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Liebe Leser,

mehr Mitarbeiter im Home-Office und immer mehr Unternehmens-IT aus
Rechenzentren: Corona hat die Digitalisierung in Deutschland beschleunigt. Doch
auch die Anforderungen sind gestiegen, etwa an die IT-Sicherheit im Home-Office
oder zum Schutz vor Phishing-Attacken. Auch wenn der Ubergang sehr schnell
gehen musste: Sicherheitsaspekte brauchen eine hohe Prioritat, die IT-Sicherheit
muss auch in Krisenzeiten funktionieren. Grade jetzt suchen Cyberkriminelle ge-
zielt nach Schwachpunkten, die es sonst vielleicht nicht gibt.

Schutz fur die eigene Marke im Internet ist Pflicht

Die vorliegende Studie zeigt, welchen Nachholbedarf viele hier noch haben.
Die Sicherung der eigenen Domain von dem Missbrauch Dritter etwa ver-
nachlassigen noch knapp die Halfte der Gber 5.000 untersuchten Unternehmen
aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Wahrend sich die Verschlusselte
Datenubertragung Uber die Webseite und den E-Mail-Server mit jeweils 99 Pro-
zent durchgesetzt hat, sind weitergehende wichtige Standards zum Schutz der
eigenen Marke noch nicht eingefthrt.

Der Digitalisierungs-Schub durch Corona ist nachhaltig. Daher ist jetzt der Zeit-
punkt gekommen, die Digitalisierung im eigenen Unternehmen zur Chefsache zu
machen. Mithilfe der Informationen auf den folgenden Seiten machen Sie sich fit
fur aktuelle und zukunftige Herausforderungen.

Wir wunschen eine spannende Lekture.

Harald A. Summa Dr. Torsten Schwarz
eco - Verband der Internetwirtschaft e. V. eco - Verband der Internetwirtschaft e. V.
Hauptgeschaftsfuhrer Experte Online-Marketing
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Prozent der Untersuchten auf TuchfUhlung
und duzen ihre Besucher.

Besonders offen sind Handler (19 Pro-
zent), Markenhersteller (13 Prozent) und
Unternehmen der Tourismusbranche (10
Prozent). Formlicher geht es dagegen bei
den untersuchten B2Blern (1 Prozent) und im
Finanzsektor zu (2 Prozent).

HANDLER UND MARKEN SETZEN FLACHEN-
DECKEND AUF PAID ADVERTISING

Das Internet bietet heutzutage eine bunte
Vielfalt an digitalen Werbemodglichkeiten
- von Suchmaschinenmarketing, uber Pro-
grammatic Advertising bis hin zu Anzeigen in
Social Media. Egal, ob man den Lifecycle eines
Kunden begleiten oder neue Kundengruppen
anwerben mdchte, bezahlte Onlinewerbung
kann vielfaltig eingesetzt werden. Dies haben
auch drei Viertel der 5000 Top-Unternehmen
verinnerlicht und schalten SEA-, Display-,
Facebook- oder Instagram-Anzeigen. Be-
sonders aktiv sind dabei die untersuchten
Handler und Markenhersteller - hier wird der
Werbedruck in 91 Prozent der Falle mit Paid
Advertising unterstutzt. In Anbetracht einzel-
ner Sektoren liegen diese Werte sogar noch
hdher: Elektronikhandel (100 Prozent) oder
Modehandel (97 Prozent). Weniger spendabel
zeigt sich die Gesundheitsbranche (70 Pro-
zent) und B2B-Unternehmen (59 Prozent).

GROSSE UNTERSCHIEDE IN DER ORGANI-
SCHEN SICHTBARKEIT

Was frUher die Gelben Seiten waren sind
heute Google, Bing und Co. Egal, ob Produkt-
suche, Informationsgewinnung oder einfach
eine brennende Frage, die unmittelbar be-
antwortet werden muss - Suchmaschinen
sind oft die erste Anlaufstelle und aus dem
alltaglichen Leben nicht mehr wegzudenken.
Daher wurde im Rahmen der Studie auch
untersucht, wie gut die organische Sichtbar-
keit der 5000 Unternehmen ist. Hierzu wurde
der SEO Visibility Index von searchmetrics

Benchmarks

herangezogen. Dass Medien ganz oben ste-
hen, verwundert wenig - das Angebot groRer
Publisher wie Chip Online, Spiegel oder auch
der Bild werden tagtaglich von mehreren
Millionen Besuchern abgerufen und erhalten
durch Dienste, wie Google News noch an
zusatzlicher Online-Reichweite.

Interessant ist hingegen der Vergleich zwi-
schen Markenherstellern und Handlern.
Immer mehr Marken suchen neben den
klassischen Handelspartner ebenfalls den
direkten Kundenzugang oder steigen durch
eigene Flagship-Stores gar in den stationa-
ren Handel ein. Vertical Brands verzichten
sogar komplett auf den Vertrieb Uber Hand-
ler und verkaufen direkt an den Endkunden,
Dennoch zeigt der Vergleich hinsichtlich der
Sichtbarkeit in den organischen Suchergeb-
nissen den grollen Reichweitenvorteil, den
Handler noch immer haben - so ist deren
Sichtbarkeit im Schnitt funfmal groRer als die
der Markenhersteller. Dies lasst darauf schlie-
Ren, dass der Handel vor allem in den fruhen
Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
Uber Suchmaschinen auch weiterhin der
Platzhirsch bleibt.



Die untersuchten Unternehmen

Allgemeine Fakten zur Untersuchung

i

Kurzerlauterung

Die vorliegende Studie analysiert die Inter-
netnutzung von 5036 Top-Unternehmen
der DACH-Region. Die untersuchten Unter-
nehmen stammen aus neun Branchen mit
insgesamt 208 Sektoren. Die Selektion der
Unternehmen findet dabei unter anderem auf
Grundlage von Faktoren, wie den Umsatz, der
Mitarbeiteranzahl oder der Fortschrittlichkeit
im Einsatz von Digital-Marketing-Kanalen
statt.

Um die Professionalitat der Internetnutzung
quantifizieren zu kdnnen, wurden insgesamt
18 Kriterien erhoben. Aus diesen Kriterien
wurde ein Index gebildet, welcher den Um-
fang der Internetnutzung beschreiben soll.
Dabei wurden unter anderem Bereiche wie
die Domainsicherheit, Nutzung von sozialen
Medien oder auch Leadgenerierung Uber die
firmeneigene Webseite beleuchtet.

Zusatzlich wurde auch untersucht, ob die
Unternehmen Besucher ihrer Webseite
.duzen” oder ,siezen”. Dieses Kriterium wurde
jedoch nicht bewertet und dient nur dazu,
Branchenunterschiede in der Ansprache von
Webseitenbesuchern darzustellen.

Im Rahmen der Benchmark-Studie wurden

5036 Unternehmen

aus der DACH-Region untersucht

monatl. Webseitenbesucher

UBER 5.000.000 6%
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monatl. Webseitenbesucher

Bis 5.000.000 10
I R

monatl. Webseitenbesucher
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Branchenzusammensetzung der
untersuchten Unternehmen:

B2B-Unternehmen ( 27 Sektoren)

- JEXE

Handel (36 Sektoren)

I <70

Markenhersteller (39 Sektoren)

Q&

Finanz & Versicherung (26 Sektoren)

I 5o¢

Medien & Bildung (16 Sektoren)

I o

Beratung & IT (19 Sektoren)

I

Gesundheit (20 Sektoren)

I -

Touristik (16 Sektoren)

K

Energie & Stadtwerke (9 Sektoren)

B

Benchmarks

Die untersuchten Branchen

Die 5036 untersuchten Unternehmen wur-
den in insgesamt neun Branchen eingeteilt,
um die Ergebnisse der Studie besser ein-
ordnen und diversifizieren zu kdnnen.
Zusatzlich wurden die jeweiligen Branchen
noch in weitere Sektoren unterteilt. Somit
kdbnnen auch brancheninterne Unterschiede
in der Internetnutzung festgestellt werden.
Im Folgenden werden einige Branchen naher
eingeordnet.

B2B-UNTERNEHMEN

Die Unternehmen der B2B-Branche sind pri-
mar in den klassischen Industriegewerben
tatig. Weitere B2B-Felder, wie Agenturen,
Medizintechnik, Landesbanken oder auch
Beratungsdienstleister wurden daher auf die
Branchen Beratung & IT, Medien & Bildung
oder Gesundheit verteilt.

HANDLER UND MARKENHERSTELLER

Bei der Einteilung in Handel und
Markenhersteller wurde primar danach unter-
schieden, ob der Groldteil der angebotenen
Produkte Eigenmarken (-> Markenhersteller)
oder Fremdmarken (-> Handel) sind. Unter-
nehmen mit einem geringen Anteil an
Eigenmarke werden im Rahmen dieser Studie
daher als Handler klassifiziert und nicht als
Markenhersteller



Die untersuchten Kriterien

Allgemeine Fakten zur vorliegenden Studie

Im Rahmen dieser Studie wurden ins-
gesamt 18 Kriterien untersucht, welche die
Internetnutzung deutscher Unternehmen
quantifizieren sollen. Drei dieser Kriterien
sind Variablen mit einem Wertespektrum von
0 bis 100. Bei den restlichen 15 Einzelkriterien
wurde nur gepruft, ob diese erfullt werden
oder nicht. Auf Grundlage dieser Kriterien
wurde ein Index erstellt, der die Professio-
nalitdt der Internetnutzung beschreibt. Das
Kriterium ,Du-Ansprache” flieRt dabei jedoch
nicht in die Berechnung des Studien-Index
ein. Die Daten der Studie wurden im Zeit-
raum von April bis Juni 2020 erhoben.

Um die Reprasentativitat der Variablen zu ge-
wahrleisten, wird fur die Kriterien Ladezeit
der Webseite, Suchmaschinen-Prasenz und
Facebook-Aktivitat ein laufender Mittelwert

Ladezeit der Webseite

berechnet, welcher sich mindestens auf das
letzte halbe Jahr bezieht und jeweils noch
mit den Daten der letztjahrigen Studie ge-
mittelt wird. So kébnnen die Schwankungen
zwischen den einzelnen Messwerten ver-
ringern werden. Die untersuchten Kriterien
und deren Darstellung im Ranking der vor-
liegenden Studie werden im Folgenden naher
erlautert.

Einzelkriterium

Einzelkriterien kdnnen entweder erfullt
oder nicht erfullt werden. Eine weitere
Untergliederung gibt es hier nicht.

Variablen werden aus mehreren Einzel-
kriterien errechnet und kénnen einen
Wert von O - 99 haben.

Die Ladezeit der Webseite bezieht sich auf den PageSpeed Score der jeweiligen Domain
und beinhaltet die Ladezeit Uber Desktop-PCs und mobile Endgerate. Hierbei wurden Uber
den Untersuchungszeitraum zehn Messungen vorgenommen und mit dem Vorjahreswert
gemittelt.

Suchmaschinen-Prasenz

Dieser Faktor basiert auf dem SEQO Visibility Score von searchmetrics. In diesen Wert flie-
Ren Informationen zu dem Suchvolumen entsprechender Keywords und den Positionen, mit
denen die URLs einer Domain fur diese Keywords in den organischen Suchergebnissen ran-
ken.

Facebook-Aktivitat

Der Wert Facebook-Aktivitat setzt sich aus sieben Kriterien zusammen. Unter anderem
wurde dabei die Reichweite der Facebook-Seiten, die Anzahl der Bewertungen, die Aktualitat
der Beitrage oder auch die Reaktionszeit Uber Facebook bewertet.



Verschlusselung
Wird das SSL-Protokoll zur sicheren Daten-
Ubertragung im Internet verwendet?

Missbrauchsschutz

Wird SPF zum Einsatz gegen Spammer ein-
gesetzt?

Webseite in deutsch

Wird die Sprache bei deutschsprachigen Be-
suchern angepasst?

Anzeigen geschaltet

Wie intensiv werden bezahlte Online-An-
zeigen geschaltet?

Mobile App

Wird vom Unternehmen eine App fur Mobil-
telefone angeboten?

FlieBt nicht in den Index ein

Du-Ansprache

Werden Besucher auf der Website mit ,Du”
angesprochen?

Zertifizierter Versand

Sind die verwendeten Mailserver von der
Certified Senders Alliance zertifiziert?

Online-Anmeldung

Werden E-Mails an das Unternehmen ver-
schlusselt angenommen?

Benchmarks

Betrugs-Pravention
Sind Regeln fur den Umgang mit Miss-
brauchsfallen definiert?

Markenschutz

Wird der Domainname gegen Markenmiss-
brauch gesichert?

Markenlogo angezeigt

Wird BIMI eingesetzt, um Empfangern das
Markenlogo anzuzeigen?

Aktiv in Social Media

Ist das Unternehmen aktiv in den sozialen
Medien?

Log-in-bereich
Bietet das Unternehmen einen ge-
schlossenen Bereich mit Log-in?

Newsletter

Bietet das Unternehmen einen Newsletter
an?

E-Mails verschlusselt

Werden E-Mails an das Unternehmen ver-
schlusselt angenommen?

Bequeme Anmeldung

UnterstUtzen alle E-Mails die Moglichkeit
einer automatischen Abmeldung?



Die wichtigsten Fakten

KEY FINDINGS DER
UNTERSUCHUNG

I— Domainsicherheit weiterhin oft noch
vernachlassigt

Nur vier Prozent der untersuchten Domains sind vollumfang-
lich gegen Missbrauch Dritter geschutzt. Die MaRnahmen

umfassen einen aktiven DMARC- und SPF-Eintrag. I
| Mobile Ladezeiten bereiten flachen-
deckend groRRe Probleme
Vier von zehn Unternehmen erreichen nur eine mangelhafte
Ladezeit Uber mobile Endgerate. Das ist vor allem hinsicht-
lich der Zukunft des Google Rankings sehr bedenklich. I
/ Leadgenerierung uber die eigene

Webseite setzt sich durch

Drei Viertel der Untersuchten bieten auf ihrer Webseite eine
Registrierungsmadglichkeit fur Interessenten an - das sind

fast sieben Prozent mehr als noch in 2019. _I

Deutsche Unternehmen werden in

ihrer Kommunikation personlicher

Bei Uber sieben Prozent der Webseiten werden Besucher
nicht mit dem eher férmlichen ,Sie” angesprochen, sondern
mit dem etwas personlicheren ,Du”.




Veranderungen zum Vorjahr

Welche Veranderungen gibt es im Vergleich zum Jahr 2019?

Elf der 15 Einzelkriterien wurden auch schon
im Rahmen der letztjahrigen Studie zur Inter-
netnutzung untersucht. Betrachtet man nun
die Verdnderungen zum Vorjahr, fallt vor
allem der Ausbau hinsichtlich der Leadge-
nerierung der untersuchten Unternehmen
auf - so ist der Einsatz von Kundenclubs und
Newslettern im Vergleich zu 2019 jeweils um

Haben eine sichere Webseite

Nutzen eine TLS-Verschlusselung

Regeln fur Domainmissbrauch
Haben einen DMARC-Eintrag im DNS

Schutzen sich vor Absenderfalschung

Blockieren nicht vertrauenswurdige Versandserver

Aktive DMARC-Regeln

Haben einen aktiven DMARC-Eintrag im DNS

Markenlogo im Posteingang

Nutzen BIMI, um das Logo im Postfach anzuzeigen

Aktiv in Social Media

Facebook, Twitter, Xing, LinkedIn, YouTube oder Instagram

bieten einen Mitgliederbereich

Haben auf ihrer Webseite einen Kunden-Log-in

Bieten einen Newsletter an

Haben auf der Webseite eine Newsletter-Anmeldung

Bieten eine Online-Registrierung an

Bieten einen Newsletter oder Club fur ,Nicht-Kunden” an

haben zertifizierte Mailserver

Die genutzten Mailserver sind von der CSA zertifiziert

haben bequeme Abmeldung

Nutzen List-Unsubscribe, um die Abmeldung zu erleichtern

Benchmarks

mehr als zehn Prozent gestiegen. Auch bei
dem Schutz der Domain durch den Einsatz
von SPF und DMARC ist eine leichte Ver-
besserung sichtbar. Vergleichsweise wenig
Bewegung ist bei der Nutzung des List-Un-
subscribe-Tags, um die Abmeldung von
Mailing-Verteilern zu erleichtern, erkennbar.

+/- 2020
I +3,8%

I +4,2%
I +6,0%

| +1,3%
| +0,6%

I +2,6%

.+11,6%
.+10,1%
I +6,6%

I +2,3%

I +2,7%
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Ranking

DIE DREI BESTEN
UNTERNEHMEN

Die ersten funf Platze der diesjahrigen Unter-
suchung erfullen alle 15 der untersuchten
Einzelkriterien - die jeweiligen Unterschiede
in der Platzierung beruhen rein auf den drei
Variablen Ladezeit der Webseite, Such-
maschinen-Prasenz und Facebook-Aktivitat.

DHL konnte sich hier am Ende mit einem
Indexwert von 99,9 durchsetzen und sich den
ersten Platz sichern - entscheidend war hier
vor allem die hoéhere organische Sichtbar-
keit im Vergleich zu dem zweiten und dritten
Platz. Den zweiten Platz belegt der Mode-
handler Witt Weiden mit einem Index von
99,8. Die Bronzemedaille geht dieses Jahr
an das Jobportal Jobware (Index 99,8). Luft
nach oben gibt es bei den drei Unternehmen

nur hinsichtlich der Facebook-Aktivitat - so
wurden hier jeweils nur Werte von 62 (DHL),
60 (Witt Weiden) und 39 (Jobware) erreicht.
Was die Ladezeit der Webseite angeht, liegt
Jobware mit einem durchschnittlichen Pa-
geSpeed von 91 jedoch deutlich vorne.
Vergleichsweise erreicht Witt Weiden hier
einen Wert von 74 und die DHL sogar nur 71.

Obwohl in den Top 3 nur ein Handler ver-
treten ist, wird in Anbetracht der Topl00
deutlich, dass der Handel auch hinsichtlich
der Internetnutzung branchenubergreifend
die Nummer 1 ist - so sind ganze 29 Hand-
ler unter den 100 besten Unternehmen. Die
am zweitmeisten vertretene Branche ist der
Tourismus mit 16 vertretenen Unternehmen.



Ranking Platze 4 -50

Die 50 Unternehmen mit dem hochsten Studienindex

Paysafe
Salesforce

o
©o
N

©
$ &
N

booking.com
Brands4Friends
Facebook
Depot online
idealo

Lego

HP

ING

Deutsche Post
Postbank

lkea

Chip

Weltbild

UPS

Westwing
Adobe
Mobile.de
Miele
Springlane
teamviewer
Spiegel

Otto Osterreich
Internetstores
I1BM

Stihl

Austrian Airlines
Lidl

3M

R+V Betriebskrankenkasse

Intersport
Keller Sports
Volvo

Osram
Unitymedia
Klarna

Qatar Airways

Die vollstandigen Rankings
aller 208 Sektoren gibt es in
der Standard-Version

WEITERE INFORMATIONEN


https://www.absolit.de/studien/benchmarks-der-internetnutzung
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Index nach Besucheranzahl

Aufschlisselung des Studienindex nach der monatlichen Anzahl der Webbesucher

@ Studienindex

80

69

60 I
bis bis bis

10.000 100.000 500.000

monatl. Webbesucher monatl. Webbesucher

Wie auch im Vorjahr zeigt der Vergleich des
Studienindex nach der Online-Reichweite
der Unternehmen deutliche Unterschiede.
So erreichen Unternehmen mit Uber funf
Millionen monatlichen Webseitenbesuchern
einen durchschnittlichen Indexwert von 90 -
schaut man sich hingegen Unternehmen mit
einer monatlichen Besucheranzahl von bis zu
10.000 an, liegt der durchschnittliche Index
ganze 30 Punkte niedriger.

Neben dem Umfang der Domainsicherung
fallt auch der Einsatz von Leadgenerierung
uber die eigene Webseite bei Unternehmen
mit  kleinerer Online-Reichweite  deut-
lich schlechter aus. Auch im Hinblick auf
die Aktivitat in sozialen Medien lassen sich

monatl. Webbesucher monatl. Webbesucher

90
| i I
bis bis

1.000.000 5.000.000

monatl. Webbesucher

uber
5.000.000

monatl. Webbesucher

bei diesen Unternehmen Optimierungs-
potenziale erkennen - so ist hier jedes zehnte
Unternehmen weder in Facebook, Twitter,
Xing, LinkedIn, YouTube oder Instagram pra-
sent. Einzig der Anteil an Unternehmen, die
den Besucher direkt auf die jeweilige lander-
spezifische Seite weiterleiten, nimmt mit
zunehmender Online-Reichweite zu - dies
ist aber dem Fakt zuzusprechen, dass hier
auch ein zunehmender Teil an international
agierenden Konzernen anzutreffen ist. An-
zumerken ist auch, dass es hinsichtlich der
Ladezeiten der Webseite Uber Desktopgerate
keine signifikanten Unterschiede hinsicht-
lich der Online-Reichweite gibt. Einzig die
mobilen Ladezeit wird mit zunehmender Be-
sucheranzahl schlechter.



Index nach Branche

Vergleich der untersuchten Branchen

Studienindizes

Handel

Studienindizes

Touristik

Studienindizes

Medien
& Bildung

Studienindizes
Beratung
SIT

Studienindizes
Marken-
hersteller

Studienindizes
Finanz &
Versicherung

Studienindizes
Energie &
Stadtwerke

Studienindizes

Gesundheit

Studienindizes

B2B-
Unternehmen

Benchmarks

*.
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Index nach Sektor

Vergleich der untersuchten Sektoren

Um die Reprasentativitat der einzelnen Sek-
toren gewahrleisten zu kdnnen, liegt die
Mindestanzahl von Unternehmen in einem
Sektor bei funf. Einzige Ausnahme ist hier
der Sektor ,Catering” - hier wurden nur vier
Unternehmen analysiert.

Der Sektor mit dem durchschnittlich
hochsten Studienindex sind Anbieter von
Videokonferenz-Software - hier wird im
Schnitt ein Index vom 93 erreicht. Knapp
dahinter liegen Drogeriemarkte, Airlines und
Ticketing-Anbieter. Die letzten Platze be-
legen die Sektoren Schifffahrt, Hersteller von
Mineralwasser und Uberraschenderweise

Fullservice-Agenturen.

Sektoren

Handel

Drogeriemarkt | o2
Sportrance! I o
Serurvancet N 5o
Kindervarentancier I ©5
Spezianancler N ¢
Modehande! NG s
Goergroten N 7
——————————
Hermieroecrr N ©7
Fotobuch N ©/
Elektronikhandel GG 57
Lebensmittelhandel [N s¢
i
-y ——————
Kesmeticharde! N ©5
Universalhandel [N 55
Online-Marktplatz [RG5S
By
Mobetnance! I o
Weinhance! N o
Musikhandel - [ 54
Fanmadnande! I ©
Scrmucirarde I ©:

Hemwercermarc: I ©>

Hobtybedar N ©.
Manznance! I 79
Lieferdienst |G 75
Fetonance! N 75
Garermaree N 7>
Fanrzeughande! I 75
Gasonorie. | 7
Tankstellen | 72
Grotnance: | 7!
Areitskleidung [N S
Cotering N 6
pickerel I 50
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Sektoren

Touristik

Avtne N 5
y————
Reseports N ©7
Frezerpar N s>
Auto-Mobia N ©3
Fremdenverkehrsburo |G S5
Personenschifffahrt [N 2
M
Reiseveranstatter [N 3!
Fugharen N <0
Bahn+Bus I 75
Gaming | 70
ey
Statepor N 75
Wasserpark N 72
Theater+Oper [N 72

Sektoren

Medien & Bildung

Fubalverein | o1
Bonussystere N ©5
Tageszetuns | ©°
Ontineport I ©5
Oniine-Dating I ©*
Pubtikumsverios I -
Fachvering R ©>
vers N ©:
RedioTV N 79
i I 75
Messeveranstaltter |GGG 75
Wetersicung I 75
verban R 74
Verwaitung I 73
Speziaverz; N 70
Eventveranstalter | NNNRNEGENEEEEEEE 67

Sektoren
Beratung & IT

R ——T
sicnerer. N ¢
- —————————
Telelommuritation N ©3
Marketing-Software | <2
eCcommerce-Lssungen [N 7°
Martorscrung R 7
Hestng R 7S
Business-Software N 77
Unternehmensberatung (NN 75
Personaldienstleister [ NNRMIEIEEEGEEEEE 74
systervous I 7*
crp-sorvware I 7>
Catcenter I 7!
Spezialagentur I <7
Digitalagentur [NNNEGEGEGEGEGEEEEEEE <6
Rechtsberatung [NNEREGNEEE 54
eventagentr I ©
Fullservice-Agentur | 5!



Sektoren

Finanz & Versicherung

Universaibank N ©0
Bausparkasse | s
Sparcasse N 5>
S
Krankenversicherung |G 5!
Kantonalbank | S0
Immobilienportal |G 50
Lessiny N 75
Betriebskrankenkasse || NRNRDIE M 73
Fircecr N 75
payment | 75
Autobank | 75
Genossenschaftsbank [ NNRNMEEEE 7/
Foraervar R 72
Versicheruno N 72
Landesbank G 7!
Auskunfrei | 7'
Hypothekentani N 70
motiien I 70
Finanzdienstleister || NRNRNRNEEEEEEEEE 5°
ok N 0
Privatbank | <7
Finanz-Software |G <5
Versicherungsdienstleister || NNRNRNMEIEEEEE <>
Risikokapital [ NRHRIEGEGEE 56
Forderungsmanagement \_ 54

Sektoren

Markenhersteller

Fahrzeughersteler |G s/
Luxusgater | 55
Sportveceicuns N ©5
Goren N
Gias Keramik kicne N ©¢
Elektronikhersteller [NNNRNRNEGENNEEE 53
utren I s>
Moce N
indervecarr N 5!
Biroartic! N 50
Tee I 75
Tiemahrung [ 78
Haushattswaren  [NNRNRNRNRERERRDDDD 77/
Waschmaschinen R 75
Sitwaren | 75
Kosmetikhersteler |NNENEGGGG 75
Sport, Freizeit und Hobby [ NNRNRNRDIEBEBEEEE 74
Fahrradhersteler [N 7+
schtesecnric I 7+
Raumikima N 73
Schuhhersteller |GG 73
Taschen | 72
praverei N 7>
Fahrzeugzubehsr [N 7.
Mébelnersteller (NG 70
Spezialhersteller |GGG 70
Boden+wand | 70
peteuchtun N <>
Erfrischungsgetranke |[NNRNEGEEEE ¢°
pacezimmer I ¢
Buromébel-Hersteller |GG 69
Lebensmittelhersteller |GGG <6
Tabakwaren | <3
Kichenhersteler | NNRNRNMEEEEEEEE <2
tgennein I ©
Wein+Spirituosen [N <!
Milchprodukte |NNNRNEGEGEGEGEGEEE -°
Backwaren |GG 53
Mineralwasser [N 50

Benchmarks

Sektoren

Gesundheit

Verssnaootrece N 5:
Fitness-Communiy GG ©¢
Bestmungsgerzte N 5!

Narungsergarzeng I 75

ontaicinsen I 7S
optic I 77
Labortechnic N 77
Horgerste N 75
Fitnesscenter [N /5
Dentaltechnik ‘_ 74
ortropicie. N 7>
siotech N 70
Medizintechnik [ R 6°
kinik | <5
zneimie! I 55
Gesundheitsdienstieister |GGG 4
Seriorerheim N 60
Labordienstleister |G 53
Biotech-Arznei |G 56
pharmahandel NG 55

Sektoren

Energie & Stadtwerke

g —T
Energieversorger [N 75
Sedtverke I 75
Heizungsableser |GGG 72
Abfalwirtschaft | R 70
Wasserwirtschatt || NRNHRHRDRB 56
Erneuerbare Energien |[NNEGNEEEEEEEE <5
Energiewirtschaft |[NNRNRERERNEEEEEE <4
B2B-Energic NG <2

Sektoren

B2B-Unternehmen

Zertifizierungen | S
cuerterarck N 50
Elektrotechnik |[NNEGE 73

Mess+Regettechnik |GGG 71
Aufzige | 70

Druckerei | 70
Gabetsspler N 69
p26-Eleroni I ©5
Haticier I 65
Baustoffe | 68
B2B-Mobilitst [ s
pavwesen I 6/
B2B-Dienstleister [ NNRNGTNRNEG 7
Logist N 67
Holzverarbeitung [N 67
Drucken+Verpacken |G 67
Maschinenbau [N 56

Industrieprodukte | NNNRNRIEGEGME <5
Landwirtschaft | 65

Facility Management NN 65
unststort I ¢

Gebaudereinigung ‘_ 64

Metalindustrie | NNRNRNRNRNEIEE <2
Chemic N 62
Automobilzulieferer |GG 6!
Lebensmittel 28 [N s°
Schifffahrt _ 47
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Die Webseite im Detail

Wie landerspezifisch sind die untersuchten Unternehmen?

del.atl.ch 58%
[

.com 39%
[

.net 1%

.eu 19

Io\

Leiten Besucher auf
eine deutschsprachige

Domain-Endungen

Interessant ist, dass 42 Prozent der
untersuchten Unternehmen keine landes-
spezifische Domain-Endung haben.

Dies liegt vor allem daran, dass diese
Unternehmen in der Regel international
ausgerichtet sind und die spezifischen
Landerseiten unter der .com-Domain bun-
deln (bspw. .com/de), Schade ist hingegen,
dass rund ein Drittel dieser Unternehmen
den Standort des Webseitenbesuchers nicht
automatisch erkennen und diesen nicht
direkt auf die spezifische Landerseite weiter-
leiten.

Duzen Besucher
auf ihrer Webseite

Seite weiter
encet | o6 | W 19+
Medien &
e | (NG o | N o
Finanz & . ‘ .
verscnarns | (R ©°- 2%
Energie & i ‘ i
s | NG 55 3%
Marken-
e | N ss- | ™ 13-
B2B- : ‘ .
mermermen | NG 77 1x
Beratung & . ‘ .
+ | (N 7> 4




Suchmaschinen-Prasenz

Wie sichtbar ist ein Unternehmen, wenn potenzielle Kunden in Suchmaschinen stébern?

Die Daten beruhen auf den
Searchmetrics Visibility Index

Suchmaschinen, wie Google, Bing und Co,,
sind aus dem alltaglichen Leben nicht mehr
wegzudenken. Egal, ob Informationen Uber
ein gewisses Thema, die Suche nach einem
Restaurant oder aktuellen Nachrichten — mit
rund 1474 Millionen Suchanfragen pro Tag
zahlen Suchmaschinen zu dem wichtigsten
Informationskanal der Gegenwart [HUner-
mohr]. Neben der Mdéglichkeit, Anzeigen auf
bestimmte Keywords zu buchen, um die Auf-
merksamkeit des Suchenden zu gewinnen,
ist die organische Sichtbarkeit das hochste
Gut der Online-Prasenz eines Unternehmens.
Betrachtet man nun den durchschnitt-
lichen SEO Visibility Index der untersuchten
Branchen, so fallt auf, dass die Medien- und

Medien & Bildung

Bildungsbranche diesbezuglich einen gro-
Ren Vorsprung hat. Dies ist aber auch wenig
verwunderlich, da diese Branche groRe Pu-
blisher wie Chip Online, Spiegel, Bild und Co.
umfasst, deren Angebot taglich von mehre-
ren Millionen Besuchern abgerufen wird.

Interessant ist hingegen der Vergleich zwi-
schen Handlern und Markenherstellern.
Wéhrend immer mehr Brands den direkten
Kundenzugang suchen, zeigt der Blick auf
den Branchenvergleich, dass Handler in der
Regel weiterhin eine funfmal héhere Sicht-
barkeit in Suchmaschinen genielden. Dies
stutzt unter anderem die These, dass Hand-
ler mit einem breiten Markenangebot vor
allem am Anfang der Produktsuche weiterhin
eine extrem wichtige Position einnehmen,
welche nur bedingt von spezialisierten
Markenhersteller Ubernommen werden kann.

50.111

@ Visibility Index IR

Handel

25.746

@ Visibility Index [N

Touristik

17.196

@ Visibility Incex | IEENE— 8

Beratung & IT 8.104
@ Visibility Index | N

Finanz & Versicherung 4. 869
o Visibility Index [ INNEEEE

Markenhersteller 4499
@ Visibility Index | I NEREREG

Gesundheit 2.986
@ Visibility Index [ INEREEEEG

Energie & Stadtwerke 1,527
@ Visibility Index NN

B2B-Unternehmen 831
@ Visibility Index I NNREGG

Benchmarks
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Ladezeit der Webseite

Wie schnell erscheinen die Inhalte der Website auf dem Bildschirm?

Die Daten beruhen auf den

Google PageSpeed Insights

Der Google Pagespeed Index bewertet die
Ladezeit einer Webseite Uber Desktop und
mobile Endgerate. Dabei wird die untersuchte
Seite mit den Best Practices verglichen und
bewertet. Die Performance wird durch einen
Score von 0-100 ausgedruckt. Dabei gilt: Je
fruher die Inhalte einer Webseite zu sehen

PageSpeed Index

100 -90 89 - 50

sind und je weniger Inhalte im Nachhinein
nachgeladen werden mussen, desto besser
ist der PageSpeed Score. Eine Webseite mit
schnellen Ladezeiten ist nicht nur aus Sicht
einer besseren organischen Sichtbarkeit (vor
allem in den mobilen Suchergebnissen) re-
levant, sondern auch was das Minimieren
der Bouncerate und die Verbesserung der
Nutzererfahrung fur Webseitenbesucher an-
belangt.

Desktopladezeit

Hinsichtlich der Desktopladezeiten zeigt
sich ein sehr zufriedenstellendes Bild, so
verzeichnen nur funf Prozent der Unter-
suchten einen mangelhaften Wert. Hingegen
haben fast ein Drittel der Unternehmen ihre
Webseite so optimiert, dass diese einen vor-
bildlichen PageSpeed Index von 90 oder
héher vorweisen kdnnen. Betrachtet auf die
Grundgesamtheit aller 5036 Unternehmen,
liegt der durchschnittliche PageSpeed Index
bei 80.

Mobile Ladezeiten

Nicht ganz so erfreulich sieht es hingegen
bei der Ladezeit Uber mobile Endgerate aus.
Vor allem in Anbetracht der Tatsache, dass
Google ab nachstem Jahr vollstandig auf den
Mobile-First-Index setzen modchte, was die
mobile Ladezeit noch bedeutender macht als
bisher. Aktuell haben 42 Prozent der Unter-
suchten in diesem Bereich noch viel Luft
nach oben - nur drei von 100 Unternehmen
kdnnen dabei eine vorbildliche mobile Lade-
zeit vorweisen.



B2B-Unternehmen

g\ 31x% 64
Gesundheit
gy 33% 63%

Finanz & Versicherung

g\ 36% 60%
Touristik

g\ 30% 64
Markenhersteller

@4 29% 66%

Energie & Stadtwerke

CA 26% 68%

Medien & Bildung

s 30% 64

Beratung & IT

g 26% 694

3% 47%

A 26% 68%

Benchmarks
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Online-Leadgenerierung

Werden uber die eigene Webseite aktiv neue Kunden gewonnen?

LOG-IN

80«

bieten einen
Kundenclub an

Die Webseite ist der Dreh- und Angelpunkt
der Webprasenz von Unternehmen. Jeden
Tag besuchen Interessenten diese und
wollen sich Uber das Produkt- oder Dienst-
leistungsportfolio informieren. Besonders
interessierten Besuchern sollte in irgend-
einer Form die M&dglichkeit geboten werden,
langfristig mit dem jeweiligen Unternehmen
in Kontakt zu bleiben, ohne direkt eine Ge-
schaftsbeziehung eingehen zu mussen - zum
Beispiel durch einen Newsletter oder Kun-
den-/ Interessentenclub. Somit hat namlich
auch das Unternehmen selbst die Chance,
einen Interessenten durch den regelmalliigen
Kontakt, von sich und dem eigenen Angebot
ZU Uberzeugen oder offene Fragen durch re-
levanten Content zu beantworten.

E-Mails sind einer der effektivsten di-
gitalen Direktmarketing-Kanale zur
Kundengewinnung und -bindung. Werden

90«

bieten einen
Newsletter-Service an

aber massenhaft unpersénliche Massenmails
ohne klaren Lesernutzen versendet, verliert
E-Mail-Marketing seine Effektivitat - sowohl
fur den Versender, als auch fur den Empfan-
ger. Daher ist es sehr erfreulich, dass nur zehn
Prozent auf einen Newsletter und 20 Prozent
auf einen Kundenclub verzichten. Selbst im
B2B und in der Gesundheitsbranche liegt der
Einsatz von Newslettern bei Uber 80 Prozent.

Die Untersuchung zeigt ebenfalls, dass fast
drei Viertel der Unternehmen den Interes-
senten sowohl einen Newsletter-Service,
als auch einen Online-Club anbieten. Anzu-
merken ist hier, dass obwohl 98 Prozent der
untersuchten Touristikunternehmen

einen Newsletter anbieten, nur 76 Prozent

ZwWar

dies auch in Kombination mit einem Kunden-
club tun. Bei den untersuchten Handlern liegt
dieser Wert bei 92 Prozent - im B2B bei 62
Prozent.



Bieten eine offentliche Anmel-
dung fur den Newsletter oder
Kundenclub an:

Touristik

Medien & Bildung
90%

Handel

90«

Markenhersteller

80«

Beratung & IT
76%

Finanz & Versicherung

70%

Energie & Stadtwerke
67%

Gesundheit

66%

B2B-Unternehmen

65%

Benchmarks

93«

B2Bler verschenken Lead-
Potenziale

Ein unverbindlicher Newsletter weist eine
niedrige wodurch
mehr Interessenten von einer Registrierung

Hemmschwelle auf,

Uberzeugt werden kénnen. Bei einem offent-
lichen Club kénnen hingegen mehr Daten
vom Interessenten gesammelt werden. Wah-
rend diese Instrumente der Kunden- und
Interessentengewinnung bei Unternehmen
der Tourismusbranche, Medien oder Hand-
lern Common Practice sind, lassen vor allem
B2B-Unternehmen diese Maoglichkeit zur
Leadgenerierung oft links liegen. Hier wer-
den in vielen Fallen nur Mitglieder- oder
Partnerbereiche angeboten - neue Inter-
essenten kénnen sich meist nur durch ein
Kontaktformular mit dem Unternehmen in
Verbindung setzen,

Wahrend bei den Unternehmen des Indust-
rie- und Elektroniksektors rund drei Viertel
eine Moglichkeit zur Online-Registrierung
anbieten, tut dies in Sektoren, wie der Land-
wirtschaft oder bei Automobilzulieferer

gerade einmal jeder Zweite.

Dabei gibt es im B2B vielseitige Einsatz-
moglichkeiten fur Clubs und Newsletter.
Von reinen Produktinformationen, Uber Use
Cases oder auch themenspezifischer Con-
tent kénnen auch bei der Kommunikation
mit Geschaftskunden ein sinnvoller Hebel fur
eine effiziente Kundengewinnung und -bin-
dung sein.
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Schutz vor Domainmissbrauch

Wie umfangreich werden autorisierte Versandserver definiert?

Das Sender Policy Framework (SPF) dient
dazu, vertrauenswurdige Mailserver anzu-
geben, welche fur den Versand von E-Mails
im Namen des Unternehmens berechtigt
sind. Dadurch soll der Missbrauch des Ab-
sendernamens verhindert werden. Um
SPF einsetzen zu kd&nnen, muss ein ent-
sprechender Eintrag im DNS der Domain
vorgenommen werden. Der Mailboxprovider
des Empfangers gleicht dann ab, ob der
Versandserver der vorliegenden Mail im SPF-
Record der Domain als autorisiert eingetragen
ist. Dabei haben Unternehmen die Moglich-
keit, den SPF-Eintrag unterschiedlich streng

24

zu konfigurieren. Die strengste MalRnahme ist
alle nicht genannten Mailserver ausnahmslos
als ,nicht zum Versand berechtigt” markieren
zu lassen. Wie die Untersuchung zeigt, wird
dies vor allem bei Unternehmen mit einer
groRen Online-Reichweite grof¥flachig ein-
gesetzt. Kleinere Unternehmen definieren
ihre Versandserver jedoch noch nicht um-
fanglich und das, obwohl es hier in der Regel
noch einfacher ist, einen Uberblick Uber alle
genutzten Versandserver zu erlangen und
alle anderen Server per SPF explizit auszu-
grenzen.

Nutzen SPF,
um nicht berechtigte
Versandserver zu blockieren

69y

uber 5.000.000  pu———

monatl. Webseitenbesucher

bis 5.000.000 654

monatl. Webseitenbesucher

bis 1.000.000 66%

monatl. Webseitenbesucher

bis 500.000 S7%

monatl. Webseitenbesucher

bis 100.000 52%

monatl. Webseitenbesucher

bis 10.000 48

monatl. Webseitenbesucher



Schutz der Markenreputation

Wie umfangreich wird der Domainname online geschutzt?

Nutzen DMARC,
um verdachtige Mails
zu blocken

tiber 5.000.000 10%

monatl. Webseitenbesucher

bis 5.000.000

monatl. Webseitenbesucher

bis 1.000.000

monatl. Webseitenbesucher

bis 500.000

monatl. Webseitenbesucher

Nutzen DMARC,
ohne verdachtige Mails
zu blocken

bis 100.000
monatl. Webseitenbesucher _
bis 10.000 3% 16

monatl. Webseitenbesucher

Domain-based Message Authentication, Re-
porting and Conformance, kurz DMARC,
baut auf den Authentifizierungsmethoden
SPF und DKIM auf. Dabei gibt es grundlegend
zwei Moglichkeiten: Durch aktives DMARC
werden verdachtige Mails entweder direkt in
den Spam-Ordner verschoben oder gar nicht
erst in das Postfach des Empfangers geleitet.
Ein passives DMARC hingegen berichtet dem
Domain-Inhaber nur Uber verdachtige Mails
und definiert keine Regeln fur den Mailbox-
provider. Die Untersuchung zeigte dabei,
dass obwohl DMARC bei vielen Unternehmen
bereits im Einsatz ist, nur die wenigsten auch
eine strengere DMARC-Policy einsetzen, wel-

Benchmarks

che dazu fuhrt, dass verdachtige Mails als
Spam markiert oder gar komplett vom ISP
abgeblockt werden.

Der Grund hierfur
lich die Angst vieler Unternehmen, dass bei
nicht korrekt konfiguriertem SPF und DKIM,
Mails abgeblockt werden, welche eigentlich
vom Unternehmen selbst versendet wurden.
Vor allem bei grofien internationalen Unter-

ist hochstwahrschein-

nehmen mit einer einzigen Domain und
vielen verschiedenen Abteilungen, kann sich
der Prozess zu einem aktiven DMARC-Eintrag
als sehr langwierig gestalten.
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Branding in der Inbox

Wie hoch ist der Einsatz des neuen Standard BIMI?

BRAND INDICATORS FOR MESSAGE IDENTIFICATION

Fresh Supermarket
Die neusten Frische-Angebote

Schauen Sie sich jetzt unsere neusten Top-
Angebote an ...

26

Die Darstellung des Markenlogos im Postfach
des Empfangers kennt man in Deutschland in
erster Linie nur durch das TrustedDialog-Pro-
gramm von United Internet Media. Langsam
nimmt aber auch der neue offene Standard
BIMI Fahrt auf. Mithilfe eines BIMI-Records
im DNS lasst sich das Unternehmenslogo
kostenlos in den Clients von Yahoo und AOL
anzeigen. Wahrend diese Clients fur den
DACH-Markt im Vergleich zu grof3en Playern,
wie 1&1, GMX und web.de, eher irrelevant
sind, hat Google angekundigt, Mitte 2020
ihr Pilotprojekt fur das Einbinden von BIMI in
Gmail zu starten.

Das Ziel von BIMI und auch Trusted Dialog
ist es, das Markenlogo als Indikator fur einen
vertrauenswurdigen Versender zu etablieren

und somit das Vertrauen des Empfangers zu
starken. Neben der zusatzlichen Aufmerk-
samkeit im Postfach kdnnen End-User durch
den Einsatz von BIMI auch leichter zwischen
authentischen Mails mit Markenlogo und
potenziellen Phishing-Mails ohne Marken-
logo unterscheiden. Eine Méglichkeit, welche
BIMI zudem noch bietet, ist beispielsweise
auch das Einsetzen von saisonalen oder
eventbezogenen Logo-Alternativen.

Voraussetzung fur das Authentifizierungsver-
fahren BIMI ist das Bereitstellen eines aktiven
DMARC-Eintrags, welcher zumindest so ein-
gestellt ist, dass verdachtige Mails als Spam
markiert werden (p=quarantine). Zudem
muss das Markenlogo noch als .svg-Datei im
BIMI-Eintrag hinterlegt werden.



Zertifizierte Mailserver

Werden CSA-zertifizierte Mailserver zum Versand eingesetzt?

Professionelle E-Mail-Service-Provider las-
sen ihre Mailserver von der Certified Senders
Alliance (CSA) zertifizieren. Die CSA ist eine
gemeinsame Initiative des Providerverbandes
eco und des Direktmarketingverbandes
DDV. Dabei garantieren die ESPs den Pro-
vidern, dass E-Mails von ihren Systemen
ausschlielllich an Empfanger mit nachweis-
barer Einwilligung gehen. Daflr setzen die
Mailboxprovider diese ESPs auf eine Whitelist.
Das bedeutet, dass E-Mails, welche von CSA-
zertifizierten Versendern Ubermittelt werden,
als serids eingestuft werden und daher eine
héhere E-Mail-Zustellbarkeit erreicht wird. Zu
den grofiten Mailboxprovidern, welche am

des Versenders verschlechtert wird.

Schaut man sich die Durch-
dringung nach Branche an,

so stellt man fest, dass

Branchen, welche
in der Regel eine
sehr professionelle
Herangehensweise
an das Thema
E-Mail-Marke-

ting haben, auch
bei dem Einsatz
von zertifizierten
Mailservern vorne
sind. Branchen wie

B2B oder Gesundheit
haben hingegen noch
einiges an Nachholbedarf
bei dem Aufbau einer
guten Deliverability und
entsprechend auch
dem Einsatz von
professionellen Ver-
sandlésungen.

Programm der Certified Senders Alliance teil-
nehmen, zahlen 1&1, gmx und web.de.

Zusatzlich stellt der CSA-Complaints-Tag

im E-Mail-Header ein Fruhwarnsystem fur
Versender da. Somit verringert sich die
Chance, dass jemand, der sich beschweren
will, einfach auf dem Spam-Knopf des jewei-
ligen Clients druckt und so die Reputation

Einsatz von CSA-zertifizierten Mailservern nach Branche:

/le 6o,

67%
o,
54 5
° >3% 52%
o,
40% 384 37,
o Medien & Finanz & Beratung & Marken- Energie & Stadt- . B2B-
A ENeE UeIS Bildung Versicherung IT hersteller werke (SRS Unternehmen
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Einsatz von Mobilen Apps

Wie viele Unternehmen bieten eine mobile App an?

Neben der Webseite, dem Auftritt in sozialen
Medien oder weiteren Informations-Services
wie Newslettern, kann eine mobile App
eine sinnvolle Verlangerung der digitalen
Reichweite darstellen. Von Apps, die den On-
line-Shop direkt auf das Smartphone bringen,
uber News-App, die per Push-Notification
auf die neuesten Meldungen aufmerksam
machen, bis hin zu mobilen Helfern fur unter-
schiedlichste Situationen - Apps bieten schier
unendliche Mdéglichkeiten, das eigene An-
gebot mobiler zu gestalten und dem Kunden

im Alltag zu helfen. So verwundert es wenig,
dass der Anteil an Airlines (92 Prozent) und
Anbietern von oOffentlichen Verkehrsmitteln
(88 Prozent), welche eine App anbieten, be-
sonders hoch ist.

Insgesamt bieten 40 Prozent der Unter-
suchten eine Smartphone App zum
Download an. In der Medien- und Weiter-
bildungsbranche sind es im Schnitt sogar fast
60 Prozent.

Gesamt

Medien &
Bildung

B2B




Online-Advertising

Wie hoch ist der Einsatz von Paid Advertising im Branchenvergleich?

Schalten SEA-, Display-, Face-
book- oder Instagram-Anzeigen

Handel

91«

Touristik

91«

Medien & Bildung
84

Beratung & IT
83%

Markenhersteller

82%

Finanz & Versicherung

79%

Energie & Stadtwerke
75%

Gesundheit
70%

B2B-Unternehmen

(6
O
BN

Benchmarks

Neben den Moglichkeiten, die Earned und
Owned Media bieten, setzen immer mehr
Unternehmen darauf, ihren Werbedruck
durch das Buchen von Online-Werbung
zusatzlich zu verstarken. Von klassischen
Werbebannern, Uber Video-Ads bis hin zu
Suchmaschinenanzeigen gibt es heutzutage
vielfaltige Werbearten und -platzierungen,
um die eigene oder eine neue Zielgruppe zu
erreichen.

Dabei sind vor allem Handler und Unter-
nehmen der Tourismusbranche ganz
vorne mit dabei - mehr als neun von zehn
Unternehmen greifen hier auf SEA-, Display-
Facebook- oder Instagram-Anzeigen zuruck.
Bei den Sektoren im Elektronikhandel (100
Prozent) und Modehandel (97 Prozent) liegt
der Anteil sogar noch hoher.

Sektoren wie die Landwirtschaft, Abfallwirt-
schaft oder auch Arzneimittel sind hingegen
zuruckhaltender bei ihrem Budget fur be-
zahlte Online-Werbung.

‘29




30

Reaktionszeit uber Facebook

Wie schnell reagieren Unternehmen auf Kundenanfragen Uber Facebook?

Soziale Medien, in diesem Fall Face-
book, haben sich mittlerweile als eine
echte Alternative zum klassischen Anruf
beim Support-Team etabliert. Unternehmen
mussen sich daher bewusst sein, dass die
Présenz auf der jeweiligen Plattform auch
dazu fuhren kann, dass vermehrt Anfragen
Uber den Kanal generiert werden, die be-
antwortet werden mussen. Die Reaktionszeit
gibt den Besuchern der Facebook-Seite
dabei einen Eindruck, wie schnell das vor-
liegende Problem oder die brennende Frage
beantwortet werden kann. Dazu wertet
Facebook aus, wie schnell und konsistent
Unternehmen in den letzten 30 Tagen auf
Nachrichten geantwortet haben. Dabei wer-
den, zugunsten der Seitenbetreiber, nur die
90 Prozent der schnellsten Antworten zur
Berechnung herangezogen.

Die Untersuchung zeigt, dass sich rund 10
Prozent hier bis zu einem Tag Zeit lassen -
rund ein Prozent schafft es hingegen direkt
auf jede Anfrage zu antworten. Hierzu wird
in der Regel entweder ein Auto-Responder
eingerichtet oder ganzlich auf einen Chatbot
zuruckgegriffen.

' 1%
I
antworten in der Regel
sofort

A=
1 |

antworten innerhalb
weniger Minuten

2%
I B
antworten innerhalb

einer Stunde

7%
1 ]
antworten innerhalb

weniger Stunden

194

I B
antworten innerhalb

eines Tages
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Fehler nicht vollstandig auszuschlieRen. Daher erfolgen die Angaben ohne jegliche
Verpflichtung oder Garantie der Autoren, die auch keinerlei Verantwortung und Haftung

fur etwaige inhaltliche Unrichtigkeiten ubernehmen.
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3,58 Milliarden Menschen sind weltweit online und haben
dabei eine Auswahl von Uber 1,24 Milliarden Webseiten. Die-
se zunehmende Vernetzung der Menschen hat eine immer
groller werdende Auswirkung auf die Kommunikation zwi-
schen Unternehmen und Endkunde - nicht zuletzt wegen
der Veranderung des Konsum- und Informationsgewin-
nungsverhaltens.

Alleine im Jahr 2019 nutzen 76 Prozent der Deutschen das
Internet taglich [ARD/ZDF]. 97 Prozent der Internetnutzer In-
formieren sich per Suchmaschine uUber verschiedenste The-
men, 96 Prozent kaufen online ein und 76 Prozent suchen
gezielt nach Bewertungen von Produkten oder Services
[BVDW]I.

Aber wie professionell agieren deutsche Unternehmen im
Netz? Die vorliegende Studie analysiert die Internetnutzung
von 5000 Top-Unternehmen im deutschsprachigen Raum.


http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/onlinenutzung/entwicklung-der-onlinenutzung/
https://www.bvdw.org/fileadmin/user_upload/BVDW_Marktforschung_Digitale_Nutzung_in_Deutschland_2018.pdf

