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~ Wie Marketing Automation
~ in B2B dich bei deiner
- Zielgruppe in Erinnerung

~ halt und Marketing und

55 \ertrieb wieder
zusammenbringt.




Alle wollen Leads:

Und dafur tun wir eine
Menge

Traffic: Wir schalten Ads, optimieren fur SEO und GEO und

verschicken Newsletter, damit potenzielle Kund:innen auf

die Website kommen.

Leads: Mit Leadmagneten wie einer ,,10-Punkte-Checkliste“
sammeln wir Kontaktdaten. Reports, Budgets und Texte werden

so lange angepasst, bis endlich Leads reinkommen.

Sales: Ein Anruf: ,Haben Sie Interesse?“ Mit Gluck noch eine E-
Mail. Oft: gar nichts.

=5 Das Problem ist nicht die Menge der Leads, sondern was

danach passiert.



95 % deiner Zielgruppe
kauft gerade nicht.
Noch nicht




Die Entscheidung fallt,

bevor der Vertrieb anruft.

© AN

94 % 77 %

der Buying Groups haben der Kaufe gehen am Ende an

ihren Favoriten schon genau diesen Favoriten.

gerankt, bevor sie mit einem

Anbieter sprechen.

61%

der Buying Journey sind im
Schnitt vorbei, wenn der erste

Kontakt zum Vertrieb entsteht.

Hei3t: Wer in der Recherchephase nicht prasent ist, steht nicht auf der Shortlist.

Quelle: 6sense, 2025 B2B Buyer Experience Report



move.
elevator

Wie bleiben wir dauerhaft im
RELEVANT SET?
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Wir brauchten einen Assistenten,
denn Leads brauchen Zeit und
Pflege.




Der perfekte Assistent

=» Reagiert sofort

=% Ordnet den Kontakt ein

= Lernt die Interessen kennen

=» Erkennt die Journey-Phase

=» Bleibt regelmaRig in Kontakt

=» Liefert passende Inhalte

=» Vergisst nichts

=% Erkennt den richtigen Moment

=» Brieft den Vertrieb

=» Pflegt weiter, wenn’s noch nicht passt

=» Schafft das fiir 3.000 Kontakte gleichzeitig
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So funktioniert es:
Marketing Automation

Software, die auf das Verhalten deiner Kontakte reagiert. Nach klaren Wenn-
dann-Regeln.

-
O O
TRIGGER Y BEDINGUNG @ AKTION f01
1 ol ' '
Y D O
Wenn 000 000 und 000 000 dann 000
> >
Anna meldet sich zum open:space an. Sie kommt bereits zum vierten Mal zum Bekommt sie einen passenden Praxis-
open:space & besucht innerhalb eines Case per Newsletter zum Thema
Monats 3 Mal unsere Website zum Performance Marketing
Thema Performance Marketing —>|hr Lead Score steigt.
\_

Ohne Automation: ein Newsletter fur alle.
Mit Automation: die passende Zielgruppe zur richtigen Zeit mit den richtigen
Inhalten am richtigen Ort ansprechen
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Wir brauchen einen



01

Hergefunden

Newsletter,
Anzeigen, -
frihere Events

—> Eintrag im

CRM

lhr seid unser Live-Case

So lief euer Weg zum open:space und so geht er weiter.

02 03
Angemeldet Erinnert
Bestatigung und Reminder-
Kalendereintrag - Mailing kurz vor
per Mail dem Event

Der open:space.

lhr seid dabei!

—p>

05

Feedback

Kurze Umfrage

nach dem Event

06

Dranbleiben

Follow-ups und
- Einladungen zu

weiteren Events

Der Clou: Wir lernen mit. Klicks, Offnungen und Themen flieRen in die nichste Strecke.



Beispiel (HubSpot)
Aufnahme
rousl&senﬁir

1. Wie sieht unser Workflow fir den open:space aus? Kontakte SQL + Kund:in

[:_- (4>
.1
* [
1. Kommunikatior Start-Trigger:

@ verwalten

@40 Anmeldung furs Event

I

j !
| statischem

Ay Segment
(Liste)

@0 n

Anmeldebestatigung & s
Kalendereintrag i

IS w0 *
Verzweigung fi:ll‘ | £ 5. Verzweigung
Zustellung (2 00 e

( E-Mail is?;ugestem } (;E-Mul nicht 2ugest. ‘) t‘j Fall!;xk ;l

.] " \
@ 6. Verzdgerung | @ 7. Verzogerung (3, 8. Verzdgerung
D+ 00 @ Do b o ONa @
Reminder E-Mail = f ) o
S — | —t Anmeldebestatigung &
o 9 E-Mail ) 10.E-Mail ' .
2 Scing i Kalendereintrag

T hHhe 0o @

4
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Kontakte in
Datenbank fur
open:space

- 438

Unsere Zahlen

Anmeldungen

-» 206

Offnungsraten
Mailings pre Event

= 62%

Leads, die an den
Vertrieb gehen

> 4
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Marketing Automation
Die Basis




Welches Tool passt zu dir?

Zwei Beispiele, mit denen wir arbeiten. Der Unterschied liegt im Setup.

N

I:I_ng&,ét (M) mautic
WAS IST ES? All-in-one-Plattform flur Marketing und Vertrieb Open-Source-Software fur Marketing Automation
DATEN Cloud, Rechenzentrum in der EU moglich Selbst gehostet, volle Datenhoheit
VERTRIEB Vertriebsfunktionen direkt integriert Wird an euer bestehendes Vertriebssystem angebunden
KOSTEN Lizenz, wachst mit Kontakten und Funktionen Keine Lizenz, daflur Hosting und Betrieb
PASST, WENN ... ... Ihr schnell starten und alles in einem Tool wollt ... Datenhoheit fur euch besonders wichtig ist

\_ ,

Weitere Beispiele: Brevo - ActiveCampaign - Evalanche - Adobe Marketo - Engage - Salesforce Account Engagement

13



Rechtlicher Rahmen
Double Opt-In (DOI)

Ohne Einwilligung kein E-Mail-Marketing. Das Double Opt-In liefert den Nachweis.

N iy ©

01| Eintragen 02 | Bestatigungs- 03 | Link klicken 04 | Im Verteiler
. mail
Der Kontakt tragt sich in Der Kontakt bestatigt Erst jetzt landet er in

dein Formular ein. Automatisch verschickt, seine Einwilligung. deinen Strecken.

mit Bestatigungslink.

Du musst die Einwilligung im Zweifel nachweisen kdnnen. DOI ist zusatzlich ein
Qualitatsfilter. Wer bestatigt, will wirklich von dir horen.
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Ein Lead.
Eine Definition.




1.

Sauber definierte
Funnelphasen

Gemeinsame MQL & SQL-
Definition: Was ist ein guter
Lead? Gemeinsam festgelegt

und schriftlich fixiert.

Ein Lead.
Eine Definition

Automation funktioniert nur, wenn beide Teams Marketing und Vertrieb nach

denselben Spielregeln spielen.

2.

Klare Ubergaben

Ab einem Score-Wert:
automatische Aufgabe im CRM.
Mit Kontext statt nur Name und
Mail.

~

3.

Feste Reaktionszeit

Der Vertrieb meldet sich

innerhalb eines vereinbarten

Zeitfensters, z. B. 24 Stunden.

k.

Feedbackschleife

Sales gibt zurtck: passt, passt
nicht, zu frih. Marketing pflegt

weiter.



Sauber definierte
Funnelphase

Beziehung aufbauen, bis der Zeitpunkt passt, statt zu fruh anzurufen.




=% Wer zahlt als Kontakt?

=% Welche Daten brauchen wir
mindestens?

=» Uber welche Wege kommen Leads
rein?

=» Liegt eine Einwilligung vor?

=% Wann passt jemand und ist aktiv?
=» Wie sieht unser Wunschkunde aus?

=% Wurde DOI bestéatigt?

=% Haben wir eine geschéftliche Mail-
Adresse?

=% Wann ist der Lead reif fiir den
Vertrieb?

=% Was zeigt konkrete Kaufabsicht?
=% Was muss der Vertrieb bestatigen?

=% Ab welchem Score libergeben wir?



Lead MQL SQL

1. Welche Kontakte sind tiberhaupt interessant fur uns (=MQL)?

Automatisierung der Lead-Kategorisierung & i
AKTIVIERT

Zuruck ok Aufnehmen Deaktivieren

Datei v Bearbeiten v Einstellungen Anzeigen v Hilfe - Sta rt'Tl'lggel' ISt Test Performance-Verlauf v

bekannt
(@ | ~)(+]|—) 30% X cuntiann foc
1] o Unternehmen

Minimap-Bereich anzeigen

Filter nach

weiteren Kriterien Filter nach

g3 1 Verzweigung

bestimmten Kriterien

Filterkriterium 1 Filterkriterium 2 Keine erfali?

2. Datensatz statischem [
bearbeiten §3 3. Verzweigung - Segment
(Liste)
B & O A sl i DJ
! Filterkriterium 3 Filterkriterium & I o D y
statischem . ' d
b\:-' Segment ‘\ 4. Ende
(Liste) statischem
el Bl &3 6. Verzweigung 53 7. Verzweigung A Segment
2 i (Liste)

)

[ 5. Ende ’ Filterkriterium 5 Filterkriterium 6 Filterkriterium 7 Filterkriterium 8 Filterkriterium 9 _ Keine erfutr
. S ]

statischem statischem statischem $% Datensats statischem
. i Segment i Segment & Segment &3 12 Verzweigung be. DR i: Segment
Se g men t ierun g (Liste) (Liste) (Liste) =i (Liste)

. &

VerSChledenSter " ‘ : Filterkriterium 10 Filterkriterium 11 " Keine erfu
( ', ' ) ’ " _ 5 ! ) statischem r‘ ‘
o 9.Ende | 10.Ende | 11. Ende ~ ~ : X Segment | 14.Ende |
Lead-LISten. > . > 7 > ¢ statischem : statischem statischem 7 (Liste) e
A- Segment A- Segment A Segment O+ 0 &

(Liste) (Liste)




Klare Ubergabe

Beziehung aufbauen, bis der Zeitpunkt passt, statt zu fruh anzurufen.




Leadscoring

Vom MQL zum SQL

Die Software hilft dabei Punkte zu verteilen.

Scoring Teil 1 - Fit

Passt der Kontakt zu uns?

=% Branche =» Position
=% UnternehmensgréRe =% Jahresumsatz
=>» Telefonnummer ist bekannt = Jobbezeichnung

=» Leadkategorie =% Wunschkunde

Scoring Teil 2- Verhalten

Zeigt der Kontakt Interesse?

=» Mails gedffnet
=2 Event besucht
=% Landingpage besucht

=% Anzeigeninteraktion

Wichtig: Score-Decay aktivieren!

Erst wenn beides stimmt, geht der Lead an den Vertrieb.



Interaktionsscore | move:elevator ¢

Kriterien Kontakte Einstellungen | Vorschau von Verteilung anzeigen ) Einen Kontakt teste

J 1y

Seitenaufruf events Score jedes Mal aktualisieren ~

URL beginnt mit einem von https://www.move-elevator.de/projekte, https://www.move-elevator.de/leistungen/, https://www.move-

Seite besucht | elevator.de/wissen/ oder https://www.move-elevator.de/agentur | +10 Punkte ] | Decay angewendet | ”

+ Kriterien (Seite +10 Punkte ftll" KOntakte
die unsere Website

Eh

aufgerufen haben!

+5 Punkte fur Ad-Engagern!

Werbeanzeigen even

Anzeigeninteraktionen | Anzeigenkampagne ist bekannt | +5 Punkte '! |: Decay angewendet 4‘; e

+ Kriterien (Werbeanzeigen) hinzufiigen

+2 Punkte fur E-Mail-Opener,

: ...& viele weitere Signale: Event-Teilnehmer, Webinar-
+5 fur E-Mail-Engager

Watcher, Formular-Interaktionen usw.

Marketing-E-Mail events

Hat E-Mail geoffnet

Hat auf Link in E-Mail geklickt \ + 5 Punkte '\ | Decay angewendet | .”




Beispiel (HubSpot)

Nur Kontakte aufnehmen, die diese
Bedingungen erfiillen

Gruppe 1

Segmentzugehorigkeit

ist Mitglied von Leadscoring | Aufgabe
bei 60+ Punkten [

Wiederaufnahme deaktiviert Details

6Tg, 1. Verzweigung

Zu Zustandiger Mitarbeiter ist bekannt gehen,
wenn diese Kriterien erfullt sind: Contfact

owner ist bekannt

Details

Zustandiger Mitarbeiter ist be... )
Nicht bekannt
Contact owner ist bekannt

(IE)) 3. Datensatz bearbeiten

Erstellen Sie die Aufgabe & Kontaktsscore Fur Kontakt zustandiger Mitarbeiter auf

Interaktion 60+ und weisen Sie sie Steven Steven Campbell festlegen.

Campbell zu.

4. Datensatz bearbeiten C—)) .Gehe zu“-Aktion

Lifecycle-Phase auf Sales-Qualified-Lead Zu 2. Aufgabe erstellen gehen.

festlegen.

Details
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Marketing Automation
Breiter denken




Uber Wasser:

Unter Wasser:

Kil-Agenten
verandern das Game

Mit KI-Agenten automatisierst du nicht nur den Kontakt, sondern auch die

Arbeit dahinter.

©

Anreicherung
von Daten

Ein Agent recherchiert
z.B. nach GroRRe des
Unternehmens zu jedem
neuen Lead.

ca3
[

Einordnung
der Leads

Leads werden
automatisch bewertet
und kategorisiert

]

Analyse
von Daten

Auswertungen und
Reportings laufen von

selbst, statt per Excel.

©

Deuten
von Signalen

Der Agent fasst alle
Signale zum Vertriebs-
Briefing zusammen.



Kleine Meilensteine,
statt grof3er Nurturing-
Strecken

Klein starten, auswerten, anpassen. Dann erst den
nachsten Schritt gehen.

+« Grundinstallation: Alle Leads landen sauber im
System.

" Saubere Lead-Definition
«” Erste Workflows: Ziel und KPIs je Strecke festlegen
" Strecke bauen: Auswerten, ausprobieren, anpassen

& Riickkanal zum Vertrieb: Leads mit Kontext
ubergeben

Wichtig: Es gibt keine universelle Formel:
Lange des Workflows, Themen und Inhalte hangen von
deiner Zielgruppe ab.

=) Setz dir kleine Ziele, nicht den direkten Verkauf
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Alte vs.



unsere Welt

ALTE WELT

Mit Marketing Automation

Ohne Marketing Automation

Leads in Excel und Postfachern Alle Kontakte in einer Datenbank ( :

e o S Kontakte werden angereichert
Einmaliger Kontakt, dann Funkstille G , mit Daten

Alle bekommen ein Mal dasselbe R T RegelmaRig in Kontakt, «
X SRy automatisch > 4

Viel manueller Aufwand Passende Inhalte je Interesse

und Phase

Vertrieb ruft vielleicht mal kalt an

Workflows laufen im Hintergrund

Am Ende vergessen HeiBe Leads mit Briefing an den Vertrieb *

Dauerhaft im Relevant Set




Jetzt ins
relevant Set
kommen.

45-Minuten-Expertensession
mit Marketing Automation-Expertin,

Pia Feldhaus

9 Interesse? Dann schreib uns einfach an
projekt@move-elevator.de

- Betreff ,,Marketing Automation®
IEI.’.".'-IEI
J’"‘
]
IEI

Das erhaltst du konkret:

Wir identifizieren gemeinsam eure
grof3ten Reibungen im Marketing

= Wir schauen, welche Aufgaben immer
wieder anstehen und sich automatisieren
lassen

=) Klaren Fragen zu deiner aktuellen
Marketing Automation


mailto:projekt@move-elevator.de

