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Uberblick

Die Beziehung zwischen Marketing und Sales konnte wahr-
scheinlich in vielen Unternehmen fur ein turbulentes Storybo-
ard sorgen. Aber diese Nahtstelle inmitten den scheinbar so
gegensatzlichen Abteilungen, birgt jede Menge Potenzial und
naturlich Chancen mit Auswirkungen auf die gesamte Organi-
sation. Wie lasst sich also diese Perspektive fur beide Seiten
sichtbar machen? Transparenz lautet das Zauberwort. Und
naturlich eine ganzheitliche Vorgehensweise. Wie das funktio-
niert, verraten wir lhnen auf den nachsten Seiten.
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Die Zeichen sind gesetzt, die Digitalisierung schreitet vor-
Transparenz ; ; ©

an, technische Voraussetzungen vorhanden, Cloud etabliert,
Systeme integriert und dennoch gibt es Probleme, wenn die
Transparenz der Daten zur Prozessoptimierung gefordert ist.
Insbesondere bei der Ansprache von Interessenten und Kun-
den entlang der Customer Journey werden ,Verluste“ wert-
voller Mitteilungen stillschweigend akzeptiert, was umso be-
dauerlicher ist, da genau diese Informationen der strategisch
aufgebauten Berlihrungspunkte fir einen gewinnbringenden
Entwicklung eines Interessenten zu einem loyalen Kunden
von enormer Bedeutung sind. Um diese Schwachstelle zu be-
heben, ist eine Voraussetzung das gemeinsame Agieren von
Marketing und Vertrieb, die aus der Historie teilweise unter-
schiedliche operative Aufgaben fokussieren. Diese Diskrepanz

gilt es zum besseren Verstandnis zu betrachten, zur Vereinfa-

chung aus der Sichtweise der Datennutzung.

Daten _ der Das Interesse an Daten aus Vertriebssicht ist einfach, grund-
satzlich ist alles was rund um den Interessenten und Kun-

gemel nsame den passiert, von Interesse. Dazu zadhlen die Hard-Facts wie

Nen ner fﬁ r Stammdaten, Informationen zu dem Unternehmen und Kon-

M taktdaten aller Kommunikationskanale. Aber auch die Soft-
M a rketl ng Facts sind von enormer Bedeutung, worunter die etablierten
und Anmerkungen zu Kunden wie Gesprachsnotizen, Interessen
Ve rt rie bs- oder Teilnahmen an Veranstaltungen fallen. Mittels moderner
au fga be n Systeme gewonnen Informationen, die durch intelligente Sys-

tematiken ermittelt werden, erweitern die Informationsfiille.
Hierzu zéhlen beispielsweis Gewohnheiten bei der Offnung
von E-Mails oder Interessenschwerpunkte bei Webseitenbesu-
chen. Diese Vielzahl von Informationen ergibt einen 360° Blick
auf jeden einzelnen Interessenten oder Kunden mit dem Ziel,
exakt die Problemstellungen zu erkennen und darauf gezielt
und kompetent die passenden Antworten zu liefern. Marke-
ting hingegen ist weniger an den personenbezogenen Daten

interessiert, sondern hat das Ziel, durch intelligente Selektio-
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Der Kunde
im Fokus

Losungen
anbieten zu
konnen, setzt
Kenntnisse
der
Bediirfnisse
voraus

nen Gruppen gleicher Merkmale zu identifizieren und daraus
weitere Differenzierungen zu einer personlichen Ansprache zu
entwickeln.

Beide, Marketing und Vertrieh, haben immer den Interessen-
ten/Kunden im Fokus ihrer Aktivitaten, jedoch zu unterschied-
lichen Zeiten in der Customer Journey, Diese Aktivitaten num
zu harmonisieren und in eine harmonische und strategisch
ausgerichtete Strategie zu vereinen ist eine Herausfordenung,
die nicht nur eine Dptimierung der internen Prozesse bedeu-
tet, sondern langfristig loyale Kunden an das Unternehmen
bindet und letztendlich flir eine Steigerung des Umsatzes
sorgt. Unternehmen, die Marketing und Vertrieb aufeinander
abstimmen, zeigen messbaren Wachsturn, wobei 2u beachten
ist, dass die Erlebniswelt des B2C sich nicht einfach auf die
hohen Anforderungen der B2B-Welt adaptieren lassen. Hier
sind umfassendere Konzepte notwendig, um die Interessen-
ten und Kunden m begeistern, dberreugen und letztendlich

ZU gEewWinnen,

Ein weiterer Faktor fiir die Customer Retention ist die Zeit.
Heute erwartet der Kunde, dass genau zu dem fir ihn richti-
gen Zeitpunkt die passenden Informationen zu seinem Prob-
lem Gher die van ihm bevorzugten Kandle peliefert werden.
Hinzu kommt, dass die aktuellen Vertriebsansatze und -pro-
zesse nicht zu den gestiegenen Bedurinissen der Kaufer pas-
sen. Oft werden die Ansprechpartner mit irrelevanten E-Mails
cder Anmnufen Oberschwemmt, well die Vertriebsmitarbeiter
die Interessen, Vorlieben und Bediirfnisse der potenziellen
Kunden nicht richtig recherchieren, bevor sie sich an sie wen-
den,

Kiuffer haben nicht das Geflhl, dass der Vertrieb oder das
Marketing sie kennt oder versteht - Kiufer haben nicht das
Gefihl, dass Unternehmen sich wirklich fur sie oder ihre Be-
dirfnisse interessieren und nur versuchen, so viele potenziel-
le Leads wie maglich zu finden - was zu einer SPAM-ahnlichen
Umgebung fithrt. Dieser unbefriedigende Zustand fiihrt bei



Customer
Journey
ohne
Stolper-
steine
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einer wachsenden Zahl von Kunden dazu, dass sie erst dann

mit dem Vertrieb sprechen, wenn sie dazu bereit sind.

Fir Unternehmen bedeutet das ein Umdenken, denn es ist
erforderlich, den Kunden in den Mittelpunkt des Handelns zu
stellen, die Experience Economy zu leben. Marketing und Ver-
trieb miissen ihren Fokus in einer immer starker fragmentier-
ten Customer Journey auf die Micro Moments verlegen, also
beim Kunden genau den Moment der Entscheidung erkennen
bzw. darauf hinarbeiten.

Diese Verlagerung bringt jedoch ernsthafte Herausforderun-
gen mit sich. Erforderlich ist ein tiefes und umfassendes Ver-
standnis des Kunden, um gezielte, hochwertige und persona-
lisierte Micro Moments Uiber den gesamten Verkaufszyklus zu
bieten. Und dies von Anfang an, von Marketing und Vertrieb
gleichermalien beachtet und mit allen Informationen trans-
parent dokumentiert. Qualitat vor Quantitat ist die Pramisse,
denn die Toleranz der Kaufer von heute sinkt stetig, was die
Vertriebsarbeit naturlich extrem erschwert.

Konkret bedeutet dies, dass der Vertrieb zeitnahen Einblick in
die Interessen und Aktivitaten der Kaufer bendtigt. Eine iso-
lierte Vorgehensweise von Marketing und Vertrieb ist ein Bruch
in einer holistisch gepragten Customer Journey und kann den
Lead-Qualifizierungsprozess verschlimmern.

Die Abstimmung zwischen Marketing und Vertrieb ist kein Lu-
xus mehr, sondern eine Voraussetzung fir Umsatzwachstum.
Vorbei sind die Zeiten, in denen der Vertrieb ,im Alleingang®
einen Kunden ansprechen konnte, ohne etwas Uber ihn zu
wissen. Marketing und Vertrieb sind gefordert, gemeinsam
die Ziele und Vorgaben abzustimmen und daraus strategische
Vorgehensweisen zu entwickeln. Nur so kénnen die Bedirfnis-
se und Prioritaten potenzieller Kaufer umfassend beriicksich-

tigt und befriedigt werden.



Leadmanage-
ment der
Superlative

Daher ist es unerlasslich, dass beide Teams Zugriff auf Lead-
Management-Aktivitaten und Verhaltensdaten haben. Wenn
die Systeme nicht in Echtzeit arbeiten oder nicht miteinander
kommunizieren, kann dies zu einer grofRen Kluft zwischen den
Teams und dem Erlebnis des Interessenten fiihren. Wenn sich
Marketing und Vertrieb nicht dartber einig sind, was einen gu-
ten Lead ausmacht und wann man diesen Lead am besten in
weitere Gesprache einbindet, gehen Vertrauen und Glaubwiir-
digkeit verloren. Neue Konzepte sind gefordert, die Kommu-
nikation und Verhaltensinformationen synchron, umfassend
und in Echtzeit den kundenorientierten Abteilungen zur Ver-
fligung zu stellen und damit die Voraussetzungen fiir Verkaufs-
abschlusse sowie Cross- und Upselling zu schaffen. Zentrales
Element hierbei ist die Sicherstellung des Zugriffs von Marke-
ting, Vertrieb und Service auf alle Daten. Fiir eine positive Kun-
denansprache ist die konsistente Informationsiibermittlung
Uber alle Kanale wie Marketingprogramme, Vertriebsaktivita-
ten notwendig. Der Faktor Zeit ist ein weiterer Aspekt, denn
eine qualifizierte und zeitnahe Leadlbergabe von Marketing
an den Vertrieb verbessert die Qualitat und verkirzt die Zeit
bis zum Abschluss. Kundenbindung zu férdern und zu begeis-
tern, diese Aufgabe kann durch umfangreiches Wissen tiber
den Kunden aktiv betrieben werden. Notwendig ist hierfiir die
strukturierte Nutzung der Informationen in Kombination mit
einer intelligenten Verknlpfung zu bestimmten Produkten
und Dienstleistungen und zwar exakt Uber die Kanale, die der
Interessent nutzt und beachtet. Moderne Systeme unterstiit-
zen bei dieser Neuausrichtung der Fokussierung. Fur jeden
digitalen Touchpoint mit Kunden und Interessenten kénnen
die Daten analysiert und weitere Vorgehensweisen abgleitet
werden. Denn dieses Kapital der Daten ist einzigartig fiir jedes
Unternehmen, das einen Vorsprung der Customer Experien-
ce verschafft. Die Integration von Marketingautomation- und
Vertriebstools ermoglichen Vertriebsmitarbeitern die Nut-
zung konsistenter und aktueller Inhalte, die zur Pflege und
zum Abschluss von Geschéften verwendet werden, wahrend
gleichzeitig die Einhaltung des Brandings, der rechtlichen
Compliance oder gesetzlicher Haftungsausschliisse sowie der

professionellen Kommunikation sichergestellt wird.
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PROMATIS steht fiir intelligente Geschaftsprozesse,
Oracle Applikationen und Technologien aus einer Hand.
Als Oracle Pionier und mehrfach ausgezeichneter Pla-
tinum Partner bietet PROMATIS seit Gber 25 Jahren er-
folgreiche Projektarbeit im gehobenen Mittelstand, in
global tatigen GrolRunternehmen sowie fiir stark expan-
dierende Unternehmen unterschiedlichster Branchen.
Unsere Kunden profitieren von praxiserprobten Vorge-
hensmodellen, leistungsfahigen Softwarewerkzeugen
und ausgefeilten Best Practice-Losungen. Mit Lander-
gesellschaften in Osterreich (Wien), Schweiz (Zirich)
und USA (Denver, CO) und einem lebendigen weltweiten
Partnernetzwerk positioniert sich PROMATIS als globa-

ler Losungsanbieter.
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