Transkript Lasst die Kunden kommen, Episode 92, ,,SMarketing, Zukunft von
Marketing und Sales — mit Dr. Mirjam Ringer”

Torsten Herrmann [00:00:18]:

Willkommen zu einer neuen Folge von ,,Lasst die Kunden kommen*®. Wir haben heute wieder
einen Interviewgast und das ist die Mirjam. Dr. Mirjam Ringer hat einen ungewohnlichen Titel, da
kannst du vielleicht gleich noch was dazu sagen. Circle Lead SMarketing bei ADITO Software.
Hallo Miriam, was ist ein Circle Lead SMarketing?

Mirjam Ringer [00:00:39]:

Ja, hallo Torsten, ich freue mich sehr, hier heute bei dir im Interview zu sein. Herzlichen Dank
erstmal fur die Einladung. Und superspannende Frage. Circle Lead SMarketing, das hatte ich mir
vor einigen Jahren, da hatte ich mir die gleiche Frage gestellt. Ich fange mal hinten an.
SMarketing steht fur ,S“ Sales, und ,,Marketing®, Marketing, also das hei3t, wir haben begonnen
hier Marketing und Vertrieb nicht mehr in Silos aufzubauen, sondern es zusammen in ein Team,
in eine Abteilung, wenn man es so nennt, zu packen. Und bei der Abteilung bleibe ich auch
gleich hangen. Wir wollen hier nicht mehr bei ADITO Uber Abteilungen, wo wir Dinge abteilen,
sprechen. Wir wollen Dinge zusammen integrieren, haben uns vor mittlerweile zwei Jahren
komplett agil aufgestellt und sprechen daher von Circles.

Also wir sind Kreise und deshalb nennt sich mein Titel auch Circle Lead Marketing, weil ich fur
die jeweiligen Vertriebs- und Marketing- Bereiche verantwortlich bin und darin befinden sich,
dass man es ein bisschen besser greifen kann, befindet sich ein direkter Vertrieb, ein Pre-Sales,
ein Branding, eine Lead-Generierung, ein Partner-Management und die Geschéaftsstrategie. Also
es heiBt alles, was in Richtung Vermarktung geht.

Torsten Herrmann [00:01:57]:

Ja, spannend. Und vielleicht noch zwei Worte zu ADITO. Was macht ihr?

Mirjam Ringer [00:02:02]:

ADITO kennen bestimmt viele von euch. Es ist so der deutsche Anbieter fur CRM, fur Customer-
Relationship-Management-Losungen. Wir sitzen bei Landshut, sind aber naturlich international
tatig und produzieren eine wirklich erstklassige CRM-Losung, die auch Red Dot pramiert ist, und
helfen Kunden dabei, wirklich ihre ganzen Vertriebs-Marketing-Service-Prozesse zu optimieren.
Und dazu braucht man heutzutage Digitalisierungskonzepte, starke Digitalisierungspartner, die
einem helfen, das entsprechend aufzubauen. Und ja, wenn es jetzt einigen Zuhérerinnen und
Zuhdrern so geht, dass sie ADITO noch nicht kennen, dann freuen wir uns naturlich, euch
kennenzulernen und vielleicht bei euch auch mal nochmal genauer hinzugucken, ob es das ein
oder andere Digitalisierungsschraubchen hier zu verbessern gilt.

Torsten Herrmann [00:02:54]:



Du hast bei deinem eigenen Titel eigentlich schon das Thema auch ein bisschen
vorweggegriffen, wortber wir heute reden wollen, namlich tUber die Zukunft von Sales und
Marketing bzw. SMarketing. lhr habt dazu eine Studie gemacht 2023/2024. Uber die wollten wir
eigentlich heute reden. Was SMarketing ist, hast du freundlicherweise mich schon erklart, aber
jetzt wollen wir uns mal angucken, wie SMarketing bzw. Die Zusammenarbeit zwischen
Marketing und Vertrieb, allgemein wie gut es funktioniert, wo so die Herausforderungen sind und
was Unternehmen in Deutschland, ich weiB nicht, wie groB habt ihr die Studie gemacht? Ich
weilB, es sind so 250 Unternehmen, war das international?

Mirjam Ringer [00:03:31]:

Ganz genau. Es waren 250 Unternehmen bezogen auf den Dachraum und wir haben uns
fokussiert auf den Mittelstand.

Torsten Herrmann [00:03:38]:

Es gibt ein paar Ergebnisse und Uber die wirde ich ganz gerne mit euch reden, oder mit dir
reden. Namlich, lass uns mal bei diesen Key Findings bleiben, die ihr habt. Ich mache es mir
jetzt mal einfach. Ich nehme es namlich einfach aus eurer Studie raus und wurde ganz gerne von
dir verstehen, was steckt hinter diesen Ergebnissen, wie habt ihr die interpretiert. Also Key
Finding Nummer eins: héherer Unternehmenserfolg durch bessere Zusammenarbeit. 90 Prozent
der Befragten gehen von einem hoheren Unternehmenserfolg aus, wenn die Zusammenarbeit
von Marketing und Vertrieb verbessert wird. Das ist ja eine Riesenzahl, 90 Prozent. Wie sieht
diese Positionierung der Leute genau aus?

Mirjam Ringer [00:04:18]:

Genau. Das ist ein superspannendes Thema, mit dem du direkt einsteigst hier, Torsten. Und
zwar, ich mochte nochmal eins zurtick und warum haben wir uns tuberhaupt die Frage gestellt,
hier mit einer Studie genau diesem Thema so viel Aufmerksamkeit zu widmen? Und zwar hatten
wir, ich meine, jeder von euch weiB es und wir wissen es auch, wir haben gemerkt, dass
Kundeninteressenten sehr viel informierter sind, als sie es frUher im Vergleich waren. Und das
Uber alle Branchen hinweg. Wir betreuen ja Unternehmen von dem Logistikunternehmen bis
zum Bauunternehmen im B2B bis aber auch hin zu B2C-Unternehmen. Also das heiBt Gber
Branchen hinweg haben wir erkannt, Interessenten sind heute informierter. Warum? Die Antwort
ist naheliegend, die Customer Journey findet online statt.

Also es heiBt, wir haben sehr viel bessere Informationen online hin zu Produktinformationen,
Preisinformationen. Es ist eine viel hdhere Transparenz Uber das Angebot online wirklich zu
finden. Diese 90 Prozent der Befragten bestatigten hier wirklich, dass sowohl der Kunde viel
informierter ist als friher und auf der anderen Seite ist es aber so, dass 31 Prozent der befragten
Unternehmen auch bestatigten, dass sie heute noch keinen vollstandigen Blick auf ihre Kunden
haben. Das heiBt, die Daten, die womadglich im Marketing gegeben werden, die werden noch
nicht vom Vertrieb entsprechend verarbeitet. Wir sind in der Ara, wo viele Daten gesammelt
werden, aber die Daten nicht verwendet werden. Torsten, beobachtest du Ahnliches?



Torsten Herrmann [00:06:04]:

Ja, ich glaube, du hast was ganz Wichtiges schon gesagt, namlich, ich rede jetzt mal von
Marketing und Vertriebsaufgaben, damit wir das sozusagen inhaltlich trennen. Das Marketing ist
sozusagen weit, weit verantwortlicher geworden, die Leute durch diese ersten 80%
durchzubringen, die entsprechenden Informationen zu liefern und muss diese Aufgaben halt
auch annehmen und sich nicht darauf verlassen, in Anfuhrungsstrichen, dass der Vertrieb
irgendwann ja kommt und den Sack zumacht. Umgekehrt muss der Vertrieb nattrlich auch
genauso sich darauf verlassen kdnnen, dass das Marketing das tut und die Informationen, da
sind wir bei dem Thema Daten, dann auch wirklich A geliefert werden, aber B auch
angenommen werden. Weil Daten erheben bringt ja Gberschaubar viel. Also damit kann ich das
Marketing dann optimieren, aber wenn ich bei dem Kunden dann am Ende des Tages ein
einheitliches Erlebnis schaffen will, dann muss der Vertrieb natlrlich auch diese Daten
aufnehmen und sagen, das frage ich den jetzt nicht mehr, beziehungsweise ich kann davon
ausgehen, dass er das verstanden hat, weil er hat zum Beispiel dieses White Paper
runtergeladen und er war bei diesen drei Webinaren dabei.

Mirjam Ringer [00:07:11]:

Ganz genau.

Torsten Herrmann [00:07:12]:

Und das ist ja so diese Aufgabenteilung, die da stattfindet, die muss ich ja dann auch
reflektieren in den gegenseitigen Erwartungen, beziehungsweise in der gegenseitigen Ubergabe
zwischen diesen Marketing- und Vertriebsaufgaben, das auseinanderzuhalten.

Mirjam Ringer [00:07:30]:

Genau, Und ganz richtig, was du sagst, das haben wir auch in unserer Studie evaluiert.
Heutzutage sind die Kunden auch anspruchsvoller. Bedeutet, wenn sie die Informationen
preisgeben, dann erwarten sie auch, dass mit diesen Informationen was gemacht wird. Ich
mochte eine ganz, ganz vereinfachte Geschichte hier bringen. Wenn ich heute kundtue, dass ich
Veganerin bin und dann erhalte ich im nachsten Atemzug eine Werbung uber die besten
Fleischballchen, dann fuhle ich mich als Kunde nicht gewertschatzt. Also das heif3t, das ist mal
hier der eine Punkt, den du absolut richtig erwahnst. Und du erwahnst auch absolut richtig, das
haben wir auch in der Studie nochmals evaluiert, die Aufgabenteilung, die Erwartungshaltung
zwischen den Abteilungen entsprechend, die muss klar sein. Und neben den
Verantwortlichkeiten braucht es naturlich auch Prozesse, die dann Ubergreifend zwischen
Marketing und Vertrieb stattfinden.

Und hier auch nochmal eine kurze Zahl reinzuwerfen, wir haben das abgefragt und bei Marketing
und Vertrieb, also wie die Aufgabenteilung, die Organisation, denn heutzutage in Unternehmen
aufgebaut ist. Und 51 Prozent der Organisationen haben Marketing und Vertrieb noch in
getrennten Abteilungen, getrennt organisiert. Es ware ja vielleicht gar nicht so ein Thema, wenn
es dann ubergreifende Projektteams oder Ubergreifende Prozesse gabe. Aber auch diese Zahl,
die bezieht sich auf folgende, dass auch bei 51 Prozent der befragten Unternehmen im Marketing
und Vertrieb keine gemeinsamen Projektteams gibt. Bedeutet nicht nur getrennte Abteilungen,



sondern auch keine gemeinsamen Projektteams. Diese Zahl finde ich meines Erachtens zu
hoch. Da ist viel Potenzial.

Torsten Herrmann [00:09:16]:

Das glaube ich auch. Also ich glaube, wenn man sich nicht genauer abstimmt untereinander,
dann wird es halt wahnsinnig schwierig, dass es eine durchgangige Customer Experience
sozusagen wird. Denn dann gibt es ja keine wirkliche Ubergabe. Wenn ich dariiber rede, wie
gestalten wir das, was ist der Informationsstand der Kunden etc., dann bleibt das immer
irgendwie bei Annahmen und im schlimmsten Fall halt auch bei Redundanz. Also der Vertrieb
fragt das noch mal, was das Marketing auch schon gemacht hat. Das bringt nattrlich aus
Kundensicht am Ende des Tages gar nichts.

Mirjam Ringer [00:09:49]:

Ganz genau so ist es. Und ich wurde annehmen, dass es den Beteiligten auch definitiv bewusst
ist, diese Herausforderung. Nur wir kennen es alle, wir stecken dann in der Operative, in den
Marketingprozessen, in den Vertriebsprozessen. Und was wir mit dieser Studie hier aufbauen
mochten, ist nochmal eine Vogelperspektive, einen Schritt zurlickzugehen und zu sehen, was
ware, wenn? Was ware, welche Auswirkungen hatte es auf den Unternehmenserfolg, wenn die
Prozesse besser ineinandergreifen wirden, wenn die Daten vom Marketing auch fur den Vertrieb
wirklich genutzt werden. Also was hatte dies fur ein Effizienzsteigerungspotenzial sowohl fur die
innerbetriebliche Zusammenarbeit und die Prozesse als auch fur den Unternehmenserfolg. Und
hier sind sich auch alle einig. Also 90 Prozent der Befragten gehen von einer signifikanten
Effizienzsteigerung aus, wenn die Zusammenarbeit vom Marketing und Vertrieb verbessert wird.
Also dieses Thema ist klar.

Jetzt konnen wir aber uns noch mal unterhalten, wo liegen denn die Herausforderungen? Warum
ist es tatsachlich so, dass die Zusammenarbeit noch nicht so funktioniert? Torsten, wir haben
die Studie durchgefuihrt, aber hast du eine Vermutung, woran liegt es?

Torsten Herrmann [00:10:59]:

Also Ich glaube, es ist eine Frage letztendlich des gegenseitigen Ansehens. Also inwiefern wird
Marketing gleichwertig zu Vertrieb und umgekehrt Vertrieb gleichwertig zu Marketing gesehen?
Wobei ich glaube, ehrlich gesagt, dass eher der erste Fall, also Vertrieb sieht Marketing als
gleichwertig, das haufiger der Fall ist. Und das hangt ja auch mit diesem Organisationspunkt
zusammen. Also, wenn ich Marketing und Vertrieb zusammen in einer Abteilung stecke, aber am
Ende des Tages die Vertriebsleute, Vertriebsaufgaben sozusagen héher gewahrt werden, weil die
halt die Unterschrift holen, dann ist auch nicht so richtig viel gewonnen. Und fur dieses ein oder
andere Unternehmen kann ich mir auch vorstellen, ist eine Trennung ganz verninftig, weil man
dann so ein bisschen diese, ich sag jetzt mal Konkurrenzsituation, aber diese beiden
Abteilungen halt irgendwie auch klar getrennt sind in ihren Aufgaben. Aber naturlich, was du
richtigerweise auch gesagt hast oder was du richtigerweise herausgefunden hast, diese
gemeinsamen Projektteams, diese Abstimmung halt sein muss. Habe ich eigentlich richtig
gelegen mit meiner Annahme, diese gegenseitige Wertschatzung?



Mirjam Ringer [00:12:00]:

Also die gegenseitige Wertschatzung, die muss ich gestehen, haben wir jetzt nicht abgefragt.
Also wer wen wie wertschatzt. Also da kann ich jetzt nur aus meiner Erfahrung sprechen. Ich
glaube, und auch die Unternehmen, die wir betreuen, ich glaube, man muss Acht geben, dass
Marketing eben nicht nur der ErfUllungsgehilfe ist und das ausfuhrt, was sich Vertrieb winscht,
zum Beispiel Produktprasentationen und Co. Denn die Erfahrungen des Vertriebs sind sehr nah
am Markt, Ja, definitiv, also immer am Puls der Zeit, aber sie sind auch vergangenheitsorientiert.
Marketing im B2B-Investitionsguterbereich muss die Interessenten schon eineinhalb Jahre
generieren, bevor sie dann eineinhalb Jahre spater abgeschlossen werden. Also das heif3t, hier
gilt es wirklich, das immer vor Augen zu halten. Wo wir gesehen haben, dass es einfach hakt, ist
—und da moéchte ich wieder auf Daten und Prozesse eigentlich eingehen.

Denn Ich bin bei dir. Ob es jetzt in einer Abteilung entsprechend oder in einem Circle organisiert
ist oder nicht, das ware anders handelbar, wenn es abteilungstibergreifende Prozesse,
Projektteams, Collaboration Tools, ein Controlling gibt, ein gleiches Zielverstandnis, also keine
konkurrierenden Ziele etc. Also das heiBt, das ist durch all diese organisatorischen Pfeiler auch
anders abbildbar. Die Abteilung an sich, die Hulle, kann einen Unterschied machen fir die
gegenseitige Wertschatzung, fur das gegenseitige Verstandnis, ja. Also wir sehen bei uns, dass
es wirklich Verbesserungen hervorgerufen hat, aber es ware anders trotzdem auch organisierbar.
Wo wir sehen, dass es wirklich hakt, ist das Thema Datenverarbeitung. Also Daten werden im
Marketing generiert, also ganz konkret, es werden Interessen der Interessenten erhoben, man
erhebt auch, dass man weif3, in welcher entsprechenden Phase der Customer Journey befindet
sich der Interessent. Aber aus diesen Informationen wird hoch zu wenig gemacht.

Und das liegt daran, da muss man auch in die IT-Infrastruktur eintauchen, definitiv, dass man
hier mit vielen verschiedenen Systemen womaoglich arbeitet, die nicht so flexibel sind, die zu
wenig Schnittstellen haben, die Daten zu transportieren. Also das heiBt, hier brauchen wir ein
Prozessverstandnis und wir brauchen flexible Tools und wir brauchen Partner, die Unternehmen
helfen, die Digitalisierung ganzheitlich zu betrachten und dann die Systeme miteinander zu
verknupfen.

Torsten Herrmann [00:14:37]:

Ja, also ich meine, Datennutzung, also die Bereitstellung von vielen Daten ist ja sozusagen das
eine. Das zweite ist naturlich, wie interpretiere ich diese Daten? Was mache ich damit? Weil wir
konnen naturlich wahnsinnig viele Daten erfassen, gerade so die ganze Tracking-Verhalten und
Downloads und dies und das und das. Am Ende des Tages ist natUrlich die Frage, was bedeutet
denn das eigentlich, dass derjenige dieses White Paper runtergeladen hat, dieses bei diesen
Webinaren mitgemacht hat, dass der ganze Prozess bei ihm sechs Monate gedauert hat oder
drei Wochen. Das heiBt, diese Interpretation, da steckt ja dann die Erkenntnis drin. Und die ist
naturlich nicht so einfach, daflr gibt es ja auch strukturelle Grinde. Einfach im B2B haufig
haben wir halt Uberschaubar viel Daten per se einfach, ja. Also wir haben nicht diese Massen
wie im B2C haufig, aber es ist halt auch immer die Frage, was bedeutet das? Und da ist so meine
Erfahrung, dass der Vertrieb sehr haufig so, ich sag jetzt mal, holzschnittartige Annahmen
nimmt, auch aufgrund dieser Vergangenheitserfahrung. Wahrend im Marketing ganz viel
versucht wird, zu verstehen, abzubilden, zu erfassen.

Naturlich auch mit einer gewissen Beschrankung, logischerweise, aber da darf dann halt nicht
irgendwie so der Holzhammer sein, das bedeutet das und das, weil das war schon immer so, so



aus dem Vertrieb. Und das ist so ein bisschen schwierig an diesem ganzen Thema
Datenerfassung beziehungsweise Nutzung. Wie siehst du das?

Mirjam Ringer [00:16:01]:

Das seheich genau gleich. Und hier ist zum Beispiel auch ein Hebel, dass Planungen nicht mehr
jahrlich durchgefuhrt werden kdnnen, sondern die Planungszyklen viel klrzer sind, also
quartalsweise oder halbjahrlich. Und gerade wenn wir Uber das Marketing sprechen, dann ist die
Planung fur die nachste Kampagne, dann aber entsprechend mit den verschiedenen AB-Tests
immer wieder zu justieren, was funktioniert wie. Also insofern ist das ein wichtiger Hebel, hier
viel agiler zu werden, viel schneller Ruckschlisse zu ziehen und Formate im Unternehmen
aufzubauen, diese Ruckschlisse auch ziehen zu kdnnen, daraus direkt Handlungen wieder
ableiten zu konnen. Und hier sind wir wieder zurlick bei der Struktur. Wie kdnnen wir das, wenn
Marketing und Vertrieb dann zu wenig zusammenarbeitet? An der Stelle ist es superwichtig,
Feedback-Strukturen einzubauen, also zu sehen, wie war die Messe tatsachlich. Also nicht nur
im Sinne von der Anzahl der generierten Leads, sondern auch der Qualitat der Leads.
Entsprechend einer Klassifizierung zum Fitting, ob die Zielgruppe die Richtige war fur den
Kaufabschluss und auch das Fitting im Sinne von die zeitliche Komponente.

Den Lead, denich generiert habe, wird der in den ndchsten sechs Monaten eine
Kaufentscheidung treffen oder nicht?

Torsten Herrmann [00:18:11]:

Ich wirde ganz gerne nochmal auf einen Aspekt eingehen, den ich ganz interessant fand bei
eurer Studie, ndmlich die GroBe der Unternehmen, wie die unterschiedlich sich organisieren in
Marketing und Vertrieb. Vielleicht kannst du dazu noch mal was sagen, weilihr habt ja auch
Unternehmen von ab 50 Mitarbeitern ungefahr bis iber 1000 Mitarbeiter befragt. Wie
unterscheiden die sich in der Organisation von Marketing und Vertrieb beziehungsweise wie
offen sind die zum Thema Marketing?

Mirjam Ringer [00:18:38]:

Ja Torsten, das ist eine spannende Frage. Hier gab es tatsachlich unterschiedliche Ansichten Im
Sinne von die befragten Geschéaftsfuhrer, Geschaftsfuhrerinnen. 58 Prozent haben hier bestatigt,
dass zum Beispiel eine Zusammenlegung von Vertrieb und Marketing als sehr produktiv erachtet
werden wurde. Hingegen, wenn man die Mitarbeiter, Mitarbeiterinnen befragt hat, die haben dies
als weniger effektiv beurteilt. Unser durchfuhrender Experte der Studie, Professor Jens Boker, ich
zitiere ihn gern, hat letztens in einem Vortrag gesagt: Es ist auch schwierig die Frosche zu
befragen, ob man den Teich auspumpen soll oder nicht. Bedeutet, weshalb haben die
Mitarbeiterlnnen hier beantwortet, dass eine Zusammenlegung nicht produktiv, als nicht
produktiv erachtet werden wurde. Dies bleibt hier offen. Dennoch haben wir hier
unterschiedliche Ansichten und wir sehen, dass in groBeren Unternehmen tatsachlich schon
haufiger eine Zusammenlegung stattgefunden hat, als in kleineren.

Das war ja der Kern deiner Frage. Also das heiBt hier, groBere Unternehmen haben hier schon
eine Zusammenfuhrung haufiger durchgefuhrt.



Torsten Herrmann [00:19:59]:

Also eine organisatorische Zusammenlegung oder eher so eine
Projektzusammenarbeitszusammenlegung?

Mirjam Ringer [00:20:05]:

Beides in dem Sinne, beides. Also hier sehen wir, dass die Prozesse schon besser
ineinandergreifen als bei kleineren Unternehmen, ja.

Torsten Herrmann [00:20:13]:

Weil was ich auch kenne ist so, gerade bei kleinen Unternehmen, da wird ja haufiger das
Marketing dem Vertrieb auch untergeordnet, weil es, du hast es vorhin schon mal gesagt, das ist
dann die Erfillungsabteilung, die die PowerPoint-Prasentationen macht und ganz stark
sozusagen mehr reagieren muss auf das, was der Vertrieb glaubt, gerade in ihren Prozessen zu
brauchen. Deshalb da kenne ich das 6fters so, dass es Marketing, also es gibt den Marketing-
Vertriebsleiter zum Beispiel, der halt flr beide Abteilungen zustandig ist, aber eigentlich ein
Vertriebsleiter ist von seinem Background, von seiner Mentalitat her. Und es ist interessant, dass
es bei groBeren oder gar groBeren Unternehmen, man eigentlich da wieder hinkommt
sozusagen, aber in einem positiven Sinne.

Mirjam Ringer [00:20:58]:

Ja, definitiv, Torsten. Und an sich ist ja auch die Frage eine sehr, sehr spannende. Wenn die
Entscheidung, die Kaufentscheidung jetzt in der Customer Journey, also im menschlichen
Kontext, wenn Mensch auf Mensch trifft und hier Uiberzeugt wird etc., wenn diese Situation in der
Customer Journey viel, viel weiter nach hinten rlckt und die Entscheidung, die subjektivim
Herzen getroffen wurde, beim Interessenten alleine schon friher stattgefunden hat, bedeutet ja,
Marketing hat einen viel groBeren Einfluss jetzt auf den Kaufentscheidungsprozess als der
Vertrieb. Also insofern ist es auch hier so, dass dem Marketing eine groBere Aufmerksamkeit
gewidmet werden muss, innerorganisatorisch, als es hier historisch so war. Und hier sehen wir
tatsachlich bei vielen Unternehmen auch schon eine Anderung. Wir merken ja in allen
Unternehmensbereichen, dass die Digitalisierung naturlich ein groBer Hebel ist,
Effizienzverbesserung hervorzufiihren. So nattrlich auch im Marketing. Im Marketing war es
friher als PR, als Messen, also der Marketing-Mix war ein ganz, ganz anderer, wie er heute so ist.

Technologie ist hier viel forschender, als es in der Vergangenheit war. Und diese Anderung ist
ganz wichtig, dass von Unternehmen nicht verschlafen wird. Wir haben ja jetzt im Marz eine
neue Studie schon herausgebracht, wo es CRM-Trends im groBeren Sinne geht. Und hier haben
wir zum Beispiel auch identifiziert, dass die Schere zwischen Digitalisierungsvorreitern und
Nachzuglern wachst. Also es heif3t, die Digitalisierungsvorreiter, die nahmen 15 Prozentpunkte
zu im Vergleich von vor zwei Jahren. Die Digitalisierungsfitness hat hier zugenommen, aber die
Nachzugler, die driften weiter ab. Bedeutet, hier darf man wirklich die Trends nicht verschlafen
und auch organisatorisch hier entsprechend die Schlussfolgerungen ziehen. Ist es auch was du
beobachtest, Torsten?



Torsten Herrmann [00:23:02]:

Ja, ich wollte eigentlich gerade das nochmal unterstutzen anhand eurer eigenen Studie, dieses
Marketingstudie. Ihr habt die Frage gestellt, inwiefern seht ihr Marketing und Vertrieb als
gleichgestellt an? Und da ist es wirklich so, je groBer das Unternehmen ist, desto eher sehen die
das als gleichgestellt an. Man kann ja auch ein bisschen, auf seine Frage einzugehen,
tendenziell ist es so, je groBer die Unternehmen sind, desto eher versuchen sie
Digitalisierungsvorreiter zu sein. Und dazu passt naturlich, dass sie auch dann Marketing und
Vertrieb als gleichwertig sehen, weil nun mal die 80 Prozent erstmal vom Marketing sozusagen
geleistet, betreut werden und wahrend die kleineren, die mittleren dann eher noch so sagen,
nee, also hier der Vertrieb, der macht bei uns hier alles. Aber im ganzen Rahmen dieser digitalen
Customer Journey ist es eigentlich so, nee, wir mussen die gleichberechtigt sehen und da sind
wirklich die groBeren Unternehmen die Vorreiter und konnten Vorbilder auch sein.

Mirjam Ringer [00:24:02]:

Auf jeden Fall sehen wir auch so, haben wir in der Studie erkannt, erkennen wir auch bei
unserem Kundenstamm und es gibt ja gewisse Hebel, die haben wir in der Studie auch mit
aufgenommen, wie das Thema besser adressiert werden kann. Das eine ist diese
Gleichstellung, was du erwahnst, also auch eine Organisations-Setup, der es begunstigt und
unterstitzt, dass diese Gleichstellung auch interorganisatorisch aufgebaut wird, ob es jetzt
durch eine agile Organisationsform ist oder wie auch immer. Das zweite ist aber auch, dass
Collaboration Tools genutzt werden, die Zusammenarbeit zu fordern und bedeutet, dass
Projekte, die im Unternehmen von Marketing und Vertrieb gesteuert werden, auch eine Plattform
finden, wo der Fortschritt der Projekte transparent kommuniziert wird, die Ziele entsprechend
auch transparent kommuniziert werden und eingehalten werden. Also Collaboration kann hier
ein groBer Hebel sein. Zum Beispiel, wir bilden das auch in unserem CRM-System ab. Es fiihrt
auch dazu, dass man weniger E-Mails hat, innerorganisatorisch, sondern die Transparenz auf die
Projekte einfach dort abgebildet ist. Genau, also das auch als ein groBer Hebel. Und das Dritte
ist wirklich das Thema Datenkompetenz.

Datenkompetenz aufbauen, du hast es vorhin erwahnt, Torsten, das eine ist, die Daten zu
sammeln, das andere ist, die Interpretation entsprechend auch durchzufihren und dazu
braucht sie auch Skills. Also es braucht die Daten, ja, es braucht aber auch die Kompetenz und
es geht ja nicht nurirgendwie die Daten aus einem Themengebiet zu erfassen, zu interpretieren,
sondern es wird ja dann schnell komplexer. Es missen ja Zusammenhange hergestellt werden.
Und dann sind wir schon wieder auch bei dem Thema, das hier nicht auBer Acht gelassen
werden darf, dass man auch die IT-Systeme entsprechend miteinander verbindet. Denn sonst
haben wir Daten aus einem System und die anderen konkurrierenden Daten aus dem anderen
System. Wir wissen nicht mehr, was stimmt, wo ist die Realitat. Es muss verknUpft werden.
Bedeutet, wir haben wie immer das Wissen der Organisation, das entsprechend hier aufgebaut
werden muss.

Wir haben die Prozesse, wir haben die IT-Tools und wir dirfen auch nicht vergessen, die Leute
dann entsprechend mitzunehmen, nicht nur kompetenzmagig, sondern im Zuge eines Change-
Managements, die Nutzen zu argumentieren, dann durch die Widerstande auch entsprechend
hindurchzugehen, den Leuten zur Seite zu stehen, vom Management es auch einzufordern, mit
den Systemen zu arbeiten oder auch die Teams entsprechend zusammenzuarbeiten etc. Und



erst dann kann es auch stattfinden, dass hier Marketing und Vertrieb wirklich zusammenwachst.
Also wir kdnnen nicht nur Uber eine Organisationsstruktur sprechen, sondern wir brauchen all
diese Komponenten, das Themengebiet wirklich nach vorne zu bringen.

Torsten Herrmann [00:27:00]:

Das ist ein wichtiger Punkt, glaube ich, Miriam, den du gerade gesagt hast, ndmlich auch diese
Kompetenz. Fur das Marketing bedeutet es ja meines Erachtens, wir optimieren nicht auf zum
Beispiel Klicks, sondern am Ende des Tages mussen wir optimieren hin auf Neukunden oder auf
Leads. Also auf etwas, was wirklich vertriebsrelevant ist. Und wir durfen uns nicht sozusagen,
gerade im Social Media ist es immer so ein bisschen so sehr viel oder sehr schnell, dass man so
das Gefluihl hat, okay, wir wollen mehr Follower und so weiter haben. Aber am Ende des Tages
muss das Marketing ja auch verstehen. Und das ist eine Kompetenzerweiterung, die halt
stattfinden muss, dass es halt nicht nur darum geht, irgendwie die Marketing-Kennzahlen nach
oben zu bringen, weil die sind am Ende des Tages zweitrangig. Genau. Das, was zahlt, ist halt,
plump gesagt, Abschlusse.

Mirjam Ringer [00:27:48]:

Ganz genau. Ich bin ein groBer Fan, Marketing auch mit der Kennzahl der Opportunities zu
messen. Und eine Opportunity ist dann entsprechend ein Lead, naturlich, das der Zielgruppe
entspricht und innerhalb der nachsten sechs Monate tatsachlich auch ein Produkt kaufen wird.
Das bedeutet nicht mehr nur die Kennzahl des Marketings, die Lead-Generierung an sich zu
wahlen, sondern eine Kennzahl, die auch hier teamubergreifend stattfindet, hier entsprechend
Brucken zu bauen.

Torsten Herrmann [00:28:21]:

Lass uns zum Ende nochmal auf dieses Thema Lead Generierung eingehen, auch weil ihr das
abgefragt habt. Und das ist interessanterweise so in eurer Studie, dass grob gesagt Die Halfte
sagt, der Vertrieb ist fur Lead-Generierung zustandig und die Halfte sagt, Marketing ist daftir
zustandig. Beziehungsweise die beiden Bereiche teilen sich wirklich diese Aufgabe. Was man ja
so sieht, und da wirde ich ganz gerne mal deine Meinung auch jenseits dieser Studie mal
abfragen, ist der Zeitpunkt, zu dem Menschen sich registrieren fur irgendetwas, rtickt immer
mehr nach hinten. Also wir haben, als wir so mit Inbound-Marketing angefangen haben, vor gut
zehn Jahren, haben wir letztendlich einfachste White Paper angeboten und die Leute haben sich
dafur registriert. Das wirden die Leute heute nicht mehr tun. Das heiBt, die haben eine héhere
Erwartungshaltung an Content, an Informationsangeboten und ricken immer weiter, du hast
gerade das Thema Opportunities gesagt, eigentlich hin zur Opportunitat, namlich zu sagen, ich
habe jetzt alles verstanden, jetzt will ich mit euch reden und sozusagen direkt konvertieren in
den Vertrieb, weil davor alles in so einem anonymen Raum stattgefunden hat, den nattrlich das
Marketing befeuert. Wie erlebst du das? Wie andert das wiederum diese Zusammenarbeit
zwischen Marketing und Vertrieb? Weil naturlich dann auch eine andere Datenerhebung
stattfindet.



Namlich am Ende des Tages reden die als allererstes mit dem Vertrieb und was sie im Marketing
gemacht haben, ist unklar oder zumindest nicht von Tag 1 nachvollziehbar im Sinne von ,,hat 15
White Paper runtergeladen, die Webseite 95 Mal besucht” und so weiter. Wie erlebt ihr das?

Mirjam Ringer [00:30:04]:

Wir erleben das schon auch so, dass die Bereitschaft, die Kontakte wirklich zu geben oder die
Kontaktinformationen zu geben, ja, die hat abgenommen in dem Sinne. Und denn wir haben
natdurlich wirklich eine Flut an Informationen, die wir online finden, auch wirklich gute
Informationen, frei verfligbar etc. Insofern kann man hier nur an zwei Hebeln arbeiten. Das heif3t,
wirklich guten Content liefern, den entsprechend anteasern und dann die, ja, trotzdem, wenn
ich jetzt sage, ich mache ein Video dazu zum Beispiel, teasere diesen Content an und lade dann
ein, den Content sich entsprechend irgendwo abzuholen. Bedeutet hier natlrlich mehrstufig zu
arbeiten. Die Qualitat des Contents ist nach wie vor ein sehr relevanter und wir missen hier
eben im Marketing-Content auch mehr in den Lead-Phasen denken. Also zum Beispiel, wir
haben ein Content-Piece zum Thema Musterlastenheft generieren. Also wir sind ein Software-
Unternehmen, ab einem gewissen Zeitpunkt ist es ein Pain fir den Interessenten, sich ein
Musterlastenheft aufzubauen, also ein Lastenheft aufzubauen, seine Losung zu spezifizieren
etc.

Dann werden wirklich gute Vorlage erarbeitet, die man jetzt nicht so leicht online findet. Und
wenn aber jetzt jemand sich diesen Content herunterladt, dann wissen wir, da kommt bald ein
CRM-Projekt, entsprechend das wir hoffentlich beraten durfen, wo wir hoffentlich eine Losung
liefern durfen. Wir mussen auf jeden Fall diesen Kontakt kontaktieren. Also kontaktieren machen
wir sowieso in dem Sinne, unterstutzen wir. Also meine Antwort daraufhin ist, ich unterstitze
deine Beobachtung zu 100 Prozent. Und naturlich gibt es Hilfsmittel, Retargeting und Tracking
und sonstiges, hier Abhilfe zu schaffen. Dennoch mussen wir hier gut in Lead-Phasen denken
und hier hochwertigen Content einfach zur Verfligung stellen. Also das Content-Thema bleibt
nach wie vor ein brisantes.

Wir missen naturlich auf viele Kanale, hier den Interessenten in der richtigen Phase richtig
entsprechend zu unterstltzen, so individualisiert es geht.

Torsten Herrmann [00:32:24]:

Ich glaube, wir haben jetzt so einige Punkte aus eurer Studie angerissen. Es bleibt trotzdem, ich
will nicht sagen an der Oberflache, aber unvollstandig. Ich wirde dir ganz gerne die Gelegenheit
nochmal geben, beziehungsweise allen Horern und Horerinnen, sich diese Studie selbst bei
euch zu besorgen. Vielleicht kannst du mal ganz kurz sagen, wo findet man sie und wie kommt
man ran?

Mirjam Ringer [00:32:44]:

Genau, Wir freuen uns sehr, euch auf unserer Webseite zu begrtBen, auf www.adito.de. Hier
findet ihr unsere Studie entsprechend angeteasert oder folgt mir gerne personlich auch auf
LinkedIn. Ich schreibe regelmaBigen Abstanden zum Thema Marketing, Vertrieb und Marketing
oder folgt unserem Blog. Auch hier findet ihr wirklich wertvollen Input. Die Studie an sich findet
ihr aber auf unserer Website. Und eins, auch hier schon angeteasert, die brandneue Studie jetzt



auch vom Marz zum Thema CRM-Trends. Die findet ihr auch auf der Website und es wird euch
normalerweise direkt auch angeboten, je nachdem wann ihr diesen Call hort.

Torsten Herrmann [00:33:26]:

Also ich sage euch nochmal den Titel: ,,SMarketing, die Zukunft von Sales und Marketing®. Und
Uber diese CRM-Studie wurde ich gerne auch mal bei einer anderen Gelegenheit demnéachst mal
mit dir reden, weil das naturlich auch ein spannendes Thema ist und weil naturlich auch CRM
immer mehr zu einem Marketing-Thema wird, was friher ja nicht war. Also, aber heute muss
auch das Marketing mit dem CRM arbeiten und halt sehen, bis zum Schluss, was ist denn aus
den Kontakten geworden, die irgendwann mal sich fur irgendwas registriert haben. Insofern
gerne dazu demnéachst mal. Ansonsten in 14 Tagen geht es weiter beim Podcast ,,Lasst die
Kunden kommen*. Vielen lieben Dank Mirjam und ich lade alle ein, holt euch die Studien.



