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n den vergangenen Jahren fand

eine Digitalisierung nahezu
samtlicher Lebensbereiche statt:
Egal ob in Freizeit oder Beruf, ob
Gesundheit oder soziales Mitein-
ander - Uberall lassen sich heute
digitale Kontaktpunkte finden.

Durch die allgegenwartige Digita-
lisierung ergeben sich nicht nur
fur Privatpersonen weitreichende
Veranderungen, sondern auch
Unternehmen missen auf diese
neue Realitat reagieren. Entspre-
chend haben sich die Beziehung
der Unternehmen zu ihren Ziel-
gruppen grundlegend verandert:
Bisherige Touchpoints - bei-
spielsweise Produktkataloge oder
Printanzeigen — wurden durch eine
Vielzahl digitaler Kanale entlang
der gesamten Customer Journey
erweitert. Das wirft Fragen auf: Wo
fangt Kundenservice heutzutage
Uberhaupt an - und wo hort er auf?
Wie gelingt es Unternehmen, dass
Marketing-, Sales- und Service-
Teams Hand in Hand arbeiten, um
die Customer Journey so positiv wie
maglich zu gestalten?

EINFUHRUNG

Die Antworten lauten folgender-
maflen: Moderner Kundenservice
ist zeit- und kanalubergreifend.
Fir eine optimale Kundenerfah-
rung missen Unternehmen den
Fokus heute auf Individualisierung
und Personalisierung legen, und
zwar im B2C ebenso wie im B2B
oder B2B2C. Nur so lassen sich
Mehrwerte schaffen, die dafiir
sorgen, dass Bestandskunden
dem Unternehmen treu bleiben,
ja Produkte und Dienstleistungen
sogar weiterempfehlen. User in
einem Newsletter personlich mit
dem Vornamen anzusprechen oder
eine auf die individuellen Interes-
sen zugeschnittene Werbeanzeige
zu schalten, ist heute wichtiger
denn je.

Das aber bringt vielfaltige Her-
ausforderungen fir Unternehmen
mit sich: Wie lassen sich perso-
nalisierte Newsletter an tausende
Abonnentinnen und Abonnenten
gleichzeitig versenden, ohne grofle
manuelle Aufwande zu erzeu-
gen? Und wie lassen sich die mit
dem Mailing und dessen Effekten

verbundenen Daten generieren und
auswerten, um die Personalisie-
rung immer starker zu optimieren?

Die Losung liegt im Einsatz von
Marketing-Automation-Systemen
(MAS]. Wie Marketing-Automation
dabei hilft, ein zeitgeman perso-
nalisiertes, gleichwohl DSGVO-
konformes Kundenerlebnis zu
schaffen, wie neue Moglichkeiten
von Automatisierung und Persona-
lisierung mithilfe Kinstlicher Intel-
ligenz (KI] entstehen und welche
Anbieter die konkreten Anspriiche
von Unternehmen dabei am besten
erfillen, erlautert dieses Whitepa-
per umfassend und praxisnah.
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DATA-DRIVEN MARKETING

Datenbasierte Entscheidungen treffen

MEHR ERFAHREN

Whitepaper
»Data-driven Marketing«

WAS STECKT HINTER MARKETING-
AUTOMATION?

it Marketing-Automation und

den zugehdrigen Software-
Losungen konnen Unternehmen
aller Branchen ihre Marketingmaf-
nahmen gezielt personalisieren
und automatisieren. Doch hinter
Marketing-Automation steckt noch
viel mehr: Marketing- und Ver-
triebsteams gelingt es, durch den
Einsatz von Marketing-Automation-
Tools ein detailliertes Bild von ihren
Zielgruppen zu zeichnen und so
bessere Angebote zu entwickeln.

Durch Tracking der User-Interakti-
onen mit den Inhalten, Nachrichten
und Plattformen sind Unternehmen
in der Lage, besser zu verstehen,
welche Touchpoints, Tools und
Taktiken in einer Customer Journey
fir wen am besten funktionieren.

Diese Erkenntnisse lassen sich
dann zielgerichtet fur zuklnftige
Aktivitaten nutzen. Wahrend es
friher der Intuition der jeweiligen
Marketingprofis Uberlassen blieb,
ist es nun dank der modernen MAS
maglich, klare, objektive Kennzah-
len zur Messung des Fortschritts in
allen Phasen der Kundenbeziehung
festzulegen. So werden Entschei-
dungen durch vordefinierte und
messbare Ergebnisse unterstiitzt -
datengetrieben ist das Zauberwort.

Das Zusammenfihren samtli-
cher Kontaktpunktinformationen
ermoglicht es zudem, eine auto-
matische Bewertung (Scoring) und
eine Priorisierung von Leads, also
von potenziellen Kundenkontakten,
vorzunehmen. Das ist vor allem


https://bit.ly/3MRLdmW

im B2B-Geschaft von essenzieller
Bedeutung. So erkennt das Ver-
triebsteam direkt, welche Kontakte
besonders vielversprechend sind
und wie die Leads kontaktiert
werden missen, um sie fur das
eigene Angebot zu begeistern.

Untersuchungen zur Wirkung von
Marketing-Automation-Systemen
sprechen eine deutliche Sprache:
Umfragen zufolge wird Marketing-
Automation als die effektivste
digitale Marketingtechnik ange-
sehen, gleichauf mit dem heute
ebenfalls omniprasenten Content-
Marketing.”!

Mittels Marketing-Automation
konnen Unternehmen aber nicht

nur ihre Werbe- und Vertriebsak-
tivitaten praziser und effizienter
umsetzen: Laut der Unterneh-
mensberatung McKinsey bringt
Personalisierung den funf- bis
achtfachen RIO (Return on Invest-
ment) der getatigten Marketing-
ausgaben. Die Investition in ein
leistungsfahiges Marketing-
Automation-Tool ist also tUberaus
erfolgversprechend.”




DIE TOP 3
MARKETING-KANALE,

in denen Automatisierung
am haufigsten zum Einsatz
kommt®:

[ @\ 1..63%

2. 90 %

Social Media

(ooo 0 ]

o@ 3, 40%

1
2 S

Einerseits:

19 %

von Unternehmen nutzen Automatisierung fir ihr
Marketing - es ist damit der Unternehmensbereich
mit dem hochsten Anteil an Automatisierung, vor
Sales (45%) und Finances (33 %).%

palaN

-

Andererseits:

24 %

der Marketing-Profis sind der Meinung, dass sie
(noch) nicht das volle Potenzial ihrer Marketing-
Automation-Tools nutzen.%



WELCHE FEATURES SIND BEI
MARKETING-AUTOMATION-SYSTEMEN AM WICHTIGSTEN?"

554 459,

der Marketer sehen die einfache halten Lead-Scoring und Lead-
Integration mit ihrem bestehen- Qualifizierung fir die wichtigsten
den Tool-Stack (CRM usw.] als Features.

wichtigste Funktion eines MAS.

39 %

sind der Meinung, dass Content-
Erstellung und E-Mail-
Aussendungen die wichtigsten
Funktionen sind.
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FUNF MYTHEN ZU MARKETING-AUTOMATION

Der Einsatz von digitalen Tools
zur Marketing-Automation
bringt fir Unternehmen also
zahlreiche Vorteile. Doch
Achtung - jedes Werkzeug ist
nur so gut, wie diejenigen, die
es nutzen. Welche Irrglauben
sollte man in Bezug auf
Marketing-Automation-

Systeme ausrdumen?

MYTHOS #1: MARKETING-AUTO-
MATION FUNKTIONIERT NUR FUR
E-MAIL-MARKETING.

E-Mail-Marketing ist nur eine

von mehreren Teildisziplinen von
Marketing-Automation, mit der
aber unter anderem auch Aktivita-
ten via Social Media, Offline- oder
Print-Mailings sowie mobile Push-
Nachrichten umsetzbar sind. Ein
MAS unterstitzt also die Automati-
sierung der gesamten Marketing-,
Vertriebs- und Service-Prozesse
und hilft so dabei, eine effiziente,
personalisierte Ansprache von
potenziellen und bestehenden
Kundinnen und Kunden Uber alle
Kanale zu gewahrleisten.

MYTHOS #2: MARKETING-AUTO-
MATION LOST AUTOMATISCH
ALLE MARKETING-PROBLEME
MEINES UNTERNEHMENS.

Die Automatisierung von Unterneh-
mensprozessen kann dabei unter-
stltzen, Marketing-Probleme zu
losen. Um dabei allerdings effektiv
zu sein, missen die notwendigen
Grundlagen geschaffen werden.

Denn wie jedes andere System
fihren auch MAS nur zum Erfolg,
wenn sowohl die Prozesse im
Unternehmen als auch die Bereit-
schaft der Mitarbeitenden zur
Nutzung der Tools entsprechend
entwickelt sind. Marketing-Prob-
leme sind ergo nur bedingt durch
Tools, wohl aber durch Mindset und
Strategien zu lGsen.

MYTHOS #3: DURCH MARKE-
TING-AUTOMATION BRAUCHE
ICH MICH UM NICHTS MEHR ZU
KUMMERN, DA ALLES AUTOMATI-
SIERT ABLAUFT.

Ganz so einfach ist es nicht. Und
das ist auch gut so. Um Potenzial
zu entfalten, muss ein MAS und
jeder darin automatisierte Ablauf
konfiguriert und auflerdem konti-
nuierlich Gberprift, dokumentiert
und gegebenenfalls angepasst
werden. Anders gesagt: Automati-
sierung gelingt nicht automatisch.
Der kontinuierliche Invest aber
sorgt daflr, dass Zeit- und Perso-
nalressourcen deutlich effizienter
genutzt werden.



MIT MARKETING-
AUTOMATION BRAUCHE ICH AUF
DIE QUALITAT MEINER DATEN
NICHT MEHR ZU ACHTEN.

Die richtige Datenbasis ist ein
entscheidendes Kriterium bei der
Gestaltung personlicher und per-
sonalisierter Kundenerlebnisse.
Daher ist es - Ubrigens unabhangig
vom Einsatz eines MAS - enorm
wichtig fir Unternehmen, stets auf
die Qualitat der Datenworkflows zu
achten und die vorhandenen Datenbe-
stande kontinuierlich zu pflegen.

DURCH MARKETING-
AUTOMATION ERHALTEN KUNDEN
UNNOTIG VIELE WERBEMAILS.

Mit dem Einsatz eines modernen MAS
soll gerade dies verhindert werden.
Denn wenn Marketingteams genau
planen und dosieren konnen, welche
(und wie viele) E-Mails ein User
bekommt, wird dieser nicht aufgrund

von zu vielen Mailings oder wegen
unrelevantem Content das Interesse
am Unternehmen und dessen Ange-
boten verlieren.

AUF EINEN BLICK:

VORTEILE EINER
MARKETING-AUTOMATION-EINFUHRUNG:

™ Automatisierte Kommunikationsworkflows
™ Personalisierte Kundenansprache
™ Generieren von hochwertigen Leads

™ Ganzheitliche Customer Experience - vom
Erstkontakt bis zu After-Sales-Maf3nahmen

™ Steigerung der Produktivitat von Marketing-, Sales-
und Service-Teams

¥ Transparenz und Ubersichtlichkeit im Sales-Funnel

M Kl-unterstitzte Prozesse fir erhohtes Kunden-
engagement

HERAUSFORDERUNGEN BEI EINER
MARKETING-AUTOMATION-EINFUHRUNG:

© Fehlende Erfahrung im Lead-Management

© Anbindung an Drittsysteme und Erweiterung der
Marketing-Automation-Grundfunktionen

© Datenqualitdt und Datensilos
© Unzureichende Empathie fir Kundenbedirfnisse
© Fehlende Ressourcen und/oder Strategie

© Mangel an geeignetem Fachpersonal oder geeignetem
Content
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EXKURS: SECURITY & COMPLIANCE

icht erst seit Inkrafttreten

der DSGVO im Jahr 2018 ist
Datenschutz ein wichtiges Thema -
auch im Hinblick auf Marketing-
Automation. Schlief3lich basieren
MAS in ihrer Funktionsweise vor
allem auf gespeicherten Nutzer-
daten, wahrend der Trend dahin
geht, die Speicherung und Verwen-
dung solcher Daten strenger zu
regulieren. Laut einer Erhebung des
ECC Koln unter deutschen B2B-
Handelsunternehmen beflrchtet
sogar die Halfte der Befragten (52
Prozent), dass immer neue Daten-
schutzbestimmungen die Anwen-
dung von Marketing-Automation
kiinftig gefdhrden konnten."”

Ist Marketing-Automation also
Uberhaupt datenschutzkonform

maglich? Die Antwort lautet: Ja, ist
sie. Einige Aspekte missen dafir
aber unbedingt beachtet werden:

DATENSCHUTZ

©® Personenbezogene Daten mus-
sen ordnungsgemaf und sicher
erfasst, verarbeitet, gespeichert
und genutzt werden. Dazu
gehort auch eine transparente
Information der User Uber die
erhobenen Daten sowie Uber
den Zweck der Speicherung und
Verarbeitung.

© Das Double-Opt-in-Verfahren
ist mittlerweile verpflichtend.
Darum sollte ein Marketing-
Automation-Tool durch einen
entsprechenden Eintrag in der
Datenbank mit Zeitstempel nach-
vollziehbar machen, wann der
User die Einwilligung erteilt hat.

DATENSICHERHEIT

© Personenbezogene Daten mus-

sen im System so gespeichert
werden, dass sie vor unbe-
fugtem Zugriff geschitzt sind.
Hierzu bedarf es der Verschlis-
selung von Daten wahrend ihrer
Ubertragung und Speicherung,
der Implementierung von
Firewall-Systemen und Anti-
Virus-Software sowie natirlich
regelmafiger Sicherheits-
updates.

Um Softwareanbieter betreffend
Datenschutz und -sicherheit zu
beurteilen, sind Zertifizierungen
(etwa nach der internationalen
Norm fiur Informationssicherheit
DIN EN ISO / IEC 27001) ein wich-
tiger Anhaltspunkt. Diese zeugen
von der Einhaltung hochster
IT-Sicherheitsstandards.




DATENVERARBEITUNG UND ZUGRIFFSKONTROLLE

-UBERTRAGUNG

COMPLIANCE-MANAGEMENT

© Bei der Arbeit mit den Systemen
muss sichergestellt werden, dass

® Das System sollte standard-

© Die Bearbeitung personenbezo- mafig sicherstellen, dass alle

gener Daten darf nur im Rahmen
der rechtlichen Bestimmung und
mit Einwilligung der User erfol-
gen. Dies erstreckt sich auch auf
die Ubertragung von Daten zwi-
schen verschiedenen Systemen
oder zu Drittanbietern.

PROTOKOLLIERUNG UND
UBERWACHUNG

® Das MAS sollte Protokolle

erstellen und Uberwachungsme-
chanismen implementieren, um
maogliche Sicherheitsprobleme
oder Datenschutzverletzungen
rechtzeitig zu erkennen und
angemessen darauf reagieren
zu konnen.

relevanten Datenschutzgesetze
und -vorschriften eingehalten
werden, einschlief3lich der
DSGVO. Dazu gehort auch die
Unterstitzung von Datenschutz-
rechten der User (wie Auskunfts-
recht, Widerspruch gegen die
Datenspeicherung und das
Recht auf Loschung der Daten).

Alle Unternehmen, die ihren Sitz
in der EU haben oder Dienstleis-
tungen fir Menschen mit Wohn-
sitz in der EU anbieten, missen
die Compliance-Auflagen der
europaischen General Data
Protection Regulation (GDPR)
erfillen, die in Deutschland in
Gestalt der DSGVO in nationales

Recht Gberfuhrt wurde.

nur autorisierte Personen Zugriff
auf personenbezogene Daten
haben. Realisiert wird dies u.a.
durch Passwortschutz, Rechte-
und Rollen-Definition sowie
Zwei-Faktor-Authentifizierung.

Sl

Generell gilt: Unabhangig vom
Systemanbieter und der gewahlten
Marketing-Automation-Losung ist
es unabdingbar, personenbezogene
Daten mit der notigen Umsicht zu
behandeln und die Einhaltung der
Datenschutzregeln stets ausrei-
chend zu dokumentieren.
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WICHTIGE VORBEREITUNGEN AUF DIE SYSTEMAUSWAHL

ie perfekte Marketing-Auto-

mation-Ldsung fur das eigene
Unternehmen zu finden ist durch
die stetig wachsende Anzahl von
Systemanbietern und Tools durch-
aus herausfordernd. Wichtig ist,
das Tool zu finden, das die unter-
nehmensspezifischen Anforderun-
gen bestmaglich abdeckt.

Bei der Systemauswahl sollten die
Kundenbedirfnisse im Mittelpunkt
stehen. Es gilt daher, die Ziel-
gruppe zu definieren und sich an
Personas, Customer Journeys und
Use Cases zu orientieren.

PERSONAS

Mit Personas werden hypothetische
User beschrieben, die eine Ziel-
gruppe durch typische Eigenschaf-
ten und Nutzerverhalten repra-
sentieren. In die Persona flielen
Personliches ein wie Namen, Alter
und Hobbies, aber auch Berufliches
wie tagliche Aufgaben oder kom-
mende Herausforderungen. Durch

die genaue Beschreibung der Ziel-
gruppe kdnnen sich die Marketing-
und Salesteams besser in diese
fiktiven User hineinversetzen.

CUSTOMER JOURNEY

Jede Persona durchlauft eine indivi-
duelle Kundenreise. Diese umfasst
verschiedene Phasen, in denen es
zahlreiche Touchpoints mit dem
Unternehmen gibt, die von erstem
Eindruck auf der Website Uber die
Newsletter-Anmeldung bis zur finan-
ziellen Interaktion reichen kann.

USE CASES

Aus der individuellen Customer
Journey von Kundinnen und Kun-
den ergeben sich zahlreiche Use
Cases fur das Unternehmen. Diese
kundenspezifischen Anwendungs-
falle gilt es zu identifizieren und zu
formulieren, damit das Unterneh-
men ein klares Bild Uber Status
quo und denkbare Erweiterungen
der Zielgruppenansprache erhalt.

E-MAIL-MARKETING

WIE KONNEN E-MAIL-VERSAND-
AKTIVITATEN OPTIMIERT WER-
DEN?

E-Mail-Marketing umfasst mehr
als Newsletter: Wenn sich ein User
beispielsweise ein bestimmtes
Produkt im Onlineshop angesehen
hat, konnen in einer E-Mail dazu
passende Produktergdanzungen
und Zubehor ausgespielt werden.
Gleichzeitig lasst sich dank eines
MAS steuern, wer wie viele E-Mails
erhalt, um Abmeldungen zu ver-
meiden. Dariber hinaus kénnen
auch sogenannte Trigger-E-Mails
versendet werden. Deren Versand
wird automatisch angestoflen,
sobald ein bestimmtes Ereignis
eintritt — etwa der Versand einer
Bestellbestatigung, sobald ein Kauf
im Onlineshop getatigt wurde.



SOCIAL-MEDIA-INTEGRATION

KONNEN IN EINEM MAS AUCH
SOCIAL-MEDIA-KANALE INTEG-
RIERT WERDEN?

Neben den E-Mail-Aktivitaten
lassen sich mit einem MAS auch
Social-Media-Kanéle zentral
verwalten. So kénnen regelmaflige
Postings auf LinkedIn, Facebook
oder Instagram verfasst und ihr
Veroffentlichungszeitpunkt geplant
werden.

MOBILE-/PUSH-BENACH-
RICHTIGUNGEN

LASSEN SICH BENACHRICHTI-
GUNGEN AN MOBILE ENDGERATE
UBER DAS MAS VERSCHICKEN?

Im Mobile-First-Zeitalter sind
Smartphones der wertvollste
Kanal, um eine Zielgruppe zu errei-
chen. Entsprechend spielen Push-
Benachrichtigungen eine zentrale
Rolle. Mit einem MAS lassen sich
Push-Nachrichten zeitlich oder
lokal basiert versenden, etwa wenn
sich die Person in der Nahe eines
bestimmten Geschafts befindet.

PRINT-MAILINGS

KONNEN MIT EINEM MAS AUCH
KLASSISCHE, GEDRUCKTE WER-
BEMITTEL GESTALTET WERDEN?

Auch im digitalen Zeitalter sind
Print-Mailings in vielen Branchen
noch ein effektives Marketingins-
trument. Mit einem MAS kdnnen
Daten wie die Kundenanschrift oder
der personalisierte Content fur

das Werbemittel automatisiert an
den Print-Dienstleister Ubermittelt
werden.

LANDINGPAGES

IST ES MOGLICH, LANDINGPAGES
MIT DEM MAS ZU ERSTELLEN?

Auch Landingpages lassen sich
einfach per Drag-and-Drop nach

den eigenen Vorstellungen kreieren.
Dynamische Landingpages kon-

nen dank MAS sogar nutzerspezi-
fisch angepasst werden - um eine
passende Seite fir jede Marketing-
Aktion zu haben, muss heute nicht
per se programmiert werden kénnen.

WORKFLOWS

KONNEN IN EINEM MAS AUCH
STANDARDPROZESSE UND
WORKFLOWS DEFINIERT WER-
DEN?

In einem MAS konnen Prozesse -
wie etwa der Import von Daten, das
Filtern von Zielgruppen oder das
Versenden von E-Mails - definiert
und automatisiert werden. So
lassen sich beispielsweise Geburts-
tags-Mailings erstellen, die piinkt-
lich automatisiert vom System
versendet werden.

KAMPAGNENMANAGEMENT

KANN ICH MIT EINEM MAS AUCH
GANZE KAMPAGNEN VERWAL-
TEN?

Mit einem Ubersichtlichen Kampa-
gnenmanagement verschafft ein
MAS einen Uberblick iber aktuelle
und geplante Marketingaktivita-
ten: Dazu zahlen zum Beispiel
Welcome-Journeys fir neuregist-
rierte User oder laufende Trigger-
Kampagnen.

Ll
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REPORTING

WELCHE MOGLICHKEITEN ZUR
MESSUNG UND AUSWERTUNG
DER KAMPAGNENERFOLGE BIE-
TET EIN MAS?

Mit einem MAS kénnen individu-
elle Reports und Ergebnisberichte
erstellt und ausgeleitet werden.
Beispielsweise sind monatliche
Reportings zu Open-Rates, Click-
Through-Rates und weiteren Kenn-
zahlen einer Kampagne maglich.
Die Kennzahlen lassen sich auch
auf einem Dashboard im System
erstellen und einsehen.

CRM-INTEGRATION

BRAUCHEN UNTERNEHMEN EIN
ZUSATZLICHES CRM-SYSTEM?

Fir eine individualisierte und
kanallbergreifende Ansprache ist
die Implementierung eines Custo-
mer-Relationship-Management-

Systems (CRM] sinnvoll.

Darin werden relevante Kunden-
daten (etwa Name und E-Mail-
Adresse] sowie zielgruppen-
spezifische Daten wie Sprache,
Branche) gespeichert. Da MAS
konsumierende Losungen sind, die
ihre Daten daraus beziehen, ist es
wichtig, dass die Informationen im
CRM-System gut gepflegt sind.

LEAD-MANAGEMENT

KANN MIT EINEM MAS AUCH
LEAD-MANAGEMENT BETRIEBEN
WERDEN?

Um potenziellen Leads nur die
Inhalte auszuspielen, die auch
deren Interessen entsprechen,
sollte das MAS Uber ein Feature
zum Lead-Nurturing verfugen.

So kann ein Kontakt zum richtigen
Zeitpunkt personalisiert angespro-
chen werden - passend zur jeweili-
gen Phase des Sales Funnel.




AN\
D

KAMPAGNEN-MANAGEMENT

ﬁ
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DER MARKETING-AUTOMATION-SYSTEMAUSWAHL-PROZESS

ei der Auswahl eines passen-

den Tools stellt sich die Frage,
welches die Anforderungen des
Unternehmens am besten erfullt.
Eine Longlist von sechs bis acht
Anbietern sollte anhand definierter
Kriterien bewertet werden - dazu
zahlen etwa die Zielgruppe, die
Unternehmensgrofle und das ver-
figbare Budget.

Die Systeme, die diesen Kriterien

am besten entsprechen, werden
anschliefend in einer Shortlist von
drei Anbietern zusammengefasst.
Diese werden anhand vorab definier-
ter Use Cases auf ihre Umsetzbarkeit
hin bewertet und so die Anbieter
verglichen.

Den komplexen Auswahlprozess soll-
ten Unternehmen nicht allein stem-
men, sondern mit einer erfahrenen
Digitalagentur zusammenarbeiten.
Diese hilft dabei, Marketing-Automa-
tion-Losungen anhand der relevanten
Use Cases zu bewerten und gerade
mit Blick auf Lizenzen und Vertrage
das Bestmadgliche fiir Unternehmen
auszuhandeln und dann zu imple-
mentieren.

Doch welche Evaluationskriterien
sollten konkret angelegt werden?

EVALUATIONSKRITERIEN

Im Folgenden werden die acht
wichtigsten Entscheidungskriterien
erlautert. Sie bilden die Grundlage
der Anbieter-Evaluation im darauf-
folgenden Kapitel.

1. KAMPAGNENMANAGEMENT

© Journey-Templates ([HTML/
Drag-and-Drop)

© Preview- und Testing-
Méglichkeiten

®© A/B-Tests verschiedener
Varianten

© Tracking-, Analytics- und
Reporting-Features

2. DATENORGANISATION

® Speicherung und Verwaltung von
Dateien und Assets (wie Bilder,
Videos, etc.)

® Funktionalitaten zum Datenim-
port und -export

© Art der Kontaktspeicherung

3. FUNKTIONSUMFANG

© Passgenaue, personalisierte
Bespielung von Leads

©® Segmentierung des Empfanger-
kreises

© Erstellung von Landing- oder
Cloudpages

©® Management und Qualifizierung
von Leads

© Approval- und Freigabeprozesse

4. USABILITY

® Nutzerfreundlichkeit und Uber-
sichtlichkeit des Tools

© Anpassungsmaglichkeiten von
Schaltflachen, Rechten & Rollen
sowie an das Corporate Design
des nutzenden Unternehmens

© Browserunterstiitzung



© Mobil-Optimierung

© Trainings- und Onboarding-
Aufwand

5. KI-FEATURES
© Kl-gestitzte Segmentierung

© Optimierung der Versandzeit
(sog. »Send Time Optimization«
bzw. »Time Travel«-Funktion)

© Kl-getriebene Recommen-
dations

® Chatbots

© automatisierte Ubersetzungs-
features

6. OMNICHANNEL-FAHIG-
KEITEN

© E-Mail-Marketing

© Web-Marketing

© Social-Media-Marketing
© SMS & Mobile Push

© Telefon, WhatsApp und andere
Messenger

® Offline/Print
© Ads/Display

7. INTEGRATIONSFAHIGKEIT

® Kommunikation mit anderen
Softwaretools innerhalb der
Systemlandschaft

©® Datenaustausch tber vorge-
fertigte Schnittstellen [APIs]

©® Handling individuell erstellter
Schnittstellen

8. SERVICE UND SUPPORT

©® Onboarding und Unterstiitzung
bei der Implementierung

© Erreichbarkeit (per E-Mail,
Telefon oder Ticketsystem)

©® Mehrsprachigkeit der Support-
dienste

® Dokumentation (FAQs, Online-
Academy-Bereich, How-To's
usw.)
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EXKURS: KOSTENMODELLE
FUR MARKETING-AUTO-
MATION-SYSTEME

ie Marketing-Automation-

Anbieter am Markt versuchen,
ihre Leistungen und Preismodelle
auf die individuellen Anforderungen
ihrer Unternehmenskunden zuzu-
schneiden. In der Regel werden
dabei verschiedene Paket-Varianten
angeboten, die sich hinsichtlich
Feature-Umfang, Support-Leistun-
gen oder in der Anzahl der bespiel-
baren Kontakte stark unterscheiden
kdnnen.

Alle Systeme bieten also eine
gewisse Skalierbarkeit, wenn ein
Unternehmen wachst und die
Anspriiche an Funktionen oder
Anzahl der Marketing-Kanale stei-
gen. Manche Marketing-Automa-
tion-Lésungen sind auch modular
erweiterbar, um etwa mehr Ana-
lyse- und Automatisierungsmog-
lichkeiten, individuelleres Bespielen
von Zielgruppen oder Kl-gestitzte
Personalisierung zu ermdglichen.

Mitunter werden Preispakete und
Zusatzfunktionen durch individuelle
Absprachen mit dem Anbieter aus-
gehandelt. Umso wichtiger ist es,
einen agnostisch beratenden Part-
ner zur Seite zu haben, der nicht
nur den Software-Markt gut kennt,
sondern auch in Verhandlungen
mit den Anbietern unterstitzt.
Gemeinsam mit einer erfahrenen
Digitalagentur lassen sich zudem
grundlegende Fragen klaren wie:
Welches Paket oder Abrechnungs-
modell passt am besten zum
geplanten Umfang der Marketing-
Automation-Mafinahmen? Wel-
ches Budget steht regelmaBig fir
laufende Kosten zur Verfligung?

Auch mogliche »versteckte« Kosten
missen offen adressiert werden.
Solche Zusatzkosten kénnen bei-
spielsweise fur einzelne Features
oder fur Schnittstellen-Nutzung
(pro API-Call/-Request) anfallen.

€¢
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MARKETING-AUTOMATION-SYSTEME IM VERGLEICH

Die Vielfalt an Anbietern

von Marketing-Automation-
Tools sowie deren Funktionen
und Konditionen machen es
vielen Unternehmen schwer,
eine Entscheidung fiir das
ideale MAS zu treffen. In
unserer Auswahl portratieren
wir Anbieter verschiedener
Systeme mit besonderer
Relevanz fiir den DACH-
Markt anhand ihrer jeweiligen
Besonderheiten. Zusatzlich
wird jedes System anhand eines
transparenten Punktesystems
grafisch Ubersichtlich
bewertet. Dabei zeigen wir die
unterschiedlichen Potenziale
in wichtigen Bereichen wie
Personalisierung, Kl- und

Omnichannel-Features auf.

ADOBE CAMPAIGN

Adobe wurde 1982 gegriindet und
bietet seitdem eine Vielzahl kreati-
ver Losungen fur digitales Marke-
ting und digitale Medien. Der global
agierende Softwarehersteller

mit Hauptsitz im kalifornischen
San José unterhalt auch Standorte
in Berlin, Minchen und Zurich.

Seit 2012 beinhaltet das breite
Produktportfolio von Adobe auch
die Adobe Experience Cloud: Die
Marketing-Ldsung vereint Content-
und Kampagnen-Management
sowie -Auswertung in einer zentra-
len Lésung. Das US-Analystenhaus
Gartner zahlt Adobe dabei zu den
Marktfihrern bei Multichannel
Marketing Hubs.%

Mit Adobe Campaign, einem Teil-
produkt der Experience Cloud, kén-
nen dynamische, personalisierte
Kampagnen an einem zentralen
Ort verwaltet und automatisiert
werden. Als MAS punktet das Tool
durch intuitives Kampagnenma-
nagement sowie sehr gute Tes-
ting- und Preview-Mdglichkeiten.

Dabei kénnen sowohl diverse
Online-Kanéle (wie Web, E-Mail,
Mabile und Social Media) als auch
Offline-Kanéle wie postalische
Mailings gemanagt werden - beste
Voraussetzungen also fur erfolgrei-
ches Omnichannel-Marketing. Mit
generativer Kl und maschinellem
Lernen unterstitzt ferner das Tool
Adobe Sensei als Teil der Adobe
Expierence Cloud gezielte Marke-
ting-Mafinahmen.

Zum namhaften Kundenkreis von
Adobe Campaign zahlen unter
anderem Center Parcs, Airbus
sowie der Pay-TV-Anbieter Sky.

USPS:

© Nahtlose Integration mit ande-
ren Adobe-Produkten

® Kl-Tool Adobe Sensei

THEMENFOKUS:

Omnichannel-Orchestrierung
im B2C, intuitives Kampagnen-
management
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ADOBE MARKETO ENGAGE

Wahrend Adobe Campaign vor
allem auf das B2C-Geschaft zuge-
schnitten ist, bietet das Adobe-
Portfolio mit Marketo Engage im
Rahmen der Adobe Experience
Cloud auch eine spezialisierte B2B-
Losung. Marketo Engage gehort
inzwischen zu den grofiten Platt-
formen fir Marketing-Automation
und vereint die Planungs-, Enga-
gement- und Messkompetenzen
einer integrierten B2B-Marketing-
Losung, die auch Lead-Manage-
ment sowie Lead-Nurturing und
-Scoring ermdglicht.

Haufig wird Marketo Engage darum
von Unternehmen genutzt, die Wert
auf eine enge Verzahnung zwischen
Marketing und Vertrieb legen, etwa
um beratungsintensive Leistungen
und Angebote an ihre Zielgruppe
zu bringen. Nutzerprofile werden
dabei Uber den gesamten Prozess
gepflegt und angereichert, um
Interessenten zur richtigen Zeit mit
relevantem und personalisiertem
Content anzusprechen. Ziel ist, die

Leads Uber automatisierte Kam-
pagnen bis hin zum Kundenstatus
weiterzuentwickeln.

So verbindet das Tool die Bereiche
Marketing und Sales und schafft
einen einheitlichen Wissensstand
zu Customer Journeys sowie
wertvollen Opportunities. Marketo
Engage erlaubt dabei die Erfassung
von Cross-Channel-Interaktionen
in jeder Phase der Customer
Journey, sodass sich Phasen mit
niedrigen Conversion Rates genau
identifizieren lassen.

Auch bei diesem Adobe-Tool lassen
sich manuelle Prozesse deutlich
reduzieren, unter anderem indem
das bereits erwahnte Kl-Tool Adobe
Sensei es ermdoglicht, Kundenver-
halten auf Basis von verschiedenen
Attributen und Conversion-Fakto-
ren vorherzusagen und Zielgruppen
mit individuellen Angeboten oder
Betreffzeilen anzusprechen.

Zum Kundenkreis von Adobe Marketo
Engage zdhlen unter anderem
Panasonic oder Carl Zeiss Meditec.

USPS:

© Nahtlose Integration mit ande-
ren Adobe-Produkten

® Kl-Tool Adobe Sensei

THEMENFOKUS:

Omnichannel-Orchestrierung im
B2B, Lead-Management
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SALESFORCE ACCOUNT
ENGAGEMENT

Das 1999 gegriindete Software-
unternehmen mit Sitz in San
Francisco zahlt zu den weltweit
fihrenden Anbietern von Cloud-
Computing-Software fir Customer-
Relationship-Management (CRM],
Marketing und E-Commerce.

Speziell auf die Bediirfnisse im
B2B-Marketing ausgerichtet ist das
Tool Salesforce Account Engage-
ment (ehemals bekannt als
Salesforce Pardot). Dessen Herz-
stlick ist das Lead-Management,
das mit weiteren Features -
beispielsweise personalisiertem
E-Mail-Marketing oder individu-
ellen Download-Formularen und
Landingpages - erweitert werden
kann. Die eng mit dem hauseigenen
CRM verbundene Software bietet
somit die Moglichkeit, Webseiten-
besucher vom ersten Kontakt bis
zur Konvertierung und dariber
hinaus zu betreuen.

Die Cloud-L0osung setzt dabei auf
eine enge Verzahnung von Marke-
ting, Vertrieb und Service.

Basierend auf der 360-Grad-Sicht
auf die Kundenaktivitaten lassen
sich so zielgerichtete, personali-
sierte Kampagnen mit dynamischem
Content erstellen und managen.

Unternehmen mit B2B-Vertriebs-
prozessen profitieren von den
umfangreichen Mdglichkeiten, die
das Salesforce-Tool zum Lead-
Scoring, -Grading und -Nurturing
bereithalt. Flr Zeitersparnis sorgt
insbesondere das automatisierte
Lead-Grading, das durch Entlas-
tung der Mitarbeitenden mehr
Ressourcen fir die individuelle
Kundenbetreuung freimacht. Durch
eine einfache und aussagekraftige
Erfolgsmessung erhalten
Marketing und Vertrieb zudem
Echtzeit-Einblicke in die wichtigs-
ten Kennzahlen.

Auf das B2B-Marketing-Tool
vertrauen unter anderem der
Landwirtschafts-Onlinehandel
myAGRAR sowie der Schaltgerate-
hersteller Eltako.

USPS:

© Teil der umfangreichen
Salesforce-Plattform fir eine
nahtlose Integration

® 360-Grad-Ansicht der Kunden-
aktivitaten

THEMENFOKUS:

Lead-Management im B2B
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SALESFORCE MARKETING
CLOUD

Neben Salesforce Account Enga-
gement fir B2B-Unternehmen hat
Salesforce eine weitere Marketing-
Automation-Ldsung im Portfolio:
Die Salesforce Marketing Cloud
bietet reichlich Mdglichkeiten fur
Social-Media-Marketing sowie
Mobile-Kampagnen, was das Tool
besonders fir Unternehmen mit
B2C-Zielgruppen attraktiv macht.

Mit dem cloudbasierten System
lassen sich Marketingaktivitaten
von Uberall durchflihren und das
Userverhalten in Echtzeit erfassen.
Durch die Vernetzung verschiede-
ner Datenquellen ist es maoglich,
ein einzigartiges Kundenwissen
aufzubauen und effektiv einzuset-
zen, um personalisierte User-Inter-
aktionen zu schaffen.

Kernstick der Losung ist der Jour-
ney Builder, mit dem Customer
Journeys einfach per Drag-and-
Drop erstellt werden kdnnen. So
lassen sich alle User-Interaktionen
in E-Mails, in Mobile Apps, in Ads

und auf der Website zu nahtlo-
sen, personalisierten Kundener-
fahrungen verknipfen. Ein Plus
der Losung ist dabei, dass sich
Daten Uber das Kl-Tool »Einstein«

sammeln und kombinieren lassen,

um die Kundenkommunikation zu
verbessern.

Das Feature »Advertising Studio«
unterstitzt bei der Planung und
Umsetzung erfolgreicher Marke-
tingkampagnen. Darlber hinaus
bietet die Marketing Cloud weitere
Funktionen, wie beispielsweise
die Social-Media-Integration, das
Erstellen von personalisierten
Landingpages oder das Versenden

von Mobile- und Push-Benachrich-

tigungen.

Zum Kundenkreis der Salesforce

Marketing Cloud zahlen grof3e Mar-

ken wie Michelin, FUJIFILM und
Aston Martin.

USPS:

© Teil der umfangreichen Sales-
force-Plattform fir eine naht-
lose Integration

© Eigene Recommendation Engine
»Einstein«

THEMENFOKUS:

Omnichannel-Marketingkampag-
nenim B2C, Kl-gestitzte Automa-
tisierung
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SAP EMARSYS

Einst als die erste cloudbasierte
Marketing-Automation-Software
fur B2C-Unternehmen gestartet,
wird das nunmehr zum SAP-Kon-
zern gehorende Emarsys-Tool als
»Omnichannel-Customer-Engage-
ment-Plattform« beworben.
Hinter dem Begriff verbirgt sich
eine umfassende Losung fur
Marketing-Automation, Echtzeit-
Personalisierung und anspruchs-
volle Kampagnen.

SAP wird im Gartner Magic
Quadrant™ fir Personalisie-
rungs-Losungen 2023 als Leader
gefuihrt.” Als Teil der SAP CX-Suite
(ehemals C/4HANA] reiht sich
Emarsys in eine breite Software-
landschaft fir Marketing, Vertrieb,
E-Commerce und Kundenservice
ein. Integrationen bieten dement-
sprechend grofles Potenzial fur
Synergieeffekte (Stichwort: Best-
of-Suite) - etwa dank Plug-and-
Play-Integration zwischen Emarsys
und der SAP Commerce Cloud.
Das erlaubt es Unternehmen,

kanaltbergreifende, personalisierte
Kampagnen umzusetzen - und das
mittels Kundendaten, die zuvor
tber E-Commerce-Plattformen
und andere Kontaktkanale gewon-
nen wurden. Dabei bietet Emarsys
Funktionen fir Recommendations
und fur das gezielte Sammeln und
Auswerten von Kundeninformatio-
nen. Hierbei punktet das Tool mit
Kl-gestitzter Segmentierung und
Personalisierung. Dank Analytics-
Funktionen lassen sich zudem
starke Kampagnen erkennen und
Ressourcen entsprechend zielge-
richtet planen.

Auf den Anbieter vertrauen weltweit
mehr als 1.500 Unternehmen,
darunter internationale Konzerne
wie Puma, Adidas oder PizzaHut,
aber auch innovative Mittelstands-
firmen verschiedenster Branchen.

Ubrigens: Emarsys wird bald das
einzige Marketing-Automation-
Tool im Portfolio von SAP sein, da
die Einstellung der SAP Marketing
Cloud bereits angekiindigt wurde.

USPS:

© Starke Kl-gestitzte Segmentie-
rung und Personalisierung

® Flhrende Recommendation
Engine »Predict«

THEMENFOKUS:

Personalisierung, Automatisierung
von B2C-Marketing-Kampagnen
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HUBSPOT

Gegriindet im Jahr 2006 von den
MIT-Absolventen Brian Halligan
und Dharmesh Shah, hat Hubspot
noch heute seinen Hauptsitz in
Cambridge im US-Bundes-staat
Massachusetts. Das seit 2014
borsennotierte Unternehmen
verzeichnet inzwischen mehr als
7.000 Beschaftigte und 12 Nieder-
lassungen weltweit, unter anderem
in Singapur, Berlin und Tokio. 2017
tbernahm HubSpot auflerdem das
Unternehmen Kemvi, ein Start-up
mit Fokus auf KI und maschinelles
Lernen.

Unter Hubspots mehr als 170.000
Kunden in Uber 120 Léandern finden
sich zahlreiche Mittelstands-

und GrofBunternehmen aus dem
B2B- und B2C-Segment, darunter
Namen wie Suzuki, Babbel und
der World Wildlife Fund. So zahlt
Hubspot inzwischen nicht nur zu
den bekanntesten Anbietern von
Marketing-Automation-Software
am Markt, sondern ist Erhebun-
gen zufolge mit einem weltweiten

Marktanteil von Uber 34 Prozent
sogar der grofite Anbieter von
Marketing-Automation-Software.™

Das Portfolio des Softwareherstel-
lers gliedert sich in sogenannte
»Hubs«, unter anderem ein spezi-
alisiertes Sales Hub, ein CMS Hub
und - als Marketing-Automation-
Tool - ein Marketing Hub. Dieses
bietet eine umfangreiche Inbound-
Marketing-Ldsung, die neben
Marketing-Automation auch Blog-,
SEO- und Social-Media-Funktiona-
litaten umfasst. Auch Tracking und
die Verwaltung von Werbeanzeigen
sind mittels Marketing Hub mdg-
lich. Der Feature-Umgang lasst
sich durch verschiedene Pakete
nach Bedarf erweitern, bis zur
echten Omnichannel-Marketing-
Automatisierung. User profitieren
auflerdem von der hohen Integra-
tionsfahigkeit der diversen »Hubs«
untereinander.

Auch beim Onboarding punktet
der Anbieter mit umfangreichen
Angeboten an Webinaren, kosten-
losen Online-Zertifizierungen und
Dokumentationen.

USPS:

© Nahtlose Integration der »Hubs«
(fir Marketing, Sales, Service,
CMS)

® Sehr Ubersichtliches und intuiti-
ves Backend

THEMENFOKUS:
Inbound-Marketing fir B2B
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BLOOMREACH

Seit der Griindung im Jahr 2009 hat
Bloomreach, urspriinglich fokus-
siert auf Digital-Marketing, sein
Portfolio erheblich weiterentwi-
ckelt. Inzwischen deckt das kalifor-
nische Softwareunternehmen unter
anderem die Bereiche Content-
Management, Produktsuche sowie
Marketing-Automation ab. Die
hauseigene KI-Engine »Loomi Al«
unterstitzt dabei personalisierte
Kundenerlebnisse Uber alle Kanale
hinweg. Auf Bloomreach setzen
globale Player wie Bosch, Puma
und Marks & Spencer.

Die Marketing-Automation-Ldsung
Bloomreach Engagement fungiert
zugleich als Customer-Data-Plat-
form (CDP) - ein System, das es
erlaubt, Daten aus verschiedensten
Quellen in Echtzeit zentral zusam-
menzufihren, zu analysieren und
zu segmentieren. Mithilfe dieser
umfassenden Datengrundlage las-
sen sich passgenau zugeschnittene
Kundenerlebnisse in Kampagnen-
form generieren.

Die Losung bietet starke Kl-Features
fur eine »Contextual Personali-
zation«: Mit Unterstiitzung durch
kinstliche Intelligenz werden
Kontexte wie Tageszeit, Standort
oder Geratetyp sowie das bisherige
Kundenverhalten berlcksichtigt,
um die relevantesten Inhalte und
Produktempfehlungen zu liefern.

Dank des CDP-Charakters erlaubt
Bloomreach Echtzeit-Einblicke

in das Kundenverhalten, was es
Marketing-Teams moglich macht,
sofort auf Veréanderungen von Pra-
ferenzen und Verhalten der Kunden
zu reagieren und Kampagnen
entsprechend anzupassen.

Ein klarer Fokus bei Bloomreach
liegt auf Usability, die durch

ein intuitives Interface und eine
nutzerfreundliche Navigation
gewahrleistet wird. Onboarding
und Training konnen Uber die
Bloomreach Academy erfolgen,
zudem wird eine umfassende
Dokumentation bereitstellt. Das
Onboarding-Tool StartRight bietet
zudem eine strukturierte Vorge-

hensweise, um bewahrte Use-
Cases der Marketing-Automation
und -Analytics schnell und effizient
zu implementieren.

USPS:

© Intuitives Kampagnentool mit
vielen Plug & Play-Funktionali-
taten

© Kl-getriebene CDP-Losung fir
Omnichannel-Marketing

THEMENFOKUS:

Skalierbares Omnichannel-Marke-
ting mit Schwerpunkt auf Persona-
lisierung
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DYMATRIX

Im Jahre 2001 gegriindet, positi-
oniert sich DYMATRIX seither als
Losungsanbieter fir Customer
Analytics, Kampagnenmanagement
und Marketing-Automation im
DACH-Raum. Neben dem Head-
quarter in Stuttgart unterhalt das
Unternehmen, das seit 2014 Teil
der PIA Performance Interactive
Alliance (PIA Group] ist, weitere
Standorte im Minchen, Koln und
Hamburg.

Der Fokus liegt auf datengetrie-
bener und Kl-basierter Marketing-
Automation »made in Germanyx.
Das zugehorige Marketing-Auto-
mation-Tool DynaCampaign ist

ein Teil der modularen Customer
Experience Platform von DYMATRIX
und ermaoglicht eine kanallbergrei-
fende Steuerung von Kampagnen
sowie eine Kl-gestltzte Persona-
lisierung. Positiv hervor stechen
der Customer-Journey-Editor mit
Omnichannel-Funktionen und der
Segmentierungsmanager, die dank
Drag-and-Drop nutzerfreundlich

und intuitiv sind. Die Erfolgsmes-
sung von Maf3nahmen ist unter
anderem Uber A/B-Testing-Features
maglich.

Seit 2017 besteht zudem eine
Zusammenarbeit mit Netigate,
einem Anbieter fir Onlineumfra-
gen und Feedback-Management.
Dadurch stehen Erkenntnisse

aus Kunden-, Mitarbeiter- und
Marktforschungsumfragen echt-
zeitoptimiert als Selektionskriterien
in DynaCampaign bereit, kdnnen
also direkt in die personalisierte
Zielgruppenansprache einflieBen."

Zu den mehr als 200 Kunden-
unternehmen von DYMATRIX
gehoren unter anderem der
Modehé&ndler Breuninger, die
Discounter-Kette Lidl sowie die
BARMER-Krankenkasse und der
Energieversorger Eprimo.

USPS:

©® Starke Predictive Analytics zum
Kundenverhalten

© Marketing Resource Manage-
ment

THEMENFOKUS:

Multichannel-Marketing-Automati-
sierung im B2C
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MAPP

Urspriinglich gegrindet 1999

als E-Mail- und Digital-Marketing-
Anbieter eCircle, firmiert das
Unternehmen seit 2016 unter

dem Namen Mapp. Neben den
deutschen Standorten in Berlin
und Miinchen ist Mapp in London,
Mailand und Paris sowie im kalifor-
nischen San Diego prasent.

Das Unternehmen ist Anbieter
einer Cross-Channel-Marketing-
Plattform namens Mapp Cloud.
Mit seinem Fokus auf Customer
Intelligence und Marketing
Analytics setzt Mapp dabei einen
klaren Schwerpunkt auf datenba-
sierte Marketing-Aktivitaten. So
bietet beispielsweise die haus-
eigene Recommendation Engine
Produktempfehlungen basierend
auf Kundenverhalten, Segmen-
tierung, Datenmodellierung und
Kl-gestitzten Prognosen. Diese
Prognosemodelle (Predictive
Analytics) helfen zudem dabei,
das Kundenverstandnis aus-
zubauen und so Ressourcen

besser zu nutzen. Im Revenue
Monitoring Uberwacht die Kl sogar
Abweichungen bei Einkaufsver-
halten und Umsatz und ermittelt
automatisch mogliche Ursachen.

Die Losung punktet mit einem
intuitiven Content-Editor und einer
grof3en Auswahl an Design- und
Stylevorlagen. Auf Websites ermog-
licht das Mapp-Tool, den Kundin-
nen und Kunden benutzerdefinierte
Overlays zu prasentieren, die durch
vordefinierte Userinteraktionen
ausgelost werden. Auch Kampag-
nenvorlagen etwa fir Onboarding-
oder Upselling-Aktivitaten lassen
sich intuitiv erstellen.

Ein weiteres Plus sind die umfang-
reiche Knowledge-Base sowie ein

breites Angebot an Dokumentatio-
nen und Online-Trainings.

Zu den inzwischen mehr als 3.000
Kunden von Mapp zéhlen die
Modemarke Vivienne Westwood,
das Medienportal heise online und
der Werkzeughersteller Black &
Decker.

USPS:

©® Predictive Analytics & Machine
Learning

©® Omnichannel-Orchestrierung

THEMENFOKUS:

B2C-Omnichannel, aber Schwer-
punkt auf E-Mail-Marketing
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MOENGAGE

Der Customer-Engagement-Anbie-
ter MoEngage hat seinen Firmensitz
in San Francisco und betreibt dar-
Uber hinaus Niederlassungen in 13
Landern, darunter Standorte in Ber-
lin und London. Das 2014 gegriin-
dete Unternehmen zahlt heute mehr
als 700 Beschaftigte.

Wie im Namensbestandteil »Mo«
schon anklingt, liegt ein Schwer-
punkt von MoEngage auf Use-
Cases mit mobilen Endgeraten.
Entsprechend stark aufgestellt ist
die Losung bei In-App-Messaging
und mobilen Push-Benachrichti-
gungen. Aber auch umfassende
E-Mail-Kampagnen lassen sich mit
MoEngage realisieren, ebenso wie
personalisierte Websites. Hierbei
erlaubt ein visueller WYSIWYG-
Editor (»What You See Is What You
Get«) unkomplizierte Website-Krea-
tion ganz ohne Coding-Kenntnisse.

Kernstiick der Orchestrierung von
kanalubergreifendem Marketing
ist der Customer-Journey-Builder

»Flows«, der intuitiv per Drag-and-
Drop funktioniert. Zur Erfolgsmes-
sung und Automatisierung von
Kampagnen und Produktempfeh-
lungen setzt MoEngage auf seine
hauseigene KI-Engine »Sherpa«.
Diese liefert auf Basis von Echtzeit-
Auswertungen des User-Verhaltens
einen Uberblick und Vorhersagen
Uber die Perfomance jeder einzel-
nen Journey.

Die Kl-gestltzte Hyperpersonali-
sierung uber alle Kanale hinweg
macht Eindruck: MoEngage wurde
2023 vom US-Analystenhaus
Forrester als »Strong Performer«
unter den Cross-Channel Marke-
ting Hubs eingestuft.'

Beim Support punktet MoEngage
mit einer umfangreichen Know-
ledge Base, einer eigenen Academy
mit Schulungen sowie verschiede-
nen Setup- und Integration-Guides.

Zum internationalen Kundenkreis
zahlen mehr als 1.000 Unterneh-
men, darunter McAfee, Foodhub
und die Deutsche Telekom.

USPS:

© Hyperpersonalisierung via
Kl-Tools

© In-App-Messaging und Push-
Benachrichtigungen

THEMENFOKUS:

Verbesserung der User-Experience
fir Mobile Apps und Websites im
B2C und B2B
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AUSBLICK: MARKETING-AUTOMATION IN
DER ZEIT NACH »3RD PARTY COOKIES«

Als Google im Jahr 2020
ankiindigte, man wolle Third-
Party-Cookies ab 2022 im
Browser Chrome automatisch
blockieren, folgte der
Platzhirsch - der weltweite
Marktanteil von Chrome

liegt immerhin bei rund 65
Prozent - damit dhnlichen
Schritten bei Firefox und
Safari.” Die grof3en Anbieter
reagieren somit auf anhaltende
Forderungen der User nach
mehr Privatsphare im Netz
und Kontrolle iiber die eigenen

Daten und deren Verarbeitung.

tr Marketing-Abteilungen sind

Cookies vor allem interessant,
weil damit das Verhalten der User
inklusive ihrer Verweildauer und
Interessen getrackt werden. Ohne
dies werden eine personalisierte
Ansprache und effektives Zielgrup-
pen-Targeting zur groflen Heraus-
forderung.

Nun ist 2022 langst verstrichen, die
Cookie-Deadline inzwischen mehr-
fach verschoben worden." Zuletzt
war Google sogar &ffentlich wieder
von dem Plan abgerickt, die Unter-
sttzung von Third-Party-Cookies
in Chrome zu deaktivieren.

Ein wichtiger Grund dafir dirfte
sein, dass bislang keine geeigneten
Alternativen zur Verfligung stehen,
die auch weiterhin ein lukratives
Werbegeschaft ermdglichen.

Uber kurz oder lang muss sich aber
auch fur die Marketing-Automation
mit Alternativen zum altherge-
brachten Modell mit klassischen
Cookies befasst werden, um lang-
fristig erfolgreich personalisiertes
(und automatisiertes) Marketing zu
betreiben.



Derzeit werden unterschiedliche
Alternativ-Technologien diskutiert,
die das Sammeln von Informatio-
nen ohne Cookies ermdglichen:

® Contextual Targeting:
Dies erlaubt die Personalisie-
rung von Marketing-Inhalten
fur User, die sich zu bestimm-
ten Themen informieren oder
bestimmte Webseiten besuchen,
ohne dass dabei Userdaten
abgespeichert werden. Die
ausgespielten Inhalte korrelieren
mit dem Content und den Key-
words der bereits angesehenen
Webseiten.

® Digital Fingerprinting:
Beim virtuellen Fingerabdruck
werden mittels spezieller
Skripte auf der Website Informa-
tionen Uber User-Praferenzen
und -einstellungen gespeichert
(etwa zur Zeitzone oder zum
genutzten Browser], um User
bei einem spateren Besuch
schnell »wiederzuerkennen«.

® Server-Side-Tracking:
Diese Methode erfasst Daten auf
dem Server des Unternehmens
statt auf dem Gerat des Users.
So wird das Tracking nicht von
Ad-Blockern oder dhnlichem
beeinflusst.

® Log-in-Allianzen:
Hierbei nutzen mehrere Unter-
nehmen ein gemeinsames Log-
in-Tool fur ihre User, sodass
deren Daten bzw. Praferenzen
den »Allianz-Beteiligten« zur
Verfligung stehen. Zu einer sol-
chen Vereinigung, der European
NetID Foundation, gehdren
bereits deutsche E-Commerce-
Player wie Zalando oder Otto.”™

@ First-Party-Data:
Diese Informationen erhalt ein
Unternehmen direkt vom User,
zum Beispiel im Rahmen eines
angelegten Nutzerkontos. Meist
im CRM-System gespeichert,
sind diese Daten schon jetzt
besonders wertvoll fir das

Targeting. In der Cookie-losen
Zukunft scheint es sinnvoll, sich
starker auf First-Party-Data zu
fokussieren und diese vermehrt
zu erheben, beispielsweise
durch Event-Anmeldungen oder
Gewinnspiele.

Egal welche Alternative sich durch-
setzt: Hilfreich ist fir Unternehmen
in jedem Fall ein erfahrener Digita-
lisierungspartner, der dabei unter-
stutzt, die technischen Mdglichkeiten
der »Nach-Cookie-Ara« zu evaluieren
und eine passende Strategie fur
zukunftsfahige Marketing-Automa-
tion zu erarbeiten.

g%



KUNSTLICHE INTELLIGENZ

Wie KI das Digital Business voranbringt

MEHR ERFAHREN

Whitepaper
»Kinstliche Intelligenz«

»CAMPAIGN« SCHREIBT MAN IN
LZUKUNFT MIT »Al«

patestens mit dem Erfolg von

ChatGPT hat das Thema Kinst-
liche Intelligenz auch fir Marketing-
und Vertriebsteams immens an
Bedeutung gewonnen. Es zeichnet
sich ab, dass Generative-Al nicht
nur den Softwaremarkt, sondern
auch das Anwender- und Kunden-
erlebnis revolutionieren wird.

Diese Entwicklungen sind hochgradig
dynamisch, da vor allem grofle
Losungsanbieter enorm in den Kl-
Bereich investieren. Und das nicht
ohne Grund, denn fir Marketing-
Automation-Workflows endet das
Potenzial fur KI-Einsatz langst nicht
bei der Erstellung von Text- oder
Bild-Content. Durch Kl-gestitzte
Verknipfung von Datenbestanden
sind Marketing-Teams kinftig noch
besser in der Lage, die richtige
Person mit dem perfekt persona-
lisierten Angebot zur richtigen Zeit
anzusprechen: Basierend auf vor-
herigen Conversions, Suchanfragen
und anderem User-Verhalten werden
individuellen Kunden Kl-gestitzt
genau diejenigen Angebote mit der

hochsten Kaufwahrscheinlichkeit
ausgespielt. So lassen sich hochgra-
dig personalisierte Kampagnen in
Echtzeit umsetzen.

Adobe ermaglicht es beispielsweise
mit Sensei GenAl, der nativen KI
seiner Adobe Experience Platform,
Kundendaten und Content auf
intelligente Weise kampagnen- und
kanalspezifisch zusammenzufih-
ren sowie neue Zielgruppen vorzu-
schlagen und zugehdrige Segmente
automatisch zu erstellen."

Ahnlich erlaubt es SAP Emarsys,
sogenannte Al-Segmente zu
erstellen, die sich - von Emarsys
Lernalgorithmen gesteuert - durch
die Verarbeitung der Kundendaten
kontinuierlich weiterentwickeln."”
Das bisherige Kundenverhalten
wird somit genutzt, um deren
kunftiges Handeln vorherzusagen
und zum Beispiel Kundensegmente
ausmachen, die sehr wahrschein-
lich mit einer Kampagne interagie-
ren werden.


https://bit.ly/2Pb0N1W

Salesforce wiederum arbeitet
bereits seit 2018 mit Large
Language Models (LLMs] und hat
die Integration von GPT-Ldsungen
in seine gesamte Enterprise-Archi-
tektur im Blick.'® Uber die hausei-
gene Kl »Einstein« kdnnen bereits
Mailings, Social-Media-Aktivitaten
und ganze Marketing-Journeys
durch zielgenaue Personalisierung
optimiert werden. Mit der nun
vorgestellten Marketing GPT setzt
Salesforce neue Maf3stabe, was die
Kl-gestiitzte Optimierung von der
Segmentierung und Orchestrierung
in Kampagnen angeht. Die Vision
dabei: Eins-zu-eins-Personalisie-
rung mit generativer und pra-
diktiver Kl wird im Marketing zur
taglichen Realitat.

Kinftig hat Kl also das Potenzial, ein
enormer Booster im Bereich Marke-
ting-Automation zu sein. Als erfah-
rene Digitalagentur klaren wir dazu
mit Ihnen, in welche Kl-Strategie Sie
investieren sollten, welche Marke-
tingprozesse sich konkret verandern
werden und welche Voraussetzungen
Ihr Unternehmen dafir erfillen muss
(Stichwort: KI-Readyness).
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DOTSOURCE VENDOR-MATRIX
MARKETING-AUTOMATION-SYSTEME

Die dotSource Vendor-Matrix
verortet die Anbieter auf Basis der
Evaluationsergebnisse in vier
Feldern:

© spezialisiert (unten links), fur
oft noch neue Anbieter, die eine
interessante Losung fur spezifi-
sche Use-Cases darstellen;

© aufstrebend (oben links), fur
Rising Stars, die mit ihrer Tech-
nologie punkten und sich fir
viele Anwendungsfalle eignen;

® zukunftsweisend (unten rechts),
fir Anbieter, die innovative
Technologien wie Strategien zu
kombinieren wissen und

© fuhrend (oben rechts), fur Big
Player, die etabliert wie inspirie-
rend eine breite Zielgruppe auf
dem Erfolgsweg begleiten.

Diese Felder haben Schnittmengen.
Einerseits ordnen Leistung &
Flexibilitat die Losungen auf der
Y-Achse nach dem Grad ihrer
technischen Performanz ein, und
andererseits wird auf der X-Achse
in Business & Vision nach Renom-
mee und Progressivitat bewertet.

Zu betonen ist, dass die Posi-
tionierung eines Anbieters im
unteren linken Quadranten auf

der dotSource Vendor-Matrix
nichts Negatives bedeutet. Auch
ist ein Ergebnis im oberen rech-
ten Bereich keine pauschale
Empfehlung, denn alle in diesen
Anbietervergleich aufgenommenen
Optionen sind grundsatzlich fir den
DACH-Raum empfehlenswert.
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m Kampf um die Aufmerksamkeit

der Kundinnen und Kunden ist
eine individuelle, gezielte Anspra-
che das Aund 0. Um diese im
schnelllebigen Digital Business
zu gewahrleisten, setzen immer
mehr Unternehmen - sowohl im
B2C als auch im B2B - auf die
Automatisierung ihrer Marketing-
Workflows. Die Vielfalt an Marke-
ting-Automation-Ldsungen sowie
deren Funktionen und Konditionen
macht es dabei oft schwer, eine
Entscheidung fur das ideale System
zu treffen. Da der Informations-
beschaffungsprozess haufig sehr
aufwendig ist, fallen der Vergleich
und die Entscheidung auf Grund-
lage der unternehmenseigenen
Anforderungen umso schwerer.

Mit zunehmendem Kl-Einsatz auch
im Marketing-Bereich wird sich

FAZIT

der Anbietermarkt in den kom-
menden Jahren dynamischer denn
je entwickeln. Wer diesen Wandel
als Chance annimmt und sich als
Unternehmen weiterentwickelt,
wird auch in Zukunft erfolgreich im
Wettbewerb bestehen konnen.

Die kluge Auswahl sowie die
erfolgreiche Realisierung eines
Marketing-Automation-Systems
versetzen auch Ihr Unternehmen in
die Lage, sein Potenzial im Kampf
um Aufmerksamkeit und Loyalitat
ihrer Zielgruppen voll und ganz
auszuschopfen.

Damit diese wichtigen Prozesse
und Entscheidungen |hre internen
Ressourcen nicht sprengen, steht
Ilhnen dotSource als renommierte
Digitalagentur mit jahreslanger
Praxiserfahrung gerne zur Seite.

Wir beraten Sie unabhangig und
kompetent, und finden gemeinsam
mit Ihnen heraus

© welche Losung am besten zu
Ihrem Geschaftsmodell passt.

© welchen Funktionsumfang Sie
fur Ihre Use-Cases bendtigen.

® inwieweit die Software lhren
Anspriichen hinsichtlich des
Designs, der Sicherheit, Skalier-
barkeit, modularen Erweiterbar-
keit und Bedienbarkeit gerecht
wird.

©® wie grof3 das Entwicklungs-
potenzial der Software ist, um
ein mogliches Wachstum lhres
Unternehmens abbilden zu
konnen.



BENOTIGEN SIE UNTERSTUTZUNG BEI DER AUSWAHL
EINES MARKETING-AUTOMATION-SYSTEMS?

Sprechen Sie uns direkt an und vereinbaren Sie gleich
einen Termin mit unseren Expertinnen und Experten!

Qo +49 3641797 9000 | &< info@dotSource.de
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Christian Otto Grotsch

Verwaltungsrats dotSource

dotSource entwickelt Unternehmen
zu digitalen Champions.



UBER UNS

Seit 2006 entwickelt und realisiert
das inhabergefihrte Unternehmen
dotSource skalierbare Digitalpro-
dukte fir Marketing, Vertrieb und
Services. Dabei setzen speziali-
sierte Consulting- und Entwick-
lungsteams hochintegriert auf
die Verbindung von Strategiebe-
ratung und Technologieauswahl
-von Branding, Konzeption und
UX-Design Uber Conversion-
Optimierung bis zum Betrieb in
der Cloud sowie KI-Beratung. Ob
E-Commerce- und Content-Platt-
formen, Kundenbeziehungs- und
Produktdatenmanagement oder
Digital-Marketing und Business-
Intelligence: dotSource-Ldsungen
sind nutzerorientiert, gezielt und
datenzentriert.

In der Zusammenarbeit setzt
dotSource auf New Work, integ-
rale Planung und agile Methoden
wie Scrum oder Design-Thinking.
Dabei verstehen sich mehr als
500 Digital Natives als Partner
ihrer Kunden, deren individuelle
Anforderungen ab der ersten ldee

einfliefen. Dieser Kompetenz ver-
trauen Unternehmen wie BADER,
hessnatur, Bogner, Ottobock,
TEAG, KWS, BayWa, Axel Springer,
C.H.Beck, Wirth und Netto Digital.

Im agentureigenen Weblog Han-
delskraft.de, dem jahrlich erschei-
nenden Trendbuch sowie auf der
Handelskraft Konferenz vernetzt
dotSource Branchen-Know-how
und informiert tUber die aktuel-

len Chancen und Entwicklungen
digitaler Markenfihrung. Die

2015 gemeinsam mit der Stein-
beis Technology Group ins Leben
gerufene Digital Business School
bereitet Fach- und Fihrungskrafte
umfassend auf die unternehme-
rischen Herausforderungen der
digitalen Welt vor.

dotSource hat sich als eine der
fihrenden Digitalagenturen im
deutschen Sprachraum etabliert
und gehort inzwischen zu den Top
10 der erfolgreichsten Unterneh-
men der Branche.
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EINE AUSWAHL
UNSERER WHITEPAPER

KPIS IM DIGITAL BUSINESS

Erfolgsmessung fiir den modernen E-Commerce

DATA-DRIVEN MARKETING

Datenbasierte Entscheidungen treffen

DIGITAL-EXPERIENCE-PLATTFORMEN

Wie es gelingt, beeindruckende Erlebnisse zu schaffen

—

»DIGITAL-EXPERIENCE-
PLATTFORMEN«

Source'
CUSTOMER-DATA-PLATFORM PIM- UND DAM-SOFTWARE
AUSWAHLEN R OFTWAR AUSWAHLEN
»CUSTOMER-DATA- »E-COMMERCE-SOFTWARE »PIM- UND DAM-SOFTWARE

PLATFORM AUSWAHLEN« AUSWAHLEN« AUSWAHLEN«


https://bit.ly/3MRLdmW
https://www.dotsource.de/whitepaper-digital-experience-plattformen/?utm_source=whitepaper&utm_medium=qrcode&utm_campaign=WP_DXP_de
http://bit.ly/2HyJ2Fx
https://bit.ly/3j7iilF
http://bit.ly/30FXx20
https://bit.ly/3ZL79cw

A/B-TESTING

Methoden und Tools zur Performance- und Usability-Optimierung

»A/B-TESTING «

El7E

e

DIGITALE TRANSFORMATION

Herausforderungen, Chancen und Lésungen fiir Unternehmen

»DIGITALE
TRANSFORMATION«

KUNSTLICHE INTELLIGENZ

Wie KI das Digital Business voranbringt

»KUNSTLICHE INTELLIGENZ«

ERFOLG DURCH PRODUCT-DISCOVERY

Search- und Recommendation-Tools im Uberblick.

»ERFOLG DURCH PRODUCT-
DISCOVERY«

ElAE
s

MIGRATION IM E-BUSINESS

Griinde, Chancen & Best-Practices fiir den Systemwechsel

»MIGRATION IM E-BUSINESS«

B |
Be -

HANDELSKRAFT zozs

@j 2
ﬁ

»HANDELSKRAFT 2025«

CONTENT-MANAGEMENT-SYSTEME
AUSWAHLEN

CMS-Anbieter und -Technologien im Vergleich

»CMS-SYSTEME AUSWAHLEN«

[=

=l
:-\.E.

PROFESSIONELLES
E-MAIL-MARKETING

Systeme und Anbieter im Vergleich

»PROFESSIONELLES
E-MAIL-MARKETING«

... NOCH MEHR WISSEN
UND INFORMATION?

Alle unsere E#ELE

Publikationen
finden Sie hier: [m]

dotSource.de/mediathek


https://bit.ly/3j7iilF
https://bit.ly/2lMKL1V
https://bit.ly/3l3wclh
https://bit.ly/2Pb0N1W
http://bit.ly/2HwEpvK
https://bit.ly/2Yzuqii
http://bit.ly/2HwOF7o
https://bit.ly/49IihdS
http://bit.ly/2HwOIA6
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01 - https://bit.ly/3QMB4wv 08 - https://bit.ly/3BlOmeB
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dotSource entwickelt Unternehmen zu
digitalen Champions.

Seit 2006 entwickelt und realisiert das inhaberge-
fihrte Unternehmen dotSource skalierbare Digi-
talprodukte fir Marketing, Vertrieb und Services.
Dabei setzen spezialisierte Consulting- und Ent-
wicklungsteams hochintegriert auf die Verbindung
von Strategieberatung und Technologieauswahl -
von Branding, Konzeption und UX-Design Gber
Conversion-Optimierung bis zum Betrieb in der
Cloud sowie Kl-Beratung. Ob E-Commerce- und
Content-Plattformen, Kundenbeziehungs- und Pro-
duktdatenmanagement oder Digital-Marketing und
Business-Intelligence: dotSource-Losungen sind
nutzerorientiert, gezielt und datenzentriert. In der
Zusammenarbeit setzt dotSource auf New Work,
integrale Planung und agile Methoden wie Scrum
oder Design-Thinking. Dabei verstehen sich mehr
als 500 Digital Natives als Partner ihrer Kunden,
deren individuelle Anforderungen ab der ersten
Idee einflieBen. Dieser Kompetenz vertrauen
Unternehmen wie BADER, hessnatur, Ottobock,
TEAG, KWS, BayWa, Axel Springer, C.H.Beck, Wiirth
und Netto Digital. dotSource hat sich als eine der
fihrenden Digitalagenturen im deutschen Sprach-
raum etabliert und gehort inzwischen zu den Top 10

der erfolgreichsten Unternehmen der Branche.
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