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Vorwort

~Wir mussen die Verschmelzung der Welt des Internets mit der Welt der industriellen Pro-
duktion mdglichst schnell bewaltigen, weil sonst diejenigen, die fuhrend im digitalen Bereich
sind, uns die Produktion wegnehmen werden“ betonte die deutsche Bundeskanzlerin An-
gela Merkel auf dem Davoser Weltwirtschaftsforum 2015 (vgl. Cole 2015, S.13).Das Internet
ergriff in den letzten zwanzig Jahren bereits tiefgreifende Veranderungen. In einer einzigen
Internetminute werden heute 639.800 GB an IP-Daten Uber das Internet transportiert, die
sich in E-Mails, Downloads von Apps, Verkaufstransaktionen im E-Commerce, Streaming
von Musik- oder Videodaten sowie Status-Updates in sozialen Netzwerken aufgliedern las-
sen (vgl. Schwarz 2014, S. 52). Diese Entwicklung ist jedoch nicht mit der Geschwindigkeit
des Wandels in den nachsten zwanzig Jahren zu vergleichen. Vernetzung und intelligente
Systeme werden zukinftig einen riesigen Wachstumsschub ausldsen. (Vgl. Cole 2015, S.15)
Damit verandert sich auch das Marketing in Unternehmen. Vom klassischen Massenmar-
keting gehdren heute Personalisierung und das datengetriebene Marketing zu den wichtigs-
ten Zukunftsthemen. (Vgl. ecx.io 2017) Um diesen Bedingungen gerecht zu werden, setzen
Unternehmen Marketing Automation-Systeme ein, die die Daten in Echtzeit erfassen und

effizient fir den Marketingerfolg nutzen kénnen.

Es gilt in dieser Arbeit herauszufinden, wie kleine und mittelstandische Unternehmen neben
GroRRkonzernen, Software-Losungen der Marketing Automation fir den Unternehmenserfolg
nutzen kdnnen und welche Konzepte zu empfehlen sind. Dafur werden die Grundlagen von
Marketing Automation dargelegt. Die Funktionen sowie die Struktur eines Marketing Auto-
mation-Systems sind dabei von Bedeutung, da diese dem Lead Management verhelfen,
hochqualitative Leads zu qualifizieren und die Zahl der Kaufabschlisse eines Unterneh-

mens zu erhdhen.

Zudem wurden in Kooperation mit InnoZent OWL e. V. funf kleine und mittelstadndische Un-
ternehmen zum Thema ,Marketing Automation fur KMU* befragt. Die Ergebnisse werden in
die Kriterien einer Angebotsanalyse von in Frage kommenden Marketing Automation-Kon-

zepten integriert, aus der sich eine Handlungsempfehlung ergeben soll.

Zuletzt spreche ich einen herzlichen Dank an die Unternehmen, die sich an dieser Arbeit

beteiligten sowie an den betreuenden Herr Prof. Dr. Kleinkes aus.
Paderborn, Méarz 2017

Nicole Sittner
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1. Einleitung

1. Einleitung

Die vorliegende Bachelorarbeit thematisiert die effiziente Nutzung von Marke-
ting Automation in kleinen und mittelstandischen Unternehmen (KMU) und die
Konzepte von Software-Anbietern, die zu empfehlen sind. Es erfolgt eine ana-
lytische und empirische Untersuchung. Ziel ist die Beantwortung dieser Fra-
gestellung und eine darauf folgende Handlungsempfehlung fir KMU.

Grol3konzerne nutzen bereits digitale Plattformen zur Schaffung effektiver, ef-
fizienter und konsistenter Kundenerlebnisse. Diese Art von Plattform wird Mar-
keting Automation-System genannt.

Software-Unternehmen wie I1BM, Oracle, Salesforce und Adobe bieten den
Unternehmen moderne Marketing-Plattformen, die Marketingmal3nahmen ver-
einheitlichen, automatisieren, skalieren, effizient messen und zuletzt visuali-
sieren. Somit kdnnen Marketingmanager durch die Speicherung und die Ana-
lyse von Daten die Ansprache des Kunden effizienter und gezielter gestalten,
komplexe Zusammenhange erkennen und das Kundenverhalten vorhersagen.
(Vgl. Christe 2017) Doch wie kénnen KMU mit deutlich weniger verfigbaren
Ressourcen Software-Losungen der Marketing Automation flr den Unterneh-

menserfolg nutzen und welche Konzepte sind zu empfehlen?

Effizientes Marketing gewinnt spatestens nach der vierten industriellen Revo-
lution und der damit einhergehenden Digitalisierung fir zukunftsfahige Unter-
nehmen immer mehr an Bedeutung. Die Realisierung von Modellen und The-
orien des Marketings ist jedoch in der Praxis von KMU noch verbesserungs-
wurdig. Die Marketingteams in KMU sind oft kleiner als in GroRunternehmen.
Damit bleibt kaum Zeit, sich ausgiebig mit der Literatur des Marketings und der
Umsetzung dessen Methoden zu beschaftigen, sodass oft nach der Intuition
und nicht nach explizitem Fachwissen gehandelt wird. Dabei ist das Potenzial
der Erfolgssteigerung durch die korrekte Anwendung der Theorien und Metho-
den des Marketings als signifikant steigend zu beschreiben. (Vgl. Renker 2012,
S. 6) Auch bei der Nutzung von Online Marketing-MalRnahmen fehlt es in KMU
oft an nétigem Know-how, obwohl die Methoden des Online Marketings immer

wichtiger fir diese werden (vgl. Zerres 2016).
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Letztendlich sind die Investitionen in den Marketingerfolg von der Unterneh-
mensfuhrung eines KMUs abhéngig. (Vgl. Evertz 2017) Ein integratives Mar-
ketingverstandnis, die Erkenntnis seiner wesentlichen Zusammenhénge und
deren konsequente praktische Implementierung sind notiger denn je in einer
globalisierten Welt. (Vgl. Renker 2012, S. 6)

Ein moglicher Aspekt, der KMU in seinen Marketingaktivtaten hemmt, ist die
,Konfettisierung“ in der Wissenschaft im Marketing und die damit einherge-
hende Komplexitat, die fur KMU mit den verfligbaren Ressourcen nicht zu
uberwinden ist. (Vgl. Renker 2012, S. 7)

Da Marketingteams in KMU i.d.R. deutlich kleiner als in Grof3unternehmen
sind und muissen diese mit weniger Ressourcen mehr leisten. Somit wird der
Schwerpunkt in den Marketingaktivitaten auf diejenigen Aktionen gelegt, die
den hdchsten Return on Investment (ROI) bringen. (Vgl. Marketo Inc. 2017)
Ein Beispiel ist die Pflege der Kommunikationskanéle, die aufgrund einer nicht
ausreichend durchdachten Strategie und der Nutzung von Silolésungen oft
sehr zeitaufwendig ist. Zudem ist eine effiziente Analyse der Ergebnisse der
verschiedenen Software-Programme oft nicht méglich. (Vgl. V3B 2017) Mit ei-
ner ausgekligelten Strategie und der richtigen Marketing Automation-Soft-
ware kénnen KMU diese Nachteile umgehen und eine deutlich hohere Marke-

tingperformance erreichen (vgl. Marketo 2017).

Ein Marketing Automation-System bietet egal ob fir KMU oder Gro3unterneh-
men ein breites Spektrum an Lésungen an. Von der Integration
des Customer Relationship Managements (CRM), Webtracking, Workflow,
Lead Generierung und Kommunikation wie E-Mail-Marketing bis hin zur Lead-
Qualifikation, kbnnen diese Funktionen Uber Marketing Automation intensiv
miteinander verknUpft werden. Alle an dieses System gebundenen Prozesse
werden durch Datensynchronisation in Echtzeit maximal optimiert und bewer-
tet. (Vgl. Eugster 2017)

Der Marketing Automation-Anbieter ,Marketo beschreibt KMU als das am
schnellsten anwachsende Kundensegment fiir Software-Anbieter von Marke-
ting Automation (vgl. Christe 2017). Diese haben das Potenzial im Mittelstand
in den letzten Jahren erkannt und bieten umfangreiche und kostengunstige

Cloud-basierte Lésungen an (vgl. Schilling 2017).
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Abbildung 1: Entwicklung des Marketing Automation-Angebotes

(Quelle: Schilling 2017)

In der Abbildung 1 wird die historische Entwicklung des Marketing Automation-
Angebotes dargestellt. ,Unica“, das von IBM 2012 aufgekauft wurde, entwi-
ckelte bereits 1992 Losungen fur diese Thematik. Im Jahr 2000 sprach Wolf-
gang Stubich, damals Marketingdirektor Deutschland der Firma Digital
Equipment Corporation, in seinen Vortragen bereits von Marketing Automation
und One-to-One-Marketing (vgl. Lammenett 2017). 2001 fihrte John D.C.
Little den Begriff ,Marketing Automation® im Sinne der automatisierten Marke-
tingentscheidungsunterstitzung ein (vgl. Heimbach 2015, S.129). Somit kann
das heutige Buzzword als langlebiger Trend bezeichnet werden (vgl. Lamme-
nett).

Seit 2012 erfuhr der Begriff einen enormen Auftrieb, da die groRen und globa-
len Software-Firmen sich den Zukunftstrend durch den Einkauf von Marketing

Automation-Systemen sicherstellten:

o 2012 wurde die Firma ELOQUA von Oracle gekauft,
o 2013 folgte Adobe mit dem Kauf von Neolane,
o 2013 schlug auch Salesforce zu und kaufte Pardot,

o 2014 zog IBM mit dem Kauf von Silverpop nach.
(vgl. Lammenett 2017)

Die von Salesforce aufgekaufte Marketing-Lésung Pardot, wird im Top 10
Ranking fur KMU aufgeftihrt. Die Inbound Marketing-Software von Hubspot
wird als Marktflhrer in der Abbildung 2 dargestellt. Diese Auswertung basiert
auf den Ergebnissen von ,G2 Crowd*, der weltweit flhrenden Business-Soft-
ware-Review-Plattform. Diese nutzt rund 140.000 Benutzer-Bewertungen von
fast 800.000 Software-Kéaufern jeden Monat, um ihnen zu helfen, bessere Kau-
fentscheidungen zu treffen. Ziel ist es, fur B2B-Unternehmen jeder Grolie,

3
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Transparenz bei der Bewertung von B2B-Software-Technologien zu schaffen.
(Vgl. G2 Crowd 2017)
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Abbildung 2: Marketing Automation-Anbieter nach Kundenzufriedenheit
(Quelle: G2Crowd 2017)

In dieser Arbeit wird der Nutzen von Marketing Automation aufgezeigt. Somit
wird beschrieben, wie KMU die Funktionen eines Marketing Automation-Sys-
tems einsetzen und damit den Unternehmenserfolg steigern kénnen. Aul3er-
dem werden die Bedirfnisse an Automatisierung im Marketing von KMU er-
mittelt. Dazu werden in Kooperation mit InnoZent OWL e.V. Interviews mit funf
KMU durchgefihrt. Deren Erwartungen werden in die Kriterien zur Analyse
geeigneter Marketing Automation-Systeme integriert. Aus den Ergebnissen
der Angebotsanalyse soll eine Handlungsempfehlung ausgesprochen werden

kdnnen.
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2. Online Marketing

Im heutigen digitalen Zeitalter spielt das Online Marketing eine wichtige Rolle,
da auch dieses einen Wandel vollzog. Deshalb wird das Online Marketing de-

finiert und der Wandel des Online Marketings beschrieben.

2.1 Definition

Online Marketing beschreibt im Allgemeinen MarketingmafRnahmen im Inter-
net (vgl. Diweke, Rabsch 2012, S. 31 f.). Jegliche Aktivitdten gehdéren somit
in den Bereich des Online Marketings, die mit der inhaltlichen Gestaltung der
jeweiligen Unternehmenswebsite und der Kundengewinnung sowie —bindung
Uber das Internet in Zusammenhang stehen. Zu den Aktivitdten zahlen das
Social Media Marketing, Suchmaschinenoptimierung (SEO), Bannerwerbung,
E-Mail-Marketing sowie das Affiliate-Marketing. (Vgl. Jost 2017)

Ziel ist es den aktiven Kunden anzusprechen. Im Gegensatz zu klassischen
MarketingmalRnahmen, bei denen die Aufmerksamkeit des potenziellen Kun-
den zufallig gewonnen werden soll. Dabei erfolgt eine Unterscheidung zwi-
schen Push- und Pull-Mal3nahmen.

Die Aktivitat geht beim Push-Marketing (,push®, engl. fur ,Anstol3, Druck,
Schub®) vom Werbetreibenden aus. Mit verschiedenen Malinhahmen soll eine
Zielgruppe erreicht werden, mdglichst mit Methoden, die der Nutzer kaum um-
gehen kann. Beim Pull-Marketing (,to pull®, engl. fir holen) sucht der Nutzer
aktiv nach Informationen oder Produkten. (Vgl. Diweke, Rabsch 2012, S.32)
Es werden dabei MaRnahmen ergriffen, um potenzielle Kunden frih im Re-
chercheprozess nach Produkten oder Lésungen zu erreichen und ,einzufan-
gen‘“. Voraussetzung ist daftir der Bedarf oder das Interesse an einem Produkt

oder der Losung eines Problems. (Vgl. Duweke, Rabsch 2012, S.32)
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Social Media Marketing

Im Social Media Marketing geht es um die Bestrebungen, eigene Inhalte, Pro-
dukte oder Dienstleistungen in sozialen Netzwerken bekannt zu machen und
mit vielen Menschen oder potenziellen Kunden, Geschéftspartnern und
Gleichgesinnten in Kontakt zu kommen. Uberall im Internet existieren Netz-
werke (Communities) unterschiedlichster Form und Groél3e, die die Marketer
nutzen, um mit ihren Teilnehmern wirkungsvoll Uber relevante Produkt- und
Serviceangebote zu kommunizieren. Mit einem Kunden oder Geschéfts-
partner kann eine offentliche One-to-one-Kommunikation entstehen, die aus

dem klassischen Marketing kaum bekannt ist. (Vgl. Weinberg 2014, S.9)

Suchmaschinenoptimierung

Als Suchmaschinenoptimierung oder auch SEO (englisch fir Search Engine
Optimization) werden alle Mal3nahmen bezeichnet, die dazu geeignet sind, die
Platzierung einer Website in den organischen Suchergebnissen von Suchma-
schinen zu verbessern und damit den Traffic zu steigern. Wichtige Bestand-
teile der Suchmaschinenoptimierung sind unter anderem das Erstellen bzw.
Aufbessern relevanter und einzigartiger Inhalte (Content), der Einsatz entspre-
chender Keywords, Title Tags oder Meta Descriptions sowie das interne Ver-
linken auf der Website. Besonders Links von anderen Seiten, die auf die ei-

gene fluhren, sind flr ein gutes Ranking unabdingbar. (Vgl. Stahlmann 2017)

E-Mail-Marketing

Zuletzt kann mit dem E-Mail-Marketing der direkte Dialog zu Kunden oder
neuen Interessenten hergestellt werden. Unternehmen sind mit Hilfe des E-
Mail-Marketings in der Lage, ihre Zielgruppe personlich anzusprechen, neue
Kunden zu gewinnen und bereits bestehende Kunden zu binden. (Vgl. Matts-
check 2017)

2.2 Online Marketing im Wandel

Zurzeit gibt es viele Aspekte, die darauf hindeuten, dass sich Marketing im
Allgemeinen und das Online Marketing im Speziellen in den nachsten Jahren
stark verandern wird. Seit einiger Zeit kursieren Buzzwords wie ,digitale Trans-
formation®, ,das Internet der Dinge“ oder ,Industrie 4.0 durch die Medien. Das

beeinflusst natirlich auch Entscheider in Unternehmen. Der digitale Wandel
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beschaftigt derzeit die gesamte Wirtschaft. Die Welt wird immer globaler, mo-
biler, vernetzter, schneller und damit standig komplexer. Aus den Sachverhal-
ten und Prozessen, ergeben sich Vorteile, wenn diese mit technischen Hilfs-
mitteln gesteuert und optimiert werden. Die Technologiesierung des Marke-
tings ist somit nicht mehr aufzuhalten. (Vgl. Lammenett 2017, S.459)

Es kommen stetig neue Kommunikationskanéale und —geréate hinzu. Haushalts-
gerate werden vernetzt und Autos kdnnen Daten aus dem Internet empfangen
und verarbeiten. Durch diese Vernetzung entstehen Berge an Daten. (Vgl.
Lammenett 2017, S. 459)

Diese Entwicklung wird als Big Data bezeichnet und l&sst sich beschreiben als
Daten-Mengen, die zu grof3 sind, um sie mit handischen und klassischen Me-
thoden der Datenbearbeitung auszuwerten (vgl. Schwarz 2014, S. 52).

Die vier V's, die das Big Data charakterisieren, begriinden, warum Big Data
die Speicher- und Verarbeitungskapazitaten einer Organisation, die fur akku-

rate und zeitnahe Entscheidungsfindung erforderlich sind, Ubersteigt:

Volume: Variety:

sehr grol3e Daten in multiplen Formaten:
Datensammlungen im TB- Text, strukturiert,
oder PB-Bereich unstrukturiert, semistrukturiert

Die vier Vs von

Velocity:

Datenstrome, die
unmittelbare Analyse
erfordern

Veracity:

Daten konnen unsicher oder
unzuverlassig sein

Abbildung 3: Die definierten "Vier Vs" von Big Data

(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schwarz 2014, S.53)

Diese Mengen an Daten werden in vielen Unternehmen im Rahmen von zahl-
reichen Softwareldsungen verarbeitet. Diese kdnnen auch als Inselldsungen
beschrieben werden, die keinen ausreichenden Integrationsgrad der Daten in
das Marketing bieten. Software-Hersteller bieten heute jedoch Marketing-Sui-
tes an, die dafirr sorgen, dass die Art und Weise, wie Marketing praktisch aus-
gefuhrt, stark verandert wird.
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Laut Lammenett wird eine lohnende Ausbeute aus dem Marketingbudget ohne
technische Hilfsmittel irgendwann nicht mehr machbar sein. Marketers werden
zunehmend an harten Zahlen gemessen, so wie das im Online-Marketing

schon lange moglich und ublich ist. (Vgl. Lammenett 459 1.)

Content Marketing l ‘

Big Data l ‘

Marketing Automation i I
Mobile Marketing ‘ ‘
Social Media Marketing i ‘

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Abbildung 4: Marketingtrends 2017

(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Smart Insights 2017)
Fakt ist, dass damit neue Marketingtrends und —wege entstehen, um mehr

Leads (Interessenten) und Kunden fur sich zu gewinnen. Die Abbildung 4 zeigt
die digitalen Marketingtrends 2017. Aus der Befragung von Smart Insights
geht mit jeweils 20 % hervor, dass Content Marketing und Big Data fir mehr
Wachstum bei Leads (Interessenten) und Sales (Kaufern) sorgen sollen. Zu-
dem nannten rund 10% der 2.300 befragten Marketer das Zukunftsthema Mar-
keting Automation. Zuletzt wurden Mobile und Social Media Marketing genannt.
(Vgl. Smart Insights 2017)

3. Marketing Automation

Es gibt zahlreiche spezifische Losungen am Markt, welche einzelne Tatigkei-
ten im Marketing, insbesondere im Online Marketing, unterstiitzen. Das sind
beispielsweise Werkzeuge zur Suchmaschinenoptimierung, verschiedenste
Webtracking- und Webcontrolling-Werkzeuge oder auch Werkzeuge fir das
Social Media Marketing. Die Vielfalt an Marketingwerkzeugen umfasst ein wei-
tes Spektrum. Haufig werden die einzelnen Werkzeuge von den Marketingver-
antwortlichen oder deren Agenturen separat bedient oder durch separate Ent-

wicklungen miteinander verknlpft. Dennoch sind eine Integration von Daten
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sowie die Automatisierung von Prozessen anhand vieler unabhangiger Soft-
ware-Ldsungen nicht moglich oder zu aufwéndig und unflexibel. Zur Losung
dieser Problematik wurden sogenannte Marketing-Suites oder Marketing-
Clouds entwickelt, die marketingrelevante Aufgaben, Prozesse und Daten ver-
einen. Diese Applikationen bieten eine ganzheitliche L6sung fur das Marketing.
Die Rede ist von Marketing Automation. (Vgl. Lammenett 2017, S.460)

3.1 Marketing Automation - Definition

Fur den Begriff ,Marketing Automation® gibt es verschiedene Definitionen, die
zuletzt die gleiche Intention verfolgen. Allgemein kann Marketing Automation
als Ansammlung von Informationen definiert werden, um einzelnen Kunden
mit hochrelevanten Informationen zu erreichen (vgl. Schwarz 2014, S.15). Es
ist ein Effizienzthema, namlich die Automatisierung des Kampagnenmanage-
ments entlang des geschlossenen Kampagnenkreislaufes, von der Planung
uber Selektion und Durchfihrung bis hin zu Erfolgsanalyse. Das Hauptziel von
Marketing Automation ist es, Kunden wie Interessenten in allen Kanalen die
geeigneten Botschaften zu Ubermitteln und einen Dialog anzustofRen. (Vgl.
Schwarz 2014, S. 29)

Eine Marketing Automation-Software vereinheitlicht die Marketing-Aufgaben
und -Prozesse, automatisiert, skaliert und misst diese effizient. Das Ziel ist die
Effektivitdt zu erhohen und Kundenzahlen sowie Umsétze zu steigern. (Vgl.
Christe 2017)

Zur erfolgreichen Unterstitzung durch Marketing Automation werden die Kre-
ativitat und das Fachwissen des Marketingteams eines Unternehmens voraus-
gesetzt. Zusatzlich spielt die Auswahl des ,richtigen Marketing Automation-
Systems eine Rolle. (Vgl. Lammentett 2017, S. 463)

3.2 Entwicklung

Marketing Automation basiert auf den Methoden des Database Marketings
und den darauffolgenden Customer Relationship Management. Diese Begriff-
lichkeiten werden zunéachst erlautert, um den Mehrwert, den das Marketing

durch Marketing Automation gewinnt, herauszustellen.
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3.2.1 Database Marketing

Bereits 1993 war von Produktindividualisierung in Massenmarkten, in Kombi-
nation neuer Errungenschaften von Informations- und Kommunikationstech-
nologien, die Rede. 1994 sprach Meffert von einer Evolution des Massen-Mar-

ketings zum individualisierten Marketing. (Vgl. Link 1997, S. 16)

Der Kunde im individualisierten Marketing ist anspruchsvoller, besser infor-
miert und mochte den Wert seines Geldes durch Zusatzleistungen steigern.
Um die beste Einkaufsentscheidung zu tatigen, ist der Kunde auch bereit, In-
formationen Uber sich preiszugeben und mit den Unternehmen zu kooperieren.
Das klassische Massen-Marketing kann diesem gewandelten Kundenbild
nicht gerecht werden. Das klassische Marketing konzentriert sich produktori-
entiert auf Markte mit kritischer Masse und zielt darauf ab, mit einem Produkt

maoglichst viele Marktanteile zu gewinnen. (Vgl. Winkelmann 2012, S.242)

Ein vertriebsunterstitzendes System ermdglicht eine methoden- und compu-
tergestitzte Vertriebssteuerung, um das neuartige Kaufverhalten des Kunden
als Unternehmen nachvollziehen zu kdnnen. Ziel ist es mit Hilfe von Daten-
banken und Software die Qualitat der Abwicklung von kundenbezogenen Pro-
zessen zu sichern und zu verbessern. Die Verkaufsprozesse sollen im sys-
temunterstitzen Vertrieb und Kundenmanagement so weit wie noétig standar-
disieren und trotzdem Flexibilitdt aufweisen kdnnen, um auf individuelle Kun-

denwiinsche reagieren zu kénnen. (Vgl. Winkelmann 2012, S.243)

Der erste Schritt in Richtung Kundenmanagement waren Adressprogramme,
die die wichtigsten Kundendaten festhielten sowie die Historie der Kundenda-
ten dokumentierten. Der Datenumfang und dessen Auswertungsmaglichkeiten
waren noch beschrankt. Das Database Marketing bietet rationale Datenban-
ken, die nach Bedarf ein schnelles und flexibles Suchen in mehrdimensionalen
verknUpften Datenbestanden erlauben. Database-Software-Programme ver-
suchen in Verbindung mit Data Mining die Vision von glasernen Kugeln zu
verwirklichen und bilden damit die Grundvorrausetzung fir das One-to-one-
Marketing. (Vgl. Winkelmann 2012, S. 247)

Es zielte darauf ab, dem richtigen Kunden zum richtigen Zeitpunkt mit den
richtigen Argumenten, ein maflgeschneidertes Angebot zu geben (vgl. Link
1997, S.19).

10
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Abbildung 5: Vom Massenmarketing zum Individuell Marketing

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Link 1997, S.17)

Allerdings ist das Database-Marketing nicht ausreichend fur die Akquisen des
Aul3endienstes eines Unternehmens. Ziel ist es, durch den persodnlichen Ver-
kauf beim Kunden, Verkaufs- und Umsatzchancen zu ermitteln sowie Marktin-
formationen fur Marktaktionen zu nutzen. Die Arbeitsablaufe der Markt- und
Kundenbetreuung von Innen- und Aul3endienst werden automatisiert. Durch
die Automatisierung wird das Database-Marketing zum Computer Aided Sel-
ling. (Vgl. Winkelmann 2012, S. 248.)

3.2.2 Customer Relationship Management

Das Computer Aided Selling (CAS) beschreibt eine informationstechnologi-
sche Unterstitzung von Planungs- und Abwicklungsaufgaben im Rahmen von
Verkaufsprozessen, von der Pre Sales-Phase uber die Sales-Phase bis zur
After Sales-Phase. Sie bilden damit die Gesamtheit an zentraler und dezent-
raler Computerunterstitzung fur alle am Verkaufsprozess direkten oder indi-
rekten Beteiligten. In den USA wird anstelle von CAS von Sales Force Auto-

mation (SFA) gesprochen.

Customer Relationship Management (CRM) integriert alle Prozesse vom und
zum Kunden mit dem Ziel, eine Balance zwischen Kunden- und Kostenorien-
tierung zu erreichen. Damit geht CRM uber die Grenzen des CAS und der

Vertriebsabteilung hinaus. Ziel ist es, eine Wettbewerbsiberlegenheit zu er-

11
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reichen, wahrend die Kundenorientierung die Erfullung des individuellen Kun-
denwunsches bzw. die Erfullung der Erwartungen des Kunden beinhaltet. Ins-
gesamt kann das CRM in einer umfassenden Definition als ganzheitlicher An-
satz zur Unternehmensfuhrung gesehen werden. Ein CRM ist auf der Grund-
lage einer Datenbank und einer Software zur Marktbearbeitung in Kombination
definierter Verkaufsprozesse optimiert. Zusatzlich werden abteilungsubergrei-
fend alle kundenbezogenen Prozesse in Marketing, Vertrieb, Kundendienst
sowie Forschung und Entwicklung integriert. Im Fokus steht die gemeinsame
Schaffung von Mehrwerten auf Kunden- und Lieferantenseite tiber die Lebens-
zyklen von Geschaftsbeziehungen. Die Voraussetzung liegt darin, dass CRM-
Konzepte Vorkehrungen zur permanenten Verbesserung der Kundenprozesse
als auch ein berufslebenslanges Lernen der Mitarbeiter enthalten.

Im Marketing wird gefordert, dass das seit vielen Jahren bekannte Konzept
des Relationship Marketings computergestitzt auf alle kundenbezogenen Pro-
zesse ausgedehnt wird.

Winkelmann bezeichnet CRM damit als integriertes Kundenmanagement, das
tiefe Blicke in die Materie ermdglicht. Jedoch wird CRM diesem Anspruch nicht
immer gerecht. Wichtige Bereiche wie das Marketing und dessen Response-
Marketing (Kundendialog) sowie das Corporate Publishing (Newsletter, Kun-
denzeitungen) stehen noch aulRerhalb des CRM. Das CRM wird lediglich als
integriertes Verkaufsmanagement genutzt. Die Verbindung zwischen Custo-
mer Relationship Sales (CRS=Verkauf) und Customer Relationship Commu-
nication (CRC=integrierte Kommunikation) steht damit noch aus. Auch in Be-
zug auf Marketingkampagnen ist ein alleiniges CRM-System nicht ausrei-
chend. Es werden mehrere Datensétze (Dubletten) zu einem Kontakt oder
Lead zugelassen. Die Daten werden nicht den entsprechenden Kontakten zu-
geordnet, sondern legen neue Datensatze an, wenn ein vermeintlich neuer
Lead ins System gelangt. Mehrere Datensatze mit unterschiedlichen Angaben
fur dieselbe Person sind oft der Fall und sind somit nicht fur Marketingaktionen
zu verwenden. (Vgl. Winkelmann 2012, S.248)

Ein CRM-System kann anhand eines Marketing Automation-System aufge-
wertet werden, sodass eine Datenqualitat auf dem héchsten Niveau ermdglicht

wird. Alle vorhandenen Datensatze werden auf Dubletten, korrekte Anrede etc.
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Uberpruft. Dieser Prozess wird immer wieder aktiviert, um Datenveranderun-
gen zu einem spateren Zeitpunkt auf inre Konformitat zu prafen. (Vgl. Janning
2012, S. 41 ff.)

3.3 Struktur eines Marketing Automation-Systems

(User or customer)

- Bahavior on website

- Type of referral

- Used keywords in
search engine

- Time and date

- Lacoation

- Device applies
automati- | Yl - Website
cally

- Content - E-Mail

. - Structure - Mobile A
Storend Information i

- Offi - Offline (e.g., Mai
(Customer) tilia (eg )

- Purchase history

- Previous clickstreams
controls

creates

- Newsletter interaction
rules perfomance

- Activity level Vionitoring nterrace

- Shared, commented operated by management

or rated content

Abbildung 6: Struktur eines Marketing Automation-Systems
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung nach Heimbach 2015, S.131)

In der Abbildung 6 wird die Struktur eines Marketing Automations-Systems
veranschaulicht, die bereits 2001 von Little beschrieben wurde. Diese ent-

spricht dem Prozess des klassischen Marketing Managements:

Einschatzung des Status-Quo (Datenanalyse),

. Ableitung von Zielen, die erreicht werden sollen,

1
2
3. Definition von (automatisierten) Aktionen sowie deren Implementierung,
4. Messung des Ergebnisses,

5

. Anpassung der Aktionen (wenn notig).

Die Datenanalyse basiert auf Kunden- und Nutzerdaten, die aus einer Daten-
bank oder auf dem Nutzerverhalten im Internet zurlickzuftihren sind. Neben
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der Datenanalyse ist ein wichtiges Element die direkte Reaktion auf beste-
hende, eingehende oder wechselnde Kunden-/Nutzerinformationen, die durch
automatisierte Marketing-Aktionen generiert werden: sobald ein Kunde oder
Nutzer ein bestimmtes Verhalten aufzeigt, wird mit einer vordefinierten Marke-
ting-Aktion darauf reagiert (Schritt 2). Gleichzeitig entsteht ein Lernprozess,
der auf Basis des Nutzerverhaltens entsteht, sodass aus den Daten Kunden-
gruppen gebildet werden kénnen (Schritt 3). Dieser Prozess kann dank des
Marketing Automation-Systems zu jeder Zeit Uberwacht und optimiert werden.
(Vgl. Heimbach 2015, S. 132 f1.)

14
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3.4 Funktionen eines Marketing-Automation-Systems
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Abbildung 7: Funktionen eines Marketing Automation-Systems (Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Janning 2012)
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Allgemein weisen die Funktionen eines Marketing Automation-Systems eine
grof3e Vielfalt und damit ein grof3es Spektrum an Losungen fir ein effizientes
Marketing auf. Vereinzelte Online Marketing-Tools werden damit ersetzt. Um
diesen Funktionen eine Struktur zu geben, werden die Funktionen in der Lite-

ratur in finf Kategorien unterteilt:

o Marketing Datenbank
o Kommunikation

o Webtracking

o Workflow

o CRM-Integration

In der Abbildung 7 wird ein Cluster aufgezeigt, das die Funktionen in einer
geordneten Struktur veranschaulicht. Die wichtigsten Informationen zu den
Funktionen werden in den folgenden Abschnitten erlautert. Wie diese Funkti-
onen KMU fir den Unternehmenserfolg letztendlich nutzen kdénnen, wird in

Kapitel 4 beschrieben.

Marketing Datenbank

Eine Marketing Automation-Software stellt eine Datenbank zur Verfiigung, die
eine gemeinsame und saubere Datenibersicht bietet und samtliche Informati-
onen zu Kunden und Interessenten dem Marketing bereitstellt. Zudem kom-
muniziert diese automatisch und regelmafig mit dem CRM-System, damit alle

Daten auf einem Stand gehalten werden.

Die doppelte Einspeicherung von Daten und das Bilden von Dubletten werden
dabei verhindert. Uber einfache boolesche Algebra (UND-/ODER-Verkniipfun-
gen) werden die Datensétze zu sinnvollen Zielgruppen verknipft, sodass eine
zielgerichtete Ansprache von ganzen Interessensgruppen ermdglicht wird.
(Vgl. Janning 2012, S.92 ff.)

Kommunikation

Hypersites und Landing Pages

Anhand von Content-Management-Funktionen in Marketing Automation-Sys-
temen kdnnen Landing Pages erstellt und gepflegt werden. Diese kénnen ge-

zielt Interessenten zu einem bestimmten Thema informieren, wahrend die
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klassische Homepage als zentrale Anlaufstelle fir samtliche Formen der An-
fragen gilt. Deshalb sollte der Schwerpunkt darauf gelegt werden, Uber
Landing Pages, Kompetenz zu einem Thema zu vermitteln und den Interes-
senten zu veranlassen, durch Hinterlegung seiner Kontaktdaten in einem For-
mular, weitere Informationen per E-Mail anzufordern. Damit stellen Landing

Pages einen Garant fiir ein erfolgreiches Lead-Generierungsprogramm dar.

Des Weiteren kann ein Marketing Automation-System eine Landing Page
durch das Personalisieren auf die entsprechenden Leads optimieren bzw. un-
terstitzen. Wenn ein Lead die optimierte Landing Page besucht, findet er zum
Beispiel bereits mit seinen personalisierten Daten ausgefiillte Formulare vor.
Mit einem Klick schickt ein Lead das Formular ab und erhalt die gewiinschten
Informationen per E-Mail. Dabei sollte wie beim E-Mail-Marketing aus Daten-
schutzgrinden auf das Einverstandnis des Leads zur Protokollierung und Pro-

filierung seiner Daten geachtet werden. (Vgl. Janning 2012, S. 103)

Social Media Marketing

Die Nutzung von Social Media ist heute in Unternehmen ein fester Bestantell
zur Lead-Generierung. Mit dem Gedanken ,SWYN — Share with your net-
work"“ fordern Unternehmen den Inhalt der Website, die man gerade besucht,
in seinem Netzwerk weiter zu verbreiten. In dem Sinne, dass man Uber die
entsprechende ,Gefallt-mir“-Funktion diese Website auf der eigenen Pinn-
wand bei Facebook oder in anderen Social-Media-Netzwerken wie Twitter,

LinkedIn, Google + und Xing verdoffentlicht.

Der Interessent ermutigt damit sein Netzwerk, ahnliche Erfahrungen mit ihm
zu teilen und erhalt dartiber wertvolle Empfehlungen. Der Anbieter hat dadurch
die Chance, sein Angebot einer gréR3eren Zielgruppe zu prasentieren. Aul3er-
dem haben KMU die Mdglichkeit, ihren eigenen Content aktiv im Netzwerk
mithilfe einer eigenen Facebook-Unternehmensseite (Fanpage) zu verbreiten.
Damit wird es fir Leads und Kunden méglich, die Neuigkeiten im Rahmen ihrer
Social Media-Aktivitaten zu abonnieren. Mit Marketing Automation wird ermit-
telt, welche Leads Uber die sozialen Netzwerke auf das KMU aufmerksam wur-
den und welche der Kontakte beispielsweise zu echten Fans geworden sind

und in ihrem Netzwerk das Angebot bewerben.
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Dazu gehdren die Einbindung von SWYN-Buttons auf Websites und Landing
Pages, das Tracking von News und Kanalen wie zum Beispiel Twitter und die
Messung von Relevanz durch die Analyse der Besucher, die tber Social-Me-
dia-Kanale auf die entsprechende Website gekommen sind. Die Kommunika-
tion von Unternehmen tber Social Media ersetzt zunehmend die Kommunika-
tion tber E-Mail, sodass ein ,Like“-Button das klassische Ausftillen eines For-
mulars ersetzt. (Vgl. Janning 2012, S.104 f.)

E-Mail-Marketing

Das E-Mail-Marketing ist heute in Unternehmen ein fester Bestandteil des Mar-
keting-Mix. Unternehmen kontaktieren Kunden und Interessenten oft tiber Pro-
dukte, Angebote und Unternehmensneuigkeiten. Damit kdnnen KMU kaum ef-
fizienter mit deren Zielgruppe in Kontakt treten.

Aufgrund der Einflussgrof3e des E-Mail-Marketings ist es von Bedeutung mit
gutem und nutzwertigem Content zu arbeiten. Aul3erdem sollten erprobte und
stabile Systeme eingesetzt werden, die sicherstellen, dass die Botschaft den
Empfanger erreicht und auch eine verlassliche und transparente Analyse bie-

tet, wie der Empfanger auf die Botschaft reagierte.

Die Mehrheit der Marketing Automation-Systeme verfligt Uber ein Tool, mit
dem E-Mails an groRe Verteilerlisten geschickt werden kénnen. Bei der Aus-
wahl der Marketing Automation-Systeme sollte auf die Zuverlassigkeit der Zu-

stellbarkeit von E-Mails geachtet werden.

Zudem bieten die meisten Marketing Automation-Systeme das Personalisie-
ren von E-Mails an. Der Empfanger wird dem zugehdrigen Vor- und Nachna-
men auf Basis der Kontaktdaten angesprochen. Eine weitere Eigenschaft ist
die Bereitstellung von verschiedenen Textbausteinen in der E-Mail, die sich
konkret an die jeweilige Zielgruppe richtet. Marketing Automation beabsichtigt
also eine hdchst individuelle und personliche Ansprache jedes einzelnen
Leads. (Vgl. Janning 2012, S.97 ff.)

Webtracking

Im Webtracking wird das Online-Verhalten des Interessenten beobachtet und
analysiert, um die Wahrscheinlichkeit zu ermitteln, inwiefern der Interessent
wirklich ein Kunde wird. Die dazugehorigen Tracking-Tools Gberwachen das

Nutzerverhalten auf Websites und Landing Pages. Auch die Reaktionen von
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Interessenten auf E-Mail-Kampagnen werden beobachtet und gemessen. Ob
der Interessent die E-Mail 6ffnet und auf das darin enthaltene Angebot klickt,
ist fir die Bewertung von Verkaufschancen von Relevanz. (Vgl. Janning 2012,
S. 95)

Das Tracking geschieht in der Regel mittels eines Software- oder JavaScript-
Codes, der im Quelltext einer Website hinterlegt ist. Dieser Code wird jedes
Mal aufgerufen, sobald jemand die Seite besucht und flhrt zur Kommunikation
zwischen eingebautem Code und dem Anbieter dieses Codes. (Vgl. Aden
2012, S.44) Damit wird ein interner Z&ahler aktiviert, der von 0 auf 1 gesetzt
wird. Er hinterlasst auch auf dem Rechner des Besuchers die Information,
dass er diese Seite schon besucht hat. Diese Art von Information wird auch
Cookie genannt. Besucht der Nutzer ein zweites Mal die entsprechende Webs-
ite, wird der Zahler ein weiteres Mal hochgesetzt. (Vgl. Janning 2012, S. 96)
Damit kann auch protokolliert werden, welche Seiten und Links sich der Besu-
cher bereits ansah sowie die Herkunft des Besuchers, beispielsweise aus
Deutschland. Die Eigenschaften des Browsers und Rechners des Besuchers
kdnnen analysiert werden, wie zum Beispiel Firfox, Internet Explorer, Chrome,
Windows, i0S. Weitere Kampagneninformationen und ob der Nutzer tber ei-
nen Suchbegriff bei Google auf die Website kam, werden angegeben. Zudem
werden Seiteninformationen, wie URL und Page Title der aufgerufenen Seite
als auch E-Commerce-Informationen wie gekaufte Produkte, Produktpreis,
Anzahl der gekauften Produkte werden, aufgefuhrt. Die Erhebung, Verarbei-
tung und Prasentation der Daten in Berichten geschieht nahezu in Echtzeit.
(Vgl. Aden 2012, S. 45)

Allerdings gibt es einen wesentlichen Unterscheid zwischen den meisten Tools
dieser Art und Tracking-Tools, die im Rahmen von Marketing Automation-Sys-
temen angeboten werden: das Webtracking des Marketing Automation-Sys-
tems profiliert jeden einzelnen Besucher und speichert seine Daten in der Da-
tenbank. Hinterlasst ein Besucher seine E-Mail-Adresse, werden Cookie-Infor-
mationen dann mit der dazugehdorigen E-Mail-Adresse verknlpft, sodass ein

vollstandiges Benutzerprofil entstehen kann.

In diesem Zusammenhang sollte der Datenschutz bertcksichtigt werden, da
sichergestellt werden muss, dass nur die Besucher profiliert werden, die vor-
her im Rahmen eines Formulars ihr Einverstandnis dazu gegeben haben. Ein
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Marketing Automation-System muss also das sogenannte Opt-in (Einver-
standniserklarung) revisionssicher protokollieren. (Vgl. Janning 2012, S. 97)

Workflow Management

Im Rahmen des Workflow Managements wird eine Art Flussdiagramm inner-
halb des Marketing Automation-Systems festgelegt, das bestimmt, welche
Funktionen in welcher zeitlichen Abfolge eingesetzt werden sollen. Die zeitli-
che Abfolge kann in sehr kurzen Abstanden, aber auch Uber langere Zeit-

raume verlaufen.

Die Einrichtung eines Workflows in einem Marketing Automation-System ist
simpel. Das System stellt eine grafische Oberflache, eine Art Whiteboard, zur
Verfigung. In diese Flache werden Kastchen gezeichnet, in denen definiertist,
was geschehen soll. Zuletzt werden die Kastchen in der gewtinschten Reihen-

folge verbunden.

Innerhalb des Workflows wird festgelegt, dass die Daten der Interessenten,
die sich im Workflow befinden, automatisch vervollstandigt werden.
Die Voraussetzung ist, dass das Marketing Automation-System auf externe
Datenbanken wie dem CRM-System, zugreifen kann. Sofern ein Datensatz mit
Name und Unternehmen des potenziellen Kunden angelegt wird, fligt das Sys-
tem automatisch die vollstandige und korrekte Adresse des Unternehmens ein.
Anhand des Workflows werden so automatisch die Daten in der Datenbank
vervollstandigt, sodass ein Unternehmen enorm viel Zeit und Kosten einspa-
ren kann. (Vgl. Janning 2012, S.108 f.)

Kampagnensteuerung

Die Workflow-Werkzeuge kénnen in einigen Marketing Automation-Systemen
auch Multilevel- und Multistep-Kampagnen umsetzen. Die Planung und die

Uberwachung einer Kampagne erfolgen in einem Flussdiagramm.

Multilevel- bzw. Cross-Channel-Kampagnen nutzen verschiedene Kommuni-
kationskanale und verkntpfen diese logisch miteinander. Im Gegenzug um-
fasst eine Multistep-Kampagne mehrere Schritte bzw. Stufen und fiihrt den
Kontakt zum Beispiel durch eine Serie von E-Mails, deren Versand etwa ver-
haltensabhangig beim Klick auf eine solche E-Mail angestof3en wird. Insofern

ein Kontakt eine E-Mail nicht 6ffnet oder nicht auf den enthaltenen Link klickt,
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geht der Kontakt einen anderen Weg oder die Kampagne beendet sich von
selbst. (Vgl. Janning 2012, S. 112 1))

Zudem wird der Erfolg der Kampagne anhand der Konversion bzw. Conver-
sion-Rate gemessen. Die Conversion-Rate ist der prozentuale Anteil der Be-
suche, die zu einer definierten Zielerfillung konvertiert sind. Wahrend eines
Besuchs wird die gleiche Ziel-Conversion im Gegensatz zur E-Commerce-
Conversion nur einmal gezahlt. (Vgl. Aden 2012, S.672)

Das Marketing Automation-System misst diese Zahlen permanent. Der Nutzer
kann also zu jeder Zeit die aktuellen Daten abrufen und sofort in die Kampagne
eingreifen oder anderweitig reagieren, wenn die Zahlen zum Beispiel zu nied-
rig sind, die Landing Page noch einmal verandert und attraktiver fur die Besu-
cher gestaltet werden soll.

Zuletzt kénnen diese Systeme automatisierte Kampagnen dynamisch ansto-
Ben. Sobald ein Kontakt eine Bedingung erfllt, wird dieser automatisch zu
dieser Kampagne hinzugeftigt wie der Download eines Whitepapers zu einem
bestimmten Thema. Zu diesem Zweck hinterlield der Nutzer seine E-Mail-Ad-
resse. Diese Daten werden in die Datenbank eingefugt, gepruft und erganzt.
Das Marketing Automation-System versendet daraufhin eine E-Mail an den
Interessenten mit weitergehenden Informationen zum Thema. Wenige Tage

spater erhalt der Nutzer eine Einladung zu einer bestimmten Veranstaltung.

Somit entsteht eine Kampagne, die permanent im Hintergrund lauft, automa-
tisch bestimmte Kommunikation anst63t und Kontakte, die sich in dem Work-
flow befinden und sukzessiv weiterentwickelt. (Vgl. Janning 2012, S. 103 f.) In
der Abbildung 8 wird ein Workflow einer Kampagne dargestellt. Berlhrt ein
Lead den ersten Touchpoint, wie z.B. die Facebook-Seite eines Unterneh-
mens, gelangt er auf die Landing Page, die daflr vorgesehen wurde. Erfllt
ein Lead weitere Bedingungen, werden ihm die entsprechenden Inhalte zuge-

spielt bis es zum Kaufabschluss kommt.
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Abbildung 8: Workflow im Kampagnenmanagement
(Quelle: Infusionsoft. 2017)

Messbarkeit des Kampagnenerfolgs

Closed Loop Reporting

Das Closed Loop Reporting (CLR) richtet die Aufmerksamkeit auf die effizien-
testen Kommunikationskanéle und Conversion-Ereignisse, die Interessenten
(Leads) zu Kaufern qualifizieren. Durch die Betrachtung der Mittel, die diesen
Effekt erzeugten, konnen Unternehmen das Verhalten identifizieren, das sie
bendtigen, um diese durch den Verkaufstrichter des Lead Managements zu
fuhren (Kapitel 4). Zum Beispiel kann durch ein Marketing Automation-System
die Effizienz der Kommunikationskanale in Bezug auf die Kundenakquisition
verglichen werden. In der Abbildung 9 wird die Anzahl der Verkaufer tber
Social Media Marketing gegenuber der Anzahl der Verkaufe Uber das E-Mail-
Marketing verglichen. Es wird deutlich, dass das E-Mail-Marketing eine hohere
Lead-to-Customer-Rate als das Social Media Marketing erzeugte. Diese Ein-
sicht kann Unternehmen helfen gezielte MaBhahmen zur Effizienzsteigerung

von Social Media zu ergreifen. (Vgl. Hubspot Inc., 2017)
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Abbildung 9: Beispiel eines Closed Loop Reportings
(Quelle: Hubspot Inc. 2017)

Das gleiche kann auch mit der Effektivitdt der Content-Inhalte, die zur Lead-
Generierung (Kapitel 4) dienen, auf Landing Pages erfolgen. Diese Ergebnisse
werden wie in der Abbildung 9 in einem sogenannten Dashboard wiedergege-
ben.

Die Daten, die ein KMU dank des CLRs ermitteln kann, kbnnen Marketers ver-
helfen, den Marketingerfolg und die Steigerung von Kaufabschliissen mit kon-
kreten Zahlen vor der Unternehmensfiihrung zu belegen. Es zeigt, dass eine
Marketingstrategie durch Beweise getrieben wird und sich nicht auf abstrakte
Theorien oder Annahmen stlitzt. Zudem konnen leistungsstarke Marketing-
Prasentationen fur Meetings gehalten werden. Es kann genau belegt werden,
dass z.B. seit der Erstellung eines Blogs die Unternehmenswebsite an 45%

mehr Traffic (Besucher) gewann. (Vgl. Hubspot Inc., 2017)
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Revenue Performance Management

Das Revenue Peformance Management (RPM) basiert auf dem CLR und kann
als logische Weiterentwicklung verstanden werden. ,Es ist ein Controlling-In-
strument, das beschreibt, wie mit Interessenten und Kunden wahrend des ge-
samten Kaufprozesses interagiert werden sollte, um ein deutlich besser vor-
hersehbares, schnelleres und profitables Umsatzwachstum zu erreichen. Mit
RPM konnen die Treiber und Hemmnisse flir Umsatz schnell identifiziert, un-

kompliziert gemessen und optimiert werden® (Janning 2012, S.173).

Der erste Vorteil des RPMs ist, dass sich das Marketing mithilfe des Verkaufs-
trichters (siehe Kapitel 4), auf die Anzahl der Leads bezieht, die sich in der
ersten Phase des Verkaufstrichters befinden. Hiermit wird kann die Entwick-
lung des Umsatzes eines Unternehmens vorhergesagt werden. Damit wird das
Marketing zum geeigneten Ansprechpartner fur zukinftige Zukunftsprognosen.
(Vgl. Janning 2012, S.171 1)

Des Weiteren kdnnen Umsatzausreil3er identifiziert und auf diese reagiert wer-
den. Dabei sind neben den Verkaufschancen, die in den CRM-Daten hinterlegt
sind, die tatsachlichen Abschlussraten von Bedeutung. Anhand der Betrach-
tung des gesamten Verkaufstrichters — vom anfanglichen Interesse bis zum
qualifizierten Lead — kdnnen Fuhrungskrafte Unregelmafigkeiten in der Pipe-
line besser identifizieren, messen und darauf reagieren. (Vgl. Janning 2012, S.
176)

Um das RPR erfolgreich einzusetzen, wird eine enge Zusammenarbeit zwi-
schen Marketing und Vertrieb vorausgesetzt: Die strikte Trennung sollte beho-
ben werden. Die Profile und das Verhalten der Interessenten und Kunden soll-
ten zudem gekannt werden. Aul3erdem sollte der Interessent oder Kunde
durch den gesamten Kaufprozess begleitet werden, indem ihnen zum passen-
den Zeitpunkt der jeweils relevante Content Uber den richtigen Kanal zukom-

men gelassen wird. (Vgl. Janning 2012, S. 172 f.)
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Key-Peformance-Indicators

Key-Peformance-Indicators (KPI) dienen als Maf3stab fur aussagekraftige Er-
folgsfaktoren einer Website und sind somit ein relevanter Bewertungsfaktor
eines Unternehmens. Aufgrund unterschiedlicher Zielsetzungen innerhalb von
Abteilungen und Unternehmenshierarchien weichen die KPIs voneinander ab.
Wichtig bei der Definition dieser Indikatoren ist die Festlegung eines zeitlichen
Rahmens. (Vgl. Aden 2012, S. 677)

Im Marketing kann anhand dieses Mal3stabes die Effizienz der Marketingmalf3-
nahmen gemessen werden. In Fall von Marketing Automation und dem Ziel
mehr Leads zu Kaufern zu entwickeln, werden die wichtigsten finf Kennzahlen

erlautert:

o Value (Wert): Anhand dieses KPIs, werden die Qualitat und die Quanti-
tat der Marketingdatenbank bewertet. Je weiter ein Lead innerhalb des
Verkaufstrichters entwickelt wurde, desto wertvoller ist er. Damit kann
ein Unternehmen dokumentieren, welchen Wert das Marketing hat. Zu-
dem tragt die Zahl der Datenbankeintrage ebenfalls zum Wert der Da-
tenbank bei. (Vgl. Janning 2012, S. 177)

o Conversion (Konversion): Eine Conversion-Rate steht fir den prozen-
tualen Anteil der Leads, die zu einer definierten Zielerfillung konvertiert
sind (vgl. Aden 2012, S. 672). In diesem Fall sind das Ziel der tatsach-
liche Kaufabschluss und damit der Umsatz. Es wird ermittelt, in wel-
chem Mal} das Marketing tatsachlich umsatzrelevante Leads an den
Vertrieb weitergibt. (Vgl. Janning 2012, S. 177)

o Reach (Reichweite): Mit der Reichweite werden neben den Datenbank-
beitragen, alle Kontakte, die innerhalb der Reichweite eines Unterneh-
mens liegen in Betracht gezogen. Dazu zahlen auch Kontakte tber
Social Media wie zum Beispiel die Anzahl der Facebook-Fans, Kontakte
in Business-Netzwerken und Twitter-Follower. (Vgl. Janning 2012, S.
177)

o Velocity (Geschwindigkeit): Hier wird die Dauer der Entwicklung eines
Leads durch den Verkaufstrichter und damit die Geschwindigkeit eines

Verkaufsprozesses beschrieben.
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o Return on Investment (Rentabilitat): Das Return on Investment (ROI)
gilt als einer der aufschlussreichsten Indikatoren fir das Marketing. Es
wird belegt, welchen Return ein Unternehmen fir sein Marketing-In-
vestment erhalt bzw. wie hoch die Kapitalrentabilitat ist. (Vgl. Janning
2012, S. 178)

Eine Marketing Automation-Plattform liefert diese Zahlen, die den KPIs zu-
grunde liegen. Das RPM zahlt als zuséatzliches Modul eines Marketing Auto-
mation-Systems. Somit kann ein Unternehmen die grof3e Chance nutzen,
seine Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. (Vgl. Janning 2012, S. 178)

CRM-Inteqgration

Ein CRM-System, das in den meisten Unternehmen im Vertrieb genutzt wird,
dient einerseits als Kundendatenbank und protokolliert andererseits samtliche
Aktivitaten, die ein Vertriebsmitarbeiter mit dem Kunden oder Interessenten
durchfiihrt. Diese Systeme basieren naturgemald darauf, dass ein Mitarbeiter
des Unternehmens mit einem Interessenten oder Kunden kommuniziert - in

einer 1:1-Beziehung.

Ein Marketing Automation-System bietet Schnittstellen zu den gangigen CRM-
Systemen sowie eine vormontierte Integration zum CRM-System. Dabei ist es
besonders wichtig, dass die Daten zwischen den Systemen regelmalRdig aus-
getauscht werden. Zunachst werden die Stammdaten eines Kontaktes und
weitere Informationen, die erforderlich sind, um zielgruppenspezifische Selek-
tionen vornehmen zu kénnen, ins Marketing Automation-System ubertragen.
Zudem kodnnen Aktivitaten, die im Rahmen der Kampagnen protokolliert wer-
den, vom Marketing Automation-System in das CRM-System geschrieben
werden. Dazu ist jeder Besuch der Website, das Offnen von E-Mails und An-
klicken von Links darin, das Absenden von Formularen und jede andere Mar-

ketingaktivitat, Gber die der Vertrieb informiert werden moéchte, zu zahlen.

Die Integration einer Marketing Automation-Ldsung ist dabei noch sehr un-
kompliziert, da es sich bei den meisten CRM-Systemen um Cloud-Lésungen
handelt, wie zum Beispiel Salesforce und Microsoft Dynamics. Nahezu alle
Marketing-Automation-Systeme sind ebenfalls Cloud-Lésungen. Die Kopplung
von zwei Cloud-L6&sungen ist daher leicht. Falls eine vorgefertigte Schnittstelle

Im seltenen Fall nicht angeboten wird, ist in jedem Fall zu beachten, dass die
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Systeme uber eine programmierbare APl miteinander gekoppelt werden kon-

nen.

Zusammenfassend ist das Ereignis der CRM-Integration ein durchgangiges
System, mit dem von der Lead-Generierung bis zum Kaufabschluss und dar-
Uber hinaus sdmtliche Kommunikationen protokoliert und anhand eines CLRs
dargestellt werden kdnnen. Damit lasst sich messen, welche Kampagne auf
den Abschluss welcher Verkaufschance Einfluss nahmen (Marketing-in-
fluenced Pipeline) bzw. welcher vom Marketing generierte Lead zu einem Ver-
kaufsabschluss fiihrte (Marketing-sourced Pipeline). (Vgl. Janning 2012, S.
114 ff.)

4. Lead Management

In diesem Kapitel wird letztendlich beantwortet, wie KMU die Funktionen von
Software-Losungen der Marketing Automation fur den Unternehmenserfolg
nutzen kdnnen. In diesem Sinne wird das Lead Management definiert. Zusatz-
lich wird die Ausgangsituation, aus der das Lead Management hervorgeht be-

schrieben. Zuletzt wird der Lead Management Prozess erlautert.

4.1 Definition

Das Lead Management umfasst laut Janning alle MalZnahmen, die ein Unter-
nehmen ergreift, um aus einem potenziellen Kaufer einen tatsachlichen Kaufer
zu qualifizieren. Dieser potenzielle Kaufer wird ,Lead“ genannt. Der Begriff
stammt aus dem Englischen und lasst sich aus ,to lead” ableiten. ,To lead"
bedeutet Ubersetzt ,leiten, minden und fuhren®. Im Marketing und Vertrieb
wird diese Funktion eingesetzt, um den Kaufprozess erklarungsbedurftiger
Produkte, der in der Regel einige Wochen oder Monate dauern kann, zu un-
terstitzen. (Vgl. Janning 2012, S. 27)

Auch Schwarz belegt die Definition Jannings. Der Begriff Lead Management
wird in B2B-Unternehmen verwendet, um die Generierung und Qualifizierung
von Interessenten bis zur Kundengewinnung zu beschreiben (vgl. Schwarz
2014, S.114). Der individuelle Lead wird in seiner aktuellen Informationsphase
abgeholt und durch gezielte und relevante Informationen in seiner Entschei-
dung weiterentwickelt. Dabei werden die Aufgaben zwischen Marketing und
Vertrieb konkret aufgeteilt und dokumentiert (vgl. Schwarz 2014, S.110). Zu-

dem erganzt Schwarz, dass dabei Onlinekanale wie E-Mail-Marketing,
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Landing Pages, Suchmaschinenmarketing, Online-Public-Relation oder
Social-Media-Marketing eine wichtige Rolle spielen sowie die Prasenz auf re-
levanten Messen, Ausstellungen und die Teilnahme an Kongressen. Zudem
bietet das Lead Management einen transparenten Prozess und Methoden, um
den Beitrag des Marketings am Unternehmenserfolg messbar zu machen.
(Vgl. Schwarz 2014, S.114).

4.2 Ausgangsituation

Die effiziente Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb ist in vielen
Unternehmen eine grof3e Herausforderung. Oft ist eine ausreichende Kommu-
nikation aufgrund unterschiedlicher Zielsetzungen zwischen beiden Abteilun-
gen nicht vorhanden. (Vgl. Janning 2012, S.23) Der Vertrieb verfolgt das Ziel
der Kundengewinnung und —bindung durch das Erreichen von Kaufabschlis-
sen. Die Erfolge werden durch den generierten Umsatz belegt. Das Marketing
richtet das Ziel der Kundengewinnung und —bindung Uber einen l&ngeren Zeit-
raum und auf Zielgruppen aus. Mangels geeigneter Messmethoden fehlt es
dem Marketing an nachweislichen Erfolgen. Beide Parteien verfolgen das glei-
che Ubergeordnete Ziel der Kundengewinnung und —bindung, aber beide ha-
ben unterschiedliche Ansichten Uber die Erreichung des Ziels. Die Starken bei-
der Abteilungen sollten von Unternehmen so eingesetzt werden, dass beide
Abteilungen an einem Strang ziehen und sich gegenseitig unterstttzen. (Vgl.
Schwarz 2014, S.133)

Diese Problematik lasst sich am Beispiel einer Messe veranschaulichen, da
auf derartigen Veranstaltungen oft erste Kontakte zu Leads geknlpft werden.
Die Marketing-Mitarbeiter, die den Messestand vertreten, sammeln Visitenkar-
ten der Leads und fullen die Messeberichte aus. Die Kontaktdaten werden da-
raufhin in Tabellen eingepflegt. Die Informationen werden dem Vertrieb tber-
geben, in der Hoffnung lukrative Auftrdge zu generieren. Die Weitergabe er-
folgt nur in groRer zeitlicher Verzégerung und die Daten sind oft unvollstandig.
Zudem werden die Bestandskunden sowie Kunden, die noch keinen Kaufab-
schluss ermdglichten, disqualifiziert. Die Kunden, die bis dahin angesprochen
werden, tatigten wahrscheinlich bereits einen Kaufabschluss bei einem ande-
ren Anbieter. Aus diesem Grund ist eine Absprache zwischen Marketing und
Vertrieb von grol3er Bedeutung, um sich auf die Informationen zu einigen, die

die Chance auf einen Geschaftsabschluss erhéhen. Zudem bekommt das
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Marketing selten eine Ruckmeldung, was aus dem Lead geworden ist. Dieser
Vorgang lasst sich in der Abbildung des Verkaufstrichters veranschaulichen.
(Vgl. Janning 2012, S.35 ff.)

Marketing generiert

Leads
Marketing < W= Disqualifizierung

Vertrieb
Vertrieb <

Abbildung 10: Verkaufstrichter
(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Janning 2012, S.39)

qualifiziert
== Verlorene Verkaufschancen
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4.3 Lead Management-Prozess

Der Prozess des Lead Managements beschreibt die Methodik zur ganzheitli-
chen Beeinflussung und Steuerung eines Leads mit dem Ziel aus einem Lead
einen Kunden zu generieren. Damit ist die Zusammenarbeit von Marketing und
Vertrieb beabsichtigt, sowie die Anwendung eines weiterentwickelten Custo-
mer Relationship Management-Systems (CRM-System), das auch als Marke-
ting Automation-System beschrieben wird. (Vgl. Janning 2012, S.431.)

Anfrage | Interessent MQL

5 u 5.Kaufen
l i 3.Routing *UPerPrufen
2.Quialifizierung

1.Generierung

Abbildung 11: Lead Management-Prozess

(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Janning 2012, S.44)

In der Abbildung 11 wird eine Ubersicht des Lead Management-Prozesses
dargestellt. Die Abkirzungen der Abbildung stehen fiir folgende Begriffe:

o Anfrage: Kontaktaufnahme von potenziellen Kunden

o MQL-Marketing Qualified Lead: ein Lead, der mit vollstandigen Daten
in der Datenbank aufgenommen wurde

o SAL-Sales Acceptet Lead: ein Lead, der nach vorher definierten Krite-
rien an den Vertrieb Gbergeben wurde

o SQL-Sales Qualified Lead: ein Lead, der nun vom Vertrieb weiterentwi-
ckelt wird

o Abschluss: ein Lead, der ein Geschéft abgeschlossen hat

(Vgl. Janning 2012, S.39)
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Der Prozess lasst sich dazu in funf Phasen strukturieren: die erste Phase der
Lead-Generierung wird hervorgerufen, indem das Marketing mit den Metho-
den des Inbound Marketings Uber die Kommunikationskanale des Unterneh-
mens Anfragen zu Informationen erhélt und somit das Interesse validieren
kann. In der zweiten Phase der Qualifizierung entwickelt das Marketing aus
dem interessierten Lead einen qualifizierten Kaufer, indem der Lead vom Mar-
keting, unterstitzt durch automatisierte Workflows im Marketing Automation-
System, individuell mit relevanten Inhalten und Informationen versorgt wird.
Diese Art von Qualifizierung wird auch Nurturing genannt. In der dritten Phase
des Routings wird der Lead vom Vertrieb Uberprift und gegebenenfalls vom

Vertrieb ibernommen. (Vgl. Janning 2012, S.44)

Daraufhin wird ein Lead in der vierten Phase auf die sogenannten BANT -Kri-

terien Uberpruft:

o Budget: der Lead verfugt tiber die finanziellen Mittel oder ein de-
finiertes Budget fur eine Anschaffung

o Authority: der Lead kann die Entscheidung tber eine Anschaf-
fung treffen oder mafRgeblich beeinflussen

o Need: der Lead hat einen konkreten Bedarf fur das Produkt, bzw.
ein latentes Problem, das durch das Produkt gelost werden
konnte

o Time: Der Zeitrahmen fir die Anschaffung ist definiert
(Vgl. Christian Weisbrot 2017)

Zuletzt kommt es in der finften Phase zum Kaufabschluss (vgl. Janning 2012,
S. 44).

Hinsichtlich des Unternehmenserfolgs, der durch den Einsatz von Marketing
Automation generiert wird, werden in den folgenden Abschnitten die Phasen
der Lead-Generierung und -Qualifizierung sowie des —Routings naher be-

schrieben.
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4.3.1 Lead-Generierung

Ein Schwerpunkt von Marketing Automation liegt in der Kommunikation mit
potenziellen Leads, deren Interesse an den Produkten und Dienstleistungen
eines Unternehmens durch die Methoden des Inbound Marketings geweckt
werden. Dabei ist zu beachten, dass das Prinzip des Pull-Marketings gegen-
uber dem Push-Marketing immer an Bedeutung gewinnt. Damit wird in der
heutigen Zeit des Marketings verlangt, inhaltlich umzudenken und die Fokus-
sierung zu verschieben. Das Above-The-Line-Marketing, das Branding bzw.
Emotionalitat erzeugen soll, wird zukinftig vom Below-The-Line-Marketing
bzw. Inbound Marketing-MalRnahmen, abgel6st. Das Inbound Marketing leistet
damit die Vorarbeit ein Produkt oder eine Marke emotional aufzuladen. Im
Nachgang kann mit klassischer Werbung auf den Interessenten zugegangen
werden. Diese wird durch den vorhandenen emotionalen Bezug beachtet. Sie
steht jedoch nicht im Mittelpunkt. (Vgl. Schwarz 2014, S.137 ff.)

Fur ein erfolgreiches Inbound Marketing wird die erfolgreiche Ansprache po-
tenzieller Leads durch die Definition von Zielgruppen vorausgesetzt. Diese
Zielgruppen werden Personas genannt. Die Begrifflichkeit ,Personas® wird im
folgenden Abschnitt definiert und erlautert. Des Weiteren wird auf das

Inbound Marketing ndher eingegangen.

Personas

Personas stehen fur die Zielgruppen eines Unternehmens, die vorab ausgiebig
definiert werden sollten. Der Begriff Personas wird im Produktmarketing ver-
wendet und steht stellvertretend fir den oder einen idealen Kéufer. Das heif3t,
dass ein Unternehmen sich nicht mehr eine bestimmte Zielgruppe vorstellt,
sondern es bezieht die Kommunikation auf einzelne, natlrliche aber imaginare
Personen. Diese werden Uber die unterschiedlichen Anwender- und Entschei-
dungstrager-Positionen eines Unternehmens definiert, wie zum Beispiel der
Sachbearbeiter und der Marketingmitarbeiter eines Unternehmens. Die Per-
sonen werden unterschiedliche Informationsbedurfnisse und Fragen nach ei-
nem Produkt haben sowie zu unterschiedlichen Zeiten in den Kaufprozess mit-
eingebunden sein.

Ein erster Schritt ist die Betrachtung der Ansprechpartner bei den Kunden des
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eigenen Unternehmens. Die Ansprechpartner sind die Vorlage fur die Per-
sona. Es sollte Uberprift werden, wer das Produkt kauft, wer es nutzt und wie
sich die Personas voneinander abgrenzen. Gemeinsam mit dem Vertrieb- und
Marketingteam werden im Anschluss die unterschiedlichen Profile verfeinert.
Es sollten folgende Charakteristika definiert werden, um eine konkrete Vorstel-
lung von der Persona zu gewinnen: Position im Unternehmen, personliche In-
teressen und Hobbies, Ziele und individuelle Herausforderungen. (Vgl.
Schwarz 2014, S. 119)

Inbound Marketing

Das Inbound Marketing beschreibt eine Methodik der Lead-Generierung und
zielt darauf ab, sich dem Interessenten Uber aussagekraftige und nutzwertige
Inhalte sichtbar zu machen. Die potenziellen K&ufer sollen auf diesem Wege
auf die Website des Unternehmens gelenkt und zum Kauf motiviert werden.
Das Inbound Marketing dient letztendlich dazu neue Leads zu generieren.
(Vgl. Janning 2012, S.91).

Dabei werden hauptsachlich Online-Marketinginstrumente bericksichtigt, die
uber Pull-Effekte funktionieren, wie die Content-Erstellung, Blogging, Public
Relations (PR), Social Media bzw. Word-of-Mouth-Marketing, SEO, Landing
Page-Optimierung bzw. Conversion-Optimierung, E-Mail-Marketing und zu-
letzt Webanalyse (vgl. Schwarz 2014, S.142).

Das heil3t, dass fur die definierten Personas relevante und informative Inhalte
definiert werden, die auch Content genannt werden. Diese werden auf der Un-
ternehmenswebsite bereitgestellt und auf Suchmaschinen optimiert, sodass
Interessenten z.B. Uber Google darauf aufmerksam werden. Damit wird ein
Pull-Effekt hergestellt. Zusatzliche Aufmerksamkeit wird Uber die virale Ver-
breitung der Inhalte bzw. Uber das Seeding in sozialen Netzwerken erzeugt.
Klassische PR-Kampagnen und die Verkntpfung mit Google-AdwWord-Kam-
pagnen unterstitzen die Lead-Generierung. Voraussetzung ist ein intelligen-

tes Lead Management-Konzept eines Unternehmens.
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4.3.2 Lead-Qualifizierung

Die generierten Leads eines Unternehmens werden wie im Abschnitt 4.3 durch
ein Marketing Automation-System zu tatsachlichen Kaufern qualifiziert. Dieser
Vorgang wird auch Lead Nurturing genannt.

Lead Nurturing

»Nurturing“ stammt von ,to nurture” und bedeutet etwas wachsen lassen, nah-
ren, aufziehen. In diesem Sinne das Weiterentwickeln eines Leads von einer
Phase des Verkaufstrichters in die nachste. Es beschreibt einen kontinuierli-
chen Prozess, der zum Ziel hat, dem Interessenten oder Lead in jeder Phase
des Kaufprozesses genau die Informationen zu liefern, die er braucht. (Vgl.
Janning 2012, S.58) Diese Informationen sind oft Content-Inhalte, die das In-
teresse eines Leads wecken. Der Lead wird individuell entsprechend der Kauf-
phase angesprochen und zur richtigen Zeit mit dem richtigen Content versorgt.
Die Content-Inhalte werden vom Marketingteam eines KMUs genau definiert
und vom Marketing Automation-System im Rahmen eines Workflows unter-
stutzt. (Vgl Schwarz 2014, S.132) Dadurch wird einem Lead geholfen, in sei-
nen Entscheidungen weiterzukommen. So kann ein Unternehmen eine Bezie-
hung zu dem Interessenten aufbauen und ihn zu einem spéteren Zeitpunkt —
sobald er kaufbereit ist — als Kunden gewinnen. (Vgl. Janning 2012, S.58)
Welcome Nature ist eine beliebte Form des Lead Nurturing. Der Interessent
weil3 noch nichts Uber ein Unternehmen, sondern informiert sich zun&chst
ganz allgemein Uber das Thema. Formate wie zum Beispiel Videos, White Pa-
per oder Blogbeitrage erlauben eine allgemeine Einfihrung und bereiten den
Interessenten auf die eigenen Alleinstellungsmerkmale vor. In einer spateren
Phase erhélt der Interessent weiterfihrende Informationen wie Produktinfor-
mationen, die eine mdgliche Kaufentscheidung fordern. Daraufhin kann der
Interessent an den Vertrieb weitergegeben werden. (Vgl. Janning 2012, S.59
ff.)

Im Welcome Nurture wurden bereits einige Informationen des Leads gesam-
melt. Im Follow-up Nurture wird die Kaufbereitschaft Uberpruft. Dies kann je-
doch nur erfolgen, wenn im Welcome Nurture ein generelles Interesse abge-
leitet werden konnte, in Form von zum Beispiel ausgeflllten Formularen,

wodurch ein Lead klassifiziert und in verschiedene Gruppen eingeteilt werden
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kann. Diese Klassifizierung kann zum Beispiel in Stufen eingeteilt werden in-
wiefern bzw. tber welche Wege sich der Kunde bereits Giber das Angebot des
Unternehmens informierte. Daraufhin kann das Unternehmen gezielt auf den
Kontakt zugehen und mit passenden Inhalten punkten. Reagiert der Interes-
sent durch das Herunterladen oder das Anklicken des Links, signalisiert dieser
ein Interesse und wird dadurch zum Beispiel zu einem hoher klassifizierten
Lead. (Vgl. Janning 2012, S. 66 f.)

Wake-up Nurture sind fur das ,,Aufwecken” von Kontakten, die seit einigen Mo-
naten nicht auf Nachrichten des Unternehmens reagierten, zustandig. Dieser
Weckruf sollte Informationen beinhalten zu denen der Kontakt einen echten
Bezug oder einen Nutzen hat. Beliebte Beispiele sind Gewinnspiele, kleine
Geschenke oder Einladung zu einer Messe. (Vgl. Janning 2012, S. 67 f.)

| > | K_
| 4 7
Wake-up Nurture
| %
Abbildung 12: Der Einsatz von Lead Nurturing
(Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Janning 2012, S.59)

Lead Scoring

,Das Lead Scoring bildet die Basis flr das Lead Nurturing“ (Jannig 2012,
S.81). Im Lead Scoring erfolgt die Bewertung von Verkaufschancen (vgl. Jan-
ning 2012, S.76) und liefert dem Marketing Ruckschlisse, wie weit fortge-
schritten ein Lead auf seinem Weg zur Kaufbereitschaft ist. Der Vertrieb be-
fasst sich mit dem Kunden erst, wenn dieser mit hoher Wahrscheinlichkeit die
Kaufbereitschaft erreicht. (Vgl. Schwarz 2014, S.131)

Im Verfahren des Lead Scorings wird zwischen der expliziten und der implizi-
ten Dimension unterschieden. Die explizite Dimension betrachtet das Profil
bzw. die Persona des Leads. In diesem Sinne werden die Informationen, die
bereits vorliegen, die Position und die Entscheidungskraft, die Branche, der
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Umsatz und die Grole des Unternehmens Uberpruft. ,Je nach Ergebnis einer
Analyse, die samtliche Informationen bertucksichtigt und gewichtet, erhalt der
Lead beispielsweise einen Buchstaben: ,A“ fur groRes Potenzial, ,B* fur mitt-
leres Potenzial und ,C* fur geringeres Potenzial“ (Janning 2012, S.76).

Die implizite Dimension analysiert die Reaktion des Leads auf die Kommuni-
kation. Dabei wird jede einzelne Aktivitat wie das Reagieren und E-Mails oder
das Besuchen der Website betrachtet. Die einzelnen Aktivitaten werden mit
einer Punktzahl belegt. Als Beispiel waren das 5 Punkte fur den Besuch auf
der Website, 15 Punkte fiir den Download eines Dokuments und 30 Punkte fur
das Anschauen eines Videos. Die Punkte werden miteinander addiert, sodass
das Unternehmen nachvollziehen kann wie aktiv ein Lead ist und wie stark ein
Unternehmen ihn mit seiner Kommunikation erreicht. Im Unternehmen kann
diese Darstellung vereinfacht werden, indem alle Punktzahlen unter 100 mit
einer 1 und alle Punktzahlen unter 200 mit einer 2 gekennzeichnet werden.
(Vgl. Janning 2012, S.76 f.) Kombiniert das Unternehmen beide Dimensionen,
kann ein Lead beispielsweise mit B1 bewertet werden: ,ein Unternehmen mit
mittlerem Umsatzpotenzial, das relativ wenig aktiv auf die Kommunikation re-
agiert” (Janning 2012, S.77).

4.3.3 Lead Routing

Im Vorgang des Lead Routings wird ein Lead, sobald dieser sich qualifiziert
und gewissen Kriterien entspricht, vom Marketing an den Vertrieb Ubergeben.
In vielen Unternehmen wird das Lead Routing mithilfe eines CRM-Systems
abgewickelt, wo die Daten des Leads gespeichert werden. Dabei ist zu beach-
ten, dass einem Interessenten, der sich auf der Website eines Unternehmens
registriert, schon vom ersten Moment an einem Vertriebsmitarbeiter zugeteilt
und zukilnftig nur von dieser E-Mail-Adresse angesprochen wird. Damit wird
der Kommunikation ein personlicher Charakter verliehen und Vertrauen auf-
gebaut. (Vgl. Janning 2012, S. 82 f.)

Zusatzlich ist ein Service Level Agreement (SLA) zwischen Marketing und Ver-
trieb sinnvoll, dass die Ubergéange zwischen beiden Parteien definiert. Es kann
zum Beispiel definiert werden, was mit jedem Lead in jeder Phase passiert,
wer dafir verantwortlich ist, innerhalb welchen Zeitraums etwas zu geschehen

hat und in welcher Form das Ergebnis wann an wen Gbermittelt wird. Marketing

36



4. Lead Management

und Vertrieb sollen also grundsatzlich festlegen, welche Faktoren den Abtei-
lungen aussagekraftige Hinweise dartiber geben, ob ein Lead bald zum Kaufer
wird. (Vgl. Janning 2012, S. 35)

Gerade in kleinen- und mittelstdndischen Unternehmen in denen der Vertrieb
schwerer von der Leistung des Marketings zu tUiberzeugen ist, sollte dieser in
die Integration des Marketing Automation-System miteinbezogen werden.
Dem Vertrieb sollte anhand von Zahlen aufgezeigt werden, welchen Vorteil
auch der Vertrieb durch das Marketing Automation-System gewinnt. Zudem
sollten neben der Kopplung mit dem CRM-System, der Vertrieb an einigen
Stellen direkt in das Marketing Automation-System integriert werden wie zum
Beispiel:

o Tagesaktuelle Berichte tiber die Kunden des einzelnen Vertriebsmitar-
beiters, die in den letzten vierundzwanzig Stunden die Website besuch-
ten. Der Vertrieb erfahrt dadurch automatisch, um welchen Kunden er

sich kimmern muss und bekommt eine To-do-Liste geliefert;

o Grafische Ubersicht tiber samtliche Aktivitaten des Kontaktes, die tiber
das Marketing in den letzten Wochen generiert worden sind. Damit

kann der Vertrieb des Interesse des Leads besser einschatzen;

o Eine Konsolidierung samtlicher Kontakte einer Firma und die Aggrega-
tion der Marketingaktivitaten zur besseren Ubersicht, welches Unter-

nehmen ein zunehmendes Interesse anzeigt;

o Ein ,Plug-in“ fir das E-Mail-System, das dem Vertrieb verhilft, individu-
elle E-Mails an Kunden ebenfalls Gber Marketing Automation-System
zu versenden. Der Vertrieb erhéalt gleichzeitig ein Reporting, welches
angezeigt, ob die E-Mails von seinen Kunden gelesen wurden. Darauf-

hin kann ein Folgegesprach gefihrt werden.

Ein Marketing Automation-System verhilft dem Vertrieb permanent mehr Infor-
mationen Uber seine Kunden zu liefern und zeigt ihm gezielt auf, zu welcher
Zeit der Vertrieb auf den Kunden zugehen sollte. (Vgl. Janning 2012, S. 136
ff.)
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4.4 Kontextubersicht

Wie in den vorherigen Abschnitten des Kapitel 4 beschrieben, ermdglicht Mar-
keting Automation das Lead Management im Unternehmen. Die Begrifflichkei-
ten Marketing Automation, Inbound Marketing und CRM werden in der Abbil-
dung 13 in den Kontext des Lead Managements eingeordnet. (Vgl. Janning
2012, S.88)

Zur Erklarung steht das Lead Management fur den gesamten Prozess der
Kundengewinnung. Das Inbound Marketing beschreibt eine Methodik der
Lead-Generierung. Das hauptséachliche Thema dieser Arbeit, Marketing Auto-
mation, arbeitet im Vertriebstrichter und qualifiziert die Leads eines Unterneh-
mens. Das Customer Relationship Management unterstitzt zuletzt den Ver-
trieb und den Kundenservice bei der Kundenbetreuung. (Vgl. Janning 2012,

S.88)
: : Inbound Marketing
l ’ Marketing Automation

Juawabeue\ pea

Customer Relationship

Management

Abbildung 13: Bestandteile des Lead Managements
(Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Janning 2012, S.88)
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5. Marketing Automation fur kleine und mittelstandi-

sche Unternehmen

In den bereits beschriebenen Kapiteln dieser Bachelorarbeit wurde der Begriff
Marketing Automation in seiner Definition und seinen Funktionalitaten erlautert.
Zudem wurde Marketing Automation in den Kontext des Lead Managements
eingeordnet. Des Weiteren war von der Effizienzsteigerung des Marketinger-
folgs durch Marketing Automation die Rede. In den nachsten Abschnitten geht
es um Marketing Automation fir kleine und mittelstandische Unternehmen, in-
dem der Begriff von kleinen und mittelstandischen Unternehmen (KMU) defi-
niert und der Bedarf an der Automatisierung des Marketings anhand der Inter-
views von funf KMUs herausgestellt wird. Zuletzt wird eine Angebotsanalyse
erstellt, dessen Angebot mit den Anforderungen der interviewten KMUs vergli-
chen wird. Hierbei soll herausgestellt werden, welche Konzepte zu empfehlen

sind.

5.1 Kleine und mittelstandische Unternehmen - Definition

Der Begriff , kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU)* wird vom Institut
der Mittelstandsforschung (IfM) wie folgend beschrieben: ,[...] kleine Unter-
nehmen sind Betriebe, die weniger als zehn Mitarbeiter beschéaftigen und ei-
nen Jahresumsatz von unter 1 Million Euro erzielen. Als mittlere Unternehmen
betrachtet das IfM Betriebe mit weniger als 500 Mitarbeitern und maximal 50
Millionen Euro Umsatz®“ (Wagner 2015, S.5).

Unternehmen werden von der KW Bankengruppe noch als Mittelstand be-
zeichnet, die einen maximalen Jahresumsatz von 500 Millionen Euro erzielen.
Die Europaische Union erteilte eine Kommissions-Empfehlung am 6. Mai 2003
(Empfehlung 2003/361/EG), die seit dem 1. Januar 2015 die bis dahin gel-
tende Empfehlung (96/280/EG) ersetzt. Dabei werden GroRenklassen fir
Kleinstunternehmen, kleine und mittlere Unternehmen (KMU) definiert, die
zum ersten weniger als 250 Personen beschaftigen und entweder einen Jah-
resumsatz von hochstens 50 Millionen Euro erzielen oder deren Jahresbilanz-

summe sich auf héchstens 43 Millionen Euro belauft. (Vgl. Wagner 2015, S. 5)
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Mitarbeiter-
zahl umge-
rechnet auf
Jahresar-
beitseinheit
(JAE)

Jahresumsatz
oder Jahresbilanzsumme

Mittleres Unternehmen < 250

Kleines Unternehmen <50

Kleinstunternehmen <10

Jahresumsatz von < 50 Mio. EUR
oder
Jahresbilanzsumme < 43 Mio. EUR
Jahresumsatz < 10 Mio. EUR
oder
Jahresbilanzsumme < 10 Mio. EUR
Jahresumsatz < 2 Mio. EUR
oder
Jahresbilanzsumme < 2 Mio. EUR

Tabelle 1: Schwellenwerte der GroRRenklasse von KMU

(Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Wagner 2015)
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5.2 Interviews mit KMU zum Thema ,,Marketing Automation fir KMU*“

5.2.1 Methodik

Um die Frage zu beantworten, welche Konzepte von Marketing Automation-
Software-Anbietern zu empfehlen sind, wurde eine qualitative Befragung von
funf Industrieunternehmen in Ostwestfalen-Lippe durchgeftihrt, die vorerst von
Frau Kiinnemann, von InnoZent OWL e.V., kontaktiert worden sind. Die be-
fragten Unternehmen und die zugehorigen Ansprechpartner werden in der Ta-
belle 2 aufgezeigt.

Datum Unternehmen Ansprechpartner

_ Frau Michelle Franceska
MSF-Vathauer Antriebstech-

_ Zirnsak
13.02.2017 nik GmbH & Co. KG,
E-Mail: m.vathauer@ msf-
Detmold _
technik.de
Kahmann & Ellerbrock Frau Denise Grundmann
15.02.2017 GmbH & Co. KG, E-Mail: Denise.Grund-
Bielefeld mann@KE.de
Windmoller Flooring Pro- Herr Heiko Rosinski
15.02.2017 ducts WFP GmbH, E-Mail: heiko.rosinski@wind-
Augustdorf moeller.de
POS TUNING Udo VoRRhen- Frau Simone Kiefert
17.02.2017 rich GmbH & Co. KG, E-Mail: s.kiefert@postu-
Bad Salzuflen ning.com

Herr Gunnar Wippersteg
Jung Pumpen GmbH,

20.02.2017 E-Mail: gunnar.wip-

Steinhagen .
persteg@pentair.com

Tabelle 2: Interviewte Unternehmen zur empirischen Untersuchung

(Quelle: eigene Darstellung)

Es wurde ein qualitativer Fragebogen mit sechsundzwanzig Fragen erstellt,
um zu erfahren wie die befragten Unternehmen zu dem Thema ,Marketing

Automation fur KMU*“ stehen, wie fortgeschritten sie sich in diesem Bereich
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bewegen und welche konkreten Anforderungen sie an eine Marketing Auto-
mation-Software stellen. Diese Fragen thematisieren die Kommunikationska-
nale und das CRM und gegebenenfalls das Lead Management der Unterneh-
men sowie Fragen zu Marketing Automation im Allgemeinen. Im Folgenden
werden die Ergebnisse der Interviews, geordnet nach Themeninhalten, aufge-
zeigt. Die Ergebnisse bzw. die Antworten der interviewten KMU wurden ano-

nymisiert.

5.2.2 Ergebnisse

Mitarbeiter

Zuerst wurden die allgemeine Mitarbeiterzahl der Unternehmen und die Abtei-
lungsgrofie der jeweiligen Marketingabteilungen ermittelt. Von Bedeutung ist
vor allem die Anzahl der Mitarbeiter, die fur die Pflege und Einstellung der
Kommunikationskanale zustandig sind (siehe Tabelle 3), da je nach Grol3e

andere Bandbreiten an Ressourcen im Marketing gegeben sein kénnen.

. Zustandige far
Marketingab-

Unternehmen Mitarbeiter . Kommunikations-
teilung

kanale
1. 50 MA 1 MA 1 MA
2. 120 MA 4 MA 2 MA
3. 160 MA 4 MA 1 MA
4. 350 MA 15 MA 2 MA
5. 430 MA 13 MA 2 MA

Tabelle 3: Anzahl der Mitarbeiter der Unternehmen; nach Anzahl der
GroRRe sortiert

(Quelle: eigene Darstellung)

Kommunikationskanéle

Die hauptsachlichen Kommunikationskanéle belaufen sich bei allen Unterneh-
men hauptséachlich auf die Website, den Newsletter und Social Media. Jeweils
zwei von funf Unternehmen beziehen sich in weiteren Kommunikationskana-
len auf PR, Fachportale und Direktmailings. Gerade mal ein Unternehmen

(Unternehmen 5) kommuniziert tber einen Online-Chat auf der Website, um
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den Kunden bei Fragen direkt zu antworten. Zwei KMU arbeiten zusatzlich
jeweils an einem Onlineblog (Unternehmen 4 und 5). In beiden Unternehmen
sind zwei Mitarbeiter fur die Pflege der Kommunikationskanéle verantwortlich.
Die Mitarbeiter, die fur die Einstellung und Pflege der Kommunikationskanale
zustandig sind, konnen sich aufgrund der Abteilungsgrof3e voll und ganz auf
die Einstellung und Pflege der Kanéle konzentrieren.

Auf die Frage, welche Kommunikationskanéle als effektivsten angesehen wer-
den, nannten vier von fiinf Unternehmen die Unternehmenswebsite. Zwei Un-
ternehmen nannten dazu den Newsletter sowie Direktmailings mit Angeboten,
Produktvorstellungen und Einladungen zu Veranstaltungen. Zudem erwahnte
ein KMU (Unternehmen 5), dass das Unternehmen neben der Website,
Landing Pages mit Content-Inhalten sowie das Social Media als besonders
effektiv sieht.

Die Arbeitszeit, die fir die Einstellung und Pflege der Kommunikationskanale
beansprucht wird, bel&uft sich bei Unternehmen 1 noch nicht mal auf 10 Stun-
den in der Woche: ,Wir als Unternehmen legen unsere Schwerpunkte eher auf
Messeauftritte, das Schreiben von technischen Artikeln, da wir unsere Ziel-
gruppen nicht Uber Social Media ausreichend erreichen. Deswegen bendétige
ich fur die Einstellung und Pflege unserer Kommunikationskanale auf vier bis
funf Stunden®. Unternehmen 2 tatigt fir diese Aufgaben bis zu zehn Stunden
in der Woche. Die Unternehmen 3 und 5 geben fur die beanspruchten Arbeits-
stunden zwanzig bis drei3ig Stunden an. Bei einem KMU (Unternehmen 4)
belauft sich die bendtigte Zeit sogar auf 40 Stunden. In der Abbildung 15 wer-
den die Ergebnisse anhand eines Balkendiagrammes in Prozent dargestellt.
Die moglichen Arbeitsstunden wurden in Intervalle bzw. Klassen geteilt. Die

Aussagen der KMUs wurden in die jeweiligen Klassen geteilt.
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Abbildung 14: Arbeitsstunden zur Einstellung & Pflege der Kommunika-
tionskanéle in Prozent

(Quelle: eigene Darstellung)

Das KMU, das bis zu vierzig Stunden in der Woche fir die Pflege und Einstel-
lung der Kommunikationskanale bendtigt, empfindet diese Arbeit als sehr auf-
wendig: ,Manchmal beschaftigen wir uns eine ganze Woche nur mit diesem
Thema [...]“. Die Schritte zur Einstellung und Pflege werden von dem Online-
Marketing-Team dabei genau bedacht. Es ist zu beachten, dass die Unter-
nehmen gezielt zwei Mitarbeiter einsetzten, um die Kommunikationskanale

ausfihrlich zu gestalten.

Weitere zwei von funf Unternehmen (2 und 5) beschreiben die Einstellung und
Pflege dieser Kommunikationskanéle als aufwandig. Dazu zéhlen das Organi-
sieren von interessanten Content sowie das Erstellen von Bildern, die z.B. in
sozialen Netzwerken vertffentlicht werden kénnen. Als weniger aufwandig
wird diese Tatigkeit von Unternehmen 1 und 3 bezeichnet. In beiden Unter-
nehmen ist jeweils eine Person fur die Kanale zustandig. Eines dieser KMU
betont jedoch, dass die Beteiligung mehrerer Mitarbeiter an einem Beitrag vo-
rausgesetzt wird. Oft lassen diese sich nicht fir Social Media oder sonstige

Beitrage begeistern, sodass sich ein Prozess unnétig verzdogern kann.

Wie in Kapitel 1 beschrieben, kdnnen kleine Marketingteams sich nur mit den
Kanalen, die den gro3ten Nutzen bringen, beschéaftigen. Im Gegensatz kbnnen
groBere Marketingteams gezielt Personal zur Pflege und Einstellung von zu-

satzlichen Kanalen einsetzen.
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Abbildung 15: Social Media-Kanale der KMU

(Quelle: eigene Darstellung)

Die Abbildung 15 veranschaulicht die genutzten Social Media-Kanéle der be-
fragten KMU. Aufféllig ist dabei die aufkommende Nutzung von Pinterest, da
der B2B-Bereich auf diesem Weg den Endkunden erreichen und angespro-
chen kdénnen. AulRerdem ist das Unternehmen 5 zusatzlich Gber Instagram mit
seinen Kunden vernetzt. Zudem werden Uberlegungen angestellt, das soziale

Netzwerk Snapchat fur einfache Unternehmenszwecke zu nutzen.

Um die Entwicklungsphase der Integration von Social Media zur Erreichung
der Unternehmensziele einzuschatzen, konnten sich die Unternehmen in eine
oder zwei von funf Phasen, die aus der Literatur von Thorsten Schwarz, ent-

nommen worden sind, einordnen.

Zwei von funf Unternehmen (2 und 4) bezeichneten sich als Fortgeschrittener
im Social Media Marketing. Durch erste Social Media-Prasenzen werden
Leads generiert und Anreize zur Interaktion mit dem Unternehmen gegeben.
Unternehmen 1 sieht sich in der Phase zwischen den Fortgeschrittenen und
den Strategen. Das Unternehmen 3 zéhlt sich zu den Strategen und belegt
dies anhand einer geschlossenen Kundengruppe auf Facebook, wo die Kun-
den des KMUs sich untereinander austauschen und Fragen stellen kdnnen.
Unternehmen 5 ordnet sich als Social-Media-Experten ein: ,Online-Kommuni-

kation und Social Media sind deutlich Teil der Unternehmensziele®.
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T *Das Unternehmen hort zu und lernt aus dem
Anfanger Social Media-Dialog

*Erste Social Media Prasenzen
*Anreize zur Interaktion mit dem Unternehmen

Fortgeschrittener

- Social-Media-

*Kundenbindung durch Social Media

Stratege

+Volle Ausrichtung an den Ubergeordneten
xperte Unternehmenszielen durch die Geschaftsfiihrung

vV U al Uiy «Fester Bestandteil allerr Unternehmensbereiche
Integration und der Unternehmenskultur

Abbildung 16: Entwicklungsphasen der Social Media-Integration
(Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Schwarz 2014, S. 155)

Herausforderungen

Zuletzt wurde eine fir die Arbeit wichtige Frage gestellt: ,Welche Herausfor-
derung sehen Sie in der Einstellung, Pflege und Messung Ihrer Kommunikati-
onskanale?“ Jedes Unternehmen hatte ein eigenes Anliegen, das aus der tag-
lichen Arbeit im Marketing resultiert. Die Themenfindung von relevanten Con-
tent-Inhalten wird von einem Unternehmen als besonders zeitaufwéndig gese-
hen. Ein weiteres KMU sieht als Herausforderung, die Ermittlung, wie viele
Leads Uber welche Kanale tatséachlich generiert werden konnten und wie diese
positioniert sind. Die befragten KMU verfligen Uber mehrere Tools zur Steue-
rung und Kontrolle der Marketingaktivitaten. Die Pflege der Kommunikations-
kanéle ist deshalb sehr zeitaufwendig und untbersichtlich. Zudem fehlt eine
genaue Definition der Methodik zur Erfolgsmessung und —beurteilung. Die Key
Peformance Indicators werden nicht individuell auf die Ziele des Unterneh-
mens angepasst. Eine letzte Herausforderung ist die interne Kommunikation
der Unternehmen. Oft wird im Unternehmensumfeld am Erfolg des Marketings
gezweifelt. Es fehlt an Vertrauen fiir das Marketing, sodass die Kommunikati-

onsflusse z.B. zwischen Marketing und Vertrieb, stockend sind.

Werden diese Aussagen mit den theoretischen Inhalten dieser Arbeit vergli-

chen, lasst sich belegen, dass im Laufe des Lead Management-Prozesses
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durch das Definieren von Personas und das Sammeln von Informationen er-
mittelt werden kann, welche Art von Lead generiert wurde und wie viele Leads
uber welche Kanéle in den Verkaufstrichter eines KMUs generiert wurden
(siehe Kapitel 4). Zudem ersetzt ein Marketing Automation-System mehrere
Silolésungen von Tools, die den Online Marketingerfolg messen und bietet
eine CRM-Integration an (siehe Kapitel 3), sodass eine Ubersichtliche Kam-
pagnensteuerung gegeben ist. Das Marketing-Team selbst muss jedoch KPIs
in einer ausreichend durchdachten Strategie festgelegen. Fur qualitative Con-
tent-Inhalte ist das Marketing-Team ebenfalls selbst zustandig, die Effektivitat
kann jedoch anhand des Closed Loop Reportings gepruft werden.

Anhand der Zuordnung der anonymisierten Unternehmen zu jeweiligen Aus-
sagen, sollte verdeutlicht werden, dass KMU mit grol3eren Marketingteams
uber mehr Ressourcen verfligen und mehrere Kanale in qualitativer Form ein-

stellen und pflegen koénnen.

Lead Management

Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb

Marketing Automation ist ein wichtiger Bestandteil des Lead Managements.
Deshalb wurde zuerst der Grad der Zusammenarbeit von Vertrieb und Marke-

ting geprift.

Bei der Frage, wie die Unternehmen das Verhaltnis zwischen Marketing und
Vertrieb beschreiben wiirden, antworteten drei von finf KMU, dass sie die Zu-
sammenarbeit als effizient ansehen. Zwei KMU beschreiben die Beziehung
zum Vertrieb als distanziert. Ein weiteres KMU bewertet die Zusammenarbeit
von Marketing und Vertrieb als ,Mittelmal} bis effizient - es wird daran gearbei-
tet, sodass es gemeinsame Projekte gibt. Beide Abteilungen schatzen einan-
der wert. Es wird an automatisierten Vorgangen gearbeitet”.

Ein weiteres KMU stimmt dieser Aussage zu, indem beschrieben wird, dass
die Kommunikation zwischen Marketing und Vertrieb sehr gut ist. Trotzdem ist
Entwicklungspotenzial vorhanden. Der Vertrieb dieses Unternehmens sollte
die Arbeit des Marketings nutzen und reprasentieren konnen. Der Altersdurch-
schnitt im Vertrieb des Unternehmens liegt bei funfundvierzig bis funfzig Jah-
ren. Diese Mitarbeiter lassen sich ungern auf neue Methoden des Marketings

ein bzw. nutzen nicht die Moglichkeiten, die durch z.B. Social Media gegeben
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sind. Der Vertrieb sollte sich online mit dem Marketing vernetzen, um Uber

aktuelle Aktionen informiert zu sein.

Zwei KMU sehen die Zusammenarbeit als distanziert an. Bei einem KMU rea-
giert der Vertrieb genervt auf Informationsanfragen des Marketings. Zudem
informiert sich der Vertrieb nicht tber bereits vertffentlichte Inhalte in den so-
zialen Netzwerken oder anderen Kommunikationskanalen. Das Unternehmen
verfugt uber ein sehr junges Team. Obwohl die Mitarbeiter im privaten Ge-
brauch Social Media nutzen, lassen sie sich ungerne auf Interviews und Bei-
trage ein. Auch im zweiten KMU wird das Potenzial einer effektiven Zusam-

menarbeit nicht genutzt.

Insgesamt sieht jedes KMU noch Entwicklungspotenzial in der Beziehung zwi-
schen Marketing und Vertrieb. Die Abteilungen sollten mehr aufeinander zu
gehen. Zudem sollte sich der Vertrieb fur die Nutzung der modernen Kommu-
nikationskanéle 6ffnen. Eine funktionierende Zusammenarbeit wird fiir den er-

folgreichen Einsatz von Marketing Automation vorausgesetzt.

Lead-Generierung

Onlinekanale I
Veranstaltungen ‘
Innen-/AuBendienst l
CRM-System I

0 1 2 3 4 5 6

Abbildung 17: Instrumente zur Lead-Generierung

(Quelle: eigene Darstellung)

Die Lead-Generierung erfolgt in allen KMU zum gré3ten Teil Uber Onlineka-
nale. Vier von finf Unternehmen nannten auch Veranstaltungen wie Messe-

auftritte, Seminare und Fachvortréage. Der klassische Innen- und Aul3endienst
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tragt auch einen hohen Beitrag zur Lead-Generierung bei. Die Kommunikati-
onsinstrumente sind in diesem Fall Telefongesprache und E-Mails. Zwei Un-
ternehmen nutzen gezielt ein CRM-System. Dabei werden die Leads tber den
Vertrieb gebtindelt und in das CRM-System eintragen. Es kann Uberprift wer-
den, welche Informationen gegeben wurden, wie oft und wann ein Lead kon-

taktiert wurde und ob es zum Kaufabschluss kam.

Auch der Kontakt zu bestehenden Kunden wird vorwiegend bei allen befragten
KMU uber Onlinekanéle gepflegt. Zwei KMU setzen als Kundenbindungsmalf3-
nahmen den Innen- und Aul3endienst ein sowie Veranstaltungen wie Messen
und Seminare. Ein Unternehmen setzt neben den Online-Kanélen weiterhin

auf die Printmedien wie Broschiren und Flyer.

Onlinekanale ‘
|
Innen-/AuRendienst I
|
Veranstaltungen I
Printmedien ‘

Abbildung 18: Eingesetzte Instrumente zur Kundenbindung

(Quelle: eigene Darstellung)

Zu einem guten Lead Management gehért auch eine detaillierte Zielgruppen-
definition bzw. die Definition von Personas (siehe Kapitel 4.3.1). Die Unterneh-
men wurden gefragt, wie die Zielgruppen in ihren Unternehmen definiert wer-
den. Die Definition erfolgt recht unterschiedlich. Ein Unternehmen fiihrt zuerst
eine Marktrecherche durch und definiert in Zusammenarbeit mit dem Vertrieb
anhand eines Brainstormings die in Frage kommenden Branchen, die ange-
sprochen werden sollen. Ein weiteres KMU definiert seine Zielgruppe basie-
rend auf Erfahrungen, aktuellen Trends und Produktinnovationen, die letztend-
lich aus den Anforderungen der Kunden resultieren. Das CRM-System bietet

einem KMU eine Grundlage zur Definition der Kaufergruppe. Fachmagazine
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geben den Unternehmen Anreize fir Innovationen fir bestimmte Kunden. Zu-
letzt kann eine Zielgruppe Uber eine Customer Journey-Analyse bestimmt wer-
den. Jedoch verfugt keiner der KMU Uber einen Online-Shop, sodass eine
Customer Journey bis zum Verkauf an den Endkunden gar nicht verfolgt wer-
den kann: ,Wir analysieren die Customer Journey bis zur Website. Danach
verliert sich die Spur, da unsere Produkte tber andere Handler an den End-
kunden verkauft wird. Es kdnnen wesentlich drei Faktoren analysiert werden:
Interesse, Informationsaustausch, Kontaktaufnahme. Ansonsten steht fest,
dass es zwei Kaufergruppen gibt. Diese wenden sich z.B. an einen Installateur,
der sich dann an Handler wendet. Zuletzt wird unser Produkt gekauft®.

Anhand der Aussagen zum Thema Lead Management l&asst sich ableiten, dass
die Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb in drei KMU sehr positiv ver-
l&auft und dieses Potenzial durch den Einsatz von Marketing Automation ge-
steigert werden kann. Bei zwei von funf Unternehmen besteht eine sehr
schwache Kommunikation zwischen Marketing und Vertrieb. Diese muissten
einen Weg finden, gemeinsam und effizient an einem Ziel zu arbeiten. Nur so
kann das Prinzip von Marketing Automation den Unternehmenserfolg positiv

beeinflussen.

Marketing Automation

Zuletzt wurden den KMU Fragen gestellt, die einen Uberblick tiber die bereits
genutzten Tools zur Datenerfassung und —messung geben sollten. Aul3erdem
wurde gepruft, ob die Unternehmen sich schon mal mit dem Begriff Marketing
Automation befassten. Zudem ist eine konkrete Preisvorstellung der KMU fur
ein Marketing Automation-System relevant. Zuletzt wurde nach dem konkreten

Interesse an einer Software gefragt.

Customer Relationship Management

Jedes der KMU nutzt ein CRM-System, um die Kundendaten zu verwalten.
Genutzt werden Systeme von Microsoft Dynamics, SAP-System und Sales-

force.
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Kenntnisse tiber Marketing Automation

Bei der Frage, ob sich die Unternehmen sich mit dem Begriff Marketing Auto-
mation bereits auseinandergesetzten, antworten drei Unternehmen mit
»~Ja“ und zwei Unternehmen mit ,Nein®. Eine befragte Person, die mit ,Ja“ ant-

wortete, beschéftigte sich im Privaten mit dem Begriff.

3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0 i;

Ja Nein

Abbildung 19: Haben Sie schon einmal von dem Begriff Marketing Auto-
mation gehort?

(Quelle: eigene Darstellung)

Davon setzte sich ein Unternehmen mit einem Software-Anbieter auseinander,
der ,Aumago“ genannt wird. Jedoch ist diese L6ésung nicht mit den Leistungen
einer Marketing Automation-Software vergleichbar. Die Person, die sich privat
mit dem Begriff beschéftigte, wurde auf die Adobe Marketing Cloud aufmerk-

sam.

Zwei von drei Unternehmen verfigen Uber eine Datenerfassungssoftware:
Sharepoint, Lotus Notes und zukiinftig Sales Force sowie das Content-Tool
Typo 3. Jedes der fiinf KMU misst deren Marketingerfolg anhand eines Weba-
nalyse-Tools. Google-Analytics wird von allen finf Unternehmen genutzt. E-
Tracker wird von zwei KMU eingesetzt. Zwei Unternehmen nutzen zudem zu-
satzlich ein Newsletter-Tool. Zuletzt wird von einem Unternehmen neben
Google-Analytcis das Tool XOVI miteinbezogen. Ein KMU setzt insgesamt vier
Systeme ein, die den Marketingerfolg messbar machen sollen: Google-Ana-

lytcis, FanPage, Karma und Clever Reach.
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Interesse an Marketing Automation

Die Ausgaben der KMU hangen von dem Nutzen ab, der den KMU durch ein
Marketing-Automation-System geboten wird. Der Mehrwert sollte fiir die Kauf-
bereitschaft der KMUs klar sein. Zudem héngt es davon ab, inwiefern sich ein
Marketing Automation-System von den anderen Silo-Lésungen unterscheidet.
Es sollte ein direkter vertrieblicher Erfolg erkennbar sein. Dazu gehéren die
Anzahl der Kaufabschliisse und die Wertigkeit der Verkaufe. Die Vertragsver-
einbarungen und das Bereitstellen einer Demoversion sind ebenfalls fur den
Investitionsgrad in ein Marketing Automation-System ausschlaggebend. Zu-
letzt zahlt auch eine ansprechende und tbersichtliche visuelle Darstellung der
Ergebnisse in einem Dashboard. Eine konkrete Preisangabe konnte jedoch
nicht angegeben werden.

Die Frage ,Besteht Giberhaupt der Bedarf an einer Marketing Automation-Soft-
ware, die Ihren Marketing-und somit auch Vertriebserfolg misst?“ wurde von
vier KMU mit ,Ja“ beantwortet. Ein Unternehmen antwortete mit ,Viel-
leicht” bzw. ,Mdglicherweise®, da diese Option noch nicht in Betracht gezogen

worden ist.

4,5

3,5

2,5

15

Ja Vielleicht Nein

Abbildung 20: Besteht Gberhaupt der Bedarf an einer Marketing Automa-
tion-Software?

(Quelle: eigene Darstellung)

52



5. Marketing Automation fir kleine und mittelsténdische Unternehmen

Zuletzt sehen die konkreten Erwartungen der KMU an ein Marketing Automa-
tion-System wie folgend aus:

o Tracking des Nutzerverhaltens

o Vernetzung der Marketingkanéale

o Nutzbare Informationen

o Effektives Marketing (Kosten- & Zeitersparnis)
o Kampagnensteuerung und -auswertung

o Datenbank (Kundeninformationen)

o Ubersichtlichkeit (Dashboard)

o Messbarkeit anhand von KPIs

Diese Erwartungen werden in die Kriterien der Angebotsanalyse dieser Ba-
chelorarbeit integriert. Ziel ist es zu analysieren, welche Konzepte von Marke-
ting Automation-Software fir KMU zu empfehlen ist.

5.2.3 Zusammenfassung der Ergebnisse

Anhand der Ergebnisse, die aus Aussagen der Interviews mit den fiinf kleinen
und mittelstdndischen Unternehmen generiert wurden, lasst sich zusammen-
fassend ableiten, dass die Effizienz im Marketing eines KMUs von der Grol3e
des Marketingteams abhéngig ist und davon wie viele Mitarbeiter fur die Ein-
stellung und Pflege von Kommunikationskanélen eingesetzt werden. Je mehr
Marketingpersonal, desto mehr Zeit ist fur die einzelnen Marketingaufgaben
gegeben, sodass die Qualitat des Marketingoutputs auch dementsprechend
gualitativ hoch ist. Dies lasst sich an den Aussagen der interviewten Unterneh-
men belegen, da zwei von funf KMU Uber eine deutlich groRere Marketingab-
teilung verfiigen und mehr Kommunikationskanale einstellen und pflegen kon-
nen als die Unternehmen, dessen Marketingabteilung aus einer bis vier Per-
sonen besteht. Alle KMU kommunizieren mit ihren Leads und Kunden haupt-
sachlich tber die Unternehmenswebsite. Darauf folgen Newsletter und Direkt-

mailings an die bestehenden Kunden.

In Bezug auf Social Media nutzt die Mehrheit der befragten KMU Social Media-
Kanale flr erste Prasenzen in den jeweiligen Netzwerken und geben Anreize
zur Interaktion mit dem Unternehmen. Hierbei macht sich die Mitarbeiterzahl

Im Marketing bemerkbar, da zwei von funf Unternehmen mit einer deutlich h6-
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heren Mitarbeiterzahl zusatzliche Social Media-Kanéle wie Pinterest und Ins-
tagram nutzen kénnen. AulRerdem wird in Erwagung gezogen, Snapchat als
weiteren Kommunikationskanal einzusetzen. Beide Unternehmen verfugen

zusatzlich Uber einen Unternehmensblog, um Content-Inhalte zu verbreiten.

Allerdings sehen die KMUs eine Herausforderung in der Erstellung guter Con-
tent-Inhalte. Dartber hinaus ist es fur die Unternehmen schwierig zu erfassen
uber welche Kommunikationskanéle genau Leads generiert werden konnten
und uUber welche Entscheidungskraft diese Leads verfligen. Aufgrund der ver-
schiedenen Tools, die zur Messung des Marketingerfolges eingesetzt werden,
kénnen die Daten selten sinnvoll miteinander verkniipft werden. In Ubrigen
werden KPIs nicht individuell auf die Ziele zugeschnitten. Dadurch wird die
Glaubwiurdigkeit des Einflusses von Marketingaktivitaiten auf den Unterneh-

menserfolg von den anderen Abteilungen in Frage gestellt.

Fur den effizienten Einsatz von Marketing Automation und ein erfolgreiches
Lead Management, ist die Voraussetzung einer guten Zusammenarbeit von
Marketing und Vertrieb in zwei von funf Unternehmen nicht gegeben. Neue
Leads werden Uber Direktmarketing-MaRnahmen und personliche Kontakte
generiert. Nur ein KMU sagt aus, dass es neue Leads Uber das Social Media,

die Website und das CRM generiert.

Zuletzt setzten sich zwei KMU konkret bereits mit dem Begriff Marketing Auto-
mation auseinander. Mit Angeboten von Software-Ldsungen beschéftigte sich
bis jetzt nur ein Unternehmen. Bei vier von funf der Befragten besteht ein In-
teresse an Marketing Automation. Ein Unternehmen wiirde es vielleicht in Er-
wagung ziehen, jedoch konnten keine konkreten Preisvorstellungen genannt

werden.

Alle KMU stellen konkrete Erwartungen an eine Marketing Automation-Lésung,
die in die Kriterien der Angebotsanalyse geeigneter Software Anbieter fir KMU
integriert werden. Diese werden im nachsten Abschnitt des Kapitels erneut

aufgefuhrt.
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5.3 Angebotsanalyse von Marketing Automation fiar KMU

In diesem Kapitel wird eine Angebotsanalyse, mit dem Ziel festzustellen, wel-
che Konzepte von Marketing Automation-Software fir KMU zu empfehlen sind,
durchgefuhrt. Als Grundlage wurde im Kapitel 3.4 ermittelt, Gber welche Funk-
tionen eine Marketing Automation-Software verfugt. In Kapitel 5.2 wurden die
Ergebnisse der Interviews mit den funf KMU analysiert. Aus den Interviews der
befragten KMU konnten die Erwartungen an einer derartigen Software ermittelt

werden:

o Tracking des Nutzerverhaltens

o Vernetzung der Marketingkanéale

o Nutzbare Informationen

o Effektives Marketing (Kosten- & Zeitersparnis)
o Kampagnensteuerung und -auswertung

o Datenbank (Kundeninformationen)

o Ubersichtlichkeit (Dashboard)

o Messbarkeit anhand von KPIs

Betrachtet man die Funktionen aus Kapitel 3.4 (Marketing Datenbank, Work-
flow, Kommunikation, Webtracking und CRM-Integration) erfillen die in der
Literatur beschriebenen Funktionen einer Marketing Automation-Software die

Erwartungen der befragten KMU.

Um eine Angebotsanalyse durchzuftihren, missen zum einen Kriterien aufge-

stellt und zum anderen ermittelt werden, welche Konzepte angeboten werden.

5.3.1 Kriterien

Eine geeignete Marketing Automation-Software sollte die Erwartungen der Un-
ternehmen sowie die grundsatzlichen Funktionen aus der Literatur erfillen.
Zudem sollten diese den Anforderungen des Lead Managements gerecht wer-
den kénnen, um die Unternehmenserfolg zu steigern. Erganzend sollte der
Preis von Bedeutung sein. Jedoch wurde von den KMU keine Preisvorstellung
genannt, da die befragten Unternehmen keine konkrete Vorstellung von dem
Mehrwert, der durch Marketing Automation generiert wird, verfigten. Ein wei-
terer Faktor ist die Einhaltung der europaischen Datenschutzrichtlinien. Ame-
rikanische Marketing Automation-Anbieter sollten mit den Gesetzen des Safe-

Harbour-Abkommens vertraut sein. ,Bei Safe Harbor (Sicherer Hafen) handelt
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es sich um eine zwischen der EU (Europaischen Union) und den USA (Verei-

nigte Staaten von Amerika) im Jahre 2000 getroffene Vereinbarung, die ge-

wabhrleistet, dass personenbezogene Daten legal in die USA Ubermittelt wer-

den koénnen“ (VoBhoff 2017). Dies dient zur Uberbriickung der Systemunter-
schiede zwischen EU und USA. (Vgl. Vol3hoff 2017) Diese Eigenschaften wer-
den als Kriterien in die Angebotsanalyse integriert. Anstatt einer Marketing Da-

tenbank wird das Kriterium Lead Management hinzugefligt. Eine Marketing

Automation-Software sollte grundlegend tber eine Marketing Datenbank ver-

fugen.
Kriterium Beschreibung
Workflow Die Kampagnenschritte sollten anhand eines Flussdia-

grammes bestimmbar sein. Gleichzeitig sollte eine au-
tomatische Vervollstandigung von Profilen in Datenban-

ken erfolgen.

Die Software sollte die Einstellung von Multistep-Kam-
pagnen (Verhaltensabhangige Bespielung von Leads)
und Multilevel-Kampagnen bzw. Cross-Channel-Kam-
pagnen (Verschiedene Kommunikationskanéle die mit-
einander verknupft werden wie Social Media, E-Malil,

Landing Pages, Website...) anbieten.

Die Ergebnisse sollten jeder Zeit messbar sein und op-

timiert werden kdnnen.

Kommunikation

Es soll automatisiert tiber verschiedene Kanale mit dem
Kunden kommuniziert werden kénnen. Dazu zahlen so-
ziale Netzwerke, E-Mails, die Website und Landing Pa-
ges. Optimal ist dabei die personalisierte Ansprache der

Leads.

Webtracking

Die Beobachtung und Analyse des Onlineverhaltens
des Nutzers anhand von Cookies sowie die Verarbei-

tung und Prasentation der Daten in Echtzeit.
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Lead
Management

Spezielle Funktionen fur Gestaltung des Verkaufstrich-
ters (von der Lead Generierung bis hin zum Kaufab-
schluss).

CRM-Integration

Eine Schnittstelle zu Integration des CRM-Systems des
Unternehmen sowie evtl.. die Mdglichkeiten andere

Systeme mit der Software zu verbinden.

Preis

Der Preis der Software-LOosung sollte laut den Aussagen
der KMU gerechtfertigt und finanzierbar sein. Eine di-
rekte Preisvorstellung kann hier nicht als Kriterium ge-
nannt werden, da die Unternehmen keine konkrete Vor-
stellung Uber den konkreten Mehrwert von Marketing
Automation hatten.

Datenschutz

Halt ein Anbieter die européaischen Datenschutzbestim-
mungen nicht ein, sollte diese Software-Ldsung nicht in

Erwagung gezogen werden.

Tabelle 4: Kriterien der Angebotsanalyse (Quelle: eigene Darstellung)
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5.3.2 Angebot

Fur die Ermittlung der Software-Losungen, die speziell fir das Kundenseg-
ment KMU vorgesehen sind, wurden zehn Websites untersucht, die sich be-
reits mit einer Angebotsanalyse auseinandersetzten und Empfehlungen aus-

sprachen:

www.g2crowd.com
www.trustradius.com
www.softwareadvice.com
www.keyna.de
www.buildfire.com
www.linkedin.com
www.t3n.de

www.blog/netpress.de

© 0o N o g bk wDbdPRE

www.arcstone.com

10.www.chili-conversion.de

Die Website www.g2crowd.com ist die weltweit grof3te Software-Empfehlungs-
Plattform, die deren Empfehlungen aus den Feedbacks der Kéufer von Mar-
keting Automation-Software generiert. G2 Crowd ist stark an den Kriterien der
Kaufer und Nutzer orientiert und vergleicht die Software-Lésungen nach ihrer
Marktprasenz und der Nutzerzufriedenheit. Um eine Vorstellung von dem
Funktionsprinzip der Website zu bekommen, werden in der nachsten Abbil-
dung die Top 10 der Software-Anbieter fur KMU dargestellt, die von G2 Crowd

empfohlen werden.

(5 |crown n Sofware ~  Semvices -  About ~  Signin/SignUp

Top 10 Marketing Automation Software for Mid Market

5382 revi

Consider this list Of s The:

Pardot, and Act-On ra

0 products In our Marketing Automation category. HubSpot

re products rated by mid market revie cores and rankings are t

he top 3 Marketing Automation products for mid market. See also: Top 10 Marketing Automation Software for Small Business and Top 10 Marketing Automation

Software for Enterprise Business
E € -
> [
. of Use
B
I
€ e -
A
i
=

Abbildung 21: Top 10 Marketing Automation-Software fir KMU
(Quelle: G2Crowd 2017)
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Ein weiteres Bewertungsportal von Fach-Communities, dessen Ergebnisse
analysiert wurden, ist www.trustradius.com. In der Abbildung 22 wird eine

» 1rustMap® fur Software-Ldsungen, die KMU geeignet sind, aufgezeigt.

Software Rev by Real Users

Software Products Buyers Write a Review For Vendors

Company Size:| Mid-sized Companies (511,000 employees) =

Marketing Automation Software
TrustMap

for Mid-sized Companies (51-1.000 employees)

100

i

Frequency Mores

radius
20

Abbildung 22: TrustMap der Top Anbieter fir KMU
(Quelle: trustradius 2017)
Auch www.softwareadvice.com spricht Empfehlungen fur Interessenten aus.

Der Nutzer kann dabei verschiedene Kriterien angeben, wie der Preis oder die
Anzahl der Nutzerkonten, die fur die Software im Unternehmen vorgesehen
sind. In der Abbildung 23 wurde beispielsweise angegeben, dass eine Soft-

ware fur zwei bis vier Nutzer gesucht wird. Die ersten drei Ergebnisse werden

in dieser Abbildung aufgezeigt.
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Software Advicé™ Mare Marketing Software ~  Other Saftware ~

470,145 o
axtensive re

Compare Marketing Automation Systems

Products Buyer's Guide

systems
5 [:“"d Industry = m Price = Ratings ~ Deployment = Platfarm

D Clear filters

Sort by: | Mumber of Reviews: High to Low

Infusionsoft
Rating: (328)  Platforms: %« = 4
Price: Deployment: -

Recommended: 75% Business Size: S M Learn More 3

Pardot

PR e pardot  rating: (257)  Platforms: ¢ m 2
Price: Deployment: -

Recommended: 88% Business Size: S M L Learn More
Marketo
"" Rating: (257)  Platforms: « =
Mafketo Price: Deployment: -
Recommended: 86% BusinessSize: S M L Learn More 3

Abbildung 23: Marketing Automation-Software-Vergleich fiur KMU

(Quelle: Software Advice 2017)

Die anderen Websites nannten die beliebtesten Software-Lésungen des Mark-
tes fur KMU und beschrieben die Eigenschaften sowie gegebenenfalls die
Starken und Schwachen der Systeme. Zudem fuhrten die Websites Rankings

nach eigenen und unterschiedlichen Kriterien auf.

Fur die Angebotsanalyse dieser Arbeit wurde analysiert, welche Gemeinsam-
keiten die Websites in ihren Ranking-Ergebnissen aufwiesen. Die bestimmten

Anbieter werden in der Abbildung 24 in einem Netzdiagramm veranschaulicht.

Hubspot
10 @

8

6

4

2
oW

Mautic wMarketo

Infusion-

w
Act-On
soft

o

Pardot

Abbildung 24: Ranking der meist genannten Marketing Automation-An-
bieter der analysierten Websites

(Quelle: eigene Darstellung)
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Die Software von Hubspot und Marketo wurde auf allen zehn Seiten genannt,
darauf folgen Act-On, Pardot und Infusionsoft. Die Open Source Lésung Mau-
tic wurde nur einmal genannt. Trotzdem sollte diese neben den kostenpflichti-

gen Losungen aufgefihrt werden.

5.3.3 Angebotsanalyse

Im Folgenden werden die konkreten Leistungen der Marketing Automation-
Ldsungen beschrieben. Somit soll ein erster Eindruck der Themenschwer-
punkte gegeben werden.

Im Prinzip erfullt jedes Marketing Automation-Konzept die Kriterien, die in die-
ser Arbeit an eine geeignete Software fir KMU gestellt werden. Jedes Konzept
konzentriert sich jedoch auf andere Themenschwerpunkte, wie z.B. Hubspot
sich auf das Inbound-Marketing konzentriert und sich das Angebot von Infusi-

onsoft speziell auf KMU und Startups richtet.
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1. Hubspot
& Deutsch »~ 73 Vertrieb +49 69 153253503 Q  Anmelden
HubS@()t SOFTWARE v UBER UNS AGENTUREN  PREISE  BLOG

NUTZEN SIE DEN HUBSPOT
GROWTH STACK, UM LEADS ZU
GENERIEREN UND DEALS

ABZUSCHLIESSEN

Mit der Marketing-, Vertriebs- und CRM-Software von HubSpot steht
dem Wachstum Ihres Unternehmens und nichts mehr Im Wege — und
dabel bewahren Sle elnen personlichen und menschlichen
Markenauftritt.

Nutzen Sie kostenlose Versionen der HubSpot-Produkte.

LEGEN SIE JETZT GLEICH LOS o = R
Fangen Sie einfach an un riisten Sie bei Bedarf auf. A7

Abbildung 25: Startseite von Hubspot

(Quelle: Hubspot, Inc. 2017)

Das im Jahr 2006 gegriindete amerikanische Unternehmen Hubspot be-
schreibt seine Marketing Automation-Lésung als ,All-in-One-Inbound-Marke-
ting-Software flr Ihr gesamtes Team® (Hubspot, Inc. 2017). Ziel ist es, von
Kunden gefunden zu werden und so mehr Traffic auf die Seite zu lenken. ,Ge-
rade flr den gesamten KMU-Bereich, vom Start-up bis hin zum gehobenen
Mittelstand bietet es fur Unternehmen eine All-in-One Marketing-LAsung
an“ (Karpf 2017). Zudem wird Hubspot als Marktflihrer von Marketing Automa-
tion fur KMU im Ranking der Top 10 auf G2 gekrént (vgl. C2 Crowd 2017).
Zuletzt kann auf der Website von Hubspot eine detaillierte Angebotsibersicht
mit Beschreibungen der Leistungen eingesehen werden.

Workflow

Es kénnen anhand von Vorlagen, die die Software beinhaltet, effektive Kam-
pagnen erstellt werden. Diese kénnen tUber mehrere Kanale automatisiert wer-
den. Darlber hinaus bietet die L6sung eine personalisierte und automatisierte
Leadpflege, um Leads erfolgreich durch den Lead Management Prozess zu
fuhren. (Vgl. Hubspot, Inc. 2017)
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Kommunikation

Durch die Spezialisierung auf das Inbound Marketing werden Online-Kanéale
miteinander vernetzt wie Social Media, Blogs, Call-to-Action und Landing Pa-
ges miteinander vernetzt, sodass das Unternehmen problemlos mit seinen
Lead kommunizieren kann. Dabei wird der Nutzer bei der Suchmaschinenop-
timierung unterstutzt, indem Content-Inhalte, dank der Keyword-Optimierung,
besser gefunden werden kdnnen. Anhand des A/B-Testings wird die Effektivi-
tat der Inhalte Uberpruft. (Vgl. Hubspot, Inc. 2017)

Webtracking

Hubspot bietet ein umfassendes Angebot an Webtracking-Analysen. Zum ei-
nen konnen die KPIs und damit die Unternehmensziele zu jeder Zeit kontrol-
liert werden. Des Weiteren kann die Performance der Kampagnen, der Webs-
ite und deren Unterseiten Uberprift werden. Ein Unternehmen erhélt aul3er-
dem Berichte Uber erstelle Personas als auch Einblicke in die erfolgreichsten
Traffic-Quellen, wortiber die meisten Leads generiert werden. Zuletzt zeigen
Attributions-Berichte an, welche Seiten und Quellen die Leads durch den Ver-
kaufstrichter eines Unternehmens fuhren. (Vgl. Hubspot, Inc. 2017)

Lead Management

,Fuhren Sie die Informationen Uber lhre Leads aus allen Kanalen in einem
zentralen, Ubersichtlichen Lead-Profil zusammen® (Hubspot, Inc. 2017). An-
hand der Losung von Hubspot, werden Tools zur Kundensegmentierung und
benutzerdefinierten Lead Scoring bereitgestellt. Zusatzlich wird der Nutzer
Uber wiederkehrende Leads informiert. Allerdings wird Lead Scoring in dieser
Ldsung nicht automatisiert. (Vgl. Hubspot, Inc. 2017)

CRM-Integration

Hubspot bietet Kunden ein eigenes CRM oder die Integration des CRM-Sys-
tems von Salesforce an. AulRerdem kénnen durch Schnittstellen haufig ge-
nutzte Anwendungen von Drittanbietern integriert werden. (Vgl. Hubspot, Inc.
2017)

Preis

Die Gebuhren liegen fur tausend Kontakte bei 740 € im Monat. Fiur zusatzliche
Kontakte liegt der Betrag bei 45 € im Monat. Zusatzlich wird eine einmalige
Gebluhr von 2.400 € erhoben. (Vgl. Hubspot, Inc. 2017)
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Datenschutz

Hubspot erfullt die Datenschutzbedingungen der EU. Das Konzept wurde fur
die Richtlinie ,EU Safe Harbour, Privacy und Trusted Cloud” zertifiziert. (Vgl.
Hubspot, Inc. 2017)

2. Marketo

Innovation von Marketingexberten fur
Marketingexperten

DIE PERFEKTE VERBINDUNG AUS GESCHWINDIGKEIT UND LEISTUNG. OHNE KOMPROMISSE.

LOSUNGEN ANSEHEN

Abbildung 26: Startseite von Marketo

(Quelle: Marketo, Inc. 2017)

Marketo wurde als amerikanisches Unternehmen wie Hubspot im Jahr 2006
gegrindet. Mit Marketo kdnnen Unternehmen ihre Zielgruppe ins Rampenlicht
aller Marketing-Aktivitaten stellen und diese mit der robusten Marketing-Platt-
form zu Kunden qualifizieren. In den Lésungen wurde der Schwerpunkt eben-
falls in das Inbound Marketing gelegt. Zudem werden Pakete angeboten, die
sich auf verschiedene Schwerpunkte konzentrieren wie Lead Management, E-
Mail-Marketing, Consumer Marketing, Customer Base Marketing, Mobile Mar-
keting. In diesem Fall wird die Lead Management-Losung fur KMU analysiert,
dessen Leistungen oberflachlich beschrieben in der Ubersicht beschrieben
wurden. (Vgl. Marketo, Inc. 2017)

Workflow

Die Lead Management-Ldsung stellt Tools zur Kampagnensteuerung bereit.
Zudem kann Uber die Programm- und Kampagnenanalyse anhand von Dash-
boards und Reports die Kampagne analysiert und optimiert werden. (Vgl. Mar-
keto, Inc. 2017)
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Kommunikation

Uber Social Media, E-Mail und Landing Pages kann ein Unternehmen mit der
Software von Marketo mit seinen Leads kommunizieren. Die Content-Inhalte
werden anhand von A/B-Testing Uberpruft. Durch das automatisierte Bereit-
stellen von Formularen, kbnnen automatisiert Benutzerprofile erstellt werden.
Zusatzlich bietet die Software auch die Automatisierung von Online-Werbung
an. (Vgl. Marketo, Inc. 2017)

Webtracking

Marketo bietet eine Verhaltensanalyse der Leads und Kunden an. Genauere
Angaben wurden hierzu jedoch nicht angegeben. (Vgl. Marketo, Inc. 2017)

Lead Management

Die L6sung umfasst ein ganzheitliches Lead Management-Paket zur Lead-
Segmentierung, Nurturing und Scoring. Zudem wird mit einem Marketingka-
lender geworben. (Vgl. Marketo, Inc. 2017)

CRM-Inteqgration

Die CRM-Systeme Sales Force und Microsoft Dynamics kénnen problemlos in
das Marketing Automation-System integriert werden. Somit kann der Vertrieb
problemlos Informationen Uber die aktuellen Vorgange und Ergebnisse erhal-
ten. Hinzukommend kdnnen Systeme von Drittanbietern angepasst werden.
(Vgl. Marketo, Inc. 2017)

Preis

Hierzu wurden keine Angaben gemacht. Auch nach dem Ausfillen des Kon-
taktformulars der Website meldete sich der Vertrieb nicht zuriick. Jedoch
wurde im Online-Magazin www.t3n.de darauf hingewiesen, dass sich Marketo

in einer hoheren Preisklasse befindet (vgl. Christe 2017).
Datenschutz

Marketo erfullt die Datenschutzbedingungen der EU. Es wurde zertifiziert fur
die Richtlinie ,EU Safe Harbour, Privacy und Trusted Cloud®. (Vgl. Marketo,
Inc. 2017)
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3. Act-On

Act-On wurde 2008 in den USA gegruindet. Das Unternehmen entwickelte ein
leistungsstarkes Marketing-Tool, das Kampagnen sowie Programme automa-
tisiert. Die Plattform des Unternehmens wird von den analysierten Websites
als besonders geeignet fur KMU beschrieben. Die Professional-Version flur
KMU wird im Folgenden analysiert. (Vgl. Act-On Software, Inc. 2017)

¢©Blog & Login
m ACT-ON-PLATTFORM  ACT-ON TOUR STARTEN PREISE  KONTAKT

RETHINK MARKETING [AUTOMATION]

Endlich eine Marketing Automation Plattform, die entwickelt wurde, um Ihnen zu helfen Ihren Kunden
ein herausragendes Erlebnis zu bieten. Von Markenbewusstsein und Nachfragegenerierung bis hin zu
Retention und Loyalitat, ermoglicht unsere Technology Ihrem Marketing Team sich vom
Wettbewerbern abzuheben und bessere Ergebnisse zu erzielen.

SEHEN SIE ES IN AKTION

Abbildung 27: Startseite von Act-On

(Quelle: Act-On Software, Inc. 2017)

Workflow

Das Kriterium des Workflows erfillt Act-On durch getriggerte E-Mails nach der
Verhaltensweise des Kunden. AuRerdem punktet der Anbieter mit der auto-
matisierten Profilerstellung von Leads und Kunden und zudem die Funktion
der Webanalyse an. (Vgl. Act-On Software, Inc. 2017)

Kommunikation

Die Software-Losung von Act-On ermdglicht es Uber das Erstellen und Senden
von E-Mails problemlos mit Leads und Kunden zu kommunizieren. Zudem
werden automatisiert Social-Media-Beitrage Uber die Plattform verdéffentlicht.
Es konnen Landing Pages mit Content-Inhalten erstellt und Formulare dazu
genutzt werden, um die Profile der Leads zu vervollstandigen. Eine Suchma-
schinenoptimierungsfunktion und die Funktion des A/B-Testings optimieren

die Inhalte der Kommunikationskanale. (Vgl. Act-On Software, Inc. 2017)
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Webtracking

Im Bereich Webtracking werden eine Wettbewerbsanalyse, Website-Besu-
cher-Tracking, Kampagnenberichte, Umsatzberichte und eine allgemeine We-
banalyse angeboten. (Vgl. Act-On Software, Inc. 2017)

Lead Management

Act-On punktet im Lead Management mit der Pflege, Einstufung und Verwal-
tung potenzieller Kunden, also dem Lead Nurturing. Zudem kénnen Kunden-
gruppen in Listen segmentiert werden. Fir diese werden Listen-Wartungspro-
gramme angeboten. Zudem verfiigt der Nutzer Gber Datenblatter zur Einstu-
fung potenzieller Kunden. Ein zusatzliches Vertriebstool beinhaltet ebenfalls
eine Website-Analyse-Funktion, Prospector-Benachrichtigungen, einen Zeit-
plan, eine E-Mail-Funktion als auch die Einsicht im System, welche Leads im
Lead Routing angekommen sind. (Vgl. Act-On Software, Inc., 2017)
CRM-Inteqgration

AulRerdem kdnnen CRM-Systeme wie SugarCRM, Microsoft Dynamics, Sa-
lesforce, NetSuite und viele mehr in das System integriert werden. Eine Ver-
triebsberichtserstattung ermdglicht die Einsicht in den Marketingerfolg. Zudem
wird die Google AdWords- und Drittanbieter-Integration ermdglicht. (Vgl. Act-
On Software, Inc. 2017)

Preis

Die Preise liegen fir tausend Kontakten bei 561 € im Monat. Es kénnen drei
Benutzerkonten eingerichtet werden und ferner von finfzig Vertriebsmitarbei-
tern eingesehen werden. Dazu sind tausend API-Aufrufe pro Tag moéglich.
Diese bieten eine Programmierschnittstelle und erméglichen z.B. den Zugriff
durch das CRM-System auf das Marketing Automation-System tausend Mal
am Tag. (Vgl. Act-On Software, Inc. 2017)

Datenschutz

Act-On erflillt die Datenschutzbedingungen der EU. Die Software wurde fiir die
die Richtlinie ,EU Safe Harbour, Privacy und Trusted Cloud® zertifiziert. (Vgl.
Act-On Software, Inc. 2017)
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4. Pardot

@ 08001822338  KONTAKT (B) KUNDENANMELDUNG

PRODUKTE LOSUNGEN SERVICES  SUPPORT KUNDENREFERENZEN EVENTS UBER UNS TESTEN

Pardot
DEMO
ANSEHEN

Ubersicht

Erste Schritte In(elligemervelmen Smnellerverkéufen\

_ DEMO ANSEHEN VIRTUELLE TOUR .-

0800 1822338

Abbildung 28: Startseite Pardot
(Quelle: Salesforce Germany GmbH 2017)

Eine Marketing Automatisierung mit Pardot von Salesforce ermdglicht B2B-
Unternehmen ,ein funktionsstarkes und benutzerfreundliches Tool zur Gene-
rierung von hochwertigen Leads, zum Verfassen von zielgerichteten und per-
sonalisierten E-Mail, zum Ausbau der Verkaufstrichters und zur Messung des
Return on Investments®. Salesforce wurde als amerikanisches Unternehmen
1999 gegriindet und kaufte die Software-Lésung Pardot 2006 auf. (Vgl. Sales-
force Germany GmbH 2017)

Workflow

Pardot bietet seinen Nutzern eine automatisierte Profilerstellung von Leads
anhand generierter Informationen aus sozialen Netzwerken. Leads werden au-
tomatisiert gepflegt und die Unternehmen werden benachrichtigt, sobald z.B.
ein Formular ausgefullt wird, sodass eine adaquate Leadbewertung von stat-
ten gehen kann. Suchmaschinenkampagnen kénnen ebenfalls ausgefihrt

werden. (Vgl. Salesforce Germany GmbH 2017)

Kommunikation

Die Software bietet eine effektive Kommunikation mit Leads und Kunden tber
das E-Mail-Marketing an. Zudem kénnen dynamische Content-Inhalte in For-
mularen und Startseiten positioniert werden, die auf deren Effektivitat mit dem
Verfahren des A/B-Testing gepruft werden. (Vgl. Salesforce Germany GmbH
2017)
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Webtracking

Uber die Webtracking-Funktion konnen die Aktivitaten der Interessenten nach-
verfolgt werden. Bei besonderen Vorfallen werden Warnmeldungen in Echtzeit
ausgelost. Zudem gibt es besondere Funktionen fur E-Mail-Analysen, etwa die
Vorschau von E-Mail- und Spam-Analysen. Aus den Informationen der sozia-
len Netzwerke, kénnen Profile von Leads erstellt werden. Zudem erhalt der
Nutzer Berichte zum ROI. (Vgl. Salesforce Germany GmbH 2017)

Lead Management

Fur das Lead Management werden die klassischen Werkzeuge des Lead
Nurturing bereitgestellt. Zudem kdnnen Leads bewertet und eingestuft werden.
Ein Marketingkalender gibt dem Marketing-Team eine Ubersicht tiber wichtige
Termine und Aufgaben. (Vgl. Salesforce Germany GmbH 2017)

CRM-Inteqgration

Pardot verfligt Gber eine Schnittstelle zur CRM-Integration. Welche CRM-Sys-
teme integriert werden kdnnen, ist nicht bekannt Das System kann zudem mit
dem Google-AdWords-Konto verbunden werden. (Vgl. Salesforce Germany
GmbH 2017)

Preis

Der Preis liegt bei 2000 € im Monat. Es sind bis zu zehntausend Kontakte, die
in der Datenbank gespeichert werden, mdglich. Der API-Zugang ermdglicht
bis zu funfundzwanzigtausend Aufrufe pro Tag. (Vgl. Salesforce Germany
GmbH, 2017)

Datenschutz

Pardot erflllt die européaischen Datenschutzrichtlinien. (Vgl. Salesforce Ger-
many GmbH, 2017)
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5. Infusionsoft

& Infusionsoft SOFTWARE PRICING INSIGHTS SERVICES MORE +

Overview  Solutions ~CRM  Marketing Automation  Sales Automation ~ Online Sales  Analytics  Mobile  Payments  Integrations

WHAT | ‘
INFUSIONSOFET Y SN

CAN DO FOR

u
Infusionsoft platform can help. Manage the everyday
tasks that slow you down—automatically.

See Small Business Solutions

Abbildung 29: Startseite Infusionsoft

(Quelle: Infusionsoft. 2017)

Bei Infusionsoft handelt es sich um eine moderne und umfassende
Marketing Automation-Lésung, die speziell fur kleine und mittelstandische Un-
ternehmen konzipiert wurde. Das Unternehmen wurde 2001 gegrindet und
bietet ein umfassendes Lead Management durch die Verknupfung des CRM-
Systems mit, Marketing- und E-Commerce-Tools. Diese Losung Uberzeugt mit
der Usability der Software, die eine einfache Anwendung der Werkzeuge er-
moglicht. (Vgl. Christe 2017)

Workflow

Anhand des Workflows des Marketing Automation-Systems von Infusionsoft
kénnen personalisierte und automatisierte Nachrichten an die Kontakte ver-
sendet werden. Die Anzahl der E-Mails, die gesendet, getffnet oder ignoriert
worden sind, kann Uberprft werden. Es kénnen Kampagnenvorlagen mit den
Inhalten, die besonders effektiv (A/B-Testing) sind, erstellt werden. Der Verlauf
von Kampagnen kann mit Flussdiagrammen bestimmt werden, die anhand von
einer Drag-and-Drop-Funktion erstellt werden kénnen. Die Ergebnisse kbnnen

in Echtzeit eingesehen werden. (Vgl. Infusionsoft. 2017)

Kommunikation

In der Software-Losung wird Schwerpunkt der Leistungen auf die Kommuni-
kation Uber E-Mails, Formularen und Landing Pages gelegt, wortiber Informa-
tionen und Daten von Leads gesammelt werden kénnen. Eine Suchmaschi-
nenoptimierung verbessert die Sichtbarkeit der Inhalte der Website. (Vgl. Infu-

sionsoft. 2017)
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Webtracking

Mit Infusionsoft konnen Unternehmen erste Kontakte mit den Leads dokumen-
tieren, wie versendete E-Mails und Telefonate. Die Entwicklung der Leads
durch den Verkaufstrichter, kann auf3erdem verfolgt werden. Zudem wird er-
mittelt, wie ein Lead auf die Website gelangt ist. Das Tracking des Nutzerver-
haltens auf der Website kann ebenfalls durchgefiihrt werden. (Vgl. Infusionsoft.
2017)

Lead-Management

Es wurden keine konkreten Eigenschaften des Lead Nurturing und Scoring
aufgefuhrt. Das Lead Nurturing ist jedoch aus der Beschreibung des Work-

flows zu interpretieren. (Vgl. Infusionsoft. 2017)

CRM-Inteqgration

Die CRM-Integration bei Infusionsoft dient als Datenbank, um Benutzerprofile
zu erstellen und personalisierte E-Mails versenden zu kdnnen. (Vgl. Infusi-
onsoft. 2017)

Preis

Der Preis liegt bei 299 $ fur funftausend Kontakte und vier Benutzerkonten des
Marketing-Teams im Monat. Es kdnnen héchstens finfundzwanzigtausend E-

Mails im Monat verschickt werden. (Vgl. Infusionsoft. 2017)
Datenschutz

Infusionsoft wird den européischen Datenschutzrichtlinien gerecht (vgl. Infusi-

onsoft. 2017).

71



Marketing Automation fur kleine und mittelstandische Unternehmen

6. Mautic

@ mautic
Powerful marketing automation.

Monitor Websites, Create Landing Pages, Send Emails, Grow Business.

What is Mautic?

Mautic is marketing automation software (email, social & more). Download on your own site or create a free hosted account

The simple 3-step setup process takes less than 5 minutes and you'll be ready to reclaim control of your marketing

Abbildung 30: Startseite von Mautic

(Quelle: Mautic, 2017)

Die Open-Source-Losung Mautic stellt eine Alternative zu den lizensierten
Marketing Automation-Systemen der aufgeflihrten Anbieter dar. Seit 2015 ist
die Software mit offenem Quellcode erschienen und bietet ebenfalls ein um-
fangreiches Paket mit Lead Management-Kampagnen, Landing Pages- und
Social Media-Funktionen an. Zur Installation sind wie bei WordPress einige IT-
Kenntnisse gefragt. (Vgl. Gtz 2017)

Workflow

Mit Mautic kbnnen Formulare und Landing Pages entworfen werden, um Infor-
mationen zu sammeln, Kundensegmente zu erstellen und Inhalte zu vermitteln.
Flussdiagramme fur Kampagnen kénnen tber Drag and Drop einfach erstellt
werden. Aktionen und Ereignisse kdnnen dabei definiert, Benutzerprofile ver-
vollstandigt und entlang des Verkaufstrichters gepflegt werden. Die Kampag-
nenaktionen kdnnen Uber das Verhalten des Leads gesteuert werden. Detail-
lierte Berichte geben den Nutzer die Option, die Kampagne standig optimieren
zu koénnen. (Vgl. Mautic 2017)

Kommunikation

Uber Mautic kann Uiber Social Media, E-Mails und Formularen kommuniziert
werden. Social-Media-Marketing-Funktionen erméglichen es, mit den Interes-
senten in Kontakt zu treten. Personalisierte E-Mails kbnnen an Leads versen-

det werden, ohne eine monatliche Begrenzung. (Vgl. Mautic 2017)
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Webtracking

Das Benutzerverhalten kann tber das Social Media-Verhalten der Leads ge-
trackt und es kdnnen Interessentenlisten erstellt werden. Zudem werden die
Seitenaufrufe eines Leads analysiert sowie die Verweildauer auf den Seiten
und andere besondere Aktivitaten. (Vgl. Mautic 2017)

Lead Management

Die aus dem Webtracking gewonnen Informationen verhelfen dem KMU Kon-
takte mit einer von leistungsstarken Prozessen zu pflegen, wie das automati-
sierte Senden von E-Mails mit besonderen Content, die den Nutzer zum K&u-
fer werden lassen. Ob Mautic ein Lead Scoring und Routing anbietet, wird aus

den Informationen der Website von Mautic nicht klar. (Vgl. Mautic 2017)

CRM-Inteqgration

Aufgrund des offenen Quellcodes und API-Schnittstellen kann das CRM, die
Social Media-Netzwerke und Drittanbieterlésungen problemlos integriert wer-
den. Zudem kénnen die Daten in einer Cloud oder in einer SaaS-Ldsung ge-

speichert werden. (Vgl. Mautic 2017)

Preis

Da es sich bei Mautic um eine Open-Source-Lésung handelt, sind der Down-
load und die Nutzung der Marketing Automation-Software kostenfrei. (Vgl.
Mautic 2017)

Datenschutz

Mautic erfullt als einzige Open-Source-LAsung die Datenschutzbestimmungen
der EU (vgl. Mathias 2017).

In der Abbildung 31 werden die Software-Konzepte zusammenfassend in Re-
lation zum jeweiligen Preis und dem Schwerpunkt des Leistungsspektrums ab-

schlielend dargestellt. Das ,?“ steht flur keine Angabe.
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Losung Website Preise Schwerpunkt
https:/Amww.hubspot.de/pricing/

H :
ubspot marketing#2currency=EUR 740 €/Monat  Inbound Marketing
Marketo https://de.mgrketo.com/s_oftware/ 5 Lead Management
marketing-automation/
Act-On http://de.act-on.com/marketing-  so4 enonat  Lead Management
automation/
pardot  up/iwww.salesforce.com/delpa , ng entonat  Speziell firr B2B
rdot/overview/
https:/mww.infusionsoft.com/soft
Infusionsoft ware/features/marketing- 299 $/Monat = Speziell fir KMU
automation
Mautic https://www.mautic.org/ Open Source Lead Management

Abbildung 31: Angebotsanalyse von Marketing Automation-Software

(Quelle: eigene Darstellung)



Marketing Automation fir kleine und mittelstdndische Unternehmen

5.3.4 Handlungsempfehlung

In der Angebotsanalyse konnte ermittelt werden, dass alle analysierten Mar-
keting Automation-Software-Konzepte die grundsatzlichen Funktionen und die
damit verbundenen Erwartungen der KMU erfullen. Zudem wurden die kon-
kreten Leistungen der Anbieter beschrieben. Des Weiteren wird jede Software
durch einen Schwerpunkt, auf den die Leistungen gerichtet, sind charakteri-

siert.

Eine direkte Handlungsempfehlung kann jedoch nicht ausgesprochen werden,
da nicht ausreichend Informationen vorhanden sind, um Kriterien aufzustellen,

die die Konzepte voneinander differenzieren kbnnen:

Zum ersten konnte aus den Interviews entnommen werden, dass nur zwei
KMU sich konkret mit dem Thema Marketing Automation auseinandersetzten.
Davon zog ein KMU eine Marketing Automation &hnliche Losung in Betracht.
Aufgrund des fehlenden Vorwissens konnten die KMU keine Preisvorstellun-

gen angeben.

Zum zweiten hatte im Interview gefragt werden sollen, wie wichtig den KMU
bestimmte Leistungen sind. Jeder Marketing Automation-Anbieter legt seine
Schwerpunkte thematisch anders aus, um sich vom Wettbewerb zu differen-
zieren. Es konnte zwar herausgestellt werden, dass die Konzepte den allge-
meinen Anforderungen der KMU gerecht werden, jedoch kann davon ausge-
gangen werden, dass jedes Unternehmen individuelle Vorstellungen von einer

Marketing Automation-Software hat.

Zukunftig sollten bei einer derartigen Befragung die befragten KMU Uber ein
Vorwissen verfigen. Ein Losungsvorschlag wére das Lesen dieser Arbeit, so-
dass der befragte Interviewpartner in einem kurzen Zeitraum und ohne zu re-
cherchieren einen wissenschaftlichen Eindruck von der Thematik ,Marketing
Automation® gewinnen kann. Zudem sollte das befragte Unternehmen vorher
konkrete Vorstellungen von einer Marketing Automation-Software haben und
welche Leistungen diese explizit erflllen soll. Eine erste Hilfestellung bieten

die aufgefuhrten Marktfihrer in der Angebotsanalyse.

In Bezug auf den Fragebogen kdnnte es effektiver sein, bei bestimmten Fra-
gestellungen mit statistischen Gewichtungen zu arbeiten. Bei der Frage ,Wel-
che Erwartungen haben Sie an eine Marketing Automation-Software?“ kdnnen
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diese Gewichtungen eingesetzt werden, indem z.B. die Leistungen der aufge-
fuhrten Anbieter konkret aufgeftihrt werden und die Befragten auf einer Skala
von eins bis zehn bewerten, wie wichtig diese Leistung fur ihr Unternehmen

ist.

Anhand dieser Informationen, sollte ein Lastenheft erstellt werden, das den
Nutzen eines Anforderungskataloges, der KMU an ein Marketing-Automation-
System, erfullt. Fur die Inhalte eines Lastenheftes, ist der Auftraggeber dazu
verpflichtet, sich umfangreiche Gedanken zum Gesamtvorhaben zu machen.
Das waren in diesem Fall die befragten KMU. (Vgl. Christe 2017) Ein Lasten-
heft sollte dabei nach der DIN-Norm 69905 folgende Aspekte umfassen:

o Ist-Zustand und Zielsetzung

o Beschreibung, Spezifikation und Funktion
o Produkteinsatz und —anforderung

o Technische Produktleistung

o Anforderungen an den Dienstleister

o Vertragsrahmen

o Anforderungen an das Projektmanagement
(Vgl. Mattscheck 2017)

Durch einen strukturierten Anforderungskatalog, kdnnen vergleichbare Ange-
bote verschiedener Anbieter eingeholt werden. Damit sind dieselben Informa-
tionsgrundlagen fur ein Angebot gegeben. Zusatzlich kdnnte neben einer Be-
fragung der jeweiligen Unternehmen, ein Workshop zur Erstellung eines An-

forderungskataloges hilfreich sein. (Vgl. Christe 2017)

Des Weiteren kénnte zuklnftig untersucht werden, wie ein Auswahlprozess im
Zeitalter der Digitalisierung aussehen sollte, um eine geeignete Marketing Au-
tomation-Software empfehlen zu kdnnen. Sobald die grundsatzlichen Frage-
stellungen beantwortet sind, ware ein weiterer Aspekt mit welchen Methoden
des Changemanagements eine derartige Software in das Unternehmen inte-

griert werden konnte.

Trotzdem verfiigen KMU anhand dieser Arbeit iiber einen Uberblick der Funk-
tionen und den mdglichen Mehrwert, der durch Marketing Automation erbracht

werden kann. Um einen Mehrwert durch Marketing Automation im Unterneh-
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men generieren zu kdnnen, sollte die Zusammenarbeit von Marketing und Ver-
trieb sowie die Vereinbarung eines Service Level Agreements gegeben sein

(siehe Kapitel 4).

Eine weitere Anregung sollte die in der Angebotsanalyse aufgefihrte Open-
Source-L6sung Mautic geben. Um mit einer Marketing Automation-Software in
Beruhrung zu kommen, wéare diese Software eine ideale L6sung. In der Abbil-
dung 32 wird eine Ubersicht, die dem Nutzer gegeben wird, angezeigt. Um
sich als Unternehmen grundlegende Fragen beantworten zu koénnen, die fur
die Auswahl einer Marketing Automation-Losung, konnte die Nutzung von

Mautic erste Anregungen geben.

]

Abbildung 32: Ubersicht der Marketing Automation-Lésung Mautic
(Quelle: Mautic 2017)

Zuletzt wurden im Interview CRM-Systeme genannt, die von den befragten
KMU genutzt werden. Die befragten KMU kdnnten bei den Anbietern Microsoft
Dynamics, SAP oder Salesforce, ob deren CRM-System durch Marketing Au-

tomation-Funktionen erweitert werden konnte.
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6. Zusammenfassung

Seit 2012 gelangt das Buzzword Marketing Automation immer mehr in den
Mittelpunkt des Marketings der Unternehmen. Softwarehersteller wie 1BM,
Oracle, Salesforce und Adobe erkannten diesen Trend und bieten grof3en so-
wie kleinen und mittelstandischen Unternehmen Marketing-Plattformen an, die
MarketingmalRnahmen vereinheitlichen, automatisieren, skalieren, effizient
messen und zuletzt visualisieren. Ein geringer Teil von KMU verfugt tber die
notwendigen Ressourcen, wie die Zeit und das Personal eine derartige Soft-

ware-Ldsung, einzufiihren.

In der vorliegenden Bachelorarbeit sollte ein erster Entwurf zu der Thematik
erstellt werden, wie KMU Software-Losungen der Marketing Automation fur
den Unternehmenserfolg nutzen kénnen und welche Konzepte zu empfehlen
sind. Um erste Erfahrungen zu sammeln, wurden KMU an das Thema Marke-
ting Automation herangefiihrt, indem der Wandel des Online Marketings auf-
gefuhrt und die daraus resultierenden Innovationen beschrieben wurden. Mar-
keting Automation ist eine derartige Innovation. Das Kampagnenmanagement
wird anhand Marketing Automation-Systemen entlang des geschlossenen
Kampagnenkreislaufes automatisiert, von der Planung, der Selektion und der
Durchfihrung bis hin zur Erfolgsanalyse. Eine geeignete Marketing Automa-
tion-Software sowie ein fachliches Wissen werden zur Erfolgssteigerung vo-

rausgesetzt.

Fur das bendétigte Fachwissen wurden in dieser Arbeit die Entwicklung vom
Data Base Marketing, Uber das CRM bis zur Marketing Automation beschrie-
ben sowie die Funktionen und die Struktur eines Marketing Automation-Sys-
tems. Zudem wurde erlautert, wie die Funktionen im Lead Management ein-

gesetzt werden, das den Unternehmenserfolg nachhaltig steigern lasst.

Zur Ermittlung eines geeigneten Marketing Automation-Systems wurden in Ko-
operation mit InnoZent e.V. OWL funf KMU interviewt. Ziel war es, die aktuel-
len Gegebenheiten im Marketing der KMU, Kenntnisse Uber Marketing Auto-
mation, das Interesse sowie die Zahlungsbereitschaft und Erwartungen zu er-

mitteln.
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Die grundséatzlichen Funktionen erfullen die Erwartungen eines derartigen
Systems, sodass aus den gegebenen Informationen Kriterien eine Ange-
botsanalyse aufgestellt werden kann. Zudem wurden nach Softwareempfeh-
lungsseiten im Internet nach den Marktfiihrern der Anbieter von Marketing Au-
tomation fir KMU gesucht, sodass die Marketing Automation-Konzepte von
Hubspot, Marketo, Act-On, Pardot, Infusionsoft und Mautic, analysiert wurden.
Alle Konzepte erfiillen die Kriterien der Angebotsanalyse. Die Konzepte diffe-
renzieren sich jedoch im Schwerpunkt der konkreten Leistungen wie z.B.
Hubspot sich auf Inbound Marketing-Losungen spezialisiert und Infusionsoft
sein Angebot speziell an KMU ausrichtet (siehe Abb. 31).

AulRerdem sind die preislichen Gegebenheiten unterschiedlich. Die Nennung
einer Preisvorstellung sowie die Gewichtung der Leistungen, die eine geeig-
nete Marketing Automation-Software bieten sollte, hatten eine Handlungsemp-
fehlung ermoglicht. Jedoch konnten die KMU keinen Preis nennen, da die
Kenntnisse Uber diese Thematik nicht ausreichend gewesen sind. AuRerdem
hatte durch die Gewichtung der Leistungen ein differenzierteres Ergebnis ent-
stehen kénnen. Deshalb sollte zukinftig ein Lastenheft erstellt werden, dass
der DIN-Norm 69905 gerecht wird. Daraus ergibt sich ein detaillierter Anforde-
rungskatalog der KMU an ein Marketing Automation-System, sodass nach die-
sen Gegebenheiten das Angebot erneut analysiert werden und eine Hand-

lungsempfehlung gegeben werden kann.

Um die eigenen Anforderungen als Unternehmen an ein Marketing Automa-
tion-System zu kennen, sollte vor einer derartigen Befragung tber ein Fach-
wissen verfugt werden. Diese Arbeit bietet einen komprimierten und detaillier-
ten Einblick in das neuartige Thema Marketing Automation. Zudem sollte der
Fragebogen den KMU anhand von statistischen Gewichtungen ermdglichen,
anzugeben, welche Leistungen einer Marketing Automation-Software beson-
ders wichtig fur den Unternehmenserfolg sind. Ein weiterer Losungsansatz ist
das Testen der Open-Source-Variante Mautic. Die Software-Lésung von Mau-
tic bietet seinen Nutzern ein grofRes Leistungsportfolio, das fur die Automati-
sierung der Marketingprozesse genutzt werden kann. Die KMU, die in der Be-
fragung angaben, dass deren CRM-Anbieter Microsoft, Salesforce und SAP
sind, haben die Mdglichkeit, ihr Softwarepaket zu erweitern. Daflr sollte mit

den jeweiligen Anbietern ein Angebot angefragt werden.
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Anhang

Fragenkatalog zum Thema ,,Marketing Automation fir KMU

Sehr geehrte Damen und Herren,

diese Befragung wird im Rahmen einer Bachelorarbeit durchgefuhrt, deren
Ziel es ist, zu ermitteln wie KMU Software-Losungen der Marketing Automation
fur den Unternehmenserfolg nutzen kénnen und welche Konzepte zu empfeh-

len sind.

Die konkrete Fragestellung der Bachelorarbeit lautet: ,Effiziente Nutzung von
Marketing Automation-Software fir KMU - Wie konnen kleine- und mittelstan-
dische Unternehmen Software-Losungen der Marketing Automation fir den
Unternehmenserfolg nutzen und welche Konzepte sind zu empfehlen? - Eine

analytische und empirische Untersuchung.”

Zunachst ist Marketing Automation zu verstehen als Ansammlung von Infor-
mationen, um einzelnen Kunden mit hochrelevanten Informationen zu errei-
chen. Es st ein Effizienzthema, namlich die Automatisierung des Kampagnen-
managements entlang des geschlossenen Kampagnenkreislaufes von der
Planung Uber Selektion und Durchfihrung bis hin zu Erfolgsanalyse. Das
Hauptziel von Marketing Automation ist es, Kunden wie Interessenten in allen
Kanalen die geeigneten Botschaften zu Gbermitteln und einen Dialog anzusto-
Ben. Daflr werden Sie als KMU befragt, um zu erfahren wie Sie zu dem Thema
.Marketing Automation fir KMU* stehen, wie fortgeschritten Sie sich in diesem
Bereich bewegen und welche konkreten Anforderungen Sie an eine Marketing
Automation-Software stellen. Zuletzt wird gepruft, ob es Uberhaupt eine Mar-

keting Automation-Software gibt, die Ihre Anforderungen erfllt.

Im folgenden Interview werden Ihnen Fragen zu lhren Social Media-Aktivitaten,
Ihrem Lead Management (CRM) und zur Marketing Automation allgemein ge-

stellt.

Die Ergebnisse dieser Bachelorarbeit werden lhnen wie besprochen Uberge-

ben.
Vielen Dank und mit freundlichen GriRen

Nicole Sittner
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Fragenkatalog

1. Wie viele Mitarbeiter arbeiten in lhrem Unternehmen?

2. Wie viele Mitarbeiter arbeiten in Ihrer Marketingabteilung?

3. Welche digitalen Kommunikationskanéle nutzen Sie?

4. Wie viele Mitarbeiter kimmern sich um die Einstellung und Pflege die-

ser Kanale?

5. Wie viele Arbeitsstunden (pro Woche) nimmt die Pflege lhrer Kommu-

nikationskanéale in Anspruch?

6. Als wie aufwandig empfinden Sie diesen Zeitaufwand?
o Weniger aufwéandig
o Aufwandig
o Sehr aufwéandig

7. Welche Kommunikationskanale empfinden Sie als besonders effektiv?

8. Anhand welcher Kennzahlen/KPIls messen Sie Ihren Marketing-/Kam-

pagnenerfolg?

9. Welche Herausforderung sehen Sie in der Einstellung, Pflege und Mes-
sung lhrer Kommunikationskanéle (Zeit, technische Herausforderung,

Know-how)?

10.Ist Ihr Unternehmen im Social Media vertreten?
o Ja
o Nein

o Wenn nein, warum nicht?

VI



11.Wenn Ihr Unternehmen auf Social Media-Plattformen vertreten ist, auf
welchen Kanalen?
o Facebook
o Twitter
o Instagram
o Xing

o Sonstige:

12.In welcher Entwicklungsphase sehen Sie lhr Unternehmen bei der In-
tegration von Social Media? Dabei kbnnen Sie sich in eine oder in zwei
Phasen einordnen.
o Anfanger - Das Unternehmen hort zu und lernt aus dem Social-
Media-Dialog.
o Fortgeschrittener - Erste Social-Media-Prasenzen und Anreize
zur Interaktion mit dem Unternehmen.
o Social-Media-Stratege — Kundenbindung durch Social Media
o Social-Media-Experte — Volle Ausrichtung an den tGbergeordne-
ten Unternehmenszielen durch die Geschaftsfihrung
o Vollstandige Integration — Fester Bestandteil aller Unterneh-
mensbereiche und Unternehmenskultur
13.Wie sieht die Zusammenarbeit zwischen Vertrieb und Marketing in Ih-

rem Unternehmen aus (enge/distanzierte Zusammenarbeit)?

14.Sehen Sie die Kommunikation zwischen Vertrieb und Marketing als ef-
fizient an?
o Ja
o Nein

o Wenn nein, warum nicht? Was musste sich andern?

15.Uber welche Kanale generieren Sie neue Kontakte zu potenziellen Kun-

den/Leads?
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16.Mit welchen Instrumenten gehen Sie auf bestehende Kunden/Leads zu
(z.B. Content)?

17.Verfigen Sie uber eine Lead-Management-Funktion im Unternehmen?
o Ja
o Nein

Wenn nicht, wer im Unternehmen ist dafir zustandig?

18.Wie definieren Sie die Zielgruppe lhres Unternehmens?

19.Verfiigen Sie tber ein CRM-System?
o Ja
o Nein

Wenn ja, welches?

Wenn nein, wie verwalten Sie die Daten lhrer Kunden?

20.Haben Sie sich schon einmal mit dem Begriff Marketing-Automation
auseinandergesetzt?
o Ja
o Nein

Wenn nein, warum nicht?

21.Verfuigen Sie uUber eine Datenerfassungssoftware (SaaS-System,
Cloud)?
o Ja
o Nein

Wenn ja, welche?

22.Verfluigen Sie Uber ein Analysetool, das Ihren Marketingerfolg misst?
o Ja
o Nein

Wenn ja, welches und was messen Sie damit?




23.Haben Sie sich bereits mit Angeboten fir eine Marketing-Automation-
Software auseinandergesetzt?
o Ja
o Nein
Wenn ja, welche Software-Anbieter haben Sie bis jetzt in Erwéa-
gung gezogen?

24.Welche Erwartungen haben Sie an eine Marketing-Automation-Soft-

ware?

25.Wieviel wirde Sie als KMU in eine geeignete Marketing-Automation-

Software investieren?

26.Besteht Uberhaupt der Bedarf an einer Marketing-Automation-Software,
die Ihren Marketing-und somit auch Vertriebserfolg misst?
o Ja
o Nein

Wenn nein, warum nicht?
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