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Die Chancen von Omnichannel erfordern die
Zusammenarbeit zwischen IT und Marketing

Als Nachfolgestudie zu der von Forrester 2022 im Auftrag von Emarsys,
einem SAP-Unternehmen, durchgefiihrten Analyse, die die Auswirkungen
von Omnichannel-Strategien auf das Unternehmenswachstum und die
Kundenbindung hervorhob, liegt der Schwerpunkt unserer aktuellen
Untersuchung auf der taktischen Umsetzung dieser Strategien. Die enge
Partnerschaft zwischen den IT- und Marketing-Teams ist fiir die Erflllung
der Omnichannel-Bedirfnisse der Kunden besonders entscheidend. Fir
den Erfolg muss es dabei moglich sein, die Kunden wirklich einzubinden,
Kundendaten in einer einzigen Ansicht zu vereinheitlichen und Vorteile zu
schaffen, indem die Kunden stets im Mittelpunkt stehen.

Forrester befragte 161 Entscheidungstréager auf Manager-Ebene und dartiber

in den USA, in Deutschland und im Vereinigten Konigreich. Dabei wollten
wir Folgendes herausfinden: Wie gehen Unternehmen die Kundenbindung
an? Wie begegnen sie den Herausforderungen der Personalisierung von
Kundenerlebnissen in den verschiedenen Kanalen und der Optimierung
der Zusammenarbeit zwischen Marketing und IT? Und wie setzen sie
Omnichannel-Strategien um?

Wesentliche Erkenntnisse

i

Omnichannel-Bemihungen bringen greifbare
geschéftliche Vorteile mit sich: 46 % der Befragten
bemerkten einen héheren Customer Lifetime Value
durch die tiefgreifende Omnichannel-Kundenbindung.

Wird das Customer Lifecycle Marketing nicht auf
Omnichannel-Strategien angewendet, fiihrt dies zu
fragmentierten Erfahrungen, verpassten Umsatzchancen
und ineffizienter Ressourcennutzung. Aukerdem haben
41 % der Befragten Probleme damit, Kunden rechtzeitig
an die Verlangerung ihres Abonnements zu erinnern.
Werden wichtige Verbindungen nicht hergestellt,

kann dies zu einem Vertrauensverlust fihren und die
Wettbewerbsfahigkeit beeintrachtigen.

Die Zusammenarbeit zwischen den Marketing- und
IT-Teams ist fir eine effektive Omnichannel-Bindung
von entscheidender Bedeutung. Um der IT das
Datenmanagement zu erleichtern, haben 88 %

der Befragten die Dateninfrastruktur mit dem Ziel
rationalisiert, mehr Autonomie zu schaffen.
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Priorisierung eines zusammenhangenden
Kundenerlebnisses

Die Unternehmen konzentrieren ihre Prioritdten darauf, die Strategien mit
den Erwartungen der Verbraucher und den immer strengeren Vorschriften

in Einklang zu bringen.

Beachtenswerte 43 % der Befragten gaben an, dass ihr Unternehmen

der Einhaltung von Datenschutzgesetzen wie GDPR und CCPA Prioritat
einrdgumt, und 52 % dieser Unternehmen betrachten dies als hohe Prioritat.
Gleichzeitig halten 59 % den Datenzugang in Echtzeit fiir entscheidend und
34 % fur wichtig. Die operative Effizienz spiegelt dies wider, denn 58 % bzw.
34 % der Befragten gaben an, dass dies eine kritische oder hohe Prioritat
hat. Am auffalligsten ist dabei der Unterschied zwischen kritischer und
hoher Prioritat fir die Schaffung einer einheitlichen Sicht auf den Kunden.
Wahrend 29 % dies als unverzichtbar bewerteten, stuften 66 % dies als
hoch ein. Dies bietet Einblicke in das Kundenverhalten und in grokere
Markttrends.

»Welche Prioritdat messen Sie den folgenden Punkten
jeweils bei, wenn Sie an lhre Marketingprioritaten fiir
die nachsten 12 Monate denken?“

sehr problematisch etwas problematisch

Einhaltung der neuen Datenschutzgesetze (z. B. DSGVO, CCPA)
43 %

Schaffung einer einheitlichen Sicht auf den Kunden
29 %

Verbesserung der Echtzeit-Datenverfligbarkeit und -Erkenntnisse
59 %

Verbesserung der Betriebseffizienz
58 %

Hinzufligen eines neuen Kanals
44 %
Personalisierung von Kundenerlebnissen lber alle Kanale/

Berlihrungspunkte hinweg
38 %

Festigung der Beziehung zwischen IT und Marketing im
Unternehmen 88 %

48 %

Angleichung des Markenversprechens und des Kundenerlebnisses 88 %
53 %

Basis: 161 Manager und héhere Entscheidungstréger mit Verantwortung fiir die Marketingstrategie

Hinweis: Es werden die Top-8 Antworten angezeigt. Aufgrund von Rundungen entsprechen die Prozentsétze in
der Summe méglicherweise nicht den einzelnen Werten.

Quelle: Eine im Auftrag von Emarsys, einem SAP-Unternehmen, von Forrester Consulting durchgefiihrte Studie,
August 2023
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Das Omnichannel-Dilemma: Bindung oder
Beobachtung

Die Umsetzung von Omnichannel-Strategien kann sich als schwierig
erweisen. Die Umfrage zeichnet ein Uberzeugendes Bild: Die Omnichannel-
Strategie polarisiert. Unternehmen investieren entweder stark oder sie
beobachten alles aus sicherer Entfernung. Diese Spaltung deutet auf die
mit der Einfihrung eines Omnichannel-Ansatzes verbundene Komplexitat
hin: Es geht nicht nur darum, anders zu denken, sondern auch um eine
Verlagerung des betrieblichen, technologischen und organisatorischen Ethos.

30 % der Befragten gaben beispielsweise an, dass sich ihr Unternehmen

in der Forschungs- oder Planungsphase fiir die Umsetzung einer
Omnichannel-Strategie fir Kunden befindet. Im Gegensatz dazu gaben 16 %
an, dass die Umsetzung ausgereift ist, und 28 %, dass sie ihre laufenden
Bemiihungen optimieren, wobei es moglich ist, dass einige ihre eigene
Realitat Uberschatzt haben.

ERFOLGREICH DANK OMNICHANNEL 2024 4

»Welche Phase trifft am besten auf den
aktuellen Stand der Umsetzung einer
Omnichannel-Strategie fiir Kunden in
lhrem Unternehmen zu?“

Recherche/Planung

30 % Anfangsphase der Umsetzung

. mittlere Phase der Umsetzung 28 %

ausgereifte Umsetzung

Optimierung

7 %

Basis: 161 Manager und héhere Entscheidungstrager mit Verantwortung fiir die Marketingstrategie
Quelle: Eine im Auftrag von Emarsys, einem SAP-Unternehmen, von Forrester Consulting durchgefiihrte Studie,
August 2023
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Verbindung zu Kunden herstellen, nicht nur
Multichannel-Kampagnen koordinieren

Fir den Erfolg mit Omnichannel ist eine Kundenorientierung auf der
Grundlage datengestiitzter Erkenntnisse erforderlich. Beachtliche 41 % der
Befragten gaben an, dass ihre Unternehmen den Kunden in den Mittelpunkt
ihrer Strategie stellen und Daten nutzen, um seine bevorzugten Kanéle zu
verstehen und zu priorisieren. Dennoch wird der Kernpunkt der Omnichannel-
Beziehungen, namlich die Verbindung mit dem Customer Lifecycle Marketing,
gern Ubersehen. Nur 32 % der Befragten erkennen die Wichtigkeit dieses
Aspekts, und weniger als die Halfte (48 %) halten ihn Gberhaupt fir wichtig.
35 % der Befragten nannten den Wert von Kanélen mit breiter Reichweite als
entscheidenden Faktor bei der Entscheidung, welche Kanale genutzt werden
sollten. Unternehmen, die Omnichannel-Maknahmen umsetzen, um Kunden

Uiber den gesamten Lebenszyklus hinweg zu betreuen, werden expandieren.

»Wie wiirden Sie bei der Entscheidung, welche
Kandle fiir verschiedene Marketinginitiativen
genutzt werden sollen, die Bedeutung der
folgenden Faktoren einstufen?*

sehr problematisch etwas problematisch

Die bevorzugten Kanéle der Zielgruppe
41 %

Reichweite und Auswirkungen des Kanals
35%

Spezifische Ziele der Kampagne
26 %

Verfligbarkeit von internem Fachwissen
35%

Kosteneffizienz der Kanéle
32%

Historische Performance-Daten
21%

Marketing fiir den Kundenlebenszyklus
32%

Basis: 161 Manager und héhere Entscheidungstréger mit Verantwortung fiir die Marketingstrategie

Hinweis: Aufgrund von Rundungen entsprechen die Prozents&tze in der Summe moglicherweise nicht den
einzelnen Werten.

Quelle: Eine im Auftrag von Emarsys, einem SAP-Unternehmen, von Forrester Consulting durchgefiihrte Studie,
August 2023
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Navigation des
Kaufprozesses:

Wo Reibungsverluste
bestehen

»Auf welche
Herausforderungen
sind Sie bei der
Personalisierung des
Kundenerlebnisses
tiber mehrere Kanile
hinweg gestoRen?*

Der Kaufprozess stellt Unternehmen in jeder Phase vor Herausforderungen.

Vor dem Kauf: 57 % der Befragten gaben an, dass ihr Unternehmen Schwierigkeiten mit Website- und Chatbot-Tools hat. Dies

unterstreicht die Wichtigkeit der effektiven Bindung in Echtzeit.

Kauf: 40 % gaben an, dass ihr Unternehmen Schwierigkeiten hat, relevante Produktempfehlungen anzubieten, wahrend 32 %

Schwierigkeiten haben, ihre Preisgestaltung auf der Grundlage der Surfgewohnheiten zu optimieren. 18 % der Befragten sagten,

dass lhr Unternehmen aufgrund von Liicken im Kundenverstandnis nur minderwertige Willkommens-Experiences bereitstellen kann.

Nach dem Kauf: Die Herausforderungen bestehen weiter. 41 % gaben an, dass sie es schwer finden, Verlangerungserinnerungen

rechtzeitig zu versenden. Treue ist ein weiterer Problembereich. 27 % der Befragten haben Probleme, effektive Treueprogramme

oder gamifizierte Weiterempfehlungssysteme zu erstellen.

VOR DEM KAUF

Komplikationen bei der Nutzung
von Website- oder Chatbot-
Tools oder Quiz, um Kunden bei
der Produktwahl zu helfen

Herausforderungen bei der
Skalierung und beim Testen
allgemeiner Angebote Uiber
verschiedene eigene Kanéle hinweg

KAUF

Schwierigkeiten bei

der Bereitstellung von
Produktempfehlungen im
Zusammenhang mit dem
gesuchten Produkt

Hindernisse beim Testen von
Preis- bzw. Rabattangeboten auf
der Grundlage des gesuchten
Produkts oder der Kundenhistorie

NACH DEM KAUF

Schwierigkeiten mit

dem rechtzeitigen
Produktablauf und mit
Verlangerungserinnerungen

Schwierigkeiten bei der
Implementierung individueller
oder mehrstufiger
Kundenbindungsdienste

ERFOLGREICH DANK OMNICHANNEL 2024

Basis: 161 Manager und héhere Entscheidungstrager mit Verantwortung fiir die Marketingstrategie
Anmerkung: Es werden die Top-2 jeder Kategorie angezeigt
Quelle: Eine im Auftrag von Emarsys, einem SAP-Unternehmen, von Forrester Consulting durchgefiihrte

Studie, August 2023



»Was sind fiir Sie die grodten Herausforderungen,
die dem Erfolg bei der Umsetzung lhrer Strategie
zur Omnichannel-Kundenbindung im Wege stehen?“

Isolierung verhindert eine einfache
Omnichannel-Ausfiihrung
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Der Weg zur optimalen Omnichannel-Kundenbindung ist kompliziert
und vielschichtig. Er erfordert ein noch nie dagewesenes Malf% an

Zusammenarbeit zwischen der Marketing- und der IT-Abteilung.

46 % der Befragten gaben an, dass die Ursache der Herausforderungen
die Tatsache sei, dass die organisatorischen und Datensilos in ihrem

Unternehmen den freien Informationsfluss behindern und eine einheitliche

organisatorische und Marketing-Silos

unzureichendes Verstandnis von Daten- und
Datenschutzbestimmungen

unzureichendes Verstandnis des Customer

Sicht auf den Kunden unmdglich machen. Die Losung dafir ist nicht, Journey Mapping
dass das Marketing besonders stark von der IT abhangt. Vielmehr ist eine

Partnerschaft erforderlich. fehlende Kenntnisse in der Datenanalyse
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Und obwohl 40 % der Befragten zugaben, dass sie Tools wie Kl und
unzureichendes Verstandnis von Kl und
maschinellem Lernen

maschinelles Lernen nur begrenzt verstehen, liegt das Problem offenbar
nicht in technologischen Einschrankungen. Tatsache ist, dass Kl weniger
Schwierigkeiten bei der Nutzung der aktuellen
Technologie fiir die optimale Umsetzung der
Omnichannel-Strategien

ussueyd

nutzlich ist, wenn sie innerhalb von IT-Abteilungen isoliert wird und ihr volles

Potenzial nicht genutzt wird.

Schwierigkeiten bei der effektiven Nutzung von
Analysetools

Schwierigkeiten beim Verstandnis von
Marketingtechnologie bzw. bei deren Nutzung

Basis: 161 Manager und héhere Entscheidungstrager mit Verantwortung fiir die Marketingstrategie
Quelle: Eine im Auftrag von Emarsys, einem SAP-Unternehmen, von Forrester Consulting durchgefiihrte Studie,
August 2023
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Zusammenarbeiten, damit Omnichannel
funktioniert

Erfolgreiche Omnichannel-Programme brauchen gliltige Daten. Beachtliche
45 % der Befragten gaben an, dass ihr Unternehmen regelmafige

Datenprifungen durchfiihrt, damit etwaige Diskrepanzen oder Fehler sofort
erkannt werden. 43 % verwenden Validierungsregeln bei der Erfassung, um

die Einheitlichkeit zu gewahrleisten.

Gemeinsame Bemiihungen, insbesondere bei der Zusammenarbeit zwischen
der Marketing- und der IT-Abteilung (39 %), stellen einen wichtigen Faktor fiir
die Gewahrleistung genauer Daten fiir Omnichannel-Strategien dar. Diese
Bemiihungen schaffen ein effizienteres und effektiveres Omnichannel-
Erlebnis und zeigen die Starke dieser beiden wichtigen Teams. Beziiglich
Technologie stimmten 33 % der Befragten der Aussage zu, dass sie

sich auf die IT verlassen, wahrend 37 % der Befragten angaben, dass

ihre Unternehmen automatische Bereinigungstools fiir makellose Daten
verwenden. 33 % gaben jedoch an, dass sie Daten noch immer manuell
bereinigen. Dies kann auf potenzielle Qualifikationsliicken oder veraltete

Systeme zurlickzufiihren sein.

»Inwieweit stimmen Sie zu, dass die folgenden
Aussagen beschreiben, wie lhr Unternehmen die
Sauberkeit, Genauigkeit und Zuganglichkeit der
Daten sicherstellt, die Sie fiir Ihre Omnichannel-
Strategie verwenden?“

sehr problematisch etwas problematisch

Regelméfkige Daten-Audits
45 %

Datenvalidierungsregeln
43 %

Zusammenarbeit mit der IT 76 %

Outsourcing der Datenbereinigung
41 %

Starke Abh&ngigkeit von der IT 72 %

Manuelle Datenbereinigung
34 %

Automatisierte Datenbereinigungstools
37%

Schulung der Mitarbeiter bezliglich Datenmanagement
29 %

Basis: 161 Manager und héhere Entscheidungstréger mit Verantwortung fiir die Marketingstrategie

Hinweis: Aufgrund von Rundungen entsprechen die Prozents&tze in der Summe moglicherweise nicht den
einzelnen Werten.

Quelle: Eine im Auftrag von Emarsys, einem SAP-Unternehmen, von Forrester Consulting durchgefiihrte Studie,
August 2023
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Gute Daten machen Kl niitzlicher fiir die
Unterstiitzung der Omnichannel-Bindung

Kl braucht gute Daten, um die Omnichannel-Orchestrierung sinnvoll zu
verbessern. Datenintegration ist eine Prioritat fir Unternehmen, die in
hochentwickelte Datenplattformen investieren: 34 % der Befragten halten sie
fir entscheidend, 39 % fiir wichtig.

Der abteilungsiibergreifende Datenaustausch (59 %) nimmt Fahrt auf

und zeigt, dass immer mehr Silos abgebaut werden. Obwohl 29 % der
Befragten angaben, dass ihre Unternehmen begonnen haben, Daten
abteilungslibergreifend auszutauschen, ist noch viel zu tun. Lediglich 22 %
gaben an, dass sie bei der Erfassung und Aktivierung von Daten die Effizienz
zwischen Marketing und IT gesteigert haben.

Aus den relativ ausgewogenen Zahlen zu Predictive Analytics und
Datenbereinigung lasst sich schlieRen, dass einige Unternehmen
zukunftsorientierte Erkenntnisse nutzen, wahrend andere Wert darauf legen,
die Integritat ihrer aktuellen Daten zu wahren.

ERFOLGREICH DANK OMNICHANNEL 2024 9
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Briicken schlagen zwischen Marketing und IT

Die Zusammenarbeit zwischen Marketing und IT erleichtert die effektive
Umsetzung von Omnichannel. Unsere Ergebnisse verdeutlichen,

dass Unternehmen eine Mischung aus strategischen und taktischen
MaRknahmen ergreifen, um Synergien zwischen den beiden Abteilungen zu
schaffen. Im Vorfeld gaben 83 % der Befragten an, dass ihre Unternehmen
durch regelméfkige Meetings ihrer Marketing- und IT-Abteilungen
sicherstellen, dass Strategien, Fortschritte und Herausforderungen
transparent diskutiert werden.

Um das Datenmanagement flexibler und von der IT unabhangiger

zu machen, gaben 88 % der Befragten an, dass ihr Unternehmen

die Dateninfrastruktur rationalisiert, um mehr Autonomie zu erzielen.

86 % sagten, dass sie Technologieplattformen fir beide Abteilungen
nutzen. Das gegenseitige Verstandnis wird dadurch verbessert, dass

84 % abteilungsiibergreifende Hospitationen durchfiihren und 51 %
gemeinsame Schulungen anbieten. Wichtig ist auch, dass 79 % der
Befragten die Rolle der Flihrungsriege bei der Férderung dieser Synergie
unterstrichen und damit die Bedeutung der Einheit von Marketing und IT
fur ihre Unternehmen betonten.

ERFOLGREICH DANK OMNICHANNEL 2024

47 %

46 %

35 %

39 %

50 %

45 %

44 %

41 %

40 %

49 %

46 %

32 %

34 %

34 %
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Omnichannel als Verbindung behandeln,
nicht nur als Orchestrierung, um die Loyalitat
zu fordern

In unserer Studie gaben 46 % der Befragten an, dass ihr Unternehmen
aufgrund der Omnichannel-Bindung einen Anstieg des Customer Lifetime
Value verzeichnet hat. Dartiber hinaus stellten 45 % eine bessere Bindung
fest, 35 % konnten mehr Kunden binden und 35 % gaben an, dass sich

die Kundentreue bei ihnen verbessert hat. Im operativen Bereich stellten
36 % eine Effizienzsteigerung fest, 35 % verkauften Artikel mit hoherer
Gewinnspanne und 34 % konnten die Nachfrage schnell erfiillen. Beziiglich
Finanzen gaben 25 % der Befragten an, dass ihre Unternehmen sowohl
von Umsatzsteigerungen als auch von Kostensenkungen profitieren.

35 % verkauften mehr Premiumartikel und 28 % verzeichneten héhere
Auftragswerte. Dabei ist besonders wichtig, dass 32 % haufigere

Einkaufe verzeichneten, denn dies beweist, dass Omnichannel nicht nur
Koordination, sondern auch Verbindung bedeutet. Denn vergessen wir
nicht, dass es bei Omnichannel nicht nur darum geht, Punkte zu verbinden,
sondern auch darum, die facettenreiche Reise eines Kunden mit einer

Marke zu verstehen.

ERFOLGREICH DANK OMNICHANNEL 2024 "

»Welche der folgenden geschaftlichen Vorteile
hat lhr Unternehmen durch die Strategie der
Omnichannel-Kundenbindung erzielt?*

46 %  hoherer Customer Lifetime Value

verbesserte Kundeninteraktionen und
bessere Kundenbindung

Steigerung der betrieblichen Effizienz

starkere Mitarbeiterbindung

Steigerung des Absatzes von Artikeln mit
hoherer Gewinnspanne

Erlangung eines Wettbewerbsvorteils

mehr Kundentreue

bessere Positionierung zur Erfiillung der
Nachfrage

Basis: 161 Manager und hohere Entscheidungstrager mit Verantwortung fiir die Marketingstrategie

Hinweis: Angezeigt werden die acht haufigsten Antworten

Quelle: Eine im Auftrag von Emarsys, einem SAP-Unternehmen, von Forrester Consulting durchgefiihrte Studie,
August 2023
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Fazit

Diese Studie zeigt einen Entwicklungssprung in der Omnichannel-

Reife gegeniiber unserer vergleichbaren Studie aus dem Jahr

2022. Fruher profitierten reife Unternehmen von Erkenntnissen und
investierten in Instrumente und Kulturen zur Nutzung von Daten. Heute
nutzen Unternehmen Daten und Technologien, um personalisierte,
kanalunabhangige Customer Journeys zu erstellen. Maknahmen

zur Entwicklung einer effektiven Omnichannel-Strategie, die alle
Funktionsgruppen einbezieht, das Kundenerlebnis priorisiert, ein rigoroses

Datenmanagement durchfiihrt und ein tiefes Kundenverstandnis beinhaltet:

. Priorisierung einer transparenten Kommunikation und gemeinsamer
Ziele fir die abteilungsiibergreifende Zusammenarbeit

. Priorisierung der Einflihrung einer Omnichannel-Losung fiir die
Kundenbindung, um das Datenmanagement zu vereinfachen und zu
gewabhrleisten, dass die Marketingspezialisten mit den Kunden lber

ihre bevorzugten Kanale interagieren kdnnen

. Priorisierung des Customer Lifecycle Marketing fiir eine nachhaltige
Bindung wahrend der gesamten Customer Journey

ERFOLGREICH DANK OMNICHANNEL 2024

Projektteam:

Tarun Avasthy,
Senior Market Impact Consultant

Beitrag zur Studie:

Forrester-Forschungsgruppe fiir
Marketing und Strategie
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Methodik

Dieser Opportunity Snapshot wurde von Emarsys, einem SAP-Unternehmen,
in Auftrag gegeben. Um dieses Profil zu erstellen, hat Forrester Consulting
diese Untersuchung mit benutzerdefinierten Fragen an Marketing- und
IT-Flihrungskrafte erganzt, um sich die Herausforderungen und Praktiken in
den Bereichen Omnichannel-Kundenbindung, Strategien, Personalisierung,
Zusammenarbeit zwischen Abteilungen und Datenmanagement vor Augen
zu fuhren. Diese kundenspezifische Umfrage wurde im Juni 2023 gestartet
und im August 2023 abgeschlossen.

UBER FORRESTER CONSULTING

Forrester bietet unabhéangige, objektive und auf Forschungsergebnisse gestiitzte Beratungsdienstleistungen und
untersttitzt Fiihrungskrafte so bei ihrer erfolgreichen Arbeit. Auf der Grundlage unserer kundenorientierten Studien
arbeiten die erfahrenen Beratenden von Forrester gemeinsam mit Fiihrungskréften daran, deren spezifische
Prioritdten umzusetzen. Dabei kommt ein spezielles Kooperationsmodell zum Einsatz, das eine nachhaltige
Wirkung sicherstellt. Weitere Informationen finden Sie auf unserer Website unter forrester.com/consulting.

© Forrester Research, Inc. Alle Rechte vorbehalten. Jegliche nicht genehmigte Vervielfaltigung ist strengstens
untersagt. Alle Informationen basieren auf den besten verfiigbaren Quellen. Die hier wiedergegebenen

Meinungen spiegeln die aktuelle Beurteilung wider und kdnnen sich jederzeit &ndern. Forrester®, Technographics®,

Forrester Wave und Total Economic Impact sind Marken von Forrester Research, Inc. Alle anderen Marken sind
Eigentum ihrer jeweiligen Inhaber. [E-57265]

Demografische Daten

LAND DES BEFRAGTEN

Vereinigtes Konigreich 34 %
USA 34 %
Deutschland 33 %

STELLENBEZEICHNUNG DES
BEFRAGTEN

Flhrungskraft auf

Leitungsebene 17 %
Vice President 25 %
Bereichsleiter 30 %
Manager 29 %

GROSSE DES UNTERNEHMENS

KMU
Unternehmen

GroRunternehmen

BRANCHE
Einzelhandel

Automobilindustrie

Konsumgtiter bzw.
verarbeitendes Gewerbe

Energie und Versorgung

Tourismus und
Gastgewerbe

69 %
19 %

12 %

22 %

21%

20 %

19 %

18 %
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