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Smarketing: Die radikale
Verschmelzung von Sales
und Marketing
Smarketing steht für die strategische Integration von Sales (Vertrieb) und
Marketing. Was nach Buzzword-Bingo klingt, ist die konsequente Antwort auf
ein uraltes Problem in Unternehmen: Marketing schiebt dem Vertrieb Leads zu,
der Vertrieb beschwert sich über die Qualität, und die Teams arbeiten
aneinander vorbei. Smarketing bedeutet: Schluss mit Silodenken, her mit
messbarer Zusammenarbeit und datengetriebener Effizienz. In diesem Glossar-
Artikel zerlegen wir Smarketing bis auf die letzte Prozess-Schraube – und
zeigen, warum es heute keine Option, sondern Pflicht ist.

Autor: Tobias Hager

https://404.marketing/glossar/smarketing-strategie-fuer-unternehmen/
https://404.marketing/author/tobiashager/


Smarketing: Definition,
Ursprung und warum Unternehmen
es (endlich) ernst nehmen
müssen
Smarketing ist die bewusste, methodische Abstimmung von Marketing- und
Vertriebsaktivitäten. Ziel ist es, entlang der gesamten Customer Journey –
von der ersten Awareness bis zum Abschluss und darüber hinaus – reibungslose
Übergaben, konsistente Kommunikation und maximale Conversion Rates zu
erzielen. Der Begriff tauchte erstmals im US-amerikanischen SaaS-Umfeld auf,
als datengetriebene Startups wie HubSpot oder Salesforce erkannten, dass
klassische Abteilungsgrenzen Umsatz kosten.

Der Kern: Marketing und Sales einigen sich auf gemeinsame Ziele, Prozesse,
KPIs und eine geteilte Datenbasis. Keine faulen Kompromisse, sondern ein
verbindlicher Schulterschluss. Smarketing funktioniert nur, wenn
Leadgenerierung, Lead Nurturing, Qualifizierung und Abschluss als lückenlose
Kette gedacht werden – und beide Teams sich gegenseitig accountable machen.

Hinter Smarketing steckt also keine neue Software, sondern ein Mindset-Shift.
Der Vertrieb muss verstehen, wie moderne Inbound-Marketing-Funnels
funktionieren, während das Marketing echtes Interesse an Conversion- und
Abschlussraten entwickeln muss. Die Silos brechen auf, Prozesse werden
synchronisiert – digital, messbar, automatisiert.

In der Realität ist Smarketing aber alles andere als Standard. Noch immer
arbeiten zu viele Unternehmen mit widersprüchlichen Zielsystemen,
inkompatiblen Tools (CRM vs. Marketing Automation) und einer toxischen
Fehlerkultur. Wer Smarketing ernst nimmt, räumt mit diesen Relikten auf und
baut eine Organisation, die auf Wachstum statt auf Ausreden optimiert ist.

Smarketing-Strategie:
Prozesse, Tools und Best
Practices für die operative
Umsetzung
Floskeln wie „Wir arbeiten eng zusammen“ sind in der Praxis wertlos, wenn die
Prozesse nicht knallhart definiert sind. Smarketing bedeutet, jede
Schnittstelle zwischen Marketing und Sales zu kartieren, zu automatisieren
und mit klaren KPIs zu versehen. Der Königsweg: Ein gemeinsames Service Level



Agreement (SLA), das Lead-Qualität, Übergabepunkte und Reaktionszeiten
regelt.

Zentrale Bausteine einer Smarketing-Strategie sind:

Lead Scoring: Systematische Bewertung von Leads anhand von Datenpunkten
(z. B. Verhalten, Firmografie, Engagement). Nur „Sales Qualified Leads“
(SQLs) werden weitergereicht – der Rest bleibt im Nurturing.
Gemeinsame Buyer Personas: Marketing und Vertrieb definieren Zielkunden
gemeinsam und stimmen Messaging, Content und Touchpoints darauf ab.
Synchronisierte Content-Strategie: Whitepaper, Case Studies, Webinare –
Marketing produziert, Vertrieb nutzt. Alles ist auf den Sales Funnel
abgestimmt.
CRM- und Marketing-Automation-Integration: Nahtlose Datenflüsse zwischen
HubSpot, Salesforce, Pipedrive, Marketo oder Pardot. Keine doppelten
Einträge, keine Medienbrüche.
Regelmäßige Alignment-Meetings: Wöchentliche Syncs, gemeinsame Pipeline-
Reviews und Feedback-Loops. Kommunikation ist Pflicht, nicht Kür.

Tools sind dabei nur so gut wie die Prozesse, die sie digitalisieren. Ohne
saubere Lead-Übergabe-Logik, sinnvolle Segmentierung und einheitliche
Datenpflege wird jede Smarketing-Initiative zur Farce. Besonders kritisch:
Die Definition von Marketing Qualified Lead (MQL) und Sales Qualified Lead
(SQL) – hier entscheidet sich, ob der Vertrieb wirklich mit „heißen“
Kontakten arbeiten kann oder wieder nur mit Datenmüll.

Best Practices im Smarketing setzen auf Transparenz. Dashboards, die
Marketing- und Sales-Performance in Echtzeit abbilden, sind Pflicht.
Gemeinsame KPI-Sets – von Lead-to-Opportunity-Rate bis Deal Velocity – sorgen
dafür, dass beide Teams am gleichen Zielbild arbeiten. Und: Smarketing
fördert eine Kultur des Testens und Lernens. Kampagnen werden gemeinsam
ausgewertet, Fehler nicht vertuscht, sondern analysiert und optimiert.

Smarketing-Metriken: Was
wirklich zählt und wie Erfolg
gemessen wird
Wer Smarketing betreibt, braucht glasklare KPIs. Die alten Vanity Metrics
(„mehr Reichweite“, „mehr Leads“) sind wertlos, wenn sie nicht in Umsatz
übersetzt werden. Entscheidend ist, wie sauber Marketing-Aktivitäten in
Sales-Resultate einzahlen. Die wichtigsten Smarketing-Metriken im Überblick:

Lead-to-Opportunity-Rate: Wie viele Marketing-Leads werden tatsächlich
zu echten Verkaufschancen?
Opportunity-to-Deal-Rate: Wie hoch ist die Abschlussquote pro
Opportunity?
Lead Response Time: Wie schnell reagiert der Vertrieb auf neue,
qualifizierte Leads?



Deal Velocity: Wie viel Zeit vergeht vom ersten Marketing-Kontakt bis
zum Abschluss?
Customer Acquisition Cost (CAC): Wie viel kosten Neukunden in Summe aus
Marketing- und Vertriebsausgaben?
Return on Marketing Investment (ROMI): Wie hoch ist der Umsatz pro
eingesetztem Marketing-Euro?
Pipeline Coverage: Wie viel potenzielles Umsatzvolumen steht im
Verhältnis zum Ziel?

Erfolg im Smarketing heißt nicht, dass beide Teams ihre alten KPIs
abarbeiten, sondern dass das Zusammenspiel messbar funktioniert. Ein
gemeinsames Dashboard – idealerweise über ein BI-Tool wie Tableau oder Power
BI – macht Erfolge und Schwächen transparent. Wer es ernst meint, geht noch
einen Schritt weiter und analysiert Closed-Loop-Feedback: Welche Kampagnen
liefern die besten Deals? Wo gehen Leads verloren? Welche Touchpoints sind
Conversion-Killer?

Wichtig: Smarketing ist nur dann nachhaltig, wenn die KPIs regelmäßig
überprüft und angepasst werden. Neue Märkte, verändertes Nutzerverhalten oder
technologische Innovationen verlangen flexible Metriken. Statische
Zielsysteme sind der Tod jeder agilen Smarketing-Organisation.

Herausforderungen,
Fehlerquellen und wie
Unternehmen echtes Smarketing
etablieren
Zugegeben: Smarketing klingt auf dem Papier sexy, in der Praxis aber ist es
ein Härtetest für jede Organisation. Die größten Stolperfallen:

Unklare Rollen und Verantwortlichkeiten: Wer macht was – und wann? Ohne
klare Ownership verwässert jeder Prozess.
Daten-Silos und Tool-Chaos: Marketing pflegt ein eigenes CRM, Vertrieb
ein anderes – und am Ende stimmen die Zahlen nie überein.
Mangelndes Buy-in des Managements: Ohne Führungskräfte, die Smarketing
vorleben, bleibt alles Kosmetik.
Fehlende gemeinsame Zielbilder: Unterschiedliche Definitionen von Erfolg
führen zu Zielkonflikten und Schuldzuweisungen.
Schwache Feedback-Kultur: Kritik wird als Angriff gesehen – statt als
Chance zur Verbesserung.

Wer echtes Smarketing etablieren will, braucht Disziplin, radikale
Transparenz und eine Fehlerkultur, die aus Misserfolgen lernt. Change
Management ist dabei keine Floskel, sondern Überlebensstrategie:
Mitarbeiterschulungen, Change Agents und ein klarer Kommunikationsplan sind
Pflicht. Unternehmen, die Smarketing wirklich leben, belohnen nicht



Einzelkämpfer, sondern Teamwork, Prozess-Treue und kontinuierliche
Innovation.

Am Ende gilt: Smarketing ist kein Projekt, sondern eine DNA. Wer es
halbherzig betreibt, landet schnell wieder im Silo-Sumpf. Wer es ernst meint,
gewinnt mehr Deals, zufriedenere Kunden und ein Team, das wirklich am
gleichen Strang zieht.


