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D
er institutionelle Vertrieb ist

doch eher eine Bauch-Ge-

schichte“, meint ein älterer,

sehr erfahrener Vertriebs-

mann, „da kann man nicht mit einer Soft-

ware kommen, und alles wird professio-

nell.“ Diese Haltung ist kein Einzelfall und

sorgt nach wie dafür, dass professionelle

Client-Relationship-Software (CRM) im

Geschäft mit Großanlegern vielfach

nicht den Nutzen bringt, den sie liefern

könnte: nämlich den Sales-Prozess

wirksam zu unterstützen und die Arbeit

im Team zu erleichtern.

Mehr Potenziale mit CRM

Es ist auch gar nicht so, dass die Pro-

gramme nicht vorhanden wären, im Ver-

trieb sind fast überall längst CRM-Syste-

me zur systematischen Markt- und Kunden-

betreuung installiert. „Ich schätze, dass dort,

wo in Sales-Teams gearbeitet wird, über 90

Prozent der Häuser ein CRM-Tool einset-

zen. Nur Einzelkämpfer arbeiten noch mit

Excel-Listen“, erklärt Philip  Kalus, Mana-

ging Partner beim Placement Agent accele-

rando associates. „Wir beobachten, dass bei

den Fondsmanagern zwar häufig CRM-

Tools installiert sind, diese aber nicht opti-

mal genutzt werden“, weiß Nina Dohr-Paw-

lowitz, Geschäftsführerin des Plazierungs-

agenten DC Placement  Advisors, und fährt

fort: „Das Fundraising wird von vielen In-

vestor-Relations- Ma nagern nach wie vor

über Excel-Listen gesteuert, aber das ist ein

flaches Format und bietet wenig Übersicht

und Controlling-Möglichkeiten. Außerdem

läuft die Datenhaltung in den meisten Inves -

tor-Relations-Abteilungen nicht optimal.

Hier wird mit vielen verschiedenen Insellö-

sungen gear beitet: Da ist die Kundenhistorie

in Excel abgelegt, die Kommunikation mit

den Inves toren ist im E-Mail-Format abge-

legt, und die Word-Dokumente und

Präsenta tionen liegen wieder irgendwo an-

ders auf dem  Server. Wenn überhaupt ein

Dokumentenmanagementsystem installiert

ist, dann läuft dies noch zusätzlich und ist

nicht in das CRM-System integriert. Somit

können die einzelnen Informationen nicht

miteinander verknüpft werden. So lässt sich

beispielsweise von vielen Management-

teams nicht nachvollziehen, welche Unterla-

gen an welchen Interessenten geschickt wur-

den oder wer wann mit wem gesprochen

hat. Ein vernünftiges Controlling-Instrument

für das Fundraising sucht man im institutio-

nellen Vertrieb oft vergebens.“

CRM-Systeme finden im institutionellen Vertrieb inzwischen weitgehende Verbreitung, werden aber nicht
immer optimal eingesetzt. Erstaunlich viele Vertriebsmanager und Führungskräfte äußern Vorbehalte.

Unterschätztes Vertriebswerkzeug?

»Ein vernünftiges Controlling 
sucht man im institutionellen 

Vertrieb oft vergebens.«
Nina Dohr-Pawlowitz, Geschäftsführerin von DC Placement Advisors
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Der Einsatz von CRM-Systemen bringt …
… viele Vorteile, birgt aber auch Nachteile

Vorteile

+ Mehrere Leute können gleichzeitig 
auf die Datenbank zugreifen und sie pflegen

+ Datenänderungen müssen nur einmal erfasst werden, 
und jeder Bezug wird entsprechend aktualisiert

+ Einzelaufgaben lassen sich leichter delegieren

+ Serienbriefe, Kampagnen werden erleichtert

+ Effektives, systematisches Arbeiten im Vertrieb             

wird ermöglicht

+ Zuverlässige Einhaltung von Terminen

+ Vertrieb muss sich nicht wegen jeder 
benötigten Liste an die IT-Abteilung wenden

+ Erhöhung/Erleichterung der Mobilität der Mitarbeiter

+ Reporting über Aktivitäten und den 
Stand des Sales-Prozesses wird erleichtert

+ System kann vom Sales-Verantwortlichen 
als Überwachungstool eingesetzt werden

Nachteile

+ Führt zu Scheinaktivitäten 

(wer am meisten Kontakte eingibt, ist top)

+ Genauso wie Vertriebsaktivitäten verbal 
aufgebläht werden können, können sie auch
im CRM-System aufgebläht werden

+ Vertriebsmitarbeiter fühlen sich überwacht

+ Vertriebsmitarbeiter möchten eventuell gegenüber 
ihren Kollegen keine Informationen preisgeben

+ Ein IT-affiner Mitarbeiter muss für 

die Administration des Systems bereitstehen

+ Datensicherheit kann ein Problem sein

+ Probleme mit dem Datenschutz (eventuell 
Speicherung von Daten, die nicht gespeichert 
werden sollten)

+ Das System muss gepflegt werden (z. B. Eingaben 
machen, Doubletten und Tippfehler korrigieren)

Auswahl von CRM-Tools
Bei der Auswahl von CRM-Tools ist einiges zu beachten.

• Outlook-kompatibel?

• Wie sieht die Oberfläche aus 
(übersichtlich, ansprechend …)?

• Wie intuitiv lässt sich das Programm bedienen?

• Mobilität (z. B. Applikation über Handy möglich)?

• Wie frei ist das System konfigurierbar?

• Wie viele Softwareentwickler gibt es, 
die auf das System aufsetzen?

• Datensicherheit

• Welche Verknüpfungen sind möglich?

• Preis-Leistungs-Verhältnis

Die Auswahl an fertigen CRM-Tools ist inzwischen breit
und bietet für verschiedene Bedürfnisse gute Lösungen. 
Vor der Implementierung muss man sich darüber im
 Klaren sein, welche Ziele man mit dem Tool verfolgt und
welche Kriterien einem wichtig sind. Quelle: eigene Recherchen

IM_3_2012_Vertriebsscontrolling_XXXkg  16.09.2012  19:20  Seite 168



effizienzsteigerung im Vertrieb

DC Placement Advisors ist nicht nur vor

Kurzem in das elegante Almeida Palais am

Münchner Maximiliansplatz gezogen, son-

dern hat kürzlich auch mit „Salesforce“ ein

professionelles Customer-Relationship-Sys -

tem implementiert, das an die eigenen

 Bedürfnisse für einen europaweit agieren-

den Platzierungsagenten angepasst wurde.

„Wir müssen monatlich an unsere Kunden

reporten, wie weit unsere Ansprachen im

 jeweiligen Stadium des Fundraising-Prozes-

ses sind. Häufig werden unterschiedliche

Investorengruppen in mehreren europäi-

schen Ländern gleichzeitig angesprochen.

Außerdem arbeiten wir im Team mit fünf

Mitarbeitern, die alle Kontakt mit potenziel-

len Investoren haben, und wir sind viel

 unterwegs“, erklärt Nina Dohr-Pawlowitz,

„da brauchen wir eine Software, die uns

übersichtlich darstellt, in welchem Stadium

sich die jeweiligen Fundraising-Projekte be-

finden, und bei der jeder jederzeit auf die

von ihm benötigten Daten zugreifen kann.

Es ist unglaublich, wie sich mit einer mo-

dernen Clowd-Computing-Software, die

monatlich nicht sehr teuer ist, die Effizienz

im Fundraising steigern lässt – und das alles

zum Nutzen unserer Kunden.“ Die Rela -

tionship-Manager können über iPad,

Smartphone oder von jedem PC aus auf die

Daten zugreifen, die in der Cloud bei Sales-

force sicher liegen. Das ist zwar komfor -

tabel, aber so manchen Vertriebsvorstand

überkommt ein gewisses Magengrummeln,

wenn er über die Datensicherheit nachdenkt

– schließlich werden im Vertrieb die Kon-

takte gehütet wie der eigene Augapfel.

 „Wegen der Datensicherheit muss man sich

weniger Sorgen machen“, beruhigt CRM-

Leiterin Eva March bei DC Placement

 Advisors, „die sind alle hochverschlüsselt,

und es ist genau festgelegt, wer auf welche

Daten zugreifen und wer wie filtern darf.“

Mitarbeitersteuerung

Dies zeigt gleich ein weiteres Anwen-

dungsgebiet für CRM-Systeme auf: Viel-

fach werden die Tools auch zur Mitarbei -

terführung und für die Beurteilung von

Leis tungserfolgen herangezogen. Jürgen

Richtig eingesetzt, können CRM-Systeme die Prozesse optimieren und die Effizienz im Vertrieb steigern. Außerdem erleichtern sie die Arbeit im Team und eine korrekte Datenhaltung – 
jede  Datenänderung muss nur einmal erfasst werden.
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Effizienzsteigerung im Vertrieb durch CRM-Tools
Aktivitätenliste für die Vertriebsmitarbeiter

Durch die „Assigned Activities“ hat jeder Vertriebsmitarbeiter eine klare Übersicht, wen er wann kontaktieren soll. 
Auf diese Weise werden zugesagte/eingetragene Termine eingehalten. Quelle: DC Placement Advisors mit salesforce
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Broeksteeg von JB Consult hält das für

 bedenklich: „Manche Vorgesetzte im Ver-

triebsbereich machen es sich einfach und

beurteilen ihre Sales-Leute nur nach dem

Aktivitätsstatus, beispielsweise nach der

Anzahl der Kundenkontakte. Dadurch wer-

den die ursprünglichen Ziele der CRM-

Tools konterkariert und machen sie in Teil-

bereichen wertlos.“ Broeksteeg erklärt

 wa rum: „Um in den Systemen zu punkten,

reisen einige Vertriebler, auch wenn sie in

bestimmten Marktphasen in ihrem Produkt

gar nichts absetzen können, sinn-

los durch die Gegend, nur um vie-

le Kontakte eingeben zu können.

Dadurch kommen sie dann in der

Mitarbeiterbewertung gut weg.

Für das Unternehmen ist dann oft

außer Spesen nichts gewesen.“

Sigrid Johann, Vice President

von American Century Invest-

ments, sieht das ähnlich: Die Ein-

führung von Vertriebssoftware hält

sie aus organisatorischer Sicht für sinnvoll.

„Damit dies aber nicht zu sinnlosem Ak -

tionismus der Vertriebsleute führt“, erklärt

Johann, die unter anderem für den institu-

tionellen Vertrieb in Europa mitverantwort-

lich ist, „darf aber die Anzahl der geschrie-

benen Contact Notes in der Mitarbeiterbe-

wertung nur begrenzt eine Rolle spielen.“

Für wichtiger hält sie Inhalt und Qualität

der Contact  Notes, um den wirklichen Fort-

schritt der Geschäftsentwicklung einzu-

schätzen und damit die Arbeit der Vertriebs-

leute zu bewerten.

Kalus sieht hingegen die Mitarbeiter -

führung über CRM-Tools als notwendig an:

„Im Vertrieb wird oftmals viel erzählt. Da

müssen der Teamverantwortliche oder die

Geschäftsleitung in der Lage sein, Dinge

 eigenmächtig zu verifizieren. Dazu haben

die meisten Systeme gute Filterfunktionen,

beispielsweise nach Investoren, Aktivitäts-

datum, Follow-up-Datum.“ Das ist sicher

richtig, aber wenn im Vertrieb gern etwas

übertrieben wird, lässt sich das natürlich

auch im CRM-Tool tun. „Da wird schnell

ein Kaffeeplauderstündchen zu einem auf-

wendigen Informations- und Verkaufs -

gespräch hochstilisiert und mit Informatio-

nen angereichert, die sich der Sales-Mitar-

beiter vorher aus den Medien besorgt hat“,

weiß Broeksteeg.

Führungsthema

Wenn allerdings die oben aufgeführte

Problematik von Scheinaktivitäten allzu

deutlich hervortritt, liegt das nicht am Ein-

satz des CRM-Tools, sondern ist vielmehr

ein Zeichen dafür, dass in dem Unter -

nehmen generell einmal neu über die Beur -

teilungs- und Vergütungskriterien der Ver-

triebsmitarbeiter nachgedacht werden sollte.

Schließlich ist im Kundenkontakt Quantität

nicht mit Qualität gleichzusetzen. Oft wird

es hier nicht nur Verbesserungsbedarf

 geben, sondern auch eine Vielzahl von

Stellschrauben. Beispielsweise muss sich

die Leitungsebene klar für langfristige oder

für kurzfristige Leistungsziele entscheiden.

Während bei Investmentbanken eher kurz-

fristige Ziele im Vordergrund stehen dürf-

ten, geht es bei Privatbanken oder Multi-

 Family-Offices eher um die unternehme -

rische Bindung und nachhaltige Ziele. „Je-

der Sales sucht sich die Unternehmens -

kultur, die zu seinem Stil passt: Kurzfristig

oder langfristig orientiert, breit aufgestellter

Anbieter oder Spezialist“, meint Panagiotis

Patzartzis, der bei der LBBW für den insti-

tutionellen Vertrieb zuständig ist.

Auf Leitungsebene sind daher kreative

Ideen gefragt. „Wichtig ist, dass nicht nur

die quantitativen Sales-Daten berücksichtigt

werden, sondern auch die Nachhaltigkeit

der Geschäfte “, erklärt Patzartzis und fährt

fort: „Beispielsweise sollte berücksichtigt

werden, was jemand für den Konzern tut,

wie vernetzt er auch innerhalb des Kon-

zerns denkt, wie er den Bekanntheitsgrad
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»Wenn jeder Sales Manager geheimnis-
krämerisch unterwegs ist, steigt das 

unternehmerische Risiko.«
Panagiotis Patzartzis, institutioneller Vertrieb LBBW

Breites Angebot an Standardsoftware
Unterstützungssoftware für den institutionellen Vertrieb (CRM-Systeme)

• Advent

• Amdocs

• Aralog

• Cegedim Dendrite *

• CDC Software

• efront

• FrontRange Solutions

• Maximizer Software

• Microsoft

• NetSuite

• NexJ

• Oracle CRM On Demand

• Oracle E-Business Suite CRM

• Oracle PeopleSoft 

Enterprise CRM

• Oracle Siebel CRM

• Pegasystems

• RightNow Technologies

• SageCRM

• Sage SalesLogix

• Salesforce.com

• SAP

• StayinFront *

• SugarCRM

• Sword Ciboodle

• Temenos

• Tinnova

• Upshot *

• Veeva *

Standard- oder individual-Lösung? Man kann sich entweder sein eigenes CRM-System programmieren lassen oder auf
eins der fertig angebotenen Tools zurückgreifen. Die meisten von ihnen lassen sich von einem Softwareentwickler noch an
die individuellen Bedürfnisse anpassen. * Speziell für Lebensversicherungsvertriebe Quelle: Forrester Research, DC Placement Advisors

Projektstatus abfragen
Überblick pro Land/Investorenkategorie 

Am „Dashboard“ lässt sich ablesen, wie weit man in
den einzelnen Märkten mit den Ansprachen für ein
bestimmtes Produkt ist. Quelle: DC Placement Advisors mit salesforce
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des Unternehmens steigert – jeder einzelne

Mitarbeiter kann viel dazu beitragen – oder

welche belastbaren Neukontakte aufgebaut

werden.“ Broeksteeg ergänzt: „Manche

 Firmen berücksichtigen bei der Mitarbeiter-

beurteilung auch, ob der Mitarbeiter Vorträ-

ge hält, innovative Ideen einbringt oder sich

in der Marketing- und Pressearbeit enga-

giert.“ Solche Dinge sind natürlich ungleich

schwieriger zu bewerten, als sich per

Knopfdruck die Anzahl der geschriebenen

Contact Notes vom CRM-System aus -

spucken zu lassen, und führen

 gelegentlich zu Differenzen und

Gerechtigkeitsdiskussionen.

Was ist gerecht?

„Sales ist nun einmal nicht

 immer fair, eine Portion Glück

 gehört auch dazu“, meint Kalus

und fährt fort: „Eine Mitarbeiter-

beurteilung nur auf Umsatzbasis

ist ungerecht, weil jedes Produkt Zyklen

 unterliegt. So sind manche Produkte in

 bestimmten Marktphasen einfach nicht ver-

käuflich. Vertriebserfolg hängt viel damit

zusammen, zur richtigen Zeit mit dem rich-

tigen Produkt am richtigen Ort zu sein. In

der Finanzbranche ist das aber weitgehend

bekannt, und extrem variable Vergütungs -

bestandteile sind auf dem Rückmarsch; zu-

mindest können damit in der Regel keine

Multiplen des fixen Jahresgehalts mehr

 verdient werden. Dennoch ist die Grundlage

jeder Vertriebsarbeit harte, systemati-

sche Arbeit, bei der ein CRM-Tool

gute Unterstützung leisten kann.“

Konkurrenz im 
eigenen Haus

Neben Beurteilungs- und Vergü-

tungsfragen legt die unsachgemäße

oder nicht vollständige Nutzung des

CRM-Systems im Vertrieb gelegent-

lich auch Verbesserungspotenzial in

der Vertriebsführung offen. Obwohl

oder gerade weil das gesamte Ver-

triebsteam Einblick in die Daten hat,

geben einige Vertriebsleute ihre

 Kontakte und Einzelheiten der von

 ihnen geführten Gespräche nicht gern

ins System ein. Trotz aller Teaman -

sätze ist das Konkurrenzdenken gera-

de im Vertrieb immer noch aus -

geprägt, sodass Vertriebsmitarbeiter

gegenüber ihren Kollegen keine Informatio-

nen preisgeben möchten und daher das Sys -

tem nicht richtig befüllen.

Patzartzis warnt: „Wenn jeder Sales ge-

heimniskrämerisch unterwegs ist, steigt das

unternehmerische Risiko.“ Kalus stimmt

dem zu: „Die Vertriebsleitung muss sicher-

stellen, dass die Kerninformationen über die

Kunden im Haus sind, wenn ein Vertriebs-

mitarbeiter das Unternehmen verlässt. Und

dazu ist es sinnvoll, das CRM-Tool ver-

nünftig und regelmäßig zu befüllen.“ Er

 ergänzt: „Eine gut funktionierende Sales-

Einheit braucht einen gelebten Teamgedan-

ken, sonst klappt es auch nicht mit Ver -

tretungen im Urlaubs- oder Krankheitsfall.

Konkurrenz mag vielleicht anspornen, aber

ein zu harter Konkurrenzdruck ist im Team

eher hinderlich. Hier ist die Führungsquali-

tät des Teamleiters gefragt.“

Worauf der Teamleiter auch achten sollte,

das ist die Einhaltung des Datenschutzes.

„Oft wird jede noch so kleine Information

des Kunden in das System eingegeben,

auch private Dinge wie zum Beispiel der

Geburtstag der Ehefrau und Kinder des

Kunden oder seine Hobbys und Vorlieben.

Das ist unter Datenschutzaspekten bedenk-

lich“, warnt Broeksteeg.

Die Regulierung drückt

Da die Optimierung von Sales-Aktivi -

täten vielschichtig und komplex ist und es

hier insbesondere bei den kleineren Asset-

Management-Häusern im Alternatives-

 Bereich noch Nachholbedarf gibt, bietet DC

Placement Advisors neuerdings einen

 Service für Vertriebsabteilungen von Fonds-

und Asset Managern an. Dohr-Pawlowitz

erklärt dazu: „Wir beraten hier zum Beispiel

über die richtige Auswahl und die optimale

Anwendung von CRM-Tools.“ Nicht

 zuletzt könnte die AIFM-Richtlinie das

 Interesse an einer solchen Dienstleistung

 erhöhen. Diese verlangt zwingend eine

 lückenlose und korrekte Dokumentation,

und die Prozesse in den Unternehmen

 müssen nachvollziehbar dargestellt

werden. „Wer heute über den Einsatz

 eines CRM-Systems nachdenkt“, so

Dohr-Pawlowitz, „der sollte die

 Vorteile eines solchen Systems im

Auge haben: Die Effizienz im Ver-

trieb wird eindeutig und messbar

 gesteigert, und komplexe Prozesse

wie zum Beispiel Cross-Selling-

 Aktivitäten werden koordiniert und

optimiert.“ Den Investoren kann es

nur recht sein, wenn die Vertriebs-

teams der Anbieter ihre CRM-Tools

sinnvoll und zielgerichtet anwenden,

denn es schützt sie vor Überpene -

tration und sinnlosen Ansprachen.

Die Selektionsmöglichkeiten der

Tools helfen, dass Investoren nicht

mit zu kleinen, aufsichtsrechtlich

nicht erlaubten oder sonstwie un -

passenden Produkten angesprochen

werden.                                                    
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Investorenliste eines CRM-Tools
Per Knopfdruck: eine Zusammenstellung aller relevanten Investoren

Gruppenselektionen für bestimmte Länder oder Investorenkategorien
helfen, Investoren zielgerichtet anzusprechen und unnötige Ansprachen zu
vermeiden. Quelle: DC Placement Advisors mit salesforce

»Der Teamverantwortliche oder die 
Geschäftsleitung müssen in der Lage sein, 

Dinge eigenmächtig zu verifizieren.«
Philip Kalus, Managing Partner accelerando associates
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