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Digital Dialog Insights 2014 — Studie offenbart Starken und Schwéachen

Gestiegene Professionalitat
beim Einsatz von Daten

@ fine Kluftzwischen Theorie und Pra-
xis bei der integrierten Kommunikation, Zu-
rlckhaltung der Werbungtreibenden bei der
Segmentierung von Zielgruppen, aber Fort-
schritte beim Daten-Management —dies sind
drei der wichtigsten Ergebnisse der |, Digital
Dialog Insights 2014", Die Studie ist ein Ge-
meinschaftswerk der Hochschule
der Medien, Stuttgart, und von
United Internet Dialog, Karlsruhe.
Der DDV ist Kooperationspartner.
LErnlchtert” zeigen sich die
Studienautoren in puncto inte- | Zahl der
grierter  Kommunikation. Zwar
meinen zwei Drittel der Befragten,
die Marketing-Wirkung lasse sich
durch eine kanaltihergreifende
Analyse und Optimierung des
Kampagnenerfolgs erheblich ver-
bessern. Aber nur ein Drittel

Segmente

Bis 5

Zielgruppen-

Mehr als 200

Ein genauerer Blick auf die eingesetz-
ten Instrumente verrat: Neben Re-Targeting
mithilfe von Cookies und Tracking-Pixeln
werden vor allem von Providern vorkonfigu-
rierte Targeting-Segmente genutzt, fir die
Ublicherweise Profil-Daten herangezogen
werden. Leistungsstarkes, aber aufwendige-

Wenige Untergruppen sind die Regel

Wie viele Zielgruppen-Segmente differenzieren Werbungireibende
{hrer Branche nach Ihrer Einschatzung im Durchschnitt?

Angaben in Prozent

res Adress-Matching ist dagegen weniger
verbreitet. Wenn es doch verwendet wird,
werden Eins-zu-eins-Verfahren bevorzugt,

fur die die Erlaubnis der Nutzer vorliegt.
Beim Vergleich der digitalen Diszipli-
nen zeigt sich eine Vorliebe der Befragten flir
eher verkaufsfordernde Kandle wie E-Mail-
und Suchmaschinen-Marketing.
Ihnen werden weite Verbreitung
und groBes Potenzial beschei-
nigt. Noch mehr Vermégen wird
lediglich vom Mobile Marketing

erwartet.

Dass die Optimierung des
Marketings mithilfe von Daten

glaubt, dass tatsgchlich etwas in
dieser Richtung getan werde. Ob
dies an mangelndem Know-how,
technischen Problemen oder un-
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6-20 | insgesamtnocham Anfangsteht,
verdeutlicht die eher geringe Un-
tergliederung von Zielgruppen:
Die Halfte der Unternehmen de-

21-200 finiertnach Ansichtder Befragten
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6 bis 20 Segmente, ein Drittel

komme mit noch weniger aus.
Die Studie basiert auf der

Auswertung eines Online-Frage-

zureichendem Budget liegt, l4sst
die Untersuchung offen.

Die Mehrzahl der Befragten
attestiert den  verschiedenen
Spielarten des Online-Targetings
eine gleiche oder bessere Wirkung
im Vergleich zu 2012, als eine Vor-
gangerstudie veroffentlicht wurde.
Insbesondere das Targeting, das
auf dem Nutzerverhalten basiert,
und das Targeting auf der Grund-
lage eigener CRM-Daten haben in
den Augen der Befragten zuge-
legt. Die Studienautoren sehen da-
rin ,ein Indiz fir die durchweg ge-
stiegene Professionalitat” im Da-
ten-Management der Unterneh-
men.
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Bessere Nutzung von CRM-Daten

Wie hat sich die Wirkung von Targeting Ihrer Ansicht nach
von 2012 bis heute verdndert?
Gleich geblieben
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Demo- Behavioral Predictive Re- Targeting  Targeting
grafisches  Targeling  Targeting  Targeting  auf Basis mit Daten
Targeting eigener Dritter

CRM-Daten

| Angaben in Prozent; CRM = Customer-Relationship-Management
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bogens, den im Mai 102 Online-
Fachleute aus den Bereichen
Produktion, Handel und Dienst-
leistung ausgeflllt haben. Die
Teilnehmer rekrutieren sich aus
dem Experten-Netzwerk der
Hochschule der Medien oder
vertreten Unternehmen, die digi-
tales Marketing auf Plattformen
von United Internet Dialog betrei-
ben. Drei Viertel dieser Unter-
nehmen erwirtschaften einen
Jahresumsatz von mehr als einer
Million Euro, 17 mehr als 2 Milli-
arden Euro.  JOACHIM THOMMES

® ® ® www.digital-dialog-
insights.de

HARALDEICHSTELLER,

DER MEDIEN, STUTTGART:
»Man kann
eine deutliche
Professionalisierung in
puncto Know-how,
Personal und Systemen
feststellen.”

SVEN BERNHARDT,
DIRECTOR E-COMMERCE
BREUNINGER, STUTTGART:

,Multichannel bedeutet
mehr, als einmalig eine
Marketing-Kampagne
aufzusetzen.”

GREGOR WOLF,
GESCHAFTSFUHRER EXPERIAN,
HAMBURG:

+Es freut mich, dass die
Verwendung eigener
CRM-Daten in der
digitalen Marketing-
Kommunikation
zunehmend akzeptiert
wird."

DANIEL REBHORN,
GESCHAFTSFUHRER DICONIUM,
STUTTGART:

,Die Umfrageergebnisse
sind geradezu schockierend
—die daten-getriebene
Optimierung in Marketing
und E-Commerce steht
erst am Anfang."

PROFESSOR AN DER HOCHSCHULE

RASMUS GIESE,
GESCHAFTSFUHRER UNITED

INTERNET DIALOG, KARLSRUHE:

»Viele Unternehmen

haben noch erheblichen
Optimierungsbedarf bei

der wirkungsvollen

Nutzung ihrer Daten."

ERIK MEIERHOFF,
STRATEGIECHEF RAKUTEN
DEUTSCHLAND, BAMBERG:

,Der Kunde unterscheidet

immer weniger zwischen

den verschiedenen
Kanalen.”
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