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V

Markterfahrung, Produktkenntnis, richtiges Führungsverhalten, Pla-
nung und Einsatz moderner Technologien – diese umfangreichen Kennt-
nisse werden von einem Verkaufsleiter erwartet. Da der Verkauf in aller 
Regel eine Schlüsselstellung in den Unternehmen einnimmt, ist erst-
klassiges Vertriebsmanagement unerlässlich.

Der mittel- und langfristige Erfolg in einer Verkaufsorganisation be-
ruht auf einem klaren, durchschaubaren und konsequenten Führungsstil 
und einer wohlüberlegten Planung. Einzelne Aktionen und isolierte 
Maßnahmen mögen kurzfristige Scheinerfolge hervorbringen, helfen 
aber mittel- und langfristig nicht weiter.

Als ich als 32-Jähriger beschloss, mich für eine leitende Stellung im 
Vertrieb zu bewerben, ahnte ich nicht, welchen Schritt dieser Entschluss 
bedeutete. Die ersten Tage, Wochen und Monate in der neuen Position 
sind mir heute noch in lebhafter Erinnerung.

Basierend auf den Erfahrungen, die ich aus meiner langjährigen Tätig-
keit als Manager, Berater und Trainer gewonnen habe, habe ich dieses 
Buch für Praktiker geschrieben. Die einzelnen Themenbereiche werden 
nur so weit beschrieben, wie es für den täglichen Gebrauch notwendig 
ist. Auf Theorie und umfangreiche Hintergrundinformationen wurde be-
wusst verzichtet.
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Seit Erscheinen der ersten Auflage dieses Buches hatte ich die Gelegen-
heit, mit neuen Technologien, CRM und Datawarehouse praktische Er-
fahrungen zu sammeln. Die IT-Technologie unterstützt mit den heutigen 
Möglichkeiten die täglichen Entscheidungsprozesse im Verkauf. Künst-
liche Intelligenz (KI) bietet im Vertriebsbereich heutzutage immense 
Möglichkeiten. Sie kann in zahlreichen Bereichen eingesetzt werden, um 
Prozesse im Vertrieb zu optimieren, die Effizienz zu steigern und letzt-
endlich den Auftragseingang zu erhöhen.

Neue Techniken erfordern Anpassung in den Bereichen automatisierte 
Kundenkommunikation, personalisierte Inhalte durch neue Medien und 
KI-Analyse sowie KI-gestütztes Lead-Scoring und gezielte Social-Media-
Kampagnen.

Es kann genauer, kostengünstiger und zielorientierter gearbeitet wer-
den. Diese neuen wichtigen Themen wurden bereits in den vorher-
gehenden Auflagen berücksichtigt und auch der sinnvolle Umgang mit 
den neuen technischen Möglichkeiten beschrieben.

Der neue Verkaufsleiter ist Coach und marketingorientierter Manager, 
der mehr beim Kunden ist, eng mit seinen Mitarbeitern zusammen-
arbeitet, den Markt genau beobachtet und auf Veränderungen schnell 
und zielorientiert reagiert. Das Verständnis und der Umgang mit den 
Daten aus CRM und Internet sind eine wichtige Grundlage für den Er-
folg im Verkauf. Markt, PC, Internet, CRM und die Kunden-
kommunikation wollen verstanden werden.

Die vorliegende 5. Auflage wurde um mehrere aktuelle Themen er-
weitert: Dazu zählen der Verkauf über soziale Netzwerke wie LinkedIn, 
Xing oder Instagram sowie das Content Marketing, insbesondere zur 
Kundenbindung durch hochwertigen, zielgruppenspezifischen Content 
wie Blogs, Videos oder Podcasts.

Ebenfalls neu aufgenommen wurden Aspekte der digitalen Kunden-
kommunikation, zum Beispiel über WhatsApp Business, Chatbots oder 
personalisierte E-Mails. Darüber hinaus werden virtuelle Beratung als ef-
fiziente Möglichkeiten zur Präsentation von Produkten und Dienst-
leistungen thematisiert.

Auch der Einsatz von CRM-Systemen wird behandelt – insbesondere 
im Hinblick auf die Integration digitaler Tools zur Kundenpflege und zur 
Optimierung von Vertriebsprozessen.
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KI bietet im Vertriebsbereich heutzutage immense Möglichkeiten. Sie 
kann in zahlreichen Bereichen im Vertrieb eingesetzt werden, um Pro-
zesse zu optimieren, die Effizienz zu steigern und letztendlich den Um-
satz zu erhöhen. In verschiedenen Kapiteln wird dieses wichtige Thema 
behandelt.

War über Jahrzehnte hinweg die Sekretärin die rechte Hand des Ma-
nagements, werden heute größtenteils die Aufgaben von Programmen 
wie Gmail/Google Workspace, Outlook, PowerPoint, Word und Excel 
und mithilfe des Internets besser, schneller und zuverlässiger organisiert 
und koordiniert.

Die neuen Kommunikationstechnologien und auch die Anforderungen 
der Märkte haben die Ansprüche an Kenntnisse und Aufgaben des Ver-
kaufsleiters in den letzten zehn Jahren stark verändert.

Dieses Buch soll Verkaufsleitern, die neu in eine Führungsposition ge-
kommen sind, wie ein Crash-Kurs zu den wichtigsten Arbeiten An-
regungen und Hilfestellungen geben. Erfahrenen Verkaufsleitern kann es 
als nützliches Nachschlagewerk für die verschiedenen Aufgaben dienen.

Ich bedanke mich an dieser Stelle bei meinen ehemaligen Kollegen, 
Mitarbeitern und Vorgesetzten sowie meinen Kunden für ihr Vertrauen, 
ihre Geduld und Kritik, die es mir ermöglichten zu lernen.

Neusiedl am See, Österreich� Helmut S. Durinkowitz 
Februar 2026
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