
Seite 1 | Mai 2017 | Marketing Automation 

The Marketing & Sales Consultants of BBDO Worldwide 

Marketing Automation 
Benchmarking-Studie zum Automatisierungslevel von Handelsunternehmen, Automobilherstellern,  
Banken und Versicherern 

Düsseldorf, Mai 2017  

 

 
 



Seite 2 | Mai 2017 | Marketing Automation 

Vorwort der Autoren zur Studie 

Sehr geehrte/r Leser/in, 

dass Marketing, Vertrieb und Kundenservice als diejenigen Funktionsbereiche eines Unternehmens, die im direkten Kundenkontakt stehen, von 
Digitalisierung profitieren, ist seit Schlagworten wie „CRM“, „Cloud-Services“ und schließlich „Marketing Automation“ nicht wirklich neu.  

Aber Vieles, was in diesen Schlagworten steckt, ist Zukunftsmusik.  

Zwar sind digitale Technologien heute soweit, Kundenkommunikation zu automatisieren, zu personalisieren und somit das besondere Erlebnis zu bieten, 
aber nur die wenigsten Unternehmen haben „Marketing Automation“ in einer hohen Ausbaustufe realisiert.  

Wir beobachten, dass sich Viele auf den Weg machen. Nach unserer Einschätzung wird „Marketing Automation“ auf lange Sicht weniger einen 
Wettbewerbsvorteil verschaffen, als vielmehr dazu beitragen, dass Unternehmen wettbewerbsfähig bleiben.  

Diese Studie soll dazu Denkanstöße geben. Und wir wollen natürlich auch „Lust auf mehr“ machen. Sollten wir dies geschafft haben, stehen wir Ihnen gerne 
für ein unverbindliches Gespräch zur Verfügung. 

Herzliche Grüße 
Ihr Team der Batten & Company Marketing Automation Practice 

 

Sebastian Josef Schwärzl 
Projektmanager 

CRM/Marketing Automation 

Luisa Caroline Rode 
Consultant 

Marketing Automation 

Mena Angela Teebken 
Visiting Associate 

Dr. Christian von Thaden 
Managing Partner 
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Übersicht der Studie: Sample, Inhalte und Design 

Quellen: Statista 2017; FAZ 2017; BVR 2017; Absatzwirtschaft 2017 

Studiendesign 

Untersuchungssample 

Handels- 

unternehmen 

Automobil- 
hersteller 

Banken 

Versicherer 

Untersuchungsinhalte 

 Definition von insgesamt über 60 Prüfungsitems in fünf Dimensionen der 
Marketing Automatisierung 

 Analyse und Bewertung der digitalen Customer Journey von 
ausgewählten Unternehmen aus verschiedenen Industrien 

 Erstellung von Performance Heat Maps zur Verortung der 
Leistungslevels der jeweiligen Unternehmen 

 Zusammenfassung erster branchenübergreifender Indikatoren für die 
einzelnen Marketing Automatisierungslevel 

 Ableitung erster richtungsweisender Handlungsoptionen und konkrete 
Vorschläge für die Next Steps zur erfolgreichen Transformation 

 

Erhebungszeitraum 

Februar – April 2017 

 

Erhebungsdauer 

Zwei Monate 
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Inhalt 

1 Marketing Automation 
Was wir darunter verstehen, was es nützt, was zu beachten ist, wie man starten sollte 

2 Benchmarking-Studie 
Was wir gemacht haben, wie sich Branchen unterscheiden, was wir daraus ableiten 

3 Schlussfolgerung 
Was wir empfehlen, was man tun sollte, wie es weitergehen könnte 
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Unser Verständnis: Marketing Automatisierung ersetzt repetitive Prozesse und optimiert damit den 

Marketing Return-on-Investment. 

Wachstum Automation Effizienz 

Marketing Automation ist der Einsatz von Software und web-basierten Services,  
um Marketing-Prozesse zu automatisieren, zu managen und durchzuführen. 

Marketing Automation ersetzt manuelle und repetitive Prozesse und führt zu operationaler Effizienz und  
der Realisierung von Wachstumspotenzialen. Der Marketing ROI wird durch die Zielgenauigkeit und  

Reduktion des Ressourcen-/Budgeteinsatzes gesteigert. 
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Sammlung von 
Daten, um 
einzelne 

Kundenprofile 
zu erweitern  

Analyse von 
Marketing 
Daten, um 
aussage-

kräftige Insights 
zu finden 

Entscheidung 
für die beste 
Marketing- 
Maßnahme 

Erzeugen des 
besonderen 

Kundenerleb-
nisses mit rele-
vantem Inhalt 

Management 
von Kundener-
lebnissen sowie 
Maßnahmen-
ergebnissen 

Was ist Marketing Automation? Die Customer Journey der Marketing Automatisierung leitet sich aus dem 

Marketing Loop zur Steigerung des Marketing ROI ab. 

Darstellung des Marketing Loops Dimensionen der Marketing Automatisierung 

1 
Lead Generierung 

Werden Interessenten mit den für sie relevanten Informationen versorgt und so 
zu einer Handlung (z.B. online Kaufabschluss) motiviert?  

2 

Anmeldung/Browsing 

Werden bei der Neuanmeldung gezielt Daten der Interessenten gesammelt und 
spezifische Präferenzen identifiziert? Sind die Angebote durch Maßnahmen wie 
z.B. Geo-Targeting und Personalized Pricing auf den Kunden zugeschnitten? 

3 
Beratung und Angebote 

Werden Interessenten personalisiert angesprochen, individuell beraten und 
gezielt auf Neuigkeiten und Angebote hingewiesen? 

4 

Next Best Offer/Action 

Erhält der Interessent interessenbasierte und datengetriebene 
Produktempfehlungen (gezieltes Cross-Selling/Upselling)? Wird der Kunde 
aktiv im Informations-Loop gehalten und bei Inaktivität kontaktiert? 

5 

Omnichannel Customer Journey 

Wird dem Interessenten/Kunden eine konsistente Omnichannel Customer 
Journey geboten?  
Erfolgen Reaktionen auf Trigger-Events in Echtzeit? 

Steigerung 

Marketing 

ROI 
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Zielsetzung 

 Verfolgung eines langfristigen 
Plans 

 Vollständige Marketing Auto-
matisierung als Gesamtziel 

 Auseinandersetzung mit dem Thema Big Data  

 Einbezug von Auswirkungen auf die Organisation wie z.B. Definition von neuen Rollen und Anforderungen an Mitarbeiter, Aufbrechen von Silos (mindestens 
Marketing, Vertrieb und Kundenservice), Ableitung von neuen Aufgaben im Marketing, Vertrieb und Kundenservice 

 Ausbau eigener Kanäle ggf. unter Einbezug von SEO/SEA/Programmatic Advertising in fremden Kanälen zur Unterstützung der Lead Generierung 

Grundsätze 

Was muss bei der Anwendung von Marketing Automation beachtet werden? Das langfristige Gesamtziel ist 

die vollständige Marketing Automatisierung. 

 Überschaubar starten und einen langfristigen Plan verfolgen 

 Information und Einbindung aller betroffenen Stakeholder 

 Technologie ist wichtig, aber Technologie ist nicht alles (beim Kunden anfangen, mit den Geschäftszielen 
weitermachen, dauerhaftes Stakeholder Management etablieren) 

Startschuss „Marketing Automation” 
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Agenda 

1 Marketing Automation 
Was wir darunter verstehen, was es nützt, was zu beachten ist, wie man starten sollte 

2 Benchmarking-Studie 
Was wir gemacht haben, wie sich Branchen unterscheiden, was wir daraus ableiten 

3 Schlussfolgerung 
Was wir empfehlen, was man tun sollte, wie es weitergehen könnte 
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Untersuchungsraum: Die Analyse des Marketing Automatisierungslevels bezieht sich auf fünf definierte 

Dimensionen. 

1 

2 

3 

4 

5 

Lead Generierung 

Werden Interessenten mit den für sie relevanten Informationen versorgt und so zu einer Handlung (z.B. online 
Kaufabschluss) motiviert?  

Anmeldung/Browsing 

Werden bei der Neuanmeldung gezielt Daten der Interessenten gesammelt und spezifische Präferenzen identifiziert? 
Sind die Angebote durch Maßnahmen wie z.B. Geo-Targeting und Personalized Pricing auf den Kunden zugeschnitten? 

Beratung und Angebote 

Werden Interessenten personalisiert angesprochen, individuell beraten und gezielt auf Neuigkeiten und Angebote 
hingewiesen? 

Next Best Offer/Action 

Erhält der Interessent interessenbasierte und datengetriebene Produktempfehlungen (gezieltes Cross-Selling/Upselling)? 
Wird der Kunde aktiv im Informations-Loop gehalten und bei Inaktivität kontaktiert? 

Omnichannel Customer Journey 

Wird dem Interessenten/Kunden eine konsistente Omnichannel Customer Journey geboten?  
Erfolgen Reaktionen auf Trigger-Events in Echtzeit? 
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Überblick über die untersuchten Industrien: Handelsunternehmen schneiden im Vergleich zu Automobil-

herstellern, Banken und Versicherern am Besten ab. 

 
Automotive 

 
Handel 

 
 
 
 

Banking 

 
 
 
 
 
                       
 
 
 

Insurance 
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Performanceübersicht: Heat Map der untersuchten Handelsunternehmen 

hoch mittel niedrig Automatisierungsgrad: 

 Als Sieger in vier von fünf bewerteten 
Kategorien weisen Handelsunter-
nehmen den höchsten Marketing 
Automatisierungsgrad auf 

 Digitale Pioniere wie Zalando steigern 
das gesamte Automatisierungslevel durch 
besonders hohe Performances in z.B. der 
Identifizierung von Präferenzen der 
Interessenten und dem Versand 
personalisierter Benachrichtigungen  

 Rossmann zeigt durch die gezielte Ab-
frage personenbezogener Daten und das 
spezifisch darauf zugeschnittener Ange-
bote ebenfalls eine besonders hohe 
(Durchschnitts-)Leistung und positio-
niert sich sogar vor dem Digital Leader 
Amazon 

 Auch Media Markt zeigt eine starke Per-
formance, besonders in der Datensamm-
lung bei der Kundenportal-Registrierung 

 Industrieübergreifend sollten die 
Unternehmen das Automatisierungsle-
vel weiter anheben und die Möglichkei-
ten komplett auszuschöpfen 

 Personalized Pricing, individuelle 
Produktempfehlungen und gezielte 
Erinnerungsnachrichten können den 
Kunden zum Kaufabschluss bewegen 

Lead  
Generierung 

Anmeldung/ 
Browsing 

Beratung und 
Angebote 

Next Best 
Offer/Action 

Ø 
Durschnitt 

Automatisierung 

Omnichannel 
Customer Journey 
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Performanceübersicht: Heat Map der untersuchten Automobilhersteller 

hoch mittel niedrig Automatisierungsgrad: 

 Im Vergleich zu den anderen Industrien 
weisen Automobilhersteller ein mittleres 
Automatisierungslevel auf 

 Am Besten schneidet BMW ab, dicht 
gefolgt von Seat und Renault – allerdings 
alle nur mit einer durchschnittlich 
mittleren Performance  

 Übergreifend zeigen die Automobilher-
steller in der Dimension „Lead Generie-
rung“ in Bezug auf die Sammlung von 
Kundendaten zur Newsletter-Anmeldung 
die beste Leistung 

 Allerdings werden die gesammelten kun-
denbezogenen Daten nicht wertstiftend 
weiter genutzt, weswegen in den 
Bereichen „Beratung und Angebote“ 
sowie „Next Best Offer/Action“ starker 
Nachholbedarf besteht 

 Grundsätzlich bietet die Datengrundlage 
eine gute Basis für eine personalisierte 
Ansprache, sowohl online als auch 
offline (z.B. Erinnerungen zur Inspektion 
oder Einladung zu Events im Autohaus) 

 Zusätzlich fördern digitale Entwick-
lungen wie Connected Car oder 
Kundenportale die Möglichkeiten einer 
automatisierten, datengetriebenen 
Kommunikation 

Lead  
Generierung 

Anmeldung/ 
Browsing 

Beratung und 
Angebote 

Next Best 
Offer/Action 

Ø 
Durschnitt 

Automatisierung 

Omnichannel 
Customer Journey 
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Performanceübersicht: Heat Map der untersuchten Banken 

 Bei Banken ist eine geringe Marketing 
Automatisierung festzustellen 

 Die Deutsche Bank zeigt als etablierte 
Universalbank vereinzelt vielverspre-
chende Ansätze, die aber noch nicht 
konsequent verfolgt werden 

 Als Direktbank zeigt die comdirect das 
beste Ergebnis, aber auch mit Potenzial 
zur weiteren Steigerung der Automati-
sierung 

 In der „Lead Generierung“ schneiden 
die Banken durchschnittlich am Besten 
ab, nutzen die dort gesammelten Daten 
aber entlang der weiteren Customer 
Journey kaum 

 FinTechs greifen das Geschäftsmodell 
der Banken entlang der gesamten 
Wertschöpfungskette an, bauen starken 
Innovations-/Digitalisierungsdruck auf 
und zwingen die Industrie zum Handeln 
durch bspw. Kooperationen oder 
eigene digitale Entwicklungen 

 Insgesamt schafft die Digitalisierung 
Potenzial für einen klar erlebbaren 
Marketing-Mehrwert (z.B. Online-
Buchung von Filialterminen, Beratungs-
Live-Chat und Robo Advice, Informations-
und Financial Management Apps) 

hoch mittel niedrig Automatisierungsgrad: 

Lead  
Generierung 

Anmeldung/ 
Browsing 

Beratung und 
Angebote 

Next Best 
Offer/Action 

Ø 
Durschnitt 

Automatisierung 

Omnichannel 
Customer Journey 
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Performanceübersicht: Heat Map der untersuchten Versicherer 

hoch mittel niedrig Automatisierungsgrad: 

 Versicherer nutzen innovative Methoden 
zur Marketing Automatisierung kaum und 
zeigen übergreifend ein niedriges 
Automatisierungslevel 

 InsurTechs im Sales-/Distributions-
bereich mit neuartigen Geschäfts-
modellen wie Friendsurance erhöhen 
den Digitalisierungsdruck zunehmend  

 Nur die Allianz zeigt in einer Dimension 
ein hohes Automatisierungslevel und 
bietet als einzige Versicherung Inter-
essenten eine App 

 Außerdem können Axa, Zurich und Signal 
Iduna bei der „Lead Generierung“ ein 
mittleres Automatisierungslevel 
aufweisen, nutzen die dort gesammelten 
Kundendaten in der weiteren Customer 
Journey aber noch nicht konsequent 

 Versicherer sollten eine Omnichannel 
Customer Journey verfolgen, um den 
steigenden Kundenanforderungen 
gerecht zu werden 

 Langfristig kann eine positive Customer 
Experience durch einfache Navigation 
und eine intuitive Vertragsabschluss-
strecke in wenigen Klicks gesteigert 
werden 

Lead  
Generierung 

Anmeldung/ 
Browsing 

Beratung und 
Angebote 

Next Best 
Offer/Action 

Ø 
Durschnitt 

Automatisierung 

Omnichannel 
Customer Journey 
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Agenda 

1 Marketing Automation 
Was wir darunter verstehen, was es nützt, was zu beachten ist, wie man starten sollte 

2 Benchmarking-Studie 
Was wir gemacht haben, wie sich Branchen unterscheiden, was wir daraus ableiten 

3 Schlussfolgerung 
Was wir empfehlen, was man tun sollte, wie es weitergehen könnte 
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Was muss bei der Anwendung von Marketing Automation beachtet werden? Es können acht 

Erfolgsfaktoren definiert werden, die eine erfolgreiche Marketing Automatisierung sicher stellen. 

Diese acht Erfolgsfaktoren sind essentiell, um eine erfolgreiche Anwendung von Marketing Automation sicher zustellen und spielen damit auch 
eine signifikante Rolle in der Herangehensweise von Batten & Company, Sie in der Transformation Ihres Unternehmens zu unterstützen. 

Kanalintegration 

 Kundendialog über bestehende Kanäle 
und entsprechende übergreifende 
Konsistenz 

 ggf. Ausbau bestehender Kanäle, z.B. 
„Mobile“ und „Social“ 

Kundenerlebnisse 

 Kommunikation zum Kunden über 
„reines Selling“ hinaus, z.B. durch 
Services oder alltagsrelevanten 
Content wie News & Lifestyle 

Preis 

 Verständnis der Preisbereitschaft der 
Kunden und Nutzung für Preisdifferen-
zierungslevel 

 Einsatz von Dynamic Pricing nur da, 
wo Risiko der Kundenverärgerung 
beherrschbar ist 

Wertbasierte Angebote 

 Potenzial zur Bestimmung von 
Kundenwerten (monetär oder nicht-
monetär) 

 Kommunikation, Produkte und 
Services in finanziell sinnvoller 
Relation (Kundewert versus Aufwand) 

Partnerschaft 

 Einbezug externer Partner in ein Öko-
System der Kundeninteraktion wie z.B. 
Softwareanbieter, Agenturen, 
Fulfillment-Dienstleister etc. 

 Kooperations-Management inkl. 
Schnittstellen-Management 

IT unterstützte Prozesse 

 Geschäftsprozesse werden durch 
„connected tools“ und IT-Systeme 
unterstützt, z.B. Kundendatenbank, 
Marketing Engine, Content 
Management-Systeme, Digitales 
Kontaktcenter oder Kundenportale 

Mitarbeiterqualifikation 

 Kompetenzaufbau aller Mitarbeiter im 
Kundenkontakt 

 Mitarbeiterauswahl und –entwicklung 

 Effektivität des Anreizsystems 

Kundenzentrierung 

 Der Kunde als zentrales Element der 
Geschäftsstrategie/-ziele 

 Stringente Ausrichtung der Marketing- 
und anderer kundengerichteter 
Aktivitäten an den Bedürfnissen 
priorisierter Kundengruppen 
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 Zentrales Projektmanagement aus 
interner und externer Perspektive 
(Fachseite, IT, Dienstleiter und 
Softwareanbieter) 

 Steuerung und Koordination Change 
Management 

 Sparringpartner des technischen 
Dienstleisters aus Fachsicht 

 Regelmäßige Projektinformation 
(Status-/Steuerkreisberichterstattung) 

 Projektergebnisse „in time, in scope, in 
budget“ sichergestellt 

 Relevante Stakeholder kontinuierlich 
informiert und eingebunden 

 Priorisierung relevanter Kriterien und 
Segmente 

 Konzeption von Szenarien und 
Machbarkeitsanalyse 

 Benchmark und IT-Tool-Anbieter-
Präsentation 

 Steuerung und Moderation von 
Anbieterworkshops  

 Unterstützung der 
Einkaufsverhandlungen 

 Business Case auf Basis der 
Anbieterangebote präzisiert 

 Klare und faktenbasierte Empfehlung 
für Softwareanbieter erstellt 

 Abstimmung Ausschreibungspro- 
zess für IT-Anbieter und Prüfung der 
Eignung für Umsetzung 

 Aufbau Projektorganisation, Rollen  
und Verantwortlichkeiten 

 Erstellung Kommunikationsplan u. 
Change-Management-Maßnahmen 

 „Onboarding“ neuer Teilnehmer, 
Dienstleister und Kooperationspartner 

 Definition nächster Schritte 

 Umsetzungsfahrplan implementie-
rungsreif 

 Alle relevanten Projektteilnehmer und 
Dienstleister bereit und abgeholt 

 Interne Analyse für Zielbilddefinition 
Marketing Automation 

 Wert-basierte Fokussierung auf die 
wertvollen Kundensegmente für 

 Aufnahme relevanter 
kundenseitiger Prozesse 

 Kundengerichtete Aktivitäten und 
fachliche Anforderungen 

 Implementierungsplan und 
Kostenschätzung 

 Konsolidierung in Lastenheft 

 Management-Präsentation für die 
Freigabe der Vorstudie erstellt 

 Erkenntnisse: Anforderungen an 
Organisation, genutzte Tools etc.  

Wie hilft Batten Ihnen bei Ihrer Marketing Automatisierung? Wir unterstützen die Transformation – von der 

ersten Konzeption bis Begleitung von Umsetzung und Nutzung. 

Bestandsaufnahme Definition Soll-Konzept Umsetzungsfahrplan Implementierung 
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Wo hat Batten Marketing Automatisierung bereits erfolgreich konzipiert und umgesetzt? Ein Auszug 

relevanter Referenzen. 

Aufbau einer Online-Community für Multichannel-Leads VERSICHERER 

(Weitere Referenzen auf Auftrage) 

Implementierung eines Marketing-Cockpits 
AUTOMOBIL-

HERSTELLER 

Entwicklung einer digitalen Kundenbindungsstrategie DIREKTBANK 

Durchführung einer Vorstudie für digitales CRM und Realtime Marketing FILIALBANK 

Entwicklung einer Digitalstrategie entlang der Customer Journey 
EUROPÄISCHE 

BUNDESBAHN 



Ihr Ansprechpartner bei Batten & Company 
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