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Basierend auf den Prinzipien von SPIEL INTELLI-
GENT! und entstanden im intensiven Austausch mit ei-
nem Top-Performer im MedTech-Vertrieb beginnt die-
ser Ansatz mit einer einfachen, aber unbequemen
Frage: Was, wenn wir Vertriebsleistung seit Jahren
falsch messen? Was, wenn Aktivitét, Volumen und
Reporting nur Symptome sind, aber nicht der ei-
gentliche Beitrag zum Geschiftserfolg?

Ein Teil der Inspiration fiur dieses Denken entstand aus
unserer Betrachtung des Handball Performance Index
HPI in unserem Buch SPIEL INTELLIGENT!. Einem
Modell, das versucht, den realen Einfluss eines Spie-
lers auf das Spiel sichtbar zu machen, nicht seine
bloRe Aktivitat. In unserem Buch beschreiben wir die-
sen Ansatz detailliert, inklusive der komplexen, positi-
onsspezifischen Kennzahlenlogik. Weil echte Leistung
im Teamsport nie eindimensional entsteht, sondern im-
mer aus Rolle, Kontext, Timing und Wirkung.

Genau diese Uberlegungen haben uns zu intensiven
Diskussionen und einem Gedankenspiel gefuhrt: Was
wurde passieren, wenn wir Vertriebsleistung genauso
betrachten wirden? Als ,Beitrag zum Spiel“, nicht als
Summe einzelner Aktionen?

Aus Erfahrungen im komplexen Vertrieb, aus der Ana-
lyse realer Entscheidungsprozesse und aus der Ein-
schatzung zukiinftiger Marktmechaniken ist daraus ein
strukturiertes Leistungsmodell entstanden.

Der SGI Sales Game Impact ist deshalb kein klassi-
sches Kennzahlensystem. Er ist der Versuch, Ver-
triebsleistung so zu messen, wie sie in der Realitat ent-
steht und sie als Index abzubilden: als Wirkung. Nicht
als Aktivitat.

Der Begriff ,Sales Game* steht dabei nicht flir Spiel im
oberflachlichen Sinne. Er beschreibt komplexe Ent-
scheidungsumfelder, in denen — ahnlich wie im Leis-
tungssport — Timing, Rollenverstandnis, Entschei-
dungsqualitdt und Beitrag zum Gesamtergebnis Utber
Erfolg entscheiden.

Unser Fokus liegt bewusst auf Top-Performern. Nicht,
weil Durchschnittsleistung unwichtig ware, sondern
weil sich echte Leistungsmechaniken am klarsten am
oberen Leistungsrand zeigen. Top-Performer machen
sichtbar, welche Faktoren in komplexen Entschei-
dungsumfeldern tatsachlich Wirkung erzeugen: Ent-
scheidungsnahe, Timing, Marktverstandnis, Rollenbe-
wusstsein und der konsequente Beitrag zum Gesamt-
ergebnis.

Ein wesentlicher Teil der Gedan- s;w_,)
ken hinter dieser Ausarbeitung *\gﬁ a
entstand im intensiven Austausch |
mit Falk RoBler. Wer mit ihm
Uber Vertrieb spricht, merkt
schnell: Hier geht es nicht um
Techniken oder Routinen. Son-
dern um Spielverstandnis. Falk

SPIEL
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versteht Vertrieb als Kombination aus Marktlesen, Ti-
ming und konsequentem Kundenfokus.

Er denkt selten in Quartalen, sondern in Entwicklun-
gen. Er erkennt Marktchancen oft friih, lange bevor sie
im klassischen Reporting sichtbar werden, und verfolgt
sie mit einer Klarheit und Konsequenz, die Organisati-
onen nicht selten vor unbequeme Realitaten stellt. Ins-
besondere dann, wenn die Bereitschaft fehlt, daraus
die konsequent nachsten Schritte abzuleiten.

Sein Anspruch ist dabei nie nur personlicher Erfolg.
Vielmehr geht es ihm darum, dass tatsachlich erreich-
bare Leistungsniveau sichtbar zu machen. Auch dann,
wenn Organisationen strukturell, kulturell oder strate-
gisch noch nicht bereit sind, dieses Niveau vollstandig
zu erreichen.

Genau diese Haltung war ein wichtiger Impuls fur die
Grundidee des Index: Leistung nicht als Aktivitat zu
verstehen, sondern als echten Beitrag zum ,Spiel“.

Dass diese Denkweise nicht theoretisch ist, zeigt auch
seine operative Leistung mit Top-Positionen in seinen
Unternehmen. Gemessen an verkauften Einheiten,
Umsatz und Deckungsbeitrag im MedTech-Umfeld.

Seine Verbindung aus Marktinstinkt, Kundenorientie-
rung und nachweisbarer Spitzenleistung bildet einen
wesentlichen Praxisanker fur die Entwicklung des Sa-
les Game Impact.

Die folgenden Inhalte sind als strukturierte Detail-
sammlung im Fliel3text aufgebaut. Sie sollen Orientie-
rung geben, Zusammenhange sichtbar machen und
den Raum 6ffnen, aus vielen méglichen Kennzahlen
die wirklich wirkungsrelevanten Steuerungsgréf3en
herauszuarbeiten.

Dabei vermischen wir Begriffe und Denkmodelle aus
Leistungssport, insbesondere aus dem Handball, und
Business-Kontexten. Nicht als Metapher, sondern als
methodischen Ansatz. Denn Leistung entsteht in bei-
den Welten nach vergleichbaren Prinzipien: uber Rol-
lenverstandnis, Timing, Entscheidungsqualitat und
den messbaren Beitrag zum Gesamtergebnis.

SPIEL
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Im Handball wird niemand danach bewertet, wie oft er
den Ball bertihrt hat. Ein Spieler kann Uber lange Zeit
aktiv sein und trotzdem keinen Einfluss auf das Spiel
haben. Ein anderer entscheidet mit wenigen Aktionen
das gesamte Spiel.

Genau hier unterscheidet sich echter Leistungssport
von vielen Vertriebsorganisationen.

Im Vertrieb wird Leistung noch immer haufig tber Ak-
tivitat interpretiert: Termine, Angebote, Pipeline, Kon-
takte. Das Problem ist offensichtlich: Aktivitat erzeugt
weder Sicherheit noch Marge noch Planbarkeit. Ge-
wonnen wird im Vertrieb — wie im Sport — GUber Wir-
kung.

Entscheidend ist nicht, wie viel ein Verkaufer tut, son-
dern wie stark er das Geschéaft beeinflusst: Uber Zu-
gang zu Entscheidungen, Uber die Qualitadt von Chan-
cen, Uber Abschlussfahigkeit unter Druck, Uber Wert-
verkauf und Uber die Fahigkeit, Geschéaft planbar zu
machen.

Die klassische Vertriebsfrage lautet deshalb oft falsch:
Wie viel hast du gemacht?

Die bessere Frage lautet: Wie stark hast du das Ge-
schift beeinflusst?

Das ist kein semantischer Unterschied. Es ist ein Steu-
erungsunterschied. Organisationen, die Aktivitat

belohnen, bekommen Aktivitdt. Organisationen, die
Wirkung messen, bekommen Wirkung.

Viele klassische Vertriebskennzahlen entstehen aller-
dings nicht aus Steuerungslogik, sondern aus Report-
ing-Bedurfnissen. Die Folgen sind bekannt: Angebote
werden produziert statt Chancen qualifiziert, Pipelines
aufgeblaht statt bereinigt, Rabatte eingesetzt statt Nut-
zen verkauft, Forecasts politisch statt fachlich gebaut.
Das Team spielt fur die Statistik — nicht fur den Sieg.

Aus dieser Beobachtung entsteht der Transfer: das
Sales Player Rating. Es ubertragt die Logik von
Spielanalyse und Spielerscouting auf den Vertrieb.
Nicht die Frage ,Wie aktiv ist ein Verkaufer?“ steht im
Mittelpunkt, sondern: Wie stark beeinflusst er das
Spiel?

Daflr wird Vertriebsleistung entlang von sechs Dimen-
sionen betrachtet:

Marktzugang — kommt der Verkaufer tberhaupt in re-
levante Entscheidungsraume?

Chancenintelligenz — erkennt er echte, entscheid-
bare Geschéftssituationen?

Abschlussstarke — gewinnt er relevante Deals unter
realen Bedingungen?

Wertverkauf — kann er Preis und Nutzen stabil durch-
setzen?

Spielkontrolle — macht er Geschaft planbar und steu-
erbar?

SPIEL
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Strategischer Impact — arbeitet er nur fir Umsatz
oder auch fur Zukunft?

Beim Wertverkauf ist allerdings zu berucksichtigen,
dass Preis- und Margenstabilitat nicht in jedem Markt
vollstandig durch individuelle Vertriebsleistung be-
stimmt werden. In ausschreibungsgetriebenen, regu-
latorisch begrenzten oder schwellenwertgesteuerten
Markten muss diese Dimension kontextbezogen be-
wertet werden.

Wer diese sechs Dimensionen misst, erhalt nicht nur
Kennzahlen, sondern Leistungsprofile. So entstehen
Verkauferbilder wie Hunter, Closer, strategischer Ver-
kaufer oder Account Builder. Das Ziel ist nicht Gleich-
heit, sondern Transparenz tber Starken und Entwick-
lungsfelder.

Genau hier verandert Visualisierung Verhalten. Das
Gesprach verschiebt sich von Vorwurf zu Entwicklung:
nicht mehr ,Warum hast du dein Ziel nicht erreicht?“,
sondern ,Dein Marktzugang ist stark, jetzt missen wir
deine Abschlussstarke entwickeln.“ Das verandert
Flhrung, Coaching und Selbstverstandnis.

Die kulturelle Wirkung ist erheblich. Organisationen,
die so steuern, belohnen Entscheidungszugang statt
FleilRtheater, Qualitat statt Aktivitat, Wert statt Volu-
men und Planbarkeit statt Hoffnung. Das Ergebnis
sind stabilere Umsatze, héhere Margen, weniger
Quartalsstress — und professionellere Verkaufer.

Die zentrale SPIEL-INTELLIGENT-These lautet des-
halb: Im Sport gewinnt nicht der aktivste Spieler,
sondern der wirkungsvollste. Im Vertrieb ist es ge-
nauso.

Aktivitat fuhlt sich nach Kontrolle an. Genau deshalb
ist sie in vielen Vertriebsorganisationen so beliebt. Ge-
messen wird, was leicht sichtbar ist: Termine, Gespra-
che, Angebote, Pipelinevolumen. Das Problem ist
nicht, dass diese GroRRen bedeutungslos waren. Das
Problem ist, dass sie fir sich genommen nichts Uber
Wirkung aussagen.

Ein Verkaufer kann viele Termine haben, ohne Zugang
zu Entscheidern zu bekommen. Er kann viele Ange-
bote schreiben, ohne reale Abschlusswahrscheinlich-
keit. Er kann eine groRRe Pipeline haben, ohne echte
Grundlage fiur Umsatz. Im Sport ware das Ballbesitz
ohne Torchancen.

Aktivitatssteuerung erzeugt deshalb haufig statistische
Sicherheit, aber keine echte Sicherheit. Viele Termine
wirken wie Marktaktivitat. Viele Angebote wie Ver-
kaufsdynamik. GrolRe Pipeline wie Zukunftsstabilitat.
In Wahrheit entstehen daraus oft Angebotsinflation,
Pipeline-Inflation und Rabattabhangigkeit.

SPIEL
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Das ist kein individuelles Fehlverhalten, sondern Sys-
temlogik. Menschen optimieren auf das, was gemes-
sen und bewertet wird. Wenn Termine gemessen wer-
den, entstehen Termine. Wenn Angebote gemessen
werden, entstehen Angebote. Wenn Pipelinevolumen
gemessen wird, entsteht Pipelinevolumen. Nur wenn
Wirkung gemessen wird, entsteht Wirkung.

Top-Vertrieb arbeitet deshalb fast nie aktivitatsgetrie-
ben. Top-Verkaufer sind in der Regel selektiver als
Durchschnittsverkaufer.

Sie terminieren weniger, aber gezielter.
Sie schreiben weniger Angebote, aber bessere.

Sie flhren kleinere Pipelines, aber realistischere. Ihre
Starke liegt nicht in Aktivitat, sondern in Entschei-
dungseinfluss.

Die Schaden von Aktivitatssteuerung zeigen sich lang-
fristig: unrealistische Forecasts, sinkende Margen,
Quartalsstress, operative Uberlastung und Demotiva-
tion bei Top-Performern. Denn Top-Performer sind
selten Aktivitdtsmaschinen. Sie sind Entscheidungsar-
chitekten.

Die Alternative ist Wirkungssteuerung. Sie misst nicht,
was sichtbar beschaftigt, sondern was Geschaft tat-
sachlich beeinflusst: Entscheiderzugang, Chancen-
qualitat, Abschlussqualitat, Wertverkauf, Planbarkeit
und strategischen Beitrag. Das Ergebnis ist nicht mehr
Bewegung, sondern mehr Ergebnis.

Im Beispiel MedTech-Vertrieb wird das besonders
sichtbar. Dort entscheiden selten Schlagzahl oder
Lautstarke, sondern der Einfluss auf komplexe Ent-
scheidungsprozesse. Ein Top-MedTech-Verkaufer er-
kennt Budgetzyklen friih, versteht politische Dynami-
ken im Krankenhaus, arbeitet mit mehreren Entschei-
dergruppen gleichzeitig und gewinnt Gber Vertrauen,
Evidenz und Sicherheit. Er verkauft nicht nur Produkte,
sondern Versorgungssicherheit, Prozessstabilitat und
langfristige Wirtschaftlichkeit. Sein Profil ist oft nicht
maximal aggressiv, sondern maximal wirksam.

Der entscheidende Satz flir MedTech lautet deshalb:
Der beste MedTech-Verkaufer ist nicht der
schnellste Verkaufer, sondern der mit dem gréften
Vertrauen im System.

Viele Vertriebsorganisationen folgen unausgespro-
chen einer einfachen Gleichung: mehr Aktivitat gleich
mehr Leistung. Mehr Termine, mehr Prasentationen,
mehr Angebote, mehr Pipeline. Das klingt plausibel, ist
aber in komplexem Vertrieb oft falsch.

Top-Verkaufer optimieren nicht auf Aktivitat. Sie opti-
mieren auf Wirkung.

SPIEL
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Im Teamsport gibt es Spieler, die Uberall auftauchen.
Und es gibt Spieler, die genau dort sind, wo das Spiel
entschieden wird. Top-Spieler laufen selten am meis-
ten. Sie entscheiden am meisten. Top-Verkaufer ar-
beiten nach derselben Logik. Sie flhren nicht die meis-
ten Gesprache, sondern die richtigen. Sie schreiben
nicht jedes Angebot, sondern Angebote in entschei-
dungsreifen Situationen. Sie sind nicht permanent
sichtbar — aber entscheidend wirksam.

Hohe Aktivitat ist deshalb oft kein Zeichen von Starke,
sondern von Unsicherheit. Wer nicht genau weil3, wo
echte Entscheidungen fallen, welche Projekte real sind
und welche Gesprache zahlen, erhoéht Aktivitat, um
Wahrscheinlichkeit zu erzeugen. Mehr Termine. Mehr
Angebote. Mehr Pipeline. Das wirkt produktiv, ist aber
oft nur Risikoausgleich.

Top-Verkaufer arbeiten mit einer anderen Formel: we-
niger Kontakte, daflr héhere Relevanz, bessere Vor-
bereitung, mehr Entscheidungsnahe. Sie investieren
Uberproportional in Stakeholder-Verstandnis, Ent-
scheidungsarchitektur, Timing und Positionierung.
Das Ergebnis ist weniger sichtbare Aktivitat — und
mehr Ergebniswirkung.

Viele Organisationen unterschatzen genau das, weil
ihre Systeme sichtbare Aktivitat bevorzugen. Dash-
boards zeigen Anrufe, Termine, Angebote und Besu-
che. Sie zeigen selten Entscheidungszugang, Projekt-
prioritat, Budgetrealitdt oder politische Dynamiken.

Top-Verkaufer arbeiten aber genau in diesem unsicht-
baren Raum.

Gerade im MedTech-Vertrieb ist das besonders deut-
lich. Ein durchschnittlicher Verkaufer besucht viele Kli-
niken, prasentiert viele Produkte und erstellt viele An-
gebote. Ein Top-Verkaufer arbeitet mit wenigen Hau-
sern gleichzeitig, kennt Entscheidungswege im Detail,
erkennt, wann ein Projekt politisch entscheidbar ist,
und investiert massiv in Timing. Er gewinnt nicht mehr,
weil er mehr investiert. Er gewinnt mehr, weil er weni-
ger falsch investiert.

Der Unterschied zwischen Durchschnitt und Elite liegt
daher selten im Produktwissen. Er liegt in der Nahe zur
Entscheidung. Top-Verkaufer wissen, wer entschei-
det, wer beeinflusst, wer blockiert und wer bei Veran-
derung gewinnt oder verliert. Sie verkaufen nicht nur
Lésungen. Sie navigieren Systeme.

Fur Flihrung bedeutet das: Wer Aktivitat belohnt, be-
kommt Aktivitdt. Wer Entscheidungsqualitat belohnt,
bekommt Leistung. Top-Verkaufer brauchen keine Ak-
tivitatskontrolle. Sie brauchen Entscheidungsraum.

Die dritte SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Elite-
Verkaufer arbeiten nicht harter. Sie arbeiten rele-
vanter.

SPIEL
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Viele Unternehmen investieren enorme Energie in
Vertriebssysteme, Zielsysteme und Steuerungslogi-
ken. Und trotzdem passiert etwas Paradoxes: Durch-
schnittliche Verkaufer filhlen sich oft relativ wohl, wah-
rend Top-Verkaufer mit der Zeit leiser werden, inner-
lich Distanz aufbauen oder gehen.

Das liegt selten am Geld und fast nie am Produkt. Es
liegt daran, wie Leistung interpretiert und gesteuert
wird.

Durchschnittsverkaufer profitieren oft von Struktur:
klare Aktivitatsziele, klare Prozessvorgaben, klare
Mindestzahlen. Top-Performer funktionieren anders.
Sie brauchen Entscheidungsfreiheit, Vertrauen, strate-
gischen Raum und Zeit fiir Vorbereitung und Einfluss-
arbeit.

Wenn Top-Verkaufer mit Steuerungslogiken fiir durch-
schnittliche Leistung geflihrt werden, passiert etwas
psychologisch sehr Nachvollziehbares: Sie reduzieren
ihr emotionales Investment. Nicht offen. Nicht laut.
Aber messbar.

Das Kernproblem ist Gleichbehandlung statt Leis-
tungsgerechtigkeit. Standardisierte Systeme wirken
fair, bestrafen aber oft genau die Arbeitsweise, die
Spitzenleistung erzeugt. Top-Verkaufer investieren
mehr Zeit pro Deal, mehr Analyse, mehr interne Koor-
dination und mehr strategische Vorbereitung. Aktivi-
tatssteuerung macht genau diese Arbeit unsichtbar.

Top-Performer reagieren auf falsche Steuerung selten
mit offenem Widerstand. Sie reagieren mit Anpassung:
mehr sichtbare Aktivitat, weniger strategische Tiefe,
mehr Sicherheitspipeline, mehr schnelle statt wichtiger
Deals. Das System macht Spitzenleistung durch-
schnittlicher — und merkt es oft nicht einmal.

Gerade im MedTech-Vertrieb ist das hochsensibel. Er-
folg entsteht dort oft durch politisches Verstandnis, In-
vestitionslogik, Ausschreibungsarchitektur, Klinikdy-
namik und Timing. Viele dieser Dinge sind im CRM
kaum sichtbar. Ein Top-MedTech-Verkaufer kann wo-
chenlang an einem Schlisselprojekt arbeiten, ohne
eine einzige zusatzliche Aktivitat zu erzeugen. Aktivi-
tatssteuerung interpretiert das als Risiko. Ergeb-
nissteuerung erkennt es als Leistung.

Top-Verkaufer steigen deshalb selten laut aus. Sie re-
duzieren zuerst Initiative, strategische Energie, Zu-
satzverantwortung und Mentoring. Sie liefern weiter
Ergebnisse, aber nicht mehr ihr volles Niveau. Das ist
fur Organisationen gefahrlicher als eine offene Kiindi-
gung.

Was motiviert sie stattdessen? Systeme, die Wirkung
statt Aktivitat bewerten, strategische Arbeit sichtbar
machen, Planbarkeit belohnen, Preisdisziplin aner-
kennen und Groflideal-Kompetenz differenziert abbil-
den. Nicht weil sie weniger gemessen werden wollen,
sondern weil sie fair gemessen werden wollen.

SPIEL
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Die vierte SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Top-
Performer wollen nicht weniger Fuhrung. Sie wol-
len bessere Flihrung.

Viele Unternehmen glauben, sie steuern Vertrieb Gber
Menschen. In Wahrheit steuern sie Vertrieb Gber Sys-
teme. Systeme definieren, was sichtbar ist, was be-
lohnt wird, was diskutiert wird und was als Leistung gilt.
Und damit definieren sie auch, welche Art von Verkau-
fer langfristig entsteht.

Wenn Aktivitat belohnt wird, entstehen Aktivitatsver-
kaufer. Wenn Abschluss um jeden Preis belohnt wird,
entstehen Rabattverkdufer. Wenn Wirkung belohnt
wird, entstehen Leistungsspieler.

Elite-Vertrieb scheitert deshalb selten an Talent. Er
scheitert haufig an Systemlogik. Top-Verkaufer ver-
bringen zu viel Zeit mit Reporting, strategische Arbeit
bleibt unsichtbar, GroRdeals werden im Zielsystem un-
zureichend gewichtet und Planbarkeit wird nicht be-
lohnt. Das Ergebnis: Top-Verkaufer optimieren auf
Systemanforderungen statt auf Marktleistung.

Leistungsfordernde Vertriebssysteme folgen einer ein-
fachen Logik: Sie reduzieren Reibung flir Top-Perfor-
mer und erhéhen Orientierung fir schwachere

Performer. Das bedeutet mehr Klarheit statt mehr Kon-
trolle, mehr Wirkungsfokus statt mehr Aktivitdtsmes-
sung und mehr Entscheidungsqualitat statt mehr Pro-
zessdichte.

Vier Bausteine sind dabei zentral:

Erstens: Leistungsdefinition. Gemessen werden
Entscheidungszugang, Chancenqualitat, Abschluss-
qualitat, Wertverkauf, Planbarkeit und strategischer
Beitrag — nicht primar Termine, Kontakte oder unqua-
lifiziertes Pipelinevolumen.

Zweitens: Differenzierung. Nicht alle Verkaufer arbei-
ten gleich, und sie mussen es auch nicht. Unterschied-
liche Profile sind legitim, solange sie an Wirkung ge-
messen werden.

Drittens: Sichtbarkeit strategischer Arbeit. Stake-
holder-Aufbau, Entscheidungsarchitektur, politische
Deal-Komplexitat, Markteintrittsarbeit und Refe-
renzaufbau dirfen nicht als ,unsichtbare Zeit“ behan-
delt werden.

Viertens: Fuhrung als Leistungsarchitektur. Gute
Systeme verschieben Fuhrung weg von Aktivitatskon-
trolle und Reporting-Druck hin zu Dealstrategie, Ri-
siko-Transparenz und Timing-Steuerung.

Im MedTech-Vertrieb sieht das konkret so aus: Grof3-
deals werden strategisch bewertet, Referenzkliniken
als Assets verstanden, MarkterschlieBung als Investi-
tion gesehen und Ausschreibungsarbeit als Leistungs-
beitrag anerkannt. Das verandert Verhalten massiv.

SPIEL
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Top-Systeme setzen Vertrauen voraus. Sie verlangen
von Organisationen, zu akzeptieren, dass Top-Ver-
kaufer nicht permanent sichtbar beschaftigt sein mis-
sen, dass Wirkung oft in Entscheidungsraumen ent-
steht, die sich nicht vollstandig im CRM abbilden las-
sen, und dass Leistung zeitversetzt sichtbar werden
kann. Gleichzeitig erzeugen gute Systeme genau die-
ses Vertrauen zurlck, weil Leistung sauberer erkenn-
bar wird.

Die flinfte SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Unter-
nehmen bekommen nicht den Vertrieb, den sie
wollen. Sie bekommen den Vertrieb, den ihre Sys-
teme erzeugen.

Viele Leistungsmodelle im Vertrieb scheitern an einem
Denkfehler: Sie werden fiir Branchen gebaut, nicht flr
Vertrieb als Disziplin. Dabei unterscheiden sich Bran-
chen in Oberflache, nicht in Grundmechanik. Med-
Tech, Software, Industrie oder Beratung folgen trotz
aller Unterschiede denselben Fragen:

Wer kommt an Entscheidungen?

Wer erkennt echte Chancen?

Wer beeinflusst Entscheidungen?

Wer verteidigt Wert?

Wer macht Geschéaft planbar?

Genau darauf basiert der Vertriebs-Index.

Er misst nicht Aktivitat, sondern Wirksamkeit entlang
des gesamten Verkaufsprozesses. Er beantwortet vier
zentrale Fragen: Kommt der Verkaufer in relevante
Entscheidungssituationen? Erkennt er echte Ge-
schaftschancen? Kann er Entscheidungen gewinnen?
Kann er Geschaft planbar und wertstabil erzeugen?

Klassische Einzelkennzahlen reichen daflr nicht aus.
Hoher Umsatz kann aus Preisnachlass, Zufallsprojek-
ten oder Einzelkundenabhangigkeit entstehen. Viele
Termine konnen Ausdruck von Unsicherheit sein.
Viele Angebote kénnen aus schlechter Qualifikation
entstehen. Erst die Kombination mehrerer Wirkungsdi-
mensionen erzeugt ein realistisches Leistungsbild.

Die sechs universellen Leistungsfelder bleiben des-
halb Uber Branchen hinweg stabil: Marktzugang,
Chancenintelligenz, Abschlussfahigkeit, Wertverkauf,
Spielkontrolle und strategischer Impact. Ob Chefarzt,
CIO, Einkaufsleiter oder Geschaftsfuhrung — ohne Ent-
scheidungszugang kein nachhaltiger Vertrieb. Ob
Saa$S, Maschinenbau oder Beratung — ohne Chancen-
qualitat keine belastbare Pipeline. Ob Medizinprodukt
oder Software — wer nur Uber Preis verkauft, verliert
langfristig.
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Deshalb ist Vertrieb kein Branchenprozess. Vertrieb ist
ein Entscheidungsprozess.

In Software kann Wertverkauf Uber ROI und Skalier-
barkeit laufen. In Industrie Gber Lebensdauer und Be-
triebskosten. In Beratung Uber Ergebniswirkung und
Risikoreduktion. Die Oberflache wechselt. Die Logik
bleibt.

Gerade heute wird diese Logik relevanter. Markte wer-
den komplexer, schneller, transparenter und preissen-
sibler. Reine Aktivitat verliert an Wert. Reine Bezie-
hung verliert an Alleinstellung. Was bleibt, ist Entschei-
dungsintelligenz. Der Vertriebs-Index macht genau
diese sichtbar.

Die sechste SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Top-
Vertrieb ist kein Branchenwissen. Top-Vertrieb ist
Entscheidungsintelligenz. Und Entscheidungsin-
telligenz ist messbar.

Viele Unternehmen glauben, mehr Kennzahlen bedeu-
teten mehr Steuerung. In der Realitat passiert oft das
Gegenteil. Mehr Kennzahlen erzeugen mehr Report-
ing, mehr Interpretationsspielraum, mehr Scheinsi-
cherheit und mehr operative Beschaftigung — aber sel-
ten bessere Marktleistung.

In vielen Organisationen existieren Dutzende Aktivi-
tats-, Pipeline-, Forecast- und Umsatzkennzahlen.
Vertrieb produziert Daten. Management produziert
Prasentationen. Controlling produziert Abweichungs-
analysen. Das Geschaft wird davon oft kaum besser.

Der Grund ist einfach: Kennzahlen vermehren sich sel-
ten aus Leistungslogik, sondern aus Kontrollbedrfnis,
Reportinganforderungen, Systemmaoglichkeiten oder
Einzelfallproblemen. So entsteht Kennzahlen-Schich-
tung statt Kennzahlen-Architektur.

Das stille Problem dabei: Kennzahlen ersetzen Den-
ken. Viele Organisationen rutschen in die Logik, dass
vollstandige Messung gleich vollstandiges Verstand-
nis sei. Aber Messen ersetzt weder Marktverstandnis
noch Dealstrategie noch Entscheidungsanalyse.

Je mehr Kennzahlen existieren, desto starker optimie-
ren Verkaufer auf Kennzahlen statt auf Marktleistung.
Termine werden geflihrt, weil sie zédhlen. Angebote ge-
schrieben, weil sie gemessen werden. Pipeline geflillt,
weil sie Reporting-Sicherheit erzeugt. Das System be-
kommt perfekte Zahlen — und mittelmaRige Perfor-
mance.

Top-Verkaufer unterlaufen solche Systeme intuitiv. Sie
erkennen schnell, welche Kennzahlen Wirkung abbil-
den und welche nur Reporting sind. Sie investieren
Energie dort, wo Deal-Relevanz, Entscheidungszu-
gang und Wertargumentation entstehen — nicht dort,
wo Reporting sichtbar wird.
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INTELLIGENT!



Sales Game Impact |

Die Wahrheit, die viele Organisationen nicht horen
wollen: Die meisten Vertriebskennzahlen messen Be-
schaftigung, Prozess, Dokumentation und Historie.
Aber nicht Entscheidungsnahe, Dealreife, politische
Komplexitat oder Timing. Und genau dort wird Ge-
schaft entschieden.

In fast allen Organisationen gilt deshalb eine 20/80-
Regel: Ein kleiner Teil der Kennzahlen erklart den
Grofteil der echten Performance. Diese wenigen mes-
sen typischerweise Entscheidungszugang, Chancen-
qualitat, Abschlussfahigkeit, Wertverkauf, Planbarkeit
und strategischen Impact. Der Rest ist Kontext — nicht
Steuerung.

Die siebte SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Nicht
die Organisation mit den meisten Kennzahlen ge-
winnt, sondern die mit den richtigen.

Kennzahlen aufzubauen ist einfach. Kennzahlen zu
streichen ist schwierig. Nicht, weil sie alle operativ
wichtig waren, sondern weil sie organisatorisch und
emotional verankert sind: in Reports, Meetings, Bo-
nuslogiken und historischen Diskussionen.

Deshalb braucht Reduktion keine Excel-Logik, son-
dern eine Leistungsdefinition.

Der grofdte Fehler ist, Kennzahlen direkt zu I6dschen.
Der richtige Einstieg ist eine andere Frage: Woran er-
kennen wir wirklich guten Vertrieb? Wenn diese
Frage sauber beantwortet ist, fallen viele Kennzahlen
automatisch weg.

Die zentrale Testfrage fir jede Kennzahl lautet:
Verdandert sie Verhalten in Richtung besserer
Marktleistung?

Wenn nein, ist sie Reporting. Wenn ja, ist sie Steue-
rung.

Praktisch hilft eine einfache Unterscheidung in drei
Gruppen: Ergebniskennzahlen, Prozesskennzahlen
und Wirkungskennzahlen. Ergebniskennzahlen zei-
gen, was passiert ist. Prozesskennzahlen zeigen, was
getan wurde. Wirkungskennzahlen zeigen, was zu-
kinftiges Geschaft beeinflusst. Nur diese letzte
Gruppe verandert Verhalten nachhaltig.

Der Reduktionsprozess verlauft idealerweise in vier
Schritten: Zuerst vollstandige Transparenz Uber alle
Kennzahlen. Dann eine brutale Wirkungsprifung. Da-
nach der Aufbau einer Wirkungsarchitektur entlang der
sechs Leistungsdimensionen. Und schlief3lich die Dis-
ziplin, pro Leistungsfeld hochstens ein bis zwei Steue-
rungskennzahlen zuzulassen.

Das Ergebnis ist in der Praxis fast immer ahnlich: etwa
zwolf zentrale Kennzahlen. Mehr bringt selten mehr
Steuerungswirkung.
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Der kulturelle Effekt ist erheblich. Gesprache verschie-
ben sich von Zahlen zu Geschaft. Nicht mehr: ,Warum
fehlen 20 Termine?“ Sondern: ,Warum ist dieser Deal
entscheidbar — oder nicht?“

Die achte SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Kom-
plexitdt im Vertrieb entsteht selten im Markt. Sie
entsteht in internen Steuerungssystemen.

Vertriebssteuerung scheitert selten daran, was ge-
messen werden soll. Sie scheitert daran, wie Verande-
rung umgesetzt wird. Kennzahlen sind nie nur Kenn-
zahlen. Sie sind Status, Sicherheit, Vergleichbarkeit
und oft politisches Gleichgewicht.

Deshalb funktioniert ein Vertriebs-Index nicht Uber
Rollout. Er funktioniert Gber Architektur, Beteiligung
und sichtbare Wirkung.

Das Grundprinzip ist einfach: Erst Leistungsverstand-
nis verandern, dann Kennzahlen sichtbar machen,
dann das System integrieren.

Die ersten 30 Tage dienen der Transparenz. Alle ak-
tuellen Kennzahlen, Reports und Steuerungsrituale
werden sichtbar gemacht. Gleichzeitig werden Top-
Performer und kritische Deals analysiert — nicht nach

Technik, sondern nach Entscheidungslogik. Die Leit-
frage lautet: Wann war der Deal wirklich entschieden?

Die Tage 31 bis 60 dienen dem Design und Pilot. Die
zwolf Steuerungskennzahlen werden final definiert,
entlang der sechs Leistungsdimensionen. Der Index
wird zunadchst parallel gerechnet — ohne Bonuswir-
kung, ohne harte Zielvorgaben. Er dient als Spiegel,
nicht als Urteil. Ein kleines Pilotteam sorgt fur Glaub-
wurdigkeit.

Die Tage 61 bis 90 dienen der Verankerung. Vertriebs-
meetings verschieben sich weg vom Kennzahlenre-
port hin zu Dealqualitat, Risiko, Timing und Entschei-
dungsstatus. Fihrung wird auf Leistungsinterpretation
trainiert, nicht Verkaufer auf Kennzahlenerfillung.
Erste Zielkorridore entstehen, aber noch keine harte
Steuerung.

Wichtig ist auch, was in den ersten 90 Tagen nicht pas-
siert: kein Bonusumbau, keine &ffentliche Rangliste,
keine CRM-Zwangslogik, keine Parallelsteuerung
Uber alte und neue Systeme. Erst Vertrauen, dann
Steuerung.

Wenn sauber umgesetzt, entstehen schnell spurbare
Effekte: bessere Deal-Diskussionen, realistischere
Pipelines, stabilere Forecasts, sichtbarer werdende
Top-Verkaufer und weniger Aktivitatsdebatten.
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Die neunte SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Ver-
trieb verandert man nicht uiber Tools. Vertrieb ver-
andert man uber Leistungsdefinition.

Die entscheidende Veranderung im Vertrieb wird nicht
uber neue Tools, Methoden oder Buzzwords kommen.
Sie entsteht aus einem viel fundamentaleren Wandel:
vom Informationsvorsprung zur Entscheidungsintelli-
genz.

Fraher wussten Verkaufer oft mehr als Kunden. Heute
wissen Kunden haufig genauso viel — manchmal mehr.
Der Wert des Vertriebs verschiebt sich damit radikal.
Klnftig geht es weniger darum, Informationen zu lie-
fern, und starker darum, Komplexitat zu Ubersetzen,
Entscheidungen zu strukturieren, Risiken sichtbar zu
machen, Optionen zu bewerten und Timing zu steu-
ern.

Finf Verschiebungen sind dabei zentral.

Erstens: von Produktwissen zu Entscheidungsarchi-
tektur. Produktwissen wird verfugbar und vergleichbar.
Wertvoll bleibt, wer Entscheidungen maglich macht.

Zweitens: von Aktivitat zu Prazision. Mehr Aktivitat er-
zeugt in komplexen Kaufprozessen nicht automatisch
mehr Ergebnis. Gewinnen wird, wer weild, wann Akti-
vitat sinnvoll ist — und wann nicht.

Drittens: von Beziehung zu vertrauenswurdiger Ent-
scheidungsbegleitung. Beziehung bleibt wichtig, aber
Beziehung ohne Entscheidungsmehrwert verliert an
Wirkung.

Viertens: von Einzelabschluss zu Systemleistung. Un-
ternehmen werden starker Planbarkeit, Nachhaltigkeit,
Kundenentwicklung, Margenstabilitat und strategische
Marktposition bewerten.

Funftens: von Verkaufssteuerung zu Performance-Ar-
chitektur. Die FUhrungsfrage verschiebt sich von ,Was
hast du gemacht?“ zu ,Wie stark beeinflusst du das
Geschaft?”

Technologie und besonders Kl werden diese Entwick-
lung beschleunigen. Kl wird Informationen verdichten,
Muster erkennen und Prognosen unterstutzen. Aber
sie ersetzt nicht Vertrauen, politische Intelligenz, Ent-
scheidungsnavigation und systemisches Kundenver-
sténdnis. Der Unterschied zwischen guten und exzel-
lenten Verkaufern wird dadurch eher grofier als klei-
ner.

Deshalb werden Leistungsmodelle wichtiger als Tools.
Der eigentliche Wettbewerbsvorteil entsteht kinftig
nicht aus Software, sondern aus der Fahigkeit, Leis-
tung richtig zu definieren, Top-Performer sichtbar zu
machen und Entscheidungsintelligenz systematisch
zu entwickeln.

Der Verkaufer der Zukunft wird weniger Prasentator
und  Produkt-Erklarer sein - und mehr
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Entscheidungsarchitekt, Risikotranslator,
tatsreduzierer und Timing-Stratege.

Komplexi-

Die finale SPIEL-INTELLIGENT-These lautet: Ver-
trieb war lange die Kunst, Losungen zu erklaren. In
Zukunft wird Vertrieb die Fahigkeit sein, die richti-
gen Entscheidungen méglich zu machen.

Die beschriebene Leistungslogik I&sst sich nicht nur
philosophisch oder kulturell verstehen.

Sie lasst sich auch operationalisieren.

Im folgenden Anhang wird der Vertriebs-Index deshalb
noch einmal detailliert dargestellt:

e Leistungsdimensionen

e Steuerungskennzahlen
e Punktesystem

o Bewertungslogik

e Einfiihrungsmodell

e Beispielberechnungen

Der Anhang ist bewusst technischer. Er ist das Werk-
zeug.

Der Kern bleibt einfach: Leistung ist Wirkung.

Und Wirkung ist messbar.
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A1. Ziel des Vertriebs-Index

Der Vertriebs-Index dient zur standardisierten Be-
wertung individueller Vertriebsleistung auf Basis
von Wirkungskennzahlen entlang des gesamten Ver-
kaufsprozesses.

Der Index misst nicht Aktivitat, sondern:
e Entscheidungszugang
e Chancenqualitat
e Abschlussfahigkeit
o Wertverkaufsfahigkeit
¢ Umsatzplanbarkeit

o Strategischen Geschaftseinfluss

A2. Grundarchitektur des Index
Der Vertriebs-Index basiert auf:

6 Leistungsdimensionen

12 Steuerungskennzahlen
Standardisiertem Punktesystem

Gesamt-Score (Indexwert)

A3. Die 6 Leistungsdimensionen (Strukturebene)

1. Marktzugang

Fahigkeit, relevante wirtschaftliche und fachliche Ent-
scheider zu erreichen.

2. Chancenqualitat

Fahigkeit, echte, entscheidbare Geschaftschancen zu
identifizieren.

3. Abschlussstarke

Fahigkeit, qualifizierte Chancen in Auftrage umzuwan-
deln.

4. Wertverkauf

Fahigkeit, Preis- und Margenstabilitdt durch Nutzenar-
gumentation zu sichern.

5. Planbarkeit / Vertriebssteuerbarkeit

Fahigkeit, Umsatzentwicklung realistisch prognosti-
zierbar zu machen.

6. Strategischer Geschiftseinfluss

Beitrag zum langfristigen Aufbau von Marktposition,
Referenzen und Schlusselgeschaft.

A4. Die 12 Steuerungskennzahlen (Messlogik)
Marktzugang
KPI 1 — Entscheiderzugangsquote

Anteil Termine mit wirtschaftlich oder fachlich ent-
scheidungsrelevanten Rollen.

Formel: Entscheidertermine / Gesamttermine

KPI 2 — Entscheidergruppen-Abdeckung
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Durchschnittlich aktive kaufrelevante Rollen pro Op-
portunity / Kunde.

Chancenqualitat

KPI 3 — Termin-zu-Chance-Quote

Erzeugte qualifizierte Opportunities pro Kundentermin.
KPI 4 — Chance-zu-Angebot-Quote

Anteil Opportunities, die nach Qualifikation zu Ange-
boten flhren.

Abschlussstarke

KPI 5 — Angebot-zu-Auftrag-Quote
Gewonnene Auftrage / Angebote.

KPI 6 — Wertgewichtete Abschlussquote
Gewonnener Umsatz / angebotener Umsatz.

KPI 7 — Durchschnittlicher Preisnachlass bei Ab-
schluss

Rabattniveau bei gewonnenen Deals.

Wertverkauf

KPI 8 — Marge vs Teamdurchschnitt
Individuelle Marge — Teamdurchschnitt.

KPI 9 — Preisstabilitiat bei Wettbewerbsdeals

Preisniveau bei Wettbewerbsentscheidungen.

Planbarkeit

KPI 10 — Prognosegenauigkeit
Abweichung Forecast vs realer Umsatz.

KPI 11 — Verschiebungsquote Abschliisse

Deals, die periodisch verschoben werden.

Strategischer Einfluss
KPI 12 — Anteil strategischer Deals

Anteil Umsatz oder Deals aus definierten strategi-
schen Accounts / Projekten.

A5. Punktesystem (Standardmodell)

Jede Kennzahl wird auf einer Skala von 0—10 Punkten
bewertet.

Bewertungslogik:

0-3 = Kritisch

4—6 = Erwartungsniveau
7-8 = Stark

9-10 = Top-Level
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A6. Dimensionale Gewichtung (Standardempfeh- [ndexwert Ml nterprotation

lung)
— Entwickl
Dimension Gewicht 60-69 nwicidtingszone
<60 Kritisch

Marktzugang 15 % riiise
Chancenqualitat 15 %

A9. Datenerhebung — Mindestanforderungen
Abschlussstarke 25 % Notwendig:
Wertverkauf 15 % CRM Opportunity Tracking

Angebots-Tracking
Planbarkeit 15 %

Auftragsdaten
Strategischer Einfluss 15 % Margendaten

Forecastdaten

A7. Gesamtindex-Formel Deal-Status-Historie

Index = Summe (KPI-Punkte x KPI-Gewichtung) Optional:

Optional Normierung auf 0—100. SIELED CEr M EPEIE

Deal-Komplexitatsbewertung

A8. Index-Interpretation

A10. Berechnungsrhythmus

Indexwert Interpretation
xw P ! Empfohlen:

90-100  Elite Performance Monatliche Berechnung

Rolli Monate B rt
80-89  Top Performance olling 3 Monate Bewertung
Rolling 6 Monate fir strategische Rollen

70-79 Stabil / Kernteam
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A11. Einfuhrungsempfehlung (Kurzfassung)
Phase 1 — Transparenz bestehender Kennzahlen
Phase 2 — Parallelrechnung Index

Phase 3 — Pilotsteuerung

Phase 4 — Integration in Steuerungssystem

Phase 5 — Integration in Ziel- und Bonusmodelle

A12. Anpassbarkeit

Der Index ist:
Branchenunabhangig
Vertriebsmodellunabhangig
Rollenspezifisch anpassbar
Anpassbar sind:
KPI-Schwellenwerte
Gewichtung
Strategiedefinition

Dealdefinition

A13. Grenzen des Modells

Der Index ersetzt nicht: Flhrung - Dealstrategie -
Marktverstandnis - Kundenbeziehung

Er erganzt diese durch strukturiertes Leistungsfeed-
back.
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Wie beschrieben, handelt es sich in vielen Teilen um Gedankenspiele. Aber Gedanken-
spiele sind oft der Anfang von neuen Denkmodellen. Vor allem dort, wo bestehende
Systeme komplexer Realitat nicht mehr vollstandig gerecht werden. Viele der hier be-
schriebenen Ansatze entstehen aus Beobachtung, Erfahrung und der Auseinanderset-
zung mit realer Leistung in komplexen Systemen. Im Sport, im Vertrieb und in hochkriti-
schen Versorgungsumfeldern.

Gleichzeitig ist uns bewusst, dass jedes Unternehmen, jedes Vertriebssystem und jedes
Leistungsumfeld eigene Rahmenbedingungen hat.

Deshalb verstehen wir diesen Ansatz bewusst als Denkgrundlage und vertiefen diese
Themen sehr gerne individuell, gemeinsam mit Organisationen, die Leistung in ihren
Systemen wirklich verstehen und weiterentwickeln wollen.

Am Ende entscheidet nicht das Modell. Am Ende entscheidet immer die Realitat.
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