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Schwerpunkt Chancen und Risiken

Daten und Automation
beli KMUs In Sales und

Marketing

Zwei Use-Cases aus der Praxis

Anhand der Betrachtung zweier Use-Cases stellt dieser Beitrag dar, welchen
Herausforderungen Schweizer KMUs jeglicher Branche gegentberstehen.
Marketing- und Sales-Automations-Software bietet umfangreiche Unterstitzung,
diese Herausforderungen zu bewaltigen, ohne dazu die personellen oder
finanziellen Rahmenbedingungen des Unternehmens zu verandern.

Alex Schopf
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arketing- und Sales-Automa-

tion entlasten KMUs von

wiederkehrenden Aufgaben
des Tagesgeschifts, iibernehmen aber
auch vollautomatisch kritische Marke-
ting- und Sales-Aufgaben. An zwei
Fallbeispielen zeigt diese Darstellung,
wie Schweizer KMUs ihre Effizienz
und Effektivitdt mit Automation we-
sentlich steigern und welche Faktoren
dafiir entscheidend sind.

Seit Jahren ist das dusserst dynami-
sche Wachstum der Marketing-Techno-
logie-Software zu beobachten. Dieses
Segment bringt immer leistungsfahige-
re Cloud-Losungen und mehr Funktio-
nen hervor. Heute sind bereits iiber
8000 Marketing- und Sales-Technolo-
gie-Losungen am Markt. Marketing-
und Sales-Automation-Software stellen
laut chiefmartech.com (2020) einen seit
Jahren stetig wachsenden Teilbereich
der Marketingtechnologien dar.

Neben dem Trend zu mehr Leistung
und hoherem Umfang zeichnet sich aber
noch eine weitere Entwicklung ab: Die
Bereiche Marketing- und Sales-Auto-
mation verschmelzen immer starker
miteinander, weil jeder Anbieter den
Bedarf von mehr Funktionalitdt er-
kennt. Daten werden dadurch nicht
mehr in Silos gesammelt, sondern ste-
hen allen Abteilungen zur Verfiigung.
Denn um Lead-Scoring und Lead-Pfle-
ge tliberhaupt einsetzen zu kénnen, sind
Daten als ,, Treibstoff* der Automation
notwendig. Der Software kommt daher
auch die Aufgabe zu, Daten zu sammeln
und diese zentral fiir die Marketing-,
aber auch Sales-Zwecke des Unterneh-
mens verfiighar zu machen.

Marketing- und Sales-Automation-
Plattformen kénnen die komplette Lead-
Qualifizierung vollautomatisiert iiber-
nehmen. Gerade fiir das Lead-Nurturing,
eine der wichtigsten Funktionen von
Marketing- und Sales-Automation-Soft-
ware, zeichnen Studien ein klares Bild:

Marketing Review St. Gallen 52020

Automatisch gepflegte Leads bedeuten
fiir Unternehmen einen starken Zuwachs
an Verkaufsgelegenheiten von 20 Prozent
im Durchschnitt, wie im DemandGen-
Report (2020) gezeigt wird. Es werden
zudem Forrester Research (2014) zufolge
50% mehr kaufbereite Leads zu 33% ge-
ringeren Kosten generiert.

Lead-Nurturing: Auch als Kunden-
reifungsprozess bekannt. Noch
nicht kaufbereite Leads werden in
einem mehrstufigen Prozess an die
Abschlussreife herangefiihrt. Un-
ternehmen erhalten dadurch kauf-
bereite Leads zu giinstigerem Preis
(Schopf, 2018).

Vom Interessenten oder Webseitenbesu-
cher angefangen, begleitet das Unter-
nehmen den potenziellen Kunden mit
massgeschneiderten Inhalten, die fiir
diesen nicht nur hochrelevant und per-
sonalisiert sind, sondern ihn auch zum
passenden Zeitpunkt erreichen.

Gleichzeitig sinken dank der weit-
reichenden Automatisierung des Pro-
zesses die Kosten pro Lead um durch-
schnittlich 33 Prozent laut Forrester
Research (2014). Diese Software hat
heute auch in fiir KMUs erschwingli-
chen Produkten ein Niveau erreicht,
dass unerwiinschte oder irrefiihrende
Interaktionen mit Leads fast vollstandig
vermeidbar sind. Mit Lead-Scoring-
Funktionen lasst sich die Abschlussrei-
fe eines Leads prédzise, automatisiert
und ganz ohne menschliche Fliichtig-
keitsfehler dann in einem weiteren
Schritt bestimmen. Dabei handelt es
sich um ein Verfahren, das Nutzern fiir
verschiedene Verhalten und Aktionen,
wie beispielsweise Webseitenbesuche,
Mail-Offnung und weitere, eine Punkt-
zahl zuschreibt, um deren Abschluss-
reife zu bewerten.

Schwerpunkt Chancen und Risiken

Alex Schopf
CEO, 4results AG

Tel.: +41(0) 76 5882623
alex@marketingautomation.tech
https://www.marketingautomation.tech
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Lead-Scoring: Automatisierte
Auswertung der Nutzerdaten, um
die jeweilige Stufe des Leads in der
Customer-Journey zu bestimmen.
Unterstiitzt das Qualifizieren von
Leads (Schopf, 2018).

Lead-Scoring-Konzepte miissen von
jedem Unternehmen individuell ausge-
arbeitet werden. Generell gilt jedoch:
Je deutlicher eine Aktion auf Ab-
schlussreife hindeutet, desto hoher die
Punktzahl im Lead-Scoring. Ab einer
bestimmten Punktzahl gelten Leads als
abschlussreif. Leads, die noch nicht
den Kriterien fiir die Abschlussreife
entsprechen, lassen sich automatisiert
mit individualisierter Lead-Pflege an
die Abschlussreife heranfiihren. Die
Auswertung erfolgt bei zahlreichen
Software-Plattformen bereits per Ma-
chine-Learning-Anwendung.

Die beiden im Rahmen dieser Fall-
studie beleuchteten B-to-B-Use-Cases
zeigen, wie Automation bei den
Schweizer Unternehmen fundoo AG
und Swico implementiert wurde und
welche Resultate sich ergaben.

Schweizer KMUs und Automa-
tion: zwei B-to-B-Use-Cases

Mit fundoo AG und Swico wurden
zwei sehr unterschiedliche KMUs aus-
gewdhlt, die jeweils produkt- und
dienstleistungsimmanente Herausfor-
derungen mit einer modernen Marke-
ting- und Sales-Automation-Software
bewiltigen wollten. Wéhrend fundoo
AG den Vertrieb ihrer spezialisierten
Software automatisieren wollte, ver-
folgte Swico mit der Automation zwei
Ziele. Dieses KMU wollte die Marke-
ting- und Sales-Automation nicht nur
zur Mitgliedergewinnung einsetzen,
sondern auch, um die Kommunikation

mit Verbandsmitgliedern zu verbessern.
Anhand der sehr unterschiedlichen
Ausgangssituationen der beiden KMUs
ist es moglich, die Vorteile von Auto-
mation-Software herauszuarbeiten.

Use-Case fundoo AG

Die fundoo AG ist ein Schweizer Un-
ternehmen, das sich auf die Organisa-
tion von digitalem Fundraising und
Crowddonating fiir Vereine und Non-
Profit-Organisationen spezialisiert hat
und dafiir eine eigene Softwareldsung
vertreibt. Diese ldsst sich von den Ver-
einen dank ihres modularen Konzepts
individuell an deren Bediirfnisse an-
passen. Das Unternehmen ist in der
Lage, das Fundraising, aber auch die
komplette Event-Organisation der Ver-
eine als Rundum-L&sung zu unterstiit-
zen und dadurch viel Kapazitat auf
Seite der Vereine freizusetzen. Viele
Schritte der Event- und Spendenorga-
nisation, die zeitintensiv und fehleran-
fallig sind, lassen sich durch die Soft-
ware von fundoo AG automatisieren.

Zusammenfassung

Marketing- und Sales-Automa-
tion-Software unterstitzt
KMUs dabei, das Potenzial
ihrer Ressourcen optimal zu
entfalten. Die spezifische
Situation von KMUs ist
gekennzeichnet von meist
knappen personellen und
finanziellen Rahmenbedingun-
gen. Durch das Automatisieren
von Marketing- und Sales-
Prozessen erhalten KMUs die
Mdglichkeit, eine hochgradig
personalisierte Customer-
Journey zu kreieren, die rund
um die Uhr Interaktion auf
mehreren Kandlen erlaubt.

Weil der Einsatz des ausschliesslich
digitalen Produkts aber auch die Kos-
ten und den personellen Aufwand rund
um das Spenden-Event geringer halt,
fallt der Ertrag an Spendengeldern fiir
den Verein hoher aus.

Herausforderung

Die fundoo AG steht vor der Herausfor-
derung, bei der Vermarktung ihres An-
gebots mehrere Nutzersegmente zu
betreuen, die sehr unterschiedliche
Anforderungen stellen. Ziel dieses Un-
ternehmens war es daher, méglichst
schnell und effizient im Zielmarkt be-
kannt zu werden. Die zundchst nachtei-
lige Tatsache, dass es sich bei fundoo
AG um ein Start-up mit begrenzten per-
sonellen und finanziellen Ressourcen
handelt, ist typisch fiir viele Schweizer
KMUs. Die Ausgangslage war auch
durch das Fehlen eines CRM fiir zent-
rales Datenmanagement gekennzeich-
net. Zudem wiinschte sich fundoo AG
eine Software, die schnell skalierbar
war, um damit auf Unternehmens-
wachstum reagieren zu kdnnen.

Zielsetzungen

Weil fundoo AG mit einem sehr be-
grenzten personellen Rahmen agieren
muss, sollte die Automation die Mitar-
beiter moglichst weitgehend entlasten
und unterstiitzen. Gewiinscht wurde in
diesem Zusammenhang eine automati-
sierte Vorqualifizierung von Leads fiir
den Verkauf. Personliche Anrufe soll-
ten auf Basis dieser Ergebnisse dann
den aussichtsreichsten Interessenten
vorbehalten bleiben. Diese Vorqualifi-
zierung sollte per automatisiertem
Lead-Scoring erfolgen. Das langfristi-
ge Ziel von fundoo AG war es, sich zu
einem datenbasierten Start-up weiter-
zuentwickeln, um die Kundenbezie-
hungen stdrken zu kénnen.

Marketing Review St. Gallen 52020



Umsetzung

Softwareseitig wurde eine Plattform
eingesetzt, die sich durch einfache Be-
dienbarkeit auszeichnet, Webformular,
E-Mail-Kampagnen und ein integrier-
tes CRM mitbringt. Sie fiihrte schnell
zu hoherer Produktivitét, weil die Ein-
arbeitungszeit recht kurz ausfiel. Aus-
serdem glich sie den personellen Eng-
pass durch die Unterstiitzung von
Marketing und Verkauf aus. Bei der
Suche nach einem effizienten und
gleichzeitig kostengiinstigen Marke-
tingkanal fiel die Wahl von fundoo AG
auf E-Mail-Marketing. Um die gesetz-
ten Ziele zu erreichen, wurde zunachst
eine Systematik fiir den Beziehungs-
aufbau konzipiert. Diese sollte in Zu-
kunft genutzt werden, um neue Leads
in eine trichterférmig aufgebaute
»Aufwéarmphase® zu tiberfiihren.

Fiir die Umsetzung der Automation
wurden Lead-Nurturing-Kampagnen
aufgebaut, die vollautomatisiert jedes
Segment mit personalisierten Informa-
tionen versorgten. Um Interessenten
aus dem Segment der Vereine zum Ab-
schluss zu bringen, kam bei fundoo AG
eine fiinfteilige automatisierte Nurtu-
ring-Kampagne zum Einsatz. An deren
Endpunkt wurden die Interessenten zu
einer Software-Demo eingeladen, in
deren Verlauf sie das Produkt per per-
sonlicher Live-Prasentation erldutert
bekamen. Automatisierte Lead-Nurtu-
ring-Kampagnen, wie sie fiir fundoo
AG implementiert wurden, besitzen
starke Ahnlichkeit mit Entscheidungs-
baumen. Fiir jedes Verhalten eines Nut-
zers werden ,,Wenn-Dann“-Bedingun-
gen gegeben. So lassen sich ganze Se-
quenzen automatisch an Leads senden.
Die hier beschriebene Lead-Nurturing-
Kampagne sieht es vor, nach Versand
der ersten E-Mail dieser Sequenz zu-
ndchst sechs Tage zuzuwarten. In dieser
Zeit hat der Empfanger ausreichend

Marketing Review St. Gallen 52020
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Abb. 1: Lead-Nurturing-Kampagne zur Neukundengewinnung

.

@ Wwait for 6 day(s)

Does the contact match the following conditions? (has opened
L) campaign Mail MA 8 or has clicked any link in campaign Mail MA 8)

Wait until current day of the week (Coritact's Timezone)
@ is Tuesday and current time (Contact's Timezone) is 16
(4PM) -
»

+

% Send an email "Mail MA 9" (View Reports)

Wait until current day of the week (Contact's
@ Timezone) is Tuesday and current time (Contact's
Timezone) is 6 (6PM)
.

+)

% Send an email "Mail MA 8a (resend)" (View Reports)

)

© Wwait for 6 day(s)
’

Diese Abbildung verdeutlicht anhand eines kleinen Ausschnitts, wie eine
automatisierte Lead-Nurturing-Kampagne mit den typischen ,Wenn-Dann“-Abfragen
aufgesetzt werden kann, um einen Reminder zu senden.

Quelle: Eigene Darstellung, 2020.

Gelegenheit, die E-Mail zu 6ffnen und
zu lesen, falls Interesse besteht. Nach
Ablauf dieser Zeitspanne wird gepriift,
ob der Kontakt die E-Mail nur gedffnet
hat, oder ob er bereits einen in der E-
Mail enthaltenen Link geklickt hat. Ist
bereits ein Klick erfolgt, wartet die
Software bis zu einem festgelegten Wo-
chentag und einer Uhrzeit, um die
ndchste Nurturing-E-Mail zu verschi-
cken. Wurde die erste E-Mail jedoch
weder geoffnet noch geklickt, erfolgte
der erneute Versand mit einem anderen
Betreff. Nach dem Ablauf von sieben
weiteren Tagen fahrt diese Automation
mit einer anderen Aktion fort. Fiir
Empfdnger, die beide Nurturing-
E-Mails geoffnet oder geklickt haben,
folgen weitere passende Inhalte. Spétes-
tens nach drei Nicht-Offnungen wurde
ein Kontakt aus der Automation ge-
nommen, um die Sender-Reputation zu
schonen. Mit diesem Verfahren weiss

man iiber die Zeit immer besser, was
ein Lead fiir Interessen hat.
Ergdnzend zum Lead-Nurturing
nutzte fundoo AG automatisiertes
Lead-Scoring, um die Abschlussreife
von Leads optimal messen zu kénnen.
Damit setzte das Start-up sein Ziel um,
Interessenten préazise vorqualifizieren
zu konnen. Lead-Scoring erfolgt zwar
immer nach dem Prinzip der Punkte-
vergabe fiir Verhaltensweisen, die tat-
sdchliche Gewichtung ist jedoch hoch-
gradig individuell. Unternehmen sind
daher gehalten, ihre eigenen Lead-
Scoring-Modelle zu entwickeln und
laufend zu optimieren. fundoo AG be-
wertete beispielsweise vor allem eine
starke Interaktion als Signal fiir ein
personliches Gespréach. Das automati-
sierte Lead-Scoring gibt dem Verkau-
fer die Prioritdten vor und die CRM-
Software der Automation unterstiitzt
mit zusdtzlichen Informationen tiber
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den Kontakt. So finden bessere Gespra-
che und schnellere Abschliisse statt.

Resultate

Durch Kombination von automatisier-
tem Nurturing- und Lead-Scoring konnte
fundoo AG eine starke Zunahme an Ab-
schliissen erreichen und zugleich die
kleine Organisation durch Automation
optimal entlasten. Die einmal aufgebau-
te, analog zum Lead-Nurturing konzi-
pierte Sales-Pipeline sorgte dafiir, dass
das Unternehmen sein Lead-Manage-
ment anhand von klar differenzierten
Stufen im Griff hatte. Von Vorteil fiir das
KMU war sicher, dass eine einzige Soft-
ware sowohl Verkaufs- als auch Marke-
tingfunktionen tibernehmen konnte. Das
Unternehmen selbst sah in der Méglich-
keit, nun Anrufe priorisieren zu kénnen
und noch mehr Insights zu erhalten, den
grossten Vorteil. Personliche Gesprache
konnten dank der Daten im Wissen des-
sen ablaufen, was der Interessent auf der
Webseite schon gesehen hatte und wie er
auf die E-Mails reagiert hatte.

Use-Case Swico

Auch bei Swico, dem Wirtschaftsver-
band der ICT- und Online-Branche, hat
sich eine besonders benutzerfreundli-
che Plattform zur Marketing- und Sa-
les-Automation bewédhrt. Der Verband
entschied sich fiir eine Software, die
modular erweiterbar und leicht bedien-
bar war und dadurch mit wenig Auf-
wand hohe Flexibilitat schaffte.

Swico existiert seit dem Jahr 1940
und vereint heute iiber 600 Unternehmen
als Mitglieder unter sich. Typischerwei-
se befindet sich ein hoher Anteil an Start-
ups unter den Mitgliedern, aber auch
etablierte Unternehmen organisieren
sich tiber Swico. Mitglieder schétzen das
Networking und den Erfahrungsaus-
tausch, der im Rahmen von Events ge-

Kernthesen

KMUs sehen sich grossen
personellen und finanziellen
Herausforderungen sowie
hohem Arbeitsaufkommen
gegenlber. Software flr
Marketing- und Sales-Auto-
mation unterstitzt beim
Bewaltigen der Workload
durch das gezielte Auto-
matisieren von Prozessen.
KMUs kénnen durch die
freiwerdenden Ressourcen
ihre Arbeitskraft effizienter
blndeln. Der ganzheitliche
Ansatz dieser Software
schafft Synergieeffekte fir
das gesamte Unternehmen.

schieht. Natiirlich ist der Verband aber
auch als Interessenvertreter der Branche
gegeniiber Politik und Gesellschaft at-
traktiv. Zusétzlich agiert Swico in weite-
ren Segmenten, betreibt Swico Recyc-
ling und bietet Branchenlésungen fiir
Arbeitssicherheit und Gesundheits-
schutz nach gesetzlichen Richtlinien.

Herausforderungen

Das Gewinnen neuer Mitglieder gehort
zu den vorrangigen Zielen von Swico.
Hier stand der Verband vor Herausforde-
rungen, die durch Sales-Automation op-
timal 16sbar waren. Aufgrund der hohen
Zahl an Events und Mitgliedern zu un-
terschiedlichen Themen haben es Mar-
keting und Vertrieb mit sehr unter-
schiedlichen Zielgruppen zu tun. Fiir
das Unternehmen bedeutete dies eine
hohe Workload, die mit den relativ be-
grenzten personellen Ressourcen nur
schwer umzusetzen war. Ebenfalls ho-
hen Arbeitsaufwand erzeugte die Ver-
waltung der grossen Anzahl an Mitglie-

dern und Interessenten. Nicht nur die
Bewiltigung dieses hohen Aufkommens
war Thema fiir Swico. Vielmehr stand
allerdings im Fokus, personalisierte, au-
tomatisierte Kommunikation umzuset-
zen. Wie viele KMUs arbeitete auch
Swico mit einem relativ kleinen Team.

Zielsetzungen

Um ihrer grossten Herausforderung,
ndmlich den vielen verschiedenen Ziel-
gruppen zu begegnen, war es Ziel der
Swico, eine automatisierte Segmentie-
rung zu implementieren. Auf dieser Ba-
sis sollten dann ebenfalls automatisierte
Kampagnen umgesetzt werden. Ziel der
Kampagnen von Swico war jedoch vor
allem die Neugewinnung von Mitglie-
dern, aber auch die optimale Pflege von
Bestandsmitgliedern. Fiir diese Verwal-
tungsaufgaben wiinschte sich Swico
Unterstiitzung durch Automatisierung,
vor allem im Event-Management.

Umsetzung

Mit der Implementierung einer sorgfal-
tig ausgewdhlten Marketing-Automati-
on-Software konnte Swico seine Zielset-
zungen erreichen. Um den gewiinschten
hohen Funktions- und Automationsum-
fang zu bieten, fiel die Wahl auf eine
Software, die nicht nur Automationen
und E-Mail-Marketing erlaubt, sondern
auch ein Sales-CRM mitbringt. Die Soft-
ware unterstiitzte zudem das Implemen-
tieren eines individualisierten Lead-Sco-
ring. Um noch genauere Informationen
tiber die Besucher zu erhalten, wurde ein
verhaltensbasiertes Tracking auf der
Webseite eingebaut. Dieses unterstiitzte
mit seinen gewonnenen Daten zudem die
Segmentierung. Zur Mitglieder- und In-
teressentenpflege wurden automatisierte
Lead-Nurturing-Kampagnen implemen-
tiert. Eine wesentliche Rolle spielte da-
bei das Implementieren von mehrstufi-
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gen Einladungen zu Events mit passender
Kommunikation fiir verschiedene Félle.
Sie erhielten jeweils einen genau festge-
legten Empfangszeitpunkt fiir die hochs-
te Offnungswahrscheinlichkeit und wa-
ren als Willkommens-E-Mail-Sequenz
ausgelegt. Bereits angemeldete Mitglie-
der erhielten beispielsweise keinen Re-
minder mehr.

Resultate

Durch die weitreichende Automation
in unterschiedlichen Bereichen und
umfassenden Prozessen erreichte Swi-
co eine wesentliche Entlastung des ei-
genen Teams. Angefangen bei der Re-
gistrierung tiber das Anmeldeformular
iiber die Einladung bis zur Erinne-
rungsnachricht iibernahm die Techno-
logie alle Prozessschritte. Aber auch
mit Onboarding-Automation und Visi-
tenkarten-Scan nach Netzwerkanlass
wurde die Event-Kommunikation von
Swico entlastet. Pre- und Post-Follow-
ups fiir Events wurden ebenfalls voll-
automatisch umgesetzt. Automatisch
personalisierte Nachrichten erhéhten
die Interaktion von Swico mit poten-
ziellen Mitgliedern, aber auch eine ge-
nerell individuellere Betreuung der
Mitglieder. Das Event-Team erfuhr
durch die Automatisierung signifikan-
te Entlastung vom Tagesgeschaft.

Da sich Swico fiir eine Software
mit hoher Benutzerfreundlichkeit ent-
schieden hatte, war die Einarbeitungs-

Handlungsempfehlungen

zeit vergleichsweise kurz. Das Swico-
Team war daher schnell dazu in der
Lage, Kampagnen ohne externe Unter-
stiitzung umzusetzen.

Schlussbetrachtung

Sowohl fundoo AG als auch Swico hatten
sich die Lead-Generierung zur Zielset-
zung gemacht. In beiden Féllen erwies
sich die Kombination aus automatisier-
tem Lead-Scoring und Lead-Nurturing
als entscheidend fiir steigende Abschliis-
se. Trotz knapper Besetzung und gerin-
gem finanziellen Spielraum kénnen
KMUs dank Automatisierung schnell
und hochindividualisiert auf die Bediirf-
nisse ihrer Kunden reagieren.

In beiden Féllen wurde ein zentrales
Datenmanagement in Form eines CRM
mit Automations-Software und Webfor-
mularen genutzt. Dies ermoglicht nicht
nur erfolgreicheres Automatisieren
durch vollstdndigere Datensétze, son-
dern sorgt zudem fiir Synergieeffekte mit
anderen Anwendungen und Prozessen.
Gerade fiir KMU ist es so ganz einfach,
den Uberblick zu behalten und friih die
Basis fiir weiteres Wachstum zu legen.

Ebenfalls positiv ist die leichte Be-
dienbarkeit der verwendeten Automa-
tions-Software hervorzuheben. Diese
reduziert die Einarbeitungszeit we-
sentlich und bindet das bei KMUs
meist knapp vorhandene Personal nicht
unnotig lange mit dem Kennenlernen
der Software.

Sales- und Marketing-Automation-Software sollte modular gewahit
werden, um auf die sich wandelnden Anforderungen des KMU reagieren
zu kdnnen. Erste Automationen sollten in kleinem Umfang aufgesetzt
werden, um mit Software und Prinzip vertraut zu werden. Automations-
Software ldsst sich auch fiir interne, organisatorische Prozesse unter-
stltzend einsetzen und gehort zur Infrastruktur von jedem KMU.
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Schwerpunkt Chancen und Risiken

Der direkte Vergleich beider Use-
Cases hat gezeigt, dass fiir beide Unter-
nehmen trotz aller Unterschiede die
Implementierung einer Marketing- und
Sales-Automation-Software eine Opti-
mierung der Infrastruktur darstellt.
Mit wenig Personaleinsatz wird es
durch diese Software moglich, einen
grossen Kundenstamm automatisiert
und dennoch hochindividualisiert zu
pflegen. Gleichzeitig automatisierte
Lead-Generierung legt den Grundstein
fir weiteren Erfolg.

Der Stellenwert, den Marketing-
und Sales-Automation fiir Unterneh-
men besitzen, wird sich in den kom-
menden Jahren noch weiter verfesti-
gen. Bereits heute nutzen Automations-
Losungen die Moglichkeiten der KI
und ML. Mit der dynamischen Weiter-
entwicklung in diesen Gebieten kann
erwartet werden, dass auch Automati-
on-Software immer effizienter wird.
Wie zutreffend diese Resultate sind,
wird die Zukunft zeigen. W=
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