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EINSATZ UND ENTWICKLUNG VON DIALOGMARKETING-
INSTRUMENTEN IN DER HANDELSKOMMUNIKATION
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AUFBAU DER STUDIE
ZIEL DER STUDIE

WELCHEN ANTEIL IHRES GESAMTUMSATZES ERWIRTSCHAFTEN SIE ONLINE?
WELCHE DER FOLGENDEN ONLINE-MARKETING-INSTRUMENTE/-KANALE NUTZEN SIE?

WIE WIRD SICH IHR BUDGET FUR FOLGENDE MARKETING-MASSNAHMEN
IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN VORAUSSICHTLICH ENTWICKELN?

WIE WIRD SICH IHR MARKETING-BUDGET GENERELL IN DEN NACHSTEN
2 JAHREN VORAUSSICHTLICH ENTWICKELN?

WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG FOLGENDER MARKETING-MASSNAHMEN
FUR DEN HANDEL IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN?

WELCHEN ANTEIL IHRES ONLINE-UMSATZES ERWIRTSCHAFTEN SIE UBER
E-MAIL MARKETING?

WELCHE E-MAIL MARKETING MASSNAHMEN NUTZEN SIE?

WELCHES SIND DIE WICHTIGSTEN ZIELE FUR IHR KUNFTIGES E-MAIL MARKETING?
WELCHE ZIELE HABEN SIE BEIM E-MAIL MARKETING BEREITS ERREICHT?

WELCHE ZUSTIMMUNG ZUR NUTZUNG VON KUNDENDATEN HOLEN SIE EIN?

WELCHEN ANTEIL AM ONLINE-UMSATZ ERWIRTSCHAFTEN SIE DERZEIT UBER
MOBILE KANALE (Z.B. MOBILE SHOP, MOBILE APP)?

WELCHE INSTRUMENTE SETZEN SIE IN DER KOMMUNIKATION MIT MOBILEN NUTZERN EIN?
WELCHEN DER FOLGENDEN AUSSAGEN STIMMEN SIE GRUNDSATZLICH ZU?

WIE VIEL PROZENT DER KUNDENDATEN, DIE SIE FUR MARKETING-MASSNAHMEN
BENOTIGEN, ERHEBEN SIE BEREITS?

WIE VIEL PROZENT DER VERFUGBAREN UNTERNEHMENSDATEN IN IHREM UNTER-
NEHMEN WERDEN SCHATZUNGSWEISE TATSACHLICH FUR KUNDENBINDUNGS-
UND MARKETING-MASSNAHMEN GENUTZT?
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Die Studie ,,0Online Dialogmarketing im Retail 2016"
beschéaftigt sich mit dem aktuellen Einsatz und kinf-
tigen Entwicklungen von Online Dialogmarketing in
Handelsunternehmen sowie den Einschatzungen der
Befragten zu Trendthemen wie Maobile und Big Data.
Hierfur wurden 662 Unternehmens- und Marketing-
verantwortliche aus Handelsunternehmen innerhalb
Deutschlands befragt. Unter den Unternehmen befin-
den sich sowohl saolche, die im Business-to-Business
(B2B) als auch im Business-to-Consumer (B2C) oder

kombiniert in beiden Bereichen tatig sind.

60,2 Prozent aller Handelsunternehmen erwirtschaf-
ten bereits mehr als ein Viertel ihres Gesamtumsat-
zes Uber Online-Kanéale, fast ein Drittel sogar Uber
50 Prozent des Gesamtumsatzes. Bei den B2C-Un-
ternehmen ist der Ergebnisbeitrag des Onlinekanals
etwas starker als bei den B2B-Unternehmen. Bereits
29,6 Prozent der B2C-Unternehmen machen mehr
als die Halfte ihres Umsatzes online. Bei den B2B-
Unternehmen sind es erst 18,5 Prozent. Der Betrieb
eines eigenen Online Shops ist dabei der wichtigste
Umsatztreiber. Bei Unternehmen, die einen Online
Shop betreiben, erwirtschaften 71,2 Prozent mehr
als ein Viertel ihres Gesamtumsatzes rein online. Bei
Unternehmen, die keinen Online Shop haben (aber
z.B. Uber andere Online Kanéle verkaufen), sind es
nur 38,2 Prozent. 20 Prozent der Unternehmen ohne
Online Shop wissen jedoch nicht, wie sich ihre Um-

satze auf online und offline verteilen.

E-Mail Marketing ist das meistgenutzte Online Mar-

keting Instrument und wird von 70,2 Prozent der
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Handelsunternehmen eingesetzt. Die Spitzenposition
als etablierter Kanal im Marketing Mix wird E-Mail
Marketing auch in Zukunft verteidigen. Bis 2016
werden rund 83,1 Prozent der Handelsunterneh-
men E-Mail Marketing einsetzen. Nach wie vor sehr
wichtig und an zweiter Stelle im aktuellen Einsatz
folgt Suchmaschinenoptimierung (SEQ) mit 56,1
Prozent. Facebook ist die mit Abstand meistgenutzte
Social Media Plattform (51,7 Prozent). Google+ (29,8
Prozent) hat Twitter (24,5 Prozent) liberholt. Auf
dem letzten Platz liegt mit 16,3 Prozent das Bilder-
netzwerk Pinterest. Facebook hat damit auch Such-
maschinenwerbung (SEM) tberholt (48,9 Prozent).
Bei Unternehmen ohne Online-Shop liegt Facebook
sogar insgesamt auf Platz 2. Auffallig ist, dass der
zukunftige Einsatz aller sozialen Netzwerke bei den
B2B-Unternehmen héher sein wird als bei den B2C-
Unternehmen. Facebook, Twitter und Pinterest liegen
aktuell noch im B2C Einsatz vorne.

Unter allen Instrumenten werden Mohile Marketing,
Kundenmeinungstools, Online Video Ads, Google+ und
Affiliate Marketing zukiunftig am starksten wachsen.
Der Einsatz von Maobile Marketing ist bei 32 Prozent
der Unternehmen geplant, Kundenmeinungstools bei
30,4 Prozent, Online Video Ads bei 29,8 Prozent,
Google+ bei 29,8 Prozent und Affiliate Marketing bei
28,5 Prozent.

E-Mail Marketing, Social Media, Mobile, Big Data,
Content Marketing und Marketing Automation sind
die Trendthemen. Gute Nachrichten fiur Handelsun-
ternehmen und Marketing-Dienstleister: bei mehr als
der H&lfte der untersuchten Unternehmen werden

die Budgets in den nachsten zwei Jahren wachsen.



Das hochste Wachstum wird es beim E-Mail Marke-
ting geben (61,1 Prozent), was sich mit der Spitzen-
position bei den eingesetzten Instrumenten deckt.
Content Marketing hat, mit immerhin noch 49,3
Prozent Zustimmenden, zwar das geringste Wachs-
tum zu verzeichnen, dies kann jedoch auch an der
an sich noch recht neuen Thematik liegen. Sinkende
Budgets gibt es Uber alle Instrumente hinweg nur bei
sehr wenigen Unternehmen. Deutliche Unterschiede
zeigen sich beim Vergleich von B2C und B2B. AufBer
beim E-Mail Marketing, ist das Wachstum der Bud-
gets bei allen Instrumenten im B2B signifikant hcher
als im B2C. Besonders stark wachsen im B2B die
Budgets fiir Big Data Infrastruktur (57,3 Prozent).
Ursache fur das starke Wachstum im B2B Marketing
konnte ein Nachholbedarf bei Manahmen sein, die
im B2C bereits etabliert wurden.

Das Wachstum der Budgets flur einzelne Instrumente
spiegelt sich auch im generellen Wachstum der Mar-
keting Budgets wieder. Das Online-Marketing-Budget
wird bei 71 Prozent der befragten Unternehmen in
den nachsten zwei Jahren wachsen. Im Offline-Mar-
keting planen immerhin 49,7 Prozent, ihre Budgets
aufzustocken. Dennoch: der Shift von Offline zu On-
line geht weiter. Bei 10,5 Prozent der Unternehmen
wird das Offline Budget insgesamt sinken.

Den starksten Bedeutungszuwachs in den nachsten
zwei Jahren werden Mobile Marketing (32,9 Prozent
sehen die Bedeutung stark steigen, 35,1 Prozent
steigen) und Social Media Marketing (24,8 Prozent
stark steigen, 40,9 Prozent steigen) haben. Generell
sehen aber etwa zwei Drittel der befragten Unter-
nehmen einen Bedeutungszuwachs fur alle unter-
suchten Instrumente. Bedeutungsverluste sehen nur
wenige der befragten Unternehmen. Vergleicht man
die aktuellen Ergebnisse mit der letzten Version der
Studie aus dem Jahr 2010, zeigt sich beim Soci-

al Media Marketing eine interessante Entwicklung.
Sahen 2010 noch 84,6 Prozent die Bedeutung von

Social Media Marketing steigen, sind es aktuell nur
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noch 65,5 Prozent. Interessant ist auch der Ver-
gleich van B2C mit B2B. Wahrend 63,5 Prozent der
B2C-Unternehmen die Bedeutung van E-Mail Mar-
keting steigen sehen, sehen dies nur 41,4 Prozent
der B2B-Unternehmen. Dahingegen sehen nur 55,4
Prozent der B2C-Unternehmen die Bedeutung vaon
Social Media steigen, jedoch 65,3 Prozent der B2B-
Unternehmen.

Mehr als ein Drittel aller Unternehmen (35,4 Pro-
zent) erwirtschaftet mittlerweile iber 25 Prozent ih-
res Online-Umsatzes Uber E-Mail Marketing. Im Jahr
2010 waren es erst 5,4 Prozent. Generell haben

sich die Umsatzanteile von E-Mail Marketing seit-
dem deutlich erhéht. Machten Umséatze tber E-Mail
Marketing 2010 bei fast der Halfte der Unternehmen
(49,2 Prozent) nur weniger als 5 Prozent aus, sind
es heutzutage nur noch 17 Prozent, die weniger als
ein Zwanzigstel ihres Umsatzes Uber elektronische
Post erwirtschaften. Deutlicher Zuwachs auch bei
der Erkenntnislage: der Anteil der Unternehmen,

die mit ,,weip nicht" geantwortet haben, ist von 27,5
Prozent auf 7,9 Prozent zurlck gegangen. Unterneh-
men sind also mittlerweile besser in der Lage, ihre
Umséatze den jeweiligen Kan&len zuzuordnen.

Die wichtigsten E-Mail Marketing MaBnahmen fir
den Handel sind aktuell segmentierte Massen-E-
Mails (67,7 Prozent setzen sie ein), Transaktionsmails
(81,5 Prozent) und Trigger-E-Mails (55 Prozent). Alle
weiteren MapBnahmen werden von weniger als der
Halfte der befragten Unternehmen eingesetzt. , Rei-
fere’ MaBnahmen haben jedoch ein starkes Wachs-
tum. Am starksten wachst der Einsatz van mobil op-
timierten E-Mails (50,3 Prozent planen den Einsatz),
Customer Intelligence E-Mails (48,7 Prozent) und
vollstandig individualisierten E-Mails (46,6 Prozent).
Aufschlussreich ist der Vergleich mit der Studie von
2010. So hat die Nutzung von ,,reiferen" Instru-

menten, wie Trigger-E-Mails, Lifecycle-Mails oder



Customer Intelligence Mails, teils merklich zugenom-

men. Klar abgenommen hat dagegen die Nutzung von

Massen-E-Mails (von 74,8 Prozent auf 33,3 Prozent).

Die relevanten Ziele im E-Mail Marketing wurden in
die Bereiche ,,Daten', ,operative Prozesse", , Kom-
munikation" und ,,Messung und Analyse" unterteilt.
Diese Einteilung entspricht der XMKTNG® Metho-
dik, die als Bewertungsschema fur die , Fitness' im
modernen Dialogmarketing dient. Das wichtigste Ziel
fur die befragten Unternehmen ist die Umsatzstei-
gerung (Bereich ,,Messung und Analyse') mit einer
Bedeutung von 4,4 auf einer Skala von 1 bis 5. Das
am wenigsten wichtige Ziel ist die Integration von
Cross-Media Elementen in E-Mails (Bereich , Kom-
munikation") mit einem Wert von 3,7 Generell ist die
Bedeutung aller Ziele sehr hoch und hat sich seit
2010 kaum verandert. Nur bei der Internationalisie-
rung der Kommunikation gab es einen signifikanten
Bedeutungszuwachs von 2,9 auf 3,8 Punkte. Inter-
essanterweise andert sich die Bedeutung der Ziele
auch nicht mit dem Reifegrad der eingesetzten E-
Mail Marketing-MafBnahmen. Unternehmen, die hier
bereits weiter sind, halten dennoch an der Bedeu-

tung der Ziele fest.

Der Grad der Zielerreichung ist bei der Nutzung der
Transaktionskommunikation am héchsten (3,9) und
bei der Integration von Cross-Media Elementen am
niedrigsten (3,2). Auch hier sind die Werte jedoch
durchgehend dberdurchschnittlich hoch und liegen
relativ nahe beieinander. Der ,,Reifegrad” der einge-
setzten E-Mail Marketing MaBnahmen hat auch hier

scheinbar keinen Einfluss auf die Zielerreichung.

Etwa ein Drittel der Nutzer von Mohile Marketing

(35 Prozent) generiert bereits liber 25 Prozent ihrer
Online Umséatze Uber mobile Kanéale wie einen Mobile
Shop oder eine Mobile App. Bei mehr als der Halfte

(53,5 Prozent) sind es iiber 10 Prozent.
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Mobil optimierte E-Mails bzw. Newsletter werden von
68 Prozent der Mohile Marketing Nutzer eingesetzt
und sind damit das wichtigste Mobile Marketing Ins-
trument. Darauf folgen QR-Codes (62,9 Prozent) und
Mobile Apps (57,7 Prozent). Uberraschend: Mobile
Advertising (also z.B. Banner im mobilen Web) wird
nur von 18,6 Prozent aller Befragten eingesetzt und
bildet damit das Schlusslicht.

Mobile Marketing ist eines der wichtigsten Themen
fir den E-Commerce. Diese Aussage erreicht mit
69,4 Prozent die hochste Zustimmung unter den
Befragten. Diese hohe Zustimmung ist kein Wunder,
denn laut 60,1 Prozent der Befragten wird Online
Shopping Uber mobile Endgeréte mittelfristig die
Regel sein. 52,2 Prozent glauben sogar, dass sich
die Umséatze von E-Commerce und M-Commerce
mittelfristig angleichen werden. Doch Maobile Mar-
keting ist nicht nur flr den Online-Handel relevant.
57,8 Prozent der Handelsunternehmen sehen Mo-
bile Marketing auch fir den stationaren Handel als
wichtig an. Die Relevanz von Mohile Marketing fur
den Handel unterstreichen auch die Einschatzungen
der Nachhaltigkeit. Nur 24,3 Prozent sehen Maobi-

le als Hype an und den Kanal lediglich fur Werbung,
nicht fir Verkauf geeignet. Auch der Einschatzung
Mobile Shopping funktioniere nur fur virtuelle und
geringpreisige Guter, geben nur 33 Prozent ihre Zu-
stimmung. 60,2 Prozent bzw. 59,2 Prozent sehen das

Gegenteil als den Fall an.

Unter den Unternehmen, die selbst Mobile Marke-
ting nutzen, wird die Relevanz von Mohile sogar noch
hoher eingeschatzt. Hier halten 84,5 Prozent Mobile
Marketing fur wichtig fir den E-Commerce, 77,7 Pro-
zent fur den POS. 70,9 Prozent denken, dass Unter-
nehmen ohne Mohile Shop mittelfristig van Kaufern
weniger wahrgenommen werden. Auch bei Unter-
nehmen, die Uber einen eigenen Online Shop verfu-
gen, wird die Relevanz van Maobile Marketing fir den
Handel generell hcher bewertet als bei Unternehmen

ohne Online Shop.



Etwa ein Drittel der befragten Unternehmen erhebt
bisher weniger als die Halfte der flir Marketing-
MapBnahmen bendtigten Kundendaten. Hier besteht
noch erheblicher Nachholbedarf. 11,2 Prozent geben
jedoch an, bereits alle bendtigten Daten zu erheben.
B2B-Unternehmen erheben dabei bereits etwas
mehr Kundendaten als B2C-Unternehmen. 65,7 Pro-
zent aller B2B-Unternehmen erheben mehr als 50
Prozent aller benctigten Kundendaten. Bei den B2C-
Unternehmen sind es nur 58,8 Prozent.

40,1 Prozent der befragten Unternehmen nutzen erst
weniger als die Halfte der verfligbaren Kundenda-
ten fur Marketingzwecke. Bei den B2C-Unternehmen
sind es sogar 50 Prozent. Bei den B2B-Unternehmen

nur 23,8 Prozent.
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Die artegic AG unterstutzt Unternehmen beim Aufbau
von loyalen und profitablen B-to-B- und B-to-C-Kun-
denbeziehungen dber Online-Kanéle. Das Leistungs-
portfolio umfasst strategische Beratung, Techno-
logien und Business-Services fur Online CRM und
Dialogmarketing per E-Mail, Mohile und Social Media.

Mit der Online CRM Technologie ELAINE FIVE bietet

artegic eine leistungsfahige und einzigartige Losung
fur die Ubergreifende Durchfihrung von Kampagnen
sowie die Marketing-Automatisierung auf Basis von

selbst scharfenden analytischen Kundenprofilen. Fur
die richtungweisende Umsetzung datenschutzrechtli-
cher Anforderungen wurde die artegic 2012 mit dem

eco Internet Award ausgezeichnet.

International werden jeden Maonat Uber die ELAINE
FIVE Technologie rund 1,4 Mrd. E-Mails, SMS und
Social Media Messages versandt. artegic greift dabei
als assoziiertes Unternehmen auf das Know-how der
Fraunhofer Gesellschaft zuriuck sowie auf die Exper-
tise aus langjahrigen Best-Practices mit namhaften
Kunden wie RTL, PAYBACK, Web.de, REWE, maxdome,
Hyundai sowie den Bundesministerien der Finanzen

und der Justiz.
artegic ist vom TUV Rheinland unternehmensweit

nach dem internationalen Standard fir IT- und Da-
tensicherheit ISO/IEC 27001 zertifiziert.
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Die Daten fur die Studie ,,Online Dialogmarketing

im Retail 2016" wurden Uber Befragungen mittels
Online Fragebogen im Zeitraum Juli bis September
2013 erhoben. Hierflir wurden 662 Unternehmens-
und Marketingverantwortliche aus Handelsunter-
nehmen innerhalb Deutschlands befragt. Unter den
Unternehmen befinden sich sowohl solche, die im
Business-to-Business (B2B) als auch im Business-
to-Consumer (B2C) oder kombiniert in beiden Berei-
chen tatig sind.
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AN WELCHE KUNDENGRUPPEN RICHTET SICH IHR ANGEBOT HAUPTSACHLICH? n =662

An Privatkunden (82¢) [T 32,6%
An Unternehmenskunden (B2B) _ 24,5%
An Privat- und Unternehmenskunden (B2C und B2B) _ 42,9%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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ZU WELCHER KATEGORIE (NACH PRODUKTSORTIMENT) GEHORT IHR UNTERNEHMEN (B2C*)? n =438

Automotive - 7,0%
Biicher & Medien [N 11,4%
Consumer Electronics & Electro _ 15,3%
DIY & Garten [ 8,3%
Drogerie & Parfiimerie - 5,2%
Fashion & Accessoires - 10,0%
Lebensmittel [T 9,6%
Sport & Freizeit [ 12,2%
Touristik [0 4,4%
Wohnen & Einrichten _
Sonstiges [T 14,0%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
* Inklusive B2C und B2B

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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ZU WELCHER KATEGORIE (NACH PRODUKTSORTIMENT) GEHORT IHR UNTERNEHMEN (B2B*)? n=1416

IT / Software
Industrie- & Handelsbedarf

Biiro- / Betriebs- / Lagereinrichtung _ 20,2%

Werkzeuge / Bau

Blcher & Medien

* Inklusive B2C und B2B

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WIE VIELE PERSONEN SIND IN IHREM UNTERNEHMEN BESCHAFTIGT? n =588

mehr als 500 Mitarbeiter [N 53,1%
51 - 500 mitarpeiter [N 43,2%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WELCHEN UMSATZ ERWIRTSCHAFTET IHR UNTERNEHMEN DURCHSCHNITTLICH PRO JAHR? n =602

bis 500.000 Euro [ 14,0%
liber 500.000 - 2 Mio. Euro [ 11,0%
iiber 2 - 5 Mio. Euro [0 8,0%
iiber 5 - 10 Mio. Euro [N 10,3%
iiber 10 - 50 Mio. Euro [ 21.6%
iiber 50 Mio. Euro [T 15,6%
weip nicht [T 19,6%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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UBER WELCHE VERTRIEBSWEGE VERKAUFEN SIE IHRE PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN? n =662

eigener Online Shop

Verkaufsplattform im Internet (z.B. Amazon Marketplace)
Ladengeschéaft

Katalog

Auktionsplattform im Internet (z.B. ebay)

Social Media (z.B. in Facebook integrierter Shop)

Sonstige

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

ONLINE DIALOGMARKETING IM RETAIL 2016 10



Online Dialogmarketing ist ein etabliertes und un-
verzichtbares Element im Marketing Mix von Retail-
Unternehmen. Die Studie ,,Online Dialogmarketing
im Retail 2016" beschaftigt sich mit dem aktuellen
Stand und dem kinftigen Einsatz von Online Dialog-
marketing im Retail sowie mit den Einschatzungen
der Befragten zur kinftigen Bedeutung von be-
gleitenden Trendthemen wie Marketing Automation,
Mobile und Big Data.

Ziel der Studie ist es, den derzeitigen Einsatz und
den aktuellen Entwicklungsstand (Reifegrad) von
Online Dialogmarketing Instrumenten und weiteren
Online Marketing Instrumenten in Retail Unterneh-
men zu dokumentieren, sowie die Einschatzungen
von Unternehmens- und Marketingverantwaortlichen
zur Entwicklung in den nachsten Jahren zu untersu-
chen. Der Fokus liegt auf den Online Dialogmarketing
Instrumenten E-Mail Marketing und Mohile Marke-
ting sowie auf wichtigen, das Online Dialogmarketing
begleitenden Trendthemen wie Big Data, Datennut-
zung und Marketing Automation. An einigen Stellen
werden Vergleiche gezogen zur gleichnamigen Studie
aus dem Jahr 2010, um Entwicklungen nachvollzie-

hen zu konnen.

Die Studie besteht aus vier Teilen. Im ersten Teil ,,03.
Nutzung und Bedeutung von Online Kané&len' wird
untersucht, welche Online Marketing Kanale von den
befragten Unternehmen aktuell und zuklnftig genutzt
werden, wie sich die Budgets fir einzelne Maf3nah-
men entwickeln und wie die befragten Unterneh-
men die Bedeutung der MaBnahmen fur den Handel
einschatzen. Im zweiten Teil ,,04. Nutzung von E-Mail
Marketing" wird untersucht, welchen Reifegrad das
E-Mail Marketing der befragten Unternehmen hat,
welche Ziele mit E-Mail Marketing verfolgt wer-

den bzw. welche Ziele bereits erreicht wurden und
welche Umsatze Uber E-Mail Marketing generiert
werden. Im dritten Teil ,,05. Nutzung von Mobile Mar-
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keting" wird untersucht, welche Mohile Marketing
Instrumente die befragten Unternehmen einsetzen,
welche Umsétze sie mohil erzielen und wie sie typi-
sche Statements im Maobile Marketing beurteilen. Im
vierten Teil ,,06. Nutzung von Big Data' wird unter-
sucht, in welchem Umfang die befragten Unterneh-
men Daten fur ihr Marketing erheben und nutzen.

Im Rahmen der Studie werden an mehreren Stellen
B2C- mit B2B-Unternehmen verglichen. Bei diesen
Vergleichen werden nur Unternehmen berlcksichtigt,
die ausschliefllich im B2C- oder im B2B-Geschaft
tatig sind. Unternehmen, die auf beiden Feldern
zugleich tatig sind, werden in diesen Auswertun-
gen nicht bericksichtigt. Desweiteren werden an
mehreren Stellen Unternehmen mit Online-Shaop

mit Unternehmen ohne Online Shop verglichen. Als
Unternehmen mit Online-Shop gelten i.S.d. Studie
Unternehmen, die bei der Frage ,, Uber welche Ver-
triebswege verkaufen Sie Ihre Produkte und Dienst-
leistungen?' die Antwort ,,eigener Online Shop"
gegeben haben. Unternehmen ohne Online Shop

sind solche, die diese Antwort nicht gewéahlt haben,
unabhangig davon, ob sie Uber andere Online-Kanale
verkaufen.
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03.01 WELCHEN ANTEIL IHRES GESAMTUMSATZES
ERWIRTSCHAFTEN SIE ONLINE?

60,2 Prozent aller Handelsunternehmen erwirtschaf-
ten bereits mehr als ein Viertel ihres Gesamtumsat-
zes Uber Online-Kanale, fast ein Drittel sogar Uber
50 Prozent des Gesamtumsatzes. Bei den B2C-Un-
ternehmen ist der Ergebnisbeitrag des Onlinekanals
etwas starker als bei den B2B-Unternehmen. Bereits
29,6 Prozent der B2C-Unternehmen machen mehr
als die Halfte ihres Umsatzes online. Bei den B2B-
Unternehmen sind es erst 18,5 Prozent.

WELCHEN ANTEIL IHRES GESAMTUMSATZES ERWIRTSCHAFTEN SIE ONLINE?

bis 10%

Uber 10 - 25%
Uber 25 - 50%
Uber 50%

weif3 nicht

Der Betrieb eines eigenen Online Shops ist dabei
der wichtigste Umsatztreiber. Bei Unternehmen, die
einen Online Shop betreiben, erwirtschaften 71,2
Prozent mehr als ein Viertel ihres Gesamtumsatzes
rein online. Bei Unternehmen, die keinen Online Shop
haben (aber z.B. iiber andere Online Kanéale ver-
kaufen), sind es nur 38,2 Prozent. 20 Prozent der
Unternehmen ohne Online Shop wissen jedoch nicht,

wie sich ihre Umsatze auf online und offline verteilen.

n =658

T
A T e

onne Ontine snop [ NSENONI ISR e27% L 1ss%  20,0%

0

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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03.02 WELCHE DER FOLGENDEN ONLINE-MARKE-
TING-INSTRUMENTE /-KANALE NUTZEN SIE?

E-Mail Marketing ist das meistgenutzte Online Mar-
keting Instrument und wird von 70,2 Prozent der
Handelsunternehmen eingesetzt. Die Spitzenpasition
als etahblierter Kanal im Marketing Mix wird E-Mail
Marketing auch in Zukunft verteidigen. Bis 2016
werden rund 83,1 Prozent der Handelsunternehmen
E-Mail Marketing einsetzen. Nach wie vor sehr wich-
tig und an zweiter Stelle im aktuellen Einsatz folgt
Suchmaschinenoptimierung (SEQ) mit 56,1 Prozent.

Facebook ist die mit Abstand meistgenutzte Soci-

al Media Plattform (51,7 Prozent). Google+ (29,8
Prozent) hat Twitter (24,5 Prozent) Uberholt. Auf dem
letzten Platz liegt mit 16,3 Prozent das Bildernetz-
werk Pinterest. Facebook hat damit auch Suchma-
schinenwerbung (SEM) iiberholt (48,9 Prozent).

WELCHE DER FOLGENDEN ONLINE-MARKETING-INSTRUMENTE / KANALE NUTZEN SIE?

B setze ich bereits ein E-Mail Marketing
[ Einsatzist geplant Facebook
[l Einsatz nicht geplant )
Twitter
[ kenneich nicht
Google+
Pinterest

weitere Social Media Netzwerke/Anwendungen (z.B. Xing)
Newsfeeds (z.B. RSS)

Suchmaschinenoptimierung (SEQ)
Suchmaschinenwerbung (SEM) (z.B. GoogleAdWords)
Displayanzeigen (z.B. Banner oder Pop-Ups)

Retargeting

Online Video Ads

Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Maobile Shop)
Content Marketing

Affiliate-Marketing (Werbung auf einer Partner-Website)

Produkt- und Preissuchmaschinen

Kundenmeinungstools (z.B. Shop-/Produktbewertungstools)

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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Bei Unternehmen ohne Online-Shop liegt Facebook
sogar insgesamt auf Platz 2. Auffallig ist, dass der
zukunftige Einsatz aller sozialen Netzwerke bei den
B2B-Unternehmen hdher sein wird als bei den B2C-
Unternehmen. Facebook, Twitter und Pinterest liegen

aktuell noch im B2C Einsatz vorne.

Unter allen Instrumenten werden Mohile Marketing,
Kundenmeinungstools, Online Video Ads, Google+ und
Affiliate Marketing zukunftig am starksten wachsen.
Der Einsatz von Mohile Marketing ist bei 32 Prozent
der Unternehmen geplant, Kundenmeinungstools bei
30,4 Prozent, Online Video Ads bei 29,8 Prozent,
Google+ bei 29,8 Prozent und Affiliate Marketing bei
28,5 Prozent.
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RANGFOLGE NACH AKTUELLER NUTZUNG

E-Mail Marketing

Suchmaschinenoptimierung (SEQO)

Facebook

Suchmaschinenwerbung (SEM) (z.B. GoogleAdWords)
Produkt- und Preissuchmaschinen

Kundenmeinungstools (z.B. Shop-/Produktbewertungstools)
Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Maobile Shop)
Content Marketing

weitere Social Media Netzwerke/Anwendungen (z.B. Xing)
Affiliate-Marketing (Werbung auf einer Partner-Wehsite)
Displayanzeigen (z.B. Banner oder Pop-Ups)

Google+

Newsfeeds (z.B. RSS)

Twitter

Online Video Ads

Retargeting

Pinterest

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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RANGFOLGE NACH AKTUELLER NUTZUNG

OHNE ONLINE SHOP

E-Mail Marketing

Facebook

I <715

Suchmaschinenoptimierung (SEOQ)

P a5

Suchmaschinenwerbung (SEM) (z.B. GoogleAdWords)

Kundenmeinungstools (z.B. Shop-/Produktbewertungstools)

CE 02w

weitere Social Media Netzwerke/Anwendungen (z.B. Xing)

Produkt- und Preissuchmaschinen

Affiliate-Marketing (Werbung auf einer Partner-Website)

P 274w

Mobile Marketing (z.B. Mobile Ads, Apps oder Mobile Shop)

Newsfeeds (z.B. RSS)

P essw

Displayanzeigen (z.B. Banner oder Pop-Ups)

Content Marketing

P 226%

Google+

179w

Twitter

e

Online Video Ads

N 14.2%

Retargeting

Pinterest

N 14.2%
0

20 40 60 80 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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n=212/426

MIT ONLINE SHOP

E-Mail Marketing

Suchmaschinenoptimierung (SEQ)

Suchmaschinenwerbung (SEM) (z.B. GoogleAdWords)

P s

Produkt- und Preissuchmaschinen

Facebook

P sa0w

Kundenmeinungstoals (z.B. Shop-/Produktbewertungstools)

Content Marketing

Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Mobile Shop)

T 590w

Google+

weitere Social Media Netzwerke/Anwendungen (z.B. Xing)

P w52

Displayanzeigen (z.B. Banner oder Pop-Ups)

Affiliate-Marketing (Werbung auf einer Partner-Wehsite)

P a3

Newsfeeds (z.B. RSS)

Online Video Ads

T eaa

Retargeting

Pinterest

P 174%
0

20 40 60 80 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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RANGFOLGE NACH ZUKUNFTIGER NUTZUNG n =638
SETZE ICH BEREITS EIN + EINSATZ IST GEPLANT

E-Mail Marketing

Suchmaschinenoptimierung (SEQO)

Suchmaschinenwerbung (SEM) (z.B. GoogleAdWords)
Kundenmeinungstools (z.B. Shop-/Produktbewertungstools)

Facebook

Produkt- und Preissuchmaschinen _ 69,3%
Mobile Marketing (z.B. Mobile Ads, Apps oder Mobile Shop) [ 66,8%
Affiliate-Marketing (Werbung auf einer Partner-Website) _ 60,5%
Displayanzeigen (z.B. Banner oder Pop-Ups) _ 59,2%
weitere Social Media Netzwerke/Anwendungen (z.B. Xing) _ 53,9%

Online Video Ads

Newsfeeds (z.B. RSS)

Retargeting [ 46.7%

Twitter

Pinterest

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WELCHE DER FOLGENDEN ONLINE-MARKETING-INSTRUMENTE / B2c Y B2B n=208/152
KANALE NUTZEN SIE?

setze ich bereits ein Nutzen Sie E-Mail Marketing?

Einsatz ist geplant Nutzen Sie Facebook?

Einsatz nicht geplant
Nutzen Sie Twitter?

kenne ich nicht
Nutzen Sie Google+?

Nutzen Sie Pinterest?

Nutzen Sie weitere Social Media Netzwerke/
Anwendungen (z.B. Xing)?

Nutzen Sie Newsfeeds (z.B. RSS)?

Nutzen Sie Suchmaschinenoptimierung (SEQ)?

Nutzen Sie Suchmaschinenwerbung (SEM) (z.B. Google AdWords)?
Nutzen Sie Displayanzeigen (z.B. Banner oder Pop-Ups)?

Nutzen Sie Retargeting?

Nutzen Sie Online Video Ads?

Nutzen Sie Mobile Marketing (z.B. Mobile Ads, Apps
oder Mobile Shop)?

Nutzen Sie Content Marketing?
Nutzen Sie Affiliate Marketing (Werbung auf einer Partner-Website)?

Nutzen Sie Produkt- und Preissuchmaschinen?

Nutzen Sie Kundenmeinungstools (z.B. Shopbewertungstoals,
Produktbewertungstools)?

-
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WELCHE DER FOLGENDEN ONLINE-MARKETING-INSTRUMENTE /

KANALE NUTZEN SIE?

setze ich bereits ein Nutzen Sie E-Mail Marketing?

Einsatz ist geplant Nutzen Sie Facebook?

Einsatz nicht geplant
Nutzen Sie Twitter?

kenne ich nicht
Nutzen Sie Google+?

Nutzen Sie Pinterest?

Nutzen Sie weitere Social Media Netzwerke/
Anwendungen (z.B. Xing)?

Nutzen Sie Newsfeeds (z.B. RSS)?

Nutzen Sie Suchmaschinenoptimierung (SEQ)?

Nutzen Sie Suchmaschinenwerbung (SEM) (z.B. Google AdWords)?
Nutzen Sie Displayanzeigen (z.B. Banner oder Pop-Ups)?

Nutzen Sie Retargeting?

Nutzen Sie Online Video Ads?

Nutzen Sie Mobile Marketing (z.B. Mobile Ads, Apps
oder Mobile Shop)?

Nutzen Sie Content Marketing?
Nutzen Sie Affiliate Marketing (Werbung auf einer Partner-Website)?

Nutzen Sie Produkt- und Preissuchmaschinen?

Nutzen Sie Kundenmeinungstools (z.B. Shopbewertungstoals,
Produktbewertungstools)?

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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NUTZEN SIE E-MAIL MARKETING?

setze ich bereits ein
Einsatz ist geplant

Einsatz nicht geplant

kenne ich nicht

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE FACEBOOK?

setze ich bereits ein
Einsatz ist geplant

Einsatz nicht geplant

kenne ich nicht

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE TWITTER?

setze ich bereits ein
Einsatz ist geplant

Einsatz nicht geplant

kenne ich nicht

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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mit Online Shop
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mit Online Shop
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mit Online Shop
ohne Online Shop
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NUTZEN SIE GOOGLE+? n =638
B setze ich bereits ein gesamt
[ Einsatzist geplant B2C
Einsatz nicht geplant
| ? nicht gep o
[ kenneich nicht

mit Online Shop

ohne Online Shop

0

10 20 30 40 50 60 70 80 90 10

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE PINTEREST? n =638

setze ich bereits ein gesamt
Einsatz ist geplant B2C

Einsatz nicht geplant
e B2B

kenne ich nicht
mit Online Shop

ohne Online Shop

o
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE WEITERE SOCIAL MEDIA NETZWERKE / ANWENDUNGEN (Z.B. XING)? n =638

setze ich bereits ein gesamt
Einsatz ist geplant B2C

Einsatz nicht geplant
et B2B

kenne ich nicht
mit Online Shop

ohne Online Shop

0

10 20 30 40 50 60 70 80 90 10

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

ONLINE DIALOGMARKETING IM RETAIL 2016 21



artegic

NUTZEN SIE NEWSFEEDS (Z.B. RSS)? n =638
B setze ich bereits ein gesamt
[ Einsatzist geplant B2C
Einsatz nicht geplant
| ? nicht gep o
[ kenneich nicht

mit Online Shop

ohne Online Shop

0

10 20 30 40 50 60 70 80 90 10

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG (SEO)? n =638

setze ich bereits ein gesamt
Einsatz ist geplant B2C

Einsatz nicht geplant
e B2B

kenne ich nicht
mit Online Shop

ohne Online Shop

o
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE SUCHMASCHINENWERBUNG (SEM) (Z.B. GOOGLE ADWORDS)? n =638

setze ich bereits ein gesamt
Einsatz ist geplant B2C

Einsatz nicht geplant
et B2B

kenne ich nicht
mit Online Shop

ohne Online Shop

0
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o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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NUTZEN SIE DISPLAYANZEIGEN (Z.B. BANNER ODER POP-UPS)?

setze ich bereits ein
Einsatz ist geplant

Einsatz nicht geplant

kenne ich nicht

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE RETARGETING?

setze ich bereits ein
Einsatz ist geplant

Einsatz nicht geplant

kenne ich nicht

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE ONLINE VIDEO ADS?

setze ich bereits ein
Einsatz ist geplant

Einsatz nicht geplant

kenne ich nicht

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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NUTZEN SIE MOBILE MARKETING (Z.B. MOBILE ADS, APPS ODER MOBILE SHOP)? n =638
B setze ich bereits ein gesamt
[ Einsatzist geplant B2C
Ei tz nicht lant
[l Einsatz nicht geplan 828
[ kenneich nicht

mit Online Shop
ohne Online Shop

0

10 20 30 40 50 60 70 80 90 10

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE CONTENT MARKETING? n =638

setze ich bereits ein gesamt
Einsatz ist geplant B2C

Einsatz nicht geplant
e B2B

kenne ich nicht
mit Online Shop

ohne Online Shop

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 10

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE AFFILIATE MARKETING (WERBUNG AUF EINER PARTNER-WEBSITE)? n =638

setze ich bereits ein gesamt
Einsatz ist geplant B2C

Einsatz nicht geplant
e B2B

kenne ich nicht
mit Online Shop

ohne Online Shop

0
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o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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NUTZEN SIE PRODUKT- UND PREISSUCHMASCHINEN?

B setze ich bereits ein gesamt

[ Einsatzist geplant B2C
Einsatz nicht geplant

: eEte BeB

kenne ich nicht
mit Online Shop

ohne Online Shop

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

NUTZEN SIE KUNDENMEINUNGSTOOLS (Z.B.
PRODUKTBEWERTUNGSTOOLS)?

B setze ich bereits ein gesamt
[ Einsatzist geplant B2C
[ Einsatz nicht geplant -
[ kenneich nicht

mit Online Shop
ohne Online Shop

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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03.03 WIE WIRD SICH IHR BUDGET FUR FOLGEN-
DE MARKETING-MASSNAHMEN IN DEN NACHSTEN
2 JAHREN VORAUSSICHTLICH ENTWICKELN?

E-Mail Marketing, Social Media, Mobile, Big Data,
Content Marketing und Marketing Automation sind
die Trendthemen. Gute Nachrichten flr Handelsun-
ternehmen und Marketing-Dienstleister: bei mehr als
der Halfte der untersuchten Unternehmen werden
die Budgets in den nachsten zwei Jahren wachsen.
Das hochste Wachstum wird es beim E-Mail Marke-
ting geben (61,1 Prozent), was sich mit der Spitzen-
position bei den eingesetzten Instrumenten deckt.
Content Marketing hat, mit immerhin noch 49,3
Prozent Zustimmenden, zwar das geringste Wachs-
tum zu verzeichnen, dies kann jedoch auch an der
noch recht neuen Thematik an sich liegen. Sinkende
Budgets gibt es Uber alle Instrumente hinweg nur bei

sehr wenigen Unternehmen.

WIE WIRD SICH IHR BUDGET FUR FOLGENDE MARKETING-MASSNAHMEN

artegic

Deutliche Unterschiede zeigen sich beim Vergleich
von B2C und B2B. Auf3er beim E-Mail Marketing,

ist das Wachstum der Budgets bei allen Instrumen-
ten im B2B signifikant hoher als im B2C. Besonders
stark wachsen im B2B die Budgets fur Big Data
Infrastruktur (573 Prozent). Ursache fiir das starke
Wachstum im B2B Marketing kénnte ein Nachholbe-
darf bei MaBnahmen sein, die im B2C bereits etab-

liert wurden.

n =628

IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN VORAUSSICHTLICH ENTWICKELN?

| st stegen E-Mail Marketing |GG E e e o 6 4%
[ gleich bleiben . )
Mobile Marketing | ECERCCR A e 11,5%
[ sinken
stark sinken
wel nicht Content Marketing | ARG oIS s 120%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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RANGFOLGE NACH WACHSTUM

E-Mail Marketing

Social Media Marketing

Marketing Automation (Automatisierung von Marketing Prozessen)
Big Data (Dateninfrastruktur)

Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Mobile Shop)

Content Marketing

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

RANGFOLGE NACH WACHSTUM

B2C

E-Mail Marketing
T s

Big Data (Dateninfrastruktur)

Social Media Marketing

e

Marketing Automation (Automatisierung von Marketing Prozessen)

Mobile Marketing (z.B. Mobile Ads, Apps oder Mobile Shop)

P a0.2%

Content Marketing

CE 3w

0 20 40 60 80

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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n =628

R S5 7%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100
n=204/140

B2B

Big Data (Dateninfrastruktur)
I 573

Marketing Automation (Automatisierung von Marketing Prozessen)

Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Mobile Shop)

P se7e

Social Media Marketing

E-Mail Marketing

P 480%

Content Marketing

I aa.0%

100 0 20 40 60 80 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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RANGFOLGE NACH WACHSTUM

OHNE ONLINE SHOP

E-Mail Marketing

I a1

Marketing Automation (Automatisierung von Marketing Prozessen)
Social Media Marketing

T 452w

Big Data (Dateninfrastruktur)

Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Mohile Shop)
I 59,4%

Content Marketing

0 20 40 60 80

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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n =208/420

MIT ONLINE SHOP

E-Mail Marketing

D e

Big Data (Dateninfrastruktur)

Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Mobile Shop)

EE eaew

Social Media Marketing

Marketing Automation (Automatisierung von Marketing Prozessen)

P euew

Content Marketing
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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03.04 WIE WIRD SICH IHR MARKETING-BUDGET Im Offline-Marketing planen immerhin 49,7 Prozent,
GENERELL IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN VORAUS- ihre Budgets aufzustocken. Dennoch: der Shift van
SICHTLICH ENTWICKELN? Offline zu Online geht weiter. Bei 10,5 Prozent der

Unternehmen wird das Offline Budget insgesamt
Das Wachstum der Budgets fur einzelne Instrumente sinken.
spiegelt sich auch im generellen Wachstum der Mar-
keting Budgets wieder. Das Online-Marketing-Bud-
get wird bei 71 Prozent der befragten Unternehmen

in den nachsten zwei Jahren wachsen.

WIE WIRD SICH IHR MARKETING-BUDGET GENERELL n =628
IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN VORAUSSICHTLICH ENTWICKELN?

B stark steigen Online-Marketing-Budget
W steigen Offline-Marketing-Budget
[l gleich bleiben )
gesamtes Marketing-Budget
[ sinken
. 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
stark sinken
weif nicht
Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
WIE WIRD SICH IHR MARKETING-BUDGET GENERELL IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN n =628

VORAUSSICHTLICH ENTWICKELN (NUR WACHSTUM)?

B gesamt 71,0%
) o Online-Marketing-Budget [ 66,7%
B2B
- O e
Offline-Marketing-Budget 37,3%
52,0%
I 672

gesamtes Marketing-Budget [ s6,9%

60,0%
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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03.05 WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG FOLGEN-
DER MARKETING-MASSNAHMEN FUR DEN HANDEL
IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN?

Den starksten Bedeutungszuwachs in den nachsten
zwei Jahren werden Mobile Marketing (32,9 Prozent
sehen die Bedeutung stark steigen, 35,1 Prozent
steigen) und Social Media Marketing (24,8 Prozent
stark steigen, 40,9 Prozent steigen) haben. Generell
sehen aber etwa zwei Drittel der befragten Unter-
nehmen einen Bedeutungszuwachs fur alle unter-
suchten Instrumente. Bedeutungsverluste sehen nur
wenige der befragten Unternehmen. Vergleicht man
die aktuellen Ergebnisse mit der letzten Version der
Studie aus dem Jahr 2010, zeigt sich beim Soci-

al Media Marketing eine interessante Entwicklung.
Sahen 2010 noch 84,6 Prozent die Bedeutung von
Social Media Marketing steigen, sind es aktuell nur
noch 65,5 Prozent.

WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG FOLGENDER MARKETING-MASSNAHMEN FUR DEN HANDEL
IHRER MEINUNG NACH IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN?

stark steigen

steigen

gleich bleiben
sinken
stark sinken
weif3 nicht
Big Data (Dateninfrastruktur)
0

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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Interessant ist auch der Vergleich von B2C mit B2B.
W&hrend 63,5 Prozent der B2C-Unternehmen die
Bedeutung von E-Mail Marketing steigen sehen,
sehen dies nur 41,4 Prozent der B2B-Unternehmen.
Dahingegen sehen nur 55,4 Prozent der B2C-Un-
ternehmen die Bedeutung von Social Media steigen,
jedoch 65,3 Prozent der B2B-Unternehmen. Ver-
gleichbare Differenzen zwischen B2C und B2C gahb es
schon in Kapitel ,,03.02 Welche der folgenden Online-
Marketing-Instrumente / Kanale nutzen Sie?" sowie
Kapitel ,,03.04 Wie wird sich Ihr Budget flur folgende
Marketing-MapBnahmen in den nachsten 2 Jahren
entwickeln?". Dies belegt die direkte Verbindung
zwischen der Bedeutung der Maf3nahmen im eigenen
Unternehmen und der geschatzten Bedeutung fur

den Handel generell.

n =628

e-van warketng - SO S A 7%

6,7%

9,3%
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WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG FOLGENDER MARKETING-MASSNAHMEN FUR DEN B2c [ B2B n=202/150
HANDEL IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?

E-Mail Marketing 63.4% | e

Social Marketing ssan [ 653%
Mobile Marketing (z.B. Mobile Ads, Apps oder Mobile Shop) sr4% [ sBw
Marketing Automation (Automatisierung von Marketing Prozessen) 55,5% _ 52,0%
Content Marketing s I e1am
Big Data (Dateninfrastruktur) ssan [ s00%
100 80 60 40 20 0 20 40 60 80 100
Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG FOLGENDER MARKETING-MASSNAHMEN FUR DEN 2010 [ 2013 n=172/628

HANDEL IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?

Mobile Marketing (z.B. Mohile Ads, Apps oder Mobile Shop)
Marketing Automation (Automatisierung von Marketing Prozessen)
Content Marketing

Big Data (Dateninfrastruktur)

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG VON E-MAIL MARKETING FUR DEN HANDEL IHRER MEINUNG n =628
NACH IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?

Y
szc I ©3.%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG VON SOCIAL MARKETING FUR DEN HANDEL IHRER MEINUNG n=0628
NACH IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?

gesamt zo10) [ 5¢,5%
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG VON MOBILE MARKETING (Z.B. MOBILE ADS, APPS ODER MOBILE SHOP) n=1628
FUR DEN HANDEL IHRER MEINUNG NACH IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG VON MARKETING AUTOMATION (AUTOMATISIERUNG VON MARKETING PROZESSEN) n=1628
FUR DEN HANDEL IHRER MEINUNG NACH IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?

gesamt I 55 5%

B2B 52,0%
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG VON CONTENT MARKETING FUR DEN HANDEL IHRER MEINUNG NACH n =628

IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WIE WIRD SICH DIE BEDEUTUNG VON BIG DATA (DATENINFRASTRUKTUR) FUR DEN HANDEL n =628
IHRER MEINUNG NACH IN DEN NACHSTEN 2 JAHREN ENTWICKELN (NUR BEDEUTUNGSZUWACHS)?
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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NUTZUNG VON

E-MAIL MARKETING

04.01 WELCHEN ANTEIL IHRES ONLINE-
UMSATZES ERWIRTSCHAFTEN SIE UBER
E-MAIL MARKETING?

Mehr als ein Drittel aller Unternehmen (35,4 Pro-
zent) erwirtschaftet mittlerweile iiber 25 Prozent ih-
res Online-Umsatzes Uber E-Mail Marketing. Im Jahr
2010 waren es erst 5,4 Prozent. Generell haben

sich die Umsatzanteile von E-Mail Marketing seit-
dem deutlich erhéht. Machten Umsatze dber E-Mail
Marketing 2010 bei fast der Halfte der Unternehmen
(49,2 Prozent) nur weniger als 5 Prozent aus, sind
es heutzutage nur noch 17 Prozent, die weniger als
ein Zwanzigstel ihres Umsatzes Uber elektronische
Post erwirtschaften. Deutlicher Zuwachs auch bei
der Erkenntnislage: Der Anteil der Unternehmen,

die mit ,,weip nicht" geantwortet haben, ist von 27,5
Prozent auf 7,9 Prozent zurlck gegangen. Unterneh-
men sind also mittlerweile besser in der Lage, ihre
Umsatze den jeweiligen Kané&len zuzuordnen.

WELCHEN ANTEIL IHRES ONLINE-UMSATZES ERWIRTSCHAFTEN SIE UBER E-MAIL MARKETING? n'="378

bis 1% [ 3,2%

iber 1-5% [N 13,8%
iber 5-10% [N 16,4%
iber 10-25% [T 23,3%
iiber 25-50% [ 28,0%

iber 50% [ 7.4%

wei nicht [ 7.9%

0
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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Die wichtigsten E-Mail Marketing Ma3nahmen flr
den Handel sind aktuell segmentierte Massen-E-
Mails (67,7 Prozent setzen sie ein), Transaktionsmails
(81,5 Prozent) und Trigger-E-Mails (55 Prozent).
Alle weiteren MafBnahmen werden von weniger als
der Halfte der befragten Unternehmen eingesetzt.
,Reifere" MapBnahmen haben jedoch ein starkes
Wachstum. Am starksten wachst der Einsatz von
mobil optimierten E-Mails (50,3 Prozent planen den
Einsatz), Customer Intelligence E-Mails (48,7 Pro-
zent) und vollstdndig individualisierten E-Mails (46,6

Prozent).

Aufschlussreich ist der Vergleich mit der Studie von
2010. So hat die Nutzung von ,,reiferen’ Instrumen-
ten, wie Trigger-E-Mails, Lifecycle-Mails oder Cus-
tomer Intelligence Mails, teils merklich zugenommen.
Klar abgenommen hat dagegen die Nutzung von Mas-
sen-E-Mails (von 74,8 Prozent auf 33,3 Prozent).

ONLINE DIALOGMARKETING IM RETAIL 2016
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WELCHE E-MAIL MARKETING-MASSNAHMEN NUTZEN SIE? 2010 W 2013 n=125/378

setze ich bereits ein Massen-E-Mails (ohne Segmentierung
und Individualisierung)

Einsatz ist geplant Segmentierte Massen-E-Mails
(nach Zielgruppen segmentiert)

I Einsatz nicht geplant Transaktions-E-Mails
(

(z.B. Bestellbestatigung, Versandbestatigung)
Trigger-E-Mail

Anlass-bezogene E-Mails, z.B. Geburtstags-E-Mail, Zufriedenheitsabfrage nach
Lifecycle-Mail

(z. B. individuelle Angebote zur Reaktivierung der Kundenbeziehung/zur Treue-Belohnung)
Customer Intelligence E-Mail (z.B. durch Nutzung von Business Intelligence oder
Integration von Clickstream-Daten aus dem Webshop)

kenne ich nicht

Vollstandig individualisierte E-Mails (auf Basis von Kauf- und Klickprofilen) nicht erhoben _
Fiir mobile Endgeréte optimierte E-Mails nicht erhoben _
100 80 60 40 20 0 20 40 60 80 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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Die relevanten Ziele im E-Mail Marketing wurden in
die Bereiche ,,Daten', ,operative Prozesse", , Kom-
munikation" und ,,Messung und Analyse" unterteilt.
Diese Einteilung entspricht der XMKTNG® Methodik,
die als Bewertungsschema fur die ,,Fitness" im mo-

dernen Dialogmarketing dient

Das wichtigste Ziel fur die befragten Unternehmen
ist die Umsatzsteigerung (Bereich ,,Messung und
Analyse") mit einer Bedeutung von 4,4 auf einer
Skala von 1 his 5. Das am wenigsten wichtige Ziel
ist die Integration von Cross-Media Elementen in
E-Mails (Bereich ,, Kommunikation) mit einem Wert
von 3,7. Generell ist die Bedeutung aller Ziele sehr
hoch und hat sich seit 2010 kaum veré&ndert. Nur bei
der Internationalisierung der Kommunikation gab es
einen signifikanten Bedeutungszuwachs von 2,9 auf
3,8 Punkte. Interessanterweise andert sich die Be-
deutung der Ziele auch nicht mit dem Reifegrad der
eingesetzten E-Mail Marketing-Ma3nahmen. Unter-
nehmen, die hier bereits weiter sind, halten dennoch

an der Bedeutung der Ziele fest.

ONLINE DIALOGMARKETING IM RETAIL 2016
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WELCHES SIND DIE WICHTIGSTEN ZIELE FUR IHR KUNFTIGES E-MAIL MARKETING... n = 362

...IM BEREICH DATEN?

>
bS]

Bessere Zusammenfiihrung aller Datenquellen (Daten-Integration)
Bessere analytische Nutzung aller Daten (Daten-Auswertung)

Auf-/Ausbau des Verteilers

N
:b
i

©

w
()

Validierung der Opt-Ins

o
-
n
w
~
(4]

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH OPERATIVE PROZESSE?

>
n

Verringerung des operativen Aufwands

Marketing Automation

>
o

o
-
n
w
IS
al

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH KOMMUNIKATION?

Vernetzung mit anderen Marketing MaBnahmen

>
n

Nutzung der Transaktionskommunikation fir Marketing

Erhdhung des User Engagements

>
[

Besseres Targeting/Individualisierung der E-Mails

>
-

>
-

Integration mit anderen Anwendungen (Service, ...) _ 4,0
Erhchung der Content-Relevanz _ 3,9
Internationalisierung der Kommunikation _ 3,8
Integration von Social Media-Anwendungen _ 3,7
Integration von Crossmedia Elementen (z.B. Video Mail) _ 3,7
0 1 2 3 4 5

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH MESSUNG UND ANALYSE?

>
N

Umsatzsteigerung

>
o

Besseres Controlling

o
i
n
w
IS
(@]

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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Der Grad der Zielerreichung ist bei der Nutzung der
Transaktionskommunikation am héchsten (3,9) und
bei der Integration von Cross-Media Elementen am
niedrigsten (3,2). Auch hier sind die Werte jedoch
durchgehend dberdurchschnittlich hoch und liegen
relativ nahe beieinander. Der ,,Reifegrad” der einge-
setzten E-Mail Marketing MaBnahmen hat auch hier

scheinbar keinen Einfluss auf die Zielerreichung.

ONLINE DIALOGMARKETING IM RETAIL 2016
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WELCHE ZIELE HABEN SIE MIT E-MAIL MARKETING... n = 358

...IM BEREICH DATEN BEREITS ERREICHT?

Bessere Zusammenfiihrung aller Datenquellen (Daten-Integration)
Bessere analytische Nutzung aller Daten (Daten-Auswertung)

Auf-/Ausbau des Verteilers

Validierung der Opt-Ins

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH OPERATIVE PROZESSE BEREITS ERREICHT?

Verringerung des operativen Aufwands

3,7

Marketing Automation [ e
0 1 2 3

4 5

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH KOMMUNIKATION BEREITS ERREICHT?

Vernetzung mit anderen Marketing MaBnahmen

w
o

w
@

Nutzung der Transaktionskommunikation fir Marketing

Erhdhung des User Engagements

w
~

Besseres Targeting/Individualisierung der E-Mails

Integration mit anderen Anwendungen (Service, ...)

w
~

w
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w
o

Erhchung der Content-Relevanz

Internationalisierung der Kommunikation

w
N

Integration von Social Media-Anwendungen
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£
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Integration von Crossmedia Elementen (z.B. Video Mail)

o
-
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w
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(4]

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH MESSUNG UND ANALYSE BEREITS ERREICHT?

Umsatzsteigerung [ e
Besseres Controfting [, e
0 1 2 3

4 5

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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VERGLEICH VON ZIELBEDEUTUNG UND ZIELERREICHUNG...

...IM BEREICH DATEN.

Bessere Zusammenfiihrung aller Datenquellen (Daten-Integration)
Bessere analytische Nutzung aller Daten (Daten-Auswertung)
Auf-/Ausbau des Verteilers

Validierung der Opt-Ins

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH OPERATIVE PROZESSE.

Verringerung des operativen Aufwands

Marketing Automation

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH KOMMUNIKATION.

Vernetzung mit anderen Marketing MaBnahmen
Nutzung der Transaktionskommunikation fir Marketing
Erhdhung des User Engagements

Besseres Targeting/Individualisierung der E-Mails
Integration mit anderen Anwendungen (Service, ...)
Erhchung der Content-Relevanz

Internationalisierung der Kommunikation

Integration von Social Media-Anwendungen

Integration von Crossmedia Elementen (z.B. Video Mail)

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH MESSUNG UND ANALYSE.

Umsatzsteigerung

Besseres Controlling

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WELCHE ZIELE HABEN SIE MIT E-MAIL MARKETING... Bec Y B2B n=90/66

...IM BEREICH DATEN BEREITS ERREICHT?

Bessere Zusammenfiihrung aller Datenquellen (Daten-Integration)
Bessere analytische Nutzung aller Daten (Daten-Auswertung)

Auf-/Ausbau des Verteilers

Validierung der Opt-Ins

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH OPERATIVE PROZESSE BEREITS ERREICHT?
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH KOMMUNIKATION BEREITS ERREICHT?

Vernetzung mit anderen Marketing MaBnahmen
Nutzung der Transaktionskommunikation fir Marketing
Erhdhung des User Engagements

Besseres Targeting/Individualisierung der E-Mails
Integration mit anderen Anwendungen (Service, ...)
Erhchung der Content-Relevanz

Internationalisierung der Kommunikation

Integration von Social Media-Anwendungen

Integration von Crossmedia Elementen (z.B. Video Mail)

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH MESSUNG UND ANALYSE BEREITS ERREICHT?

gessores Controring NS 5
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WELCHE ZIELE HABEN SIE MIT E-MAIL MARKETING... ohne Online Shop ™  mit Online Shop n=72/286

...IM BEREICH DATEN BEREITS ERREICHT?

Bessere Zusammenfiihrung aller Datenquellen (Daten-Integration)
Bessere analytische Nutzung aller Daten (Daten-Auswertung)

Auf-/Ausbau des Verteilers

Validierung der Opt-Ins

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH OPERATIVE PROZESSE BEREITS ERREICHT?

35 I S 3o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH KOMMUNIKATION BEREITS ERREICHT?

Vernetzung mit anderen Marketing MaBnahmen
Nutzung der Transaktionskommunikation fir Marketing
Erhdhung des User Engagements

Besseres Targeting/Individualisierung der E-Mails
Integration mit anderen Anwendungen (Service, ...)
Erhchung der Content-Relevanz

Internationalisierung der Kommunikation

Integration von Social Media-Anwendungen

Integration von Crossmedia Elementen (z.B. Video Mail)

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

...IM BEREICH MESSUNG UND ANALYSE BEREITS ERREICHT?

gessores Cantroring NI s

5 4 5 2 1 0 1 2 3 4 5)

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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04.05 WELCHE ZUSTIMMUNG ZUR NUTZUNG VON
KUNDENDATEN HOLEN SIE EIN?

40,7 Prozent der befragten Unternehmen nutzen Be-
rechtigungen aus bestehenden Kundenbeziehungen
als Anlass, um Kunden Newsletter und Marketing E-
Mails zu senden, 35,4 Prozent setzen auf das Double
Opt-In Verfahren. Immerhin 36,1 Prozent geben an,
bereits ein Opt-In zur personenbezogenen Profilie-
rung vaon Reaktionsverhalten zu haben. Zieht man ei-
nen Vergleich zu der Studie von 2010, fallt auf, dass
mittlerweile deutlich mehr Unternehmen Zustimmun-

gen zur personenbezogenen Profilierung einhalen.

WELCHE ZUSTIMMUNG ZUR NUTZUNG VON KUNDENDATEN HOLEN SIE EIN?

Berechtigung aus bestehender Kundenbeziehung o. &.

Opt-In (Empfanger bestatigt Werbekontaktaufnahme vorher per E-Mail/SMS/Telefon)

Double Opt-In (Registrierung wird vom Kunden in einem 2. Schritt durch Beantworten
einer E-Mail Bestétigungsanfrage des Versenders verifiziert)

Zustimmung zur personenbezogenen Profilierung von Klick- und Nutzungsverhalten
weiB nicht
sonstige

100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WELCHE ZUSTIMMUNG ZUR NUTZUNG VON KUNDENDATEN HOLEN SIE EIN?

Berechtigung aus bestehender Kundenbeziehung o. &.

Opt-In (Empfénger bestatigt Werbekontaktaufnahme vorher per E-Mail/SMS/Telefon)

Double Opt-In (Registrierung wird vom Kunden in einem 2. Schritt durch Beantworten
einer E-Mail Bestétigungsanfrage des Versenders verifiziert)

Zustimmung zur personenbezogenen Profilierung von Klick- und Nutzungsverhalten
weip nicht
sonstige

100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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Vergleicht man B2C- und B2B-Unternehmen, fal-

len einige Unterschiede auf. Die Berechtigung aus
bestehenden Kundenbeziehungen istim B2B (30,1
Prozent) etwas weiter verbreitet als im B2C (25,8
Prozent). Dahingegen haben signifikant mehr B2C-
Unternehmen (32,3 Prozent) ein Opt-In zum Profiling
als B2B-Unternehmen (19,1 Prozent).

n=119/604

2010 [ 2013

65,5% | 40,7%
s0.3% I s
118 T 36,1%
s0% [l 2.3%
2,5% | 0,0%

80 60 40 20 0 20 40 60 80 100

B2c [T B2B n=186/146
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NUTZUNG VON

MOBILE MARKETING

05.01 WELCHEN ANTEIL AM ONLINE-UMSATZ
ERWIRTSCHAFTEN SIE DERZEIT UBER MOBILE
KANALE (Z.B. MOBILE SHOP, MOBILE APP)?

Etwa ein Drittel der Nutzer von Mohile Marketing

(35 Prozent) generiert bereits liber 25 Prozent ihrer
Online Umséatze Uber mobile Kanéale wie einen Mobile
Shop oder eine Mobile App. Bei mehr als der Halfte
(53,5 Prozent) sind es iiber 10 Prozent.

WELCHEN ANTEIL AM ONLINE-UMSATZ ERWIRTSCHAFTEN SIE DERZEIT UBER MOBILE KANALE n=194
(Z.B. MOBILE SHOP, MOBILE APP)?

pis 1% [ 12,4%
iber 1 -5% [ 155%
iber5-10% [ 9,3%
iber 10 - 25% [ 22,6%
iber 25 - 50% [ 30,9%
iber50% [ 4,1%
weiB nicht [ 5,2%
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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05.02 WELCHE INSTRUMENTE SETZEN SIE IN DER
KOMMUNIKATION MIT MOBILEN NUTZERN EIN?

Mobil optimierte E-Mails bzw. Newsletter werden van
68 Prozent der Mobile Marketing Nutzer eingesetzt
und sind damit das wichtigste Mobile Marketing Ins-
trument. Darauf folgen QR-Codes (62,9 Prozent) und
Mobile Apps (57,7 Prozent). Uberraschend: Mobile
Advertising (also z.B. Banner im mobilen Web) wird
nur von 18,6 Prozent aller Befragten eingesetzt und
bildet damit das Schlusslicht.

WELCHE INSTRUMENTE SETZEN SIE IN DER KOMMUNIKATION MIT MOBILEN NUTZERN EIN? n=194

Mobil optimierte E-Mails / Newsletter [ - 68,0%
mobile App [ 57.7%
Mobil (z.B. am PoS) ausgeltste Trigger-Mails _ 52,6%
sws [ s2 .60
Location-Based Services _ 49,5%
Mobil optimierter Shop (gesamter Online Shop mobilfahig) _ 44,3%
Mobil optimierter Shop (nur Teile des Angebots in mobilem Shop verfiigbar) _ 44 3%
Mobile Coupons _ 40,2%
Mobile Advertising [T 18,6%
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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05.03 WELCHEN DER FOLGENDEN AUSSAGEN
STIMMEN SIE GRUNDSATZLICH ZU?

Mobile Marketing ist eines der wichtigsten Themen
fur den E-Commerce. Diese Aussage erreicht mit
69,4 Prozent die hochste Zustimmung unter den
Befragten. Diese hohe Zustimmung ist kein Wunder,
denn laut 60,1 Prozent der Befragten wird Online
Shopping Uber mobile Endgerate mittelfristig die
Regel sein. 52,2 Prozent glauben sogar, dass sich die
Umsatze von E-Commerce und M-Commerce mittel-
fristig angleichen werden. Doch Maobile Marketing ist
nicht nur fir den Online-Handel relevant. 57,8 Pro-
zent der Handelsunternehmen sehen Mobile Marke-
ting auch fur den stationaren Handel als wichtig an.
Die Relevanz van Mobile Marketing fir den Handel
unterstreichen auch die Einschatzungen der Nach-
haltigkeit. Nur 24,3 Prozent sehen Mohile als Hype
an und den Kanal lediglich fur Werbung nicht fir Ver-
kauf geeignet. Auch der Einsché&tzung Maobile Shop-
ping funktioniere nur fur virtuelle und geringpreisige
Guter geben nur 33 Prozent ihre Zustimmung. 60,2
Prozent bzw. 59,2 Prozent sehen das Gegenteil als
den Fall an.

WELCHEN DER FOLGENDEN AUSSAGEN STIMMEN SIE GRUNDSATZLICH ZU:

Online Shopping lber mobile Endgerate

Stimme ich zu e .
wird mittelfristig die Regel sein.

Stimme ich nicht zu Mobile Shopping funktioniert nur fiir Spontank&ufe.

weiss nicht Mittelfristig werden sich Mobile und klassisches

Online-Shopping in punkto Umsatz angleichen.

Mobile ist ein Hype. Werben ja, verkaufen nein.
Mobile Marketing ist wichtig fir den POS.

Mobile Marketing ist wichtig fiir den E-Commerce.

Multiscreen Optimierung,
also die Endgeratetibergreifende Optimierung des Angebots, ist Pflicht und nicht Kir.

Wer keinen mobilen Shop anbietet, wird mittelfristig von K&aufern weniger beriicksichtigt.
Kaufen Uber Smartphones ist eher ein Thema fiir die jlingere Zielgruppe bis 35 Jahre.

Mobile Shopping funktioniert nur fiir geringpreisige Produkte und virtuelle Giter.

o

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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Unter den Unternehmen, die selbst Mobile Marke-
ting nutzen, wird die Relevanz von Mohile sogar noch
hoher eingeschatzt. Hier halten 84,5 Prozent Mobile
Marketing flr wichtig flr den E-Commerce, 77,7 Pro-
zent fur den POS. 70,9 Prozent denken, dass Unter-
nehmen ohne Mohile Shop mittelfristig von Kaufern
weniger wahrgenommen werden. Auch bei Unter-
nehmen, die Uber einen eigenen Online Shop verfu-
gen, wird die Relevanz van Maobile Marketing fir den
Handel generell hoher bewertet als bei Unternehmen

ohne Online Shop.
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WELCHEN DER FOLGENDEN AUSSAGEN STIMMEN SIE GRUNDSATZLICH ZU n =206
(MOBILE MARKETING NUTZER):

Stimme ich zu Online Shopping lber mobile Endgerate
wird mittelfristig die Regel sein.

Stimme ich nicht zu Mobile Shopping funktioniert nur fiir Spontank&ufe.

weiss nicht Mittelfristig werden sich Mobile und klassisches
Online-Shopping in punkto Umsatz angleichen.

Mobile ist ein Hype. Werben ja, verkaufen nein.
Mobile Marketing ist wichtig fir den POS.

Mobile Marketing ist wichtig fiir den E-Commerce.

Multiscreen Optimierung,
also die Endgeratetbergreifende Optimierung des Angebots, ist Pflicht und nicht Kir.

Wer keinen mobilen Shop anbietet, wird mittelfristig von K&aufern weniger beriicksichtigt.
Kaufen Uber Smartphones ist eher ein Thema fiir die jlingere Zielgruppe bis 35 Jahre.

Mobile Shopping funktioniert nur fiir geringpreisige Produkte und virtuelle Giter.
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Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

WELCHEN DER FOLGENDEN AUSSAGEN STIMMEN SIE GRUNDSATZLICH ZU: ohne Online Shop [  mit Online Shop n =202/398

Online Shopping tber mobile Endgerate

Stimme ich zu I ! AP el :
wird mittelfristig die Regel sein.

Stimme ich nicht zu Mobile Shopping funktioniert nur fir Spontankaufe.

weiss nicht Mittelfristig werden sich Mobile und klassisches
Online-Shopping in punkto Umsatz angleichen.

Mobile ist ein Hype. Werben ja, verkaufen nein.
Mobile Marketing ist wichtig fir den POS.

Mobile Marketing ist wichtig fiir den E-Commerce.

Muiltiscreen Optimierung,
also die Endgeratetibergreifende Optimierung des Angebots, ist Pflicht und nicht Kiir.

Wer keinen mobilen Shop anbietet, wird mittelfristig von K&ufern weniger beriicksichtigt.
Kaufen Uber Smartphones ist eher ein Thema fiir die jiingere Zielgruppe bis 35 Jahre.

Mobile Shopping funktioniert nur fiir geringpreisige Produkte und virtuelle Giiter.

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WELCHEN DER FOLGENDEN AUSSAGEN STIMMEN SIE GRUNDSATZLICH ZU:

Online Shopping lber mobile Endgerate

Stimme ich zu e .
wird mittelfristig die Regel sein.

Stimme ich nicht zu Mobile Shopping funktioniert nur fiir Spontankaufe.

weiss nicht Mittelfristig werden sich Mobile und klassisches

Online-Shopping in punkto Umsatz angleichen.

Mobile ist ein Hype. Werben ja, verkaufen nein.
Mobile Marketing ist wichtig fir den POS.

Mobile Marketing ist wichtig fiir den E-Commerce.

Multiscreen Optimierung,

also die Endgeratetbergreifende Optimierung des Angebots, ist Pflicht und nicht Kir.

Wer keinen mobilen Shop anbietet, wird mittelfristig von Kaufern weniger beriicksichtigt.

Kaufen Uber Smartphones ist eher ein Thema fiir die jlingere Zielgruppe bis 35 Jahre.

Mobile Shopping funktioniert nur fiir geringpreisige Produkte und virtuelle Giter.

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013

ONLINE DIALOGMARKETING IM RETAIL 2016

artegic

Bec M B2B n=186/144

-

00

@
o
o
o
N
o
n
o
o
n
o
~
o
[o2)
o
@
o
=
o
o

51






artegic

Ub

NUTZUNG VON BIG DATA

06.01 WIE VIEL PROZENT DER KUNDENDATEN, DIE
SIE FUR MARKETING-MASSNAHMEN BENOTIGEN,
ERHEBEN SIE BEREITS?

Etwa ein Drittel der befragten Unternehmen erhebt
bisher weniger als die Halfte der flir Marketing-
MapBnahmen bendtigten Kundendaten. Hier besteht
noch erheblicher Nachholbedarf. 11,2 Prozent geben
jedoch an, bereits alle bendtigten Daten zu erheben.
B2B-Unternehmen erheben dabei bereits etwas
mehr Kundendaten als B2C-Unternehmen. 65,7
Prozent alle B2B-Unternehmen erheben mehr als 50
Prozent aller benctigten Kundendaten. Bei den B2C-
Unternehmen sind es nur 58,8 Prozent).

WIE VIEL PROZENT DER KUNDENDATEN, DIE SIE FUR MARKETING-MASSNAHMEN BENOTIGEN, n=2516
ERHEBEN SIE BEREITS?

100 Prozent, wir erheben bereits alle Daten, die wir bendtigen
zwischen 75 und 99 Prozent
zwischen 50 und 74 Prozent
zwischen 25 und 49 Prozent

bis 24 Prozent

60 70 80 90 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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WIE VIEL PROZENT DER KUNDENDATEN, DIE SIE FUR B2c Y B2B n=136/146
MARKETING-MASSNAHMEN BENOTIGEN, ERHEBEN SIE BEREITS?

100 Prozent, wir erheben bereits alle Daten, die wir bendtigen

zwischen 75 und 99 Prozent

zwischen 50 und 74 Prozent sie0 I saew

zwischen 25 und 49 Prozent

bis 24 Prozent

100 80 60 40 20 0 20 40 60 80 100

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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06.02 WIE VIEL PROZENT DER VERFUGBAREN
UNTERNEHMENSDATEN IN IHREM UNTERNEHMEN
WERDEN SCHATZUNGSWEISE TATSACHLICH FUR
KUNDENBINDUNGS- UND MARKETING-MASSNAH-
MEN GENUTZT?

40,1 Prozent der befragten Unternehmen nutzen erst
weniger als die Halfte der verfligbaren Kundenda-

ten fur Marketingzwecke. Bei den B2C-Unternehmen
sind es sogar 50 Prozent. Bei den B2B-Unternehmen

nur 23,8 Prozent.

WIE VIEL PROZENT DER VERFUGBAREN KUNDENDATEN IN IHREM UNTERNEHMEN WERDEN SCHATZUNGSWEISE
TATSACHLICH FUR KUNDENBINDUNGS- UND MARKETING-MASSNAHMEN GENUTZT?

100 Prozent, wir nutzen bereits alle verfligbaren Kundendaten - 10,2%

zwischen 75 und 99 Prozent _ 15,2%
zwischen 50 und 74 Prozent _ 34,5%
zwischen 25 und 49 Prozent _ 29,5%

bis 24 Prozent [ 10,6%

0 10 20 30 40 50 60 70
Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
WIE VIEL PROZENT DER VERFUGBAREN KUNDENDATEN IN IHREM Bec MW B2B
UNTERNEHMEN WERDEN SCHATZUNGSWEISE TATSACHLICH FUR
KUNDENBINDUNGS- UND MARKETING-MASSNAHMEN GENUTZT?
100 Prozent, wir nutzen bereits alle verfligbaren Kundendaten 2,9% - 12,7%
zwischen 75 und 99 Prozent 12,9 [T 25.4%
zwischen 50 und 74 Prozent 430 [N 38a%
zwischen 25 und 49 Prozent 2s6% [ 206%
bis 24 Prozent 21,4% [ 32%
100 80 60 40 20 0 20 40

Quelle: www.artegic.de, artegic AG, 2013
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artegic unterstitzt Sie im erfolgreichen Dialogmar-
keting mit E-Mail, RSS, Mohile und Social Media.
Nehmen Sie unverbindlich Kontakt auf unter www.
artegic.de, Telefon +49(0)228 22 77 97 0 oder per

E-Mail info@artegic.de

Kennen Sie schon unseren Praxisnewsletter mit vie-
len nitzlichen Tipps im Online Dialogmarketing?
Den monatlichen Newsletter kénnen Sie hier kosten-

los abonnieren: www.artegic.de/newsletter
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