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Dieser Bericht

Im April 2022 gab Adverity eine Umfrage unter 300 CMOs von kleinen und mittleren
Unternehmen (KMUs) in den USA, Grofibritannien und der DACH-Region (Deutschland,
Osterreich und Schweiz) in Auftrag.
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Die Befragten wurden telefonisch befragt und reprasentieren ein breites Spektrum von Branchen, darunter
Technologie, Marketing-Agenturen und eCommerce.

Befragt wurden CMOs von kleinen und mittleren Unternehmen entsprechend der Definition von Gartner.
Kleine Unternehmen sind demnach Firmen mit einem Jahresumsatz zwischen 20 Millionen und 50 Millionen
USD, mittlere Unternehmen als Firmen mit einem Jahresumsatz zwischen 50 Millionen und 1 Milliarde USD.
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https://www.gartner.com/en/information-technology/glossary/smbs-small-and-midsize-businesses

Vorwort

Strategische Entscheidungen sind ein wesentlicher
Bestandteil der Rolle eines CMO. Wie sollen wir unser

Budget aufteilen? Welche Kanale sind fur uns am
erfolgversprechendsten? Welches Werbemittel wird den
besten ROAS erzielen? Wen sollten wir ansprechen und wie
wird sich dies auf den Gewinn des Unternehmens auswirken?

Mit der zunehmenden Digitalisierung des Marketings

stellt die Menge der zur Verfigung stehenden Daten eine
grolRe Chance, aber auch eine groRe Herausforderung dar.
Wie fallt man also in einer immer komplexeren Landschaft
weiterhin Entscheidungen?

Wie dieser Bericht zeigt, sshen CMOs in KMUs zwar keine
Veranderung ihrer eigentlichen Rolle - sie wird sich immer
um die Festlegung der Strategie und die Erzielung von
Wachstum drehen -, aber die Art und Weise, wie dies
erreicht wird, wie sie Entscheidungen treffen, wird sich in
den nachsten 10 Jahren wahrscheinlich erheblich verandern.

Eine grof3e Rolle wird dabei der zunehmende Einsatz
neuer Technologien, insbesondere der KI, spielen.

Aber auch die Tatsache, dass die Marketingabteilungen,
und damit auch die CMOs, zunehmend datengesteuert
und erkenntnisorientiert arbeiten mussen. In einem
bereits jetzt stark frequentierten digitalen Markt ist die
Entwicklung einer Unternehmenskultur, die die Bedeutung
von Daten und datenbasierten Entscheidungen betont,
von grof3ter Bedeutung.

Wichtig ist, dass sich, wie dieser Bericht zeigt, die Mehrheit
der befragten CMOs dieser Anforderungen bereits bewusst
ist, und viele bereits Schritte unternommen haben, um die
technologischen und kulturellen Herausforderungen in
ihrem Unternehmen zu bewaltigen. Dass 73 % der CMOs von
KMUs in eine Marketing Operations-Expertenrolle investieren
wollen, aber nur 12 % diese Rolle bereits seit mehr als einem
Jahr haben, zeigt, wie schnell sich die Dinge andern. Wir
empfehlen allen CMOs, sich mit diesem Bericht zu befassen,
um sich auf die Entwicklung ihrer Rolle und der Rolle ihrer
Abteilung vorzubereiten.

Alexander Igelsbock, CEO, Adverity.
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Die wichtigsten Ergebnisse
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In den letzten zehn Jahren gab es eine Flut von neuen Plattformen und Kanalen,
was die ohnehin schon komplexe Marketinglandschaft noch komplexer macht.

Die explosionsartige Zunahme der Aktivitaten, insbesondere im Bereich der Video- und Audioplattformen,
wie Spotify und TikTok, hat fir schnell agierende Personengruppen groRe Chancen eréffnet. Kurz gesagt
ist die Fahigkeit der Anpassung das Gebot der Stunde fur CMOs in KMUs. Marketingteams gewdhnen sich
langsam an diesen Wandel und finden neue Tools, um die zunehmende Komplexitat zu bewaltigen. Wir
haben unsere Befragten gebeten, uns eine Prognose flr das nachste Jahrzehnt zu geben.

Insgesamt gehen die befragten CMOs davon aus, dass sich in den nachsten 10 Jahren ihre Ziele nicht
wesentlich andern werden, allgemeiner Konsens ist jedoch, dass sie diese auf andere Art und Weise
erreichen werden. Wachstum wird beispielsweise immer noch eine wichtige Rolle spielen, aber die Art und
Weise, wie das Marketingteam Wachstum erzielt, wird sich mit der Anpassung der Unternehmen an neue
Technologien und insbesondere an die Kl stark verandern.

Die CMOs erwarten, dass diese zu einer besseren Sichtbarkeit und schnelleren Entscheidungsfindung
beitragen und die Zeit schaffen werden, sich auf die Ausfihrung statt auf Analyse und Strategie zu
konzentrieren. Mit anderen Worten, sie wollen weniger Zeit damit verbringen, Datenerkenntnisse zu
erhalten, und mehr Zeit damit, sie fir Entscheidungen zu nutzen.

MEIN TEAM VERBRINGT MEHR ZEIT DAMIT, DATEN AN EINEM ORT ZU SAMMELN, ALS MIT
DER NUTZUNG VON DATENEINBLICKEN
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Derzeit sagen 43 % der befragten CMOs, dass ihr Team mehr Zeit damit
verbringt, Daten an einem Ort zusammenzubringen, als damit, sie tatsachlich
fur Entscheidungen einzusetzen. Die Fahigkeit, rechtzeitig datengesteuerte
Entscheidungen zu treffen, ist ein enormer Wettbewerbsvorteil, aber es liegt noch
ein langer Weg vor den Teams, bis sie datenmaRig reif genug sind, dies durchgangig
zu tun, und ein noch weiterer, bis sie K| und proaktive Analysen nutzen konnen.

Esist also keine Uberraschung, dass die Optimierung des Prozesses zur Erlangung
zeitnaher Erkenntnisse aus Daten in den kommenden Jahren ein wichtiger Schwerpunkt
sein wird. Die von uns befragten CMOs sind sich zwar darlber im Klaren, dass die
Technik hier eine Schllsselrolle spielt, aber auch die Menschen und Kultur in einem
Unternehmen entscheidend zur Entwicklung einer datengesteuerten Strategie beitragen.

S.04


https://www.adverity.com/blog/predictive-analytics-key-focus-for-2022-but-are-marketing-teams-ready

Was ist die Rolle des CMO jetzt und wie

wird sie sich |hrer Meinung nach in den
nachsten 10 Jahren verandern?

Heute baut die Arbeit des

CMO auf Daten auf und in

zehn Jahren wird sie auf

Kl-gesteuerten Losungen
Die Rolle des CMO ist jetzt mehr datengesteuert aufbauen.

und wird in zehn Jahren intelligenzgesteuert sein.
CMO, USA,

CMO, USA, Tech . . .
Finanzdienstleistungen

Heute ist die Aufgabe des CMO die Suche nach neuen Lésungen im Marketing und
die Auswahl der richtigen Lésungen zur Unterstiitzung des Marketings und des
Unternehmens. In zehn Jahren wird die Rolle des CMO durch Digitalisierung und
Kl unterstiitzt.

CMO, Grofibritannien, Tech

In zehn Jahren wird sich der Markt in Lichtgeschwindigkeit bewegen und
der CMO wird dem Unternehmen dabei helfen, damit Schritt zu halten.

Im Moment ist es Aufgabe des CMO, die Marketingleistung zu stabilisieren
und dem Unternehmen nachhaltiges Wachstum zu ermaglichen.

CMO, Grofibritannien

Heute besteht die Rolle des CMO darin, die Marke
auf Menschen ausgerichtet zu halten und das
Unternehmen in den Mittelpunkt der Strategien
zu stellen. In zehn Jahren kénnte es bei dieser
Rolle weniger um Strategiebildung und mehr um
ausfiihrende Tatigkeiten gehen.

Die derzeitige Rolle des CMO
ist Strategiebildung

und dafiir zu sorgen, dass
das Marketing der Strategie
entspricht. In zehn Jahren
kénnte diese Rolle allein

auf ausfiihrende Tétigkeiten CMO, Deutschland, E-Commerce

reduziert sein.

CMO, USA, Agentur
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Fast die Halfte der Marketingteams bei KMUs haben heute jemanden in einer MO-Rolle.

Ein Drittel der CMOs hat diese Funktion innerhalb des letzten Jahres eingefihrt und weitere 28 % haben sie
derzeit ausgeschrieben. Dies zeigt, dass der Bedarf an einer Vollzeitkraft, die sich um das Management der
digitalen Marketingausstattung der Abteilung kiimmert, immer grof3er wird.

Gleichzeitig ist es jedoch bezeichnend, dass mehr als die Halfte (55 %) noch keinen MO-Verantwortlichen haben
und nur 1 von 10 Unternehmen seit mehr als einem Jahr jemanden in dieser Rolle haben.

HAT IHR MARKETINGTEAM JEMANDEN, DER FUR DIE MARKETING OPERATIONS VERANTWORTLICH IST?

7%
%
0 Ja, bei uns gibt es Ja, bei uns gibt es die Ja, aber wir haben die Nein, aber wir liberlegen, Nein, das brauchen
diese Rolle seit liber Rolle seit letztem Jahr  Rolle ausgeschrieben diese Rolle auszuschreiben  wir nicht

einem Jahr




Immer mehr weist drauf hin, dass eine datengesteuerte Strategie der Schliissel zum
langfristigen Erfolg ist.

Die Mehrheit der Befragten gibt an, dass ihre Marketingteams ihre Marketingdaten wéchentlich

oder monatlich ansehen, um Entscheidungen zu treffen.

Jedoch sagt nur 1 von 10 befragten CMOs, dass ihre Teams ihre Daten standig uberwachen und sie
zeitnah fur ihre Entscheidungen verwenden. Dartber hinaus sagen 30 % der CMOs, dass ihr Team

Marketingdaten nur héchstens einmal im Quartal ansieht.

Die Marketinglandschaft bewegt sich schnell und mit der zunehmenden Digitalisierung steigt auch
die Notwendigkeit, dass Marketingteams ihre Daten und analytischen Fahigkeiten verbessern.

Eine wichtige Saule dabei ist die Entwicklung einer datengesteuerten Kultur, die Daten in den
Mittelpunkt der Entscheidungsfindung stellt. CMOs in KMUs wird empfohlen, zumindest eine
wochentliche Begutachtung der Marketingperformance-Daten zu férdern, so dass Kampagnen im
Handumdrehen angepasst und optimiert werden kdnnen und Probleme, Trends oder Anomalien

fruhzeitig erkannt werden, um den ROI zu maximieren und die Leistung zu steigern.

WIE OFT UBERPRUFT IHR TEAM DIE MARKETINGPERFORMANCE-DATEN,

UM ENTSCHEIDUNGEN ZU FALLEN?

Wir planen und lberpriifen jedes halbe Jahr - wir
analysieren die Daten und nutzen die gewonnenen
Erkenntnisse fiir die nachsten sechs Monate

Vierteljahrlich

Monatlich

Wodchentlich

Standig - wir verwenden Prognosen und
Benchmarks, um neue Hypothesen aufzustellen
und zu testen, wahrend die Kampagnen laufen

N/

S.07

1%

0
S
%0l

%Gl

% 0C

% GE

Q
g
®
qI
3



https://www.adverity.com/analytical-maturity-marketing

»Kennzahlen sollten tdglich verwendet werden. Wir verbringen jeden Morgen 10, ' _ —
15 Minuten damit, die Kennzahlen durchzugehen. Und wenn wir sehen, dass sich :
etwas vom Trend wegbewegt oder sich eine Chance abzeichnet, untersuchen wir

schnell die zugrunde liegenden Daten und den zugrunde liegenden Trend.”

John Veichmanis, COO, Carwow

Kleine Case Study: Wie Carter’s Erkenntnisse

synchron zum Geschaftsverlauf liefert

Mehr von Coleman finden Sie hier


https://www.adverity.com/blog/from-low-value-data-tasks-to-high-value-insights-a-chat-with-carters-jeff-coleman
https://www.adverity.com/blog/how-to-build-an-insights-driven-culture-in-your-business

Als wir fragten, was die Entscheidungsfindung verzogert oder einschrankt, zeigten die
Befragten aus kleineren Unternehmen (zwischen 20 und 50 Mio. USD Jahresumsatz)
deutliche Unterschiede zu denen aus gréfieren Unternehmen (zwischen 500 Mio. und

1 Mrd. USD Jahresumsatz).

Das drangendste Problem fir die kleineren Unternehmen und die drittgroRte Herausforderung
insgesamt war die Schwierigkeit, die Leistung Uber verschiedene Kanale und Plattformen hinweg zu
vergleichen (19 %). FUr nur 13 % der Befragten aus groBeren Unternehmen ist dies die Hauptursache
fUr Verzégerungen, aber bei kleineren Unternehmen steigt diese Zahl auf 25 % und nimmt damit den

Spitzenplatz ein.

Kleineren Unternehmen wird daher empfohlen, jetzt die Grundlagen fiir den Uberblick Gber die
Marketingkanale und -plattformen zu schaffen, so dass bei einem Wachstum des Unternehmens

die Datenstrategie ganz naturlich folgt.

Uber alle UnternehmensgréRen hinweg sagen 21 % der befragten CMOs, dass die
Entscheidungsfindung vor allem durch die Herausforderung veranderter Kampagnen-KPIs
verzégert oder einschrankt wird, und 20 % sagen, dass ihr gréRtes Problem kreative Anderungen
in letzter Minute sind - dies gilt besonders fur gréRere Unternehmen, die oft mit mehr Burokratie
und Engpéassen konfrontiert sind, wenn sie Anderungen in letzter Minute in Gang setzen wollen.

WAS IST DIE GROSSTE HERAUSFORDERUNG BEI DER OPTIMIERUNG VON KAMPAGNEN,
DIE IHRE ENTSCHEIDUNGSFINDUNG VERZOGERT ODER EINSCHRANKT?

Nicht in der Lage zu sein, einfach die Leistung liber
alle Kanale und Plattformen hinweg zu vergleichen

Unklare oder verdanderte Kampagnen-KPIs

Kreative Anderungen in letzter Minute

Unklare Benennungssystematik, die Vergleiche
schwierig macht

Schwierigkeiten bei der Verwendung des
Budgets oder bei der Steuerung von Kampagnen

Warten auf Berichte

% 0€

[ Kleine Unternehmen: 20 bis 50 Mio. USD Jahresumsatz

r— Mittlere Unternehmen: 500 Mio. bis 1 Mrd.
USD Jahresumsatz

S.09
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WAS IST DIE GROSSTE HERAUSFORDERUNG BEI DER OPTIMIERUNG VON KAMPAGNEN,
DIE IHRE ENTSCHEIDUNGSFINDUNG VERZOGERT ODER EINSCHRANKT?

Unklare oder veranderte Kampagnen-KPIs

Kreative Anderungen in letzter Minute

Nicht in der Lage zu sein, einfach die Leistung iiber
alle Kanale und Plattformen hinweg zu vergleichen

Unklare Benennungssystematik, die Vergleiche
schwierig macht

Schwierigkeiten bei der Verwendung des
Budgets oder bei der Steuerung von Kampagnen

Warten auf Berichte

So geht man mit sich andernden KPIs um

% GC
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Was halt CMOs davon ab, das

Potenzial ihrer Daten auszuschopfen?

43 % der befragten CMOs gaben die
Unternehmenskultur als das grofite Hindernis
dafir an, das Potenzial ihrer Marketingdaten
auszuschdpfen.

Das zweitgroRte Hindernis war, dass sie nicht die
richtige technische Ausstattung haben, konsistent
wertvolle Erkenntnisse aus Daten zu erhalten (38 %),
gefolgt von der Herausforderung, Mitarbeiter mit
entsprechenden Fahigkeiten in ihrem Marketingteam
zu haben (19 %).

43 *

43 % der befragten CMOs gaben die Unternehmenskultur

als das grofite Hindernis dafiir an, das Potenzial ihrer

Marketingdaten auszuschopfen.

Die drei

Grundpfeiler einer

datengesteuerten

Strategie

Fir den Aufbau eines datengesteuerten
Teams reicht Technologie allein nicht aus.
Es bedarf auch der richtigen Mitarbeiter
mit den richtigen Fahigkeiten und einer
entsprechenden datengesteuerten
Kultur, in der sie sich entfalten konnen.
CMOs und anderen Fiihrungskraften

in KMUs wird empfohlen, in alle drei
Grundpfeiler zu investieren, wenn sie die
analytischen Mdglichkeiten ihrer Abteilung
verbessern wollen.

WAS IST DAS GROSSTE HINDERNIS DAFUR,
DAS POTENZIAL IHRER MARKETINGDATEN
AUSZUSCHOPFEN?

TECHNOLOGIE

FrraN KULTUR
/43

MENSCHEN /

19%

Erkenntnisse
sind mangels
entsprechender
Fahigkeiten
begrenzt

Datengesteuerte
Strategie

Erkenntnisse Teams
werden nicht ertrinken in
umgesetzt Daten




WAS IST DAS GROSSTE HINDERNIS DAFUR, DAS POTENZIAL IHRER MARKETINGDATEN AUSZUSCHOPFEN?
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Uns fehlen die Tools / die Software

Fehlender Enthusiasmus der Unternehmensfiihrung

Fehlende Schulungen, um die derzeitigen
Teammitglieder weiterzubilden

Organisatorische Engpasse, schwerfallige, veraltete
Arbeitsabliufe und Systeme / Menschen arbeiten in Silos

Es dauert zu lange, Erkenntnisse zu gewinnen
Mangelnde Akzeptanz

Schlechte Datenqualitat

Schwierigkeit, Menschen mit den richtigen
Fahigkeiten fiir unser Team zu gewinnen

% 0C

Kultur

Problem: Fehlender Enthusiasmus der Chefetage

Unter dem Stichwort Kultur ist die groBte Herausforderung
der Mangel an Enthusiasmus der Fihrungsebene (17 %).
Eine datengesteuerte Kultur muss von oben nach unten
vorangetrieben werden, um wirklich effektiv zu sein, doch
anscheinend haben CMOs in KMUs Schwierigkeiten, den Rest
der Fihrungsebene auf ihre Seite zu bringen.

Die Losung:

Laut Jeff Coleman, Leiter der Abteilung Digital Marketing
Science bei Carter's, mUssen Marketingexperten damit
beginnen, das Problem in Bezug auf geschaftskritische
Fragen zu formulieren. ,Erklaren Sie das Problem und wie

es zu l6sen ist”, sagt er, ,und bringen Sie dann ein, wie Daten
Teil dieser Losung sind.”

Problem: Veraltete Systeme und Engpdsse

Die zweitgrofRte kulturelle Herausforderung sind Die Investition in die Vernetzung von Daten in Ihrem Team

schwerfallige, veraltete Arbeitsabldufe und die damit und lhrem Unternehmen setzt langst nicht mehr so viel

verbundenen Silos und Engpasse (15 %). guten Glauben voraus wie friher und die Vorteile werden fir
wettbewerbsfahige Unternehmen schnell zu wertvoll, um sie

Veraltete Arbeitsablaufe lassen sich nur schwer zu ignorieren.

umkrempeln, vor allem, wenn sie Mitglieder lhres

Unternehmens und sogar |hr Team in Silos gezwungen Loésung:

haben. Es ist nicht immer einfach, einen Schritt

zurlckzutreten und zu erkennen, dass es auch einfacher Brechen Sie diese Silos auf. Wenn Sie einen MO-Experten

geht. Aber wir kommen an den Punkt, wo es schwieriger haben, kdnnen Sie sich von ihm einen Uberblick Gber Ihr Team

ist, an alten Arbeitsablaufen festzuhalten, als sie neu und lhr Unternehmen verschaffen lassen sowie Empfehlungen,

zu erfinden. wie die Technik Daten demokratisieren und bestimmte Licken

schlieBen kann.
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https://2002608.fs1.hubspotusercontent-na1.net/hubfs/2002608/Carters%20Jeff%20Coleman%20on%20Leadership_Video%20Clips_001.mp4

Technologie
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Problem: Uns fehlen die Tools / die Software

Die groRte Einzelherausforderung hinsichtlich der
Ausschopfung des Datenpotenzials ist der Mangel an
Datenwerkzeugen (18 %). Ohne die richtigen Tools zur
Bewaltigung der wachsenden Datenberge aus den zahllosen
Plattformen ertrinkt man formlich in Daten. Derzeit sagen
43 % der befragten CMOs, dass ihr Team mehr Zeit damit
verbringt, Daten an einem Ort zusammenzubringen, als
damit, sie tatsachlich fiir Entscheidungen einzusetzen.

Losung:

Abgesehen davon, dass diese Art von manueller Arbeit
unglaublich zeitaufwandig, ineffizient und fehleranfallig
ist, missen CMOs in KMUs sorgfaltig Uberlegen,

welche Art Umgebung sie flr ihr Team schaffen.

Um den groBtmaoéglichen Nutzen aus lhren Analysten

zu ziehen, missen Unternehmen prifen, in welche
Datentools sie investieren kénnen, um ihnen alltagliche
Routineaufgaben abzunehmen.

2Qa MENSCHEN

Problem: Die Fachwissenliicke

Derzeit gibt es eine Licke bei den Fachkenntnissen.
Marketingteams mussen sich gut mit Daten auskennen,
aber es fehlt allenthalben an gut ausgebildeten Fachkraften
fur den Umgang mit Marketingdaten. 66 % der befragten
CMOs sagen, dass es schwieriger ist, neue Mitarbeiter
mit einem Datenhintergrund zu finden, als das aktuelle
Team weiterzubilden. Dies kdnnte erkldren, warum nur

4 % der Unternehmen die Einstellung von Mitarbeitern als
groRte Herausforderung hinsichtlich der Ausschépfung des
Datenpotenzials sehen: Die Einstellung von fachkundigen
Mitarbeitern ist zu ressourcenintensiv, so dass die
Unternehmen dies nicht in den Mittelpunkt stellen.

DarlUber hinaus gaben 36 % der Befragten an, dass die
Mitarbeiterbindung immer schwieriger wird. Selbst wenn
man also einen fantastischen Daten-Crack findet, gibt es
keine Garantie dafir, dass er auch bleibt - vor allem dann
nicht, wenn die Verbesserung des Umgangs mit Daten
aufgrund der oben genannten kulturellen Probleme ein
zaher Kampf ist.

Dies scheint tatsachlich die Realitat fir viele der Befragten
zu sein, denn weitere 49 % der CMOs stimmten zu, dass die
erforderliche Menge an manuellem Reporting Leute davon
abhalt, in ihrem Marketingteam arbeiten zu wollen.

S.13

,Viele Unternehmen beschéftigen
Datenwissenschaftler, die ihre Zeit
mit banalen Aufgaben wie dem
manuellen Zusammenstellen von
Daten aus verschiedenen Quellen

verbringen. Dies untergrabt nicht

nur die Datenqualitét, sondern
bedeutet auch, dass die Analysten
ihre hohe Kompetenz, wegen der
sie eigentlich eingestellt wurden,
nicht einsetzen kénnen.“

Marketing Analytics State
of Play 2022

Losung:

Wenn Sie Datenkompetenz in Ihrem Team wollen, dann missen
Sie ein Umfeld schaffen, in dem diese Giberleben kann, oder Sie
riskieren, der groBen Resignation zum Opfer zu fallen. Beim
Erzdhlen einer Geschichte aufgrund lhrer Datenerkenntnisse
geht es nicht darum, sich die Ergebnisse herauszupicken, die
Ihr Bauchgefiihl bestatigen. Wenn Sie lhre Daten gut nutzen, ist
es viel schwieriger zu verbergen, wo lhre Kampagnen versagt
haben - und Marketingexperten sollten sich nicht so fihlen, als
mussten sie das tun.

,Man muss eine sichere
Kultur schaffen, in der
sich jeder wohl fiihlt,
wenn er sagt: ,Ja, das ist
gestern kaputt gegangen.
Und ich war am Steuer,
als wir das Auto an die

Wand gefahren haben.”

Andy Lark, Consultant,
Dubber



https://www.gov.uk/government/publications/quantifying-the-uk-data-skills-gap/quantifying-the-uk-data-skills-gap-full-report
https://www.adverity.com/blog/5-new-skills-the-modern-marketer-needs
https://www.adverity.com/blog/the-great-resignation-is-data-maturity-the-answer
https://www.adverity.com/blog/the-great-resignation-is-data-maturity-the-answer
https://www.adverity.com/blog/how-to-build-an-insights-driven-culture-in-your-business
https://www.adverity.com/marketing-analytics-state-of-play-2022-data-capabilities-aspirations

WIE SEHR STIMMEN SIE FOLGENDEN AUSSAGEN ZU ...
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Wenn man starker datengesteuert arbeiten will,
ist es einfacher, neue Mitarbeiter einzustellen,
als das vorhandene Team weiterzubilden.

24 % 30 %

Die Menge an manuellem Reporting
halt Leute davon ab, in meinem Marketingteam
arbeiten zu wollen

22% 30 %

Die Fluktuation und Bindung von Mitarbeitern

0y
wird immer schwieriger 21% 30 %
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Problem: Mangel an Schulungen zur
Weiterbildung von Mitarbeitern

Sofern Sie nicht tGber ein grofRes Budget fur Einstellungen
oder eine innovative Strategie zur Bindung erstklassiger
Datenfachkrafte verfigen, dann sind Einstellungen
wahrscheinlich nicht die beste Losung. Die Schulung

der vorhandenen Mitarbeiter stellt jedoch ihre eigenen
Herausforderungen. Tatsachlich ist die viert drangendste
Herausforderung der Mangel an Schulungen zur
Weiterbildung von Mitarbeitern (15 %).

Im Moment klafft eine Licke zwischen den datenversierten
Analysten (die Zugang zu allen Datentools haben) und
den Marketingexperten (die ein viel klareres Bild von

der Marketingstrategie haben). Tatsachlich wissen viele
Marketingexperten derzeit gar nicht, welche Daten-Tools
furihr Team zuganglich sind und welche Vorteile sie
bieten. Um hier eine Symbiose zwischen Menschen

und Technologie herzustellen, missen Analysten und
Marketingexperten zusammenarbeiten.

Die L6sung

Die Google Digital Garage hilft nicht weit, wenn Sie lhre
Beschaftigten in Silos weiterbilden. Das Entscheidende

ist jedoch, Analysten und Marketingstrategen
zusammenzubringen. Wenn sich ihre Kenntnisse dagegen
in getrennten Silos befinden, dann sind sie wesentlich
weniger wertvoll. Die ausgekligeltsten Marketing-Tools
der Welt sind nutzlos, wenn die gewonnenen Erkenntnisse
nicht umgesetzt werden.
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Daten, Menschen und Kultur: Die Rolle des modernen CMO und ihre Entwicklung
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https://sponsored.bloomberg.com/article/business-reporter/welcome-to-the-era-of-data-mobility
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Wie wir bereits festgestellt haben, kdnnen Unternehmen keine wirklich datengesteuerte Strategie
verfolgen, wenn ihre Unternehmenskultur dies nicht unterstitzt.

Allerdings werden CMOs manchmal auf den Widerstand von Teammitgliedern stoRen, die ihre Rolle als rein
kreativ ansehen.

Viele Marketingteams haben noch nicht den Punkt erreicht, an dem ihre Datenstrategie so optimiert ist, dass
ihnen die schwere Arbeit abgenommen wird. Folglich sind CMOs in KMUs geteilter Meinung dartber, ob Daten
die Kreativitat unterstitzen oder behindern, wobei 42 % sagen, sie behindern Kreativitat, und 41 % sagen,
sie unterstitzen diese.

UNTERSTUTZEN ODER BEHINDERN DATEN IHRE KREATIVITAT ALS MARKETINGTEAM?

Unterstiitzen Unterstiitzen eher

Weder
noch

Behindern Behindern eher _
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% 0%
% SY

Die Kluft zwischen Daten und Kreativitat zu Uberwinden kann ein Balanceakt sein, aber ein guter Anfang fur
diejenigen, die Daten als Hindernis empfinden, ist es, sich auf ihre Technologiestrategie zu konzentrieren -
CMOs in KMUs, die sagen, Daten behinderten Kreativitdt sehr stark, haben doppelt so haufig mit einem
Mangel an Tools zu kdmpfen.

Fur diejenigen, die finden, dass ihre Kreativitat durch Datenerkenntnisse stark unterstltzt wird, besteht das
Hauptproblem darin, dass sie nicht genug davon haben. Sie wollen mehr und das schneller. Dies stimmt mit
dem Uberein, was unsere CMOs fur die kommenden Jahre als Schwerpunkt voraussagen. Wettbewerbsfahig
zu sein heil3t nicht mehr, eine Strategie auf Daten aufzubauen, sondern hei3t, eine Strategie auf
Erkenntnissen aufzubauen.
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WAS SIND DIE HINDERNISSE FUR DIE AUSSCHOPFUNG DES DATENPOTENZIALS?

Fehlender Enthusiasmus der Unternehmensfiihrung

Fehlende Schulungen, um die derzeitigen
Teammitglieder weiterzubilden

Schlechte Datenqualitat

Organisatorische Engpdsse, schwerfallige, veraltete
Arbeitsablaufe und Systeme / Menschen arbeiten in Silos

Es dauert zu lange, Erkenntnisse zu gewinnen

%0
% G

%0l

%Gl

| | | | |
Uns fehlen die Tools / die Software “

|
42%

17 %

17 %
N N w w ~
S a <) ] 5
* ® * * *

% G

[ | I Befragte, die angeben, Daten behindern Kreativitdt zu 100 %

Befragte, die angeben, Daten unterstiitzen Kreativitadt zu 100 %
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Behindern Daten

AJISAPD

wirklich die Kreativitat?

Wir héren oft von Marketingexperten, ihrer Meinung nach opfere eine zentrale
Stellung von Daten in einer Strategie die Kreativitat, die sie in erster Linie

zu dieser Rolle hingezogen hat. Daten und Kreativitat missen jedoch keine
Gegensatze sein. Tatsachlich kdnnen Daten Kreativitat auf mehr als eine Art

und Weise unterstiitzen.

MEHR ZEIT FUR HERKOMMLICHE KREATIVITAT SCHAFFEN

Das Offensichtlichste ist, den richtigen

den Raum zu schaffen, der den Kreativen
Ilhres Teams eine bessere Reichweite

und eine gréBere Wirkung bietet. Kein
Marketingexperte méchte wochenlang an
einem Konzept fur eine Kampagne arbeiten,
nur um sie dann Schiffbruch erleiden zu
sehen, weil sie zur falschen Zeit oder auf
dem falschen Kanal veroffentlicht wurde.

Sobald Sie den Prozess zur Erstellung eines
klaren Uberblicks tiber die Marketing-
Performance in all lhren Kanalen optimiert
haben, ist es viel einfacher zu erkennen,
welche Kanale gut laufen, und ihnen dann
einen Schub zu geben, damit Ihre Werbung

mehr Wirkung hat. Sie werden auch in der
Lage sein, Ausreil3er wie einen pl&tzlichen
Anstieg der CPC fir bestimmte Anzeigen

zu erkennen. Sie kénnen also das Risiko
reduzieren und unwirksame Werbeausgaben
vermeiden, indem Sie solche Anomalien
frihzeitig erkennen.

»~Anstatt Daten als zeitraubende Last zu
betrachten, konnen Agenturen stattdessen
untersuchen, wie Technologie einen Grol3teil
der mUhsamen Arbeit Ubernehmen kann,
damit sich die Kreativen wieder auf das
konzentrieren kdnnen, was sie am besten
konnen - kreativ sein”, so Mitesh Lakhan,
Director of Solutions Consulting bei Adverity.


https://www.adverity.com/blog/data-vs-soulful-marketing-finding-the-balance

EINE NEUE ART DER KREATIVITAT BEGRUSSEN

Die weniger offensichtliche Art und Weise,
wie Daten die Kreativitat in die Rolle bringen,
ist ein bisschen mehr Meta. Dany Eid, Head
of North America bei Adverity erklart:

,Die Kreativitat hat sich weiterentwickelt.
Auch wenn es fur die Marketingfunktion im
traditionellen Sinne vielleicht weniger Raum
fUr Kreativitat gibt, haben Marketingexperten
durch Daten die Mdglichkeit, neue und
kreative Wege zu finden, um ihr Publikum

zu erreichen.”

Die Menge und Komplexitat der Daten,

die Sie derzeit fur Marketingentscheidungen
nutzen kénnen, ist phanomenal. Es geht um
mehr als um typische Marketingdaten wie
Einblendungen, CTR oder Verkaufszahlen

- und ich spreche auch nicht nur von
Cookies. Externe Datenquellen wie
Besucherzahlen oder Wetterdaten stellen
eine wirklich interessante Moglichkeit fur
Marketingexperten dar.

Wes Nichols, Partner bei March Capital,
erinnert sich an seine Nutzung von

Daten wahrend seiner Arbeit fur ein
Pharmaunternehmen. ,Dieses Unternehmen
ist ein grolRer Hersteller von Grippemitteln
und der CEO dieser Geschaftseinheit

erhielt jedes Jahr ein Budget, das auf der
Grippesaison und den Verkaufszahlen des
Vorjahres basierte”, erzahlt er. ,Aber die
Grippesaison des Vorjahres unterscheidet

S.19

sich in der Regel deutlich von der des nachsten
Jahres. Und so waren sie jedes Jahr entweder
weit Uber Budget oder weit darunter.”

Als das Unternehmen jedoch anfing, einen
richtigen Datensatz Uber die Geschehnisse
und die Variablen zu erstellen, die den
Verkauf dieses Grippemittels tatsachlich
beeinflussten, wurden allmahlich
Vorhersagemoglichkeiten geschaffen.

«Eine interessante Erkenntnis war, dass die
Fahrgastzahlen im 6ffentlichen Nahverkehr
bereits einige Tage vorher sanken, bevor
Uberhaupt Grippesymptome gegoogelt
wurden”, sagt Wes. ,,Das ergab plotzlich

eine sehr interessante Kombination von
Instrumenten, mit denen wir Marketinggelder
abrufen konnten, wenn wir einen Einbruch
der Fahrgastzahlen im 6ffentlichen
Nahverkehr bemerkten."

Kommerzielle Datenanalysen in dieser
GroRBenordnung gibt es schon seit einiger Zeit
- meist in der Finanzwelt. Aber jetzt, da sie
leichter zuganglich sind als je zuvor, liegt es
an den Marketingexperten, diese Technologie
zu adaptieren und kreativ mit Datensatzen
umzugehen, die fur sie von groBem Wert

sein kénnten.
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https://www.adverity.com/blog/why-is-being-insights-driven-crucial-for-business-success
https://www.adverity.com/blog/why-is-being-insights-driven-crucial-for-business-success
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[ DACH s USA s GroBbritannien

HAT IHR MARKETINGTEAM JEMANDEN, DER FUR DIE MARKETING OPERATIONS VERANTWORTLICH IST?

40 %

35%

%
0 Ja, bei uns gibt es Ja, bei uns gibt Ja, aber wir haben die Nein, aber wir Nein, das brauchen
diese Rolle seit iiber es die Rolle seit Rolle ausgeschrieben iberlegen, diese Rolle wir nicht
einem Jahr letztem Jahr auszuschreiben

WIE OFT UBERPRUFT IHR TEAM DIE MARKETINGPERFORMANCE-DATEN,
UM ENTSCHEIDUNGEN ZU FALLEN?

Wir planen und lberpriifen jedes halbe Jahr - wir
analysieren die Daten und nutzen die gewonnenen
Erkenntnisse fiir die nachsten sechs Monate

Vierteljahrlich

Monatlich

Woachentlich

Standig - wir verwenden Prognosen und
Benchmarks, um neue Hypothesen aufzustellen
und zu testen, wahrend die Kampagnen laufen

% GE€
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WAS IST DIE GROSSTE HERAUSFORDERUNG BEI DER OPTIMIERUNG VON KAMPAGNEN,
DIE IHRE ENTSCHEIDUNGSFINDUNG VERZOGERT ODER EINSCHRANKT?

Schwierigkeiten bei der Verwendung
des Budgets oder bei der Steuerung
von Kampagnen

Kreative Anderungen in letzter Minute

Unklare oder verdanderte Kampagnen-KPIs

Unklare Benennungssystematik, die
Vergleiche schwierig macht

Nicht in der Lage zu sein, einfach die
Leistung Uber alle Kandle und Plattformen
hinweg zu vergleichen

Warten auf Berichte

AJLIGAPD

% 0€

WAS IST DAS GROSSTE HINDERNIS DAFUR, DAS POTENZIAL IHRER MARKETINGDATEN AUSZUSCHOPFEN?

DACH

Grofibritannien
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WAS IST DAS GROSSTE HINDERNIS DAFUR, DAS POTENZIAL IHRER
MARKETINGDATEN AUSZUSCHOPFEN?

Technologie - Schlechte Datenqualitat

Technologie - Uns fehlen die Tools / die Software

Technologie - Es dauert zu lange,
Erkenntnisse zu gewinnen

Kultur - Mangelnde Akzeptanz

Fehlender Enthusiasmus der
Unternehmensfiihrung

Organisatorische Engpasse, schwerfillige,
veraltete Arbeitsabldufe und
Systeme / Menschen arbeiten in Silos

Fehlende Schulungen, um die derzeitigen
Teammitglieder weiterzubilden

Schwierigkeit, Menschen mit den richtigen
Fahigkeiten fiir unser Team zu gewinnen

% GC
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DIE MENGE AN MANUELLEM REPORTING HALT LEUTE DAVON AB,
IN MEINEM MARKETINGTEAM ARBEITEN ZU WOLLEN

DACH

USA

Grofibritannien

WENN MAN STARKER DATENGESTEUERT ARBEITEN WILL, IST ES EINFACHER, NEUE
MITARBEITER EINZUSTELLEN, ALS DAS VORHANDENE TEAM WEITERZUBILDEN.

DACH

USA

Grofibritannien
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MEIN TEAM VERBRINGT MEHR ZEIT DAMIT, DATEN AN EINEM ORT ZU SAMMELN, ALS MIT DER
NUTZUNG VON DATENEINBLICKEN

DACH

USA

Grofibritannien
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DIE FLUKTUATION UND BINDUNG VON MITARBEITERN WIRD IMMER SCHWIERIGER

AJLIOAPD

DACH 16 %

Grofibritannien 17 %

UNTERSTUTZEN ODER BEHINDERN DATEN DIE KREATIVITAT IHRES TEAMS?

45%

40%

35%

30*%

25*%

20%

15%

10%

5%

0%

100 % Behindern Behindern eher Weder noch Unterstiitzen eher 100 % Unterstiitzen

. DACH s USA s GroBbritannien
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Wer ist Adverity?

Adverity ist eine intelligente Marketing-Analytics-Plattform, die datengesteuerte

AJLIOAPD

Marketingteams in die Lage versetzt, schneller und einfacher bessere Entscheidungen
zu treffen und ihre Leistung zu verbessern. Durch die Umwandlung isolierter Daten
in verwertbare Erkenntnisse reduziert Adverity die Komplexitat beim Nachweis der

Rendite von Multichannel-Kampagnen.

Automatisieren Sie die Datenintegration aus mehr
als 600 Quellen.

Verbinden Sie lhre Daten
Verwenden Sie eine umfassende Bibliothek mit Gber

600 Datenverbindungen zu allen relevanten Plattformen.

Steigern Sie lhre Effizienz

Eliminieren Sie kostspielige Datenfehler und manuelle
Datenaufbereitung in Tabellenkalkulationen.

Verkurzen Sie Ihre Time-to-Value
Nutzen Sie lhre Daten in mehreren Lésungen und

Zielanwendungen, um noch schneller bessere Erkenntnisse

zu gewinnen.

Beschleunigen Sie das Reporting mit flexiblen Dashboards.

Uberwachen Sie die Performance

Verschaffen Sie sich jederzeit einen Uberblick tber Ihre
Multichannel-Performance.

Aktivieren Sie schlummerndes Potenzial

Beschleunigen Sie das Marketingreporting und verkutrzen

Sie die Time-to-Value.

Demokratisieren Sie Ihre Daten

Machen Sie Ergebnisse fur alle Stakeholder in lhrem
Unternehmen zuganglich.

Reveal

Gewinnen Sie neue Erkenntnisse mit Kl-gestiitzten
Predictive-Analytics-Methoden.

Ergreifen Sie die Initiative

Entdecken Sie versteckte Trends, Anomalien und Chancen.

Steigern Sie lhre Effizienz
Optimieren Sie den ROI Ihrer Marketingkampagnen.

Verkiirzen Sie Ihre Time-to-Value

Nutzen Sie lhren Informationsvorsprung zu lhrem Vorteil.

S.25

= sy Comnect Enrich  Transfer Explore  Present  Revea! Wharsnew' 2 2 @

Add new Datastream  Select Datastream Type

O

DAdRoll @MAZON i pgpNexus  Buzzsumd  CRITEO  facebook
.\ Al Sds, HubSpdt  kocHAvAx  Linked[) @ maichime

LGS SAD R, < I shgify o rikTok B YouTube

= s Connect Enrich  Tr anster Explore  Present Plan Reve o Wharsnew™ 2 2 @

o m < ot +&84m Y O

170.654.670 26.444.867 200.264 4.750.357 €
fotomes s o s vin

R Em ] e




adverity

Kontaktieren Sie uns

www.adverity.com
info@adverity.com
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http://www.adverity.com
https://www.facebook.com/myadverity
https://www.instagram.com/myadverity/
https://www.youtube.com/c/Adverity
https://twitter.com/myadverity
https://www.linkedin.com/company/myadverity/mycompany/

