRM-Nutzung).
Fordern Sie aktiv die Zusammenarbeit und den Informationsaustausch zwischen
Vertrieb und den technischen Abteilungen.

e Stufe 3: Optimiert (Fokus: Strategische Steuerung & Skalierung)

O

Strategie: Entwickeln Sie eine datengesteuerte Vertriebsstrategie mit klar
definierten KPIs und Zielen flur verschiedene Segmente und Kanale.
Implementieren Sie ein strukturiertes Key Account Management (KAM) fur lhre
wichtigsten Kunden.*® Prifen Sie die Einfihrung von Account-Based Marketing
(ABM) flr strategisch ausgewahlte Zielkunden und starten Sie ggf. Pilotprojekte.*®
Entwickeln Sie eine durchdachte Multi-Channel-Strategie, die eine nahtlose
Customer Experience uber alle Touchpoints hinweg sicherstellt. Planen Sie die
weitere Internationalisierung oder Diversifizierung strategisch.*

Prozesse: Automatisieren Sie wiederkehrende Vertriebs- und Marketingprozesse
mithilfe von Technologie (z.B. Lead Nurturing, automatisierte Follow-ups, E-Mail-
Sequenzen #). Implementieren Sie ein robustes Sales-Controlling-System mit
regelmaBigen Forecasts und Abweichungsanalysen. Etablieren Sie regelmaBige
Prozess-Reviews und agile Optimierungszyklen (z.B. nach dem PDCA-Prinzip: Plan-
Do-Check-Act). Fordern Sie strukturierte Prozesse flr die funktionsibergreifende
Zusammenarbeit (Sales, Marketing, Service, Produktentwicklung).

Technologie: Schopfen Sie das Potenzial lhres CRM-Systems voll aus,
insbesondere im Bereich Analytics und Forecasting. Fihren Sie eine Marketing-
Automation-Plattform ein und integrieren Sie diese eng mit dem CRM (z.B. HubSpot
Pro/Enterprise, Salesforce Marketing Cloud, Marketo). Nutzen Sie Sales-
Intelligence-Tools zur Identifikation und Recherche von Leads und Accounts (z.B.
LinkedIn Sales Navigator, Echobot '*°). Setzen Sie bei komplexen Produkten CPQ-
Losungen zur Effizienzsteigerung und Fehlervermeidung ein.*® Evaluieren und
pilotieren Sie den Einsatz von Kl-basierten Tools zur Unterstlutzung des Vertriebs
(z.B. Lead Scoring, Gesprachsanalyse, Content-Erstellung “*). Erwagen Sie den
Einsatz von Digital Sales Rooms zur Verbesserung der Kundeninteraktion in
komplexen Verkaufsprozessen.''

Personal/Kompetenzen: Schaffen Sie spezialisierte Rollen innerhalb des
Vertriebsteams, um Effizienz und Expertise zu steigern (z.B. Key Account Manager,
Sales Development Representatives (SDRs) fur die Lead-Qualifizierung, Sales
Operations fur Prozess- und Technologie-Management). Investieren Sie in
kontinuierliche Weiterbildung zu Themen wie strategischer Verkauf, digitales



Marketing, Datenanalyse und Verhandlung auf C-Level. Etablieren Sie eine
systematische Coaching-Kultur zur individuellen Forderung der Mitarbeiter.®” Bei
Internationalisierung: Fordern Sie interkulturelle Kompetenzen im Team.

Bei allen technologischen Mdglichkeiten ist es entscheidend zu erkennen, dass Technologie
allein keine Vertriebsprobleme 6st.?” Ein leistungsfahiges CRM-System oder eine
fortschrittliche Marketing-Automation-Plattform entfalten ihr volles Potenzial nur, wenn sie
in eine klare Strategie eingebettet sind, gut definierte Prozesse unterstlitzen und von
kompetenten Mitarbeitern genutzt werden, die entsprechend geschult wurden.®” Die
Qualitat der zugrundeliegenden Daten ist ebenfalls ein kritischer Erfolgsfaktor.**
Investitionen in Technologie sollten daher immer Teil eines ganzheitlichen Ansatzes sein,
der Strategie, Prozesse und Menschen gleichermaBen berlcksichtigt und sich am
tatsachlichen Bedarf und Reifegrad des Unternehmens orientiert.

6. Good Practices und Erfolgsfaktoren

Unabhangig vom spezifischen Reifegrad und den gewahlten Vertriebsansatzen gibt es
Ubergeordnete Erfolgsfaktoren und bewahrte Praktiken ("Good Practices"), die fur
Prazisionstechnik-KMUs im B2B-Vertrieb besonders relevant sind:

e 6.1. Konsequente Kundenorientierung (Customer Centricity): Der Kunde muss im
Mittelpunkt aller Uberlegungen und Aktivitaten stehen. Dies beginnt mit einem tiefen
Verstandnis seiner Bedurfnisse, Herausforderungen, Geschaftsmodelle und
Entscheidungsprozesse.®' Statt nur technische Merkmale zu préasentieren, muss der
Vertrieb den konkreten Nutzen und den Return on Investment (ROI) der eigenen Losung
fir den Kunden klar kommunizieren (Value Selling).”® Der Aufbau langfristiger,
vertrauensvoller und partnerschaftlicher Beziehungen ist wichtiger als kurzfristige
Transaktionserfolge.*®

e 6.2. Strategische Ausrichtung und Fokus: Erfolgreiche Unternehmen, insbesondere
die oft zitierten "Hidden Champions", zeichnen sich durch eine klare strategische
Ausrichtung und eine starke Fokussierung auf definierte Nischen oder
Kundensegmente aus.*® Sie versuchen nicht, alles fiir jeden anzubieten, sondern ihre
Ressourcen auf Bereiche zu konzentrieren, in denen sie echte Exzellenz erreichen
konnen.” Eine klare, mit der Gesamtunternehmensstrategie abgestimmte
Vertriebsstrategie ist unerlasslich.?” Ein systematischer, prozessorientierter Ansatz im
Vertrieb ("System statt Talent") sorgt fir Konsistenz und Skalierbarkeit.*®

e 6.3. Agilitat und Anpassungsfahigkeit: In einem volatilen Marktumfeld ist die
Fahigkeit, schnell auf Verdnderungen bei Kundenanforderungen,
Wettbewerbsaktivititen oder technologischen Entwicklungen zu reagieren,
entscheidend.’ Dies erfordert flexible Prozesse und eine Unternehmenskultur, die



Anpassungen nicht als Bedrohung, sondern als Chance begreift. Die Vertriebsstrategie
und -prozesse mussen regelmaBig uUberprift und agil angepasst werden.*
Experimentierfreude und die Bereitschaft, aus Fehlern zu lernen, sind wichtig.

e 6.4. Datengetriebene Entscheidungsfindung: Intuition und Erfahrung sind im Vertrieb
wertvoll, aber sie sollten durch harte Fakten erganzt werden. Die systematische
Nutzung von Daten aus dem CRM, aus Marketingkampagnen, von der Website und
anderen Quellen ermdglicht eine objektive Analyse der Vertriebsleistung, die
Identifikation von Trends und Mustern sowie fundierte Entscheidungen Uuber
Ressourceneinsatz und Strategieanpassungen.“® Klare KPIs sind notwendig, um den
Erfolg messbar zu machen und Verbesserungspotenziale aufzudecken.®’

e 6.5. Technologieeinsatz als Enabler: Moderne Technologien sind keine Allheilmittel,
aber sie sind unverzichtbare Werkzeuge, um Effizienz zu steigern, Prozesse zu
automatisieren, Kunden besser zu verstehen und personalisierter anzusprechen. Der
sinnvolle und integrierte Einsatz von CRM, Marketing Automation, CPQ, Analyse-Tools
etc. ist ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir reife Vertriebsorganisationen.“®

e 6.6. Starke interne Zusammenarbeit: Vertriebserfolg ist keine isolierte Leistung der
Vertriebsabteilung. Eine enge Abstimmung und reibungslose Zusammenarbeit
zwischen Vertrieb, Marketing, Produktentwicklung/Technik und Kundenservice ist
erfolgskritisch, um ein konsistentes Kundenerlebnis zu schaffen und Marktchancen
optimal zu nutzen.*’ Silodenken muss Uberwunden werden.

e 6.7. Kompetente und motivierte Mitarbeiter: Letztendlich sind es die Menschen, die
den Vertriebserfolg gestalten. Die Investition in die sorgfaltige Auswahl, das
Onboarding, die kontinuierliche Schulung und das Coaching der Vertriebsmitarbeiter
ist entscheidend.?” Neben Fach- und Methodenkompetenz sind auch Soft Skills wie
Kommunikationsfahigkeit, Empathie und Resilienz wichtig. Eine positive,
unterstlitzende und leistungsorientierte Vertriebskultur tragt maBgeblich zur
Motivation und zum Erfolg bei.®

Viele dieser Erfolgsfaktoren sind an sich nicht neu. Kundenorientierung oder strategischer
Fokus waren schon immer wichtig. Der entscheidende Punkt ist jedoch die konsequente
Umsetzung und Integration dieser Prinzipien im Kontext der heutigen Herausforderungen -
insbesondere der Digitalisierung und der globalen Unsicherheiten. Digitale Werkzeuge
ermodglichen heute beispielsweise eine viel tiefere Kundeneinsicht und eine prazisere,
personalisierte Ansprache als friher. Strategischer Fokus muss in volatilen Markten durch
agilere Planungsprozesse erganzt werden. Daten waren schon immer vorhanden, aber
moderne  Analysetools erlauben eine wesentlich bessere  Nutzung  zur
Entscheidungsfindung. Es geht also weniger darum, das Rad neu zu erfinden, als vielmehr
darum, bewahrte Erfolgsfaktoren diszipliniert und konsequent mit modernen Mitteln im
aktuellen Marktumfeld anzuwenden.



Schlussfolgerung

Die Prazisionstechnik-Branche befindet sich in einem tiefgreifenden Wandel, der KMUs vor
erhebliche Herausforderungen stellt, aber auch neue Wachstumschancen eroffnet. Die
Anpassung und Modernisierung der B2B-Vertriebsansatze ist fur diese Unternehmen
unerlasslich, um wettbewerbsfahig zu bleiben und Zukunftsmarkte erfolgreich zu
erschlieBen.

Dieses Dokument hat einen praxisorientierten Rahmen geboten, um diese Transformation
systematisch anzugehen. Die Analyse des eigenen vertrieblichen Reifegrades mithilfe des
vorgestellten Modells (Initial, Strukturiert, Optimiert) ist der erste wichtige Schritt zur
Standortbestimmung. Die Kenntnis der spezifischen Herausforderungen — vom digitalen
Transformationsdruck Uber die ErschlieBung neuer Markte bis hin zu globalen
Unsicherheiten und KMU-spezifischen Hurden — schéarft den Blick fur die notwendigen
Handlungsfelder.

Die vorgestellten modernen B2B-Vertriebsansatze - Digitaler Vertrieb, Direktvertrieb,
Indirekter Vertrieb, Key Account Management, Account-Based Marketing und hybride
Modelle - bieten ein breites Spektrum an strategischen Optionen. Die Wahl des richtigen
Mixes hangt entscheidend vom Reifegrad, den Zielen, den Produkten und den Ressourcen
des jeweiligen Unternehmens ab. Eine strukturierte Vorgehensweise, die Analyse,
Strategieentwicklung, Implementierung und kontinuierliche Optimierung umfasst und
dabei die spezifische Reife berucksichtigt, ist der Schlussel zum Erfolg.

Die konkreten Handlungsempfehlungen fur jede Reifegradstufe in den Dimensionen
Strategie, Prozesse, Technologie und Personal bieten eine umsetzbare Roadmap. Dabei
wurde deutlich, dass Technologie ein wichtiger Enabler ist, aber nurim Zusammenspiel mit
einer klaren Strategie, optimierten Prozessen und befahigten Mitarbeitern ihre volle Wirkung
entfaltet. Bewahrte Erfolgsfaktoren wie konsequente Kundenorientierung, strategischer
Fokus, Agilitat, datengestutzte Entscheidungen und starke interne Zusammenarbeit bleiben
gultig, mussen aberim Kontext der Digitalisierung und Marktverdnderungen neu interpretiert
und umgesetzt werden.

Der Vertrieb in der Prazisionstechnik wird auch in Zukunft dynamisch bleiben.
Technologische Entwicklungen, sich &andernde Kundenanforderungen und globale
Verschiebungen erfordern kontinuierliches Lernen, hohe Anpassungsfahigkeit und die
grundsatzliche Bereitschaft zur Veranderung. KMUs, die diese Herausforderung annehmen
und die Transformation ihres Vertriebs proaktiv gestalten, werden nicht nur ihre Resilienz
starken, sondern auch die Chancen nutzen konnen, die sich in diesem Wandel bieten. Es ist
an der Zeit, die Weichen fur einen zukunftsfahigen Vertrieb zu stellen.
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vertrieb/den-digitalisierungsgrad-von-vertrieb-und-marketing-bestimmen

Wie Sie in 4 Schritten den digitalen Vertrieb Ihres KMU ankurbeln - Salesforce, Zugriff
am April 24, 2025, https://www.salesforce.com/de/blog/digitaler-vertrieb-kmu/
Studie: Digitalisierung in B2B-Marketing und Vertrieb kommt nur langsam in Schwung
- Visable, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.visable.com/de_ch/magazin/praxistipps/studie-digitalisierung-im-b2b-
marketing-und-vertrieb

Schrittweise zur digitalen Sales-Strategie - KMU Magazin, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.kmu-magazin.ch/wissen/marketing-vertrieb/schrittweise-zur-digitalen-
sales-strategie

Verandertes Kaufverhalten im B2B: Jetzt sind Verkaufer und Unternehmen gefragt!,
Zugriff am April 24, 2025, https://limbeckgroup.com/veraendertes-kaufverhalten-im-
b2b/

Digitale Transformation fur KMU: Herausforderungen und Losungsansatze, Zugriff am
April 24, 2025, https://www.softwarepartner.net/blog/digitale-transformation-kmu-
herausforderungen-loesungsansaetze

Gemeinsame Herausforderungen und kritische Erfolgsfaktoren fur die Service-
Produktisierung in KMU Softwareunternehmen - For Digital Movers, Zugriff am April 24,
2025, https://bytesforbusiness.com/gemeinsame-herausforderungen-und-kritische-
erfolgsfaktoren-fur-die-service-produktisierung-in-kmu-softwareunternehmen/

Das Reifegrad-Modell der B2B Leadgenerierung - contentmanager.de, Zugriff am April
24, 2025, https://www.contentmanager.de/nachrichten/das-reifegrad-modell-der-
b2b-leadgenerierung/

Stages of the Sales Execution Maturity Model | Revegy, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.revegy.com/blog/sales-maturity-model-to-drive-growth/

Positioning B2B E-Commerce: The Maturity Model - Arvato Systems, Zugriff am April
24, 2025, https://www.arvato-systems.com/solutions-
technologies/technologies/sap/sap-customer-experience/sap-commerce-
cloud/b2b-e-commerce-maturity-model

Sales Enablement Maturity Model: 5 Stages to Close More Deals, Zugriff am April 24,
2025, https://www.boostup.ai/blog/sales-enablement-maturity-model

Driving Growth with the B2B Customer Lifecycle Maturity Model - Valuize, Zugriff am
April 24, 2025, https://www.valuize.co/resources/downloadables/b2b-customer-
lifecycle-maturity-model/

Mastering B2B Digital Transformation and Maturity - Commercetools, Zugriff am April
24, 2025, https://commercetools.com/b2b-digital-transformation-maturity

B2B Sales Success: Sales Maturity in a RevOps Model - Relequint, Zugriff am April 24,
2025, https://relequint.com/blog/b2b-sales-success-revops-model

B2B Marketing Maturity: What it is & How to Achieve It | Smarketers, Zugriff am April
24, 2025, https://thesmarketers.com/blogs/b2b-marketing-maturity-what-it-is-how-
to-achieve/

The 5 Stages of Sales Forecast Maturity for B2B Revenue Leaders - Clari, Zugriff am
April 24, 2025, https://www.clari.com/blog/5-stages-of-sales-forecast-maturity/
Marktsegmentierung im B2B: Welche Kriterien sind relevant? - phocus-direct.de,
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Zugriff am April 24, 2025, https://www.phocus-direct.de/blog/marktsegmentierung-
b2b

Top 5 Herausforderungen in der Neukundengewinnung bei KMU ..., Zugriff am April 24,
2025, https://ki-ready.com/herausforderungen-neukundengewinnung-
leadgenerierung

Das 8-Punkte Reifegradmodell - b2b VERTRIEBSSTRATEGIE, Zugriff am April 24, 2025,
https://b2bvertriebsstrategie.de/news/das-8-punkte-reifegradmodell/

Vertrieb als KMU: Die besten Methoden, Strategien & Insights - SQD. Digital
Consulting, Zugriff am April 24, 2025, https://sqgdconsulting.com/blog/vertrieb/
Moderner B2B-Vertrieb: Erfolgsfaktoren, Herausforderungen und Trends | Gesprach
mit Philipp Moder #509 - Digitales Unternehmertum, Zugriff am April 24, 2025,
https://digitales-unternehmertum.de/moderner-b2b-vertrieb-erfolgsfaktoren-
herausforderungen-und-trends-gespraech-mit-philipp-moder-509/

Account Based Marketing (ABM) | Oracle Belgium, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.oracle.com/be/cx/marketing/account-based-marketing/

Your guide to account-based marketing (ABM) - Adobe Experience Cloud, Zugriff am
April 24, 2025, https://business.adobe.com/blog/basics/account-based-marketing
Digitale Transformation im KMU-Vertrieb - Presseradar, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.presseradar.de/2025/04/16/digitale-transformation-im-kmu-vertrieb/
Die 11 besten CRM flr kleine Unternehmen 2025 | Top Software - Finom, Zugriff am
April 24, 2025, https://finom.co/de-de/blog/crm-software-fuer-kleinunternehmen/
CRM fur Maschinenbau | Kostenlos mit HubSpot, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.hubspot.de/products/crm/manufacturing

Die 10 besten CRM-Systeme fur kleine Unternehmen und Start-ups - OMR, Zugriff am
April 24, 2025, https://omr.com/de/reviews/contenthub/beste-crm-systeme-kleine-
mittlere-unternehmen

CRM Vergleich - Top 5 Software Losungen fur KMU - SMC IT AG, Zugriff am April 24,
2025, https://www.smc-it.de/crm-software-vergleich/

Top 10 CRM Systeme flr kleine und mittlere Unternehmen - CRM4Innovators, Zugriff
am April 24, 2025, https://crm4innovators.de/crm-systeme-vergleich

Die Top 20 CRM-Systeme im Vergleich! Salesforce, Hubspot & Co. - Mindforce, Zugriff
am April 24, 2025, https://mind-force.de/knowhow/crm-software-im-vergleich/
CRM-Systeme 2022: Anbieter, Preise und Features im Vergleich - SoftwareGuide24,
Zugriff am April 24, 2025, https://softwareguide24.de/software/crm

Six best practices of B2B Key Account Management - DemandFarm, Zugriff am April
24, 2025, https://www.demandfarm.com/blog/b2b-key-account-management/
Smart Sales - Der Vertrieb in der Transformation: Status quo, Potenziale und
Herausforderungen - Highspot, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.highspot.com/de/resource/smart-sales-der-vertrieb-in-der-
transformation-status-quo-potenziale-und-herausforderungen/

B2B-Vertrieb revolutionieren: Kaltakquise und Kl Schulungen im Zusammenspiel -
CegTec, Zugriff am April 24, 2025, https://www.cegtec.net/blogs/b2b-vertrieb-
revolutionieren-kaltakquise-und-ki-schulungen-im-zusammenspiel

Dreistufiger Vertriebsweg auch indirekter Vertrieb oder B2C2B genannt. So geht's! |
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Evalanche, Zugriff am April 24, 2025, https://www.sc-
networks.de/loesungen/vertrieb/dreistufiger-vertriebsweg/

Vorteile von digitalen Vertriebskanalen nutzen - FUNKE MediaSales, Zugriff am April
24, 2025, https://funkemediasales.de/wirliebenwerbung/management/digitale-
vertriebskanaele/

Elektromobilitat in Deutschland: Deloitte Studie, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.deloitte.com/de/de/Industries/automotive/research/elektromobilitaet-
in-deutschland.html

Letzte Chance fur 15 Millionen E-Autos bis 2030 (Langfassung) - Agora
Verkehrswende, Zugriff am April 24, 2025, https://www.agora-
verkehrswende.de/veroeffentlichungen/letzte-chance-fuer-15-millionen-e-autos-
bis-2030-langfassung

Auswirkungen der vermehrten Produktion elektrisch betriebener Pkw auf die
Beschéaftigung in Deutschland - ifo Institut, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.ifo.de/DocDL/ifoStudie-2021_Elektromobilitaet-Beschaeftigung.pdf
Schlussbericht - TIB, Zugriff am April 24, 2025,
https://edocs.tib.eu/files/e01fb24/1887258876.pdf

Environmental Upgrading in globalen Wertschopfungsketten - Universitat zu Koln,
Zugriff am April 24, 2025, https://kups.ub.uni-
koeln.de/72630/3/REPS_2024_Dissertation_Environmental_Upgrading_in_globalen
Wertschoepfungsketten.pdf

The Bright World of Metals The Bright World of Metals - Amazon S3, Zugriff am April 24,
2025, https://s3-eu-west-
1.amazonaws.com/editor.production.pressmatrix.com/emags/139787/pdfs/original
/cc65a080-6f72-4d1e-90b1-8361995504d0.pdf

Neue Studie identifiziert Medizintechnik als eine der ... - SPECTARIS, Zugriff am April
24, 2025, https://www.spectaris.de/medizintechnik/aktuelles/detail/leitindustrie-
medizintechnik-wie-die-politik-ihre-spitzenposition-sichern-kann-1-1-1
Zukunftsbranchen | SPECTARIS, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.spectaris.de/verband/themen/zukunftsbranchen

Marktstudie Medizintechnik 2020 - BVMed, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.bvmed.de/download/marktstudie-medizintechnik-2020-luther-
clairfield.pdf

US-Chipfertigung profitiert vom CHIPS and Science Act | Branchen | USA | Halbleiter,
Zugriff  am  April 24, 2025, https://www.gtai.de/de/trade/usa/specials/us-
chipfertigung-profitiert-vom-chips-and-science-act-1008364

Von Chips zu Chancen Die Bedeutung und Wirtschaftlichkeit der
Mikroelektronikférderung - ZVEI, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.zvei.org/fileadmin/user_upload/Presse_und_Medien/Pressebereich/20
24-092_ZVEI-Studie_Halbleiterfoerderung-rechnet-sich-
volkswirtschaftlich/ZVEI_Mikroelektronik_Studie_v19.pdf

Zulieferer wollen auch ins Chipgesetz - Oiger, Zugriff am April 24, 2025,
https://oiger.de/2024/06/27/zulieferer-wollen-auch-ins-chipgesetz/191395

Inden USAwerden immer mehr Halbleiter gefertigt - Germany Trade and Invest, Zugriff
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am April 24, 2025, https://www.gtai.de/de/trade/usa/branchen/trade-1811974

Der EU-Chips-Act: Eine Chance fur Halbleiter aus Europa?, Zugriff am April 24, 2025,
https://www.iwkoeln.de/studien/klaus-heiner-roehl-christian-rusche-eine-chance-
fuer-halbleiter-aus-europa.html

Secretary Raimondo: An Update on CHIPS Act Implementation - CSIS, Zugriff am April
24, 2025, https://www.csis.org/analysis/secretary-raimondo-update-chips-act-
implementation

Japans Markt fur Halbleiterausristung wachst weiter | Branchen ..., Zugriff am April
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