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Empirische Basis der Studie

Studie wurde vom Institut fur Sales und Marketing Automation (IFSMA) in Kooperation
mit der B2B-Agentur wob AG durchgefiihrt.

Online-Befragung von B2B-Unternehmen in Deutschland

Befragungszeitraum Marz und April 2016

220 teilnehmende Unternehmen

Rund die Halfte aller teiinehmenden Unternehmen und 87 Prozent der
Industrieunternehmen sind weltweit tatig.

Etwa ein Funftel der Auskunftspersonen waren Mitglieder der Geschaftsleitung.
Mehr als 50 Prozent waren im Marketing tatig; davon die Halfte als Marketingleiter.

Rund jede zehnte Auskunftsperson ist dem Vertrieb zuzuordnen.

70 Prozent der Auskunftspersonen bescheinigten sich ein mindestens umfangreiches
Wissen Uber Marketing Automation-Losungen, 29 Prozent halten sich flr Experten.
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Stand der Digitalisierung in Marketing und Vertrieb in Deutschland DataCampus
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Im Gegensatz zu den USA oder Japan hat man in Deutschland zunachst mit der
Digitalisierung der Supply Chain begonnen.

Bis 2020 planen 40 Prozent der befragten B2B-Unternehmen, mehr als 25 Prozent ihres
Umsatzes online zu erwirtschaften. Heute sind es erst 14 Prozent.

Die Bedeutung der Digitalisierung wird flr das Marketing (79 % mind. grol3e
Bedeutung) hoher eingeschatzt als fir den Vertrieb (61 %).

Trotz der wahrgenommenen grolen Bedeutung der Digitalisierung verfiigt noch nicht
einmal die Halfte der Unternehmen heute Uber eine Digitalisierungsstrategie.

Digitalisierung ist in Deutschland mehrheitlich Chefsache (53 Prozent).

In gut der Halfte der Unternehmen werden erhebliche Mangel bzgl. der fir die
Digitalisierung notwendigen Kenntnisse bei der Mehrzahl der Mitarbeiter konstatiert.

Im Vertrieb ist man davon Uberzeugt, dass man gut fur die digitalen
Herausforderungen gerustet ist. Selbst in Zukunft erwagt gerade einmal nur jedes
zwolfte Unternehmen ein Outsourcing. Im Marketing wird das Outsourcing bei der
Digitalisierung hingegen in Zukunft deutlich auf tGber 40 Prozent zunehmen.
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Unter Marketing Automation versteht man die
IT-gestutzte Durchfihrung wiederkehrender
Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz
von Marketingprozessen und die Effektivitat
von Marketingentscheidungen zu steigern.

Quelle: Institut fur Sales und Marketing Automation
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Einsatzfelder von Marketing Automation DataCampus
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Lead Management: Lead Gewinnung, Lead Scoring, Lead Nurturing, Weitergabe an
Sales.

Automatische Anpassung der Preise, z. B. in Abhangigkeit von der Auslastung
(Fluggesellschaften) oder der Entwicklung der Wettbewerberpreise (Online-Handler).

Erstellung individueller Angebotspakete unter Berlicksichtigung der personlichen
Praferenz- und Risikostruktur, z. B. fir 9 Mio. Kunden je 20 Angebote aus 380 Mrd.
moglichen Angebotskombinationen.

Auswahl des kundenindividuell am besten geeigneten Vertriebskanals.

Beispielhafte Ergebnisse von Marketing Automation-Projekten (Quelle Fico):

» Steigerung des Portfolio Profit um 26 Prozent und des Absatzes um 29 Prozent (Ceska
Sporitelna)

* Erhohung des Traffic des Loyality Programs um 13.000 Prozent und der Teilnahme am Loyality
Program um 30 Prozent (Coca-Cola)

 Steigerung der Flottenauslastung um 2 Prozent und signifikante Steigerung des Profits (Avis)

* Beschleunigung der Kundenantragsbearbeitungsprozesse um 99 Prozent und Verbesserung der
Kundengewinnung um 35 Prozent (Auto Club Michigan)

Quellen: Studien von PWC, A.T. Kearney und IFSMA
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Beispiel fiir einen Lead Score DataCampus

A s B I

Uwe Hannig Activity History

Overview Website Search Mailings Forms Webinars Media Programs Social Custom All =0 Timeline
2 Website L search 4 Email
Page Views 13 Organic 2 Sent 5
Site Visits 1 Paid (1] Opens 2
Effective Opens p
Clicked o
E] Forms & Webinars & Media
Views 2 Registered o Downloads (4]
Submits 1 Attended o

Social Publish

Twitter Clicks o
Facebook Clicks o
Linkedin Clicks o
Total Score 90 for the last 90 days
OCutbound Inbound
First 44 Days Ago First 67 Days Ago
Most Recent 2 Days Ago Most Recent 67 Days Ago

Quelle: act-on Software (2016)
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Marketing Automation in Deutschland DataCampus
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Deutschland hinkt beim Einsatz von Marketing Automation hinter den anglo-
amerikanischen Landern um gut 5 Jahre hinterher (heute 29 % zu 43 % in UK in 2015).
Der deutsche Markt ist fur viele der filhrenden amerikanischen Anbieter so
uninteressant, dass sie hier vor Ort noch nicht einmal eine eigene Dependance haben.

Am haufigsten setzen die teilnehmenden Unternehmen Systeme von Oracle (Eloqua),
Salesforce (Pardot und ExactTarget) und SC-Networks (Evalanche) ein. Der
Bekanntheitsgrad von SC-Networks, Oracle und Marketo ist bei Unternehmen, die den
MAS-Einsatz planen, am hdchsten.

Das Marketing der MA-Anbieter ist verbesserungswurdig. 56 Prozent der MAS-Einsatz-
Planer sehen sich nicht in der Lage, eine Kosten/Nutzen-Abschatzung durchzufihren.
Trotzdem fallt die grundsatzliche Einstellung gegeniiber MAS selbst bei den sich gegen
den Einsatz eines MAS entschiedenen Unternehmen lGberwiegend positiv aus. 75
Prozent der Fihrungskrafte stufen Marketing Automation als mindestens wichtig ein.

Die Uberwiegende Zahl der Auskunftspersonen ist mit ihrem MAS mindestens
zufrieden. 71 Prozent sind der Meinung, dass sie einen reellen Gegenwert fur ihre
Investition erhalten. 89 Prozent der heutigen MAS-Nutzer werden in den nachsten 12
Monaten weitere Investitionen in ihre MAS tatigen.

KnowHow-Meeting am 29. Sep 2016 im Schlosshotel Kronberg
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Unter Sales Automation versteht man die IT-
gestutzte Durchfihrung wiederkehrender
Vertriebsaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz
von Vertriebsprozessen und die Effektivitat von

Vertriebsentscheidungen zu steigern.

Quelle: Institut fur Sales und Marketing Automation
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Sales Automation in Deutschland

Spezielle Vertriebsautomationssysteme (VAS), z. B. fir die Angebotserstellung oder
Tourenplanung, sind in nur wenigen B2B-Unternehmen im Einsatz. Zu 75 Prozent
handelt es sich dabei um selbstentwickelte Losungen. Die Zufriedenheit mit den
eingesetzten Systemen ist geringer als bei MAS aber dennoch hoch.

In Zukunft durften die Funktionen der heutigen VAS von CRM-Systemen und MAS
abgedeckt werden. VAS sind in der Regel heute bereits mit dem CRM-System vernetzt.

Der MAS-Einsatz verbessert die Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb. Doch
bisher sind 40 Prozent der VAS bei Vorhandensein eines MAS nicht mit diesem
verbunden.

Die Integration von VAS, MAS und CRM-System zur Schaffung einer integrierten
Systemlandschaft mit einem durchgangigen Verkaufstrichter stellt eine der
wesentlichen Herausforderungen in der Zukunft dar.

Eine strategisch glinstige Ausgangsposition haben Unternehmen, die sowohl CRM-
Systeme als auch damit harmonierende MAS anbieten. Denn die Unternehmen, die
gerade den Einsatz eines MAS planen, legen mehrheitlich Wert auf die Vernetzung der
beiden Systeme.
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Kinftige Entwicklungen im B2B-Sektor

Der Anteil von Frauen und alteren Mitarbeitern im Vertrieb wird deutlich steigen.
Der Einkauf via Web wird sich auch im B2B-Sektor drastisch erhéhen.

Die B2B-Kunden werden immer hybrider. Der Handwerker kauft beispielsweise
gleichzeitig beim Fachhandel und im Baumarkt.

Kollaboration und Share Economy nehmen zu, z. B. wird ein Transporter morgens von
einem Backer und abends von einem Pizzaservice genutzt.

Auliendienstbesuche per Auto und personliche Treffen nehmen aus Umweltschutz-
grunden ab. Sie werden von den Digital Natives auch nicht mehr gewitinscht.

Der Flachenvertrieb stirbt. Stattdessen werden als Folge der Urbanisierung Lager in die
Innenstadte verlagert.

Der Ort der Arbeit wird weitestgehend irrelevant. Innendienst, technischer Support
oder Kundendienst greifen aus der Entfernung auf die Kundensysteme zu.

Die Zukunft des Vertriebs ist digital und automatisiert. Dadurch kann deutlich mehr
Kundenwert zu geringeren Kosten geschaffen werden.

Quellen: Studien von PWC, A.T. Kearney und IFSMA
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Studie — Informationen & Bezug DataCampus
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Informationen zur Studie & Details/Bezug
finden sie unter dem folgenden Link ...

http://imis.de/portal/ifsma/de/dt.jsp?setCursor=1 811469 815710
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