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durch die Online-Medien zu unterstiitzen:
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weite
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- PR: Content-Marketing und Storytelling unterstiitzen die Imagebildung
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- Sales: Digitale Leadgenerierung unterstiitzt den Verkauf
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Die wifimaku-Autoren haben eben dieses Fachwissen und Erfahrung zusam-

mengetragen und stellen es auf eine einzigartige Weise hier zur Verfiigung!

Auch das ist ein Teil der neuen digitalen Welt: Content ansprechend aufbereiten
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halte und tragen so zur Sichtbarkeit bei.

Ich wiinsche Thnen viel Spass bei der Lektiire und Erfolg bei der Umsetzung!
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1 Einleitung ins Online-Marketing

Das Kapitel "Einleitung und Grundlagen" wurde von Jérg Eugster verfasst.

Dieses Kapitel ist ein Teil des Gesamtwerkes "Die ganze Welt des Online-Marke-
tings" von wifimaku, dem Online-Marketing-Wiki.

Jorg Eugster ist der Initiator und Griinder dieses Wikis

uber Online-Marketing.

www.eugster.info

Internetunternehmer aus Leidenschaft - seit 1998.

Mehr zum Autor Jorg Eugster im Autorenverzeichnis.

1.1 Einleitung

Online-Marketing erfreut sich seit einigen Jahren zunehmender Beliebtheit. Ge-
rade die vielen Krisen der letzten Jahre wie die Finanz-, die Euro- und Schulden-
krise haben der Online-Industrie Aufwind gegeben und damit die Chance, aus
dem Schatten der etablierten Medien zu treten. Wahrend die klassischen Medien

unter den Krisen und der darauf folgenden Rezession mit teilweise drastischen

Umsatzriickgangen litten, konnten Digitale Werbung und Online-Marketing und

Social-Media-Marketing in den meisten Fallen zulegen.

Die Vorteile der Online-Kommunikation sind heute von vielen Werbetreibenden
erkannt worden und man tastet sich an diese neuen multimedialen und interak-

tiven Werbeformen heran.

Als wir im Dezember 2004 die erste Print-Auflage von "Wie fischt man Kunden
aus dem Internet" herausgaben, war Online-Marketing noch ein Tummelfeld fiir
Pioniere und Online-Freaks. Doch schon drei Jahre spater brachte der Verlag die
2. Auflage heraus, weil die erste Auflage vergriffen und die Nachfrage immer
grosser wurde. Diesem Trend wurde mit der 3. Auflage 2009 begegnet. Die drei
Auflagen mit einer Gesamtauflage von 32'000 Exemplaren haben das grosse Inte-

resse an Thema Online-Marketing gezeigt.
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Da sich die Inhalte so rasch &ndern, haben wir nach einer neuen Moglichkeit der
Publikation gesucht. Im Zeitalter von Social Media wollten wir auch diese in un-
ser Gesamtkonzept integrieren. Ein Wiki ist die offenste Form der Social Media.
Als Multiautorensystem ist das Wikikonzept fiir ein Werk wie dieses geradezu
prédestiniert. Die vorliegende Wiki-Auflage (wifimaku) wurde von vielen Top-
Experten verfasst und wird laufend aktualisiert. Alle Inhalte sind gratis online
auf dem Web tiber wifimaku.com und seit Neustem dank Responsive Design auf
allen Endbenutzergeridten verfiighar. Da vermutlich kein Mensch ein Buch von
beinahe 1000 Seiten (Stand Januar 2015) online lesen wird, bieten wir das Ge-
samtwerk aber auch die meisten Kapitel als E-Book fiir diverse Endbenutzerge-
rate wie iPad, Tabletrechner oder herkdmmliche Computer an. Diese sind je nach
Modell und Plattform kostenpflichtig oder sogar gratis, wenn wir dafir einen
Sponsor finden. Der Vorteil des E-Books liegt darin, dass es schneller geandert
und vertrieben werden kann und erst noch viel kostengiinstiger ist. Uber die
Social-Media-Kanile von "wifimaku update" wie Facebook, Twitter & Co. (Ad-
resse fiir den Uberblick: http:/wifimaku.com/wifimaku-update) kénnen Sie Thr

Wissen aktuell halten. Doch zurtick zum Thema Online-Marketing.

Online-Marketing hat sich mittlerweile auf einer breiten Basis durchgesetzt und
etabliert. Mehrere internationale und nationale Studien und viele Praxisbei-
spiele belegen, dass Online-Marketing wirkt. Da Online-Marketing auch einige
wenige technische Kenntnisse voraussetzt, wird es von Marketingfachleuten lei-
der immer noch lieber aus der Distanz beobachtet als angewandt. Doch gliickli-
cherweise ist die Anzahl der zogerlichen Marketingleiter diesbeziiglich am Ab-
nehmen begriffen, da sie sich dem Trend nicht entziehen konnten. Die Tendenz
geht dahin, dass die Marketingfachleute tiber ein immer grosseres Wissen und
eine sich breitere Erfahrung verfiigen. Leider ist das Halbwissen noch immer
weit verbreitet. Es ist leider ein Zeichen der Zeit, dass viele Leute glauben, man
kenne ein Fachgebiet, nur weil man den Begriff schon oft gehort und selber ge-
nannt hat. Ziel dieses Werkes ist es, das Wissen von Grund auf aufzubauen oder

aus dem Halbwissen ein Expertenwissen zu machen.

Wenn Sie dieses Buch oder Wiki gelesen haben, dann haben Sie die Grundlagen
und ein grundséatzliches Verstandnis, damit Sie in Verhandlungen mit Anbietern
viel kompetenter und selbstbewusster auftreten kénnen. Daneben kommen sie
nicht darum herum, selber eigene Erfahrungen zu sammeln. So wie bei anderen
Medien werden auch Sie mit Online-Marketing Geld in falsche Massnahmen in-
vestieren. Doch mit zunehmender Erfahrung wird es Ihnen gelingen, immer Ziel

gerechtere und erfolgreichere Massnahmen durchzufiihren.
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Immer mehr Unternehmen erkennen, dass Online-Marketing integriert in ein
Marketingkonzept gehort. Online-Marketing bietet mehr als nur einen weiteren
Kanal im Marketingmix und gehért von Beginn an in eine Kampagnenplanung.
Leider werden immer noch allzu oft Online-Marketing-Instrumente erst am Ende
der Planung mit einbezogen und halbherzig betrieben. So wird eine Kampagne
mit Online-Marketing-Instrumenten kaum erfolgreich sein. Online-Marketing ge-
hort crossmedial und vernetzt in eine gesamte Kampagne integriert. Das erhoht
die Reichweite und man erreicht online Zielgruppen, die man sonst kaum noch
erreichen kann. Gerade die Jungen erreicht man mit Fernsehen und Print immer

weniger, dafiir aber haufiger und einfacher per Social Media und Handy.

1.1.1 Wie gelangt jemand auf lhre Website?

Viele Wege fithren nach Rom bzw. auf Thre Website. Unter den Millionen Websi-
tes und Milliarden einzelner Internetseiten sollen IThre Angebote und Dienstleis-
tungen genau in jenem Moment vom potenziellen Kunden gefunden werden,
wenn das Bedirfnis danach besteht. Doch wie kommen nun die Besucher zu
Thnen?

Im unendlichen Ozean der vielen Milliarden einzelner Webseiten kann der User

sich auch unendlich verlieren und nie auf Thre Angebote stossen.

il e

=

Abbildung 1 Fischer im weiten Ozean des Internets (Quelle: Eigene Darstellung)
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1.1.2  Fischerkurs

Die Metapher des Fischers, der im unendlichen Ozean nach Fischen angelt, gilt in
wifimaku, das ja fiir ,Wie fischt man Kunden aus dem Internet“ steht, wie in den
Printauflagen. Das Internet bietet priméar Pull-Marketing-Instrumente. Daher eig-
net sich diese Metapher weiterhin ausgezeichnet. Der Autor hatte vor einigen
Jahren das Vergniigen, bei einem Freund einen Crashkurs im Fliegenfischen zu
belegen. Hier wurde ihm augenscheinlich klar, was seine Metapher wirklich be-
deutet. Er musste nicht nur das richtige Instrument (die Fliegenfischerrute) und
den richtigen Koder (Fliegenattrappe), sondern auch das richtige Gewésser (den
Fluss Maggia im Tessin) wahlen. Nur so hatte er iiberhaupt eine Chance, einen
Fisch an die Angel zu bekommen. Der Autor hatte damals im dreistiindigen
Crashkurs keinen einzigen Fisch gefangen. So wird es auch Ihnen bei Ihren ers-

ten Schritten mit Digitalem Marketing ergehen.

Aller Anfang ist schwer. Lassen Sie sich nicht entmutigen, falls Thre Bemtithungen

nicht beim ersten Mal von Erfolg gekront sind.

Auf den folgenden Seiten werden wir Sie in die Grundlagenbegriffe einfiihren.
Sie sollten diese wirklich lesen, denn sie bilden die Basis fiir die weiteren Kapitel.
Lassen Sie sich auch hier nicht entmutigen, auch wenn Online-Marketing anfang-
lich sehr technisch anmutet. Doch das vergeht auch. Sie werden sehen. Die On-

line-Welt wird Sie bestimmt schon bald faszinieren, so hoffe ich es wenigstens.

1.2 Grundlagen

1.2.1 Die verschiedenen Instrumente des Online-Marketings im Uberblick

Wieso betreibt man Marketing? Ganz einfach: Jede Firma braucht zahlende Kun-
den, sonst kann sie nicht tiberleben. Im Marketing geht es um Reichweite, Auf-
merksamkeit und Relevanz, um Kunden gewinnen zu kénnen. Bei den Kklassi-
schen Medien ist man gewohnt, - das ist ja schliesslich gelernt - wie man eine
Kampagne plant und durchfiihrt. Doch wie kann man online Aufmerksamkeit,

Reichweite und Relevanz fiir seine Produkte und Dienstleistungen generieren?
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Abbildung 2 Die Online-Marketing-Instrumente entlang des Kauf- oder Buchungspro-
zesses online (Quelle: Jorg Eugster)

1.2.1.1 Awareness online schaffen

Zuerst muss Uberhaupt ein Bediirfnis fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung
bestehen. Wenn Sie nicht wissen, dass es ein Produkt tiberhaupt gibt, dann wer-
den Sie auch kein Verlangen danach verspiiren. Ich gebe Thnen hierzu ein ver-
standliches Beispiel. Wussten Sie, dass es Fahrradhelme mit eingebautem Riick-
spiegel gibt? Falls nein, waren Sie vermutlich nie auf den Gedanken gekommen,
danach zu suchen. Jetzt wo Sie es aber wissen, dass es so etwas gibt, wiirden Sie

bei Bedarf eher nach dem Produkt googeln wollen.

Ein Produkt, nach dem es kein oder wenig Suchvolumen gibt, ist fiir die Vermark-
tung sehr schwierig, denn Sie missen zuerst das Bediirfnis (Awareness) dafiir
schaffen. Bei den klassischen Kommunikationsinstrumenten bieten sich je nach
Budget ein Bericht oder ein Werbespot im Fernsehen oder Radio, eine Pressemit-

teilung, Publireportage oder weitere geeignete Massnahmen an.

Online kann dieses Bediirfnis z. B. iber Empfehlungen oder Werbung in sozialen
Netzwerken, tiber Bannerwerbung, ein Video auf Youtube oder dank eines Bei-

trags in einem Newsletter entstehen.
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1.2.1.2 Search

Man weiss aus vielen Studien, dass die meisten Benutzer, bevor sie einen Kauf
tatigen, zuerst das gewtlinschte Produkt online suchen. Das tun sie auch dann,
wenn sie das Produkt nicht online kaufen. Dies nennt man den ROPO-Effekt.
ROPO heisst: "Research Online - Purchase Offline". Dazu nutzen sie Suchmaschi-

nen oder Online-Verzeichnisse. So versteht es sich von selbst, dass es strategisch

wichtig ist, bei den ersten Ergebnissen der Trefferliste aufgefiihrt zu sein, da man
sonst kaum mehr beachtet wird. Eine solche Topposition kann man sich entwe-
der erkaufen oder erarbeiten. Wir kommen im Kapitel ,Suchmaschinen-Optimie-
rung (SEO)“ und ,Suchmaschinenwerbung mit Google AdWords (SEA)“ darauf

zurtick.

1.2.1.3 Evaluation

Eine Auswahl des gewtinschten Produkts geschieht heute haufig tiber die gezielte
Suche nach Kommentaren in Blogs oder Produktevideos auf einschlagigen Vide-
oportalen. In sozialen Netzwerken erhalt man Empfehlungen aus der Commu-
nity. Noch besser: Fragen Sie doch Thre Community. Kiirzlich fragte ich auf mei-
nen Social-Media-Kanédlen wie XING, Facebook und Google+, ob jemand eine

Fachkraft flir CRO (Conversion Rate Optimierer) kenne. Ich erhielt innert Stun-

den einige Empfehlungen mit sehr wenig Aufwand.

Preisvergleichsportale helfen ebenso bei der Entscheidung, wo man das Produkt
kaufen moéchte, wenn der Preis im Vordergrund steht. Die Transparenz ist so

hoch wie nie zuvor.

1.2.1.4 Sales/Booking

Nun kommen wir zum Schritt, wo Sie endlich Geld verdienen. Beim Online-Mar-
keting geben Sie vor allem Geld aus, im E-Commerce verdienen Sie es. Dies ist
bestimmt der wichtigste Schritt, denn nur mit einem Abschluss oder einer Bu-
chung wird letztlich Umsatz generiert. Die Usability des Kauf- oder Buchungspro-
zesses ist sehr entscheidend dabei, ob jemand nun tatsachlich einkauft oder den
Kaufprozess noch in der letzten Sekunde abbricht. Immer bedeutungsvoller wird
der Kaufabschluss auf einem mobilen Endbenutzergerat wie einem Smartphone

oder Tabletcomputer.
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1.2.1.5 After Sales

Um eine dauerhafte Kundenbeziehung aufbauen zu konnen, braucht es weitere
Massnahmen. Unter anderem kann hier ein regelméssiger Newsletter zu diesem
Ziel beitragen. Schafft man es, die Kunden die Produkte bewerten zu lassen, um
dadurch Empfehlungen z.B. iiber Social-Media zu generieren, dann ist man dem

Ziel einer hohen Kundenloyalitat einen grossen Schritt ndher gekommen.

1.2.2 Das AIDA-Modell auf Online-Marketing angewandt

In der Marketingausbildung oder -vorlesung haben Sie damals bestimmt Be-
kanntschaft mit dem AIDA-Modell gemacht. Man kann das AIDA-Modell gut auch
aufs Online-Marketing tibertragen.

Zuerst miissen Sie Aufmerksamkeit bzw. die Attention auf Thr zu vertreibendes
Produkt legen. Dann gilt es, gezielt das Interesse (Interest) und die Begehrlichkeit
bzw. das Verlangen (Desire) daflir zu wecken. Ganz zum Schluss wollen Sie ja,
dass der Kunde auch tatsachlich kauft. Das ist dann die Action bzw. die Hand-
lung. Die gerade im vorherigen Abschnitt erwdhnten Online-Marketing-Instru-

mente kénnen auch beim AIDA-Modell iibertragen und angewandt werden.

Leider machen viele Marketingleiter beim Digitalen Marketing den Fehler, da sie
im Internet ja neu alles messen konnen, dass sie vor allem in Massnahmen fiir
die Action investieren. Man ist dann versucht, die meisten Mittel z.B. in Google
AdWords umzuschichten. Es gibt Beispiele, die belegen, dass solche Massnahmen
zu Umsatzverlusten fiihrten, weil die Aufmerksamkeit nicht mehr aufgebaut und

dadurch das Interesse und Verlangen nicht mehr geweckt werden konnte.
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Abbildung 3 Das AIDA-Modell auf Online-Marketing angewandt (Quelle: Jorg Eugster)

1.2.3  Der Akquisitionsprozess im Internet

Im Online-Akquisitionsprozess geht es in erster Linie darum, aus einem potenzi-
ellen Kunden, der oftmals und ganz zu Beginn ein anonymer User ist, einen Kun-
den zu generieren. Die Konigsdisziplin besteht darin, aus einem potenziellen
Kunden einen Kunden, dann einen loyalen Kunden und letztlich einen Fan zu

generieren. Dieser Prozess wird in der nachsten Abbildung unten dargestellt.

Wir versuchen aus einem anonymen User Uber diverse Online-Aktionen einen
Kunden zu gewinnen. Sobald der Kunde gekauft hat, fithren wir weitere geeig-
nete Massnahmen durch, um ihn zu Zusatzkaufen (Upselling) zu motivieren. Dies

geschieht heute haufig tiber automatisierte E-Mails.

Kurzlich habe ich selber eine weisse Hose gesucht, aber leider fand ich im statio-
nidren Handel keine geeignete Hose. So googelte ich und landete letztlich bei Wal-
busch. Diese Firma habe ich vorher nicht gekannt. Seit ich dort gekauft habe,
werde ich immer wieder tiber Banner und E-Mails auf deren Produkte aufmerk-
sam. So habe ich bereits einen Folgekauf getatigt und bin von der Firma uber-

zeugt.
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Abbildung 4 Der Akquisitionsprozess im Internet (Quelle: Jorg Eugster)
Und wenn der Kunde immer wieder bei uns einkauft und uns letztlich weiter-

empfiehlt, haben wir einen Fan gewonnen.

Apple macht das tibrigens hervorragend. Es gibt kaum eine Firma, die so viele
Fans hat. Das sage ich ganz neidlos, obwohl ich ein Android-User bin. Jeder, der
schon einmal bei Apple eingekauft hat, hat das selber erfahren. Bereits die Bera-
tung im Apple-Store oder online ist ein Erlebnis. Nach dem Kauf wird man per E-
Mail-Aktionen tiber die Nutzung des gerade gekauften Gerates aufgeklart, man
bekommt relevante Zusatzangebote und wird so ganz langsam zum Fan von

Apple und seinen Produkten.

Wie kann man sonst erklaren, dass die Leute Schlange stehen, um als erste ein
neues Produkt zu kaufen, wie das beim ersten iPhone der Fall war. Dieses Ereig-

nis sehen Sie in der ndchsten Abbildung.
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Abbildung 5 Quelle: Padraic Ryan / People waiting to buy the iPhone upon release in
New York City, June 29, 2007 (http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Wai-
ting_for_iPhones_NYC.jpg)

1.2.4 Die Customer Journey

Im ganzen Prozess darf man einen Faktor nicht unterschétzen. Bis sich ein Kunde
zu einem Kauf oder einer Buchung entscheidet, kann das einige Zeit in Anspruch
nehmen. Auf diesem Weg zur Buchung hat er sicher schon viele weitere On- und
Offline-Aktividten durchgefiihrt. Diesen Weg zum Ziel nennt man in der Fach-
sprache ,Customer Journey“, was wortlich ubersetzt die ,Reise des Kunden“
heisst. Welche Online-Aktivitaten fiihrt, er bis er das Ziel erreicht hat, durch?

Die nachste Abbildung zeigt eine mdogliche Customer Journey, die oft auch mit
klassischen Marketingmassnahmen beginnen kann. Sie erfahren gerade von ei-
nem Freund oder haben einen Bericht in der Zeitung von einem Fahrradhelm
mit Ruickspiegel gelesen. Weil Sie selber einen solchen Helm sich kaufen moch-
ten, gehen Sie auf die Suche. Und wo? Na klar, auf Google. Wo sonst? Vielleicht
landen Sie nach der Suche bei Google auf einem Blog eines Fahrradgeschaftes,
oder in einem Online-Shop. Wie auch immer. Sie hinterlassen ab jetzt online Ihre
Spuren bis Sie vielleicht letztlich kaufen. Falls Sie aber den Kauf noch klassisch
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im stationdren Handel machen, haben Sie zum ROPO-Effekt in diesem Fall beige-
tragen. Erinnern Sie sich noch, was ROPO bedeutet? Richtig, online suchen (Rese-
arch Online), aber offline kaufen (Purchase Offline).
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Abbildung 6 Die Customer Journey (Quelle: Jorg Eugster)

1.3 Facts & Figures

1.3.1 Der Medienkonsum verandert sich

Der Medienkonsum verlagert sich immer mehr ins Internet. Vor allem die jin-
gere Generation verabschiedet sich immer mehr vom TV und verbringt ihre Zeit
online. Das Internet hat das Fernsehen als Leitmedium mittlerweile in vielen
Landern je nach Alterskategorie bereits abgeldst. Bei den 16- bis 24-Jdhrigen hat
dies bereits seit langerem stattgefunden. Wenn Sie das nicht glauben, dann be-
obachten Sie Thre Kinder, wie diese kommunizieren und wo sie sich im Markt
aufhalten.

Man spricht schon seit Jahren von Digital Immigrants und Digital Natives sowie
einem digitalen Graben zwischen den Generationen. Die einen, die Digital Nati-
ves, wachsen mit dem Internet auf. Sie kennen eine Welt ohne Internet nicht. Auf
der anderen Seite sind die vor 1980 Geborenen, die sogenannten Digital Immig-
rants, die das Internet wohl nutzen, aber eher wie Immigranten in einem frem-
den Land. Der Spiegel schrieb 2008 in seinem Artikel ,Macht das Internet doof?«
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Folgendes, das diesen digitalen Graben hervorragend charakterisiert. Obwohl

der Artikel ja schon einige Jahre alt ist, bringt er es genau auf den Punkt.

~AUf der einen Seite steht die Generation Drehwdhlscheibe, die noch Ge-
brauchsanweisungen studiert, den iPod fiir einen verbesserten Walkman
hdlt, das Handy fiir ein Mobiltelefon und den Laptop fiir eine moderne
Schreibmaschine. Und auf der anderen die sogenannten Digital Natives,
die Eingeborenen des Internets. Neue Kommunikationsmedien sind fiir sie
ein grofSer digitaler Komplex, den sie intuitiv beherrschen und der simulta-
nes Denken und Handeln erforderlich macht. Schnelle Spriinge also an-
stelle der linearen Denktradition dlterer Generationen, die noch mit dem
Sender-Empfinger-Modell aufgewachsen sind und trotzig festhalten an

Biichern, Zeitungen und Tagesschau.“

Quelle: Der Spiegel (2008)

1.3.2 Internetnutzung

1.3.2.1 Intemetnutzung weltweit

1.3.2.1.1 Internetnutzung nach Weltregionen

Per 30. Juni 2014 hatten tiber 3 Milliarden Menschen weltweit Zugriff auf das In-
ternet. Der Kontinent Asien nimmt hier eine Fithrungsrolle in absoluten Zahlen

ein, noch vor Europa, Lateinamerika und sogar Nordamerika.
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Internet Users in the World
by Geographic Regions - 2014 Q2
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Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
3,035,749,340 Internet users estimated for June 30, 2014
Copyright® 2014, Miniwatts Marketing Group

Abbildung 7 Internet Users in the World by Geographic Regions - 2014/Q2 (Quelle:
http://www.internetworldstats.com/stats.htm)

1.3.2.1.2 Internetnutzung nach Durchdringung

Vergleicht man aber die gleichen Zahlen nicht absolut, sondern relativ zur Bevol-
kerung, dann ist Nordamerika der Kontinent mit grossten Internetverbreitung
(Internet Penetration Rate). Nordamerika bringt es demzufolge auf eine hohe Pe-
netration von gut 87.7 %. Australien hat in dieser Rangliste Europa tiberholt.

Beide Kontinente bringen es auf tiber 70 % Durchdringung.

© Jorg Eugster | wifimaku.com



;’é wifimaku.com® Die ganze Welt des Online Marketings 34

World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2014 Q2
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Source: Internet World Stats - www.internetworldststs.com/stats.htm
Penetration Rates are hased on a world population of 7,182,406,565
and 3,035,749,340 estimated Internet users on June 30, 2014.
Copyright © 2014, Miniwatts Marketing Group

Abbildung 8 World Internet Penetration Rates by Geographic Regions — 2014/Q2
(Quelle: http://www.internetworldstats.com/stats.htm)

1.3.2.1.3 Internetnutzung nach Landern

In der Rangliste der Durchdringungsrate der Topléander findet sich schon seit Jah-
ren die Falkland Inseln ganz oben. Zudem findet man viele Ldnder aus Skandi-

navien wie Island, Norwegen und Schweden.

Die Nutzungsrate und Rangierung der deutschsprachigen Lander ist wie folgt:
e Rang 10: Liechtenstein (93.8 %)

e Rang 23: Schweiz (86.7 %)

e Rang 25: Deutschland (82.2 %)

e Rang 33: Osterreich (80.6 %)
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TOP 50 COUNTRIES WITH THE HIGHEST
INTERNET PENETRATION RATES - December 31, 2013
. Penetration Counl Internet Users Population Latest Data

| CountryorBeglon™ S | oy P':quT:ion) Lilera:; LatestData | ( 2014 Est.) Soutrce

1 |Falkland Islands 96.9 % 99.0 % 2,841 2,932 ITU - Dec3
2 |iceland 96.5 % 990 % 306,402 317,351 ITU - Dec/13
3 |Bermuda 953 % 98.0 % 66,557 69,839 ITU - Dec/13
4 |Norway 95.0 % 1000 % 4,892,976 5,147,192 ITU - Dec/13
5 |Sweden 948 % 990 % 9,216,226 9,723 809 ITU- Dec3
6 |Denmark 946 % 990 % 5270018 5,560,077 ITU - Dec/13
7 |Netherlands 94.0 % 99.0 % 15,857,950 16,877,351 ITU - Deci13
8 |Andorra 94.0 % 100.0 % 80,331 85458 ITU - Deci3
9 |Curacao 94.0 % 98.0 % 138,774 147695 WS- Dec/13
10 |Liechtenstein 93.8 % 700.0 % 35.000 37313 TTU - Dec/1
11 |Luxembourg 93.8 % 700.0 % 788,280 520,672 TTU - Dec/13
12 |Niue 924 % 950 % 1,100 7,190 ITU - Dec/13
13 |Finland 915 % 1000 % 4,821 478 5,068,799 ITU - Deci13
14 Canada 90.9 % 990 % 31,661,870] 34,834 841 IWS - Dec/13
15 |Monaco 90.7 % 980 % 27 671 30,508 ITU - DecA3
16 |Greenland 901 % 1000 % 52 000 57728)  IWS-DecA3
17 |Faroe Islands 90.0 % 99.0 % 44,952 49,047 ITU - Dec3
18 |Bahrain 90.0 % 946 % 1,182,680 1,314,089 TTU - Dec/13
19 |United Kingdom 89.8 % 990 % 57266600 63,742,077 ITU - Deci3
20 |United Arab Emirates 38.0% 779% 8,101,280 9,206,000 TTU - Dec/13
21 |Saint Lucia 87.5% 98.0 % 142,900 163.362] WS - Dec/13
22 |Australia 6.9 % 96.0 % 10,554,832]  22507,617] WS- Dec/13
23 |Switzerland 86.7 % 99.0 % 6.089.334 8,061,516 ITU - Dec/
24 |New Zealand 86.6 % 99.0 % 3,810,144 4401016] _ WIP-Dec3
25 [Germany 86.2 % 99.0 % 69.779.160] 80,996,685 WS - Dec/
26 |[Japan 86.2% 990%|  109,626.672] 127,103.388 ITU - Dec/13
27 |Qatar 853 % 963 % 7,811,055 2123 160 ITU - Dec/13
28 |Korea (South) 348 % 979% #1571.196| 49,039,986 TTU - Dec/13
29 |United States 84.2% 990%| 268,507,150 318,802,103 ITU - Dec/13
30 |France 833 % 990 % 55,221,000] 66,259,012 ITU - Dec/13
31 |Belgium 82.2% 990 % 8,586,240 10,449,361 ITU - Dec/13
32 |Antigua and Barbuda 311 % 990 % 74,057 91205 IWS-Dec/13
33 |Austria 30.6 % 5.0 % 5.620 433 8,023 062 U - Dec/13

Abbildung 9 Top Countries with the Highest Internet Penetration Rates 2013 (Quelle:
http://www.internetworldstats.com/top25.htm)

1.3.2.1.4 Verbreitung des mobilen Telefons

Die Nutzung des mobilen Telefons zeigt weltweit eine beeindruckende Wachs-
tumsrate auf. Von 2005 bis 2013 stieg die Anzahl der Anmeldungen von mobilen
Telefonen von 2 auf 6.8 Milliarden. Die Durchdringungsrate erreicht schon bald
100 Prozent.
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Source: ITU Warld Telecommunication [ICT Indicators database
Note: * Estimate

Abbildung 10 Anzahl Mobile Telefone weltweit (Quelle: http:/www.internetworlds-
tats.com/mobile.htm)

Die Durchdringungsrate des mobilen Telefons gemessen an der Bevolkerung be-
trug im ersten Quartal 2013 betrug weltweit gemaéss der ITU 96.2 Prozent. In ei-
nigen Regionen betragt sie mehr als 100 Prozent. Auch in Deutschland und der
Schweiz rechnet man, dass auf 100 Einwohner gut 120 Handys kommen.
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Source: ITU Waorld Telecammunication iC T Indicators database
Note: * Estimate

Abbildung 11 Anzahl Mobile Telefone nach Weltregionen (Quelle: http://www.inter-
networldstats.com/mobile.htm)
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1.3.2.2 Internet-Nutzung Deutschland

1.3.2.2.1 Internet-Nutzung Deutschland - AGOF internet facts

Internet-Penetration insgesamt

56.19 Millionen oder 76.59 Prozent der Deutschen haben Zugang zum Internet.

AGOF Universum llll

Gesamtbevolkerung
73,36 Mio.

Davon:
Internetnutzer in den
letzten drei Monaten
(WNK) 55,59 Mio.

Davon:
Internetnutzer gesamt
56,19 Mio.

Basis: 117.654 Falle deutschsprachige Wohnbevélkerung in Deutschland ab 10 Jahren .
Quelle: AGOF e.V. [ internet facts 2014-05 Seite 3

Abbildung 12 Internet-Penetration Deutschland Mai 2014 (Quelle: AGOF e.V. / inter-
net facts 2014-05)

Online-Penetration nach Alterskategorien

In der Alterskategorie der 14- bis 19-Jahrigen und 20- bis 29-jahrigen betragt die
Online-Penetration schon fast 100 Prozent. Mit 99 bzw. 98 Prozent sind die 100
Prozent schon fast erreicht. Sogar bei den uber 50-jahrigen betragt die Durch-
dringung der Internetnutzung hohe 78.7 Prozent. Nur bei den tiber 60 Jahre alten
Personen betragt sie lediglich 39.6 Prozent. Die restlichen 60.4 Prozent stellen die

sogenannten Offliner dar.
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Online-Penetration nach Altersgruppen llll
AGOF
m Internetnutzer (WNK)/restliche Internetnutzer Nicht-Internetnutzer

3,5 1,0 2,0 3,6
I I I | ‘ | :GQA

10-13 Jahre 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60 Jahre und
alter

Basis: 106.677 Félle (Internetnutzer ab 10 Jahre letzte 3 Monate) / 323 Falle (restliche Internetnutzer) / .
10.654 Falle (Nicht-Internetnutzer) / Angaben in Prozent / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2014-05 Seite 7

Abbildung 13 Online-Penetration nach Alterskategorien (Quelle: AGOF e.V./internet
facts 2014-05)

Internetnutzung nach Themenschwerpunkten

In Deutschland wird vorwiegend in Suchmaschinen oder Web-Katalogen recher-
chiert, private gemailt und Nachrichten zum Weltgeschehen gelesen. Dann fol-
gen Online-Shopping, Wetterberichte und regionale oder lokale Nachrichten le-
sen. Ebenfalls in den Top-Ten befinden sich Online-Banking durchfiihren.
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Thematische Schwerpunkte: Top 10 llll
AGOF

Suchmaschinen 86,6

Private E-Mails versenden und

empfangen 86,2

Nachrichten zum Weltgeschehen
Online-Einkaufen bzw. -Shoppen
Wetter

Regionale oder lokale Nachrichten
Online-Banking

Testergebnisse

Essen, Trinken und GenieBen

Communities und Foren

Basis: 101.330 Félle (Internetnutzer ab 14 Jahre letzte 3 Monate) / ,Nutzen Sie diese Themen und Angebote h&ufig,
gelegentlich, selten oder nie?" / Top Two-Box: haufige oder gelegentliche Nutzung / Darstellung der Top 10 von .
insgesamt 22 Themen / Angaben in Prozent / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2014-05 Seite 11

Abbildung 14 Internetnutzung nach Themenschwerpunkt Mai 2014 (Quelle: AGOF
e.V./internet facts 2014-05)

Nach welchen Informationen suchen die Alterskategorien im Internet?

Ja nach Alterskategorie werden andere Inhalte gesucht. Das Thema Bticher inte-

ressiert alle Alterskategorien.
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N

Informationen im Internet gesucht: llll
Top 5 Produkte nach Altersklassen AGOF

14-19 Jahre 14-19 Jahre

Schuhe 71,5 Biicher 64,0
Eintrittskarten fiir Kino, Theater, etc. 70,7 Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 60,3
Mobiltelefone oder Smartphones 65,7 Eintrittskarten fur Kino, Theater, etc. 58,2
Bucher 60,5 Hotels fiir Urlaubs- oder Geschéftsreisen 54,7
Filme oder Serien auf DVD oder Bluray 59,1 Mébel, Wohnungseinrichtung 52,5
Eintrittskarten fiir Kino, Theater, etc. 69,3 Biicher 57,6
Schuhe 66,0 Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 55,4
Bucher 65,4 Hotels fiir Urlaubs- oder Geschéftsreisen 53,0
Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 62,0 Eintrittskarten fiir Kino, Theater, etc. 48,9
Mé6bel, Wohnungseinrichtung 60,6 Mébel, Wohnungseinrichtung 43,0
oansare
Bucher 67,9 Biicher 51,3
Eintrittskarten fir Kino, Theater, etc. 63,5 Hotels fur Urlaubs- oder Geschéftsreisen 49,4
Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 62,9 Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 49,2
Mébel, Wohnungseinrichtung 60,2 Bahntickets 39,6
Schuhe 59,9 Flugtickets 36,7

Basis: 101.330 Falle (Internetnutzer ab 14 Jahre letzte 3 Monate) / ,,Zu welchen der nachfolgenden Produkte haben
Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?" / Darstellung jeweils Top 5 von insgesamt 58 Produkten / .
Angaben in Prozent / Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2014-05 Seite 18

Abbildung 15 Informationsrecherche nach Informationen der Alterskategorien
(Quelle: AGOF e.V./ internet facts 2014-05)
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1.3.2.2.2 Mobile Nutzung Deutschland - AGOF mobile facts - Marz 2014

31.77 Millionen Deutsche sind im mobilen Internet unterwegs

Das AGOF Mobile Universum llll
AGOF

31,77 Millionen Personen ab 14 Jahren haben innerhalb des dreimonatigen
Erhebungszeitraumes auf mindestens eine mobile-enabled Website oder eine
mobile App zugegriffen. Sie bilden die Grundgesamtheit der mobile facts und
machen 45,2% der deutschsprachigen Wohnbevdélkerung ab 14 Jahren aus.

— Unique User

_ ‘
P > o mobiles Internet

// \\ / / \\\\ letzte 30 Tage:
0
\\—/// y

//

( Gesamtbevélkerung: . Handynutzer:
*) Quelle: AGOF mobile facts 2014-1, Basis: 42.230 Falle (Unique User), **) Quelle: AGOF internet facts 2014-03, Basis: .
112.184 Félle (deutschsprachige Wohnbevélkerung in Deutschland ab 14 Jahren) Seite 3

70,33 Mio.** 63,32 Mio.**

/
/
\_///

Abbildung 16 Mobile Internetnutzung Deutschland 2014 (Quelle: AGOF mobile facts
2014-1)

54.8 Prozent der deutschen Internetnutzer auf dem Handy sind Manner

Die Frauen haben gegeniiber der letzten Studie anteilsmassig aufgeholt. Noch
2012 waren lediglich 42 Prozent der mobilen Internetnutzer weiblich, 2014 wa-

ren es bereits 45.2 Prozent.
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Soziodemografie: Geschlecht und Alter llll
AGOF

54,8% der Nutzer des mobilen Internets sind Manner, 66,7% sind zwischen 20
und 49 Jahren alt.

Gesamtbevoélkerung** m Mobile-Nutzer (Unique User)*
Mé&nnlich

Weiblich

14-19 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

60 Jahre und alter

*) Quelle: AGOF mobile facts 2014-1, Basis: 42.230 Falle (Unique User), **) Quelle: AGOF internet facts 2014-03, Basis: .
112.184 Falle (deutschsprachige Wohnbevoélkerung in Deutschland ab 14 Jahren), Angaben in % Seite 6

Abbildung 17 AGOF mobile Internetnutzung Soziodemografie 2014 (Quelle: AGOF
mobile Facts 2014-I)

Rund 60 Prozent nutzen das mobile Internet als Erganzung zum statfondren

Dieser Wert lag im 2012 noch bei 70 Prozent. Das heisst, dass das mobile Internet

gegentiiber dem stationdren immer wichtiger fiir die Nutzer wird.
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Nutzung mobiles vs. stationares Internet llll
AGOF

Nutze das mobile Internet...: ® Mobile-Nutzer (Unique User)

eher zusétzlich zum stationaren
Internet

59,4

eher statt stationéarer
Internetnutzung

Eher gleich viel wie das stationére
Internet

Basis: 42.230 Falle (Unique User)
Quelle: AGOF mobile facts 2014-1, Angaben in % Seite 11

Abbildung 18 AGOF Nutzung mobiles versus stationidres Internetnutzung (Quelle:
AGOF mobile facts 2014-1)

Mit dem Handy wird in Deutschland immer noch vorwiegend telefoniert

Viele glauben, dass die modernen Smartphones kaum fiirs Telefonieren einge-
setzt werden. Gemass der folgenden Grafik ist das Telefonieren auf dem Handy

immer noch die am meisten genutzte Funktion.
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Genutzte Funktionen und Inhalte: TOP 12 llll

Nutze ich haufig / gelegentlich

Telefonieren

Suchmaschinen, wie z.B. Google oder Bing
Private E-Mails versenden, empfangen
SMS senden

Wetter

Soziale Netzwerke wie z.B. Facebook
Chats oder Messenger

Musik héren

Nachrichten zum Weltgeschehen
Regionale oder lokale Nachrichten
Online-Einkaufen bzw. -Shoppen

Location Based Services, standortbez. Dienste

AGOF

Basis: 42.230 Falle (Unique User) / Darstellung der TOP 12 von 33 abgefragten Inhalten und Funktionen

Quelle: AGOF mobile facts 2014-1, Angaben in %

Seite 12

Abbildung 19 AGOF mobile Nutzungsschwerpunkte (Quelle: AGOF mobile facts 2014-

D
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1.3.2.3 Internet-Nutzung Schweiz

Die Schweiz erreichte Mitte 2015 eine Nutzungsrate von 87.4 Prozent (User iiber

14 Jahre), was rund 5.55 Mio. Personen entspricht.

90,00% -

80,00% -

70,00% -
60,00% -
50,00%

40,00% - B Onliner (WNK)

u Offliner
30,00% -
20,00%

10,00%

0,00% -

99-2 / 00-1
00-2 /01-1
02-2/03-1

Abbildung 20 Die Nutzungsrate in der Schweiz (Stand: Mitte 2015), Quelle: Eigene
Darstellung aufgrund Daten von NET-Metrix-Base

1.3.2.3.1 Onliner

Gemass der NET-Metrix-Base-Publikation 2015-I nutzen 87.4 Prozent der Schwei-
zer/innen das Internet. Bei diesen Onlinern erfolgte die Internetnutzung inner-

halb der letzten sechs Monate, was dem weitesten Nutzerkreis entspricht.

1.3.2.3.2 Offliner

Der Anteil der Offliner hielt sich seit 2011 hartnéackig bei etwas weniger als 15
Prozent. "Der" typische Internetverweigerer ist eine Frau, tiber 60 Jahre alt, pen-
sioniert und verfiigt iiber eine obligatorische Schulbildung. Bei der Erhebung
2015-I wurden immer noch 12.6 Prozent Offliner gezéaht.
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1.3.2.3.3 Nutzung nach Altersgruppen

Es erstaunt nicht, dass die Internetnutzung bei den 14- bis 29-jahrigen hohe 99.2
% erreicht. Also hat in dieser Altersgruppe praktisch jeder Zugang zum Internet.
Auch bei den 30- bis 49-jahrigen betragt diese sehr hohe 97.2 %, wahrend es bei
den tiber 50-jahrigen nur noch 72.6 % sind. Zusammenfassend kann man sagen,
dass Schweizer/innen bis und mit 49% mit einer extrem hohen Wahrscheinlich-

keit tiber einen Internetzugang verfiigen.
1.3.2.3.4 Geschlecht der Internetnutzer
Der Anteil der weiblichen Onliners ist mit 83.8 Prozent immer noch geringer als

jene der mannlichen, die mit 91.1 Prozent ausfallt.

1.3.2.3.5 Gerdtenutzung

Fast 60 % der Bevolkerung nutzten Mitte 2015 ein Smartphone und ist damit 2015
das meist genutzte Gerat. Der Desktop- und Laptop-PC zeigen eine riicklaufige

Tendenz. Mehr als 40 % nutzen ein Tablet oder einen eBook-Reader.
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Gerdtenutzung | Entwicklung in den letzten 2 Jahren

in Prozent | Basis: Gesamt
2013 2015

60%

55%

50%

45%

= 40%

— 35%

- 30%

Tablet, eBook-Reader emmssSmartphone  essss|3ptop —essssDesktop-PC

Quelle: NET-Metrix-Base 2015-1und 2013-2
Abbildung 21 Geridtenutzung Schweiz - Entwicklung in den letzten zwei Jahren
(Stand: Mitte 2015), Quelle: NET-Metrix-Base
Bei den Tabletnutzern fallt auf, dass die tiber 50-jahrigen diese am starksten nut-
zen. 726'000 Schweizer/innen tiber 50 Jahre alt nutzen somit ein Tablet. Je jliinger
die Nutzer sind, desto weniger haufig nutzen sie ein Tablet denn die Jiingeren

nutzen eher ein Smartphone als ein Tablet.
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Tablet-Nutzer | Entwicklung nach Altersgruppen

in Tausend | Basis: Gesamt

| 726
50+

463

| 644
40-49

463

I 586
30-39

423

I 434
20-29

353

I 222
14-19
190

Tausende

2015 w2013
Quelle: NET-Metrix-Base 2015-1 und 2013-2

Abbildung 22 Tabletnutzung Schweiz - Entwicklung nach Altersgruppen (Stand: Mitte
2015), Quelle: NET-Metrix-Base

1.3.2.3.6 Nutzung von Streaming-Angeboten

in Viertel aller Schweizer/innen nutzt Audio-Beitrédge tibers Internet oder Musik-
Streaming-Dienste (z.B. Spotify oder Google Music Play). Rund 3.4 Millionen User

oder gut 35 % konsumieren regelméassig Web- oder Live-Radio.

1.3.2.3.7 Nutzungshaufigkeit von Social Media

In der téglichen Nutzung haben laut der halbjahrlich aktualisierten Studie NET-
Metrix-Base die sozialen Netzwerke die Nase ganz klar vorne: Mehr als die Halfte
der Social-Media-User sind jeden Tag auf Facebook, LinkedIn und Co. anzutref-
fen. Media Sharing — der Austausch von Videos, Fotos, Musik (z.B. Youtube, Flickr,
Picasa, Last.fm) - wird noch von 15 Prozent in diesem Ausmass betrieben. Dage-
gen sind gerade 2509000 Twitterinnen und Twitterer taglich auf dem Mikroblog
aktiv.
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Social Media | Nutzungshaufigkeit nach Alter

Mehrmals pro Menat oder haufiger | Universum: Onliner

\ 786%
i (R
Netzwerke 52.1%

‘ 77.5%

s I
Wikipedia 53.9%

47.3%

Media Sharing 26.2%

14.2%

42.7%

Bogs, Podcasts, | :2.9%
Foren ’ i

— Br
\ 18.9%
Mikroblogs, :
Twitter - 12.7%
B s«
| 16.8%
Social
Bookmarks - 1321
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Abbildung 23 Nutzungshaufigkeit von Social Media nach Alter in der Schweiz (Stand:
Ende 2014), Quelle: NET-Metrix-Base

Jungeren sind sehr viel aktiver auf Social-Media-Plattformen anzutreffen als die
alteren User. Wahrend in der Gruppe der 14- bis 35-Jahrigen fast 90 Prozent
Social Media nutzen, sind es bei den 36- bis 54-Jahrigen noch rund 65 Prozent und

bei den tiber 55-Jahrigen zwei Fiinftel. Die beliebteste Form von Social Media sind
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auch bei der jliingsten Altersgruppe soziale Netzwerke, dicht gefolgt von Wikis.
Auf dem guten dritten Platz befindet sich Media Sharing. Wahrend fast jeder
Funfte in dieser Altersgruppe auf Mikroblogs/Twitter unterwegs ist, ist es bei den

Silver Surfern (55+) nur jeder Zwanzigste.

1.3.2.3.8 Facebooknutzung in der Schweiz

In der Schweiz wird die Nutzung bei Facebook von der PR-Agentur Bernet

(www.bernetblog.ch) und der Online-Agentur Serranetga (Www.serranetga.com)

erhoben und ausgewiesen.

Im Juni 2015 z&hlte man in der Schweiz 3.47 Mio. aktive User. Das heisst, dass
von allen Onlinern in der Schweiz (siehe oben unter Onliner) tiber 62.5 Prozent
aktiv auf Facebook sind. Aktiv ist ein User bei Facebook dann, wenn dieser in den
letzten 30 Tagen aktiv war. Das kann ein Klicken eines Likes sein, oder das Posten

eines Beitrages.

Facebook: aktive Nutzer Schweiz Jun 2015

Aktlv letzte 30 Tage. Quelle: bernetblog.ch/serranetge.com 3.47 Mio

2008 2009 2010’ 2014, 2015

Ende 2014
3.41 Mi
Ende 2013: o
Ende 2012: 3.31 Mio
3.06 Mio +8% 42 % der

S +12% 41 % der CH Beviilkerung

2.73 Mio 38 % der CH Bevilkerung
+10% cH Bevbikerung
Ende 2010:

2.5 Mio 35 % der
+39 % CH Bevilkerung

33 % der
CH Beviilkerung

facebook &

Abbildung 24 Facebook-Nutzung in der Schweiz 2015 (Quelle: bernetblog.ch und ser-
ranetga.com)
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1.3.2.3.9 Aktive Facebook-Nutzer in der Schweiz nach Alter

Waéhrend in der Altersgruppe der 15- bis 19-Jahrigen die Nutzung auf Facebook
stagniert, steigt sie die bei allen Altersgruppen ab 20 Jahren. Bei den unter 15-
Jahrigen nimmt sie sogar ab. Diese Kids wenden sich immer mehr WhatsApp zu
und verlassen Facebook zunehmend. Eine starken Anstieg verzeichnet auch die
Altersgruppe uber 50 Jahre. Das wird sich in der Zukunft noch verstarken, denn
die Alterspyramide verschiebt sich ja von Jahr zu Jahr. Ein heute 49-Jahriger ist

in einem Jahr ein 50-Jahriger und wohl immer noch ein Facebook-User.

Facebook: aktive Nutzer Schweiz nach Alter

Mar 2015

Q

J36'000
<15 F32000
15-19 I 400'000
I 100000
T T S 020000
2029 20-29 T /040000
A 30-30 — 0
——
30-49 580'000
: o'
e A0-4 | 001000
I— 550000
>50  — 00’000

Quelle: bernet.ch/serranetga.ch

Abbildung 25 Facebook-Nutzung in der Schweiz nach Alter 2015 (Quelle: bernet-
blog.ch und serranetga.com)
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1.3.3 Online-Werbemarkt

1.3.3.1 Online-Werbemarkt Deutschland

Folgende Informationen stammen aus dem

OVK Online-Report 2014/02, Zahlen und Trends im Uberblick, des Bundesverban-
des Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

1.3.3.1.1 Nettoinvestitionen in Digitale Werbung (Online und Mobile) legen weiter zu

Im Jahr 2014 wird sich das Nettovolumen fiir digitale Display-Werbung (Online
und Mobile) voraussichtlich auf insgesamt 1,41 Milliarden Euro belaufen.

OVK-Werbestatistik digitale Display-Werbung (Online und Mobile) 2012 bis 2013 mit

Prognose flir 2014

1.450

1.400 1.409 (+6,8 %)

1.350
1.319 (+9,3 %)

1.300

1.250

1.207

1.200

1.150

1.100

1.050

OVK-Statistik 2012 OVK-Statistik 2013 OVK-Prognose 2014

Quelle: Online-Yermarkterkreis {CYK) im Bundeverband Digitale Wirtscnaft (BYDW) el': CWE-Meldung (Hechrechinung
der uber PVWWC gemeldeten Mettozahlen fur digitale Display-VWerbung (Online und Mobile) auf den Gesamtarkt {inklusive
Provision’) £ Angaben fir den deutschern Markt in Mic. Eurc

Abbildung 26 OVK-Werbestatistik digitale Display-Werbung (Online und Mobile)
2012 bis 2013 mit Prognose fiir 2014 (Quelle: Online-Vermarkterkreis (OVK) im Bun-
deverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.)

1.3.3.1.2 Das Internet ist unverandert das zweitstarkste Medium im Mediamix

Die Nettowerbeinvestitionen in digitale Display-Werbung (Online und Mobile)

und Suchwortvermarktung machen 25,5 Prozent des Nettowerbekuchens aus.
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Nettowerbekuchen fir 2013 - Digital-Werbung (Display- und Suchwortvermarktung)

H Fernsehen

H Internet (Display-Werbung®,
Suchwortvermarktung**)

Il Tageszeitungen

Publikumszeitschriften

AuBenwerbung

Fachzeitschriften

Il Hérfunk

Quelle: Zentralvarband fiir deitsche Werbewirtscaaft {Z AW £ (2014

*germeinsame Hochrecanung der Verbande BDZW, WDZ, VPR™ auf Basis der vorm BYDW/CHK erfassten Netto-Werbeumsatze
fiir Caline- uad Mobile-Display (2C13: 13 9,00 Mio Furc). Basis der gemeinsamen Hocarechaung ist die 7 AW-Metto-De” aiticn
Basis der BYDW/OWK-Erfassung ist die nternaticnal gangige Netto-Definition des IAB [Netto I).

*#*Bundesverbard Digitale Wirtschaft (BVDW) e

Abbildung 27 Nettowerbekuchen fiir 2013 - Digital-Werbung (Display- und Suchwort-
vermarktung), Quelle: Zentralverband fiir deutsche Werbewirtschaft (ZAW) / (2014)

1.3.3.1.3 Jeder zehnte Werbe-Euro fliesst in Digitale Display-Werbung (Online und Mo-
bile)

Mit einem Anteil von 9,6 Prozent liegt die digitale Display-Werbung (Online und

Mobile) auf Platz vier der im Mediamix vertretenen Gattungen.
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Nettowerbekuchen flir 2013 - Digitale Display-Werbung (Online und Mobile)

H Fernsehen

M Internet (Display-Werbung*)

Il Tageszeitungen

Publikumszeitschriften

AuBenwerbung

Fachzeitschriften

24 5 % : W Horfunk

Quelle: Zentralverband fir deutsche "Werbewirtschaft (ZAW /{2012

*gameinsame Hochrechnurg der Verbande BLZY, WDZ, WVPRT auf Basis der vor BYDW/OWK erfassten Netto-Werbeum-
satze fiir ODaline- und Mobile-Display (2013: 1.319.00 Mio. Eurol Basis der gemeinsamen Hochrechrung ist die ZAW-Metto-
Defirition. Basis der BWDW/OWK-Erfassung st die international gingige Metto-Definition des IAB (Netto I1.

Abbildung 28 Nettowerbekuchen fiir 2013 - Digitale Display-Werbung (Online und
Mobile), Quelle: Zentralverband fiir deutsche Werbewirtschaft (ZAW) / (2014)

1.3.3.2 Online-Werbemarkt Schweiz

Folgende Informationen wurden mit Genehmigung dem Online-Werbemarkt, Se-

mester Report 2015/01, der Media Focus Schweiz GmbH, Ziirich, enthommen.

1.3.3.2.1 Anteil der Online-Werbung im Werbemarkt Schweiz 2015

Seit Media Focus zur Darstellung des gesamten Online-Werbemarkts neben sei-
ner Werbestatistik fiir das Werbesegment Display auch die Bereiche Suchmaschi-
nenwerbung, Affiliate-Marketing, Online-Rubriken und Online-Verzeichnisse
dank Expertenschatzung erganzt, ist der Anteil der Online-Werbung auf "euro-
péische Verhaltnisse" angestiegen. Frither wurde lediglich Displaywerbung mit
den anderen Gattungen verglichen. Somit kam Online-Werbung bisher auf einen

geringen Anteil von rund 4 bis 5 Prozent.

Angefiihrt wird diese Statistik von der Werbegattung Print mit 42 %, gefolgt von
TV mit 31 %. In der Mediamix-Perspektive liegt der Anteil der Onlinewerbung
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Mitte 2015 bei 11 Prozent. Dies entspricht einer Zunahme von einem Prozent-
Punkt gegentiber dem Vorjahr (2014: 10%).

0% .,

Printmedien
11% TV

Out of Home
Online*

Radio

Kino
Teletext
Digitale Werbefléachen

31%

Quellen: Medla Focus Werbedruckstatistik; *Experten-
schétzungen und Hochrechnung der Werbedruckstatistik

Abbildung 29 Anteil der Onlinewerbung im Werbemarkt Schweiz 2015 (Quelle: Media
Focus)

1.3.3.2.2 Online-Trend nach Werbesegment Segmentmix 2015

Suchmaschinenwerbung bildet mit 38% (Vorjahr 34%) den grossten Anteil bei
den Werbesegmenten im Online-Werbemarkt. Dann folgt die klassische Dis-
playwerbung (Bannerwerbung) mit einem Anteil von 21% (Vorjahr 25%) auf
Platz zwei. Der Segmentmix hat sich zum Vorjahr zugunsten der Suchmaschinen-
werbung auf Kosten der Displaywerbung um 4% verdndert. Das Segment Online
Verzeichnisse hat um einen Prozent-Punkt zugelegt. Die Rubrikenmaérkte Job,

Immo und Auto blieben gleich.

© Jorg Eugster | wifimaku.com



PN
V.2~
vz

" wifimaku.com® Die ganze Welt des Online Marketings 56

Klassische Onlinewerbung (Display)*
Suchmaschinenwerbung
Affiliate-Marketing
Online-Rubrikenmarkt (Job)

Online-Rubrikenmarkt (Immo)

Online-Rubrikenmarkt (Auto)

11%

. Online-Verzeichnisse

38%
Quellen: Expertenschatzungen; *Hochrechnung der
Werbedruckstatistik von Media Focus

Abbildung 30 Online-Trend nach Werbesegment Segmentmix 2015 (Quelle: Media
Focus)

1.3.3.2.3 Online-Trend nach Werbesegment - Entwicklung absolut 2010 - 2015

Der Onlinewerbemarkt entwickelt sich weiter positiv. Das Expertengremium
schatzte das Gesamtvolumen des Schweizer Onlinewerbemarkts im ersten Halb-
jahr 2015 auf 472.8 Millionen Schweizer Franken. Bis auf das Segment Klassische
Onlinewerbung haben alle ihr Halbjahresvolumen aus dem vergangenen Jahr
ubertroffen. Besonders stark zeigt sich mit 178.3 Millionen Schweizer Franken
das Segment Suchmaschinenwerbung, eher zégerlich der Bereich Online Display

mit einem Werbevolumen von 65.5 Millionen Franken.
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900
N
—
. | 1
|
- —
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0 - -
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in Mio. CHF 1.HJ 2015
Klassische Onlinewerbung (Display)* 158.9 1755 170.0 186.0 210.0 101.0
Online Display - - 150.0 154.9 159.F 655
Bewegtbild** - - 20.0 31.1 50.3 355
Suchmaschinenwerbung 125.0 158.6 2105 250.3 2920 178.3
. Affiliate-Marketing 8.7 10.4 123 15.6 18.0 9.6
Online-Rubrikenmarkt (Job) 1) 85.2 84.1 87.8 96.0 51.0
. Online-Rubrikenmarkt (Immo) 524 56.0 59.0 63.3 66.7 35.8
Online-Rubrikenmarkt (Auto) 33.6 35.1 36.5 38.7 40.3 2947
. Online-Verzeichnisse - - 102.0 102.0 125.3 74.5
Gesamtmarkt Cnline 4521 520.8 674.4 743.7 848.4 472.8

Quellen: Expertenschatzungen;
*Hochrechnung der Werbedruckstatistik von Media Focus (ab 2011);
**Teilbereich Bewegtbild basiert auf Expertenschétzungen

Abbildung 31 Online-Trend nach Werbesegment Entwicklung absolut 2010 - Mitte
2015, Quelle: Media Focus

1.4 Wirkung des Online-Marketings

Die beiden nachsten Abschnitte zeigen die Wirkung des Online-Marketings inner-
halb von reinen Online-Kampagnen und im Rahmen crossmedialer Kampagnen
auf.

Die folgenden Studien sind in der Print-Auflage nicht verfiighar, konnen aber je-

derzeit online auf www.wifimaku.com aufgerufen werden. Geben Sie einfach im

Suchfeld den Namen dieser Seite, also "Wirkung des Online-Marketings" ein und

Sie werden auf die Seite mit den Links zu den Studien gefiihrt.

Der direkte URL lautet: http://wifimaku.com/online-marketing/-2559545.html.

© Jorg Eugster | wifimaku.com



Pl 28
77> e
77

" wifimaku.com Die ganze Welt des Online Marketings 58

1.5 Grundbegriffe

Angenommen, ein Mitarbeiter legt Thnen eine Webstatistik vor. Darin kommen

folgende Begriffe vor:
e Hit

o Page Impression
o Page View

e Visit

e Session

e Unique Visitor

e Unique Client

o UseTime

Hand aufs Herz, konnten Sie folgende Begriffe und deren feine Unterschiede

ohne Weiteres erklaren?

In den Unterkapiteln erfahren Sie alles Notwendige zum Thema Traffic, Websta-
tistiken und Webcontrolling.

Hinweis auf das Kapitel Webcontrolling:

Im Kapitel Grundbegriffe geht es wirklich um die Grundbegriffe. Weiterfithrende
detaillierte Informationen finden Sie im Kapitel Webcontrolling.

1.5.1 Webstatistiken

Die meisten Marketingfachleute sind in der Regel Technologien gegentiber eher
distanziert eingestellt. Fiir sie ist Technologie Mittel zum Zweck; sie muss einfach
funktionieren. Das ist grundsatzlich richtig. Trotzdem muss man die wichtigsten
Begriffe im Zusammenhang mit Online-Marketing kennen, damit man z. B. die

Ergebnisse beim Reporting richtig interpretieren kann.
Deshalb sind die wichtigsten Begriffe in wenigen Kapiteln zusammengefasst.

Angenommen, Sie miissten Threm Chef die unten stehende Statistik erklaren.

Konnten Sie das ohne Weiteres?
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Abbildung 32 Beispiel einer Webstatistik (Quelle: Google Analytics und www.swiss-
webcams.ch)

Lesen Sie daher bitte die Erklarungen aufmerksam durch, denn Sie sind fiirs wei-

tere Verstdandnis sehr wichtig.

15.1.1 Hit

Diesen Wert sollten Sie mdglichst rasch aus Threm Vokabular streichen, sonst dis-
qualifizieren sich bei Online-Profis. Nur noch Nichtwissende verwenden ihn und
zudem meist in einem falschen Zusammenhang. Ein Hit wird durch eine Aktion
auf dem Webserver, wie z. B. das Einsehen einer Seite durch einen Anwender
oder das Herunterladen einer Datei, ausgelost. Dabei werden alle Aktionen ge-
zahlt, wie z. B. das Laden von Bannern, Buttons und anderen Bildelementen.
Also, jedes Element, das auf einer Seite geladen wird, zahlt als ein Hit. Oft besteht
eine Webseite aus bis zu mehreren Hundert Elementen, die alle als Hit gezahlt
werden. So konnen Sie nachvollziehen, dass eine Webstatistik, die viele Millionen
an Hits ausweist, keine Aussagekraft hat. Aus diesem Grund ist diese Kenngrosse

als Vergleichswert vollig ungeeignet.

Achtung Falle:

Lassen Sie sich nicht ein X fiir ein U vormachen.

Hits sind fur einen Vergleich von Websites vollig ungeeignet.
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1.5.1.2 Page Impression/Page View

Bei den Page Impressions wird die Anzahl der Zugriffe auf einzelne Seiten ge-
zahlt. Es werden nur ganze Seitenaufrufe gezahlt. Die Begriffe Page Impressions

und Page Views werden synonym verwendet.

Diese Kenngrosse ist nur bedingt geeignet, um den Traffic auf einer Website mit
anderen vergleichen zu kénnen und verliert zunehmend an Aussagekraft. IThre
Relevanz wurde vor einigen Jahren intensiv diskutiert, da ihre Auspragung stark

von den verwendeten Technologien und Tools abhéangt.

Je nach Aufbau einer Website kann sie mehr oder weniger Page Impressions ge-
nerieren. Websites, die mit Frames aufgebaut sind, konnen die Vergleichbarkeit
erschweren, weil eine Seite oftmals aus mehreren HTML-Elementen besteht, die
dann alle auch mitgezahlt werden. Diese Technologie ist heute allerdings kaum

mehr anzutreffen.

Immer mehr Websites verwenden neue Technologien, die die Messgrisse Page
Impressions zunehmend infrage stellen. Zum Beispiel wenn Sie auf einer inte-
grierten Kartenlésung wie z.B. Google Maps navigieren, dann werden die Aktio-
nen innerhalb der Karte nicht mehr als Page Impressions gezahlt, weil das tech-
nisch nicht mdglich ist. Die Interaktionen auf der Karte laden die Seite als Ganzes
nicht mehr und zédhlen diese so nicht mehr als einen Seitenzugriff, obwohl eine
Interaktion mit der Seite stattgefunden hat. Beispielsweise gilt bei den Messme-
thoden von NET-Metrix und ivw.de, dass Seiten mit AJAX-Applikationen (z. B. ein-
gebettete Kartenlosungen wie z.B. Google Maps) als gliltige Page Impressions ge-
zahlt werden. Kriterium ist, dass die Aufrufe nutzerinduziert sind (also durch
eine Person ausgeldst bzw. geklickt wurden und keine automatisch geladenen
Seiten oder Elemente wie Reloads sind) und eine wesentliche inhaltliche Veran-

derung darstellen (also z. B. nicht bloss Chat-Replies).

Page Impressions oder Visits?

In Deutschland wurde im Jahr 2009 die Diskussion, welcher Statistikwert wichtiger
sei, Page Impressions oder Visits. Gewisse Sites haben ihre Zahlen bei den Page Im-
pressions etwas aufgeblaht, indem sie Inhalte Giber mehrere Seiten verteilt haben,
was zu einer hoheren Anzahl an Page Impressions gefiihrt hat. Die Fachwelt kam

2010 zur Erkenntnis, dass Visits der verlasslichere Wert ist.
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1.5.1.3 Visit/Session

Ein Visit ist eine Anwendersitzung mit Aktivitdten, die von einem Benutzer einer
Website durchgefiihrt werden. Ein individueller Benutzer wird eindeutig je nach
Technologie durch die IP-Adresse und andere technische Merkmale identifiziert.
Wenn der gleiche User mit der gleichen IP-Adresse (allgemeine Logfile-Analyzer)
oder identifiziert tiber Cookies oder andere Identifikationsmerkmale nach mehr
als 30 Minuten auf die Website zurtickkehrt, wird dies als ein neuer Visit gezahlt,

auch wenn es sich um den gleichen User handelt.

Heute hat sich als Standardwert 30 Minuten durchgesetzt, nachdem ein Besuch
auf einer Website als neuer Visit gezahlt wird. In der Schweiz wird dies von NET-
Metrix-Audit (www.net-metrix.ch), in Deutschland von der IVW (www.ivw.de)

und vom BVDW (www.bvdw.org) sowie auch von Google Analytics angewandt.

1.5.1.4 Unique User (Unique Visitor, Personenreichweite)

Heute wird der Begriff des Unique Users leider mit demjenigen des Visits oder
des Unique Clients vermischt oder gar verwechselt. Die Reichweite Unique User
gibt an, wie viele Personen eine Website nutzen. Wenn eine Person eine Website
aufsucht, wird sie als ein Unique User gezahlt. Wenn der gleiche Besucher inner-
halb von 30 Minuten die Website erneut aufsucht, wird dies als ein Visit dieses
Besuchers gezahlt. Es handelt sich dabei aber immer noch um den gleichen Be-

nutzer.

Eine rein technische Messung der Reichweite Unique User ist aus diversen Griin-

den nicht moglich.
Ein Problem stellen folgende Tatbestédnde dar:

o Gemessen werden kénnen die einzelnen Computer (Unique Clients), tiber die
eine Website aufgerufen wird. Da ein Internetnutzer jedoch haufig mehr als
nur einen Computer nutzt, kann die Zahl der gemessenen Unique Clients

nicht einfach mit der Zahl der Unique User gleichgesetzt werden.

e In Grossfirmen wird oft nach aussen mit der gleichen IP-Adresse gearbeitet.
Falls keine Cookies akzeptiert werden, kann unter Umstédnden nicht festge-
stellt werden, wie viele Benutzer es tatsachlich waren, weil alle mit der glei-

chen IP-Adresse surfen.

e In einer Familie wird oft der gleiche Computer verwendet. Auch hier lasst

sich der Unique Visitor nicht direkt anhand der Messdaten feststellen, wenn
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der Computer von allen Familienmitgliedern mit gleichem Log-in verwendet

wird, da die Cookie-Informationen nur pro Benutzer gesetzt werden kénnen.

e Cookies werden oftmals periodisch geloscht. So wird ein bereits gemessener
Computer (Client) wieder neu gezahlt, obwohl er schon frither die Website
besucht hat. Um diese Mehrfachziahlung zu bereinigen, wird in NET-Metrix-

Audit ein statistisches Korrekturverfahren eingesetzt.

Oftmals wird ein betrachtlicher Teil des Traffics durch Suchmaschinen-Robots
verursacht, die die Website periodisch besuchen und indizieren. Dieser Traffic
ist natiirlich wertlos, da er von einer Maschine und nicht von Personen verur-

sacht wurde.

Tipp!

Daher leitet sich die Empfehlung ab, dass man die von einem Verkaufer prasentierten
Zahlen unter Umstanden hinterfragen muss, um die effektiven Werte zu erhalten. Am
besten aber ist es, wenn die Zahlen durch anerkannte Zahlsysteme wie diejenigen
der IVW oder von NET-Metrix-Audit beglaubigt sind. Darauf kommen wir aber etwas

spater zuriick.

Die Begriffe Unique Client und Use Time werden ebenfalls etwas spéter erlautert.

1.5.2 Die Internetforschung

1.5.2.1 Die Internetforschung

1.5.2.2 Die Internetforschung in Deutschland

In Deutschland werden die Nutzungsdaten fiir den Onlinemarkt — wie bereits fri-
her erwahnt, von der IVW bzw. der Informationsgemeinschaft zur Feststellung
der Verbreitung von Werbetragern e.V. (www.ivw.de) erhoben und unter der

Adresse http://ausweisung.ivw-online.de/ publiziert.

Die folgenden Ausfithrungen fiir die Schweiz gelten sinngemdss auch fiir
Deutschland. Leider haben wir noch keinen Autoren gefunden, der die Internet-

forschung fiir Deutschland kurz zusammenfassen wiirde.
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1.5.2.3 Die Internetforschung in der Schweiz

Seit 2007 wird die Internetforschung in der Schweiz durch das Unternehmen

NET-Metrix AG abgewickelt. Die Module der neuen Internetforschung heissen:
e NET-Metrix-Audit

e NET-Metrix-Profile

¢ NET-Metrix-Base

¢ NET-Metrix-Mobile

e NET-Metrix-Streaming

1.5.2.3.1 NET-Metrix-Audit

In der Webstatistik NET-Metrix-Audit werden Zugriffsdaten von Webangeboten
gemessen (Vollerhebung), um der Werbewirtschaft und den Betreibern der We-

bangebote zuverlassige und vergleichbare Daten zur Verfliigung zu stellen.

Fir die Messung der Zugriffe auf ein Online-Angebot wird in jede zu zéhlende
Seite eines Webangebots ein Skript implementiert, das sogenannte SZM-Tag. Die-
ses Skript 16st auf den Servern den Abruf eines transparenten Bildpunktes (Pixel)
aus. Diese Abrufe werden vom System gezahlt und auf einem zentralen Server

verrechnet und gespeichert.
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NET-Metrix-Audit: Methodik

Collector
Messbox ﬁ
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Webserver
www.content.ch

Abbildung 33 Die Methodik von NET-Metrix-Audit (Quelle: NET-Metrix AG)

NET-Metrix-Audit misst nur von Personen ausgefiihrte Nutzungsvorgange. Ma-
schineninduzierte Nutzungsvorgange, wie z. B. Spider-Zugriffe von Suchmaschi-
nen, werden nicht mitgezahlt, da es sich nicht um werberelevante Nutzungsvor-

gange handelt.

Basierend auf NET-Metrix-Audit-Daten lassen sich keine Aussagen uber die An-
zahl der Personen machen, die ein bestimmtes Webangebot nutzen. Auch tber
das soziodemografische Profil der Nutzer lasst sich aufgrund der NET-Metrix-Au-
dit-Messdaten nichts aussagen. Monatlich werden die folgenden zertifizierten
Zugriffsdaten der teilnehmenden Webangebote auf der NET-Metrix-Website

(www.net-metrix.ch) publiziert, die frei zuganglich ist:

o Page Impressions
e Visits

e Unique Clients

o UseTime

Die NET-Metrix-Audit-Daten werden bereits seit Januar 2003 monatlich publi-
ziert (bis 2007 durch die WEMF). Seit dem dritten Quartal 2006 werden die Zu-

griffszahlen mittels Geolocation in In- und Ausland unterschieden.

Bei den NET-Metrix-Audit-Zahlen wird der Wert des Unique Users nicht ausge-

wiesen, weil er — wie oben beschrieben — nicht zuverlassig rein technisch gemes-
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sen werden kann. Die Unique Visitors bzw. Unique Users konnen von NET-Met-
rix-Profile zuverladssig erhoben und ausgewiesen werden. NET-Metrix-Profile

wird etwas weiter unten erlautert.

NET-Metrix-Audit erhebt dabei die bereits erwahnten Werte Unique Clients und

Use Time, die hier erklart werden.

Unigue Clients (einzelne Computer, Smartphone, Tablets usw.)

Bei den Unique Clients werden nur die Zugriffe von Endbenutzergeraten gezahlt.
Es ist dabei unerheblich, wie viele Benutzer dieses Gerat benutzen. Dieser Wert
kann rein rechnerisch erhoben werden (Cookies und andere technische Mass-
nahmen).

Use Time

Bei der Use Time wird die mittlere Verweildauer auf einem Webangebot erho-
ben. Dieser Wert gewinnt zunehmend an Bedeutung, denn er zeigt, wie lange je-
mand auf einem Webangebot verweilt. Hier muss man beziiglich des Charakters
von Webangeboten grosse Unterschiede machen, denn die Verweildauer ist z. B.
bei einer Community- oder Dating-Site viel hoher als bei News-Sites oder auf ei-
nem Webcam-Portal, wo der Benutzer nur ganz kurz das aktuelle Wetterbild ab-

rufen mochte.

1.5.2.3.2 NET-Metrix-Profile

Das Ziel der Studie NET-Metrix-Profile ist die Anreicherung der NET-Metrix-Au-
dit-Messdaten, um beschreibende Angaben zu den Nutzerinnen und Nutzern der
teilnehmenden Webangebote sowie die Bildung einer vergleichbaren Personen-
reichweite (Unique User) ausweisen zu konnen. Diese Daten sollen als Basis fiir

die Mediaplanung dienen.

Um an beschreibende Informationen zu den Personen, die ein bestimmtes We-
bangebot nutzen, zu gelangen, wird eine Stichprobe von rund 18'000 pro Welle
durchgefiihrt. Dazu werden Einladungen zu einer Onsite-Befragung direkt auf
den teilnehmenden Webangeboten eingeblendet (das Auslieferungsformat wird
dynamisch an die clientseitigen Bedingungen angepasst). Die Nutzerinnen und
Nutzer werden auf diese Weise wahrend ihrer Online-Sitzung kontaktiert. Der
Onsite-Fragebogen wird so kurz wie moglich gehalten, um den zeitlichen Auf-

wand fir die Befragten gering zu halten.
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Anhand der so ermittelten Angaben wird abgeschatzt, wie viele Unique User hin-
ter der in NET-Metrix-Audit gemessenen Angabe Unique Clients fiir jedes teilneh-

mende Webangebot stehen.

1.5.2.3.3 NET-Metrix-Base

Die Studie NET-Metrix-Base liefert zweimal jahrlich allgemeine Basisinformatio-

nen uber die Internetnutzer in der Schweiz und in Liechtenstein. Mit jahrlich
uber 19'000 Telefon- und Onlineinterviews werden die Grundgesamtheit und
Strukturen der Schweizer Internet-Community fiir Personen ab 14 Jahren festge-
stellt. Die Studie wird seit 2007 von der NET-Metrix AG herausgegeben und fiihrt
die Zeitreihe der WEMF-Studie MA Net fort. Datenséatze ab April 1999 sind bei der
NET-Metrix AG erhéltlich. Publikationstermine sind jeweils im Juli und im Ja-

nuar.

1.5.2.3.4 NET-Metrix-Mobile

Die Nutzung des Internets ist nicht mehr an stationédre Geréate gebunden, sondern
ist durch das Aufkommen von mobilen Gerdten wie Smartphones und Tablets
fast tiberall und jederzeit moglich. NET-Metrix bietet im Rahmen von NET-Met-

rix-Mobile zwei Produkte an.

Mobile-Report
Basisdaten zur mobilen Internetnutzung: Der Mobile-Report liefert detaillierte
Daten zur Entwicklung der mobilen Internetnutzung mittels Smartphones & Co.

sowie Tablets in der Schweiz.

Mobile-Publikation
Zertifizierte Nutzungsdaten fiir Mobile-Sites und Apps: Anbieter von Mobile-Sites

und Apps kénnen die Nutzung ihrer Mobile-Angebote einheitlich messen und in
der Mobile-Publikation veroffentlichen.

Mehr aktuellen Zahlen tiber die mobile Internetnutzung in der Schweiz findet

man hier.
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1.5.2.3.5 NET-Metrix-Streaming

Der Konsum von Streaminginhalten tibers Internet wird immer beliebter und ge-
winnt zunehmend an Bedeutung. Ob Video- oder Audioinhalte, ob Live- oder On-
Demand-Streams: Der Markt wiinscht detaillierte Reporting-Daten zur

Streaming-Nutzung in der Schweiz.

Streaming-Report

Basisdaten zur Streaming-Nutzung: Der Streaming-Report liefert detaillierte Ba-
sisinformationen und Nutzungsangaben zu Internetnutzern, welche Streaming-

Inhalte in Form von Audio- oder Video-Angeboten nutzen.

Die aktuellen Zahlen der Streaming-Nutzung in der Schweiz gibt es hier.

Hinweis:

Dieses Kapitel tiber die Internetforschung Schweiz wurde freundlicherweise von

Herrn Benjamin Freuler, Net-Metrix AG, am 12.8.2013 lektoriert. Herzlichen Dank.

1.5.3 Web Analytics - Web Analyse

1.5.3.1 Logfile Analyzer

Heute konnen Sie mit einem Tracking-Tool oder einem Logfile-Analyzer viele
wertvolle Werte ermitteln. Dadurch lasst sich feststellen, wie erfolgreich Thre
Massnahmen waren. Haben die gebuchten Begriffe bei Google AdWords einen
Return on Investment gebracht? Wie viel Umsatz haben Sie dank dem letzten
Newsletter generiert? Haben Sie die Ziele mit der Bannerkampagne erreicht? Wie
viele der Leute, die nicht auf die Banner geklickt haben, haben trotzdem einige

Tage spater etwas gebucht?

Es ist erstaunlich, was Sie mit einem Tracking-Tool auswerten konnen. Die we-
nigsten Leute befassen sich damit eingehend. Man kann aber auf diesem Weg zu

sehr vielen wertvollen Informationen gelangen.
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statistics for: www . swisswebcams.ch
Last Upd ate: 06 May 2007 - 00:3S
Reported period: Month May 2007

When: Manthly history Days of month Days of week Hours
Whao: Robats/Spiders vistors  Full st Last visit
Mavigation: Vists duraton  File type  Viewed Full list Entry Exit Operating Systems Versions Unknown
Browsers \Versions Unknown
Referers: Origin Refenng sesrch engines Refenng sites Search Search Keyphreses Search Keywords
Others: HTTP Status codes Pages not found
Summary
Reported period Month May 2007
First wisit 01 May 2007 - 00:00
Last wisit D6 May 2007 - 00:34

Unigque visitors Number of visits | RS Hits  Bandwidth
i 29501 41433 255265 8022515 31.60 GR
Viewed traffic * (1.4 wisits/visitor) (6,16 pages’visit) (193,62 hitsfwisit) {79964 KB wisit)

Mot wigwed traffic * 361799 ITTI6E 14.44 GB

* Mot viewed traffic includes traffic generated by robots, worms, or replies with special HTTP status codes,

Monthly history

il

Jan Feb Mar #&pr May Jun Ml Aug Sep Oct Nov Dec
2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007

Unigue Number of ;
LTI visitors visits =

Jan 2007 317562 527147 36282935 110500208 42963 GB
Feb 2007 252537 420031 2733410 34825019 340.56 GB
Mar z007 245916 414976 2783400 a57414350 354,59 GB
Apr 2007 158674 255241 1605771 49207341 20162 GB
May Z007 29501 41433 255265 BOZZE15 31.60 GB

Abbildung 34 Beispiel einer Webstatistik (Quelle: www.swisswebcams.ch)

Mit einem einfachen Logfile-Analyzer, die oft auch als Open-Source-Programme
gratis erhéltlich sind, kann man feststellen, an welchen Tagen, zu welchen Zeiten
und woher die Besucher kommen. Sehr bedeutungsvoll ist die Analyse, tiber wel-
che Suchmaschinen und mit welchen Suchbegriffen man gefunden wird. Das ist
spéter im Kapitel Suchmaschinen-Marketing von Bedeutung. Schliesslich miissen
Sie ja wissen, wie und mit welchen Begriffen Thre Website gefunden wird, um
wirkungsvolle Werbung machen zu kénnen.
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Search Keyphrases (Top 10) Search Keywords (Top 10)
Full list Full list
4403 different keyphrases | Search  Percent 2208 different keywords | Search | Percent

webcam 532 3.8 % wabcarm 7725 28,1 %
webzam locarno 290 2% webcams S04 1.8 %
webearn zhtrich 255 1.8 % zB%rich 459 16 %
viebzarn basal 230 16 % locarna 409 1.4 %
webcam schweiz 159 1.1 % basel 385 1.4 %
webcam luzermn 158 1.1 % schwelz are 1.3 %
webcams 156 1.1 % rigi 290 1%
bergAtan webcam 138 0.9 % CAMm 2a9 1%
viebzam ascona 113 0.8 % luzern 259 0.9 %
ngi 109 0.7 % web 254 0.9 %
ither phrases 11704 845 % ther words 16441 60 %

Abbildung 35 Beispiel einer Webstatistik — Mit welchen Suchbegriffen gelangte je-
mand auf Ihre Site? (Quelle: www.swisswebcams.ch)

Statistica far: www. swisswebcams.ch
Last Update: 06 May 2007 - 00:35
Reported period: Month May 2007

Close windaw

Links from an external page {other web sites except search engines)

Total: 3100 different pages-ur| | Pages | Percent Hits Percent
hitp:/¢map topin travel 1743 12.7 % 16648 K
http A veviwe topin travel 1190 B.7 % 6899 1.3 %
http:ffvewws . andermatt.ch a0e 5.9 % 5042 1%
http A wws . mateonews. chfindes . php 620 4.5 % 73039 14.8 %
http ! Afvwww gps-tracks.com/TisBenutzer.asp 499 36 % 499 0.1 %
hittp /Y66, 249,91, 104 translate_c ang 29 % 16714 3.3 %
http A www . map.topin.travel 361 27 % 3136 0.6 %
http S veww espace chiwetter/ 350 25 % 35S0 0%
http: /v suedostechweiz .chyservice/webcams/swisswebcams . cfm 3zo 2.3 % 19778 d %
httpAfveww swisslivecams.ch 318 23 % 10936 2.2 %
hitp ./ www meteo.ch 280 2 Y 280 0 %

Abbildung 36 Beispiel einer Webstatistik - Verweisende Websites (Links von fremden
Websites, Quelle: http://www.swisswebcams.ch)

1.5.3.2 Google Analytics

Ein Beispiel eines Tracking-Tools stellt Google Analytics dar. Google bietet diese
Applikation bereits seit einigen Jahren als kostenlosen aber auch als kostenpflich-
tigen Premium-Service an. Das Vorgehen ist relativ einfach. Man ero6ffnet einen
Account auf der Site von Google Analytics (www.google.com/analytics) und er-
fasst seine Website(s) im Account. Dort kann man einen Trackingcode generie-
ren, den man in jede einzelne Webseite kopieren muss. Danach wird der Traffic

gemessen und man kann jederzeit im Account die Statistik tiberpriifen.

Unten finden Sie einen Beispielbericht von Google Analytics.
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Abbildung 37 Beispiel einer Webstatistik (Quelle: Google Analytics)

Moderne Logfile-Analyzer und Tracking-Tools konnen noch viel mehr, als nur die
Anzahl der Visits, der Page Impressions und die Dauer der Besuche festhalten.
Man kann dort die Conversion Rate einer Kampagne, den Erfolg von Online-Wer-
bemassnahmen (z. B. E-Mail-Marketing, bezahlte Links in Suchmaschinen, Ban-
nerkampagnen etc.) feststellen oder auch nur eine Clickstream-Analyse durch-

fiihren, wo die Site , betreten® und wo sie wieder verlassen wurde.

Es ist eine beeindruckende und eine spannende Lektiire fiir jeden Controller, her-
auszufinden, was man aus den Logfiles herauslesen und wie man daraus die n6-
tigen Schliisse ziehen kann.

1.5.3.3 Ausgefeilte Trackingmaglichkeiten am Beispiel von Webtrends

Mit dem Webanalysetool Webtrends kann man feststellen, wie viele der Besucher
einer Website zu Kdufern werden oder noch genauer, wie viele ein bestimmtes
Produkt angeschaut, das Produkt in den elektronischen Warenkorb gelegt, wie
viele den Bezahlprozess gestartet und wie viele diesen auch tatsachlich abge-
schlossen haben. Dies ist in der unten stehenden Abbildung dargestellt, wo man
sehr gut den ,Sales Funnel“ sieht.
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Abbildung 38 Beispiel einer Webstatistik — Sales Funnel (Quelle: www.web-
trends.com)

Ebenso konnen folgende Informationen aus den Logfiles gelesen werden:
e Wo betrat der Kunde den Shop oder die Produkteebene?

¢ Wo verliess er die Produktebene?

e Verliess er dann die Website oder schaute er sich andere Produkte an?
e An genau welcher Stelle hat er den Prozess abgebrochen?

o Kam er u. U. etwas spéater wieder zu dieser Stelle zurtick?

o Hat der Besucher den von der Website vorgegebenen Pfad befolgt oder ist er

auf einem anderen Weg zum Ziel gelangt?

Ebenso kann grafisch in einer Pfadanalyse verfolgt werden, welche Wege die Be-
sucher/innen einer Website zuriickgelegt haben, wie dies die nachste Abbildung

veranschaulicht.
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Abbildung 39 Beispiel einer Webstatistik - Clickstream-Analyse (Quelle:
http://www.webtrends.com)

Es ist nicht wichtig, mdéglichst viele Zahlen aufzubereiten, sondern, dass man die
Zahlen richtig interpretiert und die nétigen Massnahmen daraus ableitet. Man
kann mit zu vielen Zahlen eine Organisation ganz einfach auch tiberfordern. Oft-
mals sind viele Firmen heutzutage schon mit den einfachsten Webstatistiken und

ihrer Interpretation tiberfordert.

1.5.4 Ranking mit Alexa

Sie kénnen sich auf der Website www.alexa.com ein Ranking einer Doméne an-

zeigen lassen, um es als grobes Evaluationsinstrument fiir die Bewertung einer
Website heranzuziehen. Der Wert, den Alexa feststellt, zeigt den Rang einer
Website aller Websites der Welt an. Jede Domain hat dort einen eigenen Rang,
also google.com und google.de einen anderen als alle anderen Google-Landersi-

tes. Websites mit vielen Domains sind beim Alexa-Ranking etwas im "Nachteil".

Es wird der ganze Traffic einer Website bei all jenen Personen gemessen, die die
Alexa-Toolbar im Browser installiert haben. So kann Alexa eine Rangfolge auf-

grund dieses Traffics messen.

Die nachstehende Abbildung zeigt das Alexa-Ranking der Website

www.webcams.travel (wird u. a. vom Autor betrieben). Webcams.travel war zu
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jenem Zeitpunkt gemessen am weltweiten Traffic die 16'040. Website mit 1'992
Backlinks.

Log In or Create an Account Help

-
& ALEXA 11 web ormaton compeny

Home Products Top Sites Site Info What's Hot Toolbar O Dashboard
www.webcams. travel ﬂ Advanced Sesrch
° Search Analytics for www.webcams.travel Query Popularity @ 5 outof 100-Low  QCI'@ 0 outof 100- —

Sponsored Links

Site Information for webcams.travel | Get Details
Rank: 16,040 ™ Traffic Rank in DE: 4,134

Abbildung 40 Ranking von webcams.travel auf alexa.com (Quelle: alexa.com)

Diese Zahlen muss man etwas mit Vorsicht geniessen, weil der Autor auch schon
durch genaue Beobachtungen feststellen konnte, dass es Website-Betreiber gab,
die das Alexa-Ranking zu beeinflussen versuchten. Wenn nur alle Mitarbeiter ei-
ner Firma die Toolbar von Alexa installieren und die eigene Website dutzende
Male aufrufen, dann hat das frither oder spater bestimmt einen Einfluss aufs
Ranking. Vom Autor betreute Websites haben teilweise ein kurioses Ranking; so
kann es vorkommen, dass eine Website mit viel mehr Traffic im Alexa-Ranking

weit hinter einer Website mit weniger Traffic rangiert.

Tipp:
Die Alexazahlen kénnen fiir einen groben Uberblick herangezogen werden, aber

nicht mehr.

Das beste Evaluationskriterium in Bezug auf die Website stellt ohnehin eine neut-
rale, beglaubigte Messung wie die der IVW oder von NET-Metrix dar. Diese Zah-
len koénnen nicht ohne Weiteres beeinflusst werden, da es vonseiten der tiberwa-

chenden Organisation statistische Kontrollmechanismen gibt.
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2 Internet- und Online-Marketing-Strategie

Das Kapitel "Online-Marketing-Strategie" wurde von Jérg Eugster verfasst.

Dieses Kapitel ist ein Teil des Gesamtwerkes "Die ganze Welt des Online-Marke-
tings" von wifimaku, dem Online-Marketing-Wiki.

Jorg Eugster ist der Initiator und Griinder dieses Wikis

uber Online-Marketing.

www.eugster.info

Internetunternehmer aus Leidenschaft - seit 1998.

Mehr zum Autor Jorg Eugster im Autorenverzeichnis.

"Haben Sie eine ausformulierte Internet- oder Online-Marketing-Strategie?"
Diese Frage stellt der Autor oft in Seminaren oder bei Vortragen. Und er ist immer
wieder tiberrascht, wenn diese Frage mehrheitlich verneint wird, oder die Mit-

arbeiter eine solche nicht kennen.

Falls Sie auch zu den Organisationen gehoren, die noch tiber keine Internet- oder
Online-Marketing-Strategie verfiigen, dann wird es dringend notig, dass Sie die-
ses Kapitel lesen. Dieses Kapitel allerdings ist kein Ersatz fiir die ausfiihrlichen
Kapitel, die fiir die Ausarbeitung einer Strategie notwendig sind.Es gibt Thnen

aber viele Hinweise und Anregungen.

Sie finden im Kapitel auch eine kurze Struktur, was alles in eine Internet- und
Online-Marketing-Strategie gehért. Dann werden die Online-Marketing-Instru-
mente kurz aufgefiihrt und erlautert. Ansatzweise werden Sie erkennen, was in

diesem Prozess wichtig ist und was man beachten muss.

Im letzten Teil ist seit der Auflage 2015 das neue Kapitel ,,Diese Technologietrends
verandern unser Marketing von morgen“ enthalten. Dieser langere Artikel, der
im Marketingjahrbuch 2015 erschienen ist, zeigt Thnen die modglichen nachsten
Schritte im digitalen Marketing auf. Sie finden ihn auf der Website bzw. im Blog

des Autors: http://www.eugster.info/diese-technologien-veraendern-unser-mar-

keting-von-morgen/.
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Wenn Sie nur dieses Kapitel "Internet- und Online-Marketing-Strategie" als Aus-
zug vor sich haben, dann sollten Sie sich unbedingt tiberlegen, ob Sie nicht das
Gesamtwerk "Die ganze Welt des Online-Marketings" lesen mdchten. Es wurde
von rund 20 Online-Marketing-Experten verfasst und umfasste schon bald 1'000
Seiten an aktuellstem Wissen zum Thema, die laufend aktualisiert werden. Es ist
nicht gedacht, dass Sie dieses Werk wie einen Roman lesen. Die Lekture ist nicht
immer so leicht wie ein Roman zu lesen. Sie kénnen das Gesamtwerk oder die
einzelnen Kapitel auch dann zu Gemiite fithren, sobald Sie ein konkretes Inte-

resse daran haben.

Sie finden alle E-Books von wifimaku ganz einfach auf Google Play Books

(https://play.google.com/store/books) mit dem Suchbegriff wifimaku, oder eine

Ubersicht auf wifimaku im Menupunkt Download.

Bei der Online-Marketing-Strategie geht es priméar darum, die richtigen Online-
Instrumente zu evaluieren und zielgerichtet einzusetzen. Dieses Kapitel setzt sich
zuerst mit Marketing im Allgemeinen und mit Online-Marketing im Besonderen
auseinander. Es geht hier noch nicht um die Detailkenntnisse, die in den spateren

Kapiteln behandelt werden.

2.1 Marketing-Grundlagen

Bevor wir uns Online zuwenden, mochten wir einige Gedanken zu den Marke-

tinggrundlagen verlieren:

2.1.1 Von der Strategie zum Marketing-Mix

Wir gehen davon aus, dass Thre Unternehmensstrategie und -ziele erarbeitet wor-
den sind und daraus die Marketingstrategie entwickelt worden ist. Bevor wir auf
die Elemente der Online-Marketing-Strategie eingehen wollen, méchten wir zu-

erst einige relevante Grundsatze aus der klassischen Marketingwelt vermitteln.
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Unternehmens-Strategie und -ziele

Marketing-Strategie Situations-Analyse
Ziele Markt (Umwelt)
Segmentierung Unternehmen
Positionierung Konkurrenz
Gewichtung/ SWOQOT-Analyse
Instrumente

Physical

Abbildung 41 Von der Unternehmensstrategie zum Online-Marketing-Mix (Bildquelle
Jorg Eugster in Anlehnung an Prof. Martina Dalla Vecchia @ FHNW Basel)

Aus der Unternehmungsstrategie und den -zielen leiten wir die Marketingstrate-
gie ab. Im klassischen Marketingmix werden die 4 P definiert (Products, Price,
Place und Promotion). Online-Marketing verwendet wie das Dienstleistungsmar-
keting oftmals die 7 P des Marketingmix. Aber zu den 4 P kommen noch weitere
3 P fiir People, Physical Evidence und Process hinzu. Obige Abbildung zeigt die 7
P auf.

2.1.1.1 Product

Hier stellt sich die Frage, welche Produkte und Dienstleistungen man anbieten
mochte. Die Produkte und Dienstleistungen kénnen im Internet sehr vielfaltig
sein, wie z. B. ein Tarifrechner, ein Preisvergleich oder eine Online-Buchungs-

moglichkeit.

2.1.1.2 Price

Anders als in der realen Welt lassen sich verschiedene Preismodelle einfacher
realisieren. Es gibt z. B. dynamische Preisfindungsverfahren, wie sie Auktions-
héauser anwenden. Das umgekehrte Verfahren nennt man Reverse Auction.

Wenn eine Firma z. B. bei einer Ausschreibung fiir den Einkauf dieses Verfahren
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anwendet, dann ,gewinnt“ derjenige Anbieter, der den tiefsten Preis bietet. Po-
wershopping wurde dank letsbuyit.com im Internethype um die Jahrtausend-
wende bekannt. Mehrere Benutzer konnen gemeinsam die Nachfrage erhdhen
und damit den Preis driicken. Dieses Prinzip wird heute noch von www.oelpoo-

ler.ch mit Erfolg angewandt.

Einer der neueren Trends im E-Commerce sind die vielen Deal-Websites wie

Groupon & Co., wo Gutscheine mit mindestens 50% Rabatt angeboten werden.

2.1.1.3 Promotion

In der virtuellen Welt gibt es eine Vielzahl von kreativen Methoden. Im Buch ,,Die
ganze Welt des Online-Marketings“ geht es vorwiegend um diese neuen Méglich-

keiten der Promotion.

2.1.1.4 Place

Der klassische Vertriebskanal im Internet ist der E-Shop. Es gibt aber auch andere
Moglichkeiten. Die E-Mall vereinigt eine Vielzahl von E-Shops unter der gleichen
Internetadresse. Dieses Modell ist nach dem Platzen der Internetblase eigentlich
verschwunden. Handel wird auch auf elektronischen Marktpldtzen wie z. B. auf

Auktionsplattformen wie www.ebay.com oder www.ricardo.ch betrieben. In den

letzten Jahren sind neue Formen des Online-Vertriebs popular geworden, z. B.
neue Konzepte wie Liveshopping, Clubshopping oder Gutscheinplattformen im

Stile von www.groupon.com.

Doch nur schon die eigene Website ohne E-Shop kann verkaufsférdernd wirken,

wenn sie auf die Conversion Rate (CR) hin optimiert ist, um aus einem anonymen

User einen echten Kunden zu machen. Der ROPO-Effekt (Research online — Purch-

ase offline) nimmt in den meisten Branchen zu, wonach sich der Kunde vorher

online informiert, bevor er im stationdren Handel einkauft.

Nicht alle Produkte oder Dienstleistungen eignen sich gleichermassen gut fiir den
Verkauf online, aber auch vor einem Kauf offline wurde mit einer hohen Wahr-

scheinlichkeit vorher im Internet recherchiert.

Immer wichtiger wird als Place auch das Handy bzw. Smartphone, die es zu be-
ruicksichtigen gilt. Nicht alle Produkte werden tiber ein Smartphone gekauft. Es
gibt aber zunehmend das Bediirfnis, Kauftransaktionen tiber ein Handy machen
zu konnen. Beispiele dafiir sind Tickets, Spontankéaufe aus einem Newsletter her-

aus, Auktionen oder Gutscheine.
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2.1.1.5 People

Nur die ,richtigen“ Mitarbeiter/-innen mit dem nétigen Wissen und einiges an
Erfahrung kénnen ein Webprojekt zum Erfolg fithren. Natiirlich ist auch die Or-
ganisation der E-Business-Einheit mitentscheidend. Obwohl viele Leute immer
wieder behaupteten, dass die New Economy des Web 1.0 eben doch gleich wie
die Old Economy ist, kann man hier durchaus auch das Gegenteil behaupten. Ge-
rade zu Beginn des neuen Internetzeitalters des Social Web und Web 2.0 braucht
es wieder vermehrt innovative, kreative Personen, die auch mal quer oder um
die Ecke denken konnen. Gerade klassische Marketer und Digital Immigrants tun
sich oft mit Social Media sehr schwer. Wichtig ist allerdings fiir eine Aufgabe in
diesem Umfeld weder das Alter noch die Vorbildung, sondern alleine die Einstel-

lung zu den Veranderungen im digitalen Umfeld.

2.1.1.6 Physical Evidence

Bei Physical Evidence geht es um grundsatzlich um das Erscheinungsbild, wie
unsere Produkte prasentiert werden, wie das Ladengeschéft aussehen soll. Uber-
tragen aufs Online-Marketing heisst das, wie wir die Corporate Identity unseres
Unternehmens im Internet umsetzen. Es geht letztlich ums Design: Wie sieht un-

ser Online-Shop aus oder auf welche Bildwelten setzen wir?

Im weiteren beachten wir bei Physical Evidence Design, Content, Navigation, Usa-

bility, Corporate Identity und Corporate Wording.

Neben dem Design und den Bildwelten sind eine gute Usability und eine positive
Brand Experience extrem wichtig. Es niitzt Thnen nichts, wenn Sie riesige Sum-
men ausgeben, um die Benutzer/innen auf die eigene Website zu bewegen, diese
dann aber nicht bleiben, weil die Website uniibersichtlich ist oder nicht funktio-
niert. Und wenn sie dann mal bei Thnen sind, dann sollten sie einen méglichst
hohen Anteil als echte Kunden gewinnen konnen. Letztlich leben sie ja von den

Verkaufen Threr Produkte und Dienstleistungen und nicht vom Traffic alleine.

2.1.1.7 Process

Die Prozesse von der Produktsuche bis hin zur Abwicklung des Kaufes sind sehr

entscheidende Elemente, um im E-Commerce erfolgreich zu sein.
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Aktuelle Trends im E-Commerce sind virtuelle Assistenten, Live Shopping, Mass
Customization, ClubShopping, Crowd Sourcing, Social Commerce, Augmented Re-
ality und virtuelle Anprobe im E-Shop, Videoprasentationen und Mobile Com-
merce. Diese Prozesse oder Funktionen sollen den Kunden zum Produkt fithren,
damit er letztlich auch kauft.

Obige Trends werden bestimmt nicht die letzten gewesen sein. Das will heissen,
dass Sie sich immer wieder auf dem Laufenden halten sollten, welche Trends es
gibt und entscheiden, welchen man folgen sollte. Und die Welt wird immer kom-
plexer. Das zeigen die verschiedenen Handy-Betriebssysteme, Browser und de-
ren Versionen deutlich auf. Der Kunde erwartet, dass er mit seinem Gerat, sei es
PC, Mac, Smartphone oder Tablet-Rechner auf die Angebote ohne Fallstricke zu-

greifen kann.

Ebenso wichtig ist auch der After-Sales-Prozess nach dem Kauf, also wie man mit

dem Kunden nach dem Kauf umgeht.

2.1.2  Kernaufgaben in der Marketingplanung

In seinem Buch "Marketing Performance Management" beschreibt Sven Reinecke
u.a. welche Kenngrdssen in den Prozess der strategischen Marketingplanung so-
wie in das Reporting eingebunden werden sollen. Ein wesentliches Fundament
bildet der aufgabenorientierte Ansatz, der vier zentrale Kennzahlen einer markt-
orientierten Unternehmensfithrung unterscheidet: Kundenakquisition, Kunden-

bindung, Leistungsinnovation und Leistungspflege.

Im Folgenden hat der Autor dieses Kapitels tiber die "Online-Marketing-Strategie"
die obigen vier Kernaufgaben der Marketingplanung nach Sven Reinecke uiber-

nommen und auf die Online-Welt adaptiert.
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= Kunden der Konkurrenz abwerben
« Erhaltvon - bisherige Nichtverbraucher ansprechen

Leistungspotenzialen
= Ausbauvon

Leistungspotenzialen

Kunden-
akquisition

L eistungs-
pflege

Leistungs-
innovation

Marketing

- Entwicklung von echten
Marktneuheiten

- Imitation von am Markt
verfugbaren Leistungen

» Retention (Kunden halten)
» Penetration (Kunden durchdringen)

CQuelle: Universitat St. Gallen
wvnimh.unisg.ch

Abbildung 42 Kernaufgaben in der Marketingplanung (Quelle: in Anlehnung an Sven
Reinecke in Marketing Performance Management)

Obige Abbildung zeigt die Kernaufgaben in der Marketingplanung in einer Uber-
sicht. Diese Erkenntnisse der klassischen Marketingplanung konnen sehr gut

auch aufs Online-Marketing libertragen werden.

2.1.2.1 Kundenakquisition

Hier bietet Online-Marketing mit Instrumenten wie Suchmaschinenmarketing
hervorragende Mdéglichkeiten, um neue Kunden gewinnen zu konnen. Wenn je-
mand ein Produkt oder eine Dienstleistung sucht, sucht er/sie oft in einer Such-
maschine oder in seinen sozialen Netzwerken, wenn man keinen Anbieter dafiir

kennt.

Bei der Akquisition ist neben der Fahigkeit zur Risikoreduktion und der Hunter-
mentalitat auch die Fahigkeit zur Fokussierung wichtig. Das heisst, dass erfolg-
reiche Kundenakquisiteure auf wenige, aber kaufentscheidende Bediirfnisse at-

traktiver Kundengruppen fokussieren.

Als praktisches Beispiel sei hier eine Warenhauskette erwahnt, die fiir ihren
Hochzeitslistenservice eine eigene Website erstellt hat, auf der sich das Braut-
paar mit wenigen Klicks die Hochzeitswunschliste online erstellen und bequem
per E-Mail an die Hochzeitsgesellschaft verschicken kann. Die Einkaufe erfolgen
entweder online oder in einer Filiale am Point of Sale (Pos). Damit erschliesst sich
diese Warenhauskette dank einer eigenen Website, die man zudem tiber Online-

Marketing-Instrumente wie Suchmaschinen, tiber Newsletter oder mithilfe von
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Affiliate-Programmen zielgerichtet bewerben kann, eine lukrative Zielgruppe

mit der Aussicht auf einen hohen Customer Lifetime Value.

Wir mochten hier auf das Kapitel ,Der Akquisitionsprozess im Internet im Teil

»Einleitung ins Online-Marketing® verweisen.

2.1.2.2 Kundenbindung

Im Mittelpunkt der Kernaufgabe ,,Kundenbindung* steht die Frage, wie sich ein-
mal erschlossene Kundenpotenziale ausschdpfen lassen. Hierzu miissen Unter-
nehmen psychologische und faktische, das heisst, technologische, rechtliche so-
wie 0konomische Wechselbarrieren bei selektierten Kundengruppen optimie-

ren. Zwei Anséatze sind im Feld der Kundenbindung zu unterscheiden:
¢ Retention (Kunden halten)
e Penetration (Kunden durchdringen)

Auch im Rahmen der Kundenbindung werden besondere Fahigkeiten benétigt,

um die verschiedenen Bausteine dieser Kernaufgabe erfolgreich umzusetzen:

o Die Fahigkeit, aktuelle Kundeninformationen umfassend zu erfassen und zu

verarbeiten.

o Die Fahigkeit, Kunden individuell zu betreuen und regelméssig mit Thnen zu

interagieren.
o Die Fahigkeit, Kunden in Unternehmensprozesse einzubinden.
o Die Fahigkeit, rationale und emotionale Bindungen aufzubauen.

Ein E-CRM-System mit integrierter Moglichkeit zum personalisierten und indivi-
dualisierten Newsletter (E-Mail- und Permission-Marketing) bietet im Online-
Marketing ein Kundenbindungsinstrument. So kann man kostengtinstig immer
wieder auf sich und seine Produkte aufmerksam machen und so den Kunden zu
Spontankaufen oder Upselling bewegen. Ebenso kann die Kundenloyalitat gestei-
gert werden. Die hohe Schule des E-Mail-Marketings besteht darin, aufgrund der

Profil-, Tracking- und Nutzungsdaten einen 1:1-Newsletter mit vorgefertigten
Textbausteinen herstellen zu konnen. Das garantiert einen maximal moglichen

Nutzen fiir beide Seiten, den Anbieter und den Empfénger.
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Ein neuerer Trend ist das Behavioral E-Mail-Marketing. Mit diesem Prozess kon-

nen beispielsweise ,Warenkorbabbrecher“ mit automatisierten E-Mails mit Son-
derangeboten oder dhnlichen Produkten zum Kauf motiviert werden. Dieser Pro-

zess oftmals auch als ,Marketing Automation“ bezeichnet.

Seit dem Jahre 2006 ist v.a. in Fachkreisen der Begriff des Web 2.0 omnipréasent.
Es geht um die Demokratisierung und Sozialisierung des World Wide Web. Blogs,
Podcasts, Video-Blogs, Wikis, soziale Netzwerke & Co. lauten eine neue Ara ein
und die Medienrevolution hat schon lange begonnen. Gerade soziale Medien ha-
ben unser Kommunikationsverhalten grundlegend verdndert. Facebook hatte
Ende 2014 bereits tiber 1.3 Milliarden Mitglieder weltweit, was einem Sechstel
der Weltbevélkerung entsprach.

Social Media helfen heute Unternehmen, die Kundenpflege noch nachhaltiger zu
gestalten und den Dialog direkt mit dem Endkunden zu fithren. Diese neuen Me-
dien kénnen sich aber auch negativ auswirken und gegen eine Firma selber rich-

ten, wenn viele Negativimeldungen in einem sogenannten Shitstorm enden.

2.1.2.3 Leistungsinnovation

Die Kernaufgabe , Leistungsinnovation“ setzt sich mit dem Erschliessen von Leis-
tungspotenzialen auseinander. Sie umfasst simtliche Massnahmen, die ergriffen
werden, um neue Problemldsungen zu kreieren und im Markt durchzusetzen.
Es lassen sich hierbei zwei Stossrichtungen unterscheiden. Auf der einen Seite
kann ein Unternehmen wirklich echte Marktneuheiten entwickeln und einfiih-
ren, auf der anderen Seite kann es durch Imitationen bereits am Markt befindli-
che Leistungen kopieren. Folgende Kompetenzen helfen, echte Innovationen her-

vorzubringen:

e Kreativitdt und Offenheit
e Risikobereitschaft

e Schnelligkeit

Im Online-Umfeld und insbesondere im Social Web und Web 2.0 bieten sich neue
Chancen (Risikobereitschaft), innovative Produkte (Kreativitit und Offenheit)
rasch auf den Markt zu bringen (Schnelligkeit). Es mussen nicht immer Beispiele
wie YouTube, Facebook oder Twitter sein. Es gibt auch in Europa gentigend kre-
ative Beispiele. Zum Beispiel Endoxon, die mit der Schweizer Suchmaschine se-
arch.ch eine neue Kartenlosung fiir die lokale Suche map.search.ch und spéter

immo.search.ch fiir die Anzeige von Immobilienobjekten auf einer interaktiven
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Karte lanciert haben. Die Schweizer Firma Endoxon aus Luzern wurde im De-

zember 2006 von Google iibernommen.

Immer mehr entwickeln sich neue Web-2.0-Websites, die auf unterschiedlichen
Applikationen (Open Source) und auf Content aus unterschiedlichen Quellen ba-
sieren. Als Beispiel sei hier eine Website des Autors erwahnt. Viele Tausend

Webcams von www.webcams.travel konnen so mit einem dreidimensionalen

virtuellen Flug dank Google Earth genutzt werden. Google stellt hier mit Google
Earth eine Anwendung gratis zur Verfliigung, die dank den API (Interface fiir die
Programmierung) mit fremden Inhalten, hier die Webcams, kombiniert werden
kann. Alle 40°‘000 Webcams findet man zudem als sogenannten POI (Point of In-

terest) auf Google Maps (vgl. nachfolgenden Screenshot).

Verkehr
Offentliche Verkehrsmittel

Sehen Sie Bider, die in der Fotos

letzten Stunde von Webcams auf 'S e
der ganzen Wel aufgenommen v Webcams
P + Labels

Abbildung 43 Webcams als POI auf Google Maps (Quelle: Google Maps, webcams.tra-
vel)

Die Webcams sind zudem auch tiber eine iPhone App (WorldView) und Android
App (WorldScope) abrufbar. Die beiden Apps sind zusammen schon tiber 2.8 Mio.
Mal (Stand August 2012) heruntergeladen worden. Dieses Erfolgsbeispiel zeigt,
dass innovative Entwicklungen auch mit kleinen Teams und Budgets moglich

sind.
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2.1.2.4 Leistungspflege

Hat ein Unternehmen mit erfolgreichen neuen Angeboten Potenziale erschlos-
sen, so geht es im Rahmen der Kernaufgabe ,Leistungspflege darum, diese Po-
tenziale auszuschopfen. Ziel ist, mit der jeweiligen Problemlésung mdglichst

lange und umfassend im Markt erfolgreich prasent zu sein.

e Erhalt von Leistungspotenzialen

e Ausbau von Leistungspotenzialen

e Das Ausschopfen von Leistungspotenzialen erfordert folgende Kompetenzen:
o Féahigkeit zur Optimierung
o Streben nach Sicherheit
o Standardisierungskompetenz

Ubertragen auf das Online-Umfeld heisst es, die neuen Entwicklungen und Tech-
nologien stdndig zu beobachten und sich die Frage zu stellen, wie diese fiir sich

selber nutzbringend eingesetzt werden kénnen.

Als Beispiel sei hier die mobile Revolution erwéahnt. Bereits Ende 2012 wurden
weltweit taglich 1,5 Mio. Endbenutzergerate wie Smartphones und Tablets mit
Android aktiviert. Thre Kunden sind dank ihrem Smartphone stiandig online und
rufen vielleicht auch ihre Website auf. Vielleicht sehen sie in einer Zeitung Thre
Anzeige und interessieren sich fiir Thr Produkt oder Thre Firma. Doch wie sieht
Thre Website auf einem Handy aus? Haben Sie eine speziell fiir ein Smartphone
optimierte Website? Bieten Sie eine App fiir Ihre Produkte an? Falls ja, fiir welche
Betriebssysteme? Und vergessen Sie dabei nicht, dass es immer mehr Kunden
gibt, die zu Hause auf dem Sofa Produkte tiber einen Tablet-Rechner abrufen.

Der neueste Trend im Mobile Marketing ist das ,Responsive Design“. Dank die-

sem Konzept lassen sich Websites ohne Apps auf allen gangigen Endbenutzerge-
raten, sei es ein PC/Mac, Smartphone oder Tablet-Rechner aufrufen. Solche
Trends miissen Sie beobachten, um nicht Kunden zu verlieren, die online zu

Ihnen kommen mochten, Sie es aber ihnen nicht leicht machen.

Obige Ausfiithrungen sind teilweise der nachstehenden Quelle entnommen, aber

mit eigenen Erfahrungen und Erlauterungen aus dem Online-Umfeld ergéanzt.
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Quelle: Sven Reinecke, Marketing Performance Management: Empirisches Fun-
dament und Konzeption fiir ein integriertes Marketingkennzahlensystem, 1. Auf-
lage April 2004, Deutscher Universitats-Verlag/GWV Fachverlage GmbH, Wiesba-
den 2004, ISBN 3-8244-9134-6.

2.1.3 Werbeplanung und Kennzahlen in der Marketingkommunikation

2.1.3.1 Checkliste Werbeplanung

Die Werbeplanung umfasst folgende Punkte:
e Ausgangslage
o Werbeziele

o Zielgruppe

o Artender Ziele (z. B. Bekanntheitsgrad erh6hen, siehe unten Ziele und

Kennzahlen der Marketingkommunikation)
o Geografischer Raum

o Zeitraum

Werbeinhalt (Werbebotschaft, Kundennutzen, Handlungsappell etc.)

Werbetrager/-mittel

Budget

Kontrolle

2.1.3.2 Kennzahlen in der Marketingkommunikation

Weitere Ziele und Kennzahlen in der Marketingkommunikation sind:
e Gestltzte und ungestiitzte Bekanntheit

¢ Kaufinteresse

¢ Kaufabsicht

e Produktwissen

e Produktverwendungswissen

e Reichweite
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Obige Punkte kennen Sie bestimmt aus der klassischen Marketingkommunika-
tion. Sie gelten auch fiirs Online-Marketing. Fur die erfolgreiche Planung einer
Online-Werbekampagne bedarf es der gleichen Checkliste ,,Werbeplanung*, aber
kombiniert mit den Erfolgsfaktoren fiir Digitale bzw. Online-Werbung aus dem
Kapitel "Digitale Werbung".

2.2 Online-Marketing-Grundlagen

In diesem Kapitel méchten wir erklaren, was Online-Marketing abdeckt und wel-

chen Mehrwert es bietet.

2.2.1 Online-Marketing bietet vorwiegend Pull-Instrumente

Bevor wir auf die méglichen Online-Marketing-Formen eingehen, sollten wir ei-
nen wichtigen Aspekt des Online-Marketings berticksichtigen. Online-Marketing
bieten vorwiegend Pull-Instrumente. Es geht wie beim Fischen nach Kunden da-
rum, dass man moglichst viele Koéder auslegt, an denen dann der Fisch bzw. der
potenzielle Kunde anbeisst. Wir sind ja noch mitten in einem Fischerkurs und so

mochten wir diese Metapher auch hier wieder in Erinnerung rufen.

Auf der Ebene der Online-Werbeformen kann man Banner, Newsletters und Mo-
bile-Marketing (primar SMS oder Pushnachrichten) zu den Push-Instrumenten

zahlen.

Alle anderen Formen wie die Prasenz in Suchmaschinen, Artikel in Blogs, Aktivi-
taten in Communitys wie Facebook, Nutzung des Kommunikationskanals von
Twitter, Videos auf YouTube, Eintrage in Online-Verzeichnissen oder auch nur

Thre Internetprasenz sind Pull-Instrumente.

In folgender Tabelle sind einige grundlegende Unterschiede zwischen Push- und
Pull-Marketing aufgelistet, die auch mit Online-Marketing-Instrumenten unter-

stlitzt werden konnen.
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Abbildung 44 Bildlegende: Online-Marketing bietet mehrheitlich Pull-Instrumente
(Bildquelle: Photoxpress)

Push-Instrumente versus Pull-Instrumente
Bedirfnis schaffen <=> Bedirfnis befriedigen
Masse <=> massgeschneidert
kampagnenorientiert <=> permanent

Reichweite <=> Targeting

One to Many <=> One to One
Bannerwerbung <=> Suchmaschinenmarketing
Newsletter <=> Blog

2.2.2  Der Mehrwert von Online-Marketing

Der Mehrwert und die Moglichkeiten des Online-Marketings lassen sich anhand

eines Beispiels am besten erlautern.

Angenommen, Sie sind der Marketingleiter einer Bank in Montreux und wollen
potenziellen Kdufern von Wohneigentum am Genfer See (Lac Léman) Thr neues-

tes Hypothekenprodukt anbieten.
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Im klassischen Marketing wiirden Sie jetzt bestimmt die Adressen der gutverdie-
nenden Personen in einem gewissen Umkreis fiir ein Direktmailing mieten und
in einschlagigen Medien Werbung machen, dort, wo Sie glauben, sich Thre Ziel-

gruppe aufhalte.

Es ist moglich, dass sich die von Thnen angeschriebene Person gerade kiirzlich
ein Objekt gekauft hat und womdglich fiir Jahre fiir Sie als Kunde nicht mehr
infrage kommt. Wahrscheinlich gibt es auch viele Leute, die nie ein Objekt kau-
fen werden, weil sie es lieber mieten, obwohl sie die Finanzen dazu hatten. Bei
den restlichen potenziellen Kunden ist es wiederum eine Frage des Timings.

Wann ist der richtige Zeitpunkt fiir die Marketingmassnahmen?

Standort Vevey /
St.Légier: Potentielle
Zielgruppe s

Abbildung 45 Zielgruppenmarketing (Quelle unbekannt)

Obige Abbildung verdeutlicht dies. Thre Bank befindet sich in Vevey. Sie wissen
dank Marktforschung, dass es in gewissen Orten, wie z. B. hier in St-Légier viele
gut verdienende Leute gibt, die das Potenzial hatten, ein Haus oder eine Woh-
nung am Genfer See zu kaufen. Wie bei den meisten Marketingaktionen muss es

stets ein Ziel sein, den Streuverlust moglichst gering zu halten.

Hier zeigen sich die Starken des Online-Marketings: vor allem die Messbarkeit
(Tracking), die Kostenmodelle und die vielen Targeting-Md&glichkeiten sind der

Mehrwert von Online-Marketing gegeniiber den klassischen Medien.
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Mehrwert von

Online-Marketing

v v
Tracking in Kostenmodelle .
e Targeting
Lreal"-Time (pay per x)
I
| v , v - v v v
Technisches Geo- Behavioral -
Targeting Lo Bk Targeting Advertising Relgihig=titig
Thematisches Contextual Keyword Demographic Wetter-
Advertising Advertising Targeting Targeting Targeting

Abbildung 46 Der Mehrwert von Online-Marketing (Quelle: Jorg Eugster)

Obige Grafik zeigt tibersichtsartig die diversen Stdrken von Online-Marketing

auf, die wir spater anhand des Hypothekenbeispiels erklaren méchten:
o Technisches-Targeting (z. B. aufgrund der IP-Adresse)
o Thematisches Targeting (Umfeld und Thema der Website)

e Contextual Advertising/Semantisches Targeting (z. B. Google AdWords er-
scheint im thematisch richtigen Umfeld dank Google AdSense)

o Local Search (Suche in einem Gebiet z. B. mit www.gelbeseiten.de, yellow-

map.de, local.ch, map.search.ch, herold.at)
o Demographic Targeting (aufgrund soziodemografischer Daten)
o Geo-Targeting (Geolokalisierung aufgrund der IP-Adresse)

o Keyword Targeting (Werbung aufgrund eines Suchbegriffes, z. B. Google Ad-
Words)

o Behavioral Targeting/Advertising, Interest based Advertising (Werbeschal-
tung aufgrund des Such- und Surfverhaltens)

o Wetter-Targeting (Werbeeinblendung aufgrund des Wetters) oder weiter ge-
fasst, Targeting aufgrund von Datenbankwerten, hier das Wetter als Bei-
spiel)

o Retargeting (Werbung wird nur bei Usern eingeblendet, die eine bestimmte
Website besucht haben)
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Detaillierte Ausfithrungen zum Thema Targeting gibt es in diesem Kapitel weiter

unten sowie im Kapitel "Targeting - Digitale Werbung" von Daniel Hiinebeck.

2.2.2.1 Targeting-Moglichkeiten

2.2.2.1.1 Technisches Targeting

Beim technischen Targeting kénnen Sie aufgrund der Informationen in der IP-
Adresse Thre Werbung schalten. In unserem Beispiel wiirde das dann Sinn ma-
chen, wenn man das Produkt auf die potenziellen Kunden aus verschiedenen
Landern zuschneiden wiirde. Das hiesse, dass die Kunden mit franzosischer IP-
Adresse ein anderes Banner zu sehen bekdmen als die Westschweizer und die
Deutschschweizer. Aufgrund der Browsersprache kann man das Banner in der
Sprache des Kunden einblenden. Ebenso ware es denkbar, das Banner nur zu
bestimmten Zeiten anzuzeigen. Das diirfte in unserem Beispiel ab Abend eher
sinnvoll sein, denn tagstiber sind die Leute ja bei der Arbeit und werden vermut-

lich weniger Zeit haben, Angebote fiir Hypotheken zu studieren.

2.2.2.1.2 Thematisches Targeting

Werbung wird im thematisch relevanten Umfeld geschaltet. In unserem Beispiel
werden das Immobilien-Sites, Immobilien-Blogs oder Immobilien-Kategorien auf

Newsportalen sein.

2.2.2.1.3 Contextual Advertising/Semantisches Targeting

Beim Contextual Advertising wird die Werbung im Kontext einer Webseite ein-
geblendet. Die Platzierung der Werbung fiir das Hypothekenprodukt wiirde dann
Sinn machen, wenn diese auf einer Webseite mit Finanzierungsfragen, z. B. auf
einem Finanzportal, eingeblendet wiirde. Google bietet hier mit seinem AdSense-
Programm eine entsprechende Dienstleistung an. So werden die Google Ad-
Words-Anzeigen eben nicht nur auf Google selber, sondern im Werbenetzwerk

von Google angezeigt.

Blogger oder Newssites, die zum Thema Immobilien in der Westschweiz Beitrage
publizieren oder posten, blenden oft Google-Anzeigen ein. So kann man Personen
erreichen, die genau dieses Interesse zeigen. Die Reichweite ist oft nicht sehr

hoch, dafiir ist aber die Relevanz umso grosser.
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2.2.2.1.4 Local Search

Bei der lokalen Suche ist jemand auf eine bestimmte Region fokussiert. Sucht bei-
spielsweise jemand in der Umgebung von Lausanne ein Restaurant auf einer Kar-
tenlosung, wie sie z. B. von map.search.ch oder local.ch angeboten wird, so kann
man dort Banner einblenden, die iber dieses neue Produkt informieren. Gerade
fiir lokale Anbieter aus dem Gewerbe ist das die ideale Plattform, um zielgerichtet

Werbung zu schalten.

Diese Art der Werbung funktionierte auch fiir unser Immobilienbeispiel. Sobald
der Kartenausschnitt das Genferseebecken zeigt, kann man die angebotene Uber-

bauung solange als Anzeige einblenden, bis alle Wohnungen verkauft sind.

2.2.2.1.5 Demographic Targeting

Die besten Daten in Bezug auf die demografischen Daten haben Dating-Sites wie

beispielsweise www.parship.de, www.swissfriends.ch etc. oder soziale Netz-

werke wie www.facebook.com. Zum Beispiel kann man aufgrund des Log-in ge-
nau feststellen, wer sich im Moment im System befindet. Es wird wohl kaum eine
andere Person den gleichen Log-in verwenden. Das wiirde keinen Sinn ergeben.
Da man auf einer Dating-Site sehr viele Profildaten eingeben kann, wird das Tar-
geting so sehr genau. So kénnte man theoretisch allen schwarzhaarigen, Brillen
tragenden Frauen ab 30 Jahren, die in Miinchen wohnen, die Werbung einblen-
den. Das wiirde die Reichweite erheblich reduzieren, dafiir aber den Streuverlust
minimieren. In unserem Hypothekenbeispiel ware es nicht ganz einfach und ver-
mutlich wenig sinnvoll, ein Targeting nur aufgrund demografischer Daten, aus-
ser der Kaufkraftklasse, durchzufiihren.

2.2.2.1.6 Geo-Targeting

Beim Geo-Targeting lasst sich der der aktuelle Aufenthalt des Users zu 80 Prozent
genau auf einen Umkreis von 20 bis 30 Kilometern lokalisieren. Angenommen,
das Produkt soll nur Westschweizern angeboten werden, dann kénnte man das
Banner auch nur den Leuten anzeigen, die aus diesen Gebieten stammen. Je nach
Land ist die Qualitat des Geo-Targeting sehr unterschiedlich. Das sollte vor einer

Buchung genau abgeklart werden.
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2.2.2.1.7 Keyword Targeting

Wer kennt nicht die Keyword-Werbung von Google, die sogenannten Google Ad-
Words. Wenn jemand nach ,Immobilien Genfer See“ “ oder sinngemass auf fran-
zosisch sucht, konnte man hier eben diese Werbung fiir das Hypothekenprodukt
dieser Bank in Vevey einblenden, was den Streuverlust schon ganz erheblich mi-
nimiert. Damit lassen sich beispielsweise auch die Heimweh-Westschweizer er-

reichen, die ausserhalb des normalen Suchradius wohnen oder arbeiten.

2.2.2.1.8 Behavioral Targeting/Interest Based Ads

Stellen Sie sich vor, ein Benutzer sucht auf einer Immobilienseite in der Rubrik
»Kaufobjekte“ im Raum Genferseegebiet. Etwas spéater schaut er sich die News
auf einer beliebigen Website an. Dort werden ihm aufgrund des Surfverhaltens
(behavior) Banner dieser Bank, die das Hypothekenprodukt anpreist, angezeigt
und das in der fiir den User richtigen Sprache (aufgrund des Browsers oder Be-

triebssystems).

Hier ist der Streuverlust aller bisher erwdhnten Mdglichkeiten am geringsten,
denn wer surft schon heute auf einer Immobilienseite, ohne ein nennenswertes

Interesse an Immobilien zu haben?
Google nennt diese Art des Targetings Interest Based Ads.

Auch Facebook bietet im weitesten Sinne ein Behavioral Targeting, denn Face-
book weiss genau, wo ein Benutzer "geliked" hat ("Geféllt mir") gedriickt oder so-

gar etwas mit seinen Freunden geteilt (share) hat.

2.2.2.1.9 Wetter-Targeting

In unserem Beispiel macht Wetter-Targeting wenig Sinn. Beim Wetter-Targeting
wird die Werbung nur beim gewtiinschten Wetter geschaltet. Bei Temperaturen
uber 30 Grad konnte man Werbung fiir Eis schalten, oder bei Temperaturen un-
ter null Grad Werbung fiir Schneeprodukte, Winterbekleidung, Allrad-Autos etc.

2.2.2.1.10 Retargeting

Stellen Sie sich vor, Sie konnten alle Kunden erreichen, die anonym Ihr Geschaft
besucht haben. Im Online-Marketing gibt es diese Moglichkeit bereits seit unge-
fahr 2010. Wenn jemand eine Immobilien-Website besucht hat, ist es mdglich,

dieser Person Werbung tiber Immobilien auch auf fremden Sites anzuzeigen, um
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sie so wieder auf die beworbene Website zuriickzuholen. Diese Targeting-Mog-

lichkeit heisst Retargeting.

2.2.2.2 Weiterer Mehrwert von Online-Marketing

2.2.2.2.1 Tracking

Mit Online-Werbung kénnen Sie den Erfolg fast in Echtzeit messen, was Sie bis-
her von den klassischen Medien nicht gewohnt sind. Es ist im klassischen Marke-
ting einfach sehr aufwendig, den Erfolg einer Kampagne messen zu konnen. Na-
tiirlich kann man dies mit Coupons machen, aber die Messbarkeit von klassischer

Werbung ist sehr stark eingeschrankt.

Nicht so bei Online-Marketing! Hier kann der Erfolg in Echtzeit oder manchmal
mit einem Tag Verzdgerung festgestellt werden. Wir sprechen hier nicht von der
Messung der Klicks, die nicht Auskunft tiber den Erfolg einer Kampagne geben,
sondern von der Conversion Rate. Man kann z. B. bei Google einen Suchbegriff
buchen und zeitlich leicht verzégert genau feststellen, wie viel Umsatz man mit
diesem Begriff erzielen konnte. Das geht natuirlich nur bei Produkten, bei denen
kein Medienbruch stattfindet. In unserem Beispiel wére es nicht méglich, das Hy-
pothekenvolumen aufgrund der Online-Marketing-Massnahmen feststellen zu
kénnen, da wohl niemand auf das Banner klicken und ohne eine Beratung die
Hypothek online abschliessen wiirde. Wohl kénnte man aber feststellen, wie
viele Leute sich Unterlagen tiber ein Online-Formular anfordern oder eine Bera-
tung wiinschen. Aber alle, die die Online-Werbung gesehen haben, dann aber
zum Telefonhorer greifen, oder bei nachster Gelegenheit die nachste Filiale auf-
suchen, konnte man so nicht erfassen. Man weiss heute, dass sich immer mehr
Leute online informieren und die Transaktion spater dann offline erfolgt. Diesen
Effekt nennt man den ROPO-Effekt.

2.2.2.2.2 Pay per x (View, Click, Lead oder Sale/Transaction)

Eine Starke des Online-Marketings stellen die Preismodelle dar, wie man die Wer-
beleistung entschadigt. Das klassische Modell des Tausenderkontaktpreises (TKP
oder engl. CPM) gibt es naturlich auch in der Online-Werbung. Man zahlt pro
1000 Einblendungen (Ad View, Ad Impression). Nur ist es bei der Online-Wer-
bung genau messbar, bei wie vielen Webseiten die Werbung eingeblendet wurde.
Ein Adserver misst ganz genau, wie viele Werbeelemente ausgeliefert wurden

und wie oft darauf geklickt wurde. Bei Zeitungswerbung ist das viel ungenauer.
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Man kennt dort wohl die Auflage. Wie viele Exemplare wurden aber ungelesen
weggeworfen und wie viele Leute haben die Werbung tatsachlich auch gesehen?
Der OTS-Wert (Opportunity To See) ist in der Online-Werbung sehr viel strengner
als bei anderen Medien.

Versuchen Sie einmal, Bannerwerbung zu uibersehen. Das geht nicht so gut, wie
man Fernsehwerbung tibersehen kann. Dort kénnen Sie beim Werbeblock Kaffee
holen gehen oder einfach rumzappen. Ebenso kann man heute mit Videorekor-
dern die Sendung aufnehmen und zeitverzégert ansehen und dabei die Werbung
einfach uibergehen. Bannerwerbung zu tibersehen ist bedeutend schwieriger, als
Sie vielleicht denken werden. Wenn Sie Bannerwerbung tibersehen wollten,
mussten Sie sich die Augen zuhalten, denn Sie sehen die Banner, ob Sie wollen

oder nicht, denn im Unterbewusstsein nehmen Sie sie doch wahr.

Auf der anderen Seite ist es wichtig, fiir jede Kampagne verschiedene Banner er-
stellen zu lassen, denn sonst werden die User "Opfer" der sogenannten "banner
blindness". Wenn sie das gleiche Werbemittel zum x-ten Male schon gesehen ha-

ben, werden sie es immer weniger wahrnehmen.

Versuchen Sie einmal Ihrer Zeitung beizubringen, dass Sie bei der Werbung nur
pro Lead oder ausgefiihrte Transaktion bezahlen wiirden. Ungldubiges Staunen

ware die Reaktion. Nicht aber bei der Digitalen Werbung bzw. Online-Werbung.

Die Preisvergleichssite Comparis z. B. wird von den Krankenkassen pro Ange-
botsanfrage (Lead) entschadigt. Und die meisten Affiliates erhalten nur bei einem
effektiven Verkauf eine Provision am erzielten Umsatz (Sale). Amazon.com hat

es allen vorgemacht.

Lesen Sie mehr dazu im Kapitel Affiliate- und Performance-Marketing von Catrin

Rubenson im entsprechenden Kapitel.

2.2.3 Was ist Online-Marketing?

2.2.3.1 Definitionen

Bevor wir uns den weiteren Details zuwenden, ist es notwendig, drei Definitionen

kennen zu lernen:
e Online-Marketing
e Online-Werbung

o Digitale Werbung
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Definition "Online-Marketing":

Online-Marketing sind alle Massnahmen und Instrumente, die die Neuen Medien

und Technologien ermoglichen.

Quelle: Jorg Eugster @ NetBusiness Consulting AG

Definition "Online-Werbung":

Online-Werbung ist die Werbung auf Webseiten mit Werbemitteln in diversen For-

maten.

Quelle: Jorg Eugster @ NetBusiness Consulting AG

Definition "Digitale Werbung":

Ab September 2012 wird vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW,

www.bvdw.de) und dem Branchenverband IAB Schweiz (www.iab-schweiz.ch) an-

stelle von Online-Werbung nur noch von "Digitaler Werbung" gesprochen.

Digitale Werbung ist umfassender als Online-Werbung. Mit der fortschreitenden Di-
gitalisierung der Medien und des Mediennutzungsverhalten der Endkonsumenten
kann nicht nur noch von Online-Werbung gesprochen werden. Online-Werbekampag-
nen und -Werbemittel werden nicht mehr nur Online, sondern zunehmend auch tiber

Mobile Phones, Tablet-Rechner oder Smart TV ausgeliefert.
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2.2.3.2 Die Arten des Marketings im Vergleich der klassischen mit den Online-Marke-

ting-Instrumenten
Arten Klassische Instrumente Instrumente des
des Marketing Online-Marketing
(nichtvollstandige Auflistung, (nicht vollstandige Auflistung,
ausgewahlte Beispiele) ausgewahlte Beispiele)
Reichweitenwerbung TV, Radio, Zeitungen, » Website (Website-Marketing)
+ Firmenbranding Zeitschriften, Plakatwerbung + Banner, Buttons & Co
« Produktebranding (Werbemittel)
* E-Mail-Marketing
Direct-Response- Direkt-Marketing (Mailings) * Mobile Marketing
Marketing * Suchmaschinen-Marketing
« Diverse Online-Werbeformen
(Portalintegrationen, Affiliate-Marketing,
Verkaufsforderung Hilfsmittel wie Flyer, Prospekte Online-Wettbewerbe, Directories,

am POS E-Coupon etc.)
» Social Media Marketing

Abbildung 47 Arten des Marketings (Quelle: Jorg Eugster)

Oben stehende Abbildung zeigt die klassischen Instrumente im Vergleich mit den
Instrumenten des Online-Marketings. Letztlich unterstiitzen sie die Arten und
Ziele des Marketings wie Reichweitenwerbung (Firmen- oder Produktbranding),
Direct-Response-Marketing oder Verkaufsférderung. Online-Marketing kann al-
leine oder in Erganzung zu den klassischen Instrumenten eingesetzt werden. Mit
Online-Marketing erreicht man Zielgruppen, die man heute oftmals mit den klas-
sischen Medien nur schwer erreichen kann. Als Beispiel seien hier die Jungen
erwahnt, die man uber eine Zeitung kaum mehr, am ehesten noch tiber eine Gra-

tiszeitung, aber heute vor allem tiber Social Media erreichen kann.
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2.2.3.3 Online-Marketing als ein Channel im Marketingmix

Abbildung 48 Online-Marketing als weiterer Channel im Marketingmix (Quelle: Jorg
Eugster)

Obige Abbildung zeigt die Online-Marketing-Instrumente als zentralen Bestand-
teil einer integrierten Werbekampagne. Es gibt Beispiele fiir Produkte, die aus-
schliesslich online erfolgreich lanciert worden sind. Das soll nicht unbedingt ein
Ziel fir den klassisch denkenden Marketer sein. Online-Marketing-Instrumente
bieten eine sinnvolle Erganzung zum klassischen Marketing, wenn sie bereits zu
Beginn der Kampagne integriert und crossmedial eingeplant werden. Damit er-
reicht man gewisse Zielgruppen besser und vergrissert seine Reichweite. Studien
belegen, dass der Multiplying-Effekt klassischer Instrumente mit Online-Marke-
ting-Massnahmen kombiniert rund 20 Prozent betragt, d.h. dass die Werbeerin-

nerung um 20 Prozent ansteigt.

2.2.4 Die haufigsten Fehler im Online-Marketing

Bevor wir nun etwas mehr ins Detail gehen, ist es wichtig, die haufigsten Fehler
aufzudecken, die selbst im Jahr 2013 noch immer gemacht werden. Der Autor
erlebt in seiner Beratungspraxis viele Fehler in den Unternehmungen. Die hdu-

figsten sind folgende:
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FEHLER NR. 1:
Es wird iiberhaupt kein Online-Marketing betrieben.

Wenn Sie nicht online sind oder gefunden werden, dann existieren Sie ganz einfach

nicht.

Zugegeben, es gibt kaum noch Firmen, die nicht online sind. Aber gerade im
KMU-Umfeld sind es doch noch einige, die lieber Anzeigen in Zeitungen schalten
und Flyer drucken, als sich eine gute Website zuzulegen. Falls man doch in eine
Website investiert hat, dann nur halbherzig. Man sieht es solchen Websites auf
Anhieb an.

Kurzlich hatten wir fiir ein privates Problem einen Steuerberater in der Umge-
bung gesucht. Uber Google war die Suche zu wenig ergiebig, weil deren Websites
zu wenig fur Suchmaschinen optimiert waren. Die Suche tiber einen Telefonver-
zeichnisdienst ergab einige sinnvolle Ergebnisse. Es gab tatsachlich mehrere
Steuerberater, die liber keine Website verfiigten. Und das im Jahr 2014.

FEHLER NR. 2:
Zu wenig Sichtbarkeit in Suchmaschinen.

Es wird kaum oder tiberhaupt kein Suchmaschinenmarketing betrieben. Die Websites

sind schlecht optimiert und man fokussiert oft auf die falschen Suchbegriffe.

Wie gerade oben angegeben, war die Suche nach den Steuerberatern zu wenig
zielfiihrend, weil deren Websites zu wenig gut fiir Google optimiert waren. Viele
meinen, dass ihre Kunden dank Weiterempfehlungen zu ihnen kdmen. Das mag
wohl richtig sein, aber Sie kennen ja nun den ROPO-Effekt. Der Kunde schaut
auch bei einer klassischen Empfehlung oftmals zuerst online nach und entschei-

det sich dann, ober dort anrufen mochte oder nicht.

Der Klassiker ist leider weit verbreitet, dass Firmen tiberhaupt gar nicht wissen,
was man tun muss, um ein gutes Ranking erzielen zu kénnen. Meist sind sie froh,

wenn man gezielt nach ihrer Firma sucht, sie dann auf Platz 1 landen. Das ist

© Jorg Eugster | wifimaku.com



PN
VY, .2~
VZ/7

" wifimaku.com® Die ganze Welt des Online Marketings 99

aber nicht einmal unter diesen besonderen Umstanden so, dass man immer auf
Platz 1 landet. Bestimmt haben Sie selber schon gezielt nach einem Anbieter ge-
sucht und sind dabei auf diverse Verzeichnisdienste gestossen, welche die Firma
im Verzeichnis gelistet haben. Gerade bei Hotels kommt das sehr haufig vor, weil
Buchungswebsites wie booking.com, HRS & Co. einen besseren Job in Bezug auf

die Suchmaschinenoptimierung gemacht haben.

Dabei wére es ja so einfach, wie Sie spater im Kapitel ,Suchmaschinenoptimie-
rung (SEO)" erfahren werden.

FEHLER NR. 3:
Newsletters sind langweilig und ohne Nutzen.

Man versendet wohl regelmassig Newsletter, aber diese sind langweilig und bieten

fur den Empfanger wenig erkennbaren Nutzen.

Bekommen Sie auch zu viele Newsletters? Mir geht es so. Obwohl ich die meisten
vor einiger Zeit selber bestellt habe, habe ich Ende 2012 damit begonnen, die
meisten wieder abzubestellen. Wieso? Die meisten sind liberladen und enthalten

zu viele Informationen, bieten zu wenig Nutzen oder kommen zu oft.

Wie man es richtig macht, erfahren Sie im Kapitel ,E-Mail-Marketing“.

FEHLER NR. 4:
Auf den Websites werden die Benutzer nicht abgeholt.

Viele Websites der ersten Generation sind mit einseitiger Information versehen und

zudem langweilig und emotionslos.

Wenn Sie auf einer Website landen, ist es oft auf einer tiefer liegenden Landing
Page, die Sie mit einem Klick aus einem Newsletter, auf einen Banner oder in der
Suchmaschine erreicht haben. Sie fragen sich dann oft, was Sie genau hier woll-
ten und finden es nicht heraus, weil Sie méglicherweise nicht am richtigen Ort
gelandet sind. Hier ist Usability sehr wichtig, dass Sie nicht nur am richtigen Ort

landen, sondern auch gleich die richtige Aktion vornehmen kénnen.

Lesen Sie dazu auch das Kapitel "Relaunch und Usability" von Vera Brannen.

© Jorg Eugster | wifimaku.com



PN
VY, .2~
VZ/7

" wifimaku.com® Die ganze Welt des Online Marketings 100

FEHLER NR. 5:
Online-Werbung wird wie Printwerbung betrieben.

Die Werbemittel sind langweilig, emotionslos und unterstiitzen das Branding kaum.

Wenn Kunden das erste Mal ein Banner schalten, dann wird oft die Printwerbung
"zweitverwertet". Das Werbemittel fiir Printerzeugnisse ist nicht multimedial
und interaktiv wie z.B. ein Online-Banner. Wenn man auf ein Banner klickt, muss
man direkt am richtigen Ort (Landing Page) landen und darf nicht von weiteren

Angeboten oder Inhalten abgelenkt werden.

Wie man richtig Digitale Werbung (Online-Werbung) betreibt, lesen Sie im ent-

sprechenden Kapitel.

FEHLER NR. 6:
Die Sichtbarkeit beschrankt sich auf den Webauftritt.

Es werden keine Social-Media genutzt.

Das Internet ist nicht primaér als Einwegkommunikation gedacht, sondern dank
Social Media kann ein direkter Dialog mit den Endkunden gefiihrt werden.
Ebenso konnen Inhalte dank Social Media-Plattformen wie Blogs, Facebook, Twit-
ter & Co. einfacher verbreitet und damit Diskussionen und Interaktionen anges-

tossen werden.

Mehr dazu finden Sie im Kapitel "Social Media".
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2.2.5 Erfolgsstrategien im Online-Marketing

Als Antwort darauf hat der Autor funf Erfolgsstrategien definiert:
1. Zeigen Sie sich im Internet, sowohl passiv als auch aktiv.

2. Préasentieren Sie sich moéglichst interessant, mit interaktiven und multimedi-

alen Elementen.

3. Halten Sie sich online dort auf, wo sich Thre Zielgruppe oder Community auf-
halt.

4. Ermoglichen Sie den Zugriff auf Thre Angebote tliber alle Endbenutzergerate
wie Handy und Tablets.

5. Uberraschen Sie die Besucher/-innen Ihrer Website mit etwas Unerwartetem.

Diese werden nun anschliessend kurz erlautert.

ERFOLGSSTRATEGIE 1:

Zeigen Sie sich im Internet, sowohl passiv als auch aktiv.

Wie wir schon gehort haben, ist das Internet vor allem ein Pull-Marketing-Instru-
ment. Sie sollten daher mdéglichst viele Kdder in der digitalen Welt aussetzen, da-
mit die Chance, Aufmerksamkeit zu erzeugen, moglichst gross ist. Online-Marke-
ting bietet mit Newsletter und Banner wenige Push-Instrumente. Sie sollten beide

Richtungen verfolgen.

ERFOLGSSTRATEGIE 2:

Prasentieren Sie sich moglichst interessant, mit interaktiven und multimedialen Ele-

menten.

Das Internet bietet mehr als nur Einwegkommunikation wie es meist bei den
klassischen Medien der Fall ist. Das Internet bietet Moglichkeiten fiir eine multi-
mediale Prasenz mit Interaktionsméglichkeiten. Letzere findet man vor allem in

den Social Media.
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ERFOLGSSTRATEGIE 3:

Halten Sie sich online dort auf, wo sich lhre Zielgruppe aufhalt, oder bauen Sie sich

lhre eigene Community auf.

Die Social Media bieten die Moglichkeit zur Interaktion und dem direkten Dialog

mit dem Kunden. Bauen Sie so Thre eigene Community auf.

ERFOLGSSTRATEGIE 4:

Ermaglichen Sie den Zugriff auf Ihre Angebote Uber alle Endbenutzergerate wie

Handy und Tablets.

Die Welt wird immer mobiler. So erwartet Ihr Kunde, dass er auf seinen Endbe-

nutzergeraten Ihre Website besuchen oder Thre Produkte kaufen kann.

ERFOLGSSTRATEGIE 5:

Uberraschen Sie die Besucher/innen Ihrer Website mit etwas Unerwartetem.

Konnten Sie Threm Besucher ein "WOW!" entlocken, haben Sie schon viel gewon-
nen. Er wird Sie dann belohnen, indem er Thre Website weiterempfiehlt und im-
mer wieder zuriickkehrt. Ein Beispiel fiir ein solches WOW-Erlebnis stellt die
Website www.i-love-water.com dar. Leider sieht diese Website nicht mehr wie
zu Beginn aus. Daher haben wir sie fiir Sie aufgezeichnet. Sehen Sie sich bitte das

folgende Video an, es lohnt sich.
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WGEBERIT

Quelle: www.youtube.com/watch?v=IcpD3aQG6M8& im Youtubekanal von wifi-

maku: http://www.youtube.com/user/WiFiMaKu

2.3 Struktur und Inhalte einer Online-Marketing-Strategie mit einem On-
line-Marketing-Konzept

Die grobe Struktur fiir eine Online-Marketing-Strategie mit einem Online-Marke-

ting-Konzept umfasst im Wesentlichen folgende Punkte:
1. Management Summary

2. Ausgangslage und Ist-Zustand

3. Analysen

4. Online-Marketing-Strategie

5. Online-Marketing-Plan

2.3.1 Management Summary

Das Management Summary sollte nur eine A4-Seite umfassen. Ein Management
Summary wird fir die Entscheider, meist die Geschéaftsleitung, verfasst. Darin
sollen alle relevanten Informationen wie Massnahmen mit Kosten und Nutzen
kurz zusammengefasst werden. Das Management Summary darf auf keinen Fall

eine Abhandlung tber die Vorgehensweise des Konzepts sein. Der Entscheider
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muss den Entscheid oder Vorentscheid aufgrund des Management Summary fal-

len kénnen.

2.3.2  Ausgangslage und Ist-Zustand

In der Ausgangslage wird dargestellt, wo man in Bezug auf die Aufgabenstellung
steht. Geht das Konzept auch an externe Anbieter z.B. fiir eine Ausschreibung,
dann ist es wichtig, die Unternehmung zu beschreiben. Wichtig ist, den Ist-Zu-
stand beziiglich der Online-Aktivitaten zu schildern.

2.3.3 Analysen

Fir eine Online-Marketing-Strategie sind vor allem zwei Analysen unabdingbar:
1. SWOT-Analyse

2. Konkurrenzanalyse

2.3.3.1 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse steht fiir S = Strengths (Starken), W = Weaknesses (Schwa-
chen), O = Opportunities (Chance) und T = Threats (Gefahr).

Die Starken-Schwachen-Chancen-Gefahren-Analyse umfasst mit der Analyse der
Starken und Schwaéchen die interne Analyse der eigenen Organisation oder die
Ressourcenbetrachtung. Mit den Chancen und Gefahren analysiert man den
Markt.
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S Starken Resourc_;e-Based Schwichen
View

O Chancen Marke_t -Based Gefahren
View

Abbildung 49 SWOT-Analyse im Uberblick (Quelle: Jorg Eugster in Anlehnung an:
Market- und Resource-Based View als gegenseitige Ergdnzung. Digital Erfolgreich.
Fallstudien zu strategischen E-Business-Konzepten. Petra Schubert et al. 2. Auflage.
Springer Verlag 2003. Seite 61)

Mithilfe einer einfachen Matrix stellt man die Ergebnisse der Analyse mit Listen-

punkten dar.

@) T
S .
. SO-Strategie ST-Strategien
. und operative und operative
. Massnahmen Massnahmen
W .
. WO-Strategie WT-Strategien
. und operative und operative
. Massnahmen Massnahmen

Abbildung 50 Matrix zur SWOT-Analyse (Quelle: Jorg Eugster)

Fir die Felder der Starken-Chancen und Schwéachen-Gefahren sollten fiir die

Strategie geeignete Massnahmen erarbeitet werden.
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2.3.3.2 Konkurrenzanalyse

Was macht Thre Konkurrenz online? In der Online-Marketing-Strategie sind ge-
rade die Online-Aktivititen Ihrer Mitbewerber von grossem Interesse.

Einige Punkte, die von Interesse sein kénnten, sind folgende:

o Gesamteinschatzung

Suchmaschinenranking

e Funktionsumfang

e Usability

¢ Kundenorientierung

e Social-Media-Aktivitaten

Obige Aufzahlung ist nicht abschliessend.

Angenommen, Sie werden von Ihrem Vorgesetzten gefragt, was Ihre Mithewer-
ber online besser machen als Sie selber, was wiirden Sie ihm antworten? Genau

diese Antwort miissen Sie ihm mit der Konkurrenzanalyse geben kénnen.

Selbstverstandlich kénnen Sie die Konkurrenzanalyse mit einer Nutzwertanalyse
aufwerten, indem Sie die Punkte gewichten und bewerten. So kénnen Sie Thre

Analyse etwas transparenter machen.

Sehr wichtig ist einfach, dass die richtigen Erkenntnisse und Schlussfolgerungen

aus den Analysen ziehen.

2.3.4 Internet- und Online-Marketing-Strategie

Sie miissen nun folgende Fragen beantworten:

Ubergeordnete Zielsetzungen und Rahmenbedingungen

e Was ist unsere Online-Vision? Wo stehen wir in drei bis fiinf Jahren?

e Was ist unsere Hauptaufgabe online bzw. Ihre Online-Mission?

e Gibt es tibergeordnete Ziele und Rahmenbedingungen?

o Welche Ziele (Umsatz, Markposition, Kommunikation etc.) streben wir an?

e Woist der Nutzen im Internet fiir Thre Unternehmung? Was ist unser Online-

Geschaftsmodell? (z.B. Business Model Canvas)?

o Wasist die strategische Stossrichtung?
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o Welche strategischen Erfolgspositionen (SEP) wollen wir erreichen?
e Was ist unser USP (Alleinstellungsmerkmal)?

Strategische Fragen

o Welche geografischen Markte bauen wir auf oder aus?

o Welche Kundensegmente gehen wir an?

e Welche Produkte bzw. Dienstleistungen bieten wir an?

e Welche Prozesse und Strukturen bauen wir fiir die Umsetzung auf?
e Welche Ressourcen benétigen wir fir die Umsetzung?

e Welche Ressourcen und Fahigkeiten fehlen uns bzw. missen wir aufbauen?

2.3.5 Der Online-Marketing-Plan

Im Online-Marketing-Plan geht es darum, erste konkrete Umsetzungsmassnah-

men zu formulieren und zu planen.
Marketingmix mit konkreten Umsetzungsmassnahmen

Sie kdénnen dabei auf eine gewohnte Weise vorgehen. Entweder ist das nach den
4 bzw. 7 P, die wir oben schon erwahnt haben. Falls Thnen das AIDA-Modell naher
liegt, dann gehen Sie nach diesem Modell vor. Der Autor kennt Experten, die das
Modell ,Reach - Acquire — Develop — Retain - Inspire“ bevorzugen und so den

Marketingplan erstellen.

e 7P: Product/Service, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence und

Process

o AIDA: Attention - Interest — Desire - Action (Vergleichen Sie bitte dabei auch
das Kapitel zum AIDA-Modell).

e Reach - Acquire - Develop - Retain — Inspire

Wichtig ist, dass Sie alle Massnahmen berticksichtigen und diese entsprechend
beschreiben. Dieses Buch hilft Ihnen dabei, dass Sie keine relevante Massnahme

vergessen.

Pro Massnahme sollten Sie sich eines oder mehrere Ziele setzen. Wichtig ist aber
auch, die Messgrossen zu definieren und sich zu tiberlegen, wie Sie diese messen
und tiberwachen kénnen. Die Massnahmen sollten begriindet werden. Ebenso

sollten Massnahmen, die Sie explizit nicht berticksichtigen wollen, aufgefiihrt
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werden. Thre Vorgesetzte interessiert es bestimmt, falls in Threm Konzept bei-
spielsweise Social Media oder Mobile-Marketing nicht vorkommen sollte, die
Grinde dafir.

In Threm Online-Marketing-Konzept diirfen der Zeitplan, die Meilensteine und

das Budget auf keinen Fall fehlen.

Falls Sie Unterstiitzung zur Threr Online-Marketing-Strategie benoétigen, emp-
fiehlt es sich, sich an einen erfahrenen Berater zu wenden. Ein Berater ist meist
oft viel glinstiger, als wenn Sie alle Fehler, die schon einmal jemand irgendwo auf

dieser Welt schon gemacht hat, selber nochmals machen.

2.4 Alle strategisch relevanten Online-Marketing-Instrumente im Uberblick

In diesem Kapitel méchten wir einen kurzen Uberblick iiber die strategisch rele-
vanten Online-Marketing-Instrumente vermitteln. Dieses Kapitel ist kein Ersatz
fir die ausfithrlichen Kapitel zu jedem Thema. Falls Sie als Leser/in nur daran
interessiert sind, sich einen kurzen Uberblick zu verschaffen, dann ist dieses Ka-
pitel fiir Sie das Richtige. Wenn Sie aber sich aber mehr Details und Expertenwis-
sen vermittelt bekommen mdochten, dann sollten Sie unbedingt die ausfiihrlichen

Kapitel dazu lesen.

Wenn Sie alle nun folgenden Instrumente fiir Thre Online-Marketing-Instru-
mente Kkritisch hinterfragen und entsprechend bewerten, haben Sie einen wich-
tigen Schritt in Threr Online-Strategie gemacht. Anschliessend geht es darum, ei-

nen Online-Marketing-Massnahmenplan zu erarbeiten.

Noch ein Tipp: Versuchen Sie bitte nicht, alles gleichzeitig machen zu wollen. Das
ware nicht gut. Es empfiehlt sich auch in einer Online-Marketing-Strategie einen
Schritt nach dem anderen zu machen. Die Erreichung Ihrer Ziele und damit Threr
Strategie kann so auch laufend den Bediirfnissen und Erfahrungen angepasst

werden.
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24.1 Website-Marketing

Erinnern Sie sich an Fehler Nr. 1 aus dem vorherigen Kapitel ,,Die haufigsten Feh-
ler im Online-Marketing“?

Es wird iiberhaupt kein Online-Marketing betrieben. Wenn Sie nicht online

sind oder gefunden werden, dann existieren Sie ganz einfach nicht.

Beim Website-Marketing geht es priméar darum, eine Website nach allen Regeln
der Kunst und der vielen Erfahrungen im Online-Marketing aufzubauen und zu
unterhalten. Die Website stellt mitunter das wichtigste Marketinginstrument dar.
Thr wichtigstes Kapital online ist Thre Website. Thre Prasenz in den Social Media

ist kein Ersatz fiir eine Website, kann diesen aber sinnvoll erganzen.

Leider gibt es selbst im Jahr 2013 immer noch (zu) viele Unternehmen, die zu
wenig Wert auf ihre Prasenz im Internet legen. Es sind nicht primar nur die klei-
nen Unternehmen, sondern auch viele mittelgrosse Firmen, welche tiber einen
massigen Auftritt verfiigen. Das geht heute einfach nicht mehr. Thre Prasenz

muss absolut top sein.

Lieber keine Website als eine schlechte. Der Unterhalt der Website ist keine ein-
malige Angelegenheit, sondern ein standiger Prozess. Nach einigen Jahren lohnt

sich meist ein komplettes Redesign.

2.4.1.1 Die Website als Marketinginstrument

Fir viele Firmen stellt die Website immer noch eine statische Prasenz dar, ahn-
lich einem elektronischen Flyer. Dagegen ist grundséatzlich auch nichts einzu-
wenden, da viele Firmen nichts direkt zu verkaufen haben, sondern ihre Dienst-

leistungen anbieten mochten.

Viele Firmen haben nicht unmittelbar tiber die Website oder einen E-Shop etwas
zu verkaufen. Aber trotzdem verkauft Thre Website und wenn sie nur eine gute
Visitenkarte abgibt. Wie oft ging es Thnen schon selber, wenn Sie zum ersten Mal
auf einer Website einer Unternehmung landeten. Entweder Sie hatten einen po-

sitiven, einen neutralen oder negativen ersten Eindruck.

Kiirzlich hatte ich selber ein eindrtickliches Erlebnis. Eine staatliche Organisa-
tion aus dem Siidtirol hat mich fiir einen Stategieworkshop angefragt. Die E-Mail
hat mit dem folgenden Satz begonnen: ,Sehr geehrter Herr Eugster, ich bin tiber
Google auf Sie aufmerksam geworden. Gerne wiirden wir einen firmeninternen

Workshop zum Thema Online-Strategie machen.“
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Ich habe dann beim ersten Gesprach nachgefragt, wie genau sie auf mich gekom-
men seien. Die Antwort war kurz und treffend: Wir haben nach ,Internet-Strate-
gie“ gesucht und da waren Sie auf Platz 1. Da haben wir uns gesagt, dass der be-

stimmt auch nicht alles falsch gemacht hatte.

So kommt man dank einer guten Position bei Google zu neuen Kunden, die man
auf klassischem Weg kaum hatte erreichen konnen. Nur spielt jetzt auch hier
eine zweckmassige und gute Website eine wichtige Rolle. Hatte meine Webpra-
szenz nach dem Link auf Platz 1 nicht den Vorstellungen des potenziellen Kunden
entsprochen, hatte der bestimmt keine E-Mail geschickt. Es hdngt einfach alles
zusammen, denn ich habe nach dem guten Ranking bei Google mit meiner Webs-

ite einen ersten guten Eindruck hinterlassen.

Es gilt eben auch fiir jede Website der Spruch:

“You never get a second chance for a first impression.”

So geht es immer mehr darum, einen ersten guten Eindruck zu hinterlassen und
mehr Aufmerksamkeit zu erzielen. Die Website soll den Kunden ja dazu animie-

ren, anzurufen oder eben eine E-Mail zu schicken.

Der "W-Effekt"

Beim Website-Marketing geht es unter anderem darum, den W-Effekt zur erzielen:

Entweder sagt jemand "WOW!", oder nur "WAH!" *)

*) Schweizerisch. Deutsch = igittigitt.

2.4.1.2 Definition und Ziele

Ziel des Website-Marketings ist die kundenorientierte Darstellung des Unterneh-
mens und seiner Produkte und Dienstleistungen zur Zielerreichung der Unter-
nehmung. So stellt die Website ein wichtiges Marketinginstrument dar und es
geht u.a. auch darum, aus dem virtuellen, anonymen Besucher einen loyalen

Kunden zu machen.
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Ziel von Website-Marketing

Wichtigstes Ziel des Website-Marketings ist die Steigerung der Conversion Rate: Vom

anonymen User zum loyalen Kunden.

Was niitzt sonst der ganze Marketingaufwand, wenn man aus einer bestimmten
Anzahl an Besuchern auf der Website keinen Kunden generieren kann? Oder was

hétte mir im Beispiel oben geniitzt, ein Topranking bei Google zu haben?

Eine eher neuere Online-Marketing-Disziplin ist die Conversion-Rate-Optimie-
rung (CRO), welche zum Ziel hat, einen Kunden zu einem bestimmten Ziel zu be-

wegen (Kauf, Newsletteranmeldung, Anfrage etc.).

2.4.1.3 Wie gut verkauft Ihre Website?

Was sind die Einflussfaktoren, welche einen Kauf direkt auslosen oder aber die-
sen positiv beeinflussen konnen? Die finf Einflussfaktoren sind Content, Naviga-
tion, Design, Wording und Usability.

Sie konnen schliesslich nicht jedem Besucher, der neu auf Ihre Website kommt,
einen zweistliindigen Einfithrungskurs vermitteln, wie man auf Threr Website
surfen soll. Das muss intuitiv méglich sein. Schliesslich gibt Thnen der neue Be-
sucher gerade mal wenige Sekunden seiner begrenzten Zeit. Wenn er das, was er
sucht, nicht mit wenigen Klicks findet, ist er schon wieder weg. Wahrscheinlich
landet er bei Threm Konkurrenten, wo er bei der Suche erfolgreicher ist, der das

Geschaft dann abschliessen kann.

2.4.1.3.1 Content

Welchen Inhalt braucht Ihre Website? Passt er zur Zielgruppe? Stellt man auf ei-
nen Blick fest, worum es auf dieser Website geht bzw. holt man den Besucher

sofort ab?

Ein weiterer wichtiger Bestandteil beim Inhalt sind Bilder, die ebenso professio-
nell wirken miissen. Da kaufen Sie sich lieber gute Bilder oder lassen diese von

einem Profifotografen erstellen.
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2.4.1.3.2 Navigation

Die Navigation ist ein zentrales, sehr wichtiges Element einer Website. Hier ent-
scheidet sich schnell, ob ein Benutzer das findet, was er sucht. Ansonsten kehrt

er im schlechtesten Fall nie mehr wieder zurtick.

2.4.1.3.3 Design

Das Design muss auf den ersten Blick die Erwartungshaltung der Zielgruppe er-
filllen. Es muss professionell wirken und tibersichtlich sein. Entspricht Thre

Website dem Corporate Design (CD)?

2.4.1.3.4 Web-Wording

Die Tonalitat auf der Website muss den Regeln des Corporate Wording entspre-
chen. Selbstverstandlich muss das zielgruppengerecht erfolgen. Achten Sie auch
auf die Lénge eines Textes im Internet. Dieser sollte nicht zu lange sein, denn die
wenigsten Leute lesen im Internet gerne lange Texte. Es wird nur noch gescannt
und nicht mehr gelesen. Das sollten Sie immer bedenken, wenn Sie Texte fiirs
Internet verfassen. Auf einer Jugendsite ist das ,Du“ bestimmt die richtige An-
sprache, ganz bestimmt aber nicht auf einer Site fiir Wirtschafts- und Finanzfra-

gen.

2.4.1.3.5 Usability

Was bedeutet Usability? Usability heisst: "The effectiveness, efficiency and satis-
faction with which specified users can achieve specified goals in particular envi-
ronments" (ISO 1992). Letztlich geht es darum, dass sich Benutzer rasch zurecht-
finden und das finden, was sie suchen. Die Bestandteile von Usability sind fol-

gende:

o Ubersichtlichkeit
o Geschwindigkeit
e Erlernbarkeit

e Effizienz
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Erinnerungsvermogen
Fehlerquote

Subjektive Erfahrung

2.4.1.4 Websitefehler argern die User

Der Usability-Experte Jakob Nielsen befragte vor Jahren die Leser seines Newslet-

ters nach ihren Problemen und hat die zehn am haufigsten genannten in einer

Liste veroffentlicht:

1. Schlechte Lesbarkeit von Informationen aufgrund der Schriftgrdsse oder des
Farbkontrasts

2. Undeutlich oder ungentiigend gekennzeichnete Links

3. Falsch eingesetzte Flash-Applikationen

4. Inhalte, die nicht fiirs Web geschrieben worden sind

5. Mangelhafte Suchfunktionen

6. Inkompatible Browser

8.

9.

Schlecht gestaltete Formulare
Fehlende Kontaktdaten und Unternehmensinformationen

Starre Layouts mit fix vorgegebenen Seitenbreiten

10. Unpassende Vergrosserungen von Fotos

Quelle: http://www.nngroup.com/articles/top-ten-web-design-mistakes-of-2005/

Zudem hat Jakob Nielsen ebenso die Top Ten der Webdesign-Fehler aller Zeiten

wie folgt genannt:

1.

2.

Schlechte Suche

Inhalte konnen nur als PDF-Files gelesen werden

Bei besuchten Links wird die Farbe des Links nicht verandert
Nicht scanbarer Text

Starre Schriftgrosse

Seitentitel (Page Titles) mit schlechter Sichtbarkeit fiir Suchmaschinen
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7. Alles, was wie Werbung aussieht
8. Nicht Einhalten von Designstandards
9. Offnen von neuen Browserfenstern

10. Die Fragen der User nicht beantworten bzw. deren Erwartungshaltung nicht
erfillen

Quelle: http://www.nngroup.com/articles/top-10-mistakes-web-design/

Obwohl die Punkte oben schon vor vielen Jahren definiert wurden, haben Sie

ihre Aktualitat nicht verloren. Ganz im Gegenteil: Sie werden immer wichtiger.

2.4.1.5 Checkliste zur Usability

Folgende ChecKliste soll Thnen helfen, die Usability Ihrer Website tiberpriifen zu
koénnen. Die Auflistung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

2.4.1.5.1 Need-to-have

e Kann der Benutzer auf jeder Seite folgende Fragen beantworten?
o Zuwelcher Organisation gehért die Website?
o Wasist der Inhalt und Fokus dieser Seite?
o Was sind die Inhalte und der Fokus der gesamten Site?
o In welchem Bereich befinde ich mich gerade?
o Worum geht es auf dieser spezifischen Seite?
o Wie kann ich innerhalb der Website suchen?

e Werden die Elemente liber eine Website immer gleich benannt und sehen

diese immer gleich aus?

o Beschreiben Thre Fehlermeldungen dem User, welche Aktion den Fehler ver-

ursachte? Bieten diese dem User eine klare Losung?

e Weiss der Benutzer zu jeder Zeit, ob die Website auf Input des Users wartet,
sich in einer Verarbeitungsphase befindet oder einen Ladeprozess beendet
hat?
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o Sieht ein durchschnittlicher User nach drei Sekunden Ladezeit einen grossen
Teil der Website? Sind einzelne Seiten IThrer Website tiber 100 KB schwer (Bil-
der eingeschlossen)? Versuchen Sie auch einmal, Thre Website auf einem

Handy oder mit einer langsamen Internetverbindung zu laden.

e Sind alle folgenden Punkte erfiillt, wenn ein User ein Formular ausfiillen

muss?

o Konnen Felder, welche nicht von der Mehrheit benutzt werden, tiber-

gangen werden oder sind sie optional?

o Sind gewisse Felder bereits mit Standardfeldern ausgefiillt, wenn sie

die Bediirfnisse einer Mehrheit abdecken?

o Haben die Felder eine Lange, welche vom User fiir die Eingabe beno-
tigt wird?
o Sind die Felder, welche von der Mehrheit der Benutzer ausgefiillt
werden muss, zu Beginn aufgefiihrt?
¢ Funktioniert Ihre Website mit den am meisten verbreiteten Browsern?

o Ist die Navigation klar und logisch aufgebaut und intuitiv bedienbar?

e Gibt es auf Ihrer Website eine Suchfunktion und liefert diese sinnvolle Resul-
tate? Wie werden Suchergebnisse angezeigt, wenn es sich um hunderte von
Ergebnissen handelt? Oder was wird angezeigt, wenn es kein Ergebnis gibt?

Werden Ihnen dann Alternativen angeboten?

e Wie prasentiert sich Thre Website auf einem mobilen Endbenutzergerat wie
Smartphone oder Tablet-PC?

2.4.1.5.2 Good-to-have

o Hat Ihr Benutzer die Moglichkeit, die Felder auf seine bevorzugte Art und
Weise auszufiillen (z.B. Geburtsdatum in ein Feld statt in drei separate Felder
fiir Tag, Monat und Jahr?

o Zeigt Thre Website immer nur die relevantesten Informationen und tiberfor-
dert den User nicht mit irrelevanten Informationen? Vermeiden Sie stérende

und blinkende Animationen?

e Sind Schriftgrossen und —farben fiir dltere und leicht sehbehinderte Men-
schen und solche mit Farbenblindheit leicht lesbar?
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e Ist es intuitiv klar, welche Elemente klickbar sind und welche nicht?
¢ Sind Ihre Inhalte mit Uberschriften und Listenpunkten strukturiert?

o Sieht Ihre Website in allen eingesetzten Browsern genau gleich aus?

2.4.1.5.3 Nice-to-have

e Konnen Thre Seiten zweckmadssig ausgedruckt werden, so dass die ge-
wiinschte Information auf nicht zu vielen Seiten steht und nicht abgeschnit-
ten wird? (Verwenden Sie eine bestimmte Vorlage fiir das Drucken von Sei-

ten?)

o KannIhre Website bei der am meisten verwendeten Bildschirmauflosung be-

trachtet werden, ohne horizontal scrollen zu miissen?

e Préasentiert sich Thre Website im gleichen Look tiber die ganze Site?

2.4.1.6 Anforderungen an den Inhalt einer Webseite

Was sind die wichtigsten Regeln fiir Texte im  Internet?
Saim Rolf Alkan gibt in seinem Buch , Texten fiir das Internet“ folgende Tipps und

Anforderungen dem Leser mit auf den Weg:

1. Eine einfache und informelle Schreibweise wird bevorzugt.
2. Der Nutzer legt viel Wert auf Glaubwiirdigkeit.

3. Externe Links kénnen die Glaubwiirdigkeit erhéhen.

4. Humor ist mit Vorsicht zu geniessen.

5. Der Webleser mochte seine Informationen schnell finden.
6. Der Text sollte fiir den Leser scannbar sein.

7. Der Text sollte prazise und kurz sein.

8. Der Webleser méchte Zusammenfassungen und im Text sogenannte ,Inver-
ted Pyramide Styles“ (Neuigkeiten und Schlussfolgerungen zuerst, dann De-

tails und Hintergrundinformationen).
9. Hypertext ist bei der Mehrzahl der Webleser beliebt.

10. Grafiken, Bilder und Text sollten sich erganzen.
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Gemass einer Studie zum Thema ,Texten im Internet“ von Jacob Nielsen kann

man zusammenfassend folgende Aussagen treffen:

1. Im Web lesen User nicht, sondern sie
scannen meist den Text. Sie picken
sich ein paar Satze oder sogar nur
Teilsatze heraus, um an die Informati-

onen zu kommen, die sie wollen.

2. Webleser mogen keine langen Sei-
ten, bei denen sie scrollen miissen. Sie
bevorzugen kurze und priagnante

Satze.

3. Webleser wollen keine iibertriebene
Werbung als Inhalt, denn sie bevor-

zugen Fakten.

Quelle:

http://www.nngroup.com/articles/downloadable-files-to-replicate-web-reading-

study/

Haben Sie bemerkt, dass wir die obigen drei Punkte mit fetter Schrift "scannable"”
gemacht haben. Zudem haben wir den Text in einer engen Spalte dargestellt, was

das Lesen auch einfacher macht, so wie das Zeitungen schon immer machen.

2.4.1.7 Checkliste zum Content

Die folgende Auflistung soll Thnen als Leitfaden fiir Thre Inhalte dienen und er-
hebt nicht den Anspruch auf Vollstdndigkeit.

2.4.1.7.1 Need-to-have

e GibtIhre Homepage (Startseite) einen Uberblick iiber Thre ganze Website und

weist sie auf die wichtigsten Inhalte hin?

o Ist Home auf jeder einzelnen Seite ersichtlich und verlinkt es zurtick auf die

Homepage? Ist das Logo mit der Homepage verlinkt?
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e Beschreibt der Bereich “Uber uns” die Organisation oder Firma, welcher die
Website gehort?

o Verfiigt die Seite “Kontakt” iber alle ndtigen Informationen, um mit Thnen

uber alle moglichen Kanéle in Kontakt treten zu kénnen?

o Zeigt Thre Website Referenzen und Fallstudien?

2.4.1.7.2 Good-to-have

o Verfiigt Thre Website tiber ein Impressum? (In einigen Landern ist das gesetz-

lich vorgeschrieben (z.B. Deutschland).)

e Gibt es eine Datenschutzvereinbarung (Privacy Policy), welche iiber die Art

der Verwendung der gesammelten Daten Auskunft gibt?
o Gibt es auf Threr Website einen Disclaimer?

o Verfiigt IThre Website uiber Allgemeine Geschéaftsbedingungen (AGB)? (Beim
Betrieb eines E-Shops sind solche rechtlich notwendig).

e Bieten Sie eine Sektion tiber Support an? Auf welche Art und Weise erfolgt

der Support: Telefon, Chat, FAQ, Forum, Glossar?

e Gibt es auf IThrer Website Schreibfehler? Schreibfehler werden bei Benutzern

oft als Inkompetenz interpretiert.

2.4.1.7.3 Nice-to-have

o Betreiben Sie einen Newsbereich? Mit diesem kénnen Sie tiber Aktuelles in
Threr Organisation berichten. Dazu gehort auch ein Newsletter und/oder ein

Blog.
e Zeigen Sie (falls relevant) Ihre Produktionsmethoden auf?
o Verfiigt Thre Website tiber alle relevanten Sprachen Thres Zielmarktes?

e Benutzen Sie die Begriffe, so wie man in der Zielregion sagt? Z.B. wird in
Deutschland mehrheitlich von Urlaub und in der Schweiz von Ferien gespro-
chen. Der Begriff Urlaub erinnert viele mannliche Schweizer an den meist

ungeliebten Militardienst, denn dort bekam man zeitweise Urlaub.

e Gibt es eine Sitemap? (aus Suchmaschinen-Sicht eher good-to-have)
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e Gibt es einen Anfahrtsplan? (falls relevant). Ist dieser dynamisch wie z.B.

Google Maps?

o Erfolgt die Sprachauswahl dynamisch tiber die eingestellte Sprache im Brow-

ser und wird die Wahl des Benutzers in einem Cookie gespeichert?

o Erfolgt die Contentaufbereitung aufgrund der Domain oder Herkunft (IP-Ad-
resse)? (Falls ein Shop nur den EU-Raum bedienen kann, kann man die Her-

kunft so automatisch abfragen).

Wenn Sie obige Punkte in einem Redesign beherzigen, dann haben Sie einen

wichtigen Schritt in Richtung einer besseren Website gemacht.

2.4.1.8 Mehr Informationen zum Website-Marketing

e Das ausfiihrliche Kapitel ,Relaunch und Usability“ von Vera Brannen zeigt

auf, wie man einen Relaunch einer Website nach den aktuellsten Erkenntnis-

sen der Usability und Brand Experience durchfiihren soll.

¢ Im Kapitel "Sprachstil und Mehrsprachigkeit im Internet" von Roman Probst

finden Sie noch mehr Informationen zum Thema Texten im Internet.

2.4.2 Suchmaschinenoptimierung

Ein weiterer haufiger Fehler ist, dass man seine Website zu wenig gut fir die

Suchmaschinen optimiert hat.

Das Ziel der Suchmaschinenoptimerung ist letztlich, dass man mit den relevanten
Begriffen ganz oben in den Suchergebnissen landet. Aber auch hier gilt, dass man
nicht nur Toprankings erzielt, sondern dass diese auch geklickt werden und dann
zu Umsatz fiihren. Sie erinnern sich bestimmt noch an mein Beispiel weiter oben

der Anfrage aus Stidtirol, das sich im Umsatz direkt ausgewirkt hat.

Suchmaschinenoptimierung wird oft auch nur kurz als SEO bezeichnet. Sie kon-
nen es als SEO oder auch als S-E-O aussprechen. Man hért auch in Fachkreisen

oft beide Aussprachen. SEO ist die Abkiirzung Suchmaschinenoptimierung bzw.

auf Englisch "Search Engine Optimization".

Google selber empfiehlt, man solle seine Website fiir den Nutzer und nicht Such-
maschinen bauen. Je besser und interessanter eine Website aufgebaut ist, desto
mehr Empfehlungen und Umsatz generiert diese. Das ist grundséatzlich richtig.

Der Autor empfiehlt auf Seminaren jeweils, dass man seine Website immer mit
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zwei Augen betrachten soll. Mit einem Auge als Benutzer und dem anderen Auge

als Suchmaschine.

Das geht Hand in Hand. Wenn Sie jetzt gerade ein Redesign oder einen Relaunch
Ihrer Website planen, dann miissen Sie jetzt unbedingt Thre Website nach allen

Regeln der Suchmaschinenoptimierung aufbauen.

Primér optimieren wir fiir Google, da Google in vielen Landern das Mass aller
Dinge ist. Doch es gibt Landern wie beispielsweise China, wo die Nummer eins
unter den Suchmaschinen Baidu ist, oder Russland, wo Yandex die fithrende

Suchmaschine ist.

2.4.2.1 Voraussetzungen fiir die Suchmaschinenoptimierung

Der wichtigste Punkt bei der Suchmaschinenoptimierung bzw. bei SEO ist die Er-
reichbarkeit bzw. die Lesbarkeit der Webseiten fiir den Suchmaschinenrobot o-
der -spider. Wenn Sie Thre Inhalte hinter einem Formular verbergen oder der

Programmcode so aufgebaut ist (z.B. Javascript, Flash, iFrames), dass Suchma-

schinen den Links nicht weiter folgen kénnen, dann sind diese Inhalte schlicht
und einfach nicht auffindbar. Ebenso haben Suchmaschinen keine Augen und
koénnen keine Bilder “lesen”, ausser man macht diese dank gewisser Techniken
sichtbar (z.B. ALT-Text, Dateiname etc.). Oft haben Suchmaschinen mit tiberlan-
gen URL mit kryptischen Zeichen und Sonderzeichen (z.B. &) Miihe und ignorie-

ren diese einfach.

Leider fithren auch heute selbst im Jahr 2015 viele Webagenturen Suchmaschi-
nenoptimierung in ihrem Leistungsangebot, haben es aber selber noch nichtrest-

los verstanden. Sie setzen dann oft Content Management Systeme (CMS) ein, die

die SEO-Grundsatze nicht berticksichtigen.

Oft empfiehlt sich, eine spezialisierte SEO-Agentur beizuziehen. Passen Sie aber
auf, denn leider gibt es in diesem Umfeld einige Scharlatane, die Thnen das "Blaue
vom Himmel" versprechen. Bevor Sie aber eine SEO-Agentur beauftragen, emp-

fehlen wir Thnen, das detaillierte Kapitel tiber Suchmaschinenoptimierung zu le-

sen.
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2.4.2.2 Die 10 wichtigsten Kriterien fiir eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung

In einer Umfrage hatten viele Suchmaschinenexperten die wichtigsten Kriterien
fiir eine erfolgreiche Optimierung genannt. Diese konnen sich kiinftig in der Ge-
wichtung verdndern. Es sind nur Vermutungen, denn Google halt seinen Algo-

rithmus geheim und andert ihn in immer schnelleren Zyklen.
1. Einzigartiger Content

2. Keywordhaltige externe Links

3. Links von Hubs und Authority Sites

4. Links von thematisch verwandten Websites

5. Keyword-Gebrauch zu Beginn des Title Tags

6. Keyword-Gebrauch irgendwo im Title Tag

7. Externe Link-Popularitat

8. Vielfalt von Domains, die auf eine Website verlinken
9. Keyword-Varianz in externen Links

10. Wachstumsrate externer Links

In den letzten Jahren sind Social Media selbst fiir die Suchmaschinenoptimierung
immer wichtiger geworden. Denn Suchmaschinen wie Google belohnen Inhalte,
uber die gesprochen wird, dank der héheren Relevanz mit einem besseren Ran-
king. Social Media konnen mitunter mithelfen, die externe Verlinkung zu for-
dern, indem gute Inhalte von Usern geteilt und weitergegeben werden. Man ver-
mutet, dass Inhalte v. a. auf Google+ eine positive Wirkung aufs Ranking in
Google haben. Gerade in den letzten Jahren haben die sogenannten Social Signals

stark an Bedeutung gewonnen.

2.4.2.2.1 Top-Ranking-Faktoren fiir google.de 2014

Searchmetrics, deutscher Anbieter von Technologie und Software fiir SEO-Analy-
sen, bringt jahrlich eine Studie heraus, welche die Ranking-Faktoren fiir
google.de.

Hier finden Sie die relevantesten Kriterien fiirs 2014 zusammengefasst:
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Content

e Besseres Ranking fiir hochqualitativen, relevanten Content

o Holistische (ganzheitliche) Textqualitat betreffend der Co-Okkurenz ver-

wandter Terme im Keyword-Kontext
o Hohere Anzahl an Wortern im Text
e Anreicherung durch zuséatzliche Medien wie Bilder oder Videos
Onpage-Technik

e Gute technische Seiten-Performance als Grundvoraussetzung fiir Onpage-
Ranking

o Robuste Seiteninformationsarchitektur mit einer moglichst optimalen, ausge-

wogenen internen Linkstruktur
e Kurze Ladezeiten
e DPréasenz der Standard Meta-Tags.

Backlinks

e Sowohl die Quantitat als auch die Qualitat von Backlinks bleiben weiterhin

wichtige Faktoren.
e Social Signals
o Korrelationswerte bei Social Signals im Jahresvergleich leicht riicklaufig.
e Durchschnittliche Anzahl von Signalen je Position leicht erhéht.
User Signals
e Zum ersten Mal sind auch User(-Traffic)-Signale Teil der Analyse

o Deutliche Zusammenhidnge zwischen Position und Click-Through-Rates,

Bounce Rate sowie Time-on-Site.

2.4.2.3 Mehrzum Thema Suchmaschinenoptimierung

Das ausfiihrliche Kapitel ,Suchmaschinenoptimierung“ von Beat Z‘graggen zeigt

auf, wie man seine Website selber optimieren kann.
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2.4.3 Webanalytics und Webcontrolling

2.4.3.1 Online ist alles messbar

Alles, was im Internet geklickt oder geteilt wird, kann auch gemessen werden.
Das ist v.a. fir gestandene Marketingleiter eine neue Erfahrung. Bisher musste
man sehr viel Aufwand betreiben, um den Erfolg einer Kampagne mit klassi-
schen Marketinginstrumenten messen zu kénnen. Im Internet lasst sich dank
dem Einsatz entsprechender Tools fast alles in Echtzeit oder mit etwas Verzdge-

rung messen.

Darum empfehlen wir Thnen, unbedingt ein Messsystem fiir Ihre Webanalyse

bzw. Thr Webcontrolling einzusetzen.

Bitte interpretieren Sie aber die Zahlen korrekt. Viele machen den gleichen Feh-
ler, dass Sie nur noch auf den Erfolg, d.h. die Klickaktion oder die Conversion
Rate achten. Wie schon im Unterkapitel ,Das AIDA-Modell auf Online-Marke-
ting angewandt“ ausgefiihrt, haben Massnahmen, die nur auf die Handlung (Ac-

tion) ausgerichtet wurden, zu weniger Umsatz gefiihrt, weil eben die AID bzw.
die Aufmerksamkeit (Attention), das Interesse (Interest) und das Verlangen (De-

sire) im ganzen Prozess nicht vernachléssigt werden durfen.

24.3.2 BigData

Big Data hat 2013 mit dem Abhodrskandal der US-amerikanischen NSA (National
Security Agency) im Projekt PRISM plétzlich eine neue Bedeutung bekommen. Im
Netz gibt es ja fast alles und man kann alles mitlesen und daraus Interpretationen

ziehen. Big Brother lasst griissen.

Doch es gibt auch die sinnvollen Auswertungen und Schlussfolgerungen, wie ein
eigenes Erlebnis zeigt. Auf der Post meines Wohnortes hob ich Bargeld ab. Die
nette Postangestellte fragte mich, dass sie mir aufgrund meines Kontostandes ein
Postkonto Plus empfehlen wiirde. Es wiirde mich nicht mehr kosten, aber ich be-
kame alle Bargeldbeziige im In- und Ausland auch an fremden Geldautomaten
spesenfrei. Ich liess mich nach einem persoénlichen Beratungsgesprach mit einem

Kundenberater von den Vorziigen tiberzeugen.

Was hat diese Geschichte nun mit Big Data zu tun? Sehr viel, wie Sie gleich erfah-
ren werden. Ich erzdhlte diese Geschichte einem Clubfreund, der Analysesoft-
ware fur grossen Datenmengen herstellt. Der Zufall wollte es, dass mein Freund

genau diese Anwendung fiir die Post entwickelt hat. Sie kennen ja bestimmt den
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Amazonmechanismus "Kunden, die das Buch x gekauft haben, haben auch das
Buch y gekauft". Bei Big Data analysiert man die grossen Datenmengen, die tag-
lich produziert werden, mit sinnvollen Auswertungen, auf die man selber nie-
mals gekommen wére. Damit lassen sich die Kundenbeziehungen ausbauen und

die Umsatze nachweislich erhohen.

2.4.3.2.1 Definition

Unter Big Data bezeichnet man die Gewinnung von entscheidungsrelevanten Er-
kenntnissen aus einer Vielzahl an Informationsquellen.

Bei Big Data sind vor allem die folgenden drei Aspekte charakteristisch:
e Volume (Volumen). Das Volumen der Daten nimmt standig zu.
e Variety (Vielfalt). Die Vielfalt der Datenquellen wéachst weiter.

o Velocity (Geschwindigkeit). Die Geschwindigkeit der Datengenerierung und

Auswertung nimmt laufend zu.

Quelle: http://wifimaku.com/lexikon/b/big-data

2.4.3.2.2 Predictive Analytics

Um diese grossen Mengen an Daten (Big Data) bewaltigen und auswerten zu kén-

nen, sind neue Technologien notig.

Mit der voraussagenden Analyse (predictive Analytics) werden in Rechnerclus-
ters riesige Datenmengen automatisiert ausgewertet und daraus Muster abgelei-
tet. Mit diesen versucht man, Vorhersagen und damit Entscheide treffen zu kén-
nen. Das Beispiel bei der Post zeigt genau, wohin die Analysemdglichkeiten in der

Praxis gehen konnen.

2.4.3.2.3 Strukturierte und unstrukturierte Daten

Strukturierte Daten lassen sich relativ leicht auswerten, da sie eben strukturiert

in Datenbanken und Feldern gespeichert sind.

Unstrukturierte Daten gibt es in verschiedensten Quellen in diversen Formaten
wie z.B. Textdateien (z.B. Word, PDF, HTML etc.), Bilder, Bewegtbilder (Video)

oder Social Media, um nur die wichtigsten zu nennen. Diese unstrukturierten Da-
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ten haben den wesentlichsten Anteil am Datenwachstum. Sie sind wesentlich auf-
wandiger und komplexer auszuwerten und daraus die richtigen Schliisse zu zie-

hen.

Sie kdnnen sich bestimmt leicht vorstellen, dass gerade mit Social Media unge-
heure Mengen an unstrukturierten Daten taglich generiert werden. Wenn man
nur bedenkt, dass alleine auf Facebook uiber 3 Milliarden "Likes" taglich gedriickt
werden, dann kann man sich von der unglaublichen Datenmenge einen kleinen

Eindruck verschaffen.

Als weitergehende Literatur empfehlen wir ihnen folgende Kapitel:

e "Grundbegriffe Webanalyse“ von Jérg Eugster

e ,Webcontrolling“ von Christian Bennefeld

2.4.4 Bannerwerbung (Online-Werbung, Digitale Werbung)

Bannerwerbung heisst in der Fachsprache Online-Werbung bzw. seit Neustem
Digitale Werbung. Online-Werbung ist die Werbung auf Webseiten mit Werbe-

mitteln in diversen Formaten.

Im September 2012 wurde vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW,

www.bvdw.org) und dem Branchenverband IAB Schweiz (www.iab-schweiz.ch)

gefordert, anstelle von Online-Werbung nur noch von Digitaler Werbung zu spre-
chen. Digitale Werbung ist umfassender als Online-Werbung. Mit der fortschrei-
tenden Digitalisierung der Medien und des Mediennutzungsverhalten der End-
konsumenten kann nicht nur noch von Online-Werbung gesprochen werden. On-
line-Werbekampagnen und Werbemittel werden nicht mehr nur Online, sondern
zunehmend auch tiber Mobile Phones, Tablet-Rechner oder Smart TV ausgelie-
fert.

2441 Ziele der Digitalen Werbung

Mithilfe von Digitaler Werbung kénnen wie in der klassischen Werbung folgende

Ziele erreicht werden:
e Brand Awareness (Markenbekanntheit/Markenerinnerung)
e Online Ad Awareness (Online-Werbeerinnerung/~-Werbebekanntheit)

o Message Association (Zuordnung der Werbebotschaft)

© Jorg Eugster | wifimaku.com



PN
V.2~
vz

" wifimaku.com® Die ganze Welt des Online Marketings 126

e Brand Favourability (positive Einstellung zur Marke)

e Purchase Intent (Kaufabsicht)

2.4.4.2 Checkliste Digitale Werbung

Wenn Sie bei der Schaltung von Digitaler Werbung nach folgender Checkliste

vorgehen, vergessen Sie vermutlich nichts, was dabei wichtig ware:

24.4.2.1 Kampagnenziel

Wie bei jeder Kampagne sollte auch bei Digitaler Werbung ein Kampagnenziel

definiert und verfolgt werden.

2.4.4.2.2 Format des Werbemittels

Das Format des Werbemittels kann entscheidend fir die Aufmerksamkeit sein.
Testen Sie verschiedene Formate und Platzierungen, um den hdchstmdglichen
Erfolg damit erzielen zu konnen. Die heute am meisten eingesetzten Standard-

formate sind das Leaderboard, der Rectangle und der Skyscraper. Der klassische

Urbanner, der Fullbanner, wird immer seltener geschaltet, weil heute grossfla-

chige Banner eine hohere Aufmerksamkeit und Wirksamkeit erzielen.

2.4.4.2.3 Technologien

Zu Beginn des Internetzeitalters wurden aus technischen Griinden noch einfache
Bildformate wie GIF und JPG fiir die Online-Werbung eingesetzt. Mit dem Bild-
format GIF konnte man Werbemittel mit Animationen anzeigen. Heute werden

oft Rich-Media-Formate wie z.B. Flash oder DHTML verwendet. Beim Einsatz von

Flash muss man bedenken, dass diese nicht auf allen Endbenutzergeraten einge-
blendet werden kénnen. Auf Apples iPad beispielsweise werden Flash-Elemente
nicht angezeigt. Hier miissen weitere Werbemittel mit weit verbreiteten Forma-
ten eingesetzt werden, damit Thre Kampagne moglichst auf allen Endbenutzerge-
raten lauft.

2.4.4.2.4 Grosse des Werbemittels in Kilobyte

Die Grosse des Werbemittels war in den Anfangen noch viel wichtiger. Bei den

langsamen Datenleitungen, die Anfang des neuen Jahrtausends zur Verfiigung
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standen, war es entscheidend, ob der potenzielle Kunde das Laden einer Web-
seite abwarten wollte, oder gleich weiter klickte. Heute ist das in unseren Brei-
tengraden mit meist hoher Bandbreite nicht mehr so bedeutungsvoll. Trotzdem
sollte man darauf achten, dass die Banner nicht zu gross sind und damit zu lange
Ladezeiten verursachen. Die Bannervermarkter definieren oft pro Format Ge-

wichtsbeschrankungen.

2.4.4.2.5 Design und Herstellung

Die Herstellung der Werbemittel gehort in die Hande erfahrener Designagentu-
ren, die liber eine grosse Erfahrung mit der Schaltung von Displaywerbung ver-
fiigen. Auf keinen Fall sollten Sie Ihre Printwerbung ,zweitverwerten®. Beim
Banner ist vor allem die meist geringere Flache ein Nachteil gegentiber Printwer-
bung. Das Banner hat aber den Vorteil, dass man es animieren kann. Zudem kann
man es multimedial und interaktiv gestalten. Diese Vorteile sollte man unbedingt
nutzen, damit die Aufmerksamkeit und Conversion moglichst hoch ausfallen

werden.

2.4.4.2.6 Werbebotschaft

Der geringe Platz schrankt die Werbebotschaft in der Lange ein. Daher sollte man
die Werbeaussagen auf eine einzige pro Werbemittel beschranken. Ganz wichtig
ist auf jeden Fall und bei den meisten Bannern die Handlungsaufforderung (Call-
to-Action). Diese kann beispielsweise wie folgt lauten: ,Jetzt buchen und profitie-

ren“.

2.4.4.2.7 Position des Werbemittels auf der Website

Wie in der Printwerbung kann die Platzierung des Werbemittels in Bezug auf die
Aufmerksamkeit entscheidend sein. Meist ist ein Platz rechts oben am optimals-
ten. Auch ein Rectangle direkt im Inhalt kann eine hohe Wirkung erzielen. Dank
den Auswertungsmoglichkeiten empfiehlt es sich sowieso, verschiedene For-
mate, Technologien und Platzierungen zu testen und damit die Kampagne zu op-

timieren.

2.4.4.2.8 Frequenzen der Einblendung

Es bringt Thnen nichts, wenn ein potenzieller Kunde Ihr Banner zu oft sieht. Ir-

gendwann sieht dieser Kunde Ihre Werbung einfach nicht mehr. Das nennt man
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»banner blindness“. Studien belegen, dass die Wahrnehmung des Werbemittels

bei bis zu 7 bis 10 Einblendungen ansteigt, dann aber wieder abflacht.

In der Online-Werbung konnen Sie das elegant steuern. Frequency Capping

heisst hier die entsprechende Technologie. Wenn Sie die maximale Einblen-
dungshaufigkeit des Werbemittels pro Endbenutzergerat zeitlich und insgesamt
limitieren, erh6éhen Sie damit die Reichweite Threr Kampagne. Geben Sie also
keine Kampagne in Auftrag, ohne dass Sie das Frequency Capping definiert ha-

ben.

2.4.4.2.9 Landing Page

Im Gegensatz zu einer Zeitungsanzeige kann man auf Banner klicken und Sie
werden zu einer Seite geleitet. Diese Seite nennt man ,Landing Page“. Diese ist
fiir den Kampagnenerfolg mitverantwortlich wie das Werbemittel. Hier entschei-
det sich, ob der interessierte und klickende Kunde Ihr Produkt kauft oder nicht.
Hier wird gemass dem AIDA-Modell die Handlung ausgeldst.

Wenn Sie den Kunden auf der Homepage der Website landen lassen, dann wird

Thre Conversion Rate massiv tiefer liegen als auf der eigens dafiir optimierten

Landing Page, die das beworbene Produkt zeigt, abschlussstarke Argumente
nennt, vertrauensfordernde Labels zeigt und nicht mit anderen Inhalten ablenkt.

Mit dem Prozess der Conversion-Rate-Optimierung konnen Sie die Conversion-

Rate laufend optimieren.

2.4.4.2.10 Abrechnungsart der Bannerwerbung

Bannerwerbung kann man mit verschiedenen Modellen buchen:

¢ TKP (Tausenderkontaktpreis, CPM)

e Sponsoring (Thema, Periode etc.)

e Cost per Click

e Costper Lead

e Cost per Sale/Order

Der Preis richtet sich nach Werbemittel, Platzierung und Targeting. Je genauer
das Targeting und grossflachiger das Werbemittel, desto hoher ist der Preis. Je

hoher der Preis, desto geringer ist in der Regel der Streuverlust.
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2.4.4.2.11 Targeting

Targeting in der Online-Werbung ist um einiges flexibler und treffgenauer als in

der Printwerbung.
Derzeit sind folgende relevanten Targetings bekannt:

e Thematisches Targeting (Umfeld und Thema der Website)

e Contextual Advertising — Semantisches Targeting (z. B. Google AdWords er-

scheint im thematisch richtigen Umfeld dank Google AdSense)

¢ Demographic Targeting (aufgrund soziodemografischer Daten)

e Geo-Targeting (Lokalisierung aufgrund der IP-Adresse)

o Targeting aufgrund des Surfverhaltens (z. B. Behavioral Targeting, Interest

based Advertising, Predictive Behavioral Targeting)

o Retargeting (Werbung wird nur bei Usern eingeblendet, die eine bestimmte
Website besucht haben)

e Technisches Targeting (Werbung aufgrund der Werte der IP-Adresse, z.B.

Herkunftsland des Users, Betriebssystem etc.)

¢ Keyword Targeting (Werbung aufgrund eines Begriffes)

e Targeting aufgrund von Datenbankwerten (z. B. Wetter- und Valoren-Targe-

ting, d. h. Werbeeinblendung aufgrund des Wetters bzw. einer Valorennum-

mer)

2.4.4.2.12 Controlling

Mit entsprechender Technologie lassen sich Bannerkampagnen sehr genau aus-

werten. Der beste Wert ist vermutlich die Konversionsrate (Conversion Rate), mit

der man das Kampagnenziel messen sollte. Die Beschrankung nur auf die Klick-

rate (Click-Through-Rate) greift zu kurz, denn diese zeigt nur die Aufmerksamkeit

gegentiiber einem Werbemittel an, sagt aber nichts tiber den Erfolg der Kampagne

aus.

Studien zeigen beispielsweise, dass z.B. Werbemittel, die nicht geklickt wurden,
in den folgenden 30 Tagen mehr Umsatz erzielt haben, als Werbemittel, die ge-
klickt wurden.

Bei diesen Controllingwerten geht ebenso der Wert des Branding unter, der nach-

weislich auch generiert wird. Nur kann man den leider tiber kein Analysetool so
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einfach wie andere Werte messen. Und wie schon im Kapitel ,Das AIDA-Modell

auf Online-Marketing angewandt“ ausgefiihrt, ist es sehr riskant, nur noch das

letzte A des AIDA-Modells als alleinige Messgrosse zu bestimmen.

2443 Mehr zum Thema Digitale Werbung

Das ausfiihrliche Kapitel ,Digitale Werbung® von Daniel Hiinebeck zeigt auf, wie

man am erfolgreichsten Bannerkampagnen durchfiihrt.

2.4.5 Suchmaschinenwerbung mit Google AdWords

Google macht mit diesem Geschéaftsmodell, den Google AdWords-Anzeigen, zu
uber 95% seines Umsatzes. Es ist eine der relevantesten und genausten Mdglich-

keit etwas zu bewerben.

Bei Google AdWords konnen Sie beliebige Suchbegriffe buchen und mit einer
Landing Page verlinken. Falls es IThnen bisher noch nicht gelungen ist, mit den
fiir Sie wichtigsten Suchbegriffen im Ranking bei Google ganz nach oben gekom-

men zu sein, bietet Google mit AdWords eine kostenpflichtige Alternative an.

Es gibt Firmen, die geben fiir Google AdWords Millionen aus. Sie konnen dank
ausgefeilten Trackingtools den Erfolg pro Suchbegriff genau messen und die da-

zugehodrenden Kampagnen laufend optimieren.

Ob Google AdWords fiir Thre Firma, Thre Produkte oder Dienstleistungen relevant
ist, sollten Sie in einem langer dauernden Test selber herausfinden. Sie kénnen
dann anschliessend entscheiden, ob Sie weiterfahren oder Thre AdWords-Kam-

pagnen stoppen wollen.

Der Nutzen geht fiir Sie zu zuséatzlich gewonnen Kunden oder dem generiertem
Umsatz dariiber hinaus. Zum einen erfahren Sie dank der Keywordanalyse, wel-
che Begriffe fiir Sie tatsdchlich relevant sind und wie ihr Kunde sie auch tatsach-
lich nennt. Zum anderen konnen Sie dank einer AdWords-Kampagne ihre Webs-
ite anschliessend fiir die Suchmaschinen nachoptimieren, denn nun kennen Sie

ja die fiir Sie relevanten Suchbegriffe.

Mehr zum Thema Suchmaschinenwerbung:

Das ausfiihrliche Kapitel ,Suchmaschinenwerbung mit Google AdWords“ von Lu-

cia Yapi zeigt auf, wie man effektiv Werbung auf Google schalten kann.
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2.4.6 Facebookwerbung

Facebook ist als grosstes soziales Netzwerk mit tiber 1.3 Milliarden Mitgliedern
weltweit (Stand Ende 2014) geradezu pradestiniert, zielgenaue und relevante
Werbemdoglichkeiten anzubieten. Facebook weiss - &hnlich wie Google - genau,

was seine Mitglieder wollen oder suchen, was sie teilen oder empfehlen.

Facebook bietet den Werbetreibenden ein vielseitiges Angebot an Werbeforma-
ten an. Facebook-Werbeanzeigen (Ads) sind ein geeignetes Mittel, um Facebook-
Seiten (Unternehmensauftritte), Applikationen (Anwendungen) oder auch ex-

terne Seiten im facebookeigenen Netzwerk bewerben zu kénnen.

Facebook-Werbeanzeigen bieten eine der stdrksten Kombinationen aus Reich-
weite und Interaktion, die Marketingfachleuten heute zur Verfliigung stehen.
Uber vielfiltige Einstellungen und Kriterien kénnen Werbetreibende ihre Kam-
pagnen zielgruppen- und budgetgenau abstimmen. Dabei haben Facebook-Wer-
beanzeigen gegeniiber den bekannteren Google-AdWords-Anzeigen einige Vor-

teile:
o Textanzeigen kénnen zusatzlich mit Bild oder Video verstarkt werden.
o FEinige Anzeigenformate basieren auf Empfehlung von Freunden/Fans.

o Das Targeting (Zielgruppenbestimmung) kann demografisch und soziogra-

fisch feiner eingestellt werden.

o Dank Social Plug-ins, wie den ,,Gefallt mir“-Button, konnen Werbeanzeigen

viral verbreitet werden.

Mehr zum Thema Facebook-Werbung

Das ausfiihrliche Kapitel ,Facebook-Werbung“ von Alexandra Stangl zeigt auf,

wie man effektiv Werbung auf Facebook schalten kann.
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2.4.7 E-Mail-Newsletter-Marketing

Das Image von E-Mail-Marketing hat in den letzten Jahren wohl wegen der vielen
Spammails gelitten. Zudem haben viele selbst ernannte Online-Marketing-Exper-
ten das nahe Ende der E-Mail wegen des starken Aufkommens der Social Media

vorausgesagt.

Die E-Mail ist wohl die alte Tante im Online-Umfeld, hat aber ihre Daseinsberech-
tigung noch lange nicht verloren. Ganz im Gegenteil. E-Mail gehért noch mehr
Aufmerksamkeit.

E-Mail- und Newsletter-Marketing gehort nota bene zu den erfolgreichsten und
wirkungsvollsten Marketinginstrumenten schlechthin. Dieses Instrument bietet
gegentiiber den meisten anderen Online-Marketing-Instrumenten einen gewich-
tigen Vorteil. Wahrend E-Mail-Marketing dank Push-Effekt meist mehr Wirkung
erzielt, bieten die meisten anderen Instrumente im Online-Umfeld nur den Pull-
Mechanismus. Wenn Sie jemandem eine E-Mail schreiben, ist die Chance viel
grosser, dass er diese bemerkt, 6ffnet und liest. Bei Social Media miissen Sie ge-
nau den Zeitpunkt erwischen, wenn andere User auch online sind. Ein Post auf
Facebook verpufft oft, weil ihre Freunde zum gleichen Zeitpunkt nicht gerade
online waren. Und wer geht schon in der Timeline weit zurtick, um alles lesen zu
koénnen, was in der Vergangenheit von ihrem Netzwerk gepostet wurde? Natuir-
lich kann man in den Social Media Inhalte von bestimmten Blogs oder Personen
abonnieren. Wie werden diese aber angezeigt? Genau, mit E-Mail. Sehen Sie? E-
Mail wird es noch viele Jahre geben. Erstens d&ndern die meisten Leute ihre lieb-
gewonnenen Gewohnheiten nicht so rasch, wie wir das vielleicht denken und
zweitens werden die Leute feststellen, dass wohl in den Social Media weltweit die

Post abgeht, aber leider nicht so wie wir es gerne fiir uns selber haben mdchten.

So gesehen kommen Sie um E-Mail-Marketing nicht herum. Die Statistiken vieler
Kampagnen belegen, dass Massen-E-Mails zu rund 30 bis 60 % gedffnet und zu
etwa 5 his 10 % geklickt werden. Die Umsétze, die dadurch erzielt werden, sind
oft beachtlich.

Doch stellt auch bereits eine einzelne E-Mail im weitesten Sinne Marketing dar.
So ist es wichtig, dass wir die firmenweiten Richtlinien fiir die Kommunikation

mit Kunden und Stakeholdern auch auf die E-Mail ausweiten und anwenden.

Zu den Massen- und Einzelmails kommen die sogenannten Servicemails hinzu.
Das sind automatisch ausgeloste E-Mails, die einem Kunden eine Bestellung be-

statigen oder den Lieferzeitpunkt einer Bestellung ankiindigen.
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Der neueste Trend im E-Mail-Marketing stellen Marketing Automation und Beha-
vioral E-Mail-Marketing dar. Behavioral (auch Behavioural) E-Mail-Marketing
wird dhnlich dem Behavioural Targeting in der Online-Werbung fiir E-Mail-Mar-
keting eingesetzt. Bei diesem Prozess werden Trackingdaten (Klicks, Produkte an-
sehen, Warenkorbe fiillen etc.) erhoben. In einem meist automatisierten Prozess
werden dem betreffenden Newsletter-Abonnenten aufgrund seines Verhaltens
(behaviour) relevante Produkte angeboten. So konnen beispielsweise "Waren-
korbabbrecher" mit Sonderangeboten oder dhnlichen Produkten zum Kaufab-

schluss bewegt werden.

Wie Sie sehen, bietet E-Mail-Marketing tiberraschend viel und auch Neues. Sie
wiirden einen strategischen Fehler begehen, wenn Sie E-Mail-Marketing nicht in
Thren Online-Marketing-Mix aufnehmen wtrden.

Mehr zum Thema "E-Mail- und Newsletter-Marketing".

Das ausfiihrliche Kapitel ,,E-Mail-Marketing“ von Maya Reinshagen zeigt auf, wie
man E-Mail-Marketing erfolgreich und effektiv betreibt.

2.4.8 Affiliate- und Performance Marketing

Affiliate-Marketing ist eine erfolgsbasierte Schaltung von Werbung im Internet.
Affiliates blenden auf ihrer Website Werbung des Merchants (Websitebetreiber)
ein. Klickt ein Besucher auf die Werbung gelangt er auf die Website des Mer-
chants. Sobald er dort z. B. ein Produkt kauft oder eine Leistung bucht, erhélt der

Affiliate eine Provision.

Affiliate-Marketing ist der Online-Werbung sehr dhnlich, weil hier auch Werbe-
mittel auf verschiedenen Websites, den Affiliates, geschaltet werden. Die wesent-
lichen Unterschiede liegen im Targeting und bei den Abrechnungsmodellen. In
der Regel kann man im Affiliate-Marketing Werbung nur im vom Merchant und
Affiliate gegenseitig akzeptierten Netzwerk geschaltet werden. Zudem wird in

der Regel nach Cost-per-Click, Cost-per-Lead oder Cost-per-Sale/Order abgerech-

net.

Affiliate-Marketing gehort zum Performance-Marketing, weil nur dann fiir Wer-

bung bezahlt werden muss, wenn eine vorher definierte Aktion (Klick, Lead, Sale)
erfolgte.
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Mehr zum Thema "Performance- und Affiliate-Marketing":

Das ausfiithrliche Kapitel , Affiliate-Marketing® von Catrin Rubenson zeigt auf,

was es zu erfolgreichem Affiliate-Marketing braucht.

249 Social-Media-Marketing

Im Hinblick auf Social-Media-Marketing scheiden sich auch im Jahre 2013 noch
die Geister, wie erfolgreich man Social Media als Marketinginstrumente einset-
zen kann. ,,You are what you share ist das neue gesellschaftliche Paradigma seit
dem Web 2.0. Entsprechend geht der Trend im Marketing dahin, die User starker

einzubeziehen.

Beschallen allein reicht nicht mehr. Dank Social Media ist es méglich geworden,
die etablierten Systeme von Sender/Empfanger zu durchbrechen. Aufgrund der
breiten Verfiigbarkeit der Technologie ist es mittlerweile Milliarden Menschen
moglich geworden, direkt und 6ffentlich einem breiten Publikum zu antworten.
Somit entsteht eine globale, frei zugangliche Ressource, die nicht nur Produkte
und Services, sondern auch Unternehmen, ihre Praktiken, ethisches Verhalten
usw. als individuellen Eindruck der Verbraucher festhalt. Fiir den User werden
von anderen Benutzern generierte Inhalte und Empfehlungen fiir eine Kaufent-

scheidung immer wichtiger.

Die Bedeutung und Verbreitung der sozialen Netzwerke wird von vielen nicht
bestritten. Trotzdem stehen viele, tendenziell eher dltere Semester und somit ,,Di-
gital Immigrants“ den Social Media sehr skeptisch und teilweise fast hilflos ge-
geniiber. Wie soll man sich hier verhalten? Sind Social Media heute wirklich
schon so bedeutungsvoll, nur weil man in den Massenmedien immer wieder da-
von hort oder Facebook schon tiber eine Milliarde Mitglieder hat?

Die Social Media haben zweifelsohne einen wichtigen Platz im Kommunikations-
verhalten vieler Menschen eingenommen. Das ldsst sich nicht wegdiskutieren.
Doch wann kommt die Erniichterung beim Social-Media-Marketing? Viele Fir-
men richten jetzt eine Fanpage auf Facebook ein und glauben, das laufe dann von
alleine. Das wird es aber nicht. Facebook und alle anderen Social Media sind in
erster Linie Kommunikation und nicht Marketing. Plumpe Werbung wird in
Social Media zur Ablehnung bei den Kunden fiihren. Nur eine echte und ehrliche

Kommunikation mit dem Kunden wird die Loyalitat erhéhen, was letztlich doch
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einen Marketingwert darstellt. Aber der ROI lasst sich nur sehr schwer berech-

nen.

Social Media ist derart umfangreich, dass es sich mehrere Autoren aufgeteilt ha-
ben. Das Thema verédndert sich so schnell, dass eine Zusammenfassung an dieser
Stelle wenig Sinn machen wiirde. Daher verweisen wir auf das umfassende Ka-

pitel Social Media Marketing von Martina Dalla Vecchia.

2.4.10 Content-Marketing

Seit Felix Baumgartner fiir Red Bull aus dem All gesprungen ist und Coca Cola aus
seiner Webseite ein Magazin machte, ist Content Marketing allgegenwartig und
in aller Munde. "Content is King", die gute alte Regel aus fritheren Zeiten hat nach
wie vor seine Giiltigkeit. Relevante Inhalte werden vor allem in Social Media mit

einem Klick weiterempfohlen und erzeugen oft den erhofften viralen Effekt.

Der Autor selber macht schon seit Jahren Content-Marketing. Im Jahre 2004 hat
er mit dem Verlag "Marketing & Kommunikation" die Publikation "Wie fischt
man Kunden aus dem Internet" herausgebracht. Diese Publikation erschien bis
2009 in insgesamt drei Auflagen mit total tiber 30'000 Exemplaren. Der ganze In-
halt stand zusétzlich immer frei verfiighar im Internet. Zudem begann er zum
Thema Online-Marketing zu bloggen und hatte so viele Followers, die seine Arti-

kel zumeist anonym lasen.

Gegen Ende 2012 hatte er sich mit dem Begriff Content Marketing das erste Mal
befasst und dabei festgestellt, dass er ja schon seit Jahren Content Marketing be-

trieb, ohne sich dessen bewusst zu sein.

2.4.10.1 Was ist Content Marketing?

Beim Content Marketing geht es darum, mit niitzlichen Inhalten positiv bei der
Zielgruppe aufzufallen. Mit Content Marketing mochte man informieren, beraten
und unterhalten, um potenzielle Kunden von der Unternehmung und seinem
Leistungsangebot zu tiberzeugen und sie als Kunden zu gewinnen oder die Loya-

litat bestehender Kunden zu erhohen.

Content Marketing hebt sich gegeniiber Werbung ab, indem die Inhalte des Con-
tent Marketings niutzliche Informationen, vertiefendes Wissen oder angenehme
Unterhaltung bieten. Mit Content Marketing kann man sich als Produzent von

Inhalten als Experte, Berater oder Unterhalter profilieren. Mit den Inhalten muss
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der Anspruch an Kompetenz und Knowhow erfiillt werden, anstatt nur eine ent-
sprechende Behauptung wie bei Werbung aufzustellen. Inhalte im Sinne von
Content Marketing konnen Texte, Bilder, Videos, Podcasts oder Grafiken darstel-

len.

Content Marketing kann auf folgenden Arten und Plattformen betrieben werden:
Eigene Website, Blog, Videoplattformen, Kundenmagazin (online oder klassisch),
Whitepaper, Webinare, E-Books, Fallstudien, Anleitungen, Infografiken, Sli-

deshow, Interviews, Roadshows, Messen, Vortrage etc.

Quelle: http://wifimaku.com/lexikon/c/content-marketing

2.4.10.2 Was ist der Nutzen von Content Marketing?

Bestimmt werden Sie jetzt einwenden, dass Sie keine Zeit dazu hatten. Mit diesem
Argument sind Sie beileibe nicht der Einzige. Ja, es ist zeitaufwandig, wenn man
Inhalte produziert. Auf der anderen Seite miissen Sie kein Geld fiir Werbung aus-
geben. Entweder Sie haben Geld fiir Werbung oder Zeit fiir Content Marketing.
Der Autor selber gibt seit Jahren kein Geld fiir Werbung aus, sondern produziert

lieber relevante Inhalte, die dann gefunden und gelesen werden.

Oftmals erreichen Blogposts keine hohe Reichweite. Es gibt aber jemanden, der
jeden Blogbeitrag von Thnen liest, namlich Google. Ja, richtig, Google liebt Blogs
und gewichtet die Inhalte entsprechend. Blogbeitrage konnen auch noch nach

Jahren noch gefunden werden.

Was ist nun der Nutzen von Content Marketing? Falls Sie gute Inhalte verfassen,
dann werden Sie Followers finden, die Ihre Inhalte lesen mochten. Der Autor sel-
ber profitiert von Content Marketing schon seit Jahren, indem er eben keine Wer-
bung schalten muss und von seinen potenziellen Kunden gefunden wird, wie das
Beispiel aus Sudtirol eingangs in dieses Kapitel gezeigt hat. So kann er darauf
warten, bis potenzielle Kunden auf ihn zukommen. So muss er seit Jahren nicht

mehr akquirieren.

Der Zeitaufwand fiirs Schreiben ist aber nicht ganz unerheblich. Auch dieser Ar-
tikel hier oder das gesamte Werk von wifimaku ist letztlich Content Marketing.
Und wenn es Thnen gefallt, freut sich der Autor tber ein Feedback oder einen

Auftrag gleichermassen.
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2.4.10.3 Beispiele von erfolgreichem Content Marketing

Die beiden Klassiker und Lehrbuchbeispiele fiir erfolgreiche Content-Marketing-
Konzepte sind Coca-Cola und Red Bull.

Coca Cola setzt vor allem auf Youtube-Videos und eine neue Homepage mit Mei-
nungsbeitragen von Experten, Lifestyle Blogs und Artikeln zu digitalen Trends.
In der Vorweihnachtszeit fiihrt Coca Cola seine Weihnachtstruck-Tour in vielen

Landern durch, was letztlich auch Content-Marketing darstelit.

Red Bull wiederum ist von der Marke zum Content Provider mutiert. Das Sport-
Sponsoring des Osterreichischen Getrankeherstellers ist fast omniprasent. Der
bisher beste Beweis mit der hochsten Aufmerksamkeit ist das Stratos-Projekt im
Jahr 2012 mit Felix Baumgartner — eine der reichweitenstarksten und effizientes-
ten Marketingaktionen in der Geschichte von Red Bull. Uber acht Millionen Men-
schen weltweit verfolgten den Sprung aus der Stratosphére gleichzeitig im Live
Stream auf Youtube.

Bei Coca Cola und Red Bull standen ganz bestimmt so hohe Budgets hinter den
Massnahmen, wovon viele von uns nur traumen kénnen. Content Marketing
kann man auch als Kleinstfirma oder Einzelperson machen, ohne grosse Budgets
dafiir einzusetzen. In 30 Minuten starten Sie Ihr eigenes Blog und schreiben zu-
dem den ersten Beitrag, und das erst noch gratis. Je relevanter die Inhalte sind,
desto rascher gewinnen Sie eine Leserschaft und damit wieder noch mehr Rele-
vanz. An dieser Stelle sei ein Beispiel aus dem naheren Umfeld des Autors er-
wéahnt. Einer seiner S6hne hat im Jahr 2009 begonnen, tiber die Elliott-Waves
(Verlauf von Borsenkurven) zu schreiben und diese in einem Blog von blog-

ger.com zu posten: www.wavaholic.com. Im August 2013 hatte er einen Google-

Pagerank von 3 und einen Alexa-Rank von 639'733 erreicht. Und das ohne Kosten,
nur mit Arbeit. Der Autor ist sicher, dass wenn er sein Studium beendet haben

wird, wird er diesen Vorteil mit ins Berufsleben mithehmen kénnen.

2.4.10.4 Fallbeispiel Content-Marketing

Im Herbst 2014 durfte der Autor im Auftrag der Siemens Schweiz AG beim Solu-
tion Partner-Event 2014 einen Vortrag halten. Die Analyse ergab, dass offensicht-
lich der Begriff ,,SIMATIC PCS 7“ fiir die Zielgruppe von Bedeutung war. Den Be-
griff hat er vorher nicht gekannt und hatte bisher mit dem Thema keinen Kontakt
gehabt.
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So machte er einen Versuch, mit einem eigenen Beitrag zu diesem Thema mog-

lichst weit oben bei Google ,,geranked“ zu sein. So schrieb er einen Blogpost auf

seiner eigenen Website mit dem Titel ,,SIMATIC PCS 7 von Siemens*.

Nach bereits vier Stunden war er mit dem diesem Blogpost auf Rang 16, nach

einem Tag bereits auf Platz 12. Dann hat er verschiedene Massnahmen durchge-
fiihrt, die schliesslich auf Platz 4 endeten.

simatic pcs 7 - Goog %

€ - C A 3 bhtps//www.google.ch/search?g=simatic+pcs + 7&oq=simatic+pcs+7&ags=chrome..69i57j69i€

Google

—

Abbildung 51 Mit dem Begriff ,SIMATIC PCS 7“ auf Rang 4 bei Google

simatic pcs 7

Web Bilder Videos Shopping News Mehr ~ Suchoptionen

Ungefahr 506000 Ergebnisse (0.53 Sekunden)

@ Prozessleitsystem SIMATIC PCS 7 - Neue MaRstébe in der...

w3.siemens.com/mcms/process.. /de/simatic-pcs-7/._/simatic-pcs-7.aspx ~
Herzlich Willkommen auf der Siemens SIMATIC PCS 7 Site ! Das Prozessleitsystem
SIMATIC PCS 7 von Siemens Automation & Drives ist der Schwerpunkt ...

@ Distributed Control System SIMATIC PCS 7 - New standar..

w3_siemens_com/._simatic-pcs-7/._ /distributed-conir__ v Diese Seite Gibersetzen

Find out all you need to know about the SIMATIC PCS 7 distributed control system
(DCS). the innovative process control system from Siemens.

Bilder zu simatic pcs 7 Unangemessene Bilder melden

@ Weitere Bilder zu simatic pcs 7

@ Simatic PCS 7 — Wikipedia

de. wikipedia.org/wiki/Simatic_PCS_7 ~

Simatic PCS 7 ist ein Prozessleitsystem der Firma Siemens, das auf modularen, im
Funktionsumfang aufeinander abgestimmten Simatic Hardware- und ...

@ SIMATIC PCS 7 von Siemens | internet-Strategie und Onlin. ..

www_eugster.info/simatic-pcs-7-von-siemens/ v
25.11.2014 - Das Distributed Control System (DCS) SIMATIC PCS 7 von Siemens
bietet eine durchgéngige Automatisierung. Das DCS: SIMATIC PCS 7 ...
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2.4.10.4.1 Massnahmen, die zu Platz 4 bei Google gefiihrt haben

Nachfolgend sind alle Massnahmen beschrieben, die zu diesem guten Ranking
gefithrt haben:

Unique Content im Blog erstellen

o Blogpost mit relevantem Text zum Thema (da habe ich Text zum Thema re-

cherchiert und umgeschrieben):

http://www.eugster.info/simatic-pcs-7-von-siemens/

Onpage-Optimierung

e Relevanter einzigartiger Inhalt

e Relevanter Pagetitle

e Meta-Description

o Relevante Begriffe im Text mit H1-Tags versehen

o Bilder mit den relevanten Begriffen bezeichnet (Filenamen, Bildunterschrif-

ten
Offpage-Optimierung

o Verlinkung mit weiteren Blogposts, die spater erstellt wurden.

http://www.eugster.info/about/blog/ (Suchen Sie am besten mit dem Begriff

"Siemens", dann finden Sie alle)
e Publikation in Facebook, Google+ und XING.

o Diese Beitrage wurden teilweise geliked und kommentiert, was die Relevanz

bei Google auch erhoht.

2.4.10.4.2 Kosten und Zeitaufwand

Gekostet hat die ganze Aktion nichts, ausser Zeit. Es wurden dafiir rund zwei
Stunden Zeit aufgewandet. Zu erwdhnen ist allerdings, dass alle Social-Media-Ka-
néle wie Blog etc. schon zur Verfiigung standen. Hatte bei Null beginnen miissen,

waére das so nicht moglich gewesen.

© Jorg Eugster | wifimaku.com



PN
V.2~
vz

" wifimaku.com® Die ganze Welt des Online Marketings 140

2.4.10.5 Social Search

Die Social Search ist gepragt von den Inhalten, die produziert werden. Aber nicht
nur die Erstellung der Inhalte ist wichtig, sondern auch ob sie gefallen und wei-
terempfohlen werden. In der Fachsprache heisst das dann eben "liken" und

"sharen". Je mehr "geliked" und "geshared" wird, desto relevanter ist ein Inhalt.

Und weil Google relevante Inhalte liebt und bevorzugt, werden solche Inhalte mit
hoherer Prioritdt angezeigt und weiter oben gelistet. In der Fachsprache heisst
das "geranked". Eine furchtbare Sprache! Aber diese Anglizismen gehéren ein-

fach zum schrecklichen Branchen-Slang des Online-Marketings.

Dank der "Sozialisierung der Suche" werden die Suchresultate auf Google immer
personlicher. Stellen Sie sich vor, Sie hitten vor einigen Monaten einen Beitrag
eines Freundes lber ein Hotel in Istanbul auf Facebook oder Google+ geliked. Sie
suchen nun heute nach einem Hotel auf Google und als erstes Ergebnis wird das
von Ihrem Freund vor Monaten empfohlene Hotel in Istanbul als fiir Sie relevan-
testes Ergebnis angezeigt. Ganz sicher wird sich ein WOW tuber Thren Lippen

breit machen.

Facebook hat bereits den Graph Search eingefiihrt. Bei Graph Search handelt es
sich um eine semantische Suche, welche auf persoénlichen Eintragen von Face-
book-Usern basieren. Anders als bei Google werden dort Statusmeldungen, Likes,
Fotos etc. in der Ergebnisliste angezeigt. Alle Inhalte lassen sich so nicht finden
und ersetzen eine Suchmaschine wie Google nicht. Oder suchen Sie doch mal

nach einem Druckertreiber auf Facebook?

Google zielt darauf ab, mit Unterstiitzung von Google+, seine Suche zu sozialisie-
ren. Google kampft ja dagegen an, dass die Suchergebnisse gezielt beeinflusst
werden. Google+ hat vorwiegend zum Zweck, alle Googledienste zu verschmel-
zen. Es ist nicht primar eine Konkurrenz zu Facebook, zumindest heute noch
nicht, méchte aber alle Social Signals einsammeln und so die Suchergebnisse auf-

grund der Relevanz noch besser machen.

Somit wird Google dank Google+ zum Socialen Netzwerk mit dem Ziel der Sozia-
lisierung der Suche. Facebook wird dank dem Graph Search zum Socialen Netz-

werk mit Suchmaschine, die aufgrund von Social Signals Ergebnisse liefert.
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=)= Google

Abbildung 52 Social Search von Facebook und Google (Quelle: Jorg Eugster)

Wo stehen beide in fiinfJahren? Mdéglich, dass die Differenz zwischen den beiden
Giganten sehr Kklein ist. Eines steht aber heute schon fest: Die beiden Netzwerke
haben die besten Daten in Bezug auf Nutzungsdaten. Und die NSA hort mit und
interpretiert. Aber auch daran werden wir uns gewéhnen (miissen). Es gibt nicht

alles gratis, auch nicht im Netz.

2.4.10.6 Der Lohn von Content-Marketing

Google listet aufgrund eines Suchbegriffs die relevantesten Inhalte zu oberst. Das
entsteht nicht einfach uiber Nacht. Es gentigt auch nicht, ein Buch uber Suchma-
schinenoptimierung zu lesen und dann anzuwenden. Oftmals braucht es Jahre
harter Arbeit mit vielen Publikationen zu einem bestimmten Thema, um sich bei

Google und Usern einen Namen zu machen.

Der Autor hat einige Top-Rankings bei Google, die er sich tiber Jahre erarbeitet

hat. Diese zu "verteidigen" braucht aber ebenso einen zeitlichen Aufwand.
Hier seine Top-Rankings:

e Online-Strategie, Internet-Strategie, E-Business-Strategie

e Online-Marketing-Seminare, Online-Marketing-Workshops

Sie diirfen diese selber tiberpriifen. Bei google.ch mit Standort Schweiz hat er fiir
obige Begriffe alles Top-Rankings, meist Platz 1. Je nach Standort der Abfrage

kann dies variieren.

© Jorg Eugster | wifimaku.com



PN
V.2~
vz

" wifimaku.com® Die ganze Welt des Online Marketings 142

2.4.11 Mobile Marketing und Mobile Apps

Bei der ersten Auflage von ,Wie fischt man Kunden aus dem Internet“ Ende 2004
war Mobile Marketing noch in den Kinderschuhen. Es beschrankte sich damals

vorwiegend auf den Einsatz von SMS.

Das rasche Aufkommen der Smartphones hat dieses Kapitel vollig auf den Kopf
gestellt. Heute dominieren im Mobile Marketing die Apps und die mobilen Webs-
ites. Das mobile Tagging hat im Jahr 2013 wohl den Durchbruch noch nicht ganz
geschafft, aber es verbreitet sich doch immer mehr, weil die Leute nun vermehrt
wissen, was man mit einem solchen mobilen Tag machen kann. Vermutlich
diirfte es aber von der neuen Technologie der NFC-Chips tiberholt<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>