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Praxisbericht Kundenansprache und Vertriebsprozesse

Der digitale
Vertriebsprozess

Wie Content Marketing
und Marketing Automation
den Kunden wieder ins
Zentrum rucken

Die digitalisierte Welt hat das Einkaufsverhalten sowohl im B-to-C- als
auch im B-to-B-Bereich nachhaltig verandert. Unternehmen, die eine
aktive Rolle im veranderten Kaufentscheidungsprozess einnehmen wollen,
sehen sich gezwungen, ihre Marktbearbeitungsaktivitaten in Bezug auf
Marketing und Vertrieb zu Uberdenken. Der vorliegende Beitrag zeigt
auf, wie Unternehmen mithilfe von Content Marketing und Marketing
Automation den eigenen Vertriebsprozess erfolgreich auf Kunden-
bedurfnisse anpassen. Gleichzeitig schaffen die Unternehmen ein homo-
genes Zusammenspiel zwischen Marketing und Vertrieb.

Hansjorg Hinden
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er Einkaufsprozess ist im Wan-

del. Verkdufe generieren sich

hauptsdchlich online, selbst
wenn deren Abschluss stationar erzielt
wird. Das Online-Kaufverhalten der
Kunden stellt die Unternehmen und de-
ren Verkaufs-Ressourcen und Ablaufe
vor grosse Herausforderungen. Etablier-
te Grundprinzipien des Verkaufs blei-
ben zwar bestehen, werden jedoch zu
grossen Teilen digitalisiert. Dazu geho-
ren Bekanntmachung der Marke und
Produkte, Gewinnung der Zielgruppen,
vertrauensfordernde Massnahmen und
erfolgreiche Verkaufsabschliisse. Ver-
kaufserfolge kann dabei das Unterneh-
men verbuchen, das seine Marktbear-
beitungsaktivitdten in Relation zu den
Bediirfnissen der neuen Kaufentschei-
dungsfindung anpasst. Daraus ergeben
sich fiir die Marktbearbeitung die fol-
genden Herausforderungen:

1. Touchpoint-Messung im
Multichannel

Noch nie liessen sich so viele Kontakt-
punkte mit Interessenten generieren
wie heute. Unternehmen kénnen durch
zahlreiche Interaktionen mit Interes-
senten in Kontakt treten. Dazu gehoren
ebenso traditionelle ,,Touchpoints“ wie
die Kundenberatung vor Ort (Stationé-
rer Handel) oder durch Aussendienst-
mitarbeiter, wie auch digitale Touch-
points, die iiber Corporate Websites
und Social-Media-Channels entstehen.
Um das Kaufinteresse kanal- und gera-
tetibergreifend ableiten zu konnen, sind
Multichannel-Messmethoden erforder-
lich, welche die Unternehmen in der
Praxis vor zahlreiche Herausforderun-
gen stellen.

2. Von der homogenen Zielgruppe

zum fragmentierten Micro-Moment
Um Bekanntheit und Interesse von Pro-
dukten und Dienstleistungen zu errei-
chen, standen bislang lediglich allge-
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meine Zielgruppen im Fokus. Doch
genau diese werden immer fragmentier-
ter. Kunden mit Kaufinteresse lassen
sich nicht mehr nur einer homogenen
Zielgruppe zuordnen. Das Avisieren
von Zielgruppen nach ausschliesslich
dusseren Gesichtspunkten wie zum Bei-
spiel soziodemografischen Merkmalen
fiihrt zu immer hoheren Streuverlusten
und ist auf Dauer enorm ineffizient.

3. Verfiigbarkeit und Wettbewerb
erhohen den Verkaufsdruck
Demgegeniiber adressieren Unterneh-
men ihre Produktwerbung mithilfe von
Digital Advertising spat im Kaufent-
scheidungsprozess, steuern ihre Wer-
bung also auf klare Kaufsignale aus.
Das fiihrt dort zu hohem Wettbewerbs-
druck in Werbe-Netzwerken und deckt
nicht den frithen Informationsbedarf
des Interessenten.

4. Informationshoheit der
Konsumenten

Die Konsumenten informieren sich
dank hervorragender Unterstiitzung
schnell und autonom durch Suchma-
schinen und Preisvergleichsseiten iiber
Losungswege und Produkte. Zum Zeit-
punkt der Kontaktaufnahme mit Unter-
nehmen sind bereits rund 60 Prozent
des Verkaufszyklus‘ abgelaufen. Be-
wahrte Marketing- und Vertriebsme-
thoden verlieren so an Wirkung. Daher
empfiehlt sich ein Strategiewechsel
von der Outbound- zur Inbound-
Marktbearbeitung.

Strategiewechsel:
von der Outbound- zur
Inbound-Marktbearbeitung

Das Grundprinzip
Neue Marktbearbeitungsstrategien

wie Inbound-Marketing tragen diesen
Herausforderungen Rechnung. In der

Hansjorg Hinden

Beim Online-Marketing-Unter-
nehmen Yourposition verantwor-
tet Hansjorg Hinden den Bereich
Content- & Inbound-Marketing.
In dieser Funktion berdt und
unterstutzt er brancheniber-
greifend Unternehmen beim
Aufbau und Betrieb geeigneter
digitaler Vertriebsprozesse.
hhinden@yourposition.ch
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Zusammenfassung

Das digitale Einkaufsverhalten hat sich sowohl im B-to-C als auch im
B-to-B nachhaltig verandert. Mithilfe von Content Marketing und
Marketing Automation sind Unternehmen heute im Stande, den
internen Vertriebsprozess an den externen Kaufentscheidungs-
prozess der Interessenten erfolgreich anzugleichen. Sie erfahren
wie kaufrelevante ,Micro-Moments” fernab konkreter Kaufsignale
geschaffen werden. Und wie diese fir die personalisierte Wieder-
ansprache messbar gemacht werden und wie Sie mithilfe von
modernem Lead Management eine neue Datenbasis fir die
Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb schaffen.

klassischen Outbound-Marktbearbei-
tung dominieren Werbebotschaften,
welche an soziodemografische Ziel-
gruppen adressiert werden (push).
Demgegeniiber steht die Inbound-
Marktbearbeitung, welche durch niitz-
liche Inhalte wie Tutorials, How-to-
Videos vom suchenden Interessenten
gefunden werden (pull). Dabei vollzie-
hen Unternehmen mit dem Inbound-
Ansatz einen Paradigmenwechsel: Sie
orientieren sich konsequent an den
Bediirfnissen des Wunschkunden
(Buyer Personas) und richten nach die-
sem ihre Fragestellungen im Verlauf
ihres gesamten Kaufentscheidungs-
prozesses (Buying Process).

Content als Treibstoff fir
das Inbound-Marketing

Durch die gezielte Vermarktung von
Inhalten (Content Marketing) schaffen
Unternehmen in jedem Teil des Kauf-
entscheidungsprozesses neue Touch-
points. So bedient zum Beispiel ein
Sportfachgeschaft mit Fokus auf den
Laufsport seine Interessenten in der
frithen Kaufentscheidung mit unter-
haltsamen Videos mit dem Ziel, die
Lauflust der Betrachter zu wecken. In
der Folge werden dem Betrachter wei-
terfithrende Inhalte angeboten wie

zum Beispiel Tutorials fiir Lauftrai-
ning mit ersten Produktplatzierungen
in Form von Ausriistungstipps. Kli-
cken Besucher die angebotenen Inhal-
te, besteht weiteres Interesse. Jetzt
konnen dem Betrachter zum Beispiel
Profi-Tipps in Form einer Info-Grafik
angeboten werden, die Auskunft da-
riiber gibt, welche Schuhe fiir welchen

Durch die gezielte

Lauftyp geeignet sind. So wird der
Interessent zu passenden Schuhen
gefiihrt, die sich zum Beispiel nach
seinem personlichen Laufstil bezie-
hungsweise der Fussform richten. Das
Unternehmen verkauft also nicht nur
Schuhe, sondern unterstiitzt den Liu-
fer beim Erreichen seiner Laufziele
und begleitet, wenn aktuell, diesen
auch beim richtigen Schuhkauf.

Micro-Moments richtig vernetzen
mit Marketing Automation

Wahrend sich die Marktbearbeitungs-
methode ,,Inbound“ an den Buyer Per-
sonas und an ihren konkreten Heraus-
forderungen in der Kaufentscheidung
orientiert, helfen Softwareldsungen,
sogenannte ,Marketing-Automatio-
nen“, diese einzelnen Micro-Moments
personalisiert aufeinander zu orchest-
rieren und so die Kaufbereitschaft des
Interessenten aktiv zu entwickeln.
Das Prinzip unterschiedlicher Anbie-

Vermarktung von Inhalten

(Content Marketing)
schaffen Unternehmen

in jedem Teil des
Kaufentscheidungs-
prozesses neue
Touchpoints.

Marketing Review St. Gallen 42016
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Abb. 1: Segmentierung nach Kaufreife
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Kaufentscheidung
(Interessenten)

25

Loser
Kontakt

Marktbearbeitung

(Unternehmen)

habe ich auch!”

Lead Generierung

Marketing verifiziert
die Qualitat des Leads

THINK

Kennenlernen Informieren Vergleichen
,Diese ,Wie funktioniert ,Welche Lésungen
Herausforderung das eigentlich? gibt es?”

Entscheiden
,Welche Lésung
passt zu mir?”

Kaufen
,Was kostet
die Losung?”

Vertrieb erreicht sind

Marketing
qualifiziert Sale akzeptiert Sale qualifiziert
Leads (MQL) Lead (SAL) Lead (SQL) Abschluss
Marketing Vertrieb verifiziert Vertrieb qualifiziert den Vertrieb schliesst
bearbeitet den Lead Kriterien und akzeptiert Lead (z.B. anhand Opportunity mit
bis Kriterien fur den den Lead BANT-Kriterien) Umsatz

Quelle: Yourposition 2016.

ter ist dabei immer identisch: Werden
digitale Inhalte genutzt wie zum Bei-
spiel ein Blogbeitrag ,,Ist Laufen fiir
mich das Richtige?“ werden im Hin-
tergrund Interaktionsdaten eingespielt
und, falls bereits vom Betrachter ab-
gegeben, auch Profildaten gespeichert
(wie zum Beispiel bei dem Download
eines PDF-Trainingsplanes gegen An-
gabe der E-Mail-Adresse). Durch ste-
tiges Messen der zur Verfligung ge-
stellten Inhalte wird so ein sogenannter
Lead Score abgeleitet, der Riick-
schliisse iiber den Fortschritt des Nut-
zers im Kaufentscheidungsprozess
zuldsst. Das wiederum ist die Grund-
lage, um Lesern weiter personalisierte
Informationen nach ihrer Kaufreife zu
tibermitteln. Damit werden Interes-
sierte der Kaufentscheidung systema-
tisch nahergebracht. Eine solche ,,Per-
sonalisierung®“ findet im Falle von
Marketing-Automations-Losungen
zum Beispiel iiber den E-Mail-Kanal
statt. Marketinglésungen wie Hub-

E2 Marketing Review St. Gallen 42016

spot, Eloqua und Marketo bedienen
sich dabei des Sales Funnel:

Die richtige Vorbereitung

Um die unternehmensinterne Marktbe-
arbeitung tiber alle beteiligten Abteilun-
gen hinweg auf den neuen, digitalen
Kaufentscheidungsprozess der Wunsch-
kunden anzupassen, sind zundchst eini-
ge Grundlagen zu schaffen:

*Das Unternehmen kennt die
Wunschkunden (Buyer Personas)
und ihre konkreten Bediirfnisse im
Kaufentscheidungsprozess (Buy-
ing Process).

» Das Unternehmen ist imstande, die-
se Bediirfnisse mithilfe von Inhal-
ten und Produkten zu befriedigen.

* Das Unternehmen ist imstande, die
Interaktion von Interessenten mit
den neu geschaffenen Massnahmen
zu messen und daraus den Leser
nach Kaufreife zu segmentieren.

* Das Unternehmen ist imstande,
dem Leser/Nutzer weiterfiihrende
Inhalte/Services passend zu seiner
Kaufreife anzubieten.

Wunschkunden kennenlernen

Um die begrenzten Marktbearbei-
tungs-Budgets und -Ressourcen ge-
zielt dort einzusetzen, wo das Unter-
nehmen die grossten Hebel zur
Beeinflussung des Kaufentschei-
dungsprozesses besitzt, hat sich das
Konzept der ,Buyer Personas“ be-
wahrt. Der klassische Ansatz, ganze
Kéufergruppen (,,Zielgruppen®) zu
definieren, um diese mit klassischer
Massenwerbung anzusprechen (Out-
bound-Marketing), hat sich in der Ver-
gangenheit als vergleichsweise teuer
und oftmals wirkungslos erwiesen.
Eine Buyer Persona stellt eine fik-
tive Person dar, die einen typischen
Kunden mit all seinen Bediirfnissen,
Herausforderungen und Handlungs-

39



Praxisbericht Kundenansprache und Vertriebsprozesse

40

mustern reprasentiert. Anders als beim
Zielgruppen-Konzept stehen also nicht
dussere Merkmale wie zum Beispiel
die Soziodemografie im Vordergrund,
sondern konkrete Situationen (,,Ich
will einen Marathon laufen®) und kon-
krete Bediirfnisse/Fragestellungen
(,,Wie plane ich nun mein Training“?).
Die passenden Kundenprofile kénnen
intuitiv (qualitative Erhebung) oder
datengetrieben (quantitative Erhe-
bung) abgeleitet werden. So stehen zur
qualitativen Erhebung zum Beispiel
Interviews mit Bestandskunden oder
der Vertriebsmannschaft im Vorder-
grund, wahrend bei der datengetriebe-
nen Erhebung mehr Daten aus Web-
analyse-Tools tiber Keywords und
Suchvolumen sowie CRM im Vorder-
grund stehen. Die Entwicklung einer

Handlungsempfehlungen

1.

Wunschkunden kennenlernen: Lernen Sie
mithilfe von ,Buyer Personas” Ziele,
Herausforderungen und Fragestellungen,
kurz relevante Micro-Moments von
Wunschkunden kennen.

. Relevante Inhalte anbieten: Sind die

Fragestellungen der Interessenten erst
geklart, kdnnen seitens Unternehmen
geeignete Antworten in Form von relevan-
tem Content erstellt werden.

. Verhalten messen und richtig deuten:

Messen Sie die Nutzung der angebotenen
Inhalte. Daraus kdnnen Sie ableiten, wie
weit ein Leser im Kaufprozess ist.

. Inhalte richtig orchestrieren:

Halten Sie weiterflihrende Inhalte bereit
und orchestrieren Sie diese nach Kaufreife
aufeinander.

. Interessenten zur Kaufreife begleiten:

Betrachten Sie sich als Guide im Kauf-
prozess. Fihren Sie den Leser mittels Call-
to-Action oder Abbrecher mit Einsatz von
Remarketing.

solchen Persona ist eine Grundvoraus-
setzung fiir erfolgreiches Inbound-
Marketing. Wer seinen Wunschkun-
den genau kennt, kann relevanten und
niitzlichen Content erstellen und die-
sen richtig adressieren.

Relevante Inhalte anbieten

Sind die Buyer Personas und deren Be-
diirfnisse ermittelt, konnen danach die
vorhandenen Marktbearbeitungsan-
strengungen wie zum Beispiel Digital
Advertising, Marketing und Vertriebs-
aktivitaten ausgerichtet werden, um fiir
den Wunschkunden hochrelevante
»~Micro-Moments“ zu schaffen. Dabei
werden zundchst bestehende Massnah-
men den einzelnen Bediirfnissen zuge-
ordnet, um diese im Kaufentschei-

Wer seinen Wunsch-
kunden genau kennt,
kann relevanten und
niitzlichen Content
erstellen und diesen
richtig adressieren.

dungsprozess richtig aufeinander zu
orchestrieren. Gleichzeitig lassen sich
so Liicken ermitteln und zielgerichtet
mit neuen niitzlichen Inhalten oder
Services aus Marketing und Vertrieb
schliessen. Das Ziel ist eine liickenlose
Begleitung des Interessenten in seinem
Kaufentscheidungsprozess.

Verhalten messen und
richtig deuten

Sind die Massnahmen aus der Marktbe-
arbeitung konsequent an einzelnen Kun-
denbediirfnissen ausgerichtet, konnen
aus deren Nutzung dezidiert Aussagen
iiber Bediirfnisse und somit die Kaufbe-

reitschaft des Lesers abgeleitet werden.
Wer sich zum Beispiel vermehrt mit In-
halten zur Vorbereitung eines Mara-
thons beschéftigt, kann als Laufanfén-
ger klar ausgeschlossen werden.
Folgerichtig werden diesem Leser keine
Schuhe fiir Lauf-Einsteiger angeboten.

Richtig orchestrieren und
weiterfiihren

Wie Verkaufsprofis wissen, miissen
Angebot und Nachfrage zueinander
passen. Dies gilt natiirlich auch in der
digitalen Marktbearbeitung. Passen
die von Unternehmen getétigten Mar-
keting- und Vertriebsmassnahmen
nicht mit der Kaufreife des Interessen-
ten iiberein, wird diese kaum zum Ab-
schluss fiihren. Wird also beispiels-
weise ein Interessent, der sich erstmals
mit einem Thema auseinandersetzt
und erst einliest, zu offensiv mit ver-
kaufsorientierten Inhalten oder durch
personlichen Vertrieb konfrontiert,
fihlt sich dieser iiberrumpelt und re-
agiert mit Abwehr. Einkaufs- und Ver-
kaufsprozess stimmen nicht iiberein.
So ist der Segmentierung nach Kauf-
reife (Lead Scoring) eine besondere
Bedeutung zuzumessen (siehe auch
Abbildung 1).

Interessenten zur
Kaufreife begleiten

Die Unterstiitzung des Interessenten in
einem einzigen Moment allein reicht in
der Regel nicht aus, um einen Interes-
senten zum Kauf zu tiberzeugen. Im
Gegenteil: Wie zu Beginn des Beitrags
formuliert, gliedert sich der heutige
Kaufentscheidungsprozess in viele
kleine Micro-Momente. Je weiter also
ein Interessent vom eigentlichen Kauf-
entscheid angesprochen wird, desto
aufwendiger gestaltet sich der Brii-
ckenschlag zum Produktkauf. Erfolg
hat also nicht das Unternehmen, das

3 Marketing Review St. Gallen 42016
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Abb. 2: Lead Management und seine Bausteine

Lead Nurturing
Weiterentwicklung
der Kontakte

Lead Scoring
Bewerten der
Kontakte

Lead Generierung Lead

Gewinnung der
Kontakte

Management

Automation
Eventbasierte
Kampagnen-Automation

Controlling
Bewerten von
Kampagnen

Lead Routing
Ubergabe der Leads von
Marketing an Vertrieb

Quelle: http://www.onlinemarketing-praxis.de/suche?query=lead+management

nur einmal relevant anspricht, sondern
das, welches Interessenten personali-
siert und nach Kaufreife von Micro-
Moment zu Micro-Moment begleitet.
Damit wird also der Interessent konti-
nuierlich zur Kaufreife gefiihrt (siehe
auch Abschnitt Lead Nurturing).
Umgesetzte Inbound-Marktbearbei-
tungsmassnahmen sind damit

.. gezielter an den Kunden und sei-
nen Bediirfnissen ausgerichtet.

.. innerhalb des Kaufentscheidungs-
prozesses besser orchestriert.

..besser abteilungsiibergreifend
miteinander koordinierbar und
vernetzt.

..exakt auf Kaufentscheidungs-
Phasen abgestimmt.

Softwaregestiitzte Umsetzung
dank Marketing Automation

Marketing-Automations-Lésungen
unterstiitzt das Inbound-Marketing im
gesamten Kaufentscheidungsprozess
und garantiert eine effiziente, skalier-
bare Marktbearbeitung. Dartiber hin-
aus werden Profil- und Verhaltensda-
ten zentral gespeichert und konnen je

E2 Marketing Review St. Gallen 42016

nach Kaufreife den unterschiedlichen
Marktbearbeitungs-Abteilungen wie
zum Beispiel persénlichen Vertrieb,
Callcenter etc. zur Verfiigung gestellt
werden.

Ohne eine solche Losung wéren das
Handling der hohen Interaktionsdaten
sowie die Lead-Beurteilung mit an-
schliessender personalisierter Weiter-
entwicklung nur mit enormem manuel-
len Aufwand moglich. Ohne ein passen-
des Tool bliebe dieses Potenzial unge-
nutzt und konnte auch dem Vertrieb
nicht zur Verfiigung gestellt werden.

Lead Management

Heutige Marketing-Automations-Lo-
sungen basieren in der Regel auf dem
sogenannten Lead Management. Lead
Management umfasst alle Massnah-
men, die ein Unternehmen ergreift, um
aus potenziellen Kaufern oder Interes-
senten tatsachliche Kéufer oder Be-
steller zu machen. Dabei werden nach
der E-Mail-Registrierung (Lead-Ge-
nerierung) und der Bestédtigung der
Nutzung (Opt-in) alle Profil- und Ver-
haltensdaten zentral einer E-Mail-Ad-
resse zugewiesen. Durch weitere Inter-

aktion mit dem Lead werden weitere
Profil- und Verhaltensdaten gesam-
melt. Auf dieser Datengrundlage las-
sen sich anschliessend die gesammel-
ten Leads segmentieren (Lead
Scoring). Mithilfe dieser Segmentie-
rung lassen sich vordefinierte, auto-
matisierte E-Mail-Kampagnen aus-
spielen, um den Lead proaktiv in
seiner Kaufreife zu entwickeln (Lead
Nurturing). Entsprechen die Leads der
vereinbarten Mindestanforderung des
Vertriebs (SLA Marketing & Vertrieb),
konnen diese dem Vertrieb iibergeben
werden, inklusive der vollstdndigen
Interaktions-Historie.

Lead-Generierung
(Interessentengewinnung)

Ein Lead ist ein qualifizierter Interes-
sent, der sich fiir ein Unternehmen oder
Produkt interessiert und dabei dem Un-
ternehmen seine Kontaktdaten — in der
Regel die E-Mail-Adresse — fiir die
weitere Kommunikation aus eigenem
Antrieb iiberlédsst. Leads werden be-
reits heute in hohen Mengen gewonnen
(zum Beispiel durch Wettbewerbe). Die
eigentliche Herausforderung dabei ist,
wirklich relevante Leads in hoher Qua-
litdt zu generieren. Um eigene Interes-
senten-Datenbanken in signifikanter
Grosse aufzubauen, nutzen immer
mehr Unternehmen den Weg der Lead-
Generierung. Dies kann sowohl online
iiber Lead-Generierungs-Kampagnen
erfolgen als auch offline tiber den sta-
tiondren Handel oder, im Falle von B-
to-B, typischerweise an Messen.

Lead Scoring

Mithilfe des Lead Scoring ist es Un-
ternehmen moglich, Leads in zweier-
lei Hinsicht zu bewerten: Einerseits
helfen explizite Informationen, die
Vollstiandigkeit der Profile wie Na-
men, Vornamen, Adressen, Telefon-
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nummer etc. zu beurteilen. So ent-
spricht ein vollstdndiges Profil einem
Score A, wéihrend ein unvollstdndiges
Profil nur einem Score D entspricht.
Andererseits kann ein Lead auch nach
impliziten Merkmalen, also nach sei-
ner Interaktionsrate, beurteilt werden.
Eine hohe Interaktionsrate entspricht
demnach einem Score 1, wihrend eine
geringe Interaktion nur einem Score
von 4 zugeordnet ist. Aus diesen bei-
den Merkmalen setzt sich in Folge der
Lead Score zusammen, der zur weite-
ren personalisierten Kommunikation
herangezogen wird. Beispiel: Ein A1l-
Lead (vollstindiges Profil mit hoher
Interaktionsrate) hat demnach einen
anderen Stellenwert als ein D4-Lead
(unvollstédndiges Profil mit geringer
Interaktionsrate).

Lead Nurturing

Mittels Lead Nurturing werden nun auf
Basis des ermittelten Lead Scores ge-
zielt Leads mit Informationen und Ser-
vices ,,gefiittert”, die der Kaufreife des
Leads entsprechen. So werden Interes-
senten systematisch zur Kaufentschei-
dung gefiihrt. Dieser Prozess kann un-
terschiedliche Ziele verfolgen wie die
Erhohung von qualifizierten Kontak-
ten, die Verbesserung der Konversions-
raten, die Optimierung von Kaufpro-
zessen oder die Steigerung der
Marketing-Rendite (Rol).

Kernthesen

1. K3ufe beginnen nicht bei
der Suche nach Produkten,
sondern bereits viel friher.

2. Unternehmen optimieren
ihre Marketing- und
Vertriebsaktivitaten auf
den Produktkauf anstatt
auf den ganzen Kauf-
prozess.

3. Damit werden Chancen,
Interessenten friih an sich
zu binden, verpasst.

4. Wer informierte Kunden
gewinnen will, kennt die
Herausforderung seiner
Wunschkunden (Buyer
Personas).

5. Die Kaufbereitschaft kann
durch gut orchestrierte
Touchpoints Schritt fur
Schritt entwickelt werden.

Dabei kann Lead Nurturing in je-
der Phase des Kaufprozesses betrieben
werden wie zum Beispiel bei der Ge-
winnung von Neukunden sowie der
Bindung, Riickgewinnung und Reakti-
vierung ehemaliger beziehungsweise
inaktiver Kunden. Dank der Einteilung
mittels Lead Score kénnen nun Unter-

nehmen dezidierter bestimmen, wie

viel ihnen das Nurturing eines Leads in
der jeweiligen Phase wert ist.

Lead Routing

Erreicht ein Lead den gewiinschten
Lead Score — dieser wurde zuvor mit
dem Vertrieb mittels Service-Level-
Agreement definiert — kann er dem
Vertrieb libergeben werden. Als Hot
Lead kann er wie bisher personlich
vom Vertrieb betreut werden. Die Zu-
sammenarbeit von Marketing Auto-
mation und Vertrieb bringt damit den
entscheidenden Vorteil, dass Leads
zum Grossteil systematisch qualifi-
ziert und erst dann an den Vertrieb
iibergeben werden, wenn die Kaufab-
sicht hoch genug ist. Dabei bedienen
sich Marketing und Vertrieb erneut an
den gleichen Profildaten, welche im
Verlauf des Lead Managements ge-
sammelt wurden.

7 Griinde fiir eine Marketing
Automation

1. Zentrale Kampagnen-Messung

2. Reduzieren der Zeit zur Bearbeitung
von Marketingkampagnen und Auf-
gaben

3. Erhohen der Close Rates durch rele-
vante Unterstiitzung im Einkaufs-
prozess (relevant in Zeit, Inhalt und
Angebot)

Marketing Review St. Gallen 42016



4. Erhohung der Marken- und Story-
Konsistenz entlang Kampagnen und
Channels mithilfe von Templates
und Standards

5. Verkiirzen der Sales-Zyklen mithilfe
von kiirzeren Reaktionszeiten (Au-
tomation)

6. Erhohung des Kundennutzwertes
durch personalisiertes Marketing
nach Kundenbediirfnissen

7. Geplante und automatisierte Aktivi-
tdten fiir Rund-um-die-Uhr-Ent-
wicklung ohne manuellen Aufwand.

Umsetzung? Think Big, Start
Smart - Implementierungs-
herausforderung richtig
meistern

Marketing-Automations-Losungen ent-
falten ihr Potenzial in der abteilungs-
iibergreifenden, kundenzentrierten Zu-
sammenarbeit von Abteilungen. Was
fiir den Interessenten komfortabel ist,
stellt Unternehmen in der Regel vor
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grosste Herausforderungen: Sowohl in
der Implementierung von Content Mar-
keting (relevante Inhalte im gesamten
Sales Funnel), als auch bei der Marke-
ting Automation sind unternehmensin-
tern zahlreiche Grdben zu tiberwinden
beziehungsweise Briicken und Schnitt-
stellen zu bauen. Fiir den Projektverant-
wortlichen heisst das konkret, dass ne-
ben inhaltlichen Aufgaben wie der
Erstellung von Personas, Info-Bediirf-
nissen, Datenstruktur und der passen-
den Systemwelt auch emotionale und
politische Herausforderungen zu meis-
tern sind. Diese entstehen aus unter-
schiedlichen Erwartungshaltungen der
einzelnen Projekt-Stakeholder sowie
aus latenten Wettbewerbssituationen
zwischen Abteilungen wie zum Beispiel
Marketing, IT und Vertrieb. Erfahrene
Projektleiter begegnen diesen Heraus-
forderungen mit gezielter Eingrenzung
der Projektgrosse wie durch Schaffung
von Pilotprojekten (Think Big, Start
Smart). Weiter bindet ein klarer Projekt-

Abb. 3: Inbound Prozess nach Hubspot

Anziehen Begleiten

Leads
Mitglieder

Besucher

Sichtbarkeit steigern Lead Generierung

Automation

Reporting

o O

Gewinnen Begeistern

Kunden

Lead Scoring
Lead Nurturing

Lead Routing

Quelle: Yourposition 2016.
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ablauf alle relevanten Stakeholder nach
Fahrplan in das Projekt mit ein und
macht so aus Betroffenen Beteiligte.

Exemplarischer Projektplan:

Um die Komplexitdt des Inbound-Pro-
jektes zu reduzieren, empfiehlt sich die
Aufteilung in einzelne Projektschritte.
Im Vordergrund stehen Kick-off, Setup
von Inbound und Content sowie an-
schliessend der laufende Betrieb.

Kick-off-Phase:

Angesichts der abteilungsiibergreifen-
den Auspragung des Projekts empfiehlt
sich im Kick-off ein moglichst klar
umrissener Projekt-Scope wie zum
Beispiel das Pilotieren eines speziell
wichtigen Produktsortiments, um da-
raus rasch fiir alle Projektteilnehmer
konkrete Projekterfolge abzuleiten.

Setup Inbound:

Das Ziel von Inbound ist es, alle am
Verkaufsprozess beteiligten Abteilun-
gen aufeinander abzustimmen. In die-
ser Phase werden bisherige Prozesse
durchleuchtet und ein ganzheitlicher
Gesamtablauf mit Marketing und Ver-
trieb abgeleitet. Nach der Evaluation
einer geeigneten Marketing-Automa-
tions-Losung konnen anschliessend die
notwendigen Schnittstellen zur beste-
henden Systemwelt gebaut werden.

Setup Content:

Wie bereits erwdhnt, konnen anhand
Buyer Personas und ihrer Bediirfnisse
Marktbearbeitungsmassnahmen genau
priorisiert werden. Dazu werden in dieser
Phase Buyer Personas erarbeitet und be-
stehende Inhalte sowie Massnahmen kar-
tografiert und beurteilt. Daraus resultiert
eine Gesamtbeurteilung der bestehenden
Inhalte sowie der moglichen Liicken.
Beides, die Optimierung bestehender In-
halte sowie die Schaffung neuer Inhalte,
wird zur Schritt-fiir-Schritt-Umsetzung
im Redaktionsplan terminiert.
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Abb. 4: Exemplarischer Projektablauf

Kick-off Setup Inbound

Systemwelt
. Marketin
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Laufender Betrieb
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Kampagnen
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Quelle: Yourposition 2016.

Laufender Betrieb:

Sind die Grundlagen geschaffen, kann
im vereinbarten Projekt-Scope mit dem
laufenden Betrieb gestartet werden.
Dies umfasst die Inhaltserstellung
nach Redaktionsplan und die Distribu-
tion/Vermarktung dieser Inhalte in al-
len verfiighbaren Kanélen. Lead-Gene-
rierung und Qualifizierung, wie in der
Setup-Phase innerhalb der Marketing
Automation vorbereitet, nehmen den
laufenden Betrieb auf, wihrend die
Erfolgsmessung die datengetriebene
Optimierung aller getroffenen Ent-
scheide sicherstellt.

Fazit: Mehrwert schafft Kunden

Wer heute nur auf die Bewerbung der
eigenen Produkte am Ende des Kaufent-
scheidungsprozesses setzt, tut alles da-
fiir, um bereits morgen in den Weiten
der digitalen Informationsbeschaffung
unterzugehen. Kaufe beginnen nicht bei
dem Vertrieb, sondern online, lange be-
vor Interessenten {iberhaupt wissen,
welches Unternehmen die passende L6-
sung bereithélt. Wer auch morgen noch

Die Zusammenarbeit
von Marketing
Automation und
Vertrieb bringt
den entscheidenden
Vorteil.

von Interessenten in Erwédgung gezogen
werden will, muss sich heute aktiv mit
den Zielen und Fragestellungen dieser
Wunschkunden konsequent auseinan-
dersetzen und seine Vertriebsbemiihun-
gen danach ausrichten — kurzgefasst: die
Denkrichtung wechseln. Neue kunden-
orientierte Ansdtze wie Content- und
Inbound-Marketing bieten die nétigen
Strategien, sowohl fiir Marketing- als
auch Vertriebsprofis, die gemeinsame
Marktbearbeitung abteilungsiibergrei-
fend auf die neuen Herausforderungen
einzuspielen. So schaffen Unternehmen
mit Content Marketing nicht nur neue
Beriihrungspunkte durch niitzliche und
hochrelevante Inhalte entlang der ge-
samten Customer Journey. Sie sind auch

imstande, mithilfe von Marketing-Au-
tomations-Losungen neu geschaffene
Touchpoints auszuwerten und diese
zentral in Form von Profil- und Verhal-
tensdaten einem Lead zuzuweisen. Sie
bieten also eine Datengrundlage, um
nicht nur aufseiten der Unternehmen
den Schulterschluss zwischen Marke-
ting und Vertrieb zu schaffen, sondern
auch Interessenten und potenzielle Kun-
den mit neuen ,,Micro-Moments* zu
begeistern. [+

Literatur

https://www.cebglobal.com/
blogs/B-to-B-sales-and-marketing-two-num-
bers-you-should-care-about/?business_
line=marketing-communications

https://www.thinkwithgoogle.com/collections/
micromoments.html

http://contentmarketinginstitute.com/2012/11/
social-media-follows-content-marketing-leads/

http://blog.hubspot.com/

https://www.artegic.de/blog/nutzer-im-B-to-
B-zu-kunden-machen-von-lead-nurturing-zu-
scoring-und-routing/

http://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/
lead-nurturing

http://www.onlinemarketing-praxis.de/
suche?query=lead+scoring

http://www.onlinemarketing-praxis.de/
suche?query=lead+management

http://www.werbewoche.ch/marketingverant-
wortliche-betrachten-wissen-ueber-den-kun-
den-als-groesste-herausforderung-und-vorrang

http://www.experian.de/assets/marketing-
services/white-papers/ems-de-wp-digital-
marketer-2016.pdf

http://de.slideshare.net/marketo/mastering-
engagement-nurturing-beyond-just-
email?ref=https://www.marketo.com/

https://www.oracle.com/marketingcloud/
products/marketing-automation/lead-manage-
ment.html#

https://www.siriusdecisions.com/~/media/
LicensedResearch/SiriusViewMktgAutomation-
Platforms2015.pdf

http://mission-gold.com/wp-content/
uploads/2015/03/More-information-About-
demand-Generation.pdf

Marketing Review St. Gallen 42016





