
Welche Strategien führen datengetriebenes 
Marketing zum Erfolg und welche Hindernisse 
müssen dafür überwunden werden?  

WIE DATEN ZU 
MARKETING-
GOLD WERDEN
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98% 

 

Noch vor zehn Jahren war die Erfassung von Kundendaten 
auf wenige Quellen beschränkt. Das Wachstum der 
digitalen Kanäle hat die Branche jedoch so weit verändert, 
dass sie heute nicht wieder zu erkennen ist. Tatsächlich 
gehen Experten davon aus, dass wir bis Ende 2019 4,4 
Zettabytes an Daten akkumulieren werden (das sind 
4.400,000,000,000,000,000,000 Bytes), eine Zahl, 
die in nur einem Jahr auf 44 Zettabytes ansteigen wird. 
Angesichts dieser kaum fassbaren und exponentiell weiter 
wachsenden Volumina ist es wichtiger denn je, den Überblick 
zu behalten. 

Für Marketing Manager sind Daten eine wahre Goldgrube. 
Die Verwendung der richtigen Technologiedaten 
kann Echtzeit-Einblicke in Präferenzen, Vorlieben, 
Verhaltensweisen und Gewohnheiten des Kundenstamms 
geben – Basis für effektivere Marketingkampagnen. Daten 
sind zudem elementares Werkzeug zur Erfolgsmessung 
von Kampagnen und zum Errechnen des ROIs (Return on 
Investment). Doch wenn wir Daten und Technologien mehr 
denn je in Anspruch nehmen, wie stellen wir dann sicher, 
dass wir diese auch richtig nutzen?

Um zu verstehen, welche Auswirkungen neue Technologien 
und Daten auf die Rolle des Marketingspezialisten bisher 
hatten und was man für die Zukunft hier noch erwarten 
kann, befragten wir 500 Marketingverantwortliche in 
Großbritannien und Deutschland (250 Befragte pro Land).
Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten zwar weitgehend 
Fortschritte im Einsatz von Daten in ihrem Bereich 
erkennen, es aber immer noch zahlreiche Hindernisse gibt, 
um den vollen Wert der Daten auszuschöpfen.

ERWARTEN, DASS ES SCHWIERIGKEITEN IM VERBESSERTEN UMGANG 
MIT DATEN IN IHREN MARKETINGABTEILUNGEN GEBEN WIRD

EINBLICKE VON 
MARKETINGVERANT- 
WORTLICHEN AUS 
GROSSRITANNIEN UND 
DEUTSCHLAND



DIE WICHTIGSTEN 
ERKENNTNISSE

 + Das Vertrauen der Marketingspezialisten 
in die Datennutzung ist außergewöhnlich 
hoch, wobei 87 Prozent aller Befragten 
angaben, dass die Datennutzung in ihrer 
Abteilung etwas oder weit über dem 
Durchschnitt liegt. 

 + Doch die Aussichten sind nicht ganz so 
rosig, da fast alle Befragten (98%) sagten, 
dass sie Schwierigkeiten erwarten, wenn es 
darum geht, das datengesteuerte Arbeiten 
in ihren Marketingabteilungen in Zukunft 
zu verbessern. 

 + Trotz des Bewusstseins um die Wichtigkeit 
der richtigen Datennutzung hat ein 
Fünftel der Befragten noch nicht einmal 
in erweiterte oder fortschrittliche 
Datenanalysen investiert. 

 + Die größten Hindernisse, datenbasiertes 
Arbeiten weiter auszubauen, sind 
Datensilos innerhalb von Unternehmen 
(45%), gefolgt von den Kosten für 
Technologie und Plattformen (39%) und 
dem Mangel an Mitarbeitern mit den 
entsprechenden Fähigkeiten (38%).

GEBEN AN, 
DASS DIE 
KOSTEN VON 
TECHNOLGIE-
PLATTFOMEN 
EIN HIN-
DERNIS 
DARSTELLEN

39% 38% 
SAGEN, DASS 
IN IHREN 
ORGANISATIONEN 
EXPERTEN MIT 
DER NÖTIGEN 
EXPERTISE FEHLEN

DIE GRÖSSTEN 
HINDERNISSE, 
UM DATEN 
BESSER ZU 
NUTZEN:

45% 
GEBEN AN, DASS 
DATENSILOS IN 
IHREN ORGA-
NISATIONEN EIN 
HINDERNIS SIND
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MARKETINGSPEZIALISTEN 
SCHEINEN ÜBERZEUGT, DASS SIE 
DATEN GEWINNBRINGEND NUTZEN, 
ABER DIE NUTZUNG BLEIBT DE 
FACTO AN DER OBERFLÄCHE.

87 Prozent aller Befragten in Großbritannien und 
Deutschland gaben an, dass die Datennutzung ihrer 
Abteilung im Vergleich zu ähnlich großen Unternehmen 
etwas oder weit über dem Durchschnitt liegt.
Diese Aussage bezieht sich auch auf die Verwendung 
von Daten zur Messung der Marketingaktivitäten, 
wobei 92 Prozent der Befragten aus beiden Ländern 
sagen, dass sie aus ihren Daten einen sehr oder extrem 
hohen Nutzen ziehen. Darüber hinaus gaben 89 
Prozent an, dass sie entweder extrem oder sehr großes 
Vertrauen in ihre Fähigkeit haben, Erkenntnisse aus 
Daten zu gewinnen. 72 Prozent meinen, dass sie auf 
der Grundlage von Daten ihren Kapitalertrag sehr oder 
extrem gut nachweisen können. 
Das Analyseunternehmen Forrester¹ berechnete 
jedoch, dass im Durchschnitt zwischen 60 und 73 
Prozent aller Daten innerhalb eines Unternehmens für 
Analysen ungenutzt bleiben. Wie können Marketing-
Teams also ihre Daten sinnvoll nutzen, wenn sie nicht 
einmal alle Daten zur Analyse verwenden?

Bemerkenswert ist, dass das in der Allison+Partners-
Studie gemessene Vertrauen in die eigene 
Datennutzung in starkem Kontrast zu anderen 
Berichten steht. So ergab etwa die CMO-Studie 
2018 von Dentsu Aegis², dass 61 Prozent der Chief 
Marketing Officers nach wie vor Schwierigkeiten 
haben, Erkenntnisse aus der verfügbaren Datenflut zu 
gewinnen. Auch der Domo-Bericht “Marketing New 
M.O.”³ ergab, dass 83 Prozent der Senior Marketers 
sich aufgrund des Umfangs der Analysen, mit denen 
sie im Rahmen ihrer täglichen Arbeit zu tun haben, als 
“datenblind” empfinden.

VERTRAUEN IN 
DATEN

60%-73%

87%

ALLER DATEN EINES UN-
TERNEHMENS FÜR DIE 
ANALYSE UNGENUTZT

JEDOCH BLEIBEN 

GABEN AN, DASS DIE DATEN-
NUTZUNG IHRER ABTEILUNG 
IM VERGLEICH ZU ÄHNLICH 
GROSSEN UNTERNEHMEN ET-
WAS ODER WEIT ÜBERDURCH-
SCHNITTLICH IST.



Ist es möglich, dass Marketingspezialisten diese 
Lücken bei Daten und Analytics in nur einem Jahr 
geschlossen haben?
DIE ANTWORT IST VERMUTLICH „NEIN“.

5

VERTRAUEN IN 
DATEN
Marketingspezialisten scheinen nach wie vor ein 
oberflächliches Verständnis davon zu haben, was 
datengesteuertes Marketing leisten kann. Sie halten sich 
eher an traditionellere Methoden der Datenerhebung 
und -analyse. Laut unserer Umfrage sind Befragungen 
von Kunden und potentiellen Kunden (44%) die 
wichtigste Datenquelle, gefolgt von allgemeinen 
Social-Listening-Methoden (41%) und Einsichten in 
Kundeninteraktionen (38%).

Das kommt auch in der Art und Weise zum Ausdruck, 
wie Marketingverantwortliche Daten für gezieltes 
Marketing verwenden. Auf die Frage, wie gezielt ihre 
aktuellen Marketingmaßnahmen sind, antworteten 
41 Prozent, dass sie auf bestimmte demografische 
Zielgruppen ausgerichtet seien. Zudem fokussieren 
sie Aktivitäten auf Persönlichkeitsprofile, die 
durch psychografische, verhaltensbezogene und 
demografische Daten (30%) definiert werden. Des 
Weiteren zielen sie auf Markenbekanntheit (21%) ab.

DATENQUELLEN 
 + UMFRAGEN UNTER KUNDEN 

UND POTENZIELLEN 
KUNDEN (44%) 

 + SOCIAL LISTENING (41%) 

 + DATEN AUS 
KUNDENINTERAKTIONEN 
(38%)



DIE GRÖSSTEN 
HÜRDEN
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DIE GRÖSSTEN HÜRDEN, UM 
DATENGESTÜTZT ZU ARBEITEN, 
SIND DATENSILOS, KOSTEN UND 
MANGELNDE EXPERTISE

Während Marketingspezialisten denken, dass sie ihre 
datengesteuerten Prozesse unter Kontrolle haben, sagten fast 
alle Befragten (98%), dass sie Schwierigkeiten im Hinblick 
auf die Verbesserungen dieses Bereichs erwarten. Sowohl 
im Vereinigten Königreich als auch in Deutschland sind die 
größten Hindernisse Datensilos innerhalb von Organisationen 
(45%), gefolgt von den Kosten für Technologie und 
Plattformen (39%) und dem Mangel an internen Fachkräften 
mit den richtigen Fähigkeiten (38%).

Das große Problem der Datensilos kann mit leistungsfähiger 
Datenanalyse bekämpft werden. Hier hat unsere Umfrage 
ergeben, dass 81 Prozent bereits in erweiterte oder 
fortgeschrittene Analytics investieren. Dies entspricht dem 
globalen Trend, denn laut der Gartner CMO Spend Survey 
2019-2020⁴ stehen Daten und Analytics ganz oben auf der 
Prioritätenliste der Zukunftsinvestitionen.

Wenn Technologie die Antwort ist, warum investieren die 
Marketingabteilungen nicht mehr? Nach den größten 
Herausforderungen gefragt, die Investitionen in zusätzliche 
Technologien und Plattformen zur verbesserten Bereitstellung 
von tiefergehenden Daten über Kunden und Interessenten, 
gibt fast die Hälfte der Studienteilnehmer Kosten (48%) als 
ausschlaggebenden Faktor an. Ebenso viele (48%) sagen, dass 
sie zusätzliche interne Fachkräfte zur Nutzung der Tools und 
Daten brauchen.

Wenn man Investitionen in Technologie und Datentools tätigt, 
muss man selbstverständlich auch dafür sorgen, dass sich 
Mitarbeiter im Unternehmen befinden, die diese bedienen 
und einsetzen und so den Nutzen der Daten maximieren 
können. Doch auch hier kommt der Fachkräftemangel, den 
wir aktuell in Deutschland aber auch in UK sehen, voll zum 
Tragen: Es gibt einfach nicht genügend Menschen mit den 
richtigen Fähigkeiten für diese Aufgabe. So prognostiziert 
ein Bericht der Europäischen Kommission⁵ bis 2020 im 
Basisszenario eine Lücke von 769.000 unbesetzten Stellen 
für die spezielle Fähigkeiten in der Datenverarbeitung und 
-analyse benötigt werden.

AUF DIE FRAGE, 
WAS DIE GRÖSSTEN 
HERAUSFORDE-
RUNGEN SIND:

48% 
NENNEN KOSTEN UND 
FEHLENDE MITARBEITER, DIE 
TOOLS UND DATEN RICHTIG 
EINSETZEN KÖNNEN
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Definieren Sie zuerst Ihre Ziele und Strategie und 
bilden Sie dann ein Team, das Sie dabei unterstützt. 
Viele Unternehmen sind aus dem Grund nicht in der 
Lage, die richtigen Fachkräfte einzustellen, da sie 
nicht genau wissen, welche technischen Fähigkeiten 
und Datenexpertise sie genau benötigen.
Infolgedessen werden Analytiker und 
Datenwissenschaftler oft falsch eingesetzt oder 
ihr Potenzial nicht optimal genutzt. Daher ist es 
essenziell, einen klaren Überblick über die Geschäfts- 
und Kommunikationsziele der Organisation zu haben. 
Auch sollte das Team wissen, was es zunächst aus 
den Daten ableiten sollte. Das wird nicht nur zu einer 
effektiveren Personaleinstellung führen, sondern auch 
zeigen, wo externe Ressourcen hinzugezogen werden 
müssen, um vorhandene Lücken zu füllen.

Ergänzen Sie die Fähigkeiten der Mitarbeiter mit KI.
Die künstliche Intelligenz (KI) ist bekannt für 
ihre Fähigkeit, Daten schnell zu analysieren und 
zeitaufwändige, sich wiederholende Aufgaben zu 
übernehmen. Somit ist sie auch ein leistungsstarkes 
Werkzeug für Marketingverantwortliche. Sie kann zur 
Optimierung von Kampagnen beitragen, genauere 
und zeitnahe Einschätzungen des ROIs liefern, 
Daten besser nutzen, zukünftige Trends antizipieren 
und vieles mehr. Laut unserer Umfrage haben 71 
Prozent der Marketingdirektoren in KI-gesteuerte 
Kundenplattformen investiert und 21 Prozent planen 
dies in den nächsten zwei Jahren zu tun. Trotz seiner 
zahlreichen Einsatzmöglichkeiten im Marketing 
muss die KI jedoch mit menschlichen Fähigkeiten 
wie Kreativität, gesundem Menschenverstand und 
Emotionen kombiniert werden, um wirklich effektiv 
zu sein.

 Bewerten Sie Ihre Marketing-Tools neu. 
Tools, die vor fünf Jahren eingeführt wurden, 
reichen möglicherweise nicht mehr aus, um 
die Anforderungen von heute zu erfüllen. 
Um festzustellen, welche Analysetools für die 
Weiterentwicklung Ihrer Abteilung geeignet sind, 
stellen Sie idealer Weise die folgenden Fragen: 
Was sind die Ziele meiner Organisation? Was sind 
die Ziele meiner Abteilung? Welche Informationen 

und Analysen benötige ich, um sie zu erreichen? 
Diese Antworten helfen, einen Gieskannenansatz 
für Technologieinvestitionen zu vermeiden und 
potenzielle Bereiche für Kosteneinsparungen zu 
identifizieren. So kann das Budget auf die Technologie 
konzentriert werden, die für den aktuellen Bedarf am 
nützlichsten ist. 
 
Finden Sie Mitstreiter in der Führungsebene, um 
Silos abzubauen.  
Viele Datensilos entstehen aufgrund mangelnder 
Kommunikation und Zusammenarbeit zwischen 
Teams in verschiedenen Abteilungen. Fördern Sie die 
regelmäßige Kommunikation mit Führungskräften 
aus allen Funktionsbereichen und Regionen über 
die Unternehmensziele und Wege, wie Teams sich 
gegenseitig unterstützen können. Die Unterstützung 
durch andere Führungskräfte ist unerlässlich, um 
die digitale Transformation im Marketing wirklich 
zu realisieren. Nur so kann es Ihnen gelingen, 
die geschäftlichen Auswirkungen und den 
Unternehmenswert ihrer Arbeit zu zeigen.

Erwägen Sie, einen externen Partner zu beauftragen 
und reduzieren Sie das Risiko.  
Die Schulung neuer Fachkräfte und die Beschaffung 
von Tools zur Datenanalyse können eine große 
Investition bedeuten. Wenn die Budgets knapp 
bemessen sind, kann das Hinzuziehen eines externen 
Partners eine gute Lösung sein. Ein Dienstleister mit 
einschlägiger Erfahrung kann sofortigen Zugang zu 
den richtigen Fachkenntnissen bieten und eine auf 
Ihr Unternehmen zugeschnittene Datenstrategie 
entwerfen.

WAS DIES FÜR 
MARKETINGVERANTWORTLICHE 
BEDEUTET

PLANEN, 
DIES IN DEN 
NÄCHSTEN 
ZWEI JAHREN 
ZU TUN

21% 
71% 

HABEN IN KI-BASIERTE 
KUNDENPLATTFORMEN 
INVESTIERT
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Wenn Sie mehr darüber erfahren möchten, wie Sie 
datengesteuerte Strategien am besten im Marketing anwenden 
können, führen wir gerne ein kostenloses Audit Ihrer bestehenden 
Datenerfassungs- und Analysemethoden durch.

Die Umfrage von Allison+Partners wurde in Zusammenarbeit 
mit Censuswide, einem britischen Forschungs- und 
Umfrageunternehmen, durchgeführt. Die Daten stammen 
aus einer Umfrage unter 250 Marketingdirektoren in 
Großbritannien und 250 Marketingdirektoren in Deutschland 
von Unternehmen mit einem Umsatz von mehr als 50 Millionen 
US-Dollar (Oktober 2019).

Wenn Sie mehr darüber erfahren möchten, wie Sie 
datengesteuerte Strategien am besten im Marketing 
anwenden können, führen wir gerne ein kostenloses Audit Ihrer 
bestehenden Datenerfassungs- und Analysemethoden durch. 

VERWEISE

¹  https://go.forrester.com/blogs/hadoop-is-datas-darling-for-a-reason/ 

²  https://www.dentsuaegisnetwork.com/reports/cmo_survey_pdf 

³  https://www.domo.com/learn/report-marketings-new-m-o 

⁴  Whttps://www.gartner.com/en/marketing/research/cmo-spend-
survey-2019-2020

⁵   https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/final-results-
european-data-market-study-measuring-size-and-trends-eu-data-
economy https://www.gartner.com/en/marketing/research/cmo-spend-
survey-2019-2020

METHODIK DER 
STUDIE
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ÜBER ALLISON + PARTNERS

Allison+Partners, ein Unternehmen von MDC Partners, ist eine globale Marketing- und Kommunikationsagentur. 
Innovationen und Kreativität zeichnen die Arbeiten der Agentur aus. Entsprechend wurde sie mit The Holmes Report’s 
2018 “Best Agency to Work For”, PRWeek’s 2018 “Best Place to Work”, The Holmes Report’s 2017 “Digital Agency 
of the Year”, The Holmes Report’s 2016 “Asia Pacific Corporate Consultancy of the Year”, PRWeek’s 2015 “Midsize 
Agency of the Year” und In2 SABRE’s 2015 “Most Innovative Agency” prämiert. In 30 Büros weltweit operiert 
Allison+Partners in fünf Geschäftsfeldern: Consumer-Marketing, Unternehmenskommunikation, Gesundheitswesen, 
Public Affairs und Technologie. Der Bereich All Told, der tiefgehende Services rund um Research und Studien, 
Content-Produktion, Creative, digitale Medien und Erfolgsmessung in sich vereint, umspannt alle Geschäftsbereiche 
und bietet Kunden integriertes Storytelling. Weitere Informationen finden Sie unter www.allisonpr.de.
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