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Wer den Vertriebsinnendienst unterschatzt,
verschenkt Umsatz
Der Vertriebsinnendienst wird im B2B-Vertrieb zur strategischen Schnittstelle

zwischen digitaler Vorinformation, persoénlicher Klarung und verbindlichem Follow-up.
Wer ihn weiter nur administrativ denkt, verschenkt Kundennahe und Umsatzpotenzial.

Der Innendienst wird im B2B-Vertrieb zur aktiven Rolle in der Kundenentwicklung. Er erkennt Signale, steuert
nachste Schritte und halt Kontaktpunkte verbindlich zusammen.
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Warum der Vertriebsinnendienst heute zum Erfolgsfaktor im
B2B-Vertrieb wird

Wer glaubt, der Vertriebsinnendienst sei vor allem fur Angebote, Termine und
Administration zustandig, verschenkt enormes Umsatzpotenzial.

Denn wahrend sich Kunden heute digital informieren und persdnliche Gesprache gezielt
auswahlen, gewinnt der Innendienst eine neue strategische Rolle: Er erkennt Kaufsignale
fruhzeitig, steuert das Follow-up und entwickelt Bestandskunden aktiv weiter.
Unternehmen, die ihren Inside Sales entsprechend aufstellen, schaffen einen echten
Wettbewerbsvorteil.

Welches Produkt auch immer zum Kauf ansteht: Wo noch vor wenigen Jahren die
telefonische Vorab-Recherche dominierte oder die Beratung durch einen Menschen aus
Fleisch und Blut gefragt war, Ubernimmt heute das Internet diese Rolle. Kunden informieren
sich selbst und fruher, digitaler und selektiver.
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»Dazu gehort, dass zwei von drei B2B-Kaufern (67 Prozent) inzwischen einen
moglichst verkauferfreien Kaufprozess bevorzugen, so das Marktforschungs-
und Beratungsunternehmen Cartner. Vor allem jungere B2B-Entscheider

tendieren stark zu digitalem Self-Service, wie Forrester meldet.«

Fur Unternehmen hat das unmittelbare Folgen: Wer digital nicht sichtbar ist, schnell auf
Anfragen reagiert und Interessenten konsequent begleitet, verliert potenzielle Kunden
haufig schon, bevor der AuBendienst Uberhaupt eingebunden wird.

Gerade im technischen B2B-Vertrieb entscheidet damit nicht mehr nur Produktkompetenz,
sondern die Fahigkeit,

e digitale Vorabinformation,
e personliche Klarung und Beratung sowie

e proaktives Nachfassen sinnvoll zu verzahnen.

Diese Entwicklung verandert die Rollen von AuR3en- und Innendienst, wie eine Umfrage des
RAISCH-Instituts vom  Sommer 2025 bestatigt, an der mehr als hundert
VertriebsfUhrungskrafte teilgenommen haben. Der klassische Berater im AufBendienst
verliert zunehmend seine Funktion als Turoffner, Beziehungspfleger und Verkaufer. Seine
Dienste sind schon jetzt und kunftig vor allem gefragt,

e wennesum Lésungen fur komplexe Anforderungen und
e deren Einbindung in bestehende Systeme geht,
e und/oder wenn Mehrwert und

e wirtschaftlicher Nutzen in den Fokus rucken.

Warum Kunden heute mehr vom Vertriebsinnendienst
erwarten

Gleichzeitig ruckt der Vertriebsinnendienst an einen entscheidenden Punkt der Customer
Journey. Kaum ein Bereich steht haufiger mit Kunden in Kontakt. Hier werden Fragen
beantwortet, Angebote nachverfolgt, Termine koordiniert und die ersten Kaufsignale
sichtbar. Genau an diesen alltaglichen Kontaktpunkten entscheidet sich haufig, ob aus
einem Interessenten ein Kunde wird oder ein Auftrag verloren geht.

Der Vertriebsinnendienst steuert heute weit mehr als administrative Ablaufe. Er halt den
Kontakt aufrecht, schafft Verbindlichkeit und erkennt Chancen fur die weitere
Kundenentwicklung. Wer diese Rolle auf reine Sachbearbeitung reduziert, verschenkt
Kundennahe — und damit Umsatz.

Kundenkontakt findet heute langst nicht mehr ausschlie3lich beim Vor-Ort-Termin statt.
Telefonate, Videokonferenzen, CRM-Systeme, digitale Informationen und ein konsequentes
Follow-up pragen den \Vertriebsalltag ebenso wie personliche Besuche. Erfolgreiche
Unternehmen verzahnen diese Kontaktpunkte zu einem durchgangigen Kundenerlebnis.

Daraus folgt: Im Innendienst zahlen andere Kompetenzen als bisher. Administrative
Fahigkeiten treten in den Hintergrund. Gefragt sind stattdessen

e Kommunikationsstarke,
e Sicherheit im digitalen Umfeld,

e GesprachsfUhrungskompetenz,
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e Fahigkeit zur Priorisierung und

e Rollenflexibilitat zwischen Service, Beratung und Vertrieb

Wie Inside Sales digitale und persénliche Kundenkontakte
verbindet

Die Zukunft des B2B-Vertriebs liegt in einem hybriden Vertriebsmodell. Digitale Kanale und
personliche Beratung erganzen sich, statt miteinander zu konkurrieren. Kunden erwarten
beides: schnelle Informationen und einen kompetenten Ansprechpartner, wenn
Entscheidungen komplex werden.

McKinsey beschreibt diese Entwicklung seit Jahren als einen der zentralen Trends im B2B-
Vertrieb.  Hinzu kommt inzwischen  Kunstliche Intelligenz. Sie  unterstUtzt
Vertriebsmitarbeitende bei Recherche, Vorbereitung und Priorisierung und schafft
Freiraume fur wertschopfende Kundengesprache.

Doch Vorsicht vor allzu viel Optimismus: Technologie allein macht Vertrieb jedoch nicht
erfolgreicher. Digitalisierung und Kl entfalten ihren Nutzen erst dann, wenn Prozesse,
Verantwortlichkeiten und Datenqualitat stimmen.

Konkret braucht eine moderne Vertriebsorganisation mehr denn je
e klare Prozesse,
e CRM-Disziplin,
e hohe Datenqualitat und

e cine ausgefeilte Gesprachslogik.

Fehlen diese Zutaten, produziert Digitalisierung nur mehr Geschwindigkeit im Chaos. und
Kl kann das sogar noch verscharfen, wenn mittels Kl-Tools mehr Aktivitaten erzeugt werden,
aber Prioritaten und Schnittstellen damit nicht Schritt halten. Genau deshalb brauchen all
diese Tools eine konsequente und angemessene Fuhrungslogik.

Diese Spannung ist inzwischen Ubrigens zunehmend ein Thema auch in
Managementdebatten zu Kl und Arbeit.

» Die alte Logik: AuRendienst verkauft, Innendienst verwaltet — sie passt
jedenfalls nicht mehr. Die Kunden erwarten Geschwindigkeit, Relevanz und

abgestimmte Kontaktpunkte. Starre Rollenmuster bremsen genau das. «

Welche Aufgaben ein proaktiver Vertriebsinnendienst heute
ubernimmt

Zu den zentralen Aufgaben eines proaktiven Inside Sales gehdrt es, zu verkaufen und
zusatzliche Markt- und Kundenpotenziale zu erschlieBen. Der betriebswirtschaftliche
Nutzen liegt dabei in

e einer besseren Ausschdpfung vornandener Kundenpotenziale,
e hoherer Verbindlichkeit im Follow-up und

e zusatzlichem Umsatz aus dem Bestand.
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Bestehende Kundenpotenziale lassen sich Uber einen professionellen Vertriebsinnendienst
haufig wirtschaftlicher entwickeln als durch zusatzliche AulBendienstkapazitaten. Gerade in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten wird der Vertriebsinnendienst zum Wachstumstreiber statt
zum Kostenfaktor.

Mehr  Verantwortung verlangt passende Rahmenbedingungen: klare  Ziele,
Entwicklungsperspektiven und eine Beteiligung am Vertriebserfolg. Wer mehr leisten soll,
muss auch mehr Verantwortung und Anerkennung erhalten.

So gelingt der Rollenwechsel im Vertriebsteam

Neue Rollen stofRen fast immer auf Skepsis. Akzeptanz entsteht jedoch nicht durch neue
Titel, sondern durch Klarheit, Beteiligung und faire Rahmenbedingungen.

Vertriebsleitung und Management mussen den Rollenwechsel nachvollziehbar gestalten.
Klare Zustandigkeiten und sinnvolle Prioritaten schaffen Sicherheit und Akzeptanz. Und
Akzeptanz wachst, wenn Mitarbeitende den Wandel mitgestalten und das gemeinsame Ziel
verstehen.

Wie Innen- und AuBBendienst erfolgreich zusammenarbeiten

Die neue Rollenverteilung darf weder den AufRendienst abwerten noch den Innendienst
Uberfordern. |hr Ziel ist ein besseres Zusammenspiel — zum Nutzen von Kunden und
Unternehmen.

Damit Innen- und Auf3endienst erfolgreich zusammenspielen, braucht es klare Regeln:
e Wer betreut welche Kundengruppen?
e Wer tragt die Verantwortung?
e Wann ubernimmt der AuBendienst?
¢ Welche Kontaktanlasse nutzt der Inside Sales?
e Wie wird Erfolg gemessen?

e Wie werden Mitarbeitende qualifiziert und begleitet?

Neue Rollen funktionieren nur mit klaren Prozessen, einer sauberen CRM-Logik und
verbindlichen FUhrungsroutinen.

Zu den praktischen Hilfen fur die Mitarbeitenden im Inside Sales gehodren
e (Cesprachsleitfaden
e Formulierungsbeispiele
e Priorisierungsregeln

e Training mit echten Fallen

Entscheidend ist jedoch: Der proaktive Vertriebsinnendienst ist keine Zusatzaufgabe,
sondern eine eigenstandige Vertriebsfunktion. Deshalb braucht er klare Zustandigkeiten,
Zeit, Ziele, Qualifizierung und FUuhrung.

Aktive Vertriebsarbeit bedeutet: Kundenpotenziale erkennen, Gesprache vorbereiten,
Angebote nachfassen und nachste Schritte verbindlich steuern. Wer diese Aufgaben
nebenbei erledigen soll, kann ihre Wirkung kaum entfalten.
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Zum Start der neuen Rolle sollte die Vertriebsleitung gemeinsam mit dem Team Kunden
nach Potenzial und Betreuungslogik segmentieren.

e Diejeweiligen Kunden dem Inside Sales beziehungsweise einzelnen Mitarbeitenden
klar zuordnen.

e Anlasse fur proaktive Kontakte entlang der Customer Journey definieren.
e Klare Next-Step-Logik im CRM hinterlegen.

e Ubergaben zwischen Innen- und AuRendienst abstimmen.

e KPIs definieren —je weniger und je klarer, umso besser.

e Echte Falle regelmalig reflektieren.

e Feedback und regelmaflige UnterstUtzung der Teamleitung, gegebenenfalls durch
externen Coach.

Warum der Vertriebsinnendienst zum Wachstumstreiber wird

Machen wir uns nichts vor: Der Wandel im Vertriebsinnendienst ist mehr als eine neue
Aufgabenverteilung. Er verandert die Wertschopfung im Vertrieb grundlegend.

Damit ist auch die HR gefordert. lhre Aufgabe ist es, die Veranderung nicht nur
organisatorisch, sondern auch kulturell zu begleiten. Konflikte zwischen Innen- und
AuBendienst — und sie werden mit hdéchster Wahrscheinlichkeit auftreten — sollten nicht
kleingeredet, sondern konstruktiv bearbeitet werden. Im Idealfall dient ihre Losung dazu,
organisatorisch oder in der Rollendefinition nachzujustieren.

Ebenso wichtig ist die Auswahl der richtigen Mitarbeitenden. Entscheidend sind Menschen,
die die neue Vertriebsrolle fachlich und personlich ausfullen kénnen. Ganz nebenbei: Gibt es
eine klare Aufgaben- und Rollenbeschreibung, ist mancher Auf3endienstmitarbeiter heute
sogar dankbar fur die klare Abtrennung der C-Kunden aus seinem Verantwortungsbereich.
Zumal deren Betreuung ob der schieren Menge der gelisteten Kunden allzu oft zu kurz
kommt.

Und dann ist da noch die Befahigung und UnterstUtzung der Mitarbeitenden im
Innendienst fur ihre neuen Aufgaben. Hilfreich sind mit Sicherheit, allein schon, weil das
sonst im Arbeitsalltag unterzugehen droht, QualifizierungsmafRnahmen- und
EntwicklungsunterstUtzung durch externes Coaching und Training on the Job. Nicht zu
vergessen: Ohne den tatkraftigen und mentalen Ruckhalt durch das Management und
dessen Feedback geht es nicht.

Fazit: Der Vertriebsinnendienst wird zum strategischen Vertriebspartner

Der Innendienst wird im B2B-Vertrieb zur aktiven Rolle in der Kundenentwicklung. Er
erkennt Signale, steuert nachste Schritte und halt Kontaktpunkte verbindlich zusammen.
Dafur braucht er klare Zustandigkeiten, passende Ziele, Qualifizierung und Ruckhalt durch
die Vertriebsfuhrung. Nur dann entsteht aus einer neuen Rollenbeschreibung auch echte
vertriebliche Wirkung.

\ Ihre Anne-Rose Raisch, GeschaftsfUhrerin RAISCH-Institut
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