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Revenue Playbook 2025 - \Wie Marketing zur
Umsatzmaschine wird.

Fiir Marketingverantwortliche, die Wachstum messbar machen wollen.

Die neue Rolle des Marketings — Vom Lautsprecher zum
Wachstumsarchitekten

Marketing ist heute mehr als Sichtbarkeit und Leadgenerierung — es ist ein Treiber fiir Umsatz. Die klassische
Trennung zwischen ,Marketing macht Leads” und ,Sales macht Umsatz" ist tiberholt.

In einer Welt, in der B2B-Kaufer:innen 70 % der Journey selbststandig durchlaufen, muss Marketing begleiten,
befahigen und abschlieBen.

Was das bedeutet: Marketing denkt nicht mehr in Kampagnen, sondern in Forecasts, Zielmarkten und Pipeline-
Impact. Es liefert datenbasierte Insights, orchestriert die gesamte Journey und ibernimmt
Umsatzverantwortung.

Drei Paradigmenwechsel:

» Von Leads zu Pipeline: Erfolg heiBt nicht mehr MQL-Volumen, sondern Umsatzbeitrag.
« Von Content zu Journey: Inhalte miissen entlang der Buyer Journey wirken — nicht isoliert.
» Von Silos zu Alignment: Marketing, Sales & Service teilen Ziele und Verantwortung.

Fragen zur Reflexion:

» Kennen Sie den konkreten Umsatzbeitrag Ihres Marketings?
« Sitzt Marketing bei Ihnen im Forecast-Meeting?
» Reichen lhre KPIs bis zum Deal-Abschluss?
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Warum MQLSs nicht mehr funktionieren — Lead-Zahlereiist kein
Erfolgsmodell

Viele Marketingteams messen Erfolg noch immer an der Anzahl von MQLs - also Leads, die das Marketing als
»qualifiziert” einstuft. Doch diese Einstufung basiert haufig auf Annahmen (z.B. ein Download = Interesse), nicht
auf echtem Kaufverhalten.

Typische Schwichen des MQL-Modells:

» Kein echter Kontext: Ein Formular-Submit bedeutet nicht automatisch Kaufinteresse.
» Geringe Relevanz: Viele MQLs entsprechen nicht dem Idealprofil und werden von Sales abgelehnt.
» Fehlender Umsatzbezug: MQL-Ziele kénnen erfillt werden, ohne dass Deals entstehen.

Die Herausforderung liegt nicht bei den Leads — sondern beim Modell.

Ein modernes Lead-Management braucht:

» Verhaltens- und Intent-Daten (z.B. wiederholte Seitenbesuche, Klickmuster)
o Lead Scoring auf Basis von Relevanz, gemeinsam mit Sales definiert
o Fokus auf SALs & SQLs, statt bloBer Formulareintrage

HubSpot als Enabler K\

Leads nicht nach Intent-Daten & Lead Scoring Lifecycle-Phasen
Formularen, sondern Signale erfassen modellierenund mit  automatisiert tracken
nach echtem (z. B. welche Seiten Sales - von Erstkontakt bis
Verhalten & Relevanz besucht wurden, synchronisieren Deal
qualifizieren etc.)

Fazit: MQLs sind keine Garantie fiir Umsatz. Wer 2025 skalieren will, braucht datenbasierte, vernetzte Lead-
Qualifizierung — messbar am Umsatz, nicht an Klicks.



Vom Kampagnen- zum Pipeline-Denken — Revenue Marketing
heu gedacht

Im Revenue Marketing zahlt nicht mehr, wie viele Leads generiert werden — sondern wie viel Umsatz sie
bewirken.

Es braucht einen radikalen Perspektivwechsel: Weg vom Kampagnenfokus, hin zur durchgéngigen Pipeline-

Strategie.
« Demand Creation: Aufbau von Aufmerksamkeit .

und Vertrauen — z.B. durch Thought Leadership, Demand Creation
LinkedIn-Content oder Webinare. Aufmerksamkeit & VVertrauen

Die drei Phasen des Revenue Marketings:

» Demand Capture: Erkennung und Nutzung von
Intent-Signalen — z.B. durch Website-Tracking
oder Suchverhalten.

Demand Capt
Relevante Leads a

» Demand Conversion: Qualifizierung und
Begleitung bis zum Abschluss — z.B. mit Pipeline &
personalisierten Nurturing-Strecken, Sales Abschluss
Enablement oder automatisierten Triggern. fordern

Demand Conversion

Neue Erfolgsmetriken:

« Contribution zur Pipeline: Wie viel Pipeline-Volumen wurde durch lhre MarketingmaBnahmen initiiert?

« Cost per SQL: Wie hoch ist das Budget, um einen qualifizierten Lead (SQL) zu generieren?

« Conversion-Rates pro Kanal: Wie effizient wandeln Ihre Kanale (z.B. LinkedIn, E-Mail, Paid Media) Kontakte
in SQLs oder Deals um?

« Einfluss auf Win-Rates: Wie stark beeinflussen Ihre Inhalte oder Kampagnen die Abschluss-
wahrscheinlichkeit Ihrer Deals?

HubSpot macht’s messbhar:

Channel-basierte Attribution
HubSpot zeigt, welcher Kanal — z.B. LinkedIn, Google Ads oder E-Mail — wie viel zur Pipeline oder zum
Deal beigetragen hat. So lassen sich Budgets gezielt steuern.

Automatisiertes Lifecycle-Management
Kontakte werden automatisch entlang der Customer Journey eingestuft — z.B. von Lead zu SQL. Das
ermdglicht saubere Ubergaben und gezielte Kampagnen.

Closed-Loop Reporting
Sie erkennen, welche MaBnahmen tatsachlich zu Umsatz flihren — vom ersten Kontakt bis zum
Abschluss. Das macht Marketing-Erfolg messbar und steuerbar.



Marketing als Business Partner — Fokus auf \Wachstum und
Wirkung

Das Bild des Marketings als kreative Begleiterscheinung ist tiberholt.
CMOs und Marketingverantwortliche stehen heute unter dem Druck, ihren Beitrag zum Wachstum des
Unternehmens zu quantifizieren. Sichtbarkeit und Reichweite allein reichen nicht mehr aus.

Gefragt sind konkrete Ergebnisse:
» Wie viel Pipeline lasst sich auf das Marketing zuriickfiihren?
» Wie belastbar sind lhre Prognosen?
» Wie datenbasiert treffen Sie Ihre Entscheidungen?

Der Fokus verschiebt sich:

* Von Kreatividee zu Business-Ziel: Kampagnen missen klar zur Pipeline beitragen — und das nachweisbar.

» Vonisolierter KPl zur gemeinsamen Verantwortung: Forecasts, Funnel und Erfolg werden
teamubergreifend — mit Sales und Service — betrachtet.

» Von Bauchgefiihl zu Datenhoheit: Entscheidungen tiber Budgets und Ressourcen basieren auf Echtzeitdaten
aus Marketing und Vertrieb.

HubSpot als Business-Partner entlang der Journey

Echtzeit-Reporting Gemeinsame Dashboards MaBnahn;:eEwirkung
sichtbar

(€]

» KPI-Transparenz in Echtzeit » Einheitliche Datengrundlage o Attribution: Welche MaBnahme

» Pipeline-Status & » GTM-Alignment durch geteilte fuhrte zum Deal?
Conversion-Tracking KPls o Funnel-Effekte analysieren

» ROI-Messung pro MaBnahme » Kollaboration ohne Silos » Budget effizient steuern



So wird lhr Team zum Revenue-Team - Silos abschaffen,
Wachstum aktivieren

In vielen Unternehmen sind Marketing, Sales und Service noch immer getrennt organisiert. Unterschiedliche
Tools, KPIs und Meetingstrukturen fiihren zu Reibungsverlusten und verpassten Chancen:

» Gute Leads verpuffen, weil sie nicht weiterqualifiziert werden.

o Sales-Feedback kommt zu spat.

» Service wird erst eingebunden, wenn der Schaden bereits entstanden ist.

RevOps als Lésung:
Revenue Operations (RevOps) vernetzt alle Go-to-Market-Funktionen in einer gemeinsamen
Wachstumsstruktur. Ziel ist es, Silos abzubauen, Prozesse zu vereinheitlichen und alle Teams auf ein
gemeinsames Ziel auszurichten: Umsatz.

Merkmale eines funktionierenden Revenue-Teams:

Gemeinsame Ziele: Transparente Daten:
z.B. Pipeline-Ziel statt MIQL-Ziel ein zentrales HubSpot-Dashboard fiir alle

Geteilte Verantwortung:
Jeder Touchpoint zahlt — nicht nur der
Abschluss

RegelmiaBige GTM-Syncs:
z.B. wochentliche Pipeline-Meetings

So unterstiitzt HubSpot Ilhr Revenue-Team - konkret & teamiibergreifend

1. Gemeinsame Datenbasis
Alle GTM-Teams (Marketing, Sales, Service) arbeiten im selben System. Jeder sieht dieselben Kontakte,
Interaktionen und Deal-Informationen — in Echtzeit und ohne Excel-Chaos.

2. Rollenbasierte Zuginge
Jede Abteilung sieht nur das, was fir sie relevant ist: Sales sieht z.B. Buyer-Signale, Marketing sieht
Kampagnenperformance, Service sieht vergangene Interaktionen — alles aus einer Plattform heraus.

3. Automatisierte Ubergaben & Playbooks
Wenn ein Lead bereit fiir den Vertrieb ist, wird automatisch eine Ubergabe mit Kontext angestoBen — inkl.
Handlungsempfehlungen durch Playbooks. Kein hindisches Nachfassen, kein Informationsverlust.

4, Gemeinsame Dashboards & Reports
Alle Stakeholder arbeiten mit denselben KPIs — z.B. Pipeline-Ziel, SQL-Volumen, Abschlussrate. Das schafft

Transparenz, Vertrauen und schnellere Entscheidungen in Meetings. O
—
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Demand Strategy — Nachfrage gestalten, nicht nur bedienen

Viele Marketingteams fokussieren sich auf das, was bereits sichtbar ist: Suchvolumen, Formulareinsendungen,
Retargeting. Sie optimieren fiir bestehende Nachfrage — doch die gréBten Wachstumshebel liegen dort, wo
Unternehmen Nachfrage selbst erzeugen. Demand Creation riickt ins Zentrum moderner GTM-Strategien.

Von Reaktion zur Gestaltung:

Traditionell liegt der Fokus im Demand Capture — also auf der Reaktion auf bereits vorhandene Kaufintentionen.

Hierzu zdhlen:
e Google Ads
e SEO & SEA
e Formulare und Lead-Magneten

Das ist effizient, aber nicht skalierend. Denn es setzt voraus, dass ein Problem bereits erkannt ist.
Demand Strategy erweitert diesen Fokus um zwei entscheidende Ebenen:

« Demand Creation: Aufbau von Problembewusstsein und Vertrauen, noch bevor ein konkreter Bedarf
formuliert wird.
« Demand Conversion: Systematische Begleitung qualifizierter Leads bis zum Abschluss — datenbasiert und

orchestriert.

«" So funktioniert eine moderne Demand Strategy - dreistufig & datenbasiert

o Top Funnel - Awareness & Education
Ziel: Aufmerksambkeit wecken, Vertrauen aufbauen, Thought Leadership positionieren

MafBnahmen:
o Strategischer Content: LinkedIn-Posts, Webinare, Podcasts, Reportings
e Brand Trust durch relevante Themen statt Produkthype
¢ Keine Call-to-Actions, sondern: DenkanstoBe & Problembewusstsein

e Middle Funnel - Aktivierung & Intent-Signale
Ziel: Interesse vertiefen, Aktivitdt messen, Relevanz identifizieren

Signale & Tools:
« Wiederkehrende Websitebesuche, Klickpfade, Scrolltiefe
¢ Intent-Daten aus HubSpot & Lead Scoring basierend auf Verhalten & Fit
o Automatische Segmentierung in Lifecycle-Stages

e Bottom Funnel - Konvertierung & Sales Enablement
Ziel: Den Abschluss vorbereiten, Relevanz maximieren, Sales aktivieren

MaBnahmen:
e Personalisierte Nurturing-Strecken (z.B. dynamische E-Mails mit Use Cases)
o Automatisierte Sales Alerts mit Kontext (z.B. Interaktionen, Position, FirmengroBe)
:> « Ubergabe mit Playbooks und Echtzeitdaten — zur richtigen Zeit, mit dem richtigen Thema



Warum das wichtig ist:
Kaufentscheidungen beginnen nicht mit einem Klick — sondern mit einem Gedanken. Wer sich

nur auf Keywords verlasst, greift zu spat ein. Demand Strategy hei3t, dort zu sein, wo das
Problem entsteht — nicht nur dort, wo jemand nach der Lésung sucht.

. So unterstiitzt HubSpot dein Revenue-Team - konkret & teamiibergreifend

1. Content Distribution aus einer Plattform
Funktion: Zentrale Steuerung & Ausspielung von Inhalten auf allen Kanélen

Beispiel:

Das Marketing-Team erstellt mit dem Kl-gestiitzten Content Assistant einen Fachartikel zum Thema ,RevOps
fir CMOs*“. Aus dem Artikel werden automatisch Social Posts fir LinkedIn und ein Newsletter-Teaser generiert.
Die Inhalte werden teil-automatisiert geplant und (iber Blog, E-Mail und Paid Social ausgespielt — inklusive
Performance-Tracking in HubSpot.

2. Automatisiertes Lead Scoring & Segmentierung
Funktion: Bewertung & Priorisierung von Leads anhand Verhalten und Profil

Beispiel:

Ein:e Website-Besucher:in aus einem Zielunternehmen liest drei Use Cases, kommt Giber eine ABM-Kampagne
und 6ffnet regelmaBig den Newsletter. HubSpot erkennt Branche, Rolle und Engagement — und vergibt
automatisch hohe Scoring-Punkte. Der Kontakt wird in eine Segmentgruppe eingeordnet — und erhélt Inhalte,
die auf diese Phase zugeschnitten sind.

3. Behavioral Triggers fiir Kampagnen
Funktion: Automatisches Auslésen von Kampagnen bei bestimmten Aktionen

Beispiel:

Ein:e Interessent:in besucht mehrmals die Preistbersicht, ladt ein ROI-Rechner-Dokument herunter und scrollt
tief auf einer Feature-Seite. HubSpot erkennt dieses Verhalten als Conversion-Signal und startet eine E-Mail-
Serie mit konkreten Vorteilen, Case Studies und einem CTA zur Demo-Buchung — passend zur Branche und
UnternehmensgroBe.

4. Sales Alerts in Echtzeit
Funktion: Sofortige Benachrichtigung des Vertriebs bei heiBen Leads

Beispiel:

Ein zuvor inaktiver Kontakt kehrt plétzlich zuriick und zeigt intensives Verhalten (mehrere Seitenaufrufe, Klicks
in Mails). HubSpot sendet automatisch eine Slack/Teams-Nachricht oder erstellt eine Aufgabe an den Sales-
Owner: ,,Kontakt XY (Marketing-Leiter bei Firma Z) zeigt hohes Interesse — Score 85. Letzte Aktionen: Pricing-
Page, Product Video, Kontaktformular ge6ffnet.” Sales kann direkt reagieren — mit maximalem Kontext.



Tech & Enablement — Warum die Plattform alles entscheidet

Strategie allein reicht nicht aus. Ohne die passende technologische Basis bleibt selbst die beste Idee eine
PowerPoint-Folie. Der Erfolg von Revenue Marketing steht und fallt mit der Umsetzung — und hier braucht es
eine Plattform, die vernetzt, automatisiert und skalierbar ist.

Von Reaktion zur Gestaltung:

» Fragmentierte Tool-Landschaften mit Insellésungen
o Manuelle Workarounds und doppelte Datenpflege
» Fehlende Transparenz iber den gesamten Funnel hinweg f\q

Die drei Saulen eines skalierbaren Tech-Stacks: ‘/\rj

1.Integration:
o Alle Daten, Teams und Prozesse greifen auf eine zentrale Quelle zu.
o Brilchein der Journey werden vermieden.
2. Automatisierung:
o Wiederkehrende Aufgaben laufen automatisch ab: Lead Routing, Nurturing, Reporting.
o Kampagnen sind intelligent und verhaltensgesteuert.
3.Intelligenz:
o Klerkennt Muster, priorisiert Leads und gibt Empfehlungen.
o Dashboards liefern Echtzeit-Einblicke flir bessere Entscheidungen.

Warum HubSpot die Plattform fiir Revenue Marketing ist:

o Einheitliches System fiir Marketing, Sales & Service

« No-Code-Automatisierung fiir sofortige Wirkung — ohne IT-Abhdngigkeit
o KI-Funktionen zur Textgenerierung, Segmentierung und Analyse

« Skalierbare Struktur mit modularen Erweiterungen

Fazit: Technologie ist kein Nice-to-have, sondern der entscheidende Hebel. Mit der richtigen Plattform wird aus
Marketing ein skalierbarer Wachstumsmotor — verlasslich, intelligent, integriert.



Selbstdiagnose — Wie reif ist lhr Team fiir Revenue Marketing?

Zwischen Lead-Zahlerei und echter Umsatzverantwortung liegen Welten.
Doch viele Marketingteams unterschitzen, wie weit sie tatsachlich vom Revenue-Zielbild entfernt sind.
Eine ehrliche Selbstdiagnose ist der erste Schritt zur Transformation.

Warum eine Selbstdiagnose wichtig ist:

» Sie schafft Klarheit Giber Starken und Liicken
» Sie liefert eine Diskussionsgrundlage fiir Leadership
» Sie zeigt, wo technologische oder organisatorische Hiirden bestehen

10 Fragen fiir lhren RevOps-Reifegrad:

[
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Haben Marketing und Sales bei Ihnen gemeinsame KPIs?

Kénnen Sie den konkreten Umsatzbeitrag lhres Marketings beziffern?

Nutzen Sie Intent-Daten und Buying Signals fiir Ihre Kampagnen?

Verfligen Ihre Go-to-Market-Teams (iber ein zentrales GTM-Dashboard?

Wird das Marketing aktiv in Forecast-Meetings einbezogen?

Gibt es regelmaBige GTM-Synchronisierungen zwischen Marketing, Sales und Service?
Nutzen Sie ein Lead-Scoring-Modell, das regelmaBig optimiert wird?

Ist das Marketing in die Deal-Analyse und Pipeline-Strategie eingebunden?
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Setzen Sie Automatisierungen ein, um manuelle Prozesse zu reduzieren?
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10. Analysieren Sie Content-Formate hinsichtlich ihres direkten Einflusses auf Umsatz?

Auswertung & Handlungsempfehlung

0-3xJa: @ RevOps? Noch Fehlanzeige
Ihr Unternehmen arbeitet vermutlich mit isolierten Zielen, manuellen Prozessen und ohne klare

Umsatzverantwortung. Der erste Schritt: GTM-Silos aufbrechen, gemeinsame KPIs definieren,
Plattform-Basis schaffen.

4-6x Ja: In Bewegung - aber mit Liicken
Sie haben erste Bausteine eines Revenue-Teams gelegt (z.B. Reporting, Scoring oder Sync-
Meetings), aber es fehlt an Konsistenz, Integration und durchgéngiger Datenlogik.
Fokus: Standardisierung und Plattform-Verzahnung.

®,

@ 7-9x Ja Starkes Fundament
Sie leben bereits viele Prinzipien von RevOps — gemeinsame Verantwortung, datengestitzte
Entscheidungen, automatisierte Prozesse. Jetzt geht es um Feinschliff, Skalierung und
Reifegrad auf Enterprise-Niveau.

(\9 10xJa: 3¢ Top-League
@ ~ Sie arbeiten als durchgangig integriertes Revenue-Team — mit messbarer Pipeline-
Verantwortung, nahtloser GTM-Zusammenarbeit und hoher Forecast-Qualitat.

Nachster Schritt: \Wachstum beschleunigen und Benchmarks setzen.


Catharina Guß
Durchstreichen


Der Wandel beginnt jetzt.

Sie haben dieses Playbook bis hierhin gelesen. Das zeigt: Sie sind bereit, die alte Logik hinter sich zu lassen.

Sie wollen ein Marketing, das messbar zum Umsatz beitragt.

Sie mochten Silos aufbrechen, Prozesse automatisieren und mit lhrem Team echten Business Impact erzeugen.
Doch dieser Wandel geschieht nicht von allein.

Er beginnt mit der Entscheidung, Verantwortung zu Gibernehmen — und mit dem Mut, neue Wege zu gehen.

Warum Polygran der richtige Partner fiir lhren Wandel ist:

#«" RevOps aus einer Hand - Sales, Marketing & Service vereint

Wir denken nicht in Abteilungen, sondern in Umsatzprozessen. Unser Ansatz: ganzheitlich, integriert,
wachstumsorientiert.

Technisches Verstandnis, das weiter geht

Schnittstellen, Integrationen, Automatisierungen — wir sprechen nicht nur CRM, wir entwickeln es weiter. Keine Tool-
Schubserei, sondern echte Plattform-Architektur.

Direkt mit Expert:iinnen - keine Ubergabe an Junior-Teams
Wer mit uns spricht, arbeitet auch mit uns. Keine Buzzwords, keine Pitch-Show — sondern echte
Umsetzungsexpertise.

@ Ergebnisgarantie statt Stundenzettel
Wir liefern Wirkung, nicht Aufwand. Mit Festpreis und klaren Commitments. Dein Ziel ist unser MaBstab.

Jetzt ist der Moment, um zu starten. el

Lassen Sie uns in einem ersten Gesprach gemeinsam herausfinden, wo lhre gréBten
Potenziale liegen — und wie wir sie gemeinsam heben kénnen.

TERMIN JETZT BUCHEN

www.polygran.de

Let's connect!


https://www.polygran.de/
https://www.linkedin.com/company/polygran-gmbh/
https://www.facebook.com/PolygranGmbH
https://www.xing.com/pages/polygrangmbh
https://meetings-eu1.hubspot.com/carolin-schneider/marketing-hub-erstgespraech
https://www.instagram.com/polygran.gmbh/
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