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Das jährliche Investitionsvolumen der werbe-
treibenden Unternehmen in der Schweiz be-
läuft sich in einer Gesamtmarktbetrachtung per
2021 auf stattliche CHF 6,5 Milliarden. Insofern
hat es hohe Relevanz zu untersuchen, inwie-
fern und wie professionell dieses beträchtliche
Investment in Bekanntheitsgrad, Kundenbezie-
hungen, Kundenwissen, Markenwerte und letz-
ten Endes in Verkäufe, von den Unternehmen

Umfrage Markt Schweiz
geplant, umgesetzt und vor allem ausgewertet
wird.
Die hier dargestellten Ergebnisse und Er-

kenntnisse basieren auf 106 Antworten von
werbetreibenden Unternehmen in der Schweiz.
Dabei handelt es sich zu 75% um grosse Unter-
nehmen mit mehr als 250 Mitarbeitenden. Sie
repräsentieren 10% des vorstehend angeführ-
ten Marktvolumens.
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Wie viele Personen sind in Ihrem Unternehmen beschäftigt?

Verteilung der Unternehmensgrössen (n=106) 1 – 249 | 250 – > 5000 |

75%

25%

Die befragten Unternehmen bewegen sich
überwiegend in einem kompetitivenWettbe-
werbsumfeld. Mehrere Studien belegen empi-
risch, dass datengetriebene Unternehmen mit
einem hohen analytischen Reifegrad im Schnitt

5% produktiver und 6% profitabler sind als
nicht datengetriebene Organisationen. Deshalb
ist es angezeigt sich in diesemWettbewerbsum-
feld mit der intelligenten Nutzung der Marke-
ting Analytics zu beschäftigen.

Die Verantwortlichen in Marketing und Kom-
munikation müssen sich aber nicht nur auf-
grund des externen Umfelds sondern auch auf
Grundlage der steigenden unternehmensinter-

nen Ansprüche in Bezug auf Messbarkeit und
Transparenz in der Marketing Analytics The-
matik zukunftsfähig(er) aufstellen.
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Wie beurteilen Sie die Leistung Ihres Unternehmens über die letzten 2 Jahre betrachtet im Vergleich
zur Konkurrenz?

deutlich schlechter | schlechter | vergleichbar | besser | deutlich besser |

■ Umsatzwachstum ■Gewinn/Ertrag
Leistungsfähigkeit im Vergleich zur Konkurrenz (n=106)
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Inwiefern haben sich die Ansprüche ihres Top-Managements an Messbarkeit und Transparenz
gegenüber Marketing und Kommunikation innerhalb der letzten 2 Jahre verändert?

abnehmend | gleichbleibend | zunehmend |
Ansprüche an Messbarkeit und Transparenz (n=106)
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27%

73%



Beschleunigte Time-to-Market

Verbesserung ROAS

Steigerung Marktanteil

Leistungsinnovation (neue Produkte und
Dienstleistungen)

Leistungspflege (verbesserte Produkte und
Dienstleistungen)

Verbesserung ROMI

Wissensbasierte Ausspielung von individuellen
Informationen (Personalisierung)

Stärkung der Marke (Bekanntheitsgrad, Image)

Verbesserung der Datengrundlage in Marketing
und Kommunikation

Verbesserung von Messbarkeit und Transparenz

Verbesserung der analytischen Fähigkeiten,
umWissen über die Bedürfnisse und
Verhaltensweisen der Kunden zu gewinnen

Kundengewinnung

Kundenbindung

Verbesserung der Customer Experience durch
Multi-/Omnichannel Orchestrierung entlang
der Customer Journey

Erhöhung Umsatz/Absatz

0 10 20 30 40 50 60

■ sehr hohe Priorität ■ hohe Priorität ■mittlere Priorität ■ geringe Priorität ■ keine Priorität
Prioritäten bei Marketing- und Kommunikationszielen (n=100) / Mehrfachantworten

Welche Priorität setzt Ihr Unternehmen in den kommenden 12 Monaten für die folgenden Marketing-
und Kommunikationsziele?
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Innerhalb der Top 7 Marketing- und Kommuni-
kationsziele der werbetreibenden Unterneh-
men in der Schweiz ergeben sich 4 Zieldimensi-
onen mit unmittelbarem Bezug gegenüber der
Marketing Analytics Thematik. Bereits an zwei-
ter Stelle rangiert die Zielsetzung zur Verbesse-
rung der Customer Experience durch Multi-/

Omnichannel Orchestrierung entlang der Cu-
stomer Journey. Insofern haben die Umfrage-
teilnehmer den internen und externen Hand-
lungsdruck erkannt und wollen derzeit im The-
menfeld der Marketing Analytics Schwerpunk-
te setzen.
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Wie verteilt sich dieses jährliche Gesamtbudget auf Online- und Offline-Massnahmen?

Digital/Online | Analog/Offline |
Budgetverteilung auf On-/Offline-Massnahmen (n=106)

47%
53%
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Die befragten Unternehmen verteilen ihr Ge-
samtbudget mehr oder weniger zu gleichen Tei-
len auf On- und Offline-Medien. Daraus er-
wächst der Anspruch, dass entsprechende Pla-

nungen, Auswertungen und Ressourcenalloka-
tionen mittels der Marketing Analytics über di-
gitale und analoge Kanäle, entlang der Custo-
mer Journey, angesetzt werden müssen.

An dieser Stelle zeigt sich eine ernstzunehmen-
de Problematik, da nur eine geringe Mehrheit
der Umfrageteilnehmer innerhalb des digitalen
Ökosystems zur kanalübergreifenden Auswer-
tung im Rahmen der jeweiligen Customer
Journeys tendiert. In noch geringerem Umfang
werten die Unternehmen dieWechselwirkun-
gen zwischen den analogen und digitalen Kanä-
len aus. Insofern muss der Abdeckungsgrad an
systematischen Auswertungen innerhalb des
digitalen- und innerhalb des analogen Ökosys-

tems unbedingt erhöht und integriert, entlang
der Customer Journey, betrachtet werden
(Cross-digital, Cross-platform, Cross-device,
Cross-channel). Ansonsten ist derWirkungs-
grad der Marketing Analytics stark einge-
schränkt und auch die vorstehend proklamier-
te Zielsetzung zur Verbesserung der Customer
Experience durch Multi-/Omnichannel Orches-
trierung kann in dieser Form nicht erreicht
werden.

Kanal übergreifend

eher Kanal übergreifend

sowohl als auch

eher Kanal spezifisch

Kanal spezifisch

Messen Sie die digitale Performance primär Kanal-spezifisch oder Kampagnen- und
Kanal-übergreifend?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kanal-spezifische- vs. Kanal-übergreifende Auswertung (n=106)

12%

31%

20%

23%

14%

Ja

Teilweise

Nein

Werten Sie die Wechselwirkungen zwischen den analogen und digitalen Kanälen aus?

13%

58%

29%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Auswertung analoge/digitale Wechselwirkungen (n=106)



Das Potenzial der Marketing Analytics ist bei den Umfrageteilnehmern überwiegend erkannt und
der relativ hohe Anteil jener Unternehmen, die Marketing Analytics bereits innerhalb von dedi-
zierten Abteilungen betreiben (28%) ist grundsätzlich erfreulich. Es gilt aber zu vermeiden, dass
hier neue Silo-Strukturen entstehen, da Marketing Analytics am besten in dauerhaft angelegten
und cross-funktional zusammengesetzten agilen Teams funktioniert.
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Die meisten Nennungen zum Einsatzgebiet der Marketing Analytics entfallen auf die Zielgrup-
penansprache und auf die digitale Kommunikation, gefolgt vom Kommunikations-/Media-Mix,
demMarketing-Mix und der Segmentierung.

Verbreitung der Marketing Analytics bei Schweizer Unternehmen

sehr hoch

hoch

mittel

gering

sehr gering

Wie schätzen Sie das Potenzial bzw. den Mehrwert des Einsatzes von Marketing Analytics ein?

30%

52%

17%

1%

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Potenzialeinschätzung gegenüber der Marketing Analytics (n=106)

sehr intensiv

intensiv

mit einer gewissen Häufigkeit

bisher noch wenig

noch gar nicht

Inwiefern wird Marketing Analytics bei Ihnen im Unternehmen bereits systematisch genutzt?

21%

25%

31%

17%

6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Intensität der Marketing Analytics Nutzung (n=106)

Wir verwenden Marketing Analytics, um Entscheidungen in den folgenden Bereichen zu unterstützen:

Zielgruppenansprache

Digitale Kommunikation

Kommunikations-/Media-Mix

Marketing-Mix

Segmentierung

Verkaufsförderung

Budgetplanung

Produktentwicklung

Produktpositionierung

Langfristige strategische Planung

Klassische Kommunikation

Umsatzprognose

Pricing

Aussendienststeuerung

79%

75%

68%

52%

51%

47%

33%

30%

27%

26%

23%

14%

12%

10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Organisatorische Eingliederung der Marketing Analytics (n=106)
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Vor diesem Hintergrund rücken zwei analyti-
sche Methoden und Modelle ins Zentrum der
Überlegungen. Einerseits ökonometrische

Modelle (auch bezeichnet als Marketing-Mix-
Modellierung) und anderseits Attributions-
Modelle.

Ökonometrische Modelle leisten seit über 30
Jahren einen substanziellen Beitrag zur Erklä-
rung der Ursache-Wirkungs-zusammenhänge
in Marketing und Kommunikation. Sie sind auf-
grund der Vielzahl der zu modellierenden Vari-
ablen eher komplex, aber erprobt für die strate-
gische Planung und Auswertung aller Marke-
ting- undWerbe-investitionen (Top-down).
Marketing Attribution erlaubt die Bestim-

mung desWertbeitrags von Marketingkommu-
nikationsmassnahmen und deren Zuordnung
zu Kunden-Berührungspunkten (Customer
touchpoints) entlang der Kundenerlebniskette
(Customer Journey). Sie ist als relativ neue/jun-
ge Disziplin zu sehen und eignet sich eher für
die kurzfristige Überprüfung desWertbeitrages
der digitalen und analogen Kanäle bzw. für die
dynamische Entwicklung von Alternativen im
Rahmen der operativ-/taktischen Kampagnen-
umsetzung (Bottom-up).
Die Leistungsfähigkeit von Attributions-Mo-

dellen der zweiten Generation ist empirisch be-
wiesen. Mittels der Marketing Attribution
kann, in Abhängigkeit zum Abdeckungsgrad
der Auswertungen (!), der ROMI oder ROAS um
10 – 20% verbessert werden. Es empfiehlt sich
die Nutzung beider Modelle bzw. die Zusam-
menführung und Verschmelzung dieser beiden
Modelle (Unified) in einem integrierten Kenn-
zahlensystem.
Interessanterweise folgen die IT Research

Unternehmen exakt diesem konzeptionellen
Ansatz. Sie fassen den entsprechenden Soft-
ware-Markt unter der Bezeichnung ‹Marketing

Gegenüberstellung der Modellierungs-Ansätze

Ökonometrische Modellierung Attributions-Modellierung

Top-Down Vorgehen basierend auf bekannten
Trends. Aggregation vonmehrjährigen Absatzzah-
len. Einfache Zusammenführung der Daten.

Bottom-up Vorgehen, welches die Rolle und Be-
deutung von digitalen Berührungspunkten auf
demWeg hin zu einer Konversion (z.B. Kauf) auf
Ebene von einzelnen Anwendern untersucht.

Wertet alle on- und offline Medien aus. Fokussiert eher digitale Kanäle und Medien.

Erfasst langfristige Effekte. Kurzfristig im Ausblick.

Es dauert lange, bis entsprechende Ergebnisse/ Er-
kenntnisse vorliegen. Nicht geeignet für kurzfristi-
ge Fragestellungen.

Ergebnisse/Erkenntnisse liegen rasch vor. Erlaubt
kurzfristig wirksame Korrekturen.

Ergebnisse/Erkenntnisse als Grundlage für lang-
fristige-, strategische Entscheidungen.

Ergebnisse/Erkenntnisse für kurzfristige taktische
Optimierungen.

Durch die Auswertung aller on- und offline Kanäle
kann übergreifend ein realistischer ROI berechnet
werden.

Fokus liegt eher auf digitalen Kanälen. Führt zu ei-
ner Übergewichtung der digitalen Kanäle.

Marketing-Mix-Modellierung ist entscheidend für
die Messung des Wertes von Marketing-Inputs.

Die rein digitale Attributions-Modellierung ent-
spricht lediglich einer Zuteilung von Konversionen.

Erprobt für die übergeordnete Überprüfung aller
Marketing- und Werbe-Investitionen bzw. für die
Überprüfung und Entwicklung entsprechender
Strategien.

Geeignet für die kurzfristige Überprüfung des Wert-
beitrages der digitalen Kanäle bzw. für die Entwick-
lung von Alternativen im Rahmen der operativ-/
taktischen Kampagnenumsetzung.
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Measurement and Optimiziation Solutions› zu-
sammen bzw. sie unterteilen diesen nachfol-
gend in ‹Unified Marketing Performance Mea-
surement (UMM)›, ‹Marketing-Mix-Modelling
(MMM)› und ‹Multi Touch Attribution (MTA)›.
Nur gerade 15% der werbetreibenden Unter-

nehmen in der Schweiz nutzen Lösungen im
Bereich der Marketing Attribution. Davon nut-
zen 5% die von den Plattformbetreibern bereit-
gestellten Technologien und weitere 5% über-
tragen
Attributionsaufgaben an externe Partner wie

z.B. Media-Agenturen. Nur gerade 5% der Un-
ternehmen nutzen unabhängige Drittsoftware.
Das ist problematisch zu sehen, da einerseits
die Plattformbetreiber nicht unabhängig sind
und anderseits in dieser Form keine plattform-
übergreifende Datensammlung und Auswer-
tung realisiert werden kann (Cross-digital,
Cross-platform, Cross-device, Cross-channel)

Wir nutzen bereits Marketing Attribution und sind dabei die
bestehende Lösung zu erweitern

Wie nutzen bereits Marketing Attribution

Interessiert, wird in den kommenden 12 Monaten implementiert

Interessiert, aber keine Pläne für die kommenden 12 Monate

Nicht interessiert

Kenne das Thema nicht

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Einschätzungen zur Nutzung der Marketing Attribution (n=106)

5%

10%

20%

40%

5%

20%

Inwiefern nutzen Sie Marketing Attribution, um entlang der Customer Journey die Ressourcen den
Kanälen und Touchpoints zuzuordnen?

Im Bereich der Marketing-Mix-Modellierung
zeigt sich ein ähnliches Bild, nur 12% der Un-
ternehmen nutzen diesen Modellierungs-An-
satz. In einem internationalen Vergleich, vor-
nehmlich mit den USA, ergibt sich an dieser
Stelle in der Schweiz eine um 20% geringere
Nutzung bzw. ein Rückstand von 2-3 Jahren.
Immerhin haben die werbetreibenden Unter-
nehmen in der Schweiz dieses Potenzial er-
kannt. So sind 60% der Umfrageteilnehmer am
Thema interessiert, wovon wiederum 20% der
Unternehmen solche Lösungen innerhalb der
kommenden 12 Monate implementieren wol-
len.
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Der analytische Reifegrad der werbetreibenden Unternehmen in der Schweiz wurde entlang von 5
Kompetenzfeldern systematisch untersucht und, entsprechend der Maturität, entweder der Maste-
ring-, der Developing- oder der
Starting-Phase zugeordnet.

Der kulturelle Reifegrad ist bereits sehr positiv ausgeprägt und kann der Mastering-Phase zuge-
ordnet werden. Die Bedeutung der Marketing Analytics ist überwiegend erkannt und auch das Top-
Management fordert und fördert eine Kultur der daten- und fakten-basierten Entscheidungsfin-
dung. Der kulturelle Reifegrad erzielt insgesamt das beste Ergebnis.

Reifegrad-Modell

Nehmen Sie Stellung zu den folgenden Aussagen der Marketing Analytics Kultur:

■ stimme gar nicht zu ■ stimme nicht zu ■weder noch ■ stimme zu ■ stimme vollkommen zu

Unser Top-Management fordert
und fördert eine Kultur der daten- und
faktenbasierten Entscheidungsfindung

Aus Daten/analytischen Modellen resultierende Erkenntnisse
sehen wir als Quelle zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen

Der Kunde steht im Zentrum bei
allen unseren Überlegungen und Entscheidungen

Marketing Analytics verbessert
unsere Fähigkeit, den Ansprüchen unserer Kunden und Interessenten besser zu entsprechen

50

40

30

20

10

0

Einschätzungen zur Marketing Analytics Kultur (n=75)



10

Beim Governance-Reifegrad sind wichtige Regelungen, etwa zum Umgang mit den Datenschutzbe-
stimmungen oder zur Verhinderung von funktionalen Silos, mehrheitlich implementiert. Ander-
seits sind Verbesserungspotenziale, wie etwa die Schaffung von kanalübergreifend integrierten
Kennzahlen-Systemen, klar erkennbar. Der Governance-Reifegrad erzielt insgesamt die zweitbeste
Einschätzung, was ebenfalls der Mastering-Phase entspricht.
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0

Nehmen Sie Stellung zu den folgenden Aussagen der Marketing Analytics Governance:

■ stimme gar nicht zu ■ stimme nicht zu ■weder noch ■ stimme zu ■ stimme vollkommen zu

Unser integriertes und kanal-
übergreifendes Kennzahlen-
System kann jederzeit den
Beitrag zur Erreichung der

Unternehmensziele belegen

Das Marketing (inkl. MarComs, Digital Marketing)
agiert in enger Abstimmung und

Zusammenarbeit mit dem Vertrieb

Das Marketing ist aufgrund seiner fortgeschrittenen analytischen
Fähigkeiten regelässig Sparringpartner des Top-Managements

Wir verhindern funktionale Silos im Marketing durch crossfunktionale
Zusammenarbeit und Orientierung an der Customer Journey

Dem Umgangmit Kundendaten im Kontext der Datenschutzbestimmungen und
den Restriktionen imWebtracking tragen wir Rechnung

Einschätzungen zur Marketing Analytics Governance (n=75)
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Der Reifegrad in Bezug auf organisatorische und personelle Voraussetzungen erzielt ein durch-
schnittliches Ergebnis und wird entsprechend der Developing-Phase zugeteilt. So sind bei der
Schaffung von eigenständigen Marketing-Analytics Teams oder bei der Einbindung von externem
Knowhow für die Entwicklung und Umsetzung von analytischen Modellen wichtige Optimierungs-
potenziale zu sehen. Der organisatorische/personelle Reifegrad erzielt insgesamt das drittbeste Er-
gebnis.

Einschätzungen zur Marketing Analytics in Bezug auf Organisation und Ressourcen (n=75)

■ stimme gar nicht zu ■ stimme nicht zu ■weder noch ■ stimme zu ■ stimme vollkommen zu

Wir werden vom C-Level zweckmässig unterstützt

Eine eigene Abteilung beschäftigt sich
schwerpunktmässig mit Marketing Analytics

Wir beschäftigen spezialisierte Mitarbeiter, die unsere
analytischen Fähigkeiten im Marketing weiter entwickeln

Ein externes Partner-Netzwerk hilft uns
bei Aufbau und Umsetzung von analytischen Modellen

50

40

30

20

10

0

Nehmen Sie Stellung zu folgenden Aussagen der Marketing Analytics bzgl.
Organisation und Ressourcen:



12

Einschätzungen zur Marketing Analytics in Bezug auf Technologie und Daten (n=75)
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Nehmen Sie Stellung zu folgenden Aussagen der Marketing Analytics bzgl. Technologie und Daten:

■ stimme gar nicht zu ■ stimme nicht zu ■weder noch ■ stimme zu ■ stimme vollkommen zu

Im digitalen Marketing werten
wir Daten von einzelnen

Anwendern bzw. von deren
Verhalten und Interaktionen aus

Die Kanal-/Plattform-übergreifende Daten-
sammlung/Normalisierung erfolgt nach Standards

automatisiert, weitgehend ohne
manuelle Arbeitsschritte

Interne/externe, strukturierte/ unstrukturierte Daten stellen wir
in einer hochverfügbaren Customer Data Platform bereit

Wir nutzen spezialisierte Software (vs. Excel Spreadsheets) für die
analytische Auswertung der Daten

Der Zugang zu Marketing-Performance-Daten und zu analytischen Tools
steht einem breiten Mitarbeiterkreis offen

Der Reifegrad bei Technologie und Daten ist ebenfalls durchschnittlich einzuordnen (Developing).
Obwohl die Unternehmen in Bezug auf ihren Marketing-Technologie-Stack ansonsten sehr breit
und diversifiziert aufgestellt sind zeigt sich in Bezug auf die Marketing Attribution eine Unterde-
ckung. Der Marketing-Technologie-Stack muss in einem strategischen Kontext und unter Berück-
sichtigung der zu adressierenden Customer Journeys definiert, orchestriert und implementiert
werden. Redundanzen und Silo-Strukturen sind zu vermeiden. Nur so kann das von der Technolo-
gie-Ebene ausgehende Leistungs- und Innovationspotenzial effektiv ausgeschöpft werden. In der
Bereitstellung von internen und externen Daten in einer hochverfügbaren Customer Data Platt-
form oder in der automatisierten, kanal- und plattform-übergreifenden Datensammlung liegt
noch erhebliches Potenzial brach. Überdies sind in der Bereitstellung von qualitativ hochwertigen
und fehlerfreien Daten erhebliche Verbesserungspotenziale auszumachen. Insgesamt erzielt der
Reifegrad in Bezug auf Technologie und Daten das viertbeste Ergebnis.
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Beim Reifegrad der analytischen Methoden und Modellen ergeben sich viele Verbesserungspoten-
ziale. Es kann festgestellt werden, dass die Unternehmen in geringem Umfang vorausschauende,
prädiktive Analysemodelle nutzen. Auch die Marketing-Mix-Modellierung wird in der Praxis der
Umfrageteilnehmer bescheiden genutzt. Überdies liegen in der Untersuchung derWechselwirkun-
gen der Kanäle untereinander noch erhebliche Potenziale brach. Analytische Methoden und Mo-
delle erzielen insgesamt das fünftbeste Ergebnis, was insgesamt noch der Developing-Phase zuge-
ordnet werden kann.

Einschätzungen zur Marketing Analytics in Bezug auf analytische Methoden und Modelle (n=75)
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Nehmen Sie Stellung zu folgenden Aussagen der Marketing Analytics bzgl.
analytischen Methoden

■ stimme gar nicht zu ■ stimme nicht zu ■weder noch ■ stimme zu ■ stimme vollkommen zu

Im Kontext der Customer Journey untersuchen wir
kontinuierlich die Wechselwirkungen

der Kanäle untereinander

Bei unseren Messungen und Auswertungen fokussieren
wir uns auf Konversions-Metriken

Wir sind in der Lage in Echtzeit Performance-Daten auszuwerten und
im Rahmen von Kampagnen dynamisch Anpassungen vorzunehmen

Zur Erkennung von Wechselwirkungen in einem strategischen Kontext nutzen wir
ökonometrische Modelle (Marketing-Mix-Modellierung)

Wir nutzen die diagnostische-,
oder die prädiktive Analyse zur

Erkennung von Ursachen/
Wirkungszusammenhängen,
um zukünftige Entwicklungen

vorherzusagen

Wir messen nicht nur die Performance von
einzelnen digitalen Kanälen, wir werten alle On-/
Offline Kanäle nach einheitlichen Standards aus
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Abbildung 35: Zusammenfassung analytischer Reifegrad von Schweizer Unternehmen

Starting 0 – 47 Developing 48 – 65 Mastering 66 – 100 Umfrage CH

Technologie und Daten

Starting

Developing

Mastering

Analytische
Methoden und
Modelle

Kultur

Governance

Organisation und Ressourcen

100

80

60

40

20

0

Über alle 5 Kompetenzfelder und Umfrageteil-
nehmer betrachtet befinden sich die werbetrei-
benden Unternehmen in der Schweiz am Ende
der Developing- bzw. am Übergang zur Maste-
ring-Phase. Knapp 30% der Unternehmen kön-
nen in allen Kompetenzfeldern der Mastering-
Phase zugeordnet werden, 50% sind mit
Schwergewicht der Developing-Phase- und 20%
der Unternehmen sind der Starting-Phase zuzu-
ordnen.
In einem internationalen Vergleich, vor-

nehmlich mit den USA, ist die Schlussfolgerung
zulässig, dass Schweizer Unternehmen in Be-
zug auf den Reifegrad der Marketing Analytics,
über alle 5 Kompetenzfelder betrachtet, per
2022 durchaus fortschrittlich und kompetitiv
aufgestellt sind.Wie vorstehend beschrieben
gibt es aber viel Luft nach oben. Die zentralen

Handlungsfelder sind vornehmlich in den
Kompetenzfeldern von Technologie und Daten
sowie bei den analytischen Methoden und Mo-
dellen zu sehen.
Da unter diesen 5 Kompetenzfeldern hohe

gegenseitigeWechselwirkungen und Abhängig-
keiten bestehen, sind sie entsprechend inte-
griert zu betrachten und ganzheitlich zu or-
chestrieren. Mehrere Studien belegen empi-
risch, dass datengetriebene Unternehmen mit
einem hohen analytischen Reifegrad, im Ver-
gleich zu Unternehmen mit einem geringen
analytischen Reifegrad, erfolgreicher sind. Des-
halb macht es viel Sinn gezielt in den weiteren
Ausbau der Marketing Analytics Kompetenzfel-
der und in deren Orchestrierung zu investie-
ren.

Vollversion der Broschüre (print und digital) zum
Reifegrad der Marketing Analytics bei Schweizer
Unternehmen 2022/23 kann für CHF 960.00 beim
Autor bestellt werden. Umfang: 52 Seiten, 44
Abbildungen, 4 Tabellen.
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	• Unternehmen mit einer Anzahl von 0 – 47 Punkten stehen am Anfang der Entwicklung ihres analytischen Reifegrades („Starting“)
	• Unternehmen mit einer Punktzahl von 48 – 65 Punkten sind auf dem Weg hin zu einem fortschrittlichen analytischen Reifegrad („Developing“)
	• Unternehmen mit einer Punktzahl von 66 -100 Punkten haben bereits einen sehr fortschrittlichen analytischen Reifegrad erreicht („Mastering“).

