qualtrics se gameve:

Aus den richtigen
Daten schlau werden

EXPERIENCE DATEN WERDEN ZUM GAME
CHANGER FUR MARKETING.



Marketing hat
es in der Hand:
Wie Kunden-
orientierung im
Unternehmen
vorangetrieben
wird

qualtrics s pggmee:

der Marketingleiter finden,

der befragten Marketingverant- sagen, dass sie nicht die richtigen
wortlichen in Deutschland sagen, Daten haben, um die Effektivitat dass Ihr Unterfwehmen nur
dass ihr Marketing eine ‘sehr gute ihres Marketings zu messen - ‘ emgermaBen ‘?der.sog.ar
oder ausgezeichnete' Performance obwohl 90% stark durch die wenig kundenorientiert’ist
abliefert Digitale Transformation betroffen

sind und im Zuge dieser sehr viele
Daten erheben



Inhalts-
verzeichnis

© o a b

12

13
14

15

16

17

18

MARKETING UBER MARKETING
Marketing-Performance
Verankerung in der Unternehmensstrategie
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Der Mangel an richtigen Daten ist ein
groBes Problem
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Verwenden wir die falschen Daten, wenn wir
Entscheidungen treffen?
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Marketing muss sich das Umfeld schaffen, in
dem es erfolgreich sein kann
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Marketing uber Marketing



Marketing-
Performance

Marketing ist nicht
Uberzeugt von der
eigenen Leistung

Wie wurden Sie
die Marketing-
Performance in
lhrem Unterneh-
men einschatzen?

Ausgezeichnet
Sehr gut
Gut

) Annehmbar
Schlecht

qualtrics

33%

deutscher CMOs halten
lhre Performance flr
sehr gut

25%

deutscher CMOs empfin-
den die Performance nur
annehmbar oder schlecht
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Marketing-
performance
Marketing ist nicht

Uberzeugt von der
eigenen Leistung
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Die befragten Marketingverantwortlichen sind tberzeugt, dass Marketing den Unterneh-
menserfolg starker beeinflusst, wenn es in der Unternehmensstrategie verankert ist.

0%
UBERHAUPT NICHT
KUNDENORIENTIERT

14%
WENIG
KUNDENORIENTIERT

40%

EINIGERMABEN
KUNDENORIENTIERT

38%

SEHR
KUNDENORIENTIERT

8%
UBERAUS
KUNDENORIENTIERT
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Marketing-
performance
Marketing ist nicht

Uberzeugt von der
eigenen Leistung
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Und nur wenige Teams fuhlen sich in die gesamte Organisationsstrategie eingebunden.

Zustimmung: Marketing bestimmt die Unternehmensstrategie

8%
STIMME
VOLLKOMMEN ZU

30%
STIMMEETWAS ZU

28%
TEILS TEILS

23%
STIMME KAUM ZU

13%

STIMME UBERHAUPT
NICHT ZU

@ EXPERIENCE
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Marketing-
performance
Marketing ist nicht

Uberzeugt von der
eigenen Leistung
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Tatsachlich zeigen die Daten, dass eine starkere Kundenorientierung im Unternehmen gege-
ben ist, wenn Marketing in die Unternehmensstrategie eingebunden ist. Dies ist vor allem dann
der Fall, wenn Marketing Ubergreifend mit anderen Abteilungen zusammenarbeitet - allen
voran der Geschéaftsfuhrung und dem Vertrieb.

Beurteilung der Marketing-
Performance

SEHR GUT

GUT

ANNEHMBAR

SCHLECHT

@ Marketing arbeitet eng mit der Geschaftsfiihrung zusammen

@ Marketing arbeitet eng mit der IT-Abteilung zusammen

@ Marketing arbeitet eng mit dem Vertrieb zusammen @ Marketing arbeitet eng mit der Personalabteilung zusammen

Marketing arbeitet eng mit der Finanzabteilung zusammen



Marketing-
performance
Marketing ist nicht

Uberzeugt von der
eigenen Leistung
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WIE NOCH SCHAFFT ES MARKETING KUNDENORIENTIERUNG IM UNTERNEHMEN ZU VERANKERN?

Und wie schafft es sich die Umgebung, die es braucht, um erfolgreich zu sein?

Indem es einen Fokus auf Experience legt. Marketingabteilungen, die stark in die Bereiche
Customer Experience und Markenerfahrung eingebunden sind, zeigen eine bessere Perfor-
mance und auch Produkterlebnis und Mitarbeitererfahrung haben einen Einfluss.

Sobald Erfahrungen gemanagt werden, wird automatisch ein gréBeres Augenmerk ‘nach
auBen' gelegt, Erwartungen und Empfindungen von Stakeholdern bertcksichtigt, die wiederum
dazu fUhren, dass alle im Unternehmen Beteiligten sich die Erlebnisse der Kunden vor Augen
fuhren. So wird Kundenorientierung erzeugt. Die Voraussetzung fur ein effektives Experience

Management jedoch ist, dass dem Marketing die entsprechenden Daten zur aktiven Messung
und Steuerung vorliegen.
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Marketing-
performance
Marketing ist nicht

Uberzeugt von der
eigenen Leistung
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WIE NOCH SCHAFFT ES MARKETING KUNDENORIENTIERUNG IM UNTERNEHMEN ZU VERANKERN?

Fokussierung auf die Erfahrungsbereiche: Customer Experience, Markenerfahrung,
Produkterlebnis und Mitarbeitererfahrung

Beurteilung der Marketing-
Performance

SEHR GUT

GUT

ANNEHMBAR

SCHLECHT

@ Customer Experience [ ) Markenerfahrung @ Produkterlebnis [ ) Mitarbeitererfahrung

©® EXPERIENCE
@0 MeMT"



Marketing-
performance
Marketing ist nicht

Uberzeugt von der
eigenen Leistung
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DER MANGEL AN DATEN - DEN RICHTIGEN DATEN - IST EIN GROBES PROBLEM

® Die Mehrheit der befragten CMOs glaubt, dass sie nicht die richtigen Daten haben, um
die Marketing-Wirksamkeit zu messen und ihren Wert zu demonstrieren

® Datenquellen fur operative Kennzahlen (sogenannte O-Daten) sind generell
unzuganglich. Silos und archaische Systeme behindern das Marketing

e Ohne die richtigen Daten ist das Marketing im Unklaren dartiber, was es tut und warum
es erfolgreich ist

® Marketing kann weder die Kundenorientierung vorantreiben noch seine Bedeutung in der
Gesamtstrategie festigen

PROF. DR. RALF STRAUSS
Prasident des Deutschen Marketing Verbands

Im Gegensatz zu den Diskussionen Uber Kundenorientierung in den letzten Jahren ist die systematische Sammlung
und Nutzung von Kundendaten als Grundlage flr ein Ubergreifendes Customer Experience in den meisten
Unternehmen nur in einem rudimentéren Ausmaf vorhanden: weder werden anhand der gewonnenen Kundendaten
die wichtigsten Kunden wie Neukunden und ,Key Accounts” identifiziert, noch wird eine Aggregation unterschied-
licher Informationsquellen tUber verschiedene funktionale Unternehmensbereiche hinweg (etwa von der technischen
Hotline, dem Bestellwesen bis zum Onlineverhalten) durchgefiihrt.

Studien und Projekte belegen, dass die Vielzahl an Diskussionen in Theorie und Praxis um die Notwendigkeit zum
systematischen Management und Nutzung von Kundendaten sowie darauf aufbauender Verfahren wie Data Mining,
Predictive Analytics (d. h. Vorhersage Uber das zukinftige Kundenverhalten) oder auch mikrogeografische oder
nutzenbasierte Segmentierung fur die breite Masse der Unternehmen bislang noch Wunschdenken geblieben sind:
sowohl die passive Datenerhebung durch die Erfassung aller Vertriebsinteraktionen, als auch die aktive Erhebung
von Kundendaten (durch direkte Befragung) werden kaum systematisch und integriert genutzt. Der Aufschrei nach
einer exzellenten Datenqualitat verhallt in den meisten Féllen ungehort.
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Aktuelle Datennutzung
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Datennutzung

Welche Daten wir aktuell

erheben und wie sie
genutzt werden
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WELCHE DATEN VERWENDEN WIR UM ENTSCHEIDUNGEN ZU TREFFEN?

Mehr Marketer sammeln operative Daten (O-Daten) und nicht Experience Daten (X-Daten)

® Mehrheit sammelt persdnliche Kundendaten, Kaufhistorie, Offnungsraten usw. (andere

O-Daten)

® X-Daten - NPS, Sentiment, Kundenwerte, Markenaffinitat - werden seltener erhoben

und analysiert

® Dies sagt uns wenig tber unsere Kunden und was sie flihlen und was sie wollen

WIE HAUFIG ERHEBEN UND ANALYSIEREN SIE DIE FOLGENDEN DATEN? MINDESTENS MONATLICH ODER OFTER

PERSONLICHE
KUNDENDATEN, Z.B. 35%
NAME, ORT,

E-MAIL-ADRESSE

KAUFHISTORIE

AKTIVITAT IN SOZIALEN 28%
MEDIEN (SOCIAL MEDIA

ANALYSIS) |

WEBSEITEN ANALYSEN

!

E-MAIL OFFNUNGSRATEN

WERBEKLICKRATEN /
-VERGLEICH

KUNDENZUFRIEDENHEIT

MARKENAFFINITIK_:I' / 22%
MARKENLOYALITAT

MARKENBEKANNTHEIT 52

0,
PRODUKTBEKANNTHEIT 12%

WETTBEWERBS- 50

BEKANNTHEIT

NET PROMOTER SCORE 7%
(NPS)
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Welche Daten wir aktuell
erheben und wie sie
genutzt werden
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EXPERIENCE DATEN ERZAHLEN UNS DAS WARUM HINTER DEM WAS PASSIERT IST

® Daten werden nicht plattformutbergreifend konsolidiert. Das Was passiert und Warum es
passiert sind getrennt.

® Marketing arbeitet vornehmlich mit Daten, die bereits seit Jahrzehnten gesammelt wird
und in unterschiedlichen System im Unternehmen bereitliegen.

e Quellen von X-Daten sind jedoch fUr das Marketing leichter zuganglich, da diese in der
Steuerung haufiger im Marketing verortet sind und bieten aufschlussreichere Inhalte
und Kommentare zu den Ursachen

ANNE UEKERMANN
Qualtrics Marketing Manager Dach

Die meisten Unternehmen haben unheimlich viele O-Daten und kdnnen damit auch ganz gut umgehen. Vieles wird
automatisch erhoben. Mit sich entwickelnder Technologie, der Cloud, leistungsstarkeren Servern wird es immer
einfacher und glinstiger viele Daten zu erheben und zu verarbeiten.

Aber problematisch bei den operativen Daten ist, dass sie nur Informationen Uber die Vergangenheit bereitstellen.
Sie sagen uns was passiert ist. Aber auch das ist alleine wenig aussagekréftig. Weil Sie zum einen Benchmarks
brauchen um zu wissen, ob Ihre Ergebnisse gut oder schlecht sind. Und selbst, wenn Sie Uiber die Zeit tracken und
sehen, dass sich Ihre Ergebnisse verédndern, wissen Sie immer noch nicht genau warum sie sich verédndern.

Um zu wissen, warum etwas passiert, brauchen wir eine andere Art von Daten: Namlich Experience Daten, also
X-Daten.

X-Daten erfassen die menschlichen Faktoren. Was Menschen glauben. Was sie fihlen und wie sie etwas wahrge-
nommen haben. X-Daten sind Daten, die Fragen zu Loyalitédt, Engagement oder zu Zufriedenheit beantworten.
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erheben und wie sie
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WIR VERWENDEN FALSCHE DATEN - ODER UBERHAUPT KEINE DATEN - WENN WIR ENTSCHEIDUNGEN TREFFEN

Die Studienergebnisse zeigen, dass die Marketingplanung sehr viel starker auf operative Daten
zurUckgreift und somit durch das Was getrieben wird, nicht durch das Warum. Dies hat
verschiedene Hintergrinde: es ist einfacher, weiterhin die Daten zu sammeln, die schon seit
Jahrzehnten als Kennzahlen verankert sind. Aber auch die Komplexitat der Auswertung spielt
eine Rolle. Fast die Hélfte der befragten Marketingleiter (48,48%) konsolidieren Daten nicht.
Weil es technisch anspruchsvoll ist und je nach Struktur der Datenbank und der Daten selbst
hohe Investitionen erfordern kann, die nicht sofort einen offensichtlichen Return ermdglichen.

So bleibt es haufig bei Datensilos und mangelnder Vollstandigkeit und Transparenz.

Und dieses mangelnde Vertrauen in unsere Daten fuhrt dazu, dass wir Entscheidungen treffen,
die nicht immer auf Tatsachen basieren. Fast 40% der Befragten geben an, dass sie Daten
haufig ignorieren und Entscheidungen eher aus dem Bauch heraus treffen.

PROF. RALF STRAUSS
Président des Deutschen Marketing Verbands

Aktuell werden im Marketing vornehmlich eher operative MessgréBen erfasst und nachverfolgt wie Aktivitaten in
Social Media (48,39% monatlich oder wéchentlich), Klickraten (50%), oder E-Mail-Offnungs-Raten (54,69%). Eher
héherwertige und l&ngerfristige Datenanalysen, etwa zur Markenaffinitat (29,23%), dem Net Promoter Score
(37,5%) oder Kundengeschichten (37,5%) finden bei mehr als 1/3 der Unternehmen gar nicht statt.

Analog gehen in die Marketing-Planung ebenfalls eher operative Kennzahlen ein; eine strategische Orientierung
fehlt. In Konsequenz stellt sich die Marketing-Planung eher als taktische MaBnahmen-Planung dar, als eine
strategisch abgeleitete Blaupause der Kunden-Interaktion.
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Anwendung anderer Daten
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Andere Daten MARKETING MUSS SICH DAS UMFELD SCHAFFEN, IN DEM ES ERFOLGREICH SEIN KANN
Wie wir das, was wir tun Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass Marketing erfolgreicher ist, wenn es in der Lage ist,
verbessern kénnen Daten effektiv flr sich zu nutzen, da eine bessere Steuerung und somit nachhaltiger Erfolg

maoglich werden. Um datenbasierte Entscheidungen fur eine gesunde Planung zu treffen, ist
daher notwendig, dass wir uns von der Abhangigkeit von operativen Daten verabschieden und
die Nutzung weiterer Daten aus dem Experience Bereich mit einbeziehen.

Die Erhebung von X-Daten ermdglicht die Einsicht, warum Kunden sich verhalten, wie sie es
tun und zeigt bei richtiger Analyse auf, wo die Stellschrauben im eigenen Unternehmen sind,
an denen man etwas verandern kann, um die Kundenerfahrungen zu verbessern. Prozesse, die
sich auf die Kundenerfahrungen, das Marken- und Produkterlebnis auswirken, werden anhand
von X-Daten durchleuchtet und Optimierungspotenziale werden aufgedeckt.

So zeigt sich also das Warum Marketing erfolgreich ist, oder nicht. Und auch, wie man damit
umgehen muss, um die wirksamen MaBnahmen zu replizieren und die nutzlosen sein zu lassen.

MARKETING KANN KUNDENORIENTIERUNG DURCH BESSERE DATENNUTZUNG VORANTREIBEN

Dies passiert nicht notwendigerweise dadurch, dass Marketing alleine fur die Customer
Experience zustandig ist. Aber innerhalb einer Organisation ist es moglich als Team die Position
und Moglichkeit zu nutzen, Datenquellen zu konsolidieren und so zu einem kundenzentrierten
Unternehmen zu werden.
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Zusammenfassung STARKERE KUNDENORIENTIERUNG KANN DIE PERFORMANCE VOM MARKETING VERBESSERN

Was Marketer aus den Customer Experience Management erstreckt sich weit Uber die funktionalen Grenzen des
Ergebnissen lernen Marketings hinaus. Aber stérkere Verankerung der Kundenorientierung durch die Verknupfung
kénnen von operativen Daten mit Experience Daten kann dabei unterstutzen, den Kreis zu schlie3en

und die Marketing-Performance zu verbessern.

Durch die Notwendigkeit Daten miteinander zu verkntpfen, werden Prozesse miteinander
integriert, die dazu beitragen, dass eine starkere Zusammenarbeit der Abteilungen innerhalb
einer Organisation entsteht.

Starkere Konzentration auf Daten und effektive Analysen, sowie das Heranziehen dieser
Ergebnisse fur die Planung von MarketingmaBnahmen und -aktivitaten lasst Marketing besser
arbeiten und seine Wirksamkeit genauer messen. Diese genaueren Messungen und ein
kundenorientierter ROl unterstttzen den Einfluss des Marketings in Organisationen.

Es ist also aus Marketing-Sicht sinnvoll und notwendig, sich in Themen wie Customer
Experience, Marken- und Produkterlebnis und auch Mitarbeiter Experience zu involvieren und
hier eine leitende Rolle einzunehmen. Dies dient der eigenen Performance, aber auch der
Steigerung des Gesamtergebnisses der Organisation.



