"ﬁ TRENDSTUDIE

Bestandsaufnahme von Omnichannel-
Marketing und Marketing Automation

Wo geht die Reise im Marketing in den nachsten Jahren hin? Inwieweit ist das Thema Data-
Driven-Marketing im Alltag der Unternehmen angekommen? Und sind Fachkraftemangel sowie
aktuelle Krisen eher Treiber oder Bremser der weiteren Automatisierung des Marketings?

Um genau diese Fragen zu beantworten, hat CINTELLIC gemeinsam mit dem Technologiepart-
ner SAS die nachfolgende Studie zur Zukunft der Marketing Automation durchgefiihrt.

Uns war es wichtig herauszufinden, wo Unternehmen diesbeziiglich heute stehen und wie die
aktuellen Planungen aussehen — konkret aus der Praxis heraus betrachtet. So viel sei vorab
gesagt: Es sind spannende Erkenntnisse dabei.

Wir freuen uns lber Ihr Interesse an den Ergebnissen und laden Sie schon jetzt herzlich ein,
dazu mit uns ins Gesprach zu kommen, um auch lhre weitere Reise im Themenfeld Marketing
Automation weiter gestalten zu kénnen.

Gsas CINTELLKE
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In der vorliegenden Trendstudie »Die Zukunft der Marketing Automation« haben wir Folgendes erfragt:
Wie sind die Entwicklungen rund um Omnichannel-Marketing, Technologie, Data Driven Marketing und Investitionsplanungen?

Digitale Kanale sind weiterhin auf dem Vormarsch. Sie
verdrangen zunehmend die klassischen Medien. Es zahlt
Personalisierung statt Reichweite.
Die Anbindung der Kanéle in einem Omnichannel-Ka-
nalmix ist bislang noch durchwachsen. Unternehmen
wollen Uber viele Kanale agieren, haben eine vollstandige
Integration aber noch nicht geschafft.
Die Steuerung von Kundenerlebnissen anhand klar
definierter Customer Journeys etabliert sich zunehmend
in den Unternehmen. Besonders die Automobilbranche
und Energieversorgung haben die Monetarisierung der
Customer Journey noch vor sich.
Die organisatorische Verankerung, sprich eine bereichs-
Ubergreifende Steuerung der Kontaktstrategie hat in den
Unternehmen noch Ausbaupotenzial.
Die Top 3 Herausforderungen im Omnichannel-Marketing
sind:

Aufbrechen von Datensilos

Ableiten der richtigen Erkenntnisse aus den vorhande-

nen Daten

Implementieren und Anpassen des Marketing Automati-

on-Systems

Dabei stecken vor allem Energieversorger noch in den
Kinderschuhen und haben noch grundlegende Vorarbei-
ten vor sich.

Marketing Automation Lésungen sind in fast allen
Branchen bereits im Einsatz. Trotzdem nutzen 47% der
befragten Unternehmen diese noch nicht. Hier liegt noch
Potenzial.

53% der Befragten nutzen noch keine Customer Data
Plattform (CDP), haben die Potenziale aber erkannt.

Bei Einsatz einer Marketing-Automation-Technologie wird
stark auf Drittanbieter gesetzt, um Innovationsvorteile
mitzunehmen. Bei der CDP wird noch stark auf Eigenent-
wicklungen gesetzt.

Bei Nicht-Einsatz von Marketing-Automation- oder
CDP-Technologien liegt es mit 87% vor allem an fehlen-
dem Personal, Know-how oder Budget.

Dennoch planen 77% der Unternehmen, zuklnftig
gleichbleibend oder starker in Marketing Automation und
CDP zu investieren.

Flir 57% ist das Thema Fachkraftemangel zeitgleich auch
Brandbeschleuniger fur Automatisierung.
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Die Befragung richtete sich an Verantwortliche im Marketing
und Vertrieb in Unternehmen mit Fokus groBer Mittelstand
bzw. Konzern (> 400 Mio. € Umsatz). Der Schwerpunkt lag
dabei auf den Branchen Handel, Telekommunikation, Versiche-
rung, Energieversorgung, Banken und Automotive.

An der Umfrage beteiligten sich 103 Unternehmen durch Aus-
fallen eines Online-Fragebogens. Die Befragung erfolgte ano-
nymisiert in den Monaten Januar bis Méarz 2023.

Alle Ergebnisse wurden auf ganze Prozentzahlen gerundet.
Deshalb kann es unter Umstanden dazu kommen, dass sich
die angegebenen Prozentwerte nicht auf genau 100 Prozent
aufaddieren lassen.

Mit 26 Teilnahmen waren die Handelsunternehmen am starks-
ten vertreten, gefolgt von Versicherungen mit 20. Die Branchen
Telekommunikation, Automotive und Bank waren mit 17, 16
und 14 Teilnehmenden etwa gleich stark vertreten. Unterneh-
men aus der Energiebranche waren mit 10 Stimmen beteiligt.
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Abbildung 1: Anzahl Teilnehmende nach Branchen

Die groBte Gruppe der Befragten stellt die Leitung des Marke-
tings (39 Befragte) bzw. der CRM-Abteilung (21) dar, gefolgt von
Vertriebsleitungen (14). Auch CDO und CIO waren vertreten.
Unter den Sonstigen (23) finden sich viele Leitende aus Om-
nichannel-Marketing- oder Marketing-Automation-Abteilungen
sowie FUhrungskrafte aus den Themenfeldern MA, CRM, CX
und Sales.

Marketing-Leitung/CMO
Leitung CRM/CX
Vertriebsleitung/CSO
Chief Digital Officer 4%
Chief Data Officer | 1%
IT-Leitung/CIO (CTO) | 1%

Sonstige

Abbildung 2: Anzahl Teilnehmende nach Positionen in Prozent

Der erste Teil der Studie beleuchtet die aktuelle und zukinf-
tig geplante Nutzung sowie die Wirksamkeit einzelner Ver-
triebs- und Marketingkanale. Auf die Frage nach der aktuel-
len Nutzung relevanter Kanéle und Integration dieser in das
Omnichannel-Marketing, gibt es ein differenziertes Bild.

Das sind vor

allem die Kanale, in denen sich zielgenau und personalisiert
agieren lasst. Uberraschend ist das nicht, denn es spiegelt den
Digitalisierungstrend der letzten Jahre wider.
Die vier meistgenutzten Kanale sind digitale Kanéle mit Social
Media, E-Mail, Web und SEO/SEA, welche alle auch zu mindes-
tens 50% in ein Omnichannel-Setup eingebunden sind. Diese
Integration ist lediglich héher bei der Outbound-Telefonie, was
sehr positiv zu bewerten ist, um eine héhere Personalisierung
erzielen zu kdnnen. Ebenso bei den Messenger-Diensten. Hier
ist allerdings davon auszugehen, dass ohnehin nur Unterneh-
men mit einem hohen Reifegrad im Omnichannel-Marketing,
einen Messenger-Kanal im Einsatz haben.

Ebenso ist zu erkennen, dass die befragten Un-
ternehmen Uber viele Kanéle und Touchpoints agieren wollen
und versuchen, diese entsprechend in die Kanalarchitektur ein-
zubinden. Viele Kanéle haben es jedoch noch nicht zur vollen
Integration geschafft. Die Griinde liegen unter anderem in der
Komplexitat der Touchpoints (z.B. Filiale). Hier liegen noch eini-
ge Potenziale offen.

Social Media

E-Mail-Marketing

Online/E-Commerce
(Webseite/Webshop)

Suchmaschinenmarketing
(SEO/SEA)

Stationarer Vertrieb (Filialnetz)

Online-Anzeigen (Retargeting /
Affiliate)

Print-Anzeigen

Vertriebspartner

Print-Marketing (Brief,
Postkarte) 15%

Outbound-Telefonie-Marketing
Radio-Werbung

Plakatwerbung 10%

Mobile-Marketing

TV-Werbung

. 14%
Messenger-Dienste °

Nutzung Kanal
davon vollstandig ins Omnichannel Marketing integriert

Abbildung 3: Nutzung Marketing-/Vertriebskandle & Omnichannel-Integration
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Der Blick auf die einzelnen Branchen zeigt ebenfalls ein inter-
essantes Bild. Besonders im Bereich Automotive, Banking und
Einzelhandel liegt der Nutzungsschwerpunkt auf den digitalen
Strecken. Diese sind bereits im Omnichannel-Kanal-Mix voll in-
tegriert. Im Gegensatz dazu haben eher klassische Kanale wie
Print-Anzeigen und Outbound-Telefonie bei Energieversorgern
noch eine sehr hohe Relevanz im Kanal-Mix.

Telekom-
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nk Energie

E-Mail
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Print-Anzeigen

Vertriebspartner

Abbildung 4: vollintegrierte Kandle je Branche (Top 3 der bedeutendsten Kandle)

Spannend sind auBerdem die Ergebnisse zur Wirksamkeit der
einzelnen Kanale. Hier zeichnet sich ein klarer Trend zu digita-
len und hoch personalisierbaren Kanalen ab. So sind die drei
Kanéle mit einer hohen oder eher hohen Wirksamkeit mit So-
cial Media, Web und SEO/SEA wieder diejenigen, welche auch
mit am haufigsten im Einsatz sind. Der Kanal E-Mail ist trotz
hoher Nutzung und wie in Abbildung 5 zu sehen, entgegen der
Ausbaupléane von der Wirksamkeit her nicht ganz so stark ein-
gestuft worden. Dennoch gehort er auch zusammen mit einem
stationaren Vertrieb und Retargeting zu den vorderen Platzen
hinsichtlich der Wirksamkeit.

Social Media

Online/E-Commerce
Suchmaschinenmarketing (SEO/SEA)
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Abbildung 5: Einschdtzung der Wirksamkeit des jeweiligen Kanals (absolute
Anzahl der Befragten)

Niedrig

Deutlicher wird das Bild bei den am wenigsten wirksam ein-
geschatzten Kanalen. Mit Print (Brief wie Anzeigen), Plakat- &
Radio-Werbung sind es vor allem die wenig personalisierbaren
Kanéle. Hohe Streueffekte und hohe Kosten wirken sich hier
besonders negativ auf die Wirksamkeit aus.

Die Bedeutung der Kanale unterscheidet sich bei der Betrach-
tung der Antworten nach Branche. In Abbildung 6 haben wir je
Branche die drei Kanéle mit der hochsten Wirksamkeit abgebil-
det. Wahrend die Befragten aus Handel und Telekommunikati-
on nur Online-Marketing-Kanadle als die wirksamsten erfahren,
spielt in den Branchen Automotive, Bank und Energieversor-
gung auch der Kanal Uber Vertriebspartner eine wichtige Rolle.
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Abbildung 6: Bedeutung des Kanals je Branche (Top 3 der bedeutendsten
Kandle)
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Ein analoges Bild ergibt sich auch bei der Frage nach den Aus-
bauplédnen der einzelnen Kanéle. Erneut sind es hier vor allem
die Online-Marketing-Kanéle, die weiterhin ausgebaut werden.
Ebenso die mobilen Kanéle wie Mobile-Marketing und Messen-
ger-Dienste. Entsprechend der abnehmenden Bedeutung wird
vor allem Print- & TV-Werbung abgebaut. Also eben die Kanéle,
welche hohe laufende Kosten verursachen.

Online-Anzeigen (Retargeting / Affiliate)
Social Media

Online/E-Commerce
Suchmaschinenmarketing (SEO/SEA)
Mobile-Marketing

Messenger-Dienste

E-Mail-Marketing
Outbound-Telefonie-Marketing

Vertriebspartner

Stationarer Vertrieb (Filialnetz)

0% 20% 40% 60% 80%
Wird ausgebaut m Bleibt gleich Wird abgebaut
Abbildung 7: Ausbaupldne je Kanal
Das gewonnene Bild aus den vorigen Antworten verdichtet sich
auch bei der Frage, inwiefern die Kanale fur Personalisierungs-
zwecke genutzt werden. So sind es die digitalen Kanale und
diejenigen mit Direktkontakt wie Outbound-Telefonie und sta-
tionarer Vertrieb. Hier ist eine héhere Ausspielung analytisch
berechneter und personalisierter Angebote bereits erfolgt oder
soll in Zukunft erfolgen.
E-Mail-Marketing |
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Abbildung 8: Geplante Anbindung kundenindividueller Personalisierung je
Kanal
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In diesem Teil der Trendstudie standen Reifegrad und Heraus-
forderungen beim kundenzentrierten Omnichannel-Marketing
im Mittelpunkt.

Etwas mehr als die Halfte der befragten Unternehmen (54%)

nutzt im Omnichannel-Marketing eine Kontaktstrategie. Knapp
ein Viertel (23%) besitzt eine solche nicht.

Ja

Nein

m WeiB nicht /
unsicher

Abbildung 9: Antworten auf die Frage, ob es im Omnichannel-Marketing eine
definierte Ansprache-/Kontaktstrategie gibt.

Von den 54% Ja-Antworten sehen wir, dass Unternehmen mit
einer solchen Strategie Uberwiegend ganzheitlich denken.
Insbesondere Uber alle Kanéle (78% der Unternehmen mit
Kontaktstrategie) und Uber den gesamten Customer Lifecycle
(65%), was durchaus von einem hoheren Reifegrad zeugt.
Dennoch hat die organisatorische Verankerung, sprich eine
bereichstbergreifende Steuerung der Kontaktstrategie, noch
Ausbaupotenzial in den Unternehmen.

Die Ansprache-Kontaktstrategie...

... istin den gesamten
Customer Lifecycle involviert 9%

... erfolgt tibergreifend iiber
alle Abteilungen

... erfolgt libergreifend iiber
alle Kanéle
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Ja Nein m WeiB ich nicht/kann ich nicht beurteilen

Abbildung 10: Ausrichtung der Ansprache-/Kontaktstrategie

Die Steuerung von Kundenerlebnissen anhand klar definierter
Customer Journeys etabliert sich zunehmend in den Unterneh-
men.

59% der befragten Unternehmen arbeiten mit einer solchen
Vorgehensweise und bestatigen ihre Wirksamkeit. Bei 54% der
Ja-Antworten haben die Customer Journeys positiven Einfluss
auf den Umsatz. Lediglich 7% der Teilnehmenden kénnen keine
Umsatzsteigerung durch vordefinierte Customer Journeys er-
kennen. 39% kénnen dies nicht beziffern. Das passt zum Bild,
dass in der bereichstbergreifenden Steuerung noch Potenziale
liegen.

Ja Nein m WeiB ich nicht/kann ich nicht beurteilen

Abbildung 11: Antwort auf die Frage,
ob klar vordefinierte Customer Jour-
neys zum Einsatz kommen.

Abbildung 12: Wenn Unternehmen
Customer Journeys haben, wurden
sie gefragt, ob diese fur eine Umsatz-
steigerung sorgen.

Hierbei ist noch einmal eine Differenzierung nach Branchen
spannend. Wé&hrend in der Automobilbranche 94% der Befrag-
ten sagten, dass bei Ihnen vordefinierte Customer Journeys
im Einsatz sind, sehen nur 20% eine Umsatzsteigerung durch
diese. Im Gegenteil dazu kommen bei nur 35% der Banken
Customer Journeys zum Einsatz, von diesen sehen aber 75%
eine Steigerung der Umsatze durch dessen Nutzung. Die meis-
te Durchdringung hat die Telekommunikationsbranche, bei der
sowohl eine hohe Nutzungsrate als auch eine hohe Wirkungs-
rate zu verzeichnen ist.
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Abbildung 13: Einsatz und Nutzen von Customer Journeys nach Branche

Was sind nun die groBten Herausforderungen im Omnichan-
nel-Marketing?
Die ,Top 3" sind nach Angabe der Umfrageteilnehmenden:
Aufbrechen von Datensilos
Ableiten der richtigen Erkenntnisse aus vorhandenen Daten
Implementieren und Anpassen des Marketing Automation-
Systems
Wir erkennen, dass an dieser Stelle weniger die fachliche
Ausrichtung im Sinne der Personalisierung bzw. Customer
Experience als Hindernis gesehen wird, sondern vor allem die
technischen Grundlagen rund um eine konsistente Daten-
grundlage und analytische Nutzung dieser Daten sowie ein voll
funktionales Marketing-Automation-System.
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Beim Data-Driven-Marketing geht es darum, groBe Datenmen-
gen zum Nutzungs- und Kundenverhalten zu sammeln, ana-
lysieren und nutzen, um so laufende Marketinginhalte immer
wieder zu optimieren. Unter dieser Vorgabe bewerteten die
befragten Unternehmen das Thema Data-Driven-Marketing in
ihrem Umfeld.

64% der Teilnehmenden messen dem Thema eine sehr groBe
bzw. groBe Rolle bei. Dies zeigt, dass das Thema ein wirklich
entscheidendes ist, mit dem sich immerhin zwei Drittel der
befragten Unternehmen auseinandersetzen.

Sehr groBe GroBe Rolle

Rolle

(Noch)
geringe Rolle

(Noch)
keine Rolle

Abbildung 14: Antworten auf die Frage, nach der Bedeutung von Data-Driven-
Marketing im Unternehmen.

Eine orchestrierende Marketing-Automation-Lésung wird in
53% der teilnehmenden Unternehmen bereits eingesetzt, in
47% ist dies (noch) nicht der Fall.

Getrennt nach Branchen lasst sich erkennen, dass Banken und
Telekommunikation bereits sehr gut aufgestellt sind. Lediglich
im Bereich der Energieversorger ist noch deutlicher Hand-
lungsbedarf sichtbar.

59%
M Automobilbranche
Banken

Einzelhandel
Energieversorgung
Telekommunikation

Abbildung 15: Bisheriger Einsatz einer Marketing Automation Lésung nach
Branchen.

Ubergreifend ist die Tendenz erkenn-
bar, dass Unternehmen bei Marke-
ting-Automation-Technologien auf
Drittanbieter setzen, um schnelle
Entwicklungsschritte und Innovati-
onsschilbe aus den Entwicklungs-
komponenten der Software-Anbieter

mitnehmen zu kénnen.
Eigenentwicklung

Abbildung 16: Herkunft Marketing Automation Losung eines Drittanbieters

Die am haufigsten von der eingesetzten Marketing Automa-
tion-Ldsung abgedeckten Bereiche sind die Customer Jour-
ney-Planung (75%), gefolgt vom Optimieren der Customer
Experience sowie dem Einsatz von Analytics & KI-Modellen mit
jeweils 67%.

Customer Journey-Planung

Optimieren der Customer Experience
Analytics & KI-Modelle
Personalisierung der Customer Journey

Datenintegration & Data Stitching

Aktivierung (Kanalanbindungen)

Abbildung 17: Antwort auf die Frage, welche Bereiche werden durch das Marke-
ting Automation-System abgedeckt. (Mehrfachnennung méglich)

Erganzend dazu haben wir die Unternehmen, welche noch kein
Marketing-Automation-System einsetzen, nach den Grinden
hierzu gefragt. Hier ist Haupttreiber ein Mangel an personellen
Ressourcen (71%). Hoher bewertet als fehlendes Budget (42%)
und fehlendes Know-how (21%) wurde aber auch, dass andere
Prioritaten (60%) dazu flihren, dass derzeit gar kein Marke-
ting-Automation-System in Planung ist.

Fehlende Personalressourcen
Andere Prioritaten
Fehlendes Budget

Fehlendes Knowhow

Abbildung 18: Antwort auf die Frage, warum derzeit noch kein Marketing Auto-
mation-System im Einsatz ist. (Mehrfachnennung mdglich)

Genau danach befragt, gaben 52% der Teilnehmenden an,
die noch kein Marketing-Automation-System nutzen, dass es
geplant sei, ein solches einzufihren. Nur 10% gaben an, dass
dies nicht geplant ist, wahrend 38% keine Auskunft Gber die
Planungen geben konnten.

Von den 52% der Unternehmen, die ein Marketing-Automati-
on-System in Planung haben, kommen 86% aus dem Einzel-
handel und 75% aus dem Bankensektor. Das kann vor allem
darin begriindet liegen, dass Banken und Einzelhandler einem
starken Kampf um die Loyalitat der Kund:innen ausgesetzt sind
und aktiv werden mussen. Letzteres zum Beispiel durch eine
Aktivierung und personalisierte Kommunikation.
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Eine Customer Data Plattform (CDP) ist eine Software, die
eine konsequente, einheitliche Aufzeichnung aller Kunden-
daten ermdglicht. Daten werden aus verschiedenen Quellen
und Systemen sinnvoll miteinander verknlpft und in Echtzeit
zu individuellen Kundenprofilen zusammengefasst. Marketer
bekommen so leicht zugénglich einen vollstandigen Uberblick
Uber alle Interaktionen der Kunden und der Customer Journeys
ihres Unternehmens. So kdnnen sie Kundensegmentierungen,
Kampagnenautomatisierungen und personalisierte Kundenan-
sprachen realisieren.

Unabhéngig von dieser Definition gaben 58% der Teilnehmen-
den an, den Begriff der Customer Data Plattform bereits zu ken-
nen. Immerhin 42% war der Begriff CDP noch nicht gelaufig.
So gaben auch nur 32% an, dass bereits eine CDP im Unter-
nehmen eingesetzt wird. Dabei sind die Banken mit 65% der
Teilnehmenden die klaren Vorreiter.

Telekommunikation
Energieversorgung | 0%
Einzelhandel

Bank

Automobilbranche

Abbildung 19: Bisheriger Einsatz einer CDP nach Branchen

Von diesen Teilnehmenden wollten wir wissen, welche CDP-Ty-
pen vorherrschen, wobei wir folgende Typen-Definition mitge-
geben haben:

Diese Systeme sammeln Kundendaten aus Quellsystemen,
verknlpfen Daten mit Kundenidentitaten und speichern die
Ergebnisse in einer Datenbank, welche flr externe Systeme
zugénglich sind.

Diese Systeme bieten Datenerfassung und analytische Anwen-
dungen. Solche Anwendungen umfassen immer die Kunden-
segmentierung und reichen manchmal bis zu maschinellem
Lernen, préadiktiver Modellierung, Umsatzzuteilung und Jour-
ney Mapping.

Diese Systeme bieten Datenerfassung, Analytik und Kunden-
pflege. Was sie von der reinen Segmentierung unterscheidet,
ist, dass sie unterschiedliche MaBnahmen flir verschiedene
Personen innerhalb eines Segments festlegen kénnen.

Diese Systeme bieten Datenerfassung, Analyse, Kundenpfle-
ge und Nachrichtenlbermittlung. Die Zustellung kann Uber
E-Mail, Webseite, mobile Anwendungen, CRM, Werbung oder
mehrere dieser Kanéle erfolgen. Produkte in dieser Kategorie
waren urspriinglich reine Ubermittlungssysteme und wurden
spater um CDP-Funktionen erweitert.

Hier erkennen wir einen klaren Fokus auf die Zusammenfih-
rung aktueller Daten, welche mit 61% den gréBten Einsatzzweck
ausmachen. Gefolgt von der Nutzung als Kampagnen-CDP.
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Abbildung 20: Antwort auf die Frage, nach den CDP-Typen, die bei Unternehmen
im Einsatz sind, welche eine CDP betreiben.

Knapp die Halfte der befragten Unternehmen, die bereits eine
Customer Data Plattform einsetzen, hat diese selbst entwi-
ckelt. Hier scheinen sich die Vorteile der Drittanbieter noch
nicht durchgesetzt zu haben.

Fast die Halfte der Befragten (48%) kann keine Angabe zur
Herkunft ihrer CDP machen. Vermutlich getrieben durch das
bestandige Thema von mangelnder abteilungstbergreifender
Transparenz in Prozessen und Datenmanagement.

Eigenentwicklung

Losung eines
Drittanbieters

B WeiB nicht

Abbildung 21: Antwort auf die Frage, nach der Herkunft der eingesetzten CDP.

Auch beim Thema CDP haben wir nach den Grinden bei den-
jenigen gefragt, bei denen aktuell keine CDP im Einsatz ist.
Hier erkennen wir leicht andere Tendenzen als beim Thema
Marketing Automation. Denn Hauptgrund sind mit 67% andere
Prioritaten. Ein Zeichen, dass entweder andere grundlegendere
Themen zuvor erledigt werden missen oder dass das Thema
CDP noch keine Wirkungserwartung besitzt. Auch hier werden
nachfolgend vor allem fehlende Personalressourcen, Budget
und Know-how als weitere Griinde genannt.

Andere Prioritéten
Fehlende Personalressourcen
Fehlendes Budget

Fehlendes Knowhow

Abbildung 22: Griinde, warum aktuell keine CDP im Einsatz ist.
(Mehrfachnennung méglich)
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Gefragt nach den Auswirkungen der aktuellen wirtschaftlichen
Situation des Unternehmens auf die Investitionen im Bereich
Marketing Automation, ergibt sich ein spannendes Bild.

36% der Befragten erklaren, dass die Investitionen im Bereich
Marketing Automation erhéht werden. Bei 41% bleibt das In-
vesitionsvolumen gleich. 23% werden die Investitionen in die-
sem Bereich dagegen zurtckfahren.

Wir sehen, dass es Unternehmen gibt, die eher ausgebremst
werden. Zeitgleich gibt es Unternehmen, die aus den Noten
eine Tugend machen.

Investitionen im Bereich Marketing Automation...

..werden
zuriickgefahren

...werden
erhoht

...bleiben
gleich

Abbildung 23: Auswirkungen der aktuellen wirtschaftlichen Situation auf die
Investitionen im Bereich Marketing Automation.

Solche Unternehmen investieren in Marketing Automation, um
durch diese MaBnahme von einer Umsatz- sowie einer Effizi-
enzsteigerung profitieren zu wollen.

Daher wollten wir wissen, wie es um die Auswirkungen des
Fachkréftemangels und der Krisenresilienz in den Unterneh-
men steht.

Erkennbar ist, dass Personalmangel gleichzeitig auch Brand-
beschleuniger fir Automatisierungen in den Unternehmen ist.

Es fehlt das erforderliche Personal, um
alle Projekte zeitgerecht abzuwickeln

Der Fachkréftemangel treibt die weitere

Automatisierung in diesen Bereichen
voran

Keine Auswirkungen

Abbildung 24: Auswirkungen des Fachkrdftemangels auf die Themen
Omnichannel-Marketing und Marketing Automation (Mehrfachnennung
maglich)

Allerdings ist hier die Streuung innerhalb der teilgenommenen
Branchen besonders groB. Wahrend vor allem der Handel und
die Automobilbranche tUber fehlendes Personal zur Umsetzung
der Projekte berichten, gibt der GroBteil der Befragten aus
Banken, Telekommunikation und Energieversorgung an, keine
Auswirkungen zu spuren. Interessant ist auch, dass in der Tele-
kommunikation mit 38% der héchste Anteil zu verzeichnen ist,
welcher den Fachkréftemangel als Treiber der Automatisierung
erkennt.

7%

38%

4%

Automobil Banken Einzelhandel Energie-

versorgung
Keine Auswirkungen
B Der Fachkriftemangel treibt Automatisierung voran

Es fehlt Personal, um Projekte abzuwickeln

Abbildung 25: Auswirkungen des Fachkrdftemangels je Branche

AbschlieBend haben wir nach der Krisenresilienz der Unterneh-
men gefragt. Hier ist das erfreuliche Bild, dass 95% der Teilneh-
menden ihr Unternehmen als sehr gut (29%) oder gut (66%)
daflr gewappnet sehen, Krisen im Markt zu meistern. Und nur
5% schéatzen ihr Unternehmen als eher schlecht gewappnet
ein.

Die Zukunft der Marketing Automation
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In Summe zeigen die Ergebnisse der Befragung eines: Die
vollstandige Integration aller Vertriebs- und Marketingkanale
zu einem Omnichannel-Marketing, das Thema der Marketing
Automation, sowie die Customer Data Plattform sind bei den
Studienteilnehmern kein Randthema mehr. Uber verschiede-
ne Branchen, Hierarchien und Abteilungen hinweg, werden
diese Themen sehr hoch eingestuft und als wichtiger Baustein
gesehen, um sich im Marketing und somit im Wettbewerb zu
etablieren.

Der Grundpfeiler fir die Personalisierung und somit die Fo-
kussierung auf den Kunden, zeichnet sich in der zuklnftigen
»digitalen” Ausrichtung der Unternehmen ab.

BranchenUbergreifend kann aus den Umfrageergebnissen Fol-
gendes abgeleitet werden: Die strategische Sicht in der Anbin-
dung, dem Ausbau sowie der vollstandigen Integration von Ver-
triebs- und Marketingkanalen bewegt sich weg von klassischen
Kanalen. Das heiBt: Von Print-Marketing oder Print-Anzeigen
in Richtung hochpersonalisierter, digitaler Vertriebskanale wie
Online/E-Commerce (Webseite), Social Media oder Online-An-
zeigen (Retargeting/Affiliate).

Aufbauend zur Digitalisierung ihres Unternehmens und des
kundenzentrierten Omnichannel-Marketings, sehen die Studi-
enteilnehmer:innen ebenfalls einen Handlungsbedarf in den
Themen Marketing-Automation und Customer Data Plattform.
Viele Unternehmen erkennen nach und nach die Wichtigkeit
einer homogenen Systemlandschaft und welchen Nutzen sie
aus den vorhandenen Daten ziehen kdnnen. Allerdings stehen
sie vor vielen HUrden, welche sich prozessual, technisch, perso-
nell oder aus historischen Grunden abzeichnen. Erkenntnisse
aus anderen Studien sind deckungsgleich mit den Einschat-
zungen der Studienteilnehmer und zeigen ahnliche Hurden,
wie beispielsweise fehlendes Personal, Aufbrechen von Silos
oder fehlendes Budget. Alles Griinde, warum die Kundenzen-
trierung in den jeweiligen Unternehmen noch nicht so weit
vorangeschritten ist.
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Eine grundsatzliche Losung der Probleme, um ein vollumfang-
liches Data-Driven-Marketing zu nutzen, kann nicht durch eine
Einflhrung eines einzelnen Tools oder durch eine Umstruktu-
rierung des Unternehmens geschaffen werden.

Durch eine Implementierung einer Marketing-Automation-L6-
sung oder einer Customer Data Plattform kann bereits ein
richtiger Schritt gegangen werden. Jedoch funktioniert eine
Marketing-Automation-Ldésung nur so gut, wie die Daten in ei-
ner prozessual und technisch abgestimmten Systemlandschaft
vorhanden sind. Im besten Falle sind die Kundendaten vollstan-
dig in einer Customer Data Plattform abgelegt und die Marke-
ting-Automation-Umgebung mit einem vollstandig integrierten
Omnichannel-Kanal-Mix verbunden.

Uber dieses Zielbild lassen sich einfach und strukturiert groBe
Datenmengen sammeln, die im Unternehmen helfen, wichtige
Erkenntnisse Uber den Kundenkreis zu gewinnen. Wenn die
Aspekte aus der Befragung gewissenhaft in eine System- und
Prozesslandschaft Ubernommen werden, kann die IT in Form
einer Datenstrategie und der Vertrieb unter Berlcksichtigung
des ,Fokus Kund:innen® wertvolle Erkenntnisse sammeln und
somit den Unternehmenserfolg steigern.

Um zu diesem Zielbild zu gelangen, ist ein externer Blick nicht
zu vernachlassigen. Eine externe Beratung ist genau daflr da,
die Probleme zu erkennen und Lésungswege aufzuzeigen. Mit
externer Unterstltzung kann beispielweise

dem Fachkréftemangel entgegengewirkt werden,

durch eine Toolauswahl die richtige Marketing-Automati-

on-Lésung gefunden werden,

die Prozesse & Altlasten eines Unternehmens neu aufge-

setzt bzw. abgeschnitten und optimiert werden.

Letztendlich hilft eine externe Beratung dabei, Uber den Tel-
lerrand zu blicken und die notwendigen Best Practices aus
Tool-L6ésungen und Branchen in das Unternehmen zu bringen,
um somit aktiv an dem Zielbild zu arbeiten.

Mit mehr als 13 Jahren Erfahrung im digitalen Kundenma-
nagement zahlt CINTELLIC zu den fihrenden Unternehmens-
beratungen flr Marketing Automation, CDP und Data Driven
Marketing.

Vereinbaren Sie einen unverbindlichen Gesprachstermin mit
unseren Marketing Automation Experten und erfahren Sie
mehr Uber Méglichkeiten und Potenziale.
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