


CASE STUDY

Branche Beratungsunternehmen (B2B)

Abteilung Marketing

Technologien Data Virtuality, Tableau

LinkedIn / Google Analytics / Meltwater

Datenquellen Hubspot / Microsoft Excel
. . Data Strategy / Data Engineering
Dlenstlelstungen Data Visualization



Einfihrung von
Data-Driven-Marketing
im B2B-Bereich

Wie ein internationales Beratungsunternehmen mit automatisierten Dashboards Zeit spart und

abteilungsubergreifend Transparenz schafft.

O 1 Hintergrund

Organisationen mit einem datengetriebenen Marke-
ting-Ansatz sind erfolgreicher. |hre Strategien ba-
sieren auf Insights und belastbaren Vorhersagen zu
den Bedirfnissen und dem Verhalten ihrer Kund:in-
nen. Dies fihrt zu einer gesteigerten Kundengewin-
nung, einer besseren Kundenbindung und schlieflich
zu einer hoheren Profitabilitat. Im Grunde gibt es
hierbei keine Unterschiede zwischen B2B und B2C,
denn im Zentrum steht immer ein Faktor: der Faktor
Mensch. Eine namhafte internationale Strategie-
beratung wollte sich diese Vorteile zunutze machen
und war auf der Suche nach einem Partner, um sein
Data-Driven-Marketing schnell und ohne Reibungs-

verluste umzusetzen. Die Anforderungen waren so

spezifisch und individuell, dass eine Out-of-the-
Box-Losung nicht in Frage kam. Gemeinsam mit
dem Beratungsunternehmen haben wir iterativ eine
Dateninfrastruktur aus allen vorhandenen Systemen
aufgebaut, ein Data Analytics Framework entwickelt
und die generierten Insights Uber ansprechende
Dashboards fur Stakeholder sichtbar gemacht. Das
Ergebnis: Die automatisierten Auswertungen fuhren
nicht nur zu einer betrachtlichen Zeitersparnis, son-
dern sind inzwischen ein fester Bestandteil des Un-
ternehmens — fur das Marketing und andere Fach-
bereiche. Relevante Metriken werden transparent
dargestellt, was zu datenbasierten Entscheidungen
und einem enormen Business Impact fuhrt.

“Fur uns als Dienstleister ist die Losungsorientierung essenziell. Der
Erfolg unserer Kunden ist unser Ziel. Wir setzen alles daran, auch die
komplexesten Anforderungen in greifbare Lésungen umzusetzen.’

Marilena Hohm von Hopmann Marketing Analytics
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O 2 Zielsetzung

Im Fokus des Projektes stand die Anforderung, im Daten in isolierten Systemen gespeichert, was die
Sinne von Data-Driven-Marketing kundenzentrierte  Analysefahigkeit einschrankte und die Marketing-
Daten fir relevante Stakeholder im Unternehmen Mitarbeiter:innen zu Gberwiegend manuellen Pro-
sichtbar zu machen. Dazu mussten die Prozesse der  zessen zwang. Daraus leiteten sich die folgenden
Datenanalyse neu durchdacht und modernisiert Teilziele ab:

werden. Historisch bedingt waren alle Marketing-

Manuellen Aufwand reduzieren

Das Beratungsunternehmen hatte zum Zeitpunkt des Projektstarts verschiedene Marketing-Systeme im
Einsatz (Microsoft Dynamics CRM, Google Analytics, Matomo, LinkedIn, Meltwater, Hubspot, individuelle
Reports in Microsoft Excel etc.). Bisher erfolgte die Auswertung der KPls manuell durch Reports aus den
einzelnen Tools. Darlber hinaus waren viele Daten nicht tagesaktuell, was die schnelle Entscheidungsfin-

dung erschwerte.

Daten zusammenfihren und visualisieren

Um fundierte datenbasierte Entscheidungen treffen zu konnen, reicht es nicht aus, die Metriken aus den
einzelnen Systemen getrennt zu betrachten. Durch Darstellung der wichtigsten Key Performance Indica-
tors (KPls) in zentralen Dashboards lassen sich Zusammenhange erkennen und bessere Entscheidungen
treffen.

Mitarbeiter:innen fir den Umgang mit Daten schulen

Daten sind wertvoll, wenn die Geschichten dahinter verstanden werden. Deshalb war es essenziell, neben
der technischen Einfihrung der Datenauswertung und -visualisierung auch die Teams mitzunehmen und
fur die richtige Nutzung der Daten zu sensibilisieren.
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O 3 Vorgehensweise

Anhand der Zielsetzung ergaben sich die folgenden Arbeitspakete:

@ AUFBAU EINER DATENINFRASTRUKTUR

Zu Beginn jeder Dateninfrastruktur steht die Strategie fur die Sammlung, Verarbeitung und Darstellung der
Daten. Diese wurde parallel entwickelt.

Fir den Aufbau der Dateninfrastruktur fiel die Entscheidung fur Data Virtuality (DV), ein Tool fir Daten-
integrationslosungen — sozusagen eine zentrale Datendrehscheibe, in der alle Marketing-Daten automati-
siert gesammelt und verwaltet werden.

Hier wurden die Daten aus verschiedenen Quellen (Hubspot, LinkedIn, Google Analytics, Meltwater, Ex-
cel-Tabellen etc.) uber Konnektoren angebunden und zusammengefihrt.

Einige Daten waren bereits vorhanden, andere Daten mussten durch das Marketing-Team neu gesammelt

werden. Anhand von vorher definierten Vorgaben wurden alle einlaufenden Daten vorab richtig getaggt,
damit sie in DV sauber zusammengefihrt und spater fehlerfrei ausgewertet werden konnten.

@ ENTWICKLUNG EINES DATA ANALYTICS FRAMEWORKS

Parallel zur Dateninfrastruktur wurde das Data Analytics Framework entwickelt. Dieses Framework ist ein

zentrales Element, das die folgenden Fragen beantwortet:

1  Was ist die Zielsetzung meiner Marketing-Aktivitaten?

2 Mit welchen Metriken messe ich den Grad der Zielerreichung?
3 Mit welchen Daten erfasse ich diese Metriken?

4 Wie fasse ich diese Daten ubergreifend zusammen?

5 Wie kann ich die Metriken verstandlich darstellen?
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“Wir haben fur dieses Projekt viele Data Analytics-Anbieter angeschaut,
aber hatten bei Ihnen das beste Geftihl, da Sie immer [6sungsorientiert
waren. Sie haben sehr schnell unsere komplexen Anforderungen verstan-
den und gemeinsam mit uns die bendtigten Bestandteile fiir den gesam-
ten Prozess individuell entwickelt, da es keine Out-of-the-Box-Losung

fir unsere Bedurfnisse gab. Es hat sich in mehrerlei Hinsicht gelohnt und
der Business Impact ist enorm.”

Kundenstimme des Beratungsunternehmens

Konzeptfindung
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Da es sich bei den Aktivitaten des Beratungsunternehmens um B2B
Marketing handelt, standen die folgenden Metriken im Fokus der
Analysen und Darstellung:

Awareness
Wie bekannt ist unser Beratungsunternehmen bei unseren relevanten

Zielgruppen?

Lead Generation
Wie viele Interessenten fur unsere Leistungen konnen wir fur unser
Sales-Team generieren?

Paid Media Impact
Welchen Impact haben unsere Paid Media Aktivitaten auf unsere
Zielerreichung? Und wie ist der Return on Invest (ROD?

Zentrale

Metriken

Kampagnen Metriken
Wie performen unsere Kampagnen insgesamt und im Vergleich mit
anderen Kampagnen? Welche Erfolgsfaktoren gelten fur unsere Kam-

pagnen im 360°-Blick, z. B. Vergleich von Paid Ads zu SEO zu Print
Clippings?

Wichtig war hierbei die Unterscheidung der Metriken zwischen Top
Level View und Deep Insights View. Je nach Zielgruppe und Anwen-
dungsfall innerhalb des Unternehmens sollte unterschiedlich tief in
die Daten eingetaucht werden konnen.

Je besser der Dienstleister, in
diesem Falle wir, uber die konkrete
Zielsetzung des Projektes mit den

Bedurfnissen aller Stakeholder sowie Uber
die ubergreifenden Unternehmensziele
informiert ist, desto besser wird das
Ergebnis. So ergibt sich ein umfassendes
Bild fur die Insights, und Datensilos
werden in der Darstellung
verhindert.
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@ DARSTELLUNG DER DATEN IN AUSSAGEKRAFTIGEN DASHBOARDS

Fur die Darstellung der generier-
ten Insights aus den Daten wurde
die Visual-Analytics-Plattform

Tableau gewahlt. Hier fliellen au-
tomatisiert alle Daten aus DV ein
und lassen sich im Detailgrad je

nach Anforderungen visualisieren.

Fir das Marketing-Team wurden

somit verschiedene Tableau Dash-
boards erstellt, die Antworten auf
die Fragestellungen aus dem Ana-

lytics Framework liefern. Tableau
wurde damit zum Standard-Ana-
lyse-Tool fir die Auswertung von
Kampagnen, die Erfolgsmessung
zu Awareness- und Lead Gene-
rierungs-Aktivitaten und vielem
mehr.

Dank verschiedener Rechte-
und Rollenkonzepte konnten die
Dashboards Uber den Tableau

Server fur verschiedene Stake-

holder zuganglich gemacht wer-
den. So greifen beispielsweise die
Marketing-Mitarbeiter:innen auf
Dashboard-Views mit einem ho-
hen Detailgrad zu, das Leadership
Level verfugt Uber Dashboards
mit Top-Level-Metriken und Ko-
operationspartner sehen lediglich
Dashboards mit der Auswertung
zur gemeinsamen Kampagne.

Die folgenden Dashboard-Kategorien waren nach erfolgreichem

Projektabschluss initial verfigbar:

Management Dashboards
Jeweils ein Top Level-
Dashboard mit Fokus auf
verschiedene Kategorien
oder Themen.

Kampagnen Dashboards
Dashboards mit einem Uber-
blick Uber alle Kampagnen sowie
einem ,Campaign Detail View®
fur die Analyse einzelner Kam-
pagnen im Detail.

Diese beinhalten Metriken zu
verschiedenen Kanalen wie
Webseite, Linkedln, EMail-
Marketing, Presse-Clippings und

Events.

Daruber hinaus gibt es die Mog-
lichkeit zum Vergleich von bis zu
3 Kampagnen untereinander.

“Wir sparen so viel Zeit durch die automatischen Dashboards, die wir
nun auf die eigentliche Auswertung der Kampagnen verwenden kénnen.
Das zentrale Dashboard ist ein eigenes Tool im Marketing geworden und
ein fester Bestandteil unseres taglichen Team Meetings.”

Kundenstimme des Beratungsunternehmens
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Beispielhaftes Dashboard

gan;paign Clicks CTR CVR CPO
erformance 21,2 M 6,67 % 7,81 % 1,67 €

Select Date All P PN -, ~>

Select Campaign All

Which Campaign performs best? Which Ad performs best?
Clicks  CTR CVR CPO CVR Sort ads by CVR v

Brand Awareness _ _ _ L If it doesn’t challenge you, it doesn‘t change you! is a A

10% - gleap quote from sports
Performance : : : :

: H H Performance Adjustmen LinkedIn
Adjustment | § -§ _ -§ Justment

: i i i 0% 23 M Impressions 5,89% CTR 11,62% CVR
Portfolio Process : : : : °
Explanation - | _H " ]

Being scarce with your resources is nowadays more im-

Click on KPI to see timeline Week portant than ever. For that reason we implemented a strict
sustainability program.

Brand Awareness -~ Google Ads

. . 5 . 5
Which Region performs best? Which Channel performs best 35 M Impressions 794%CTR  1116% CVR

LinkedIn

Our parties are always a surprise. So nobody knew what

A m the destination of our this years christmas party was.

VR
10% o e JR e M Brand Awareness - Linkedin
Clicks KRN M N
I I I o [EEIA 36 M Impressions 8,80%CTR  10,46% CVR
1l ! w0

"""" I CTR 6,69 % 6,61% W Continuous performance on a very high level is a difficult

Google

0%
2 23 223 ° 23 thing. Increasing the performance whilst not getting overly
< 2 % < 2 % < 2 % CVR |7.43% 8,79% stressed out is even more difficult.
2 E 2 E 2 E

< < < Performance Adjustment - Google Ads
= = =
S S S 36 M Impressions 6,16 % CTR 10,03% CVR
z z z

Bevor die Dashboards durch unsere Data-Viz-Expert:innen erstellt
O wurden, erfolgte eine Abstimmung von detaillierten Mock-Ups.
H Diese Skizzen (siehe Abbildung ,Konzeptfindung®) beinhalteten die
wichtigsten Metriken fir die verschiedenen Fragestellungen des Bera-
m tungsunternehmens und dienten als Basis, um gemeinsam zu erortern,
ob mit dem geplanten Dashboard-Aufbau alle Insights sichtbar werden

m und ob die Informationen richtig angeordnet sind.
e
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@ DATENKOMPETENZ SCHULUNGEN FUR TEAMS

Nachdem alle Daten erfolgreich angebunden und dargestellt waren, wartete ein weiterer wichtiger Punkt:
Die Befahigung der Mitarbeiter:innen des Beratungsunternehmens, um die Daten zu verstehen und sinnvoll

ZU nutzen.

Mit diversen Datenkompetenz- und Tool-Trainings haben wir das Beratungsunternehmen unterstitzt, in

erster Linie ihr Marketing-Team fit fur die Arbeit den Daten zu machen. Zudem war es wichtig, auch orga-
nisationsubergreifend ein Bewusstsein fur die Nutzung der Daten zu schaffen. Hier galt es, die Projektver-
antwortlichen zu unterstitzen, um die neu gewonnene Transparenz im Unternehmen und deren Vorteile an

die relevanten Stakeholder zu Ubermitteln.

Im Rahmen unserer HMA Academy bieten wir seit Kurzem neben
technischen Data Analytics Trainings auch abteilungsubergreifende
Datenkompetenz-Schulungen fir Unternehmen an.

Mit den praxisorientierten Schulungen der HMA Academy lernen
Sie, wie Sie das Beste aus Marketing- und Sales-Daten herausholen
und verborgene Datenschatze im Unternehmen finden. Sie profitieren

Pro
Tipp

von exklusiven und praxisorientierten Trainings, die Best Practice-
Beispiele aus erster Hand vermitteln. Denn unsere Trainer:innen sind
gleichzeitig unsere Berater:innen, die tagtaglich komplexe Data-Ana-
lytics-Projekte fir namhafte Unternehmen realisieren. Die Trainings
finden in unserem wunderschonen Schulungszentrum am Schliersee,
in Munchen, remote oder ganz individuell in |hrem Unternehmen statt

— Sie haben die Wahl!

MEHR INFOS UNTER
WWW.HMA-ACADEMY.DE
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04 Herausforderungen und Losungen

Beim Aufbau einer integrierten Dateninfrastruktur ve Qualitatstests und Feedback-Runden zur Daten-
und eines wegweisenden Analytics Frameworks gilt strukturierung und der Erstellung der Dashboards
es in der Regel immer, einige Herausforderungen waren dabei unabdingbar.

zu Uberwinden. Die sehr enge Zusammenarbeit zwi-
schen dem Kunden und uns hat sehr dabei geholfen, Die grof3ten Herausforderungen im Projektverlauf
Blockaden fruhzeitig zu erkennen und aus dem Weg  und wie wir diese gemeinsam mit dem Beratungs-

zu raumen. Regelmallige Projekt-Meetings, intensi-  unternehmen gemeistert haben:

1. Fehlende Daten und unterschiedliche Strukturen
Fehlende historische Daten sowie unterschiedliche Datenstrukturen vorhan-
dener Daten durch verschiedene Marketing-Plattformen erschwerten die Inte-

gration und benotigten umfassende Anpassungen.

Losung

Erstellung klarer Vorgaben fur die Datenanbindung im Vorfeld und Investition
von Zeit in das saubere Einbinden und Taggen von Daten. Entwicklung neuer
Prozesse zur Sammlung und Integration fehlender Daten.

2. Langfristige Pflege von Daten ermoglichen
Sicherstellung, dass automatische Exporte auch in der Zukunft fehlerfrei ge-
pflegt werden konnen. Dazu musste eine Flexibilitat fir die Weiterentwicklung
bericksichtigt werden, wenn z. B. spater einmal auch CRM-Daten integriert
werden sollen.
Losung
Entwicklung einer harmonisierten Datenstruktur,
die eine effiziente Analyse und bessere
Datenintegration ermoglicht.

3. Akzeptanz fir neue Insights fordern
Die Umstellung auf das automatische Reporting mit der Einfuhrung neuer Technologien erforderte

Uberzeugungs- und Aufklarungsarbeit bei einigen Teams.

Losung
Die neuen Tableau /\/\arketing Reports wurden nutzerfreundlich und

intuitiv gestaltet. Zudem wurden sie speziell auf die Bedurfnisse der

% einzelnen Stakeholder-Gruppen abgestimmt, um die Akzeptanz zu er-

hohen. Regelm'a'@ige Trainings zu Tableau und den Vorteilen der Arbeit

mit Daten forderten ebenso die Akzeptanz.




4. Umgang mit der ,neuen Transparenz®
Es war eine Umstellung fur das Unternehmen, dass auf einmal so vielen Daten
transparent waren.

Losung

Durch gezielte Einfihrungs-Meetings, Schulungen und Gesprache mit ver-
schiedenen Abteilungen wurden die Vorteile der Transparenz hervorgehoben.
Gleichzeitig erfolgte ein hilfreicher Wandel des Mindsets hin zu einer gesun-
den Fehlerkultur und der gegenseitigen Unterstutzung von Teams.

Aufgrund der auBerst komplexen Anforderungen an das
Gesamtprojekt, die sich durch die Bedurfnisse verschie-
denster Stakeholder im Unternehmen ergeben haben, wur-
de eine iterative Herangehensweise gewahlt. Gemeinsam
mit den PrOJektverantvvortllchen des Beratungsunterneh—
mens sind wir mit einem ,,Proof of Concept® - d.h. einem
kleinen Pilotprojekt - gestartet, um wahrend der Umset-
zung immer wieder den Grad der Anforderungserfillung zu
testen und innerhalb des Unternehmens abzufragen. Als

m Richtlinie galt dabei die ,kritischste® Zielgruppe der Or-
o |

Pro

anisation, welche die komplexesten Anforderungen hatte.
° Sah diese ihre Bedurfnisse als erfullt an, wurde in die ent-

I ! sprechende Richtung weitergearbeitet.

Unser ganzheitlicher
Beratungsansatz geht oft
uber reine Daten hinaus

und beinhaltet auch

»Data to Impact®
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05 Ergebnisse

Die Umsetzung des neuen Daten—/\/\anagements und Analytics Frameworks brachte signifikante Verbesse-

rungen fur das Beratungsunternehmen:

Verbesserte Effizienz

Die neuen automatisierten Tableau Dash-
boards gelten als zentrales Analyse-Tool im
Unternehmen. Durch tagliche automatische
Datenabfragen und -auswertungen redu-
zierten sie den Zeitaufwand fur Datenanaly-

sen erheblich. Die B2B Marketing-Kampag- Erhohte Transparenz
nen lassen sich jetzt Uber alle Kanéle hinweg Durch die Dashboards wurden Marketing-
analysieren und vergleichen. Daten unternehmensweit sichtbar und

zuganglich gemacht. Durch die praktische
Unterscheidung zwischen High Level- und
Detail-Ansichten sowie durch Filter fur
verschiedene Themen sieht jede:r genau
das, was wichtig fur ihn:sie ist.

Bessere Entscheidungsfindung

Die tagesaktuellen und detaillierten Ansich-
ten der Marketing-Kampagnen und anderer
Erfolgsmessungs-Metriken ermoglichten pra-
zisere und schnellere Entscheidungen. Es wird
sofort sichtbar, welcher Content und welche
MaBnahmen gut laufen und wo es Verbesse-
rungspotenzial gibt.

Durch gesteigerte Sichtbarkeit der Marketing-Daten im gesamten Unternehmen wurde mehr
Awareness fir Marketing- und Kundendaten geschaffen. Selbst Abteilungen, die der Transformation
zunachst kritisch gegenuberstanden, loggen sich jetzt regelmallig ein und ziehen wertvolle Erkennt-
nisse fur ihre tagliche Arbeit aus den Daten.
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06 Top Level Statistiken

t der Marketing-Manager sind der Mei-
’ss der Hauptvorteil der Marketing-Auto-

erung Zeitersparnis ist, gefolgt von einer er-
ohten Kundenbindung (39 %) und zeitgerechten

munikationen (37 %). — Quelle: Deloitte

>400h/J

ansparenz bei Daten und
=n, haben um 186 % wahrschein-
eistung im oberen Quartal ihrer

duelle: McKinsey & Company
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07 Uber uns

Hopmann Marketing Analytics - nicht nur Data Analytics, sondern auch Qualitat! Sparen Sie nicht an
Qualitat, wenn es um lhre Daten geht. Hopmann Marketing Analytics ist |hre Boutique-Beratung mit
Qualitatsfokus, die die gesamte Palette abdeckt: von der Datenstrategie, Uber Data Engineering und
Digital Analytics bis hin zur ansprechenden Visualisierung lhrer Insights. Data Literacy rundet das Paket
ab, denn Daten ohne Actions sind einfach nur Zahlen.

Gleichzeitig machen wir Sie fit fir lhre Daten, mit unseren einzigartigen Trainings der HMA Academy - aus
der Praxis fir die Praxis. Unsere Berater:innen sind lhre Trainer:innen. Sie setzen tagtaglich anspruchsvolle
Data-Projekte fur renommierte Kunden um und geben Ihnen daher nicht nur Tool-Kenntnisse an die Hand,
sondern auch die passenden Best-Practice-Beispiele.

Wir sind engagiert, motiviert und zielorientiert: unsere wichtigste KPl ist |hr Datenerfolg. HMA - mit uns
sind Sie besser beraten, wenn es um Daten geht.

O 8 Kontakt

Jorg Hopmann
Geschaftsfuhrer

Hopmann Marketing Analytics GmbH
Schulstralle 14a / 80634 Minchen

Fon +49 89 219 099 021
Mail  Joerg.hopmann(@marketinganalytics.de

Web www.marketinganalytics.de



