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V

Vorwort

Wenn Automatisierung gelingt, kann der Mensch sich „Monkey Work“ ersparen und seine 
gewonnene Zeit in Tätigkeiten mit größeren Nutzen investieren. Automation ist somit im-
mer dann sinnvoll, wenn repetitive Aufgaben von einer Maschine oder einem System kos-
tengünstiger ausgeführt werden können. Das ist keine neue Erkenntnis, deren Akzeptanz 
und Umsetzung fällt aber gerade im Bereich Marketing und Verkauf immer noch erstaun-
lich schwer. Woran liegt das? An der fehlenden Fantasie, dass sich im Marketing und 
Verkauf Prozesse automatisieren lassen? Oder an der fehlenden Fantasie, welches denn 
die neuen Aufgaben mit größerem Nutzen sein könnten, in die die frei gewordene Zeit 
investiert werden kann? Liegt es an der Vielzahl der mitunter lauten Botschaften einer 
schier unüberschaubaren Anzahl von Lösungsanbietern, die mehr verwirren als Klärungen 
bieten. Es liegt an alle dem und natürlich auch an weiteren Gründen (Datenschutz, Ma-
nagement von Veränderungsprojekten, verlässliche Best-Practice-Beispiele, etc.), die in 
der zweiten Auflage dieses Buches behandelt werden.

Unter Marketing bzw. Sales Automation versteht das Institut für Sales und Marketing 
Automation die IT-gestützte Durchführung wiederkehrender Marketing- bzw. Vertriebs-
aufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Prozessen und die Effektivität von Entscheidun-
gen in diesen Bereichen zu steigern. Bei der Suche nach zu automatisierenden Prozessen 
ist der Blick stets auf das gesamte Unternehmen zu richten. Denn auch ein Prozess, der nur 
einmal im Jahr in einer Niederlassung abläuft, bietet sich für eine Automation an, wenn er 
weltweit an vielen Orten genutzt wird.

Trotz der belegbaren Vorteile der Marketing und Sales Automation haben sich die Un-
ternehmen im deutschsprachigen Raum erst spät mit der Digitalisierung von Marketing 
und Vertrieb beschäftigt. Ein wesentlicher Grund hierfür war die Angst vor Datenschutz-
problemen bei der Nutzung von cloudbasierten IT-Lösungen. Seit Einführung der Daten-
schutzgrundverordnung steht nun aber ein verlässliches Regelwerk für den Einsatz derar-
tiger Systeme zur Verfügung.

Die Notwendigkeit der digitalen Transformation in Marketing und Vertrieb wurde auch 
den größten Skeptikern in der mittelständisch geprägten deutschen Wirtschaft durch den 
Corona bedingten Shutdown im Frühjahr 2020 bewusst. Der Besuch von Kunden war von 
heute auf morgen nicht mehr möglich. Die Bewerbung des eigenen Angebots fand auch im 
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B2B-Bereich fast nur noch online statt. Und das Verkaufen und die Betreuung auf Distanz 
funktionierten, weil man endlich neue Technologien einsetzte. Ganz nebenbei konnten 
umweltschädigende Autofahrten vermieden werden und insbesondere Eltern lernten die 
Vorteile des Arbeitens im Homeoffice zu schätzen. Doch die Pandemie ist nur ein Kataly-
sator für die Digitalisierung von Sales und Marketing. Der entscheidende Grund für deren 
Erfolg ist, dass sie sich rechnet.

Besonderer Wert wurde deshalb auch in der zweiten Auflage darauf gelegt, anhand 
konkreter Beispiele aus der Praxis aufzuzeigen, was man mit Marketing und Sales Auto-
mation erreichen kann. Die Mitte 2017 erschienene Erstauflage wurde mit rund einer hal-
ben Million Kapitel-Downloads das mit Abstand erfolgreichste deutschsprachige Buch 
zum Thema. Aufgrund der Entwicklungen im Markt sowie der Rahmenbedingungen, wie 
beispielsweise der oben bereits angesprochenen Einführung der Datenschutzgrundverord-
nung, war es nun aber Zeit für eine überarbeitete Zweitauflage. Mit einem Anteil von rund 
60 Prozent neuen Beiträgen geht diese allerdings deutlich über eine Aktualisierung hinaus 
und ist somit auch für die Leser der ersten Auflage interessant.

Dass die Automation von Marketing und Vertrieb weit mehr als die Einführung eines 
IT-Werkzeugs beinhaltet, zieht sich durch alle Beiträge mit Praxisbeispielen wie ein roter 
Faden. Erfolgskritisch ist es, einen Veränderungsprozess zu bewältigen, der im Idealfall 
von Marketing, Vertrieb, Service und Geschäftsleitung gleichermaßen getrieben wird. Wer 
diesen Weg wählt, wird als einen wesentlichen Erfolg die Verbesserung der Zusammenar-
beit zwischen den Abteilungen inklusive der IT, aber insbesondere von Marketing und 
Vertrieb, verzeichnen.

Die meisten Beispiele stammen aus dem Lead Management und konzentrieren sich auf 
die Gestaltung der Customer Journey mit dem Ziel, ein konsistent positives Kundenerleb-
nis über alle Kanäle zu kreieren. In Zukunft werden die Tool-Anbieter aber zu allen Auf-
gabenbereichen in Marketing und Vertrieb Lösungen und Apps anbieten. Zur Verfügung 
gestellt werden diese dann in der Regel in Sales bzw. Marketing Clouds.

Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung der 
Sprachformen männlich, weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Sämtliche Personenbe-
zeichnungen gelten gleichermaßen für alle Geschlechter.

Abschließend danke ich allen AutorInnen für das Beisteuern ihres Beitrags und ihrer 
Bereitschaft – trotz voller Auftragsbücher und den Wirren der Corona-Zeit in der dieses 
Buch entstand – ihr Wissen mit anderen zu teilen. Sie tragen damit im erheblichen Maße 
dazu bei, die Transparenz und Kompetenz im Markt für Marketing und Sales Automation 
weiter zu steigern. Ich wünsche Ihnen eine nutzenstiftende Lektüre

Ludwigshafen, Deutschland� Uwe Hannig  

Vorwort
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tin, McCombs School of Business, in den USA studiert. Er ver-
fügt über operative Erfahrung als vertriebsverantwortlicher Vor-
stand in einem mittelständischen deutschen Unternehmen und 
hat bereits als Business Development Manager für ein Fortune 
500-Unternehmen in Brasilien gearbeitet. Er engagiert sich da-
rüber hinaus als Startup-Mentor in Accelerator-Programmen.

E-Mail: gerrit.ahlers@atkearney.com
Web: www.atkearney.com

Manfred  Aull  ist Diplom-Physiker (TU München), Execu-
tive MBA (Duke University) und Systemischer Organisations-
berater (Prof. Dr. Fritz B. Simon). Er ist Inhaber des Instituts 
Aull Sales Success, das sich seit mehr als zehn Jahren auf Ver-
triebskonzepte und Vertriebstrainings im B2B-Umfeld fokus-
siert. Aull arbeitet seit über 25 Jahren erfolgreich als Praktiker 
im Vertrieb und im Vertriebsmanagement. Mit seiner Leiden-
schaft für die Generierung von Neugeschäft konnte er sich 
schon früh in seiner Karriere mit den meisten internationalen 
Neukundengewinnen bei einer Siemens-Tochter in Großbri-
tannien auszeichnen. Auf den sich anschließenden beruflichen 
Stationen im Management, u. a. als Vorstand einer deutschen 
Aktiengesellschaft, erzielte er mit seinen Vertriebsmannschaf-
ten nachhaltig profitables Wachstum – nicht zuletzt durch die 
Kombination von fundierter vertrieblicher Systematik mit be-
ziehungsorientiertem Verhalten. Aull ist Autor des Buches 
„B2B – or not to be? Der Weg zu Vertriebserfolg und profita

Autorenverzeichnis

gerrit.ahlers@atkearney.com
http://www.atkearney.com


XVIII

blem Wachstum“, Springer Gabler, Wiesbaden 2016. Dieser 
Ratgeber für Vertriebsverantwortliche liefert direkt einsetzbare 
Werkzeuge für profitables Wachstum im B2B. Die Kombina-
tion fundierter vertrieblicher Systematik mit Beziehungsfokus 
angewendet auf den kompletten Verkaufsprozess macht das 
Buch und seinen B2B-Vertriebsansatz einzigartig. Als Dozent 
lehrt Aull in einem Masterstudiengang der Dualen Hochschule 
Baden-Württemberg. Er ist Coach und professioneller Redner 
(GSA) zum Thema B2B-Vertrieb. Mit dem Thema Digitalisie-
rung im Vertrieb und Vertrieb 4.0 beschäftigt er sich im als 
Mitglied zentralen VDI-Fachausschuss 201 „Sales und Marke-
ting“. Weiterhin ist er Mitglied des Aufsichtsrats des Bundes-
verbandes Die Führungskräfte – DFK. Sein Ausbildungsfun-
dament in Verbindung mit umfassender Praxiserfahrung 
garantiert durchdachte Methodik mit anwendbarer Schlagkraft.

E-Mail: manfred@aulls2.de
Web: www.aulls2.de

Jan Beco  ist Senior Director und Head of SAP Cloud Plat-
form Addons beim führenden deutschen IT-Full-Service-Pro-
vider für kritische Unternehmensapplikationen, Nagarro ES.  
Er verantwortet das Protfolio der Business Unit CX Services 
inklusive der internationalen Geaschäftsentwicklung und 
Markterweiterung. Als Teil der Nagarro Gruppe ist Nagarro 
ES einer der leistungsfähigsten und innovativsten SAP-Part-
ner für den Mittelstand und Großkunden mit internationaler 
Ausrichtung. Das Entwickler-Team von Jan Beco analysiert 
und realisiert individuelle End-to-End-Prozessoptimierungs-
projekte und entwickelt Lösungen, die über den SAP-Stan-
dard hinausgehen, um die Customer-Experience-Lösungen 
von SAP zu ergänzen. Jan Beco verfügt über mehr als 20 Jahre 
praktische Erfahrung im Bereich Digitales Marketing, eCom-
merce und eBusiness in Startups und mittelständischen Unter-
nehmen. Neben seinem Einsatz bei Nagarro ES unterstützt er 
als selbständiger Berater bei der Planung und Durchführung 
von Digitalisierungsprojekten in Marketing, Sales und Ser-
vice. beConsulting coached Start-ups und Großkunden im Di-
gital-Bereich und berät Unternehmen bei der Strategieent-
wicklung und -umsetzung von Demand-Generation- und 
Content-Marketing-Projekten.

E-Mail: consulting@janbeco.ch
Web: www.janbeco.ch
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Marc  Bernath  ist Chief Technology Officer der Wendero 
GmbH in Berlin, die moderne Vertriebsprozesse konzipiert, in 
der Praxis erprobt und betreibt. Er startete seine berufliche 
Laufbahn mit der Konzeption und Entwicklung von B2B- 
eCommerce-Plattformen für Großunternehmen. 2005 grün-
dete er das auf IT-Optimierung spezialisierte Beratungshaus 
qb3 mit über 20 Consultants. Mitte 2015 wurde er Mitgesell-
schafter der Wendero GmbH, dem Vertriebsspezialisten für 
hypermoderne Sales-Prozesse.

Bernath, der schon während seiner Schulzeit Software für 
chemische und medizinische Anwendungsbereiche entwi-
ckelte, studierte Betriebswirtschaft an der European Business 
School in London und Informatik an der Open University.

Bei Wendero erprobt Marc Bernath neuartige Vertriebspro-
zesse in einer Laborumgebung und entwickelt eine neue Ge-
neration von Sales Tools jenseits der bekannten CRM-Sys-
teme. Durch die Kombination von Artificial Intelligence, 
Omni-Channel und Sales Automation macht er es möglich, 
Vertrieb mit signifikant gesteigerten Conversion Rates und 
hohem Automatisierungslevel zu betreiben.

E-Mail: bernath@wendero.com
Web: www.wendero.com

Prof. Dr. Nikolas Beutin  leitet die „Customer“ Practice von 
PwC in Deutschland.  Er hat in über 20 Jahren Beratungs- 
und Managementerfahrung mit seinem Team mehr als 500 
Projekten Strategie-, Vertriebs-, Marketing-, Service- und Pri-
cing-Projekte mit Unternehmen aus dem DJ, EuroStoxx DAX 
und MDAX sowie viele Familienunternehmen in Automotive, 
Chemie, Baustoffe, Financial Services, Healthcare, Industrie-
güter, Konsumgüter & Handel, Maschinen- & Anlagenbau, 
Private Equity, Public Services, TMT oder Transport & Logis-
tik durchgeführt.

Nikolas Beutin leitet weiterhin den MBA Studiengang 
Leadership & Sales Management. Er ist Professor an der 
Quadriga Hochschule Berlin.

E-mail: nikolas.beutin@de.pwc.com
Web: www.pwc.com
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Prof. Dr. Simone  Braun  lehrt und forscht an der Hoch-
schule Offenburg im Bereich Omni-Channel-Commerce, 
Data Analytics und Digital Business.

Zuvor war sie Head of Business Development bei der Uni-
serv GmbH, spezialisierter Anbieter von Lösungen für Custo-
mer Data Management und Data Quality, wo die Datenma-
nagement-Expertin die strategische Geschäftsfeldentwicklung 
und das Innovationsmanagement verantwortete.

Simone Braun blickt auf 15 Jahre Erfahrung im Bereich 
der Innovationsentwicklung in der IT zurück – mit speziellem 
Fokus auf Kundendaten in den letzten acht Jahren. Vor ihrer 
Tätigkeit bei Uniserv war sie als Managerin für Innovation & 
Business Design bei der CAS Software AG tätig. Dort war sie 
für die Akquise und Leitung von Forschungsprojekten und 
das Innovationsmanagement der nächsten Generation von 
Softwarelösungen des Unternehmens im Bereich Customer/
Extended Relationship Management und Internet der Dienste 
betraut. Sie hat über 70 peer-reviewed Publikationen veröf-
fentlicht. Für ihre Dissertation auf dem Gebiet der Semanti-
schen Technologien wurde sie mit dem Carl-Adam-Petri-
Preis für Informatik ausgezeichnet.

E-Mail: simone.braun@hs-offenburg.de
Web: www.hs-offenburg.de

Philipp von der Brüggen  ist Spezialist für B2B Kommuni-
kation. 2015 gründete von der Brüggen zusammen mit zwei 
Kollegen die Software-Firma leadtributor GmbH.  Sie küm-
mert sich um das sog Opportunity Management in indirekten 
Vertriebskanälen. Das Unternehmen ermöglicht Herstellern, 
die über Vertriebspartner vertreiben, die Kontrolle über die 
Customer Journey zu behalten.

Nach seiner Ausbildung begann Philipp von der Brüggen 
seine Karriere in einer Werbeagentur. Nach 2 Jahren wechselte er 
zu einem englischen Software-Hersteller. Dort war er zuerst für 
das regionale Marketing in Deutschland und nach 2 Jahren auch 
für das Marketing der europäischen Organisation verantwortlich.

1994 hat sich Philipp von der Brüggen mit einer Marketing 
Agentur (technology marketing people gmbh) für die IT-Bran-
che selbstständig gemacht. In den 23 Jahren seiner Selbststän-
digkeit hat er bereits mit fast allen große Namen der IT-Bran-
che gearbeitet. Besonders viel Erfahrung konnte er bei der 
Kommunikation für und mit komplexen Vertriebsstrukturen 
sammeln.
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Von der Brüggen war 15 Jahre Dozent an der Bayerischen 
Akademie der Werbung und hält regelmäßig Vorträge zum 
Thema Marketing 4.0.

E-Mail: brueggen@leadtributor.com
Web: www.leadtributor.com

Prof. Dr. Claudia Bünte  hat einen Dr. phil. in Markenstrategie 
und lehrt Marketing an internationalen Hochschulen, hauptsäch-
lich an der SRH Berlin University of Applied Sciences – mit 
dem Schwerpunkt Künstliche Intelligenz in der Wirtschaft.

Die ausgewiesene Marketing- und KI-Expertin für B2C und 
B2B verantwortete leitende Positionen bei weltweit führenden 
Unternehmen, u.  a. als Associate Principal bei McKinsey & 
Company, Global Vice President Brand and Marketing Stra-
tegy bei Volkswagen AG, als Director Europe for Knowledge 
& Insights sowie Director Strategy and Planning bei The Coca-
Cola Company. Für weitere starke Marken wie Apple, NIVEA 
und Siemens war sie ebenfalls tätig. Sie ist geschäftsführende 
Gesellschafterin von Kaiserscholle GmbH – Center of Marke-
ting Excellence. Kaiserscholle berät B2B- und B2C-
Unternehmen im Marketing und der Markenführung.

In ihren Key-Notes begeistert sie regelmäßig ihr Publikum 
mit einem Feuerwerk an Marketingimpulsen und Best Prac
tice-Beispielen in B2B und B2C.  Sie versteht es, Zukunft-
strends anfaßbar zu vermitteln und versetzt die TeilnehmerIn-
nen in die Lage, diese praktisch anzuwenden. Sie trägt den 
Titel „Vize-Marketingkopf 2020“ der Fachzeitschrift One-
toOne. Ihr neustes Buch befasst sich mit der zunehmenden 
Vorreiterrolle Chinas in Handel, Marketing und Wirtschaft, 
angetrieben durch Künstliche Intelligenz.

E-Mail: CB@Kaiserscholle.com
Web: www.kaiserscholle.com

Prof. Dr. Roland Burkholz  ist an der HMKW Hochschule 
für Medien, Kommunikation und Wirtschaft in Frankfurt 
Professor für Marketing. Der promovierte Philosoph und habili-
tierte Soziologe besitzt langjährige Erfahrung darin, qua
litative Interviews zu führen und diese ergebnisorientiert 
auszuwerten. Er verantwortete als Senior-Berater bei der In-
bound-Marketing-Beratung chain relations das Geschäftsfeld 
Buyer-Persona-Entwicklung.

E-Mail: r.burkholz@hmkw.de
Web: www.hmkw.de
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Thomas Foell  verantwortet bei der Kommunikationsagentur 
wob AG die Themen Marketing Automation und Social Me-
dia. Er ist Member of the Board des Instituts für Sales und 
Marketing Automation.

Foell studierte Marketing mit dem Studienschwerpunkt 
China am Ostasieninstitut der Hochschule Ludwigshafen/
Rhein sowie an der Universität Hangzhou und in Hong Kong. 
Im internationalen Agentur-Netzwerk BBN ist er Mitglied 
verschiedener Task Teams für die Entwicklung von internatio-
nalen Arbeitsmodellen im Digital Shift zu den Themen Mar-
keting Automation, Social Media und Content Marketing.

Foell berät Unternehmen und hält Vorträge zum Thema 
Marketing Automation im internationalen Raum.

E-Mail: thomas.foell@wob.ag
Web: www.wob.ag

Thomas Geiger  ist als Market Data Analyst in einem inter-
nationalen Technologiekonzern tätig.

Zurzeit absolviert er den Master Studiengang „Data & In-
formation Science“ an der FH Joanneum in Graz. Neben sei-
nen Tätigkeiten im B2B-Bereich konnte sich der Absolvent 
des Studiengangs Betriebswirtschaft an der Karl-Franzens-
Universität Graz wertvolle Kenntnisse im Bereich Manage-
ment Information Systems sowie Data Mining im Rahmen 
seines Joint Degree Masters an der Chungbuk National Uni-
versity in Cheongju/Südkorea aneignen.

Kontakt: geiger.thomas@gmx.at

Melanie Gipp  ist SR Marketing Manager Central EMEA bei 
Adobe. Sie beschäftigt sich seit mehr als zehn Jahren mit Mar-
keting Automation und begeistert sich für Engagement Mar-
keting, neue Technologien, modernen Events und Data-
driven-Marketing.

Während ihres 10-jährigen Aufenthalts in den USA absol-
vierte Melanie erfolgreich ein Bachelor-Studium in Internati-
onal Studies, Business and Management. Von der University 
of Nebraska erhielt sie den Master in Communications.

Melanie Gipp verfügt über mehr als 15 Jahre Erfahrung im 
internationalen Marketing für Cloud-Software-Anbieter. Be-
vor sie über Marketo zu Adobe kam, war Melanie als Marke-
ting Manager DACH für NGA Human Resources tätig. Davor 
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führte sie den Aufbau der EMEA Marketing Organisation und 
allen EMEA Marketing Aktivitäten bei BigMachines (aquired 
by Oracle).

E-Mail: mgipp@adobe.com
Web: www.com.com

Fabienne  Halb  leitet das globale Customer Relationship 
Management für die Marketing- und Kommunikationsabtei-
lung eines internationalen Technologiekonzerns.

Im Zuge ihrer Masterarbeit zum Thema B2B Customer Ex-
perience widmete sie sich dem Schwerpunkt des Touchpoint 
Managements mit Fokus auf Touchpoint-Analysen, und ent-
wickelte in diesem Rahmen ein Touchpoint-Evaluierungs-
Tool speziell für industrielle B2B-Unternehmen.

Neben ihren Tätigkeiten im B2B-Bereich verfügt die Ab-
solventin des Studiengangs International Marketing & Sales 
Management der Fachhochschule CAMPUS 02 Graz, Öster-
reich, auch über internationale Marketingqualifikationen im 
B2C-Umfeld, und blickt unter anderem auf Erfahrungen im 
Online und Social Media Marketing des internationalen Mo-
deunternehmens Marc O’Polo sowie Projekte im Luxusgüter-
bereich für Buben & Zörweg oder für die Wirtschaftskammer 
Österreich zurück.

E-Mail: fabienne.halb@gmx.at

Dr. Martin Handschuh  ist Gründer und Geschäftsführer der 
eco2nomy GmbH in Stuttgart. Analysebasiert erarbeitet er ge-
meinsam mit Eigentümern von Immobilienportfolios die wirt-
schaftlichste Klimaroadmap für die Dekarbonisierung von Ge-
bäudebeständen und setzt diese gemeinsam mit Netzwerkpartnern 
um. Dazu setzt er in starkem Maße auf technologische Innovati-
onen, Analytik, artifizielle Intelligenz und Automatisierung.

Handschuh hat in Stuttgart Physik studiert und an der ETH 
Zürich promoviert. Zusätzlich war er an der Harvard Univer-
sity als Post Doctoral Fellow tätig. Über viele Jahre hinweg 
hat er als Kearney Partner und Managing Director das globale 
Kompetenzzentrum für B2B-Vertrieb und Wachstum geleitet. 
Er hat dabei die Kearney Beratungsangebote für B2B-Ver-
trieb, -Service und -Wachstum substanziell entwickelt und 
zahlreiche leistungsstarke Ansätze geschaffen.

Er hat in über 100 Projekten mit großen internationalen 
Konzernen, mit kleinen und mittelständischen Unternehmen 
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und auch mit Start-ups zusammengearbeitet und zu herausra-
gendem profitablem Wachstum beigetragen. Das Leistungs-
portfolio erstreckte sich dabei von schnellen Vertriebsstei
gerungs-Sprints bis hin zu umfassenden strategischen 
Neuausrichtungen und globalen Transformationsprogrammen.

Zu seinen Studien und Veröffentlichungen gehören u.  a. 
„Digital Disruption in Sales and Marketing“, „Triple-A 
B2B Sales: Analytics, Automation, Artificial Intelligence“, 
„Growth and Optimization from the Middle“ und „EASY: The 
Ease of Selling“.

Kontakt: Martin.handschuh@eco2nomy.de
Web: www.eco2nomy.de

Prof. Dr. Uwe Hannig  ist Leiter des Instituts für Sales und 
Marketing Automation (IFSMA). Der Professor für Informa-
tion and Performance Management verfügt über langjährige 
Erfahrungen in Vertrieb und Marketing in Theorie und Praxis.

Hannig studierte Betriebswirtschaftslehre an der Universi-
tät Mannheim. Anschließend promovierte er als Assistent am 
Marketinglehrstuhl der WHU – Otto Beisheim School of Ma-
nagement in Koblenz über die Entwicklung wettbewerbs-ori-
entierter Marketingstrategien für Hard- und Softwareanbieter.

1994 wurde Hannig als Professor für Betriebswirtschafts-
lehr und Statistik an die Hochschule Ludwigshafen berufen. 
Seit Anfang des Jahrtausends ist er Professor für Information 
and Performance Management. Er entwickelte mehrere Ba-
chelor- und Masterstudiengänge sowie Zertifikatsweiterbil-
dungsprogramme für unterschiedliche Hochschulen und baute 
zwei Business Schools mit auf, deren Geschäftsführer bzw. 
Wissenschaftlicher Leiter er war. Schon während des Studi-
ums gründete Hannig ein Softwareserviceunternehmen. Er 
war in mehreren Unternehmen aus unterschiedlichen Bran-
chen Geschäftsführer und Aufsichtsrat.

1995 gründete er das gemeinnützige Institut für Manage-
mentinformationssysteme e.V. (IMIS), dessen Vorstandsvor-
sitzender er heute noch ist. Darüber hinaus ist er der akade
mische Leiter des Instituts für für Sales und Marketing 
Automation.

E-Mail: hannig@ifsma.de
Web: www.ifsma.de
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Dr. Klaus  Heinzelbecker  ist Mitgründer und Mitglied des 
Boards des Instituts für Sales und Marketing Automation. Mit 
seinem Buch „Marketing-Informationssysteme“ aus dem Jahr 
1985 ist er einer der Pioniere des IT-Einsatzes in Marketing 
und Vertrieb im deutschsprachigen Raum.

Nach dem Studium der Betriebswirtschaftslehre an der Uni-
versität Mannheim promovierte Heinzelbecker an der RWTH 
Aachen. Im Laufe seiner beruflichen Entwicklung hat er Auf-
gaben als Marketingberater (ABB), Leiter Marktforschung 
(BASF) und Direktor Strategische Planung (BASF) wahrge-
nommen. Er verfügt über vielfältige internationale Erfahrun-
gen (Europa, Asien, Amerikas) in der Zusammenarbeit mit 
Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen (Automo-
bil, Bau, Elektronik, Verpackung, Ernährung, Gesundheit).

Zu seinen aktuellen Forschungsfeldern gehören die The-
men Zukunftsforschung, Zukunftsmärkte und Zukunftstech
nologien (Zusammenarbeit mit Z-Punkt und Future Ma-
nagement Group). Er berät Unternehmen im Bereich 
Zukunftsmanagement, Zukunftsstrategien und Digitale Unter-
nehmenstransformation. Als Dozent lehrt Heinzelbecker an 
der Hochschule Ludwigshafen (Unternehmensführung, Orga-
nisation, Strategie, Personalwirtschaft), der Universität Mainz 
(Innovationsmanagement) und der Graduate School Rhein 
Neckar (Marktforschung).

E-Mail: heinzelbecker@ifsma.de
Web: www.ifsma.de

Torsten  Herrmann  berät und unterstützt seit mehr als 20 
Jahren B2B-Unternehmen jeder Größe in Marketing, Public 
Relations und Vertrieb. 2002 gründete er die Agentur chain 
relations mit Sitz in Frankfurt.

Seit 2009 widmet sich die Agentur der Beratung, Syste-
meinführung und Umsetzung von Inbound Marketing, Lead- 
Generierung, Account-based Marketing und Marketing Auto-
mation. Ihr Kundenschwerpunkt liegt auf HighTech- und Be-
ratungsunternehmen.

Der erste Aufsatz von Herrmann zum Thema Inbound Mar-
keting wurde 2010 in der Marketing Review St. Gallen veröf-
fentlicht.

E-Mail: therrmann@chainrelations.de
Web: www.chainrelations.de
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Sabine  Heukrodt-Bauer  ist Fachanwältin für IT-Recht, 
Fachanwältin für gewerblichen Rechtsschutz und Master of 
Laws (LL.M.) im Medienrecht. Sie ist seit über 20 Jahren 
Rechtsanwältin und Gründerin der Kanzlei RESMEDIA mit 
Sitz in Mainz und Berlin. Die Kanzlei berät Unternehmen in 
den Kernbereichen IT-Recht, IP-Recht und Medienrecht.

Als Sprecherin auf diversen Events und Kongressen der 
IT-Branche referiert Heukrodt-Bauer ständig zu aktuellen 
Rechtsthemen im E-Commerce und Online-Marketing. Sie ver-
öffentlicht regelmäßig Artikel zu den Themenbereichen E-Com-
merce, E-Mail-Marketing sowie Social-Media-Marketing und 
betreut seit über 10 Jahren für die INTERNET WORLD Busi-
ness die Kolumne der „E-Shop Tipp“. Sie ist zudem Dozentin 
für IT-Recht an der Johannes Gutenberg-Universität Mainz.

Heukrodt-Bauer ist die Vorsitzende des gemeinsamen Vor-
prüfungsausschusses der Rechtsanwaltskammern Koblenz 
und Zweibrücken für die Fachanwaltschaft Informationstech-
nologie und ist Mitglied des Ausschusses „IT-Recht“ der Bun-
desrechtsanwaltskammer.

E-Mail: shb@res-media.net
Web: www.res-media.net

Ulrich  Hoffmann  ist Product Manager Sales & Service bei 
der Koenig & Bauer AG in Würzburg. Zuvor leitete er bei dem 
auf Marketing und Vertrieb spezialisierten Würzburger Bera-
tungshaus ByteConsult die Business Unit Customer Experience 
Performance. Er verfügt über mehr als zehn Jahre Erfahrung als 
Unternehmensberater und Projektmanager für die Themen 
Marketing, CRM und Digitalisierung. Er arbeitete dabei für 
namhafte Markenunternehmen aus dem Automobil-, Finanzen 
und Konsumgüterbereich.

Die Kernkompetenz des studierten Betriebswirts liegt im 
Zusammendenken von effektiver Marketing- und CRM-Stra-
tegie mit den Möglichkeiten moderner Technologie. Ein be-
sonderer Schwerpunkt seiner Tätigkeit ist die zielgerichtete 
Auswahl von geeigneten Software-Lösungen für große, mehr-
stufige Vertriebsorganisationen. Bei ByteConsult war Ulrich 
Hoffmann außerdem maßgeblich an der Entwicklung des By-
teConsult Kundenkubus, einem mehrdimensionalen Werk-
zeug zur Kundensegmentierung, beteiligt.

Zu den Themen CRM Strategie und CRM Infrastruktur 
veröffentlicht er regelmäßig Beiträge z. B. auf dem Internet-
portal marconomy.de. Zudem tritt er zu diesen Themen als 
Vortragsredner auf Messen und Kongressen auf.
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E-Mail: ulrich.hoffmann@koenig-bauer.de
Web: koenig-bauer.de

Alexander Körner  ist Gründer und Geschäftsführer der b.rele-
vant – Agile Digital Marketing Agency GmbH sowie Member of 
the Board des Instituts für Marketing und Sales Automation. Der 
Diplom-Betriebswirt ist Experte für strategisches Marketing.

Körner beschäftigt sich als Strategieberater und Agenturin-
haber seit Jahren mit der durch das Internet veränderten Custo-
mer Journey sowie ihren Auswirkungen auf Marketing und 
Sales. Seine Agentur liefert hierfür mit einem Dreiklang aus 
Content, Smart Data und Marketingtechnologien die strategi-
schen und operativen Antworten. Stichworte wie Inbound 
Marketing, Predictive Marketing und Account Based Marke-
ting umreißen neben Marketing Automation und Content Mar-
keting seine Expertise sowie das Aktionsfeld seiner Agentur.

Als einer der führenden deutschen Köpfe dieses Themenfel-
des ist er darüber hinaus als Speaker, Autor und Dozent aktiv. Er 
ist Co-Autor der Bücher „Leitfaden Online-Marketing“ und 
„Leitfaden WoM-Marketing“ sowie Verfasser vieler Fachartikel 
zu den Veränderungen im strategischen Marketing. Als Akade-
mie- und Seminarleiter arbeitete Körner erfolgreich mit Ma-
nagement Circle, der Frankfurt School of Finance, der Social 
Media Akademie sowie der Dialog Akademie zusammen.

b.relevant ist eine strategische Agentur für ganzheitliche 
Lösungen: Weil b.relevant die veränderte Buyer & Customer 
Journey vollständig abdeckt, für sämtliche Phasen die pas-
sende Expertise, technischen Systeme und Ressourcen bietet, 
und weil b.relevant auf Wunsch seine Kunden als zuverlässi-
ger Partner dauerhaft begleitet. Vom Setup über die Imple-
mentierung und das Operations Management bis zur erkennt-
nisbasierten Weiterentwicklung eines individuellen Closed 
Loop Marketing Automation-Programms.

E-Mail: a.koerner@b-relevant.agency
Web: www.b-relevant.agency

Dennis  Krieger  ist Head of Corporate Marketing bei der 
SNP Schneider-Neureither & Partner SE und verantwortet die 
Bereiche Corporate Design & Brand, Partner Marketing, 
Events & Conferences und Lead Generation.

Zudem ist Dennis Krieger freier Dozent an der SRH Hoch-
schule Heidelberg und Geschäftsführer der Innoplexia GmbH, 
einer Tochtergesellschaft der SNP SE.

E-Mail: Dennis.Krieger@snpgroup.com
Web: www.snpgroup.com
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Vivien  Kupplmayr-Erler  ist derzeit als Global Demand 
Lead bei Cisco tätig. In dieser Funktion verantwortet sie unter 
anderem den Bereich Marketing für das weltweite Virtual De-
mand Center, in direkter Zusammenarbeit mit dem Vertrieb. 
Sie ist eine erfahrene Führungskraft im B2B-Marketing, mit 
Schwerpunkt Digitale Transformation in Marketing und Sales.

Kupplmayr ist Expertin in Sachen Marketingtechnologien. 
Ihre Laufbahn begann sie bei Texas Instruments, wo sie sich 
früh der Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb ver-
schrieb. Nach dem erfolgreichen Aufbau des europäischen 
Direktmarketings für den taiwanesischen Embedded- und 
Automation-Spezialisten Advantech folgten verschiedene 
Stationen bei Analog Devices, einem namhaften Halbleiter-
hersteller mit Sitz in Boston. In ihren Rollen als Marketing 
Manager EMEA und später als Global Head of Relationship 
Marketing & Marketing Analytics zeichnete sie verantwort-
lich für die weltweite Einführung von Marketing Automation 
sowie weitere strategische Projekte in den Bereichen CRM, 
Internet, Marketing Data und Analytics. Es folgte der Ausbau 
des B2B-Marketing als Director Marketing EMEA bei Grou-
pon, dem E-Commerce-Pionier aus Chicago.

Kupplmayr spricht regelmäßig auf Kongressen und Events 
zum Thema B2B-Marketing, Marketing Automation und Lead 
Management in Europa und den USA. Ihre langjährige Praxis
erfahrung macht sie zu einer kompetenten Ansprechpartnerin 
für alle, die Marketing Automation einführen, ausbauen und 
langfristig erfolgreich im Unternehmen etablieren möchten.

E-Mail: kupplma@cisco.com
Web: https://de.linkedin.com/in/vivienkupplmayr

Philipp Moder  ist seit mehr als 20 Jahren geschäftsführen-
der Gesellschafter der Phocus Direct Communication GmbH.  
Er ist zertifizierter Net-Promoter®-Score-Experte und zertifi-
zierter Inbound-Sales-Experte.

Moder ist Keynote Speaker, Autor und Blogger vieler Arti-
kel und Studien rund um das Thema Digitalisierung im 
B2B-Vertrieb, Inbound Marketing und Inbound Sales. Er ist 
Referent für die Themen Neukundengewinnung, Bestands-
kundenentwicklung, Social Sales, Inbound Sales, Kundenum-
fragen auf Basis des Net-Promoter®-Score sowie Online- 
Lead-Generierung und Marketing-/Vertriebs- Automation.

Autorenverzeichnis

kupplma@cisco.com
https://de.linkedin.com/in/vivienkupplmayr


XXIX

Seine Passion ist es, Marketing- und Vertriebs-Automa-
tions-Prozesse in traditionelle Vertriebsansätze einzubetten 
und somit einen neuartigen Vertriebs- und Marketing-IQ für 
Organisationen herzustellen.

E-Mail: pmoder@phocus-direct.de
Web: www.phocus-direct.de

Steffen Oder  ist Principal bei der internationalen Manage-
ment Beratung A.T. Kearney. Von der Schweiz aus ist er im 
globalen „B2B Sales and Growth“-Team tätig. Seine vieljäh-
rige Vertriebs- und Marketingerfahrung bringt er in die Ent-
wicklung kommerzieller Strategien ein. Er berät Unterneh-
men verschiedener Industrien zu Strategie, Vertrieb und 
Marketing und konnte für Unternehmen in den USA, in 
Deutschland und der Schweiz wichtige Erfolge erzielen.

Der Diplom-Betriebswirt (FH Reutlingen) verfügt über ei-
nen MBA der Portland State University. Bei A.T. Kearney ge-
staltet Oder die Agenda der Firma im Bereich digitaler 
B2B-Vertrieb und Marketing. Dabei liegt es ihm am Herzen, 
gemeinsam mit den Unternehmen neue Horizonte zu eröff-
nen. Der Ansatz von Steffen Oder setzt auf hierarchieübergrei-
fende Kooperation, um wertschöpfende Ideen entstehen zu 
lassen und die Wettbewerbsdifferenzierung der Unternehmen 
zu schärfen.

Steffen Oder ist Co-Autor diverser A.T. Kearney Publikati-
onen, wie „Digital B2B Sales and Marketing“, „The Future of 
B2B Sales“, „Optimization from the Middle“, „The B2B Sa-
les Revolution“, „Tone Your Marketing Muscles“.

E-Mail: steffen.oder@atkearney.com
Web: www.atkearney.com

Martin  Philipp  ist Mitgeschäftsführer der SC-Networks 
GmbH, Hersteller der „Made in Germany“ Marketing-Auto-
mation-Plattform Evalanche, und verantwortlich für die Neu-
kundengewinnung und die Kundenbegeisterung. Zu seinem 
Aufgabenbereich gehören des Weiteren Marketing, Vertrieb, 
Projektmanagement und Customer Care.

Philipp verfügt über 20 Jahre Erfahrung im Online-Marke-
ting und im digitalen Vertrieb von erklärungsbedürftigen, an-
spruchsvollen Produkten und Lösungen. Der diplomierte Be-
triebswirt begann seine Karriere beim Systemhaus HAITEC 
AG (heutige KPS AG) im Marketing, wo er unter anderem für 
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die Einführung eines unternehmensweiten Enterprise-Con
tent-Management-Systems verantwortlich zeichnete. 2004 
wechselte er zu SC-Networks, um den Vertrieb in Deutsch-
land für die E-Mail-Marketing-Automation-Lösung Evalan-
che aufzubauen.

Als Autor schreibt Martin Philipp zahlreiche Fachbeiträge 
in angesehenen Print- und Onlinemedien, sitzt seit 2013 im 
Vorstand des Partnernetzwerkes United-Commerce und enga-
giert sich zudem im Institut für Sales und Marketing Automa-
tion für die Zukunft und Weiterentwicklung von Lead Ma-
nagement sowie der Automatisierung von Marketing- und 
Vertriebsprozessen.

E-Mail: sales@sc-networks.com
Web: www.evalanche.com

Andrew Sanderson  ist Consultant in Digital Marketing bei 
Ansaco, Heidelberg und unterstützt Hidden Champions und 
international tätige B2B Unternehmen aus dem Mittelstand. 
Er unterstützt Hidden Champions und international tätige 
B2B-Unternehmen aus dem Mittelstand

Ein sicherer Blick für die passende Strategie und langjäh-
rige Praxiserfahrung in den Bereichen Marketingkommunika-
tion, Digital Marketing und Field Marketing oder Marktfor-
schung & Analyse bilden eine gute Kombination für die 
Entwicklung pragmatischer Ansätze.

Erfahrungen im internationalen Umfeld bei renommierten 
Konzernen sowie im Mittelstand bringen eine zukunftsorien-
tierte Führungsperspektive in jedes Projekt. Sanderson hat 
u. a. das E-Mail-Marketing bei der SAG AG und bei der Mil-
tenyi Biotec GmbH aufgebaut, d. h. Systeme und Methoden 
konzipiert, Mitarbeitertrainings durchgeführt, Prozesse defi-
niert und optimiert. Ausgeprägtes Fachwissen zu Themen, wie 
Privacy und DSGVO, Marketing Automation oder agiles 
Teammanagement, ist die Basis seiner Arbeit.

E-Mail: as@ansaco.de
Web: www.ansaco.de
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