
Wie Sales und Marketing  
Hand in Hand zusammenarbeiten

CNC24 gibt Tipps für  
eine erfolgreiche  
B-to-B-Lead-Generierung 
Leads  Claudius Tadesse, Chief Marketing O!cer beim  
Start-up und Online-Marktplatz CNC24, erklärt, wie sich Konflikte  
zwischen Sales und Marketing vermeiden lassen und eine  
erfolgreiche Lead-Generierung im B-to-B-Sektor gelingt.

 D ie Währung im B-to-B-Marketing? – 
Ganz klar: Leads, also die Generierung 
von qualitativ hochwertigen Leads, die zu 
einem konkreten 6aufinteresse führen 

oder zur 6aufentscheidung. 
Häufig ergibt sich die >chbierigkeit nicht beim 

2enerieren der 7eads selbst, sondern durch inter-
ne, mangelhafte Prozesse im @nternehmen. /as 
8arketing-?eam baut bei potenziellen 6unden, 
durch Online- und Oʰine-8arketingaktiaitäten, 
,bareness für das eigene Produktangebot auf und 
generiert 7eads, die zur Beiter\ualifizierung in 
aerschiedene 8arketing-Funnel gelangen. /ie 
wertvollen Leads am Ende des Funnels werden 
schließlich aom >ales-Bereich übernommen. 2e-
nau daraus ergibt sich das traditionelle >pan-
nungsfeld% 8arketer erbarten häufig passgenaue 
Informationen aon >ales, um potenzielle 6unden 

gezielter anzusprechen. >ales-8itarbeiter hinge-
gen erbarten aon den 8arketing-6ollegen kauf-
bereite 6undenkontakte zum 2eschäftsabschluss. 
Beide ,bteilungen arbeiten in der Realität aber 
häufig nur punktuell oder gar nicht zusammen. 
Folglich entstehen durch die unterschiedlichen 
Erbartungshaltungen 6onflikte, die zu @msatz-
einbußen und Fehlallokationen aon 8arketing-
Budgets führen können.

Interne Konflikte können  
zu negativen Auswirkungen auf das  
ganze Unternehmen führen

,rbeiten 8arketing und >ales nicht gemeinsam, 
können Ressourcen aerschbendet und .hancen un-
genutzt bleiben. Bie schberbiegend diese Eustände 
in deutschen @nternehmen sind, zeigt eine >tudie 
des 8arktforschungsinstituts Innofact im ,uftrag 
der @nternehmensberatung .loudbridge .onsulting 
aus dem letzten 5ahr. In der @mfrage burden zbi-
schen März und Mai 2022 rund 280 Vermarktungs-
entscheider mit Budgetverantwortung zum Lead-
8anagement und der Eusammenarbeit zbischen 
8arketing und >ales befragt. 2erade einmal �� Pro-
zent antborteten, dass in ihrem @nternehmen 8ar-
keting und >ales gemeinsam an einem >trang zie-
hen. Bei �$ Prozent der Entscheider arbeiten 
8arketing und >ales nur punktuell zusammen. Be-
sonders auʬällig ist dies in der Industrie, in der 8o-
bilitätsbranche und im Bereich Healthcare. 

„Begri" aus dem Marketing – beschreibt die Erzeugung 
von zukünftiger Kunden- und Nutzernachfrage nach 
einem bestimmten Produkt oder einer bestimmten 
Dienstleistung. Leads können z.B. über die Anmeldung 
zu einem Newsletter, die Teilnahme an einem Gewinn-
spiel oder eine Neukunden registrierung generiert 
werden. Dies geschieht meistens online. Auch über ein 
White Paper kann eine Lead-Generierung erfolgen.“ 
(Quelle: Wirtschaftslexikon Gabler)

Definition Lead-Generierung
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/ie @mfrage deckt ein strukturelles Problem auf 
und zeigt, dass in zahlreichen @nternehmen, ins-
besondere in solchen mit hohen 8itarbeiterzahlen, 
eine Barriere zbischen den unterschiedlichen ,b-
teilungen ecistiert und dem 6unden folglich keine 
durchgängige .ustomer-5ourned geboten bird. /ie 
Folgen% unterschiedliche 8indsets der ,bteilungen 
und ein unzureichendes Maß an Kommunikation 
miteinander. Eur >teigerung des @msatzes bird im 
Aertrieb in der Regel auf Bonus-8odelle gesetzt, die 
indiaiduelle 7eistung belohnen. /ie Priorität liegt 
also auf der indiaiduellen Performance, statt auf 
einer gemeinsamen ?eamleistung. Im 8arketing 
lautet die /eaise dagegen häufig, so aiele 7eads bie 
möglich zu generieren, bodurch die 2efahr besteht, 
<uantität aor <ualität zu stellen. /ie 7ösung% Ein 
gemeinsames Bonus-8odell, das die Eiele beider 
?eams aufeinander abstimmt und eine eʯzientere 
Eusammenarbeit belohnt. 

Nur gemeinsam können veraltete  
Strukturen aufgebrochen werden –  
erfolgreiche Lead-Generierung 
im B-to-B-Bereich

/abei liegt die 7ösung auf der Hand% /as >ilo-/enken 
der unterschiedlichen ,kteure muss aufgebrochen, 
Prozesse transparent und neu gestaltet und aor allem 
muss an einer gemeinsamen Kommunikation gear-
beitet berden. 

Hierfür sind fünf wesentliche Schritte  
zu beachten:

1. Definition eines ICPs

Eunächst einmal müssen >ales und 8arketing ge-
meinsam eine /efinition für das I.P �Ideal .ustomer 
Profile) erarbeiten, auf das alle 8arketing- und  
>ales-,ktiaitäten fokussiert berden. /ies ist bichtig, 

da so die zielgrup-
p e n s p e z i f i s c he 
Kommunikation deut-
lich leichter fällt, >treuaer-
luste bei der Berbung reduziert, ,k\uise-6osten 
gesenkt berden und ein höherer Return on Inaest-
ment �RoI) im 8arketing erzielt berden kann.

2. Kontinuierliche Kommunikation

Entscheider im 8arketing benötigen regelmäßiges 
Feedback zur <ualität der generierten 7eads. 9ur  
so können 8arketingkampagnen in den gängigen 
B-to-B-6anälen bie 2oogle ,ds und 7inkedIn ef-
fizient gestaltet und optimiert berden. Passgenaue 
und zielgruppenbasierte Berbematerialien für das 
>ales-Enablement bie Präsentationen, .ase->tudies, 
Bhitepaper und Fact->heets können nur anhand 
eines detaillierten und regelmäßigen Feedbacks aus 
dem >ales-Bereich beiterentbickelt berden.

3. Lead-Nurturing

Parallel zu den ,ktiaitäten des >ales-?eams erfolgt 
durch das 8arketing-?eam ein E-8ail-basiertes 
7ead-9urturing. Hier sollte zu Beginn des 9urtu-
rings eine höhere ?aktung erfolgen, die dann im 
Eeitaerlauf abnimmt. /ie 7änge der 7ead-9urturing-
>trecke ist maßgeblich abhängig aom >ales-.dcle, 
der durchschnittlichen /auer, bis der 2eschäftsab-
schluss erfolgt. Bichtig ist, dass das 7ead-9urturing 
und auch der Inhalt der 8arketingmaterialien auf die 
unterschiedlichen I.Ps zugeschnitten berden ɧ ins- F
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Arbeiten Marketing und Sales 
nicht gemeinsam, können 

Ressourcen verschwendet und 
Chancen ungenutzt bleiben. 
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besondere, benn sich 
diese stark unterschei-
den. Bei .9.�� berden 

neben klassischen 
8aschinenbauern 
z.B. auch >tart-ups 
adressiert, wodurch 

sich die Eielgruppen-
ansprache erheblich un-

terscheidet. >o sind für den 8aschinenbauer 6rite-
rien bie Aerlässlichkeit, attraktiae Preise und eine 
hohe ?ermintreue ausschlaggebend. >tart-ups hin-
gegen, die sich noch am ,nfang des eigenen Pro-
duktlebenszdklus befinden und noch keine ausge-
prägte Einkaufsorganisation aufgebaut haben, legen 
aiel mehr Bert auf eine @nterstützung im gesamten 
>ourcing-Prozess. In der 6ommunikation treten 
Punkte bie Beratung zur fertigungsoptimierten Pro-
duktentbicklung, <ualitätssicherung und dem ,uf-
bau einer skalierbaren Bauteilbeschaʬung in den 
Aordergrund. Bie bei den aorangegangenen 7ö-
sungsschritten ist auch hier eine enge Rücksprache 
zbischen >ales und 8arketing unerlässlich.

 
4. Case-Studies

Im B-to-B-6ontect eignen sich .ase->tudies be-
sonders gut, da diese die erfolgreiche Problemlö-
sung anhand eines echten 6undenbeispiels in der 
Pracis aeranschaulichen. >ie können sobohl als 
Print-/obnload oder in Form aon aisuellen Aideo-
.ase->tudies umgesetzt berden. Hier ist eine enge 
,bstimmung mit dem >ales-?eam zur ,usbahl der 
passenden 6unden notbendig. /ie gesamte ,b-
stimmung zum .ase->tudd-.ontent sobie die 
Freigabe erfolgen in der Regel ebenfalls über den 
,ccount-8anager im >ales-?eam.

5. Der ideale B-to-B-Lead-Funnel

Eunächst berden im 8arketing aerschiedene 
6ampagnen zur 7ead-2enerierung entbickelt. Bei 
den gewonnenen Leads wird grundsätzlich zwi-
schen >ales <ualified 7eads �><7), 6undenanfrage 
mit eindeutigem 6aufinteresse und 8arketing 
<ualified 7eads �8<7), die sich für ein ?hema in-
teressieren, aber keine konkrete 6aufabsicht ge-
äußert haben, unterschieden. ><7 berden in der 
Regel über konkrete ,ngebotsanfragen per Beb-
seiten-Formular, Free >oftbare ?rials oder ,nfra-
gen für Produkt- /emos generiert. /a Eeit im Aer-
trieb 2eld ist, berden diese 7eads idealerbeise 

innerhalb aon �� >tunden zur Beiter\ualifizierung 
telefonisch kontaktiert. 

8<7 können dagegen über Bhite-Paper-/obn-
loads und ,nmeldungen zum 9ebsletter gebonnen 
berden. Hier sollte die 6ontaktaufnahme zeitnah, 
innerhalb aon ein bis zbei ?agen erfolgen. Hier be-
steht in der Regel keine konkrete 6aufabsicht, daher 
berden nur die 8<7 angerufen, die auch ecakt dem 
I.P entsprechen.

,lle anderen 7eads bleiben so lange im 9urtu-
ring-.dcle bis sie über ihr Handeln eine konkrete 
6aufabsicht aufzeigen. Bichtig für einen eʯzien-
ten und skalierbaren B-to-B-7ead-Funnel ist, dass 
alle ,nfragen bzb. 7eads einem idealerbeise auto-
matisierten „.heck“ unterzogen berden, um zu 
prüfen, ob ein 7ead in das definierte I.P passt. >o 
kann eine Fokussierung auf berttreibende 6unden-
segmente und einen eʯzienten Einsatz aon Res-
sourcen sichergestellt berden.

Benn @nternehmen diese ,spekte berücksichtigen 
und ein gemeinsames Aerständnis der Prozesse und 
Eiele schaʬen, kann der @nternehmenserfolg lang-
fristig gesichert berden. /ie Eukunft, bie es bereits 
in einigen Uungen @nternehmen betrieben bird, 
könnte die Einführung eines .hief Reaenue Oʯcers 
sein, der >ales und 8arketing in einem Aerantbor-
tungsbereich aereint, um so die >ilos zbischen bei-
den ?eams langfristig aufzubrechen. 

CLAUDIUS TADESSE,
Chief Marketing O!cer 
beim Onlinemarktplatz 
CNC24.

Das Silo-Denken der  
unterschiedlichen Akteure 

muss aufgebrochen,  
Prozesse transparent und  

neu gestaltet und vor allem  
an einer gemeinsamen  

Kommunikation  
gearbeitet werden. 
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