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“Überall in europa findet 
derzeit ein paradigmenwechsel 
in den Köpfen und budgets 
der marKeters statt. 
datenbasiertes marKeting 
verändert ihre welt. 

clevere marKeting­
verantwortliche setzen 
sich damit bereits heute 
auseinander, insbesondere in 
der teleKommuniKations­ und 
it­branche, im einzelhandel  
und im finanzwesen.” 

volker wiewer, vice president international,  
teradata ecircle
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seit beginn des 21. Jahrhunderts 
verändert sich das marketing mit 
erstaunlicher geschwindigkeit. durch 
das explosionsartige wachstum der 
online­Kommunikation in den letzten 
zehn Jahren haben unternehmen viele 
neue chancen und möglichkeiten, mit 
ihren märkten zu kommunizieren. als 
ergänzung zu den klassischen on­ 
und offline­Kommunikationskanälen 
wie print, tv, call center oder e­mail 
eröffnen sich in atemberaubendem 
tempo ständig neue Kanäle zu den 
Kunden.

Mit diesen großartigen Chancen 
sind aber auch einige Herausforde-
rungen verbunden. 

um genau diese aktuellen heraus­
forderungen im multi­channel  
marketing zu identifizieren und um 
herauszufinden, was sie für unterneh­
men bedeuten und wie marketers ih­
nen mit intelligenten technologischen  
lösungen be gegnen, hat teradata 
ecircle in einer umfassenden studie 

mehr als 1.100 marketingverantwort­
liche aus 19 europäischen ländern 
befragt, darunter deutschland, groß­
britannien, frankreich und russland. 

die ergebnisse zeigen, dass multi­
channel heute bereits realität im 
marketingalltag ist. als folge davon 
werden marketers mit Kunden daten 
überschwemmt, die aus diesen 
verschiedenen Kanälen generiert 
werden. sie brauchen also bessere 
methoden und tools, um all diese 
informationen auszuwerten und zu 
nutzen. 

die große herausforderung besteht 
darin, die relevanten daten herauszu­
filtern und, vor allem, in echtzeit auf 
diese gewonnenen erkenntnisse zu 
reagieren. so zeigt die studie, dass 
effektive datenanalysen in der multi­
channel welt von heute ein kritischer 
erfolgsfaktor sind.

die richtigen softwarelösungen –  
z.b. von teradata ecircle – sind also  

essenziell, um die volle Kraft des 
datenbasierten marketings zu nutzen 
und dadurch wertvolle umsatz­
potentiale zu erschließen. 

EINfüHruNg
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die neue studie von teradata ecircle 
zeigt, dass marketers im durchschnitt 
mehr als sieben Kanäle gleichzeitig 
koordinieren. des weiteren bestätigt 
sie den wandel hin zum digitalen 
marketing. marketingverantwortliche 
planen ihre investitionen in die digita­
len Kanäle in den nächsten 12 mona­
ten weiter auszubauen, besonders in 
den bereichen social media (78,9%), 
mobile marketing (78,6%) und online 
display werbung (69,6%).

gleichzeitig stehen marketing­
manager stark unter druck, den 
umsatz des unternehmens direkt zu 
steigern und ihren erfolg exakt durch 
den return on investment (roi) zu 
belegen. mehr als zwei drittel der 
befragten nannten die kurzfristige 
ausrichtung ihrer marketingabteilung 
(27%), den mangel an passenden 
maßnahmen (23%) und die adminis­
trative arbeits belastung (18%) als 
ihre größten herausforderungen im 
hinblick auf den erfolg.

doch trotz dieser herausforderun­
gen und schwierigkeiten investiert 
fast die hälfte der befragten marke­
tingfachleute weniger als 5% ihres 
budgets in die optimierung ihres 
marketings durch die passenden 
technologien. zu den branchen mit 
den größten investitionen gehören 
telekommunikation und it, welche 
nahezu 19% ihres marketingbud­
gets zum ausbau ihrer infrastruktur 
einsetzen, gefolgt von einzelhandel 
(17%) und dem finanzsektor (13%).

die umfrage zeigt, dass 33% der 
marketingverantwortlichen bereits 
Kampagnen management lösungen 
nutzen, um ihre aktivitäten zu kon­
trollieren, während 17% eine marketing 
resource management lösung ein­
setzen. nur eines von zehn befragten 
unternehmen nutzt lösungen für 
beide bereiche.

allerdings fühlt sich die gruppe der 
marketingsoftware­nutzer besser 
darauf vorbereitet verschiedene 
datenquellen zu analysieren. ihnen 
fällt es also leichter sich den schnell 
ändernden herausforderungen durch 
big data anzupassen. marketers, die 
in der lage sind ihre entscheidungen 
aufgrund einer fun dierten datenbasis 
zu treffen, sind außerdem doppelt 
so zufrieden mit dem erfolg ihrer 
marketingaktivitäten wie die Kollegen, 
die ohne solche technologien aus­
kommen müssen. das zeigt, dass  
effektive daten analysen der schlüssel­
faktor für den erfolg in der heutigen 
digitalen multi­channel welt sind.

ZusAmmENfAssuNg
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teradata ecircle hat es sich zur auf­
gabe gemacht, die schnellen entwick­
lungen und veränderungen im mar­
keting, die heute in allen branchen zu 
bemerken sind, zu verstehen. deshalb 
hat teradata ecircle mehr als 1.100 
europäische marketers befragt, vor 
welchen aktuellen herausforderungen 
sie stehen und in welche marketing­
technologien sie investieren, um diese 
herausforderungen zu bewältigen.

die data­driven marketing survey 
wurde anfang 2013 in zusammen­
arbeit mit der technischen universität 
münchen und der hochschule für 
angewandtes management durchge­
führt. die in der studie vertretenen 
branchen reichen vom einzelhandel 
bis zur fertigung, vom transport­ bis 
zum finanzwesen, vom verlag bis zur 
branche der informations­ und  
Kommunikationstechnologien.

die studienergebnisse bestätigen, 
was die meisten von uns bereits aus 
erfahrung wissen: die wachsende 
bedeutung der online­Kanäle in den 
letzten Jahren hat die welt des mar­
ketings tief greifend verändert und es 
gibt keine anzeichen dafür, dass sich 
diese entwicklung verlangsamen wird.

neu ist hingegen, dass marketers  
überall in europa marketingtechno­
logien als die beste lösung ansehen, 
um mit diesen veränderungen schritt 
zu halten. 

die studie zeigt, dass insbesondere 
it­, handels­ und finanzunternehmen 
massiv investiert haben, um ihr mar­
ketingteam mit den richtigen werk­
zeugen auszustatten. die befragten 
marketers geben im rahmen der 
studie an, dass sie sich 2013 vor allem 
mit diesen drei herausforderungen 
beschäftigen:

• die diversität der zu koordinieren­
den Kanäle: mehr als 50% der 
befragten nutzen sieben oder mehr 
Kanäle, um ihre Kunden zu errei­
chen. 70% nutzen auch klassische 
Kanäle, wie z.b. print­werbung. 
Über all diese Kanäle hinweg  
konsistent zu kommu nizieren,  
ist dabei essenziell.

• die notwendigkeit von umfassen­
den datenanalysen: das analysieren 
von big data um wichtige einblicke 
in das Kundenverhalten zu gewin­
nen und daraus entsprechende 
maßnahmen abzuleiten.

• die rechtfertigung der marketing­
ausgaben: der druck, den umsatz 
permanent zu steigern, die exakte 
erfolgsmessung der marketingakti­
vitäten und der nachweis der wirk­
samkeit von marketingmaßnahmen 
durch roi­berechnungen.

muLTI-CHANNEL IsT ALLTAg:  
DurCHsCHNITTLICH füHrEN 
mEHr ALs sIEbEN KANäLE 
Zum KuNDEN
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die wachsende 
bedeutung der online­
Kanäle in den letzten 
Jahren hat die welt 
des marKetings tief 
greifend verändert –  
und es gibt Keine 
anzeichen dafÜr, dass 
sich diese entwicKlung 
verlangsamen wird. 
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27% der marketers betrach­
ten den hohen druck, kurz­
fristig ergebnisse zu liefern, 
als die größte hürde für ein 
erfolgreiches, nachhaltiges 
marketing. 

gleichzeitig fehlen allzu oft 
(bei 23%) geeignete maß­
nahmen, durch die sie die 
effektivität ihrer aktivitäten 
belegen und den exakten 
roi nachweisen könnten.

und es gibt noch mehr 
sorgen: rund 18% der be­
fragten weisen auf die hohe 
administrative arbeitslast 

hin, mit der marketers 
angesichts des zunehmend 
komplexeren umfelds zu 
kämpfen haben.

die praktischen schwierig­
keiten in den marketing­
abteilungen unterstützen 
den marketingverant­
wortlichen sicherlich nicht 
dabei den unternehmens­
anforderungen gerecht zu 
werden.

marketingorganisationen 
stehen generell unter dem 
großen druck nachweisbar 
zum umsatzwachstum des 

unternehmens beizutra­
gen, also den erfolg aller 
marketingaktivitäten exakt 
messen und belegen zu 
können. 

Kurz gesagt, marketers 
müssen einen guten roi 
ihrer marketingaktivitäten 
nachweisen, aber vielen fällt 
das offensichtlich schwer 
angesichts des komplexen 
marketing­ökosystems in 
dem sie sich heute bewegen.

außerdem stehen sie vor 
der großen aufgabe eine 
konsistente Kommunikation 

über die vielen verschiede­
nen on­ und offline­marke­
tingkanäle sicherzustellen 
und mit der flut an daten 
fertig zu werden, die über 
diese so unterschiedlichen 
Kanäle in das unternehmen 
gespült wird. 

da marketers heute zugriff 
auf riesige datenmengen 
haben, suchen sie nun nach 
neuen methoden, diese 
datenvolumen sinnvoll auf­
zubereiten, zu analysieren 
und effektiv für Kampagnen 
zu nutzen.

uNTEr DruCK: 
bIg DATA sTELLT  
mArKETErs vor grossE  
HErAusforDEruNgEN

Bild 1: Die größten Herausforderungen im Marketing in 2013
Mittelwert auf einer sechsstufigen Skala. 1 = überhaupt nicht anspruchsvoll – 6 = sehr anspruchsvoll
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ganz eindeutig spüren die 
marketingexperten den druck 
des heutigen geschäftsumfelds. 
dieses stellt immer komplexere 
und höhere anforderungen an 
sie, die nur mit der unterstützung  
der richtigen technologien zu 
bewältigen sind. die studie 
zeigt, dass marketers hier vor 
allem in online­technologien 
investieren, um diese heraus­
forderungen zu bewältigen. 

in bezug auf die investitionen  
ist zu erkennen: fast die hälfte  
der befragten marketers in­
vestiert nur bis zu 5% ihres 
marketingbudgets in software. 
durchschnittlich belaufen sich 
die ausgaben für marketing­
software auf 11,7% des marke­
tingbudgets.

TECHNoLogIE-INvEsTI TIoNEN: 
DIE buDgETs fLIEssEN  
vor ALLEm IN  
oNLINE-TECHNoLogIEN

Bild 2: Prozentualer Anteil des Budgets, der in Marketingsoftware investiert wird
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und welche branchen geben am meisten 
geld für marketingapplikatio nen aus?  
die studie identifiziert hier fünf branchen, 
die mehr als andere in marketingtechno­
logien investieren. ganz vorn liegen die 
informations­ und Kommunikationstech­
nologie­unternehmen mit 19,1% und die  
handelsunternehmen mit 16,8%, während  
service­unternehmen von diesen top­ 
investoren mit 11,4% am wenigsten aus­
geben.

Bild 3: Die fünf Branchen, die am meisten in Marketingtechnologie investieren (in %)
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diese investitionen umfassen die kom­
plette palette der marketingaktivitäten, 
wobei derzeit ein fokus auf online­
lösungen erkennbar ist. web analytics, 
e­mail­technologie, suchmaschinen­
optimierung (seo) und social media­
management führen das feld der aktuell 
eingesetzten lösungen an.

es überrascht nicht, dass marketers sich 
von ihren investitionen eine menge ver­
sprechen, insbesondere:

• exakte Kampagnenanalysen

• personalisierte Kampagnen 

• präzise segmentierungen

• integration aller marketingaktivitäten

• automation von marketingaktivitäten 

• genaue Kampagnenübersichten

außerdem versprechen sie sich große 
unterstützung im operativen marketing: 
zentrale definition von workflows,  
management aller budgets in einem  
system, zentrale prüfung und freigabe 
von aktivitäten.
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Bild 4: Erwartungen an die Marketingtechnologie
Durchschnittlicher Wert auf einer sechsstufigen Skala. 1 = nicht wichtig – 6 = sehr wichtig
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am meisten werden die befragten marketers in den  
kommenden zwölf monaten in web analytics, social media 
und suchmaschinen­optimierung investieren. zusätzlich 
wird innerhalb des nächsten Jahres auch stark in e­mail­
technologien, bid management software und technologien 
für mobile marketing investiert.

Web-Analyse Technologien

Social Media Management

SEO Technologien

E-Mail Marketing-Technologien

Bid Management Software

Mobile Marketing Technologien

Kampagnen Management Technologien

Content Management Technologien

Technologien für Lead Management 
und Kontaktpflege

Projekt Management

31 2

Bild 5: Geplante Investitionen in Marketingtechnologien in den nächsten zwölf Monaten
Durchschnittlicher Wert auf einer sechsstufigen Skala. 1 = gar nicht – 6 = sehr viel
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trotz der bereitwilligen investitionen in marketingtechno­
logien nutzen viele unternehmen noch keine dedizierten, 
professionellen lösungen für das zentrale management  
ihrer marketingressourcen und ­kampagnen, um ihre ope­
rativen aktivitäten und die Kampagnen zu integrieren und 
somit die marketingziele wesentlich effizienter zu erreichen.

integrierte marketingsoftware umfasst im wesentlichen 
zwei lösungen: Kampagnen management und marketing 
resource management (mrm). während 33% der be­
fragten marketers technologien zum management ihrer 
Kampagnen einsetzen, nutzen nur 17% eine lösung um 
auch ihre marketingressourcen integriert zu steuern. nur 
jeder zehnte befragte marketingverantwortliche gab an, 
beide systeme zu nutzen.

einige unternehmen nutzen also bereits die vorteile von 
professionellen marketingapplikationen, während andere 
hier noch wertvolle wettbewerbsvorteile und umsatzpo­
tentiale verschenken.

Entscheidungskriterien für  
Kampagnen Management Lösungen

durch professionelle Kampagnen management systeme 
können marketers passende angebote an Kundenseg­
mente definieren, sie perfekt aufeinander abstimmen 
und über eine beliebige anzahl von Kanälen konsistent 
kommunizieren – beispielsweise über direktmarketing­
maßnahmen, call center, webseiten, e­mails, soziale 
netzwerke oder microsites ihrer eigenen communities.

wie die studie belegt, müssen marketers heute ihren  
roi für software­lösungen und natürlich alle anderen 
marketingausgaben exakt nachweisen. drei wichtige 
gründe, die marketingverantwortliche über eine Kam­
pagnen management lösung nachdenken lassen, sind 
daher: umsatzsteigerung (55,7%), auf­ und ausbau von 
Kundenbeziehungen (28,6%) und die verbesserung der 
Kundenerfahrung (24,3%).

TECHNoLogIE-EINsATZ: 
vIEL vErsCHENKTEs PoTENTIAL  
bEIm mANAgEmENT voN mArKETINg -
rEssourCEN uND -KAmPAgNEN

0%

Bild 6: Ziele, die durch das Kampagnen Management erreicht werden sollen (in %)
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durch professio­
nelle Kampagnen 
management systeme 
Können marKeters 
passende angebote 
an Kundensegmente 
definieren, sie 
perfeKt aufeinander 
abstimmen und 
Über eine beliebige 
anzahl von 
Kanälen Konsistent 
Kommunizieren.
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Entscheidungskriterien für  
Marketing Resource Management Lösungen

marketing resource management systeme automati­
sieren typische marketingaktivitäten wie ressourcen­
planung, budgetierung und ausgabenmanagement, 
workflow­ und projektmanagement, eventmanagement 
und das brandmanagement.

sparmaßnahmen zwingen viele unternehmen in europa 
zur zeit, mehr umsatz mit weniger ressourcen zu erzie­
len. gleichzeitig steigt der druck auf die marketingabtei­
lungen, mit der fülle an klassischen und neuen, digitalen 
Kommunikationskanälen schritt zu halten. um diesen 
hohen ansprüchen gerecht zu werden, müssen marke­
ters heute ihre prozesse permanent optimieren um die 
effizienz kontinuierlich steigern zu können.

für unternehmen, die den einsatz von marketing re­
source management software planen, gehören effizi­
enzsteigerungen und kürzere durchlaufzeiten mit 48,2% 
daher nicht überraschend zu den wichtigsten zielen. 

mehr als ein drittel der marketers (35,7%) will mehr 
marketingaktivitäten mit den vorhandenen ressourcen 
abwickeln, während die einfache Übersicht über alle 
marketingmaßnahmen für jeden fünften (20,8%) der 
befragten sehr wichtig ist.

Bild 7: Ziele, die mit Marketing Resource Management erreicht werden sollen (in %)
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marketers arbeiten heute in einem 
umfeld, in dem sich die Kommuni­
kationsmöglichkeiten mit atembe­
raubender geschwindigkeit verviel­
fachen. durchschnittlich jonglieren 
marketingmanager in europa mit 
sieben verschieden on­ und offline­
Kanälen – von social media bis print, 
von seo bis tv. e­mail wird dabei 
von fast 85% der befragten unter­
nehmen genutzt, klassische print­ 
werbung oder mailings nutzen über 
75% der marketers.

mehr als ein viertel der marketing­
experten koordinieren ihre Kunden­
kommunikation sogar über mehr als 
zehn Kanäle.

die ausbreitung der online­Kanäle 
ist dabei der bemerkenswerteste 
trend. von den zehn wichtigsten  
Kanälen, in die europas marketers 
2013 investieren, sind die ersten  
sieben ausnahmslos online­Kanäle:

• social media

• mobile werbung

• online display advertising 

• suchmaschinen optimierung 

• e­mail marketing

• corporate website

• sms­nachrichten

die studie zeigt die aktuellen 
herausforderungen und ziele der 
marketingverantwortlichen klar auf. 
die flexibilität sowie die geschwin­
digkeit der online­Kanäle sind 
offensichtlich optimal geeignet, um 
die effizienz zu steigern, den „go to 
market“ zu beschleunigen und mit 
gleichbleibenden ressourcen mehr 
umsatz zu erzielen.

es ist also nicht überraschend, dass 
die investitionen in online­aktivitä­
ten stärker steigen als die ausgaben 
für traditionelle Kanäle wie call  
center, point­of­sale Kampagnen 
oder veranstaltungen. die über­
wältigende mehrheit der marketers 
(78,9%) plant eine erhöhung ihrer 
ausgaben für social media, und fast 
genauso viele (78,6%) wollen mehr 
in mobile marketing investieren. für 
online­werbung stellen 69,6% der 
marketers zusätzliche mittel bereit. 

alle diese Kanäle zu bespielen ist 
viel arbeit. und da die zahl der 
Kanäle unaufhaltsam weiter steigt, 
geben mehr als ein fünftel der be­
fragten an, dass auch der administ­
rative aufwand eine immer größere 
herausforderung darstellt.

DIE muLTI-CHANNEL  
ENTwICKLuNg: 
oNLINE HAT gANZ KLAr  
DIE NAsE vorN
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Bild 8: Kanäle, in die Marketers in den nächsten 12 Monaten investieren werden
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33% 

nutzen 7 bis 9 Kanäle

31% 

nutzen 4 bis 6 Kanäle 26% 

nutzen 10 bis 13 Kanäle

10% 

nutzen 0 bis 3 
Kanäle

Bild 9: Anzahl an Kanälen, die Marketers benutzen um ihre Kunden zu erreichen (in %)

marketingverantwortliche, die bereits Kam­
pagnen management lösungen eingeführt 
haben, fühlen sich daher besser darauf vor­
bereitet, über alle Kanäle hinweg eine konsis­
tente Kommunikation sicherzustellen, als ihre 
Kollegen ohne eine solche lösung. marketers, 
die mit hilfe von Kampagnen management 
systemen zwölf verschiedene Kanäle nutzen, 
haben 13% weniger probleme mit der Konsis­
tenz ihrer Kommunikation.

Die Datenflut: Es wird viel gesammelt, 
aber noch wenig effektiv genutzt.

die vielfältigen online­Kommunikationskanäle 
generieren natürlich auch eine flut an daten, 
die marketers nur mit mühe managen und 
auswerten können.

marketingexperten erheben immer mehr 
Kundendaten – 83,7% sammeln demografi­
sche informationen, 67,3% generieren daten 
über das browsing­verhalten und 65,9% 
speichern Kundendienstdaten. und die studie 
von teradata ecircle zeigt, dass marketing­
verantwortliche auch gerne noch mehr daten 
zusammentragen würden, wobei psychografi­
sche daten, sowie informationen zur Kunden­
zufriedenheit und Kundenbindung ganz oben 
auf der liste stehen.

vor allem psychografische daten geben einblick 
in das verhalten der zielgruppe – ihre persönlich­
keit, werte, ihre einstellungen, interessen und den 
lebensstil.

es werden mehr und mehr daten über eine wach­
sende zahl an Kanälen gesammelt, und was einst ein 
rinnsal an übersichtlichen informationen war, wird 
jetzt zum reißenden strom. professionelle marke­
tingsoftware hilft dabei, nützliche informationen aus 
diesen daten zu extrahieren, sie auszuwerten und 
wieder für gezielte Kampagnen zu nutzen.
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man muss kein datenexperte sein, um das offensichtliche zu verstehen: in wirtschaftlich 
schwierigen zeiten ist es noch wichtiger als sonst, mit seinen Kunden in Kontakt zu treten 
und eine stabile beziehung aufzubauen. deshalb werden die marketingausgaben für alle 
on­ und offline­Kanäle weiter steigen. das ist bei allen unternehmen zu beobachten, un­
abhängig davon, ob sich ihre Kampagnen an verbraucher oder unternehmen richten. 

Bild 11: Daten, die Marketers bereits über ihre Kunden sammeln (in %)
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marketers, die bereits lösungen für Kampagnen oder marketing resource 
management nutzen, geben an, zufriedener mit ihren marketing erfolgen 
zu sein. außerdem fühlen sie sich den aktuellen herausforderungen bes­
ser gewachsen. marketingmanager, die eine Kampagnen management 
lösung nutzen, können nach ihrem verständnis außerdem effizientere 
datenanalysen durchführen. so sind sie zum beispiel bei der analyse von 
psychografischen daten um 11% effizienter als Kollegen die noch ohne 
Kampagnen management system arbeiten. dieses ergebnis belegt, dass 
Kampagnen management technologien die voraussetzungen für eine 
bessere datenanalyse schaffen.

aus den studienergebnissen geht hervor, dass der einsatz von integrier­
ten marketingtechnologien marketers dabei unterstützen kann, die an­
forderungen des multi­channel marketings effektiver zu meistern. diese 
technologien bilden außerdem eine wichtige grundlage für taktische und 
strategische marketingentscheidungen, die am ende zu wesentlich erfolg­
reicheren und effektiveren marketingaktivitäten führen.

Sehr 
zufrieden-
stellend

Gar nicht 
zufrieden-
stellend FähigGar nicht fähig

Bild 12: Datenbasierte Entscheidungen steigern den Marketingerfolg
Durchschnittliche Werte anhand einer 13-Punkte-Skala. 1 = überhaupt nicht möglich – 13 = komplett möglich
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integrierte 
marKetingtechnolo gien 
Können marKeters dabei  
unterstÜtzen, die anfor­
derungen des multi­ 
channel marKetings  
effeKtiver zu meistern. 

sie bilden ausserdem eine 
wichtige grundlage fÜr 
taKtische und strategi­
sche marKetingentschei­
dungen, die zu wesentlich 
erfolg reicheren und  
effeKtiveren marKeting­
aKtivitäten fÜhren.
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die data­driven marketing survey 
2013 zeigt, dass marketingtechno­
logien wichtige werkzeuge sind, 
um konsistente Kommunikation und 
ergebnisse über multiple Kanäle zu 
erzielen. das wird zukünftig immer 
wichtiger, da die zahl der verfügba­
ren Kanäle permanent weiter steigt – 
vor allem im online­marketing.

gleichzeitig sind marketingtechnolo­
gien auch die richtigen tools für den 
nachhaltigen aufbau von Kunden­
beziehungen. sie ermöglichen es 
marketingverantwortlichen, daten zu 
sammeln, sie zu analysieren und sie 
bilden eine fundierte grundlage für 
marketingentscheidungen.

mit anderen worten: marketingtech­
nologien konsolidieren und verarbei­
ten daten erst zu einem nützlichen 
gesamtbild. Kein unternehmen, das 
seine marketingeffizienz im moder­
nen multi­channel umfeld stei­
gern und die marketingaktivitäten 
objektiv messen will, wird künftig 
an lösungen für Kampagnen und 
marketing resource management 
vorbeikommen.

DAs grossE gANZE:  
wIE uNTErNEHmEN  
TECHNo LogIEN ErfoLg-
rEICH für wIrKLICH 
DATENbAsIErTEs mArKETINg 
NuTZEN KöNNEN
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teradata ecircle ist ein weltweit 
führender anbieter von analyse­
plattformen, marketinganwendungen 
und dienstleistungen, die unterneh­
men optimale grundlagen liefern um 
bestmögliche entscheidungen für 
wirkliche wettbewerbsvorteile zu 
treffen.

die führenden teradata­lösungen 
für integriertes marketing manage­
ment (imm) verbessern die effizienz 
und die effektivität von marketing­
abteilungen, indem sie mit ihrem 
datenbasierten ansatz die immer 
komplexer werdende welt des  
marketings vereinfachen.

teradata bietet branchenführende 
imm­lösungen für folgende bereiche:

Teradata Marketing Operations 
zeigt den marketingerfolg durch die 
verknüpfung von Kampagnenergeb­
nissen mit allen internen marketing­
aufgaben und ­ausgaben. 

teradatas marketing operations  
lösung unterstützt dabei: 

• marketingausgaben zu rechtfertigen 

• exakt messbare ergebnisse zu 
liefern

• das marketingbudget in die erfolg­
reichsten Kanäle zu lenken

• den roi mit echtzeit­Überblick für 
marketingaktivitäten zu belegen

• eine zentrale Übersicht über alle 
marketingaktivitäten zu erhalten

 

Teradata Multi-Channel Campaign 
Management 
hilft bei der planung, gestaltung  
und exakten erfolgsmessung von 
Kampagnen. 

die integrierte lösung für on­ und 
offline­Kanäle ermöglicht es: 

• alle online­ und offline­aktivitäten 
miteinander zu integrieren, um 
eine 360°­ansicht des Kunden zu 
erhalten

• personalisierte Kampagnen durchzu­
führen, die in echtzeit auf Kunden­
dialoge reagieren

• Kampagnen auf der basis von 
echtzeit­daten entsprechend direkt 
zu optimieren

• social media­profile für die segmen­
tierung zu nutzen

• das Kundenverhalten und die  
­präferenzen besser zu verstehen, 
um die Kommunikation relevanter  
zu gestalten 

wIE TErADATA ECIrCLE  
Zum mArKETINg ErfoLg  
bEITrAgEN KANN
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Teradata Digital Messaging eC-messenger
für das erstellen und versenden von personalisierten  
digitalen nachrichten. die lösung integriert die ergeb­
nisse und echtzeit­daten von e­mail, mobile marketing 
und social media und unterstützt marketing manager 
dabei: 

•  online­Kampagnen aktiv und intelligent zu steuern

•  die Kommunikation relevanter, personalisierter und 
gezielter zu gestalten

•  die effizienz der online­Kampagnen zu erhöhen

•  den zielgruppen ein konsistentes Kundenerlebnis zu 
bieten

•  Über alle online­Kanäle neue Kunden zu gewinnen

Teradata Marketing Analytics and Data Management 
hilft unternehmen dabei, daten zu managen, zu  
analysieren und sie in unmittelbar verwertbare  
erkenntnisse zu verwandeln. 

marketers können damit:

•  datenmuster, Kundenverhalten und die effizienz 
von cross­channel­aktivitäten besser analysieren

•  eine 360°­sicht auf den Kunden entwickeln – auch 
über verschiedene systeme hinweg

•  Kundendaten aus einem data warehouse für effek­
tivere marketingkampagnen nutzen

•  angebote und inhalte über multiple Kanäle hinweg 
auf einer gemeinsamen datenplattform koordinieren

•  personalisierte dashboards für eine echtzeit­Über­
sicht über alle Kampagnen einrichten

•  die privatsphäre des Kunden schützen, indem daten 
und angebote nach individueller präferenz und ein­
willigung verschickt werden

•  sicherstellen, dass stets aktuelle und präzise Kun­
dendaten an einem einzigen ort verfügbar sind

•  eine vielzahl von vordefinierten, standardisierten 
oder ad­hoc­reports erstellen

•  salesforce.com, eine crm­lösung oder andere 
interne systeme integrieren, um maximalen nutzen 
aus der investition zu ziehen

Weitere Informationen über 
Teradata eCircle finden Sie 
unter www.teradata.com oder 
www.ecircle.de 
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