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Enablement meistern: So
wachst Marketing und
Vertrieb gemeilinsam

Marketing und Vertrieb streiten sich wie zwei Kinder im Sandkasten um
dieselbe Schaufel — Leads. Dabei kdénnten sie langst gemeinsam eine Burg
bauen. Die LOsung? Enablement. Aber nicht als Buzzword auf der PowerPoint,
sondern als brutal ehrliches, messbares und technisch durchdachtes
Zusammenspiel von Content, Technologie und Prozessen. Willkommen bei der
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Masterclass fur alle, die das Silodenken beerdigen und echtes Wachstum
moglich machen wollen.

e Was Enablement wirklich bedeutet — jenseits der Bullshit-Bingo-
Definitionen

e Warum Marketing und Vertrieb sich oft gegenseitig blockieren statt
befeuern

e Wie ein durchdachtes Sales Enablement System beide Teams auf Wachstum
trimmt

e Welche Tools und Datenstrukturen essenziell sind, damit Enablement
funktioniert

e Wie Content, CRM und Automatisierung verzahnt werden mussen

e Warum ohne klare KPIs und Ownership alles wieder im Chaos endet

e Die 5 groBten Fails in Enablement-Projekten — und wie du sie vermeidest

e Schritt-fir-Schritt-Anleitung: Enablement-Prozesse richtig aufsetzen

e Welche Tools du brauchst — und welche du direkt in die Tonne kloppen
kannst

e Warum Enablement der Wachstumsmotor fir datengetriebenes Marketing ist

Enablement Definition: Was es
1st — und was definitiv nicht

Enablement ist kein Tool, kein Projekt und auch kein neuer Titel fur deinen
Vertriebsleiter. Enablement ist eine strategische Disziplin mit einem Ziel:
Marketing und Vertrieb so aufeinander abzustimmen, dass aus Leads echte
Kunden werden — effizient, skalierbar und datengetrieben. Es geht darum,
Prozesse, Inhalte und Technologien so zu orchestrieren, dass beide Teams
Zugriff auf dieselben Informationen, dieselbe Sprache und dieselben Ziele
haben.

In der Realitat bedeutet das: Der Vertrieb bekommt endlich die Inhalte, die
er wirklich braucht — zur richtigen Zeit, im richtigen Format, integriert in
seine Workflows. Und das Marketing erfahrt endlich, was mit den generierten
Leads wirklich passiert — und welche Kampagnen tatsachlich Umsatz bringen.
Enablement ist das Bindeglied, das aus zwei Abteilungen ein Wachstumsteam
macht.

Was es nicht ist: Ein weiterer Slack-Channel, ein PDF-Handbuch oder ein
netter Vortrag in der Jahres-Kickoff-Prasentation. Enablement funktioniert
nur, wenn es technisch durchdacht, organisatorisch verankert und mit klaren
KPIs versehen ist. Alles andere ist Folklore.

Warum Marketing und Vertrieb



sich oft im Weg stehen -
technisch und organisatorisch

Falls du glaubst, Marketing und Vertrieb arbeiten Hand in Hand — willkommen
in der Realitat. In den meisten Unternehmen ist das Verhaltnis bestenfalls
hoflich, meistens toxisch. Der Vertrieb beschwert sich Uber irrelevante
Leads, das Marketing uber mangelndes Follow-up. Und beide haben irgendwo
recht. Denn ohne gemeinsame Datenbasis, Prozesse und Zieldefinitionen bleibt
das Zusammenspiel reines Wunschdenken.

Technisch manifestiert sich das in isolierten Systemen: Das CRM des Vertriebs
spricht nicht mit dem Marketing-Automation-Tool. Content liegt verstreut auf
SharePoint, Google Drive und in E-Mails. Und keiner weill, was das andere Team
eigentlich tut. Die Folge: Leads versanden, Content wird nicht genutzt,
Potenziale bleiben ungenutzt.

Organisatorisch fehlt es oft an klarer Verantwortlichkeit. Wer ist fur die
Erstellung von Sales-Content zustandig? Wer entscheidet, wann ein Lead
wirklich ,sales-ready” ist? Wer misst, ob ein Webinar tatsachlich Pipeline
generiert hat? Ohne klare Rollenverteilung, gemeinsame KPIs und ein zentrales
Enablement-Team wird das nichts.

Hinzu kommt: Beide Abteilungen sprechen eine andere Sprache. Wahrend
Marketing in MQLs, CTRs und Funnels denkt, zahlt im Vertrieb nur eines —
Closing. Enablement Ubersetzt zwischen diesen Welten. Und das ist bitter
notig.

Sales Enablement Systeme:

Architektur, Tools und
Prozesse

Ein funktionierendes Enablement-System besteht aus drei Saulen: Technologie,
Content und Prozess. Und wenn eine davon fehlt, bricht alles zusammen. Fangen
wir mit der Technik an. Ohne eine saubere Daten- und Systemarchitektur ist
jeder Enablement-Versuch zum Scheitern verurteilt. Du brauchst:

e Ein zentrales CRM-System (z. B. HubSpot, Salesforce), das sowohl vom
Marketing als auch vom Vertrieb genutzt wird

e Eine Marketing-Automation-Plattform, die mit dem CRM synchronisiert ist
(z. B. Marketo, ActiveCampaign)

e Ein Content-Management-System fir Sales Assets (z. B. Highspot, Seismic)

e Analytics-Tools zur Auswertung von Content-Nutzung, Lead-Konversion und
Pipeline-Performance

Der Content muss strukturiert, aktuell und auffindbar sein. Das bedeutet:



Jede Sales-Person muss auf Knopfdruck auf Prasentationen, Case Studies,
Battle Cards oder Videos zugreifen kdonnen — am besten direkt aus dem CRM. Und
Marketing muss sehen konnen, welcher Content genutzt wird — und welcher
nicht.

Prozesse sind die dritte Komponente. Wer erstellt Content? Wer reviewed ihn?
Wie wird entschieden, welche Inhalte aktualisiert werden? Wie lauft das Lead
Handover ab? Ohne definierte Ablaufe und Verantwortlichkeiten endet alles
wieder im Chaos. Enablement braucht klare Playbooks — nicht nur Tools.

Content Enablement: Wie
Inhalte Vertriebserfolg
liefern (oder verhindern)

Content ist das Futter, das den Sales-Motor antreibt. Aber nur, wenn er
relevant, aktuell und leicht zuganglich ist. Die Realitat sieht oft anders
aus: veraltete PDFs, unauffindbare Prasentationen, 35 Versionen derselben
Case Study. Und das Marketing fragt sich, warum der Vertrieb nie nach Content
fragt. Die Antwort: Weil Suchen langer dauert als selbst bauen.

Ein gutes Content Enablement System bietet:

e Tagging und Suchfunktion nach Zielgruppe, Funnel-Phase, Branche und
Produkttyp

e Versionierung und Freigabeprozesse flur Inhalte

e Integration in CRM und E-Mail-Tools zur direkten Nutzung durch den
Vertrieb

e Analytics zur Messung von Content-Nutzung und Erfolgsbeitrag

Der Clou: Content sollte entlang des gesamten Funnels geplant und
bereitgestellt werden — vom Awareness-Whitepaper bis zum Closing-Fact Sheet.
Und JA — auch “langweilige” Inhalte wie Preislisten, technische
Spezifikationen oder Implementierungs-Guides sind Sales-Content.

Enablement bedeutet hier nicht nur Bereitstellung, sondern auch Schulung. Der
beste Content bringt nichts, wenn der Vertrieb nicht weil, wann und wie er
ihn einsetzen soll. Deshalb gehdren Content Briefings, Use Cases und
Feedback-Loops zum Standardprozess.

Enablement KPIs: Was wirklich
gemessen werden muss

Enablement ohne Metriken ist wie Marketing ohne Tracking — sinnlos. Die groRe
Kunst besteht darin, die richtigen KPIs zu definieren. Und nein, ,Anzahl der
Downloads” oder ,Zahl der produzierten Inhalte” gehdren nicht dazu. Relevante
Enablement-KPIs sind:



e Content Usage Rate: Wie oft wird ein Asset im Sales-Zyklus eingesetzt?

e Influenced Pipeline: Welcher Content hat zu welcher Pipeline-Entwicklung
beigetragen?

e Lead-to-Opportunity Conversion Rate: Wie viele Marketing-Leads werden zu
echten Opportunities?

e Sales Cycle Time: Verkurzt sich der Sales-Zyklus durch gezielten
Content-Einsatz?

e Ramp-up Time neuer Mitarbeiter: Wie schnell sind neue Sales-Reps
produktiv?

Diese KPIs mussen im System messbar sein — nicht in Excel. Das heilft: Jede
Content-Nutzung, jede Interaktion mit einem Lead, jede Conversion muss
getrackt und analysierbar sein. Nur so entsteht ein datengetriebenes
Enablement, das sich kontinuierlich optimieren 1lasst.

So setzt du ein Enablement-
Programm Schritt fur Schritt
auf

Du willst Enablement nicht nur verstehen, sondern umsetzen? Dann hier der
Fahrplan — ohne Blabla, mit Substanz:

1. Analysephase: Wo stehen Marketing und Vertrieb aktuell? Welche Tools,
Prozesse und Inhalte gibt es?

2. Zieldefinition: Welche Business-Ziele sollen erreicht werden? (z. B.
kirzerer Sales-Zyklus, hohere Conversion)

3. Stakeholder-Alignment: Marketing, Vertrieb und ggf. Customer Success an
einen Tisch holen. Verantwortlichkeiten klaren.

4. Technologie-Stack aufbauen: CRM, Automation, Content-Plattform und
Analytics integrieren. Keine Silos!

5. Content Audit & Mapping: Bestehende Inhalte erfassen, bewerten,
zuordnen. Gaps identifizieren.

6. Content-Produktion & Strukturierung: Relevante Inhalte erstellen,
taggen, versionieren, in Workflows integrieren.

7. Rollout & Training: Vertrieb schulen, Playbooks erstellen, Feedback-
Kanale installieren.

8. Monitoring & Optimierung: KPIs regelmafig tracken, Inhalte und Prozesse
anpassen, Erfolge sichtbar machen.

Fazit: Enablement 1st der
Wachstumshack, den keilner



richtig nutzt

Enablement ist kein nettes Extra, sondern der zentrale Hebel fir echte
Skalierung. Es verbindet Marketing und Vertrieb technisch, inhaltlich und
prozessual — und sorgt daflr, dass Leads nicht nur generiert, sondern auch
konvertiert werden. Wer das nicht verstanden hat, wird weiter Leads
verbrennen und sich Uber “schlechte Qualitat” beschweren.

Die Wahrheit ist: Die meisten Unternehmen haben kein Lead-Problem — sie haben
ein Enablement-Problem. Wer es schafft, Systeme, Inhalte und Prozesse
aufeinander abzustimmen, gewinnt. Der Rest bleibt im Silodenken stecken. Und
dort wachst bekanntlich nichts — auBer Frustration.



