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Fur den Report (2009) wurden 1.481 E-Commerce U8H&anische Marketingler nach den
von ihnen eingesetzten Marketingmethoden befrage &hnliche Befragung erfolgte auch in
Deutschland (2009), hier wurden 474 deutsche Ualenen interviewt.

Die Ergebnisse ahneln sichocial Marketing wird noch vergleichsweise wenig agesetzt,
wahrend SEO und E-Mailmarketing deutlich dominieren

Die Teilnehmer wurden zusétzlich danach befradgthieeZeitspannen die einzelnen
Marketingmethoden bendétigen, bis sie Wirkung etdfal- und segmentierte die Antworten
zusatzlich nach Unternehmensgrole.

Social Marketing wirkt schnell — ist aber noch genng verbreitet

Bei der "Schnelligkeit" der Wirkung trumpfen Sodiarketingmethoden auf. So werden
Twitter und RSS-Feeds als extrem rasch wirkendeiéheeimpfunden, deren Erfolg sich
zudem sehr genau messen lassen. Dennoch halteridelder befragten Marketingler damit
noch zuriick — immerhin: das aufwendigere Twittendveichon etwas mehr eingesetzt als
RSS-Feeds. Dies liegt vermutlich daran, dass di&3&imkeit beider Methoden sehr
unterschiedlich eingeschéatzt wird: Wéahrend im Sittatlier Befragten Twitter und RSS-
Feeds als nur gering wirksam angesehen werderr @#tt@mannten diese Mal3hahmen "sehr
effektiv"), benoteten die MarketingverantwortlichgmRer Unternehmen Twitter 6fter als
sehr effizient (22%), RSS-Feeds aber weniger (Di®s mag daran liegen, dass sich die
Marketingziele grof3er und kleinerer Unternehmeruanterscheiden: Wéahrend kleinere
Unternehmen meist vorwiegend Umsatz-Ziele verfolggrelt bei grol3en Unternehmen auch
die Markenfiihrung eine wichtige Rolle.

Etwa gleich oft wie Twitter werden auch virale Vadeeingesetzt. Diesen wird eine dhnlich
gute Wirkung wie den (weniger oft eingesetztenjriein-Blogs bescheinigt (knapp 20%
nennen sie "sehr effizient", unter den ‘GroRen'aa®@P% (Virale Videos) resp. 25%
(Blogs)). Noch o6fter verwendet: Profile auf Sodbsites (ca. 7% "sehr effizient, grol3e
Unternehmen: 27%) und Partner-Links (ca. 22% "séfimient, Grol3e: 12%).

SEO und E-Mailmarketing sind Pflicht

"Marketing-Pflicht" sind Suchmaschinen-Optimierwsayie E-Mail-Marketing: Beide
Malinahmen werden sehr stark eingesetzt und ihrmelnewrch beste Wirksamkeit bescheinigt.



Insgesamt zeigt sich ein Trend, nachdem die Wirksatnder Marketingmaf3nahmen
umgekehrt proportional zu ihrer Schnelligkeit steht

Die schnellst wirksamenMaRnahmewitter und RSS-Feedserreichen in der
Gesamtschau digeringste Wirksamkeit.

Die amlangsamsten wirkendenMalRnahmelSEO/E-Mailmarketing erreichen
Hochstwerte bei der Wirksamkeit:

Alle Befragten nur grofRe Unternehmen
Nutzung bendtigte Zeit | benotigte Zeit |
MalRnahme
(abstrakter bis zur efﬁsz(ieehrrlt" bis zur effisz(ieehrrlt"

Faktor) Wirkung Wirkung
RSS-Feeds 57 4-5 % 4 % 9% 1%
Twitter 68 7% 3% 0% 22 %
Virale Videos 71 24 % 18 % 5% 30 %
Firmenblogs 82 23 % 17 % 12 % 25 %
Partnerlinks 83 11 % 21 % 10 % 11,5 %
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Sovial websites &2 o o 16% 25,5 %
E-Mail- 110 30 % 53 % K. A. KA
Marketing T
SEO 113 42 % 55 % k. A. K. A.
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Ahnliche Ergebnisse in Deutschland

Auch bei Torsten Schwarz’ Online-Marketing-Benchknaurde SEO und E-Mailmarketing
die hochste Wirksamkeit beschert. Und auch higgteesich, dass die befragten Unternehmen
noch wenig Web 2.0-Aktivitaten entfalten. Als DIErkungsvollste Mal3nahme tGberhaupt
aber sehen die deutschen Marketingler die Usatfilgsimierung an — und guckt man sich im
Web um, ist hier wirklich noch viel zu tun...



Affiliate schlechter als SEM(?)

Affiliate-Marketing liegt in dieser Bewertung votiigens relativ weit "hinter" der
Suchmaschinen-Werbung. Angesichts dessen, daseistyd gemachter (und langer
laufender) Affiliate-Werbung &hnlich gute (bis bexeg Effektivitat attestieren wie SEM mag
das verwundern. Andererseits beinhaltet Google-\fegtmittlerweile oft selbst einen Anteil
"affiliateartiger" Werbeschaltung, denkt man an Ga®gle-Content-Netzwerk.

Banner und Mobile Marketing abgeschlagen

Géanzlich unzufrieden sind die Online-Werber mit Baranzeigen, auch dem von
entsprechenden Dienstleistern gehypte Mobile Margetird (noch) wenig zugetraut.
Allerdings sind hier auch die Erfahrungen spérlibleses Thema ist hierzulande erst im
Kommen. Da haben es die Web 2.0-Themen schon cdeutiter geschafft: Zwar wenden
noch immer kaum die Halfte der Befragten solchehdéén an, doch die es tun sind mit den
Ergebnissen durchaus zufrieden. So wird nutzergatem Inhalten eine &hnliche Effektivitat
zugestanden, wie Webcontrolling.

Maoglichkeiten des Controllings werden nicht ausgeriet

Dieser vergleichsweise schlechte Wert des Webciings liegt u.U. in der Komplexitat der
Materie. Denn heutige (Pixeltracking-) Controllimigels sind extrem leistungsfahig. So
lassen sich im laufenden Betrieb beispielsweise®&tstrome segmentieren und Usabilitytests
(A/B-Test etc.) fahren. Dieses Potential — gerag#han Sachen Usability-Optimierung —

wird offenbar vielfach nicht ausgereizt oder auokeuschatzt.

Dies zeigt auch die MarketingSherpa-Studie: Wahkadneisten hiesigen Unternehmen
Webcontrolling einsetzen, befinden sich die US-akaeischen Unternehmen bei der
Schaltung von Suchmaschinen-Anzeigen allzu oft Imd8ug. Nach wie vor wird zu wenig
gemessen — ohne ein leistungsfahiges Webcontralleg verpuffen viele Malinahmen, bzw.
laufen an der Zielgruppe schlicht vorbei.



Welches Marketing wirkt bei Onlineshops?

Interessant sind die Aussagen der US-amerikanidetaeketing-Verantwortlichen zu
Nutzung und Wirkung von MarketingmafRnahmen flir Onlineshops Top sind hier
Aktionen zur kunstlichen Verknappung: 71% der Bgtiea nutzen zeitlich oder
mengenmalig limitierte Aktionen, um Kunden zum Kawfliberzeugen. Diese Malihahmen
bezeichnen 43% als "sehr effektiv' und 49% fir iggnmalien effektiv".
Kundenbindungsprogramme wie Clubs, Bonuspunkte biddien halten 31% flr "sehr
effektiv”, 41% fur "einigermal3en effektiv' — eingeh tun dies aber nur 23% der Befragten.

Werbemethoden von Onlineshops
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Daten aus"E-Commerce Benchmark 2009 von Marketing-5hempa
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Kundenbewertungen setzen mittlerweile immerhin ac3@% ein, als "sehr effektiv" werten
30% diese, 34% nennen sie "einigermalien effelkdinf den unteren Platzen finden sich
Produktvideos sowie die Einfihrung von Geschenlagkpngen und GrulR3karten.

Produktvideos setzen bereits 33% der Befragter2éih, beurteilten dies als "sehr effektiv",
42% als "einigermal3en effektiv'. Geschenkoptionaieim 28% integriert, nur 16%
bescheinigen dieser Mal3hahme eine sehr gute, 38Boanoe einigermal3en gute Wirkung.
Immerhin: Die letztgenannten drei Mal3hahmen geligt au Lasten der Marge!



