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Zusammenfassung

= Das durchschnittliche Marketingbudget der befragten Unternehmen betragt 4,4% des Gesamtumsatzes. Im Vergleich zum Vorjahr ist der Wert
um 0,3 Prozentpunkte gestiegen. In kleinen und mittelstandischen Unternehmen betragt der Anteil des Marketingbudgets am Gesamtumsatz
5,6% und liegt somit 0,4 Prozentpunkte tiber dem Vorjahreswert. Mit einem durchschnittlichen Marketingbudget von 2,2% ist der Wert bei
GroRunternehmen im Vergleich zum Vorjahr um 0,2 Prozentpunkte gesunken. Uber alle Unternehmen verteilt, zeigt sich, dass die internen
Personalkosten im Vergleich zum Vorjahr um 8 Prozentpunkte auf 44 Prozent gestiegen sind. Die Medialeistungen machen 15 Prozent aus und

auf externe Kosten entfallen 24 Prozent.

= Die Mehrheit des Gesamtbudgets wird weiterhin in Messen und Events (36%) investiert und liegt nur knapp vor den Online-Aktivitaten (35%),

die im Vergleich zum Vorjahr um 6 Prozentpunkte zugelegt haben.

= Mehr als die Halfte der Unternehmen erwartet fiir das kommende Jahr steigende Budgetanteile fur die Leadgenerierung lber
registrierungspflichtigen Content (61%; 2018: 49%), fiir Social Media (50%; 2018: 46%) und fiir SEA/SEO (46%; 2018: 48%).

= Knapp zwei Drittel der Unternehmen fiihren Erfolgskontrollen ihrer Marketingmanahmen durch (64%; 2018: 67%). Die groRe Mehrheit
(92%) trackt die Anzahl der Besucher auf der Website, danach folgen die Anzahl der Seitenaufrufe (85%) und die Seitenverweildauer (82%).

= Lead Management und Marketing Automation nehmen fiir die Unternehmen an Bedeutung zu - 46 bzw. 30 Prozent geben an, dass diese

MaRnahmen zukiinftig eine sehr groBe Bedeutung haben werden. Im Vergleich zum Vorjahr betragt die Veranderung 8 bzw. 5 Prozentpunkte.
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Studiensteckbrief

Thema

Zielgruppe/
Grundgesamtheit

Stichprobe

Methodik

Befragungszeitraum

Einsatz von Marketing- und Kommunikationsinstrumenten
Entwicklung des Marketing- und Kommunikationsbudgets
MaRnahmen des Marketing-Controllings

Mitglieder der Bitkom-Gremienverteiler Marketing,

Social Media, PR, Vertrieb, Messen & Events, Handel, Mittelstand, Interessenten
Marketing-Verantwortliche sowie Fihrungskrafte und Geschaftsfuhrer in der ITK-
Branche

Insgesamt 3.000 Kontakte

158 Unternehmen aus der ITK-Branche
davon 101 KMU (bis 499 MA / bis unter 50 Mio. € Umsatz/Jahr) und 57
GroRRunternehmen (500 und mehr Mitarbeiter / ab 50 Mio. € Umsatz/Jahr)

Online-Befragung

17.07.2019 bis 09.10.2019

bitkom



Die Teilnehmerstruktur im Uberblick: Mitarbeiter & Umsatz 2018

Wie viele Mitarbeiter hat Ihr Unternehmen Ende 2018

beschaftigt?

1 bis 9
Mitarbeiter

10 bis 49
Mitarbeiter

50 bis 249
Mitarbeiter

250 bis 499
Mitarbeiter

500 bis 4.999
Mitarbeiter

5.000 Mitarbeiter
oder mehr

7 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw.

9%

|

23%

27%

11%

18%

11%

|

0% 10% 20% 30%

Wie hoch war der Umsatz lhres Unternehmens im Jahr 2018

Unter 1 Mio. Euro

1 Mio. bis < 5 Mio. Euro 16%
5 Mio. bis < 10 Mio. Euro

10 Mio. bis < 25 Mio. Euro

25 Mio. bis < 50 Mio. Euro

50 Mio. bis < 250 Mio. Euro
250 Mio. bis < 500 Mio. Euro
500 Mio. bis < 1 Mrd. Euro

1 Mrd. Euro bis < 5 Mrd. Euro
5 Mrd. Euro und mehr

Weil3 nicht / keine Angabe

0% 5% 10% 15% 20%

L]
Geschéftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt b].tkom



Grof3teil im Bereich Software-Produkte und IT-Services tatig

In welchen der folgenden Segmente ist Ihr Unternehmen im Jahr 2018 tatig gewesen, d.h. in welchen Segmenten hat Ihr
Unternehmen Umsatze generiert?

Software-Produkte 56%
IT-Services 52%

IT-Hardware

TK-Infrastruktur

Neue Medien

Digitale Consumer Electronics

TK-Endgerate

Mobilfunkdienste

Elektronische Bauelemente
m Beratung / Consulting

m Colocation (Rechenzentrum Outsourcing)

m Data Center (Rechenzentrum / Infrastruktur)
= Internet of Things (loT)

16% m |T-Sicherheit

Festnetzdienste

Sonstige Segmente

Sonstige ITK-Segmente

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

L]
8 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfihrer (n=158) | Mehrfachnennungen moglich b].tkom



B2B ist das vorrangige Geschaftsmodell

Bietet Ihr Unternehmen liberwiegend Produkte oder Dienstleistungen fiir Privatkunden (B2C) oder fiir andere Unternehmen bzw.
gewerbliche Kunden (B2B) an?

Sowohl B2C als auch B2B

Uberwiegend fiir
Privatkunden /

Uberwiegend fiir
Verbraucher (B2C)

Geschiftskunden (B2B)

L]
9 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéftsfiihrer (n=158) b].tkom
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Operatives Marketing, Events und Social Media sind Top-Mal3nhahmen

Welche Aufgaben deckt Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget ab?

Operatives Marketing 82%
Social Media (Plattformen und Kampagnen) 78%
Events
Online Marketing (z.B. Bewegtbild, Video etc.)
Strategisches Marketing
SEA, SEO
Public Relations
Content Marketing
Unternehmenskommunikation
Kampagnen klassisch, Online, Crossmedia
Interne Kommunikation
Lead Management
Employer Branding
Marktforschung, Studien
Marketing Automation
Produktmanagement
Corporate Social Responsibility
Account Based Marketing
Sonstige

0% 20% 40% 60% 80% 100%

L]
11 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Mehrfachnennungen maglich b].tkom



Durchschnittlicher Marketingbudgetanteil 4,4% am Gesamtumsatz

Wie hoch ist Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget in Relation zum Gesamtumsatz des Unternehmens (in Prozent)?

< 1 Prozent

1 bis 2 Prozent 23%

2 bis 3 Prozent 24%

3 bis 4 Prozent
Durchschnitt
= Alle Unternehmen:  4,4%

4 bis 5 Prozent = KMU: 5,6%
= GroBunternehmen: 2,2%

5 bis 6 Prozent

18%

> 6 Prozent

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

L]
12 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéaftsfiihrer, die Angaben zum Anteil des Budgets gemacht haben (n=92) b].tkom



Durchschnittlicher Anteil des Marketingbudgets 2014 bis 2019

Wie hoch ist Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget in Relation zum Gesamtumsatz des Unternehmens (in Prozent)?

7%

6%

5:\ 5,2% 5,6%
5% 4.8% 4,9% J’ig%//./.
5,0%

‘\:ie;\., m\.ﬁ/ 4,4%

4% 4;3 70
/;,1)\ /N
% N
2,4%
/ 2,7% \4 2

2% 2,4% —A 2,2%
=¢=Alle Unternehmen

1%
—i—KMU
—&—Grollunternehmen

o% T T T T T

2014 (n=75) 2015 (n=67) 2016 (n=69) 2017 (n=67) 2018 (n=74) 2019 (n=92)
Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die Angaben zum Anteil des Budgets gemacht haben b 'tk
13 (n=siehe Diagramm) 1 Om



Der grof3te Anteil des Budgets geht an interne Personalkosten

Wie verteilt sich Ihr Gesamt-Marketing- / Kommunikationsbudget anteilig auf die folgenden Kostenarten (in Prozent) ?

Budget Sonstige Kosten Budget Externe Kosten

Budget Interne Personalkosten Budget Medialeistungen

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die das Budget auf Kostenarten verteilt haben (n=84) | b 'tk
14 Abweichungenvon 100 Prozent sind rundungsbedingt 1 Om



Die Halfte der Unternehmen vergibt Marketingkampagnen extern

Welche Marketing- und Kommunikationsaktivitaten sourcen Sie aus?

Marktforschung, Studien 36%
Erstellung von Broschiiren und Whitepaper 35%
Image- / Marketingkampagnen (Kreation) 32%
Onlinewerbung 25%
Image- / Marketingkampagnen (Medialeistungen) 22%
Online-Auftritt (Aufbau & Pflege der Unternehmenswebsite) 21%
Content Marketing 20%
Messe- und Veranstaltungsorganisation 20%
Social Media: Beratung, Aufbau, Pflege 18%

Lead Management 9%
Employer Branding 3%

Account Based Marketing 2%

Inhaltlich

= Online-Auftritt (Aufbau & Pflege der Unternehmenswebsite) 36%
bEa’ SEA, SEO 27%

< Social Media: Monitoring 16%

2 Marketing Automation 13%

Sonstige 11%
Wir vergeben keine Aktivitaten extern. 8%

0% 10% 20% 30% 40%

15 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Mehrfachnennungen méglich b].tkom



Jedes flinfte Unternehmen sieht eine Tendenz zum Outsourcen

Gibt es innerhalb Ihres Unternehmens aktuell eine Tendenz zum starkeren Outsourcing von Marketingaktivitaten?

Nein

WeiB nicht /
keine Angabe

16 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt bltkom



Nearshoring ist fiir jedes zehnte Unternehmen interessant

Gibt es innerhalb lhres Unternehmens aktuell eine Tendenz zum starkeren Nearshoring von Marketingaktivitaten?

Weil nicht /
Nein keine Angabe
Definition Nearshoring:
Nearshoring ist eine Art des Outsourcings
und bedeutet, dass Aktivitaten extern an
Unternehmen innerhalb derselben Zeitzone
vergeben werden. So wurden z.B. deutsche
Unternehmen Nearshoring betreiben, wenn
Aktivitaten extern an Unternehmen aus
osteuropaischen Landern wie z.B. Polen,
Tschechien oder Ungarn vergeben werden

wirden.

||
17 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt b].tkom



Top-Marketingziele: Neukundengewinnung und Leadgenerierung

Bitte geben Sie an, mit welcher Prioritat Sie die folgenden Marketing- und Kommunikationsziele verfolgen.

Neukundengewinnung 77% 18% 4%
m Hohe Prioritat
Leadgenerierung 65% 23% 9% l
m Mittlere Prioritat
Bekanntheit 52% 32% 13% l
Aufbau von Vertrauen m Geringe Prioritat
und Relevanz S go S |
Markenimage 46% 37% 13% l . N
u Keine Prioritat
Kundenbindung 41% 17% |
Weild nicht / keine
. Angab
MarkterschlieBung 30% 41% 25% ngabe
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

18 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt b].tkom



Einsatz von Print-Kommunikationsinstrumenten

Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Print-Kommunikation)

Fachbeitrage / PR 11% 4% m Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

m Setzen wir seit kurzem
.. ein
Broschiiren

m Setzen wir nicht mehr
ein

Anzeigen

m Setzen wir nicht ein

Weil nicht / keine

Advertorials 11% 10%
Angabe

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

L]
19 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt bltkom



Einsatz von Online-Kommunikationsinstrumenten

Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Online-Kommunikation)

Unternehmenseigene(r) Website

91% 6%
/ Webshop m Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)
Social Media (z.B. Facebook) 70% 23% 5%
SEA / SEO 59% 22% 12% lzie:zen wir seit kurzem
Presseportale / Newsroom 55% 12% 8% 20%
m Setzen wir nicht mehr
. . ein
Klassische Onl(lélaer\:\r/]eerrb:tr;g) 48% 9% 10% 32%
Leadgenerierung uber 5 = Setzen wir nicht ein
registrierungspflichtigen Content 39% 20% D40 31%
Mobile Marketing 19% CY 55%
Weil nicht / keine
Angabe
Affiliate Marketing 13% 5% 5% 66%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

L]
20 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt b].tkom



Einsatz von Direktmarketing-Instrumenten

Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Direktmarketing)

Direkt-Marketing
per E-Mail-Newsletter

m Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

10% 10%

m Setzen wir seit kurzem
ein

Werbeartikel

m Setzen wir nicht mehr
ein

Direkt-Marketing

per Telefon m Setzen wir nicht ein

Weil nicht / keine

Direkt-Marketing Angabe

per Post

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

L]
21 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt bltkom



Einsatz von Messen und Events

Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Messen und Events)

Teilnahme an /
Ausrichtung

von Messen &
Veranstaltungen
(eigener Stand)

Konferenzen /
Kundenevents

8% 27%10%

Teilnahme an /
Ausrichtung

von Messen & 5% | 9%
Veranstaltungen
(Gemeinschaftsstand)

Roadshows 6% 12%

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

22 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

m Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

m Setzen wir seit kurzem
ein

m Setzen wir nicht mehr
ein

m Setzen wir nicht ein

WeiR nicht / keine
Angabe

bitkom



Einsatz von Marktforschung als Kommunikationsinstrument

Welche der folgenden Marketing- und Kommunikationsinstrumente setzen Sie ein? (Marktforschung)

m Setzen wir seit langem
ein (>3 Jahre)

Durchfiihrung von
Marktforschung 8% [6%
inhouse m Setzen wir seit kurzem

ein

m Setzen wir nicht mehr
ein

m Setzen wir nicht ein
Durchfiihrung von
Marktforschung durch 7% 11%
externe Dienstleister

WeiR nicht / keine
Angabe

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

L]
23 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt bltkom



Budget fiir Messen/Events schlagt nach wie vor den Online-Anteil

Wie grol} ist der Anteil der Ausgaben fur die von Ihnen eingesetzten Kommunikationsinstrumente am Gesamtmarketing-/
Kommunikationsbudget (inkl. interner Personalkosten)?

@ Anteil

0,
Messen und Events 36%

@ Anteil Online 35%

@ Anteil Direktmarketing

@ Anteil Print

@ Anteil Sonstiges
(inkl. TV, Horfunk,
Outdoor-Werbung)

@ Anteil Marktforschung 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die das Budget auf Instrumente verteilt haben (n=79) | b 'tk
24 Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt 1 Om



Ausgabenanstieg fur Leadgenerierung und Social Media erwartet

Wie wird sich der Anteil der Ausgaben am Gesamtmarketingbudget fur die von Ihnen eingesetzten Kommunikationsinstrumente

(Bereich Online) im nachsten Geschaftsjahr voraussichtlich entwickeln?

Leadgenerierung liber
registrierungspflichtigem Content (n=94)

Social Media (n=147) 50% 44%

SEA / SEO (n=128) 46% 45% 3%

Unternehmenseigene(r) Website /

Webshop (n=152) 32% 55% 7%

Mobile Marketing (n=45) 29% 51% 9%

Affiliate Marketing (n=28) 29% 39%

Klassische Onlinewerbung (n=90) 21% 52% 19%

Presseportale / Newsroom (n=95) 13% 63% 17%

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

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die ausgewahlte Online-Kommunikations-Instrumente
25 einsetzen (n=siehe Diagramm) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

61% 31% 3%

m Steigen

m Gleich bleiben

m Sinken

WeiR nicht / keine
Angabe

100%

bitkom



Ausgabenanstieg fur Konferenzen und Roadshows erwartet

Wie wird sich der Anteil der Ausgaben am Gesamtmarketingbudget fur die von Ihnen eingesetzten Kommunikationsinstrumente
(Bereich Messen und Events) im nachsten Geschaftsjahr voraussichtlich entwickeln?

Konferenzen/

Kundenevents (n=138) S 53% 11% m Steigen

Roadshows (n=74) m Gleich bleiben

Teilnahme / Ausrichtung
von Messen und
Veranstaltungen

(Gemeinschaftsstand;
n=118)

m Sinken

Teilnahme / Ausrichtung

WeiR nicht / keine
von Messen und

Angabe
Veranstaltungen
(eigener Stand, n=140)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die ausgewahlte Online-Kommunikations-Instrumente b 'tk
26 einsetzen (n=siehe Diagramm) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt 1 Om



Expertenpositionierung noch vor Bekanntheit wichtigstes Ziel

Welche Ziele verfolgen Sie bzw. welche Aufgaben erfiillen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitaten?

0,
Sich als Experte positionieren 84%

Bekanntheit steigern

83%

Neue Kunden gewinnen
Bewerber gewinnen

Dialogbereitschaft zeigen

Kontakt zu Journalisten und
anderen Stakeholdern pflegen

Customer Service

Sonstige Ziele

Keine speziellen Ziele m 2019 (n=147)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% w2018 (n=127)

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéftsfiihrer, die Social Media-Anwendungen einsetzen (n=siehe Diagramm) | b 'tk
27 Mehrfachnennungen moglich 1 Om



Leiter Marketing bei der Halfte fiuir Social Media verantwortlich

Wer ist in lhrem Unternehmen fiur das Thema Social Media verantwortlich?

Leiter Marketing bzw. Chief Marketing

Officer (CMO) 52%

Leiter Kommunikation / Public Relations 27%

Geschaftsfihrung bzw. Vorstand

m Social Media/Marketing Manager
= Marketing-Team

= Online Marketing Manager

= Kommunikationsmanager

Sonstiger Verantwortlicher

Niemand, es gibt dafiir keinen %
Verantwortlichen 3%
%

L]
28 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die Social Media-Anwendungen einsetzen (n=147) b].tkom

10% 20% 30% 40% 50% 60%




Eigenes Social Media Team weiterhin hauptsachlich zustandig

Wer betreibt in lhrem Unternehmen die Social Media Aktivitaten?

59%
Eigenes Social Media Team

58%

Abteilungsiibergreifendes
Team

Jeder, der méchte

Weil nicht / keine Angabe m 2019 (n=147)

m 2018 (n=127)

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

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéftsfiihrer, die Social Media-Anwendungen einsetzen (n=siehe Diagramm) | b 'tk
29 Mehrfachnennungen moglich 1 Om
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Vier von zehn Unternehmen fiihren Erfolgskontrollen durch

Wird in lhrem Unternehmen aktuell eine Erfolgskontrolle fiir die eingesetzten MarketingmaRBnahmen (z.B. Return on Marketing
Investment / ROMI) durchgefiihrt?

45%

40% 39% » 41%

38%
35% AN A 34% o—Ja, regelmaRig (mindestens 1

32% ; //\/ 33% © Mal pro Jahr)
o, | 29‘y 90,
30% <70 —&—J3, allerdings eher sporadisch
29% 5%
25%

0,
20% 19/0 13% -

15% //\ A /A 17% Nein

12; \{/ w

23%  ——Nein, ist aber geplant

10% 12% WeiR nicht / keine Angabe
5%
0% T T T T T
2014 (n=106) 2015 (n=99) 2016 (n=103) 2017 (n=108) 2018 (n=134) 2019 (n=158)
Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéaftsfiihrer (n=siehe Diagramm) | Abweichungen von 100 Prozent sind b 'tk
31 rundungsbedingt 1 Om



Zahl der Besucher auf der Webseite werden am haufigsten getrackt

Welche KontrollmalRnahmen flihren Sie zur Erfolgskontrolle fir MarketingmaBnahmen durch?

Anzahl der Besucher auf der Webseite 92%
Anzahl der Seitenaufrufe 85%
Seitenverweildauer 82%
Anzahl der Downloads (gated Content) / Leads 78%
Anzahl der Sitzungen auf der Webseite 76%
Aufrufe von Dokumenten und Videos 75%
Anzahl der Leads auf Messen und Events 75%
Anzahl der gelesenen Seiten pro Sitzung 71%
Newsletter-Clickrate 70%
Newsletter-Offnungsrate 66%
Newsletter-Abmelderate 56%
Newsletter-Zustellrate 55%
Anzahl der Besucher auf Messen und Events 55%
Newsletter-Abonnenten 52%
Grad der Benutzerzufriedenheit auf Messen & Events 24%
Sonstiges 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die MaBnahmen zur Erfolgskontrolle einsetzen (n=100) |
32 Mehrfachnennungen moglich

bitkom



Fur die meisten ist Marketing Automation noch kein Thema

Sie haben angegeben, dass Sie momentan keine Marketing Automation (z.B. Marketo) einsetzen. Wird dies in Zukunft bei Ihnen sein?

Wir planen konkret daran

Wir diskutieren momentan
dartiber

Nein, das ist kein Thema fiir
uns

38%

Weil3 nicht / keine Angabe

0% 10% 20% 30% 40%

Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer, die kein Marketing Automation einsetzen (n=109) | b 'tk
33 Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt 1 Om



Content Marketing & Lead Management vor Marketing Automation

Welche Bedeutung werden zuktinftig folgende MaBnahmen fiir das Marketing haben?

Content Marketing

Lead Management

6% 3%

Marketing Automation

Account Based Marketing

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

34 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschéaftsfiihrer (n=158) | Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

m Sehr groRRe Bedeutung
mEher groRRe Bedeutung
m Eher geringe Bedeutung
m Sehr geringe Bedeutung

WeilS nicht / keine
Angabe

bitkom
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Top-Herausforderungen: Datenschutz & Marketing-Controlling

Welche aktuellen Herausforderungen sehen Sie intern und extern flir Marketing, PR, Social Media?

Datenschutz

Messbarkeit / Marketing-Controlling

Steigender Ressourcenbedarf fuir Content
Generierung (Personal und Budget)

Steigender Ressourcenbedarf fiir Social
Media (Personal und Budget)

Budgetkiirzungen

Neue Technologien

Umgang mit Big Data / Predictive
Analytics

Fehlende Kenntnisse im digitalen Bereich
Medienkonsolidierung

Sonstiges

33%

48%

0%

27%
23%
20%
13%
20% 30%

40%

50%

36 Basis: Alle befragten Marketing- / Kommunikationsleiter bzw. Geschaftsfiihrer (n=158) | Mehrfachnennungen moglich

68%
59%
59%
60% 70%

80%

bitkom



Trends in Marketing, PR und Social Media

Welche Trends sehen Sie aktuell in Marketing, PR, Social Media?

Marketing Automation

Content Marketing (Personalisierter Content)

( Inbound Marketing

N
Influencer Marketing / \\ Trends
|

Key Opinion Leader J
mmersive Technologien
(AR, VR)

[ Customer Centricity

Employer Branding ]
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Kontakt

lhre Bitkom-Ansprechpartner

Bitkom e.V.

Albrechtstralle 10
10117 Berlin

T 030 27576-0

bitkom@bitkom.org

www.bitkom.org

Karen Schlaberg

Referentin Marketing, Events & Vertrieb
T 030275 76-558

E k.schlaberg@bitkom.org

Michaela Meyer
Research & Social Media Manager

T 030275 76-548
E m.meyer@bitkom-research.de
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