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Der eigene Internetauftritt ist mit fast 66 betrug das Gesamtwerbevolu-

Prozent Nutzeranteil fiir Unternehmen das
wichtigste Dialogmedium 2009 - mit 3,5 men aller deutschen Unterneh-

Prozentpunkten Wachstum gegeniiber 2008. men 2009. 64 Prozent entfielen
Volladressierte Werbesendungen auf Dialongdien oder Medien

21,7 % it Dial | t
Teil- und unadressierte Werbesendungen il 1a Oge ementen.
1.4 ] 12,6 % Quelle: Deutsche Post, ,,Dialog Marketing Monitor 2010"

Aktives Telefonmarketing

14,6 % TI L
Passives Telefonmarketing 1 9 M I I I Io n e n

17,5 % _ .
E-Mail-Marketing Deutsche sind keine Web-

20,4 % nutzer, davon 16 Millionen sogar ganz
Internetauftritt e bewusst. Unternehmen sollten dies bei
+ B A - - - -
_ _ : ihren Marketingaktionen und Dialog-
Externes Onlinemarketing - . .
=¥ 32.7 % angeboten beriicksichtigen.
Quelle: Deutsche Post, ,,Dialog Marketing Monitor 2010“ Quelle: Initiative D21/TNS Infratest, ,,10. (N)Onliner-Atlas 2010“

69 Prozent | Topzielgruppe
der 14- bis 29-Jahrigen Fa m i I ie

bevorzugen Handys und
Eine Studie der Strategieberatung diffferent legt

Smartphones als mobile nahe, dass Unternehmen Familien differenzierter
Gerate fur die vermehrte ansprechen. Die wichtigsten Familienformen:

Mediennutzung — noch
deutlich vor Mobil-PCs.

- klassische Familie
- alleinerziehende Familie

- binationale Familie

46 %

- Wochenendfamilie

31%

B - Patchworkfamilie
26 A’ - GroBfamilie

Die Anzahl der alternativen Familienmodelle
steigt, die Werteeinstellungen und das Konsum-
verhalten differenzieren sich auch in den Familien
weiter. Unternehmen sollten sich verstarkt darum
bemiihen, Familien bedarfsgerecht anzusprechen
und deren Multiplikatorpotenzial zu nutzen.
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Quelle: Unica, ,The State of Marketing 2010 Quelle: diffferent, ,Familie 2010”, www.diffferent.de






