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Vorwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

der Siegeszug des Online-Marketings ist nicht mehr aufzuhalten. Jedes
Unternehmen tut gut daran, zu priifen, in welcher Form es sich des Online-
Marketings bedienen sollte. Auflenseiter, die sich nicht in der einen oder
anderen Form online engagieren, werden auf Dauer an den Rand gedringt
und vom Markt verschwinden. Denn wer online nicht gefunden wird, existiert
fir immer weitere Nutzerkreise nicht mehr!

Deshalb ist es heute noch wichtiger denn je, die wichtigsten Stellhebel und
Erfolgsfaktoren des Online-Marketings zu kennen und gekonnt cinzusetzen.
Hierzu soll das vorliegende Werk eine Einfithrung leisten. Die klassischen
Aufgabenfelder des Online-Marketings, wie die Ausgestaltung der Corporate
Website, das Suchmaschinen-Marketing, Online-Werbung und Online-PR,
E-Mail-Marketing, Mobile-Marketing und insb. das Social-Media-Marketing
werden in ihren wesentlichen Handlungsfeldern transparent dargestellt.

Bei der Umsetzung des Gelesenen wiinsche ich lThnen allzeit ein ,gutes
Héndchen" und viel Erfolg!

Ich danke meiner studentischen Mitarbeiterin, der Master-Studentin Selina
Kiefer, dass sie mich tatkriftig dabei unterstiitzt hat, dieses Werk in das
Template des Verlages zu iiberfiihren. Aulierdem bedanke ich mich bei
meinem sehr bewihrten Lektorinnen-Team, Frau Barbara Roscher und Frau
Angela Meffert, fiir die tatkriftige Unterstiitzung bei der finalen Bearbeitung

dieses Werkes!

Herzlichst Thr

Ralf T. Kreutzer
Kénigswinter - Berlin
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Abkiirzungsverzeichnis

AGB Allgemeine Geschaftsbedingungen
App Applikation (als Begriff flr eine Anwendung)
ASP Application Service Providing

bspw. beispielsweise

B2B Business-to-Business

B2C Business-to-Consumer

BVDW Bundesverband Digitale Wirtschaft
bzgl. beziiglich

bzw. beziehungsweise

ConPO Contacts per Order

CPA Cost per Action

CPC Cost per Click

CPCoup Cost per Coupon

CPI Cost per Interest

CPL Cost per Lead

CPM Cost per Mille (Preis pro 1000 Impressions)
CPO Cost per Order

CPR Cost per Redemption

CRM Customer-Relationship-Management
cTP Customer-Touchpoints

CTR Click-Through-Rate

d.h. das heilt

DAU diimmster anzunehmender User
DiSoLoMo Digital, Social, Local, Mobile

DR Direct Response

E-Commerce Electronic Commerce

FAQs Frequently Asked Questions
FAZ Frankfurter Allgemeine Zeitung
FCB First-Choice-Buyer

FMCG Fast Moving Consumer Goods
gof. gegebenenfalls

grds. grundsétzlich

HB Handelsblatt

HTML Hypertext Markup Language
i.d.R. in der Regel

i.S. im Sinne

inkl. inklusive

insb. insbesondere
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Abkiirzungsverzeichnis

KPI

m. E.
M-Commerce

NDN

o.A.
oTs

POP
POS
PPS
PR

QR

ROI
ROMI
RSS

Saas

SEM
SEO
SERPs
SGE
SGF
swor
SWYN

TKP

u.a,
u. A
u. U,
URL
usp

z.B.
2.T.

Key-Performance-Indicator

meines Erachtens
Mobile-Commerce

Non Delivery Notification

oder Ahnliches
Opportunity-so-see

Point of Purchase
Point of Sale
Pay-per-Sale
Public Relations

Quick Response

Return on Investment
Return on Marketing-Investment
Really Simple Syndication

Software as a Service
Search-Engine-Advertising
Search-Engine-Marketing
Search-Engine-Optimization

Search Engine Result Pages

Strategische Geschiftseinheiten

Strategische Geschéftsfelder
Strengths/Weaknesses/Opportunities/Threats
Share with your network

Tausend-Kontakt-Preis

unter anderem/und andere
und Ahnliches

unter Umstanden

Uniform Resource Locator
Unique Selling Proposition

zum Beispiel
zum Teil
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2 Kapitel 1 - Instrumente, Erfolgsfaktoren und Ziele des Online-Marketings

Lern-Agenda

Was versteht man unter Online-Marketing? Welche Erscheinungsformen.des Onling:

Marketings sind zu unterscheiden? In diésem Kapitél werden Sie mit den wlchtigs-

ten Begriffen und Erscheinungsformen des Online-Marketings vertraut gemacht,

Nach dem Lesenvon ...

= » Abschn. 1.1 verstehen Sie, warum Online-Marketing an Bedeutung e
.gewonnen hat. ;

=i p Abschn. 1.2 kbnnen Sie die Entwicklung des Online-Marketings nach- |
vollziehen.

== » Abschn. 1.3 beherrschen Sie wichtige Erfolgsfaktoren des Online-Marketings.

== » Abschn. 1.4 kennen Sié die generellen Erwartungen und Motive der Online-
Nutzer.

1.1 Instrumente des Online-Marketings

Online-Marketing begegnet uns als Nutzern in unterschiedlichsten Erscheinungs-
formen (vgl. @ Abb. 1.1). Der Internet-Auftritt eines Unternehmens in Gestalt der
Corporate Website stellt eine besonders wichtige Form des Online-Marketings dar:
Die Homepage als Einstiegsseite reprasentiert die virtuelle Eingangstiir zu einem Un-
ternehmen und wird damit zur tragenden Siule des Online-Marketings. Die Cor-
porate Website selbst umfasst die Gesamtheit der Inhalte eines Unternehmens, die
unter einer URL, d.h. einer Internet-Adresse (bspw. P audi.de), prisentiert werden,
Im Mittelpunkt einer Corporate Website konnen zum einen das Unternehmen selbst,
seine Produkte, seine Services und die jeweiligen Marken stehen. Zum anderen findet
dort hiufig auch ein sogenanntes E-Recruiting statt, d.h. die online ausgesprochene
Aufforderung, sich bei einem Unternehmen zu bewerben. Auerdem kénnen hier die
Verlinkungen zu den Aktivititen des Unternehmens in den sozialen Medien oder zu
Blogs, Social Bookmarks und Communitys kommuniziert werden.

Wer im Internet unterwegs ist, wird zusétzlich mit unterschiedlichsten Formen der
Online-Werbung konfrontiert. Dazu gehért u.a. die Bannerwerbung. Banner sind
Werbeformate, die auf unterschiedlichste Weise in Websites eingebunden werden.
Wer als Internet-Nutzer Suchmaschinen einsetzt, stofit auf Sponsored Links, d. h. auf
bezahlte Werbeanzeigen. Zusitzlich werden wir taglich - gewollt und ungewollt - mit
einer Vielzahl von Werbe-E-Mails und E-Newslettern konfrontiert, deren Bezug wir
i.d.R. nur teilweise erbeten haben.

Eine weitere Ausprigung des Online-Marketings stellt der Bereich E-Commerce
dar, worunter die elektronische Anbahnung und Abwicklung von Kaufprozessen und
damit der elektronische Handel zu verstehen ist. Es finden sich - teilweise erginzend
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Sichtbar fiir den Enanu_tz;r

Online-Werbung N
Corporate Website Seonsred links Apps EKundenbindungsprogramtiie: - -
X ; . Online-PR . vfjralesMarketing
Foren/Communitys E-Mails }E—Nem.lsletter Soziale Netzwerke - ng
E-Commercs Media-Sharing-Ptifo
0"""9“"\’9“'33‘”9’133 Location-based Services Micro-Blogging
Soclal Bookmarking _ESampling _ _ Corporaté Blogs _M:Coupor:

V Unsichtbar filr den Endnutzer
Suchmaschinen-Optimlerung  Keyword-Advertising 2
Affiliate-Marketing Web-Analytics Targeting.

O Abb. 1.1 Erscheinungsformen des Online-Marketings

hierzu - auch Kundenbindungs- und -betreuungskonzepte, die auch oder exklusiv
in Online-Medien stattfinden. Wenn sie nur im Online-Bereich umgesetzt werden,
nennt man diese E-Kundenbindungsprogramme. Werden Online- und Offline-Ele-
mente kombiniert, spricht man von hybriden Kundenbindungsprogrammen. Viele
der heute im Umlauf befindlichen Kundenkarten belohnen On- und Offline-Kaufe
gleichermagen.

Durch E-Coupons wird versucht, bestimmte Verhaltensweisen anzustof8en. So lobt
bspw. Amazon Coupons im Wert von 10 € aus, um zur Teilnahme an einer Kunden-
befragung anzuregen. Solche E-Coupons kénnen auch im Rahmen von Bannerwer-
bung kommuniziert werden, um Internet-Nutzer u.a. zum Besuch der Homepage
oder zum Abonnement eines Newsletters aufzufordern. Es findet auch ein E-Sampling
i. S. der elektronischen Ubersendung eines Produktmusters (in Englisch: ,,sample®)
statt, bspw. in Gestalt von MP3-Dateien fiir Musik oder PDF-Dateien von E-Books,
um Internet-Nutzer zur Auseinandersetzung mit dem entsprechenden Angebot zu
motivieren. Zusitzlich finden sich Ausprigungen der Online-PR bzw. der Online-
Offentlichkeitsarbeit, die Unternehmen einsetzen, um sich und ihre Angebote in der
Offentlichkeit zu prisentieren.

In den letzten Jahren hat sich auch der Stellenwert der sozialen Netzwerke deutlich
erhéht. In diesen sind Millionen von Menschen miteinander vernetzt und bilden auf-
grund der hohen Informationsdichte iiber die Einzelpersonen fiir die werbetreibende
Wirtschaft eine interessante Zielgruppe. Zusitzlich finden sich im Internet Foren und
Communitys, die - nur teilweise von Unternehmen initiiert - Plattformen fiir einen
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' umfassenden Informationsaustausch bieten. Dariiber hinaus schaffen Social-Book-
i marking-Dienste die Mdglichkeit, interessante Websites zu markieren und andere
iiber die eigenen Website-Priferenzen zu informieren.

Uber Media-Sharing-Plattformen ist es nicht nur mdglich, eigene Kreationen im
Internet zu présentieren. Vielmehr bieten diese Plattformen auch Unternehmen die
Méglichkeit, sich durch eigene Videos, Prisentationen und Fotos darzustellen. Beson-
ders erfolgreich kann dieser Ansatz sein, wenn die ,.Geschichte hinter der Geschichte“
prasentiert wird, bspw. ein ,,Making of“ eines Werbespots. Das Fiihren von Blogs ist
schon lange nicht mehr auf Privatpersonen beschrankt. Unternehmen bauen zuneh-
mend Corporate Blogs auf, um die eigenen Mitarbeiter wie auch unternehmensex-
terne Zielgruppen iiber relevante Vorgénge im Unternehmen zu informieren und um
mit diesen in einen Dialog einzutreten. Flankiert werden diese Entwicklungen durch
Microblogging-Dienste wie Twitter, die Unternehmen immer stirker fiir eine direkte
Kommunikation mit ihren Zielgruppen und auch zur Erbringung von Serviceleis-
tungen einbinden. Die Bezeichnung Microblogging leitet sich von'der Tatsache ab,
dass die Beitrége bei diesen Blogging-Diensten auf eine bestimmte Zeichenanzahl
beschrankt sind.

SchlieBlich erdffnet das Mobile-Marketing den Unternehmen vielfiltige Moglich-
keiten, auch mit mobilen Nutzern in Kontakt zu kommen. Location-based Services
erlauben es, Botschaften und Angebote auf den jeweiligen Aufenthaltsort des Nutzers
auszurichten. Dazu kénnen bspw. iiber Apps passende Mobile Coupons verschickt
werden. ,, App" steht als Abkiirzung fiir eine , Applikation®, also ein Software-Pro-
gramm, das durch ein mobiles genutzt werden kann. Zusétzlich bieten Online- Medien
auch einen spannenden Handlungsraum, um virales Marketing einzusetzen, damit
sich insb. werbliche Botschaften epidemisch im Netz verbreiten,

Hinter den fiir den Endnutzer sichtbaren Erscheinungsformen des Online-Mar-
ketings existiert eine zweite Ebene von Handlungsfeldern fisr Unternehmen, die diese
nbespielen’, um ihre Online-Aktivitéten erfolgreich zu betreiben, Dazu zihlt bspw.
Keyword-Advertising (auch Suchmaschinen-Werbung oder SEA fiir Search-Engine-
Advertising genannt), dessen Ergebnisse fiir den Nutzer von Suchmaschinen in Gestalt
der Sponsored Links sichtbar werden. In den Trefferlisten der Suchmaschinen werden
auch die Aktivititen der Suchmaschinen-Optimierung (SEO fiir Search-Engine-Opti-
mization) fiir die Suchenden sichtbar. Bei der Suchmaschinen-Optimierung versuchen
Unternehmen durch eine spezifische Ausgestaltung ihres Online- Auftritts, in den Tref-
ferlisten der Suchmaschinen-Anbieter in der sogenannten ,,organischen Trefferliste"
an moglichst prominenter Stelle zu erscheinen.

Zu den ,,im Hintergrund® laufenden Aktivititen des Online-Marketings gehéren
auch die Aktivititen des Affiliate-Marketings. Durch diese wird eigene Online-Wer-
bung auf den Websites dritter Unternehmen oder auch auf privaten Websites sichtbar,
um so eine grofiere Zielgruppe zu erreichen. Eine zentrale - ebenfalls fiir den Nut-
zer nicht immer sichtbare - Grundlage fiir eine erfolgreiche Online-Werbung stellen
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die unterschiedlichen Formen des Targetings dar. Hierzu wird bspw. das Such- und
Surfverhalten im Internet - teilweise in Verbindung mit weiteren Nutzerdaten - aus-
gewertet, um daraus Bediirfnisprofile und Produkt- und Dienstleistungsinteressen
abzuleiten. Diese werden der Schaltung von Online-Werbung zugrunde gelegt. Zu-
sitzlich eréffnet sich den Unternehmen eine Vielzahl von Analyseméglichkeiten, um
nicht nur die Verhaltensweise der Internet-Nutzer, sondern auch die Auswirkungen
der eigenen Online-Aktivititen zu erfassen. Die Gesamtheit dieser Konzepte wird
unter dem Begriff Web-Analytics zusammengefasst. Dazu zihlen u. a. die Analyse des
Datenverkehrs (auch: Traffic-Analyse), die Clickstream-Analyse, das Web-Tracking
sowie iibergreifend das Web-Controlling.

Das Web-Monitoring versucht - im Gegensatz zu Web-Analytics - auf einer
Meta-Ebene, d.h. auf einer der realen Kommunikation (bspw. zwischen Kunden und
einem Unternehmen) iibergeordneten Ebene, Erkenntnisse iiber die Wahrnehmung
der eigenen Leistungen oder des eigenen Unternehmens sowie seiner Wettbewerber
zu erhalten. Bei diesen sogenannten ,Informationen iiber Informationen” gilt es bspw.,
besondere Hiufungen von Reklamationen, gedufierte Erwartungshaltungen, konkrete
Produktanregungen oder auch Trends aus der Vielzahl der Meinungsiduflerungen im
Internet herauszudestillieren.

Orientiert an diesen vielfiltigen Ausprigungen kann Online-Marketing wie folgt
definiert werden:

Merke!

Online-Marketing umfasst die Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle aller marktorientierten Aktivitaten, die sich mobiler und/oder stationarer
Endgeréte mit Internet-Zugang zur Erreichung von Marketing-Zielen bedienen.

Online-Marketing nutzt Online-Instrumente sowohl fiir die Vermarktung digitalisier-
ter Produkte und Dienstleistungen als auch fiir die Vermarktung nicht-digitalisierter
Produkte und Dienstleistungen. Hierzu kénnen in beiden Einsatzbereichen Informa-
tionen in unterschiedlichsten Erscheinungsformen online prasentiert werden. Online-
Marketing kann reine Online-Vertriebskanéle, reine Offline-Vertriebskanile wie
auch jede Kombination zwischen diesen im Rahmen eines Multi-Channel-Vertriebs
unterstiitzen. Zusitzlich konnen auch Instrumente der klassischen Offline-Kommuni-
kation (wie TV-Werbung, Plakate, Werbebriefe und Printanzeigen) eingesetzt werden,
um Online-Aktivititen zu ,,befeuern”.

Online-Marketing hat einen besonderen Schwerpunkt in zwei klassischen Inst-
rumenten des Marketings: bei der Kommunikations- und der Distributionspolitik.
Dabei werden die vielschichtigen Méglichkeiten des Online-Marketings das ,klas-
sische“ Marketing mit einer Vielzahl von innovativen Konzepten bereichern und
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. erginzen. Hierbei kommt es in Teilbereichen zu einer deutlichen Verlagerung der

~ Kommunikationsbudgets, bspw. von der klassischen zur Online-Kommunikation. Eine
komplette Substitution des klassischen Marketing-Ansatzes durch den des Online-
Marketings wird es m. E. dagegen nicht geben.

© Auf den Punkt gebracht: Von Online-Marketing kann m. E. immer dann sinnvoll
gesprochen werden, wenn dieses iiber die Kommunikation generell bzw. iiber
Werbung deutlich hinausgeht und in einer Konzeption mehrere Marketing-
Instrumente eingebunden werden. In den Féllen, in denen dies nicht der Fall
ist, sollte priiziser von Online-Kommunikation oder Online-Werbung gesprochen
werden.

1.2 Entwicklung des Online-Marketings

Die zentrale Grundlage fiir das heutige Online-Marketing stellt neben dem stationéren
und mobilen Telefonnetz das ab 1991 fiir immer mehr Nutzer zugingliche Internet
dar. Das Internet erméglicht die Nutzung von Internet-Diensten, die einen interna-
tionalen Transfer von Daten in unterschiedlichster Form ermaglichen (u.a. in Form
von E-Mails, WWW, Web-TV, Web-Radio, IP-Telefonie). Der Datentransfer erfolgt
iiber standardisierte Internet-Protokolle. Héiufig werden die Begriffe ,.Internet* und
~World Wide Web“ synonym verwendet, weil das World Wide Web den am meisten
genutzten Internet-Dienst darstellt. Zusammenfassend werden diese Anwendungen
des Internets auch als Web 1.0 bezeichnet.

Neue Technologien erméglichten die Entstehung des Web 2.0, das auch Mitmach-
Internet genannt wird. Kerneigenschaften des Web 2.0 sind die aktive Teilnahme der
Nutzer und damit die Ausschépfung des Potenzials deren kollektiver Intelligenz durch
die Moglichkeit, an vielen im Internet verfiigbaren Inhalten selbst Anderungen vorzu-
nehmen oder eigene Schopfungen zu prisentieren. Neben Breitbandzugingen fiihrte
einfach zu nutzende Software zu vielfiltigen neuen Erscheinungsformen. Dazu zihlt
bspw. die Entwicklung von Wikis, worunter durch Nutzer selbst kreierte Websites zu
verstehen sind, wie bspw. Wikipedia, WikiLeaks oder Wikinews. Auch leicht zu bedie-
nende Software zur Entwicklung von Blogs erdffnete den Internet-Nutzern weitere
Méglichkeiten, sich selbst zu prasentieren. Bei dem Begriff Blog handelt es sich um
eine Abkiirzung des aus Web und Log(buch) gebildeten Kunstworts Weblog. Blog
wird klassisch als Internet-Notizbuch bzw. als Internet-Tagebuch iibersetzt. Zusitzlich
erlauben Media-Sharing-Plattformen breiten Benutzerkreisen das Hochladen eigener
Fotos und Videos. Auch die sozialen Netzwerke erméglichen es vielen Millionen In-
ternet-Nutzern, sich ohne grolen Aufwand eine eigene Internet-Prisenz aufzubauen.

Immer leistungsfihigere Endgerite (auch ,Devices genannt) — wie Smartphones
und Tablet-PCs - erleichtern den Zugriff auf das Internet und die dort angebotenen
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@ Abb. 1.2 Wie lange hat es gedauert, um 50 Mio. Nutzer zu gewinnen? - Angaben in Jahren

Méglichkeiten. Diese Gerite ermoglichen einen Zugriff nicht nur ,rund um die Uhr",
sondern in dramatisch steigendem Mafie auch mobil. Welche Dynamik bei der Uber-
nahme von neuen Geriten und Serviceangeboten zu beobachten ist, zeigt & Abb.1.2.
Wihrend das Radio und das Fernsehen noch 38 bzw. 13 Jahre benétigten, um SQ Mio.
Nutzer zu gewinnen, gelang dies dem Internet in vier Jahren und dem iPod in lediglich
drei Jahren. Facebook versammelte eine Nutzergemeinde von 50 Mio. nach einem
Jahr - und Twitter bereits nach neun Monaten. Noch schneller war die Akzeptanz von
Google+, das schon nach einem Vierteljahr 50 Mio. Nutzer verzeichnen konnte, wobei
dessen Bedeutung nie an die von Facebook heranreichte. Bei WhatsApp hat es lediglich
zwei Monate gedauert, bis diese Nutzeranzahl erreicht wurde. Die Treiber hinter dieser
zunehmenden Geschwindigkeit der Technologieakzeptanz ist eine wahrgenommene
Relevanz aus der Perspektive der Nutzer. .
Durch diese technologischen Méglichkeiten entwickeln sich immer mehr blsh?r
passive Konsumenten des Web 1.0 (Consumers) zu mitgestaltenden Produzenten ei-
nes Web 2.0. Diese Entwicklung spiegelt sich im Begriff Prosumer als Mischung von
Producer und Consumer wider. Den Kern des Web 2.0 stellt deshalb User-Generated
Content dar, d. h. das Einstellen von Inhalten ins Netz durch nicht-professionelle Inter-
net-Nutzer. Hierzu zihlen neben den schon erwihnten Fotos und Videos bspw. auch
Kommentare, Bewertungen, Artikel und Audio-Dateien. Web 2.0 beschreibt damit
das Phinomen, dass Inhalte und Seiten im Internet nicht mehr nur von ausgewahlten
Spezialisten oder Unternehmen erstellt und verindert werden kénnen, sondern durch
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die Gemeinschaft der Internet-Nutzer selbst. Web 2.0 ist folglich kein eigenstindiges
Instrument des Online-Marketings, sondern stellt eine Einladung an alle Nutzer dar,
sich selbst mit Inhalten einzubringen. Den Unternehmen erffnet das Web 2.0 viele
zusitzliche Plattformen und Méglichkeiten des Zugangs zu sowie der Einbindung von
Internet-Nutzern, - -

Bei der Bewertung des Engagements der Internet-Nutzer miissen wir uns allerdings
die 10:20:70-Regel vor Augen fithren (vgl. @ Abb. 1.3). Studien zeigen, dass - linder-
iibergreifend - ca. 10 % der Internet-Nutzer sehr aktiv sind und bspw. eigene Beitriige
in Blogs oder Online-Communitys posten. Circa 20 % der Internet-Nutzer reagieren
auf solche Eintrige mit Likes, Shares und Comments - wihrend eine ,,schweigende
Mehrheit” von ca. 70 % lediglich lesend aktiv ist.

© Aufden Punkt gebracht: Das bedeutet, dass insb. die 10 % der Meinungsfiihrer
im Internet zu erkennen und idealerweise als Multiplikatoren fiir Unternehmen
zu gewinnen sind.

Ca. vier Mrd. Menschen greifen heute auf das Internet zu. Nicht nur das Internet ist
ein Treiber des Online-Marketings, sondern auch die Entwicklung der Telefonie, kon-
kret die dramatisch steigende Verbreitung des Mobilfunks. Zusitzlich trigt die hohe
Penetration von mobilen Endgeriten mit Internet-Zugang als zusitzlicher Kommu-
nikationskanal auch zu Endverbrauchern zur Verbreitung bei. Die steigende Leistungs-
fahigkeit der mobilen Endgerite und der Ausbau der technischen Infrastruktur haben
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dazu gefiihrt, dass immer mehr Internet-Anwendungen auch mobil gestartet werden
kénnen. Hierdurch werden online und mobil verfiigbare Anwendungen immer starker
integriert. Nicht nur klassische Online-Formate, sondern auch viele Anwendungen des
Web 2.0 sind durch Apps auf mobilen Endgeriten einsetzbar.

Die Dynamik der verfiigbaren Online-Optionen wird sich noch vefstﬁrken,”da
immer mehr Nutzer auf das Internet zugreifen und sich die dort prasentierten Mog-
lichkeiten und Anwendungen von Tag zu Tag dramatisch vergrofern. Der sogenannte
DiSoLoMo-Trend, der die Dimensionen Digital, Social, Local und Mobile umfasst,
deutet die sich abzeichnende Entwicklung an (vgl. @ Abb. 1.4). Die Herausfordem.n.gen
fiir Unternehmen liegen zunichst darin, dass immer mehr physische Objekte digita-
lisiert und damit von ihren Beschrinkungen entbunden werden, denen die Schwer-
kraft sie unterworfen hatte (Stichwort ,Zero Gravity*). Dies gilt fiir Biicher, Zeitungefl,
Zeitschriften - und damit generell fiir Informationen. Einen Siegeszug kann auch die
Digitalisierung von Musik und Bewegtbild vorweisen. Eine besondere Herausford'e-
rung stellt fiir viele Geschiftsmodelle die Digitalisierung des Kaufens und Verkaufs in
Gestalt von Online-Handel bzw. E-Commerce dar (vgl. weiterfiihrend Kreutzer und
Land 2015). Zusitzlich entsteht fiir Unternehmen durch die sozialen Medien eine bisher
nicht gekannte Gegenmacht. Das vorangestellte Wort ,,Social“ begegnet uns bei imx.ne:
mehr Anwendungen, von ,,Social TV iiber ,Social Commerce” und »Social Plug-ins'
bis zum ,,Social CRM* (Customer-Relationship-Management). Zusitzlich wird die Lo-
kalisierung der Nutzer und damit die Regionalisierung von Angebot und Nachfrage an
Bedeutung gewinnen. Gleichzeitig ist eine zunehmende Tendenz feststellbar, dass sich
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_ zur Location-based Communication auch Location-based Communitys installieren,

. die sich bspw. durch Check-in-Services (spontan) zusammenfinden. Auflerdem nimmt
* der mobile Zugriff auf Internet-Services durch die Nutzung von Smartphones und
Tablet-PCs dramatisch zu (vgl. weiterfithrend Kreutzer und Land 2016).

€ Aufden Punkt gebracht: Die Entwicklung des Online-Marketings ist mit den
Zielen, Strategien und Instrumenten des Direkt- bzw. Dialog-Marketings eng
verzahnt. Viele der Erfolgsfaktoren und Lésungskonzepte, die den Siegeszug
des Dialog-Marketings liber die letzten Jahre gefordert haben, stellen jetzt die
ideale Grundlage fiir die Weiterfiihrung in den Online-Medien dar (vgl. vertiefend
Kreutzer 2016). Die Synthese zwischen den zentralen Bausteinen des Dialog-
Marketings und den neuen Méglichkeiten des Online-Marketings werden den
Unternehmen interessante Effizienz- und Effektivitatsfortschritte erimdglichen.

1.3 Erfolgsfaktoren und Ausgestaltungsmaglichkeiten
des Online-Marketings

Eine gute Nachricht vorweg: Der verstirkte Einsatz des Online-Marketings fiithrt
nicht dazu, dass unser Wissen iiber Marketing und Kundenverhalten auf einmal ob-
solet wiirde - ganz im Gegenteil. Die zentralen Anforderungen an ein erfolgreiches
Marketing, wie sie u.a. im Kontext der verhaltenswissenschaftlichen Grundlagen des
Marketings erarbeitet und diskutiert wurden, behalten auch im Online-Zeitalter ihre
Giiltigkeit (vgl. dazu u.a. Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2013; Foscht und Swoboda
2011; Solomon 2011; Kreutzer 2013a, S. 50-62). Es gilt vielmehr, dass die iibergrei-
fenden Erfolgsfaktoren des Marketings ihre Giiltigkeit auch in der Ausprigung des
Online-Marketings behalten und deshalb konsequent zu beriicksichtigen sind. Diese
Erfolgsfaktoren sind in @ Abb. 1.5 als Oktogon des Marketings zusammengefasst und
werden nachfolgend diskutiert.

s Jeder Kunde ist zunéchst einmal auf der Suche nach guten Gefiihlen!
Marketing in allen seinen Ausprigungen sollte dazu fiihren, insb. bei den Interessen-
ten und Kunden eines Unternehmens ,,gute Gefiihle* zu erzeugen. Deshalb sind alle
Marketing- Aktivititen systematisch und regelmaRig darauf abzuklopfen, ob sie einen
Beitrag zur positiven Stimmungslage von Interessenten und Kunden leisten.

Diese Stimmungslage kann beeinflusst werden durch die Art der Verpackung,
das Produkt selbst, die Bedienungsanleitung, die Preisstellung, den Vertriebskanal,
die Online-Prisenz, die Schnelligkeit und Qualitit der Beantwortung einer E-Mail-
Anfrage, die telefonische Beratung wie auch durch den weiteren kommunikativen
Auftritt des Unternehmens und dessen zentralen Reprisentanten. Aufgabe - nicht nur
des Marketing-Managements - ist es folglich, iiber alle Kommunikations- und Distri-
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butionskanile hinweg zum Aufbau positiver Gefiihle bei den relevanten Zielpersonen
beizutragen. Dies gilt durchaus auch bei anderen Stakeholdern, wie bspw. den Investo-
ren, die etwa besonderen Wert auf nachhaltiges Wirtschaften von Unternehmen legen
und nur dann investieren wollen.

=  Konzeption und Umsetzung einer empfiangerorientierten
Kommunikation

Viele Formen der Unternehmenskommunikation im Allgemeinen und der Interessen-
ten- und Kundenansprache im Besonderen - sei es im Online- oder Offline-Bereich
- sind nach wie vor senderorientiert ausgestaltet. Hier mochte das Unternehmen
etwas mitteilen und setzt dies auch ohne Riicksichtnahme auf den Empfingerkreis der
Botschaft um. Dies beginnt bei englischen Slogans, die die Mehrheit der Zielpersonen
in Deutschland nicht versteht. Ein Beispiel hierfiir war der iiber viele Jahre von der
Parfiimerie Douglas genutzte Slogan ,Come in and find out", den die meisten Deut-
schen nicht ganz treffend mit ,Komm herein und finde wieder hinaus® ibersetzten.

Beispiel: Deutsche Bahn

Ein treffendes Beispiel dieser fehlenden Empfangerorientierung liefert die Deutsche Bahn,
wenn sie Online-Kunden im Zuge einer Kulanzregelung einen Gutschein (iber 5 € Uber-
sendet, der explizit nur beim Kauf von Fahrkarten ,am Schalter” eingelost werden kann.
Vielleicht ist es hier ja auch gar nicht gewollt, dass der Gutschein eingeldst wird! Ein gutes
Gefiihl beim Kunden stellt sich aufgrund der fehlenden Empféngerorientierung bei einer
solchen Kulanzregelung allerdings nicht ein!
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Indikatoren fiir eine fehlende Empfingerorientierung sind in Unternehmen an un-

" terschiedlichsten Stellen vorzufinden: Quoten ungelesen geloschter E-Mails und E-

Newsletter von iiber 95 %, Abbruchquoten beim Surfen auf der eigenen Homepage
von iiber 80 %, Response-Quoten bei Mailings von deutlich unter einem Prozent,
Einlésequoten von Coupons im niedrigen einstelligen Bereich oder weit darunter.
Hier muss endlich jemand dem Kunden zuhéren - und auf die Erwartungshaltungen
der Zielgruppe eingehen. Denn als Folge der fehlenden Empfangerorientierung bei
der Entwicklung von marktorientierten Kommunikationsangeboten sind es neben den
Marketing- Verantwortlichen selbst hiufig nur noch die eigenen Produktmanager (und
ggf. die der Wettbewerber) und die hauseigenen Juristen, die werbliche Botschaften
eines Unternehmens komplett lesen.

Eine Selbstanalyse kann hier spannende Erkenntnisse liefern: Wann haben Sie das
letzte Mal ein Mailing (inkl. diversen Beilagen), einen E-Newsletter, einen groferen
Text auf einer Website oder eine Produktbroschiire komplett gelesen? Nach wie vor
gehen die meisten Unternehmen aber - falschlicherweise - davon aus, dass ihre Bot-
schaften mehr oder weniger komplett gelesen werden.

© Aufden Punkt gebracht: Deshalb gilt - gerade auch bei der Ausgestaltung von
Online-Medien - dass die kommunikativen Botschaften nicht senderorientiert
sein diirfen, wenn sie ihr Ziel erreichen sollen. Diese Botschaften sind vielmehr
konsequent empfingerorientiert auszugestalten, d. h. auf die Zielpersonen aus-
zurichten. Hier bedarf es einer Riickbesinnung auf den Kern des Marketings: Im
Kopf des Kunden denken - und im Herzen des Kunden fiihlen. Dazu gehért, dass
wir nicht versuchen, Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen, sondern deren
Nutzen - und zwar aus der Empfanger-Perspektive!

» Relevanz der gelieferten Inhalte

Unmittelbar verbunden mit der Empfingerorientierung der Kommunikation bzw.
des gesamten Marketings ist die Konzentration auf die Relevanz des Angebotes -
allerdings wahrgenommen durch die Augen der Zielpersonen! Hat das Unternehmen
wirklich verstanden, worum es den Kunden geht? Liefert das Angebot tatsichlich
einen Beitrag, der vom Kunden gewiinscht wird - und der deshalb zur Entstehung
der guten Gefiihle beitragen kann? Wann wurde der Kunde zuletzt zu seinen Erwar-
tungen befragt?

Ein erster wichtiger Schritt, um eine Empfangerorientierung und damit eine Re-
levanz bei den Zielpersonen sicherzustellen, ist das Zuhéren. Deshalb wird hier fiir
ein Vorgehenskonzept plidiert, welches sich als generelle Leitidee im Unternehmen
- aber durchaus auch im privaten Bereich - bewihrt hat: Es umfasst die vier Stufen
Listen - Learn - Act - Control.

Ein gutes Gesprich beginnt immer mit einem wertschitzenden Zuhéren (Listen),
um Bediirfnisse, Interessen und Stimmungslagen aufzunehmen. Im zweiten Schritt des



1.3 . Erfolgsfaktoren und Ausgestaltungsmoglichkeiten ... .

n Zusammenhinge zu erkennen, Verhaltensmuster
zu interpretieren und Losungsansitze zu entwickeln. Nach dem Act der Implemen-
tierung - und dieser Schritt wird haufig noch nicht konsequent genug umgesetzt -
schlieBt sich zwingend die Phase Control an. Nur so gelingt der Aufbau einer lernen-
den Organisation. Und die seit Jahrzehnten giiltige Leitidee des Dialog-Marketings
Testen, Testen, Testen* gilt auch fir das Online-Marketing.

Learn geht es darum, die relevante:

© Aufden Punkt gebracht: Nichts ist so instabil wie Nutzerpréferenzen. Deshalb
ist immer wieder gut zuzuh&ren, um zu erfahren, wofiir sich die Zielpersonen
wirklich interessieren. Gleichzeitig sind immer wieder neue Wege auszutesten,

um das Interesse der Zielpersonen zu gewinnen und zu halten!

=  Umsetzung der 4 Ks” im Marketing

Die 4 Ks stehen fiir Kontinuitit, Konsistenz, Konsequenz und Kompetenz. Um die
notwendige Orientierungsfunktion fiir die Stakeholder, insb. aber fiir die Interessenten
und Kunden, durch unternehmerisches Handeln zu erreichen, ist eine lingerfristige
Giiltigkeit zentraler Leitideen des Marketings und damit ein hohes Mafl an Kontinuitét
anzustreben. Alles andere fiihrt eher zu Verwirrung und damit zu einer Verunsiche-
rung der Zielpersonen und kann das Entstehen eines vertrauenswiirdigen Images auf
Unternehmens- und/oder Angebotsseite gefihrden. Es sollte also nicht jeder neue
Trend gleich in MaBnahmen umgesetzt werden.

Die zusitzlich gebotene Konsistenz zielt auf die Erreichung eines in sich schliis-
sigen Gesamtauftritts des Unternehmens iiber alle Marketing-Instrumente ab. Alle
nach innen wie nach aulen gerichteten Mafinahmen - seien sie online oder offline
ausgerichtet - miissen sich an den Kernzielen des Unternchmens orientieren, um eine
in sich schliissige Unternehmens- und/oder Angebotsidentitét zu erzeugen. Um diese
Konsistenz bei crossmedialen Kampagnen iiber alle On- und Offline-Medien hinweg
zu erreichen, empfiehlt es sich, dass die Ergebnisse der eingebundenen Agenturen
nicht erst nach Abschluss zusammengefiihrt werden. Viel zielfithrender kann dagegen
ein Vorgehen sein, bei dem alle fiir die Kommunikation verantwortlichen Agenturen
an einem Ort und zu einem Zeitpunkt ein Briefing erhalten, auf dessen Grundlage
anschlieBend gemeinsam gearbeitet wird. Die Sicherstellung einer Konsistenz findet
hier folglich schon im Prozess der Kampagnenentwicklung statt. Anschlieflend werden
die Ergebnisse innerhalb eines Prisentationsdokuments vorgestellt.

Zusitzlich sollten die eingeleiteten und als richtig erkannten Mafinahmen mit
Konsequenz umgesetzt werden. Erstklassige Strategien verlieren noch zu hiufig im
Rahmen der Umsetzung an Uberzeugungskraft - oder verlaufen ganz im Sande, weil
l:t.ei den ersten Widerstinden haufig schon aufgegeben wird. Dies gilt ganz besonders
fiar die spéter diskutierten Konzepte von Corporate Blogs und Corporate Communitys,
die vielfach auf keiner soliden Strategie aufbauend entwickelt und deshalb oft nach
wenigen Monaten wieder eingestellt wurden. Hierdurch werden allerdings héufig die
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.. dem Unternehmen am meisten verbundenen Personen vor den Kopf gestoflen, weil
~. sich gerade diese als erste von solchen Angeboten angesprochen fiihlen.

Die Basis von allem stellt letztendlich die Kompetenz dar, die nicht nur im Bereich
der Kernleistungen des Unternehmens gegeben sein muss, sondern bspw. auch beim
Einsatz von neuen Medien im Rahmen des Social-Media-Marketings. Aufgrund der
vielféltigen Moglichkeiten von Interessenten und Kunden, sich iiber Unternechmen
und deren Leistungen in Blogs, Foren, Communitys, auf Bewertungsplattformen u. A.
auszutauschen, wird es fiir Unternehmen immer schwieriger, mit ,,Schlechtleistung”
am Markt zu iiberleben.

Den Gefahren mangelnder Kontinuitit, Konsistenz, Konsequenz und Kompetenz
ist systematisch vorzubeugen. Die Beriicksichtigung dieser Anforderungen gewinnt
durch die Einbindung weiterer (Online-)Instrumente fiir Unternechmen zusitzlich an
Bedeutung. Schlieflich soll bei den Zielpersonen auch dann noch ein in sich schliissi-
ges Gesamtbild entstehen, wenn Unternehmen Multi-Channel-Marketing umsetzen,
d.h. iiber mehrere Kanile gleichzeitig mit den Interessenten und Kunden interagieren.

Die Anforderung, ein iiberzeugendes Gesamtbild zu liefern, bleibt bestehen, lsst sich
aber wesentlich schwerer umsetzen.

= Bedienung aller relevanten Customer-Touchpoints
Unter Customer-Touchpoints sind die Berithrungspunkte zwischen Interessenten/
Kunden und Unternehmen zu verstehen. Dazu zihlen die Kontakte zum Verkiufer im
Einzelhandel genauso wie diejenigen zum AuBendienst oder zu Mitarbeitern im Cus-
tomer-Service-Center. Auch der Online-Auftritt des Unternehmens mit der eigenen
Homepage sowie Rechnungen, E-Mails, E-Newsletter, Werbebanner und Corporate
Blogs sowie von den Unternehmen betriebene Online-Foren und -Communitys stel-
len solche Touchpoints dar. Diese Touchpoints kénnen in der Pre-Sales-, Sales- und/
oder After-Sales-Phase angesprochen werden (vgl. auch Schiiller 2012, S. 148). Die
bisherigen Ansiitze zum Management der Customer-Touchpoints konzentrieren sich
auf die Kontaktpunkte der unternehmenseigenen Sphire, die das Unternehmen selbst
»betreut”. Damit bleiben aber viele (neue) Touchpoints ungenutzt und ungesteuert,
auf die ein Interessent oder Kunde im Vorfeld oder parallel zu einem Kauf oder einer
Produktnutzung bzw. der Inanspruchnahme einer Dienstleistung zugreift. Hierzu z&hlt
nicht nur der Austausch im privaten Umfeld, sondern auch die Beschiftigung mit Un-
ternehmen und deren Angeboten im Internet - jenseits der unternehmensgesteuerten
Auftritte. Fiir die Informationsgewinnung der Interessenten und Kunden gewinnen
aber auch solche Blogs, Communitys und Fangruppen, Bewertungsplattformen oder
auch Online-Shopping-Clubs sowie die sozialen Medien zunehmend an Bedeutung,
die nicht durch die Unternehmen selbst betreut werden (vgl. @ Abb. 1.6). Deshalb sind
auch diese in das Touchpoint-Management zu integrieren.

Viele Unternehmen vernachlissigen die Kontaktpunkte der unternehmensfernen
Sphire - da sie sich einer direkten Steuerung und Beeinflussung entziehen. Gleich-
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Unternehmensferne Sphire

Kunden-Sphire

@ Abb. 1.6 Erweitertes Konzept der Customer-Touchpoints

wohl haben diese Kontaktpunkte einen zentralen Einfluss auf das Entscheidungsver-
halten der Interessenten und Kunden, weil Statements in Online-Foren eine ‘hoh'ere
Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird als Inhalten der Unternehmenskomm}xmkatlon
(vgl. @ Abb. 1.7). Folglich ist das Touchpoint-Management entsprechend weiterzuent-
wickeln, um auch diese weiteren Touchpoints in der Unternehmenskommunikation
zu beriicksichtigen. Welches Vertrauen den einzelnen Touchpoints konkret entgegen-
gebracht wird, zeigt eine Studie von Nielsen Media. Danach weisen Empfehlungen von
Bekannten mit 80 % der Nennungen das héchste Vertrauenspotenzial auf (,absolut
und ,durchaus Vertrauen"). Bereits an zweiter Stelle liegen Online-Konsumenten.emp-
fehlungen, denen 64 % absolut bzw. durchaus vertrauen. Auf dem dritten Platz hegen
redaktionelle Inhalte mit 57 %. Mit deutlichem Abstand folgen die Marken-Websnte:
mit 47 % bzw. Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften mit 45 bzw. 39 % ,absoluten
und ,,durchaus Vertrauen® Online-Werbeformen liegen abgeschlagen auf den letzten
Plitzen (vgl. @ Abb. 1.7). .

Die Bespielung aller relevanten Touchpoints muss den genannten vier Ksentspre-
chen, um einen kanal- und medieniibergreifend stimmigen Eindruck ub“er d'? gesamte
Customer-Journey - i. S. der ,Reise des Kunden zum Unternehmen” - hmweg zu
vermitteln. Diese Reise umfasst die verschiedenen Phasen, die ein Kunde durchléuft,
bevor er sich fiir den Kauf eines Produktes oder den Erwerb einer D'ienstleistung ent-
scheidet. Es ist zu priifen, welche der genannten Customer-Touchpoints an Bedeutung
gewonnen und welche verloren haben.

» Konsequente Ergebnisorientierung der Marketing-Aktivitaten o

Vielfach noch wenig ausprigt - aber fiir eine breite Akzeptanz des Marketings im
Unternehmen unverzichtbar - ist eine konsequente Ausrichtung aller Marketing-
Aktivitaten auf die Erzielung von Ergebnisbeitrigen. Das bedeutet, dass sich die ﬁu
Marketing verantwortlichen Manager stirker darum bemiihen miissen, ihren Leis-
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B Abb. 1.7 Vertrauen in unterschiedliche Werbeformen in Deutschland - in Prozent (Mehrfach-
nennungen méglich, n = 533;,absolutes/durchaus Vertrauen®, Deutschfand; durch Rundungen
kénnen sich Werte iiber 100 % ergeben). (Quelle: The Nielsen Company 2013)

tungsbeitrag zur Erreichung von Unternehmenszielen sichtbar und damit auch be-
wertbar zu machen. Die Zauberformel dazu heiflt: Return on Marketing-investment
(ROM]I). Deshalb gilt es, schon bei der Konzeption von Marketing-Maflnahmen darauf
zu achten, dass Messpunkte zur Erfolgskontrolle eingeplant und aussageféhige Key-
Performance-Indicators (KPIs) definiert werden.

© Aufden Punkt gebracht: Unternehmen sollten keine MaBnahmen durchfiihren,
deren Erfolgsmessung nicht mdglich ist. AuBerdem soliten alle MaBnahmen auf
ihren Erfolgsbeitrag hin bewertet werden.

= Wertorientiertes Kundenmanagement

Eine spezifische Auspragung der Ergebnisorientierung des Marketings stellt ein wert-
orientiertes Kundenmanagement dar. In vielen Unternehmen ist der Kundenwert - als
Beispiel eines besonders wichtigen Key-Performance-Indicators ~ immer noch keine
zentrale Steuerungsgrofe, weil ein solcher hiufig nicht ermittelt wird. Eine Ermittlung
des Kundenwertes darf allerdings auch nicht bei der Erfassung des Umsatzes - noch
dazu ex post (d. h. im Nachhinein) ermittelt - stehenbleiben. Es geht um einen aktu-
ellen oder besser noch zukunftsorientiert ermittelten Wert jedes einzelnen Kunden,
der idealerweise den prognostizierten Kundendeckungsbeitrag erfasst (vgl. zu un-
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terschiedlichen Konzepten zur Ermittlung von Kundenwerten Kreutzer (2016)). Im
B2B-Markt (Business-lo-Business) kann man diese Zielgrofie leichter ermitteln, weil
die Anzahl der betreuten Kunden hier hiufig geringer ist und gleichzeitig eine hohere
Informationsdichte pro Kunde erreicht wird. Im B2C-Sektor (Business-to-Consumer)
- so etwa im stationiren Einzelhandel - fehlen dagegen hdufig alle Daten, um einen
Kundenwert zu ermitteln. Aber wie sollen eine gezielte Neukundengewinnung und
eine potenzialorientierte Kundenentwicklung erfolgen, wenn der Wert der iiber ver-
schiedene Kanile gewonnenen Interessenten und Kunden nicht bekannt ist?

= Erwartungs-Management (Expectation-Management)

Abschliefend ist die Umsetzung eines konsequenten Erwartungs-Managements zu
nennen - scheinbar, aber eben nur scheinbar eine Selbstverstindlichkeit. Durch Kom-
munikation - im privaten wie im geschiftlichen Bereich - werden beim Gegeniiber
konsequent Erwartungshaltungen aufgebaut. Wer »Lieferung innerhalb von 48 Stun-
den" verspricht und die Ware nach vier Tagen zustellt, produziert sehenden Auges
enttduschte Erwartungen. Deshalb ist es eine m.E. im Marketing und insb. in der
Kommunikation noch unterschitzte Aufgabenstellung, die Erwartungen der Kunden
konsequent in einen Bereich zu steuern, dem das Unternehmen auch gerecht werden
kann. Nur wer mehr leistet als versprochen, wird Begeisterung ausldsen - eine zent-
rale Voraussetzung fiir langfristig zufriedenstellende Kundenbeziehungen. Und wenn
dies gelingt, stellen sich auch die angestrebten ,.guten Gefiihle" bei den Zielpersonen
leichter ein, womit sich der Kreis der relevanten Anforderungen schlieft.

© Aufden Punkt gebracht: Die genannten Punkte stellen den Orientierungsrahmen
dar, an dem sich neben den klassischen Marketing-Instrumenten auch die des
Online-Marketings auszurichten haben. Folglich gelten die zentralen Leitideen,
Wirkungsmechanismen und generellen GesetzmiBigkeiten, auf denen das Mar-
keting bisher aufgebaut hat, auch beim Einstieg in den Online-Bereich.

Diese marketingiibergreifenden Erfolgsfaktoren werden erginzt durch spezifische
Ausgestaltungsmaéglichkeiten des Online-Marketings. Diese haben dazu gefiihrt,
dass das Online-Marketing in immer gréerem Ausma in die Wertschopfungskette
von Unternehmen integriert wird. Parallel dazu hat sich der Budgetanteil des Online-
Marketings insb. am Kommunikationsbudget der Unternehmen in den letzten Jahren
deutlich vergroBert. Die zentralen Ausgestaltungsmoglichkeiten des Online-Marke-
tings werden nachfolgend aufgezeigt.

= Stérkere Fokussierbarkeit auf Zielpersonen und Zielgruppen

Einige Instrumente des Online-Marketings-{HstWMBIMALsX BA2GSNN OMIDAG!
Werbung, SMS- und MMS-Ansprachen) erlauben T8 BIGEkt/PBARD: ung der

jeweiligen Botschaften auf einzelne Zielgrupﬁexuahmé%%wl 2()
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bei einem klassischen TV-Spot oder einer Anzeige in einer Publikumszeitschrift wie
Stern oder Spiegel moglich ist. So konnen gezielt E-Mails an eigene Interessenten und
Kunden oder an angemietete Adressen versandt werden. Voraussetzung hierfiir ist
in diesen Fillen, dass eine Erlaubnis (auch Permission genannt) zur Ansprache per
E-Mail vorliegt. Im B2B-Markt kénnen so bspw. Unternehmen angesprochen wer-
den, die im folgenden Jahr ein rundes Jubilium feiern. Diesen kann die Erarbeitung
einer Festschrift oder die Organisation des gesamten Firmenjubildums angeboten
werden. Qder es kénnen GmbH-Manager angemailt werden, um diesen spezifische
Seminare anzubieten. Im B2C-Markt kénnen die Mitglieder der Internet-Community
P urbia.de bspw. den urbia-Schwangerschafts-Newsletter oder den urbia-Baby-News-

letter abonnieren. Damit erreichen die (werblichen) Botschaften zielgenau die ge-
wiinschten Empfinger.

= Hbhere Individualisierbarkeit der itbermittelten Botschaften -

Zielgenaue (verhaltensorientierte) Ansprache der Personen

Teilweise bieten die eingesetzten Online-Instrumente die Maglichkeit - im Zusam-
menspie]l mit der Fokussierung -, eine Individualisierung der iibermittelten Bot-
schaften im Hinblick auf die Zielpersonen vorzunehmen. Dies gelingt bspw. bei
Telefonanrufen, E-Mails und E-Newslettern, in denen aufgrund einer bestehenden
Interessenten- oder Kundenhistorie (etwa den Kiufen im Online-Shop) mafige-
schneiderte Angebote unterbreitet werden. Weil ein Unternehmen immer mehr
iiber seine Interessenten und Kunden lernt, kann von einer Learning Relationship
gesprochen werden (vgl. Peppers und Rogers 2011, S. 1). Eine darauf basierende
Individualisierung kann auch dadurch erreicht werden, dass wihrend eines Telefon-
gesprachs mit einem Kunden in Realtime (d.h. unmittelbar, in Echtzeit) ~ basierend
auf dessen personlicher Kaufhistorie - individualisierte Kaufempfehlungen generiert
und beim Kundenberater im Customer-Service-Center auf dem Bildschirm ange-
zeigt werden. Solche persénlichen Empfehlungen prisentiert auch Amazon durch
den Vergleich des Informations- und Kaufverhaltens einer Person mit dem anderer
Amazon-Kunden auf der Grundlage von Warenkorb-Analysen. Hier kann von ei-
ner Recommendation-Engine (also einer »Empfehlungs-Maschine“) gesprochen
werden.

Die Analyse des Surf- und Suchverhaltens von Internet-Nutzern unterscheidet Ziel-
gruppen bspw. danach, in welchen Content-Umfeldern (von Fotoportalen iiber Kir-
chenausstatter bis zu Erotiksites) eine Person online wunterwegs” ist. Diese Methode
wird Behavioral Targeting genannt. So kénnen Werbelinks kontextorientiert bereit-
gestellt werden. Weitere Méglichkeiten zur Individualisierung ergeben sich durch
die Auswertung von Profildaten, die Mitglieder bei sozialen Netzwerken hinterlegen.
Hierzu miissen die Mitglieder i.d.R. ihre Zustimmung erteilen.

Die Vielzahl der Moglichkeiten trigt zum einen zur Reduktion von Streuverlusten in
der Zielgruppenansprache bei. Zum anderen fiihrt eine h6here Individualisierung beim
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Empfinger zu einer Erh6hung der Relevanz des Angebotes und fordert damit die Wahr-
scheinlichkeit, dass der Empfanger das vom Unternehmen gewiinschte Verhalten zeigt.

= Angebot von unmittelbaren Reaktionsméglichkeiten

Viele Instrumente des Online-Marketings kénnen aufgrund einer unmittelbaren
Handlungsaufforderung - im Online-Kontext auch Call-to-Action genannt - teil-
weise eine hohere Aufmerksamkeit erzielen. Denn sie bieten den Empfingern oder
Betrachtern unterschiedliche Méglichkeiten, direkt aktiv zu werden. Vielfach kann
der Angesprochene unmittelbar reagieren und bspw. eine Informationsanforderung
oder eine Bestellung platzieren bzw. einen Videoclip weiterleiten. ,,Das schaue ich mir
spiter nochmals an” entfillt hier haufig, denn ein solches ,,spiter” wird es aufgrund
der Informationskonkurrenz in der Mehrheit der Fille nicht geben. Das bedeutet aber
auch, dass der Call-to-Action sehr attraktiv gestaltet werden muss, um sofort eine
Handlung auszulésen!

® Kurze Responsezeiten auf Anbieter- und Nachfragerseite

Die Online-Instrumente erméglichen es aufierdem, dass hiufig zeitnah oder sogar in
Realtime auf bestimmte Entwicklungen - etwa das Bestellaufkommen oder die Nach-
frage nach bestimmten Informationen - reagiert wird. So kann bspw. eine laufende
Akquisitionsaktion per E-Mail oder E-Newsletter gestoppt werden, wenn Liefereng-
Pésse absehbar sind. Gleichzeitig konnen vom Unternechmen - in den noch laufenden
Entscheidungsprozessen beim Interessenten oder Kunden - maf3geschneiderte Infor-
mationen bereitgestellt werden. Deren Wirkungen kénnen wiederum zeitnah erfasst
und zur weiteren Optimierung der Aktionen genutzt werden. Aulerdem kénnen auch
schlecht wirkende Online-Banner-Aktionen schon nach wenigen Stunden oder Tagen
optimiert oder beendet werden.

= Méglichkeit zur personlichen Interaktion

Kommt im Zuge des Online-Marketings das Telefon zum Einsatz, steht sogar der un-
mittelbare Dialog im Zentrum. Hier existiert nicht nur die Moglichkeit, eine Vielzahl
von Informationen im direkten Gespréch zu gewinnen, sondern auch individualisierte
Losungen zu prisentieren. Hierdurch kann ein wichtiger Beitrag zur Kundenakqui-
sition wie auch zur Kundenbindung geleistet werden. Auf vielen Websites ist deshalb
ein Call-back-Button zu finden, der dem Unternehmen einen Riickrufwunsch signali-
siert. In E-Mails kann ebenfalls ein Link integriert werden, um einen Riickrufwunsch
kundzutun.

®  Kurzer zeitlicher Vorlauf von Online-Aktionen

Der zeitliche Vorlauf von Online-Aktionen ist bei vielen Instrumenten extrem kurz. So
kann ein Spendenaufruf bereits wenige Minuten nach dem Bekanntwerden einer Kata-
strophe per E-Mail an registrierte Spender (mit E-Mail-Permission) versandt werden.
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Eine Mailingansprache in groerer Auflage hat dagegen einen zeitlichen Vorlauf von

i einigen Tagen.

= Einsetzbarkeit bei kleinen Marketing-Budgets

Viele Instrumente des Online-Marketings lassen sich auch bei kleinen Budgets
realisieren. Die Anmietung von 1000 E-Mail-Adressen (mit Permission), um die
Schénheitschirurgen in Deutschland gezielt anzusprechen, ist ebenso méglich wie
die telefonische Kontaktaufnahme zu 50 Kunden (mit Telefon-Opt-in), dic ein Hand-
ler auf Basis einer Analyse der Wahrscheinlichkeit fiir den Kauf eines neuen PKWs
identifiziert hat. Die Méglichkeit, mit den Instrumenten des Online-Marketings sehr
fokussiert titig zu werden, ist fiir Nischenanbieter und kleine Unternehmen beson-
ders interessant. Hierzu kénnen bspw. Werbebanner in den fiir die jeweils relevanten
Zielgruppen interessanten Online-Umfeldern geschaltet werden.

= Globale Reichweite

Ein entscheidender Vorteil des Internets ist die globale Reichweite. Alle Internet-
Nutzer weltweit kénnen auf den Internet-Auftritt von Montblanc oder Esprit zugrei-
fen, soweit nicht staatliche Zensoren den Zugang verwehrt haben. Dieser umfassende

Verbreitungsgrad bietet bei der Informationsbeschaffung und -bereitstellung bisher
ungeahnte Méglichkeiten.

® Umfassende und zeitnahe Bewertbarkeit der Ergebnisse
der Online-Marketing-Instrumente

Da die Instrumente des Online-Marketings haufig auf eine unmittelbare Reaktion der
angesprochenen Personen iiber Online-Reaktionskanile abzielen, ergeben sich ,.sys-
tembedingt” sehr schnell Reaktionsdaten, die die Erfolgstrachtigkeit der eingeleiteten
Maflnahmen zeigen. Auch Testkonzepte kénnen leichter platziert werden, um im
Vorfeld eines umfassenden Einsatzes die ,,am besten arbeitenden” Varianten zu iden-
tifizieren. Erfolgt ein Tracking des Surfverhaltens, kann stiindlich oder taglich eine
Erfolgskontrolle durchgefiihrt werden. Es wird schnell sichtbar, welche Zielerreichung
Zu erwarten ist. Eine solche Erfolgsbewertung kann nicht nur auf die eingesetzten
Online-Instrumente alleine, sondern auch in Verbindung mit den angesprochenen
Zielgruppen und Teilzielgruppen erfolgen. So kann bspw. ermittelt werden, welches
Online-Instrument bei welcher Gruppe die hichste Zielerreichung gewihrleistet, um
den Instrumentaleinsatz kundenspezifisch zu optimieren.

s Performanceorientierte Bezahlung eingebundener Partner

und Dienstleister
Viele Formen der Zusammenarbeit mit Partnern bzw. mit Dienstleistern im Online-
Marketing werden performanceorientiert vergiitet. Unternehmen bezahlen bspw. nicht
mehr fiir die Platzierung von Online-Anzeigen allein, sondern fiir die dadurch gewon-
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nenen Interessenten (Leads) oder Kunden. Dies ist bspw. beim Affiliate-Marketing
und bej vielen Formen der Online-Werbung der Fall. Hierbei wird von Performance-
Marketing oder von performanceorientiertem Marketing gesprochen.

Damit die Instrumente des Online-Marketings ihr Potenzial fiir den gesamten
Marketing- Auftritt ausschopfen kénnen, ist deren umfassende Integration in das
Marketing-Konzept erforderlich. Vielfach ist in Unternehmen noch immer festzu-
stellen, dass insb. Aufgaben der klassischen und der direkt- bzw. online-ausgerichteten
Kommunikation in verschiedenen organisatorischen Einheiten verantwortet werden.
Zusitzlich sind i.d.R. auch unterschiedliche Agenturen fiir PR, Werbung (oft noch
getrennt nach TV und Print), Dialog-Marketing, POS-Marketing, Event-Marketing
und Online-Marketing (ggf. noch differenziert fiir Online-Werbung, Suchmaschinen-
Optimierung, Keyword-Advertising, Affiliate-Marketing etc.) zustindig. Dabei sind
zwischen Abteilungen und/oder Verantwortungstragern haufig kognitive Firewails
(i. S. von ,,Brandschutzmauern in den Kopfen") vorhanden, die eine zielorientierte
Kommunikation zur Integration der verschiedenen Manahmen deutlich erschweren
- hiufig zu Lasten cines iiberzeugenden und konsistenten Auftritts gegeniiber den
Interessenten und Kunden. Die damit verbundene Silo-Mentalitét i. S. eines Denkens
in geschlossenen Einheiten (bspw. Abteilungen oder Fachbereichen) gilt es konsequent
zu iiberwinden.

Es ist zu beriicksichtigen, dass der Kunde als Zielobjekt des unternehmerischen
Marketings und insb. der Kommunikation hiufig der einzige ist, der feststellt, ob die
einzelnen Mafinahmen umfassend aufeinander abgestimmt sind - oder eben nicht.
Solange immer wieder klassische Anzeigen mit einem Verweis auf eine Homepage
zu finden sind, die zum Schaltzeitpunkt nicht aktiv oder nicht mit den angepriese-
nen Informationen bestiickt ist, bleiben wichtige synergetische Potenziale einer
integrierten Kommunikation ungenutzt. Diese gilt es, durch einen integrativen Pla-
nungs- und Implementierungsprozess zu erschliefien, in dem alle kundenorientiert
ausgerichteten Aktivititen in einem integrativen Ansatz geplant und eingesetzt werden
- online- und offline-iibergreifend.

1.4 Generelle Erwartungshaltungen und Motive
von Online-Nutzern

Um die Verinderungen der Erwartungshaltungen sowie die Motive der Online-Nutzer
zu verstehen, sind zunichst die grundlegenden Bediirfnisstrukturen der Menschen zu
analysieren (vgl. @ Abb. 1.8). Ausgehend vom eigenen ,,Ich“ werden in dieser Bediirf-
nislandkarte die - im Spannungsfeld zueinander stehenden - Bediirfnisse Verbun-
denbheit einerseits und Freiheit/Autonomie andererseits angestrebt. Das Streben nach
Verbundenheit umfasst das Bediirfnis nach Sicherheit sowie nach Bezogenheit zu ei-
nem Partner, der Familie, einer Gruppe, einem Team, einem Unternehmen. Hier wird
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0 Abb. 1.8 Grundlegende
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versucht, Teil von etwas Groferem zu sein. Die negativen Ausprigungen hiervon sind

Abhﬁng'igkeit von Dritten und Selbstaufgabe, d. h. letztlich ein Verzicht darauf, sich
selbst ?mzubringen und zu verwirklichen. Im Kontrast dazu steht das Streben nach
FrelheltlAutonomie. Damit verbunden werden Macht und Kontrolle angestrebt. Bei
emer. unko.ntrollierten Bedienung dieses Bediirfnisses kann Einsamkeit die Folge sein.
Ein weiteres menschliches Grundbediirfnis stellt das Streben nach Kreativitat/
Ef‘tfflt“ng dar. Hier geht es darum, etwas zu erschaffen und Leistung zu erbringen.
Ein iibersteigertes Ausleben dieses Bediirfnisses kann zur Uberforderung fithren. Et-
was losgeldst von diesen drei Grundbediirfissen steht das Streben nach Sein. Hier
geht es um das Angenommensein, weil man ,,ist“ - nicht, weil man etwas leistet. Im
Idealzustand des Seins stellt sich ein sogenannter Flow ein. Die erlebte kérperliche
Herausf_orderung und die eigene Leistungsfihigkeit befinden sich in absoluter Ba-
lance. Eine Dominanz beim Ausleben dieses Bediirfnisses nach »Sein” kann dagegen
das Gefiihl von Langeweile und Nutzlosigkeit sein, wenn die Person selbst fiir die
Ausgestaltung der eigenen Existenz keine fiir sich selbst befriedigenden Antworten
ﬁndet.'[.).ie Gesamtheit dieser vier Bediirfnisse, die jeder Mensch in unterschiedlicher
Intensitit verspiirt, stellt einen wichtigen Treiber menschlichen Verhaltens dar.
Abgeleitet von diesen grundlegenden Bediirfnissen des Menschen sind die Mo-
tive fiir spezifische Verhaltensweisen im Internet zu ermitteln (vgl. @ Abb. 1.9). Das
Motiv stelit den Beweggrund bzw. den Antrieb dafiir dar, dass Menschen etwas tun.
Bei der fiir uns besonders wichtigen Zielgruppe der Interessenten und Kunden als
Online-Nutzer ist zwischen kommerziellen und nicht-kommerziellen Antrieben ihres
Tuns zu unterscheiden. Zu den kommerziellen Motiven zihlt bspw. das Bestreben,
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8 Abb. 1.9 Motivstrukturen von Online-Nutzern

bestimmte Produkte oder Services zu einem maglichst niedrigen Preis zu erwerben.
Dieses Motiv fithrt bspw. zum Besuch von Preisvergleich-Sites. Kommerzielle Motive
fithren auch zum Online-Verkauf von eigenen Leistungen oder von anderen Produk-
ten, ohne bereits selbst als professioneller Anbieter E-Commerce zu betreiben. Fiir
diese semi-professionellen Verkiufer bieten Plattformen wie Etsy, DaWanda, aber auch
breiter aufgestellte Anbieter wie eBay oder Amazon interessante Marktzuginge. Hier-
durch werden wichtige Beitrige zur Befriedigung der Bediirfnisse nach Autonomie
und insb. nach Kreativitit geleistet. Auerdem kann die Suche nach Geschiftspartnern
(durchaus auch eines potenzicllen Arbeitgebers) durch Netzwerke wie XING, LinkedIn
oder » competence-site.de gefordert werden. Diese Aktivititen zahlen auf das Streben
nach Verbundenheit ein.

Daneben gibt es eine Vielzahl von nicht-kommerziellen Motiven, die dazu fiihren,
dass immer mehr Zeit online verbracht wird. Der dominante Treiber dahinter ist das
Streben nach Verbundenheit. Grundlage hierfiir sind die Beschaffung sowie der Aus-
tausch von Informationen, die durch die Online-Recherche iiber Suchmaschinen un-
terstiitzt werden und auf kommerzielle Ziele einzahlen kénnen. Auch die Auswertung
von bzw. die Mitwirkung bei Bewertungsplattformen, Blogs, Foren und Communitys
befriedigt das Bediirfnis nach Verbundenheit. Die letztgenannten Konzepte bieten
zusitzlich die Moglichkeit, eigene Beitrdge zu leisten, wodurch den Motiven Selbstdar-
stellung und Mitteilungsdrang als spezifischen Auspriagungen des Kreativititsbediirf-
nisses Rechnung getragen wird. Die Gesamtheit dieser Motive fiihrt dazu, dass viele
Millionen Facebook- und Pinterest-Mitglieder ihre Profile und Pinnwinde aufwindig
gestalten, taglich pflegen und mit Videos, Fotos und/oder Tonaufnahmen versehen.
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RN Mit dem auf Freiheit/ Autonomie basierenden Mitteilungsdrang kann auch ein Stre-

. Ui ben nach Macht verbunden sein. Bisher waren Konsumenten iiberwiegend Teil einer

"7 unorganisierten, unsichtbaren »Masse®* Diese konnte kaum einen nachhaltigen Ein-
fluss auf Unternehmen ausiiben. Jetzt kénnen sich Einzelpersonen iiber das Internet
in sozialen Netzen abstimmen und durch Beitrige in Blogs, Foren und Communitys
Unternehmen das Fiirchten lehren. Dies gelingt auch bei Politikern, denen eifrige Re-
chercheure Versaumnisse bei der Erstellung ihrer Doktorarbeit nachweisen. In Summe
entsteht hier - basierend auf der Macht der Masse - eine bisher nicht gekannte Macht-
position, mit der Unternehmen erst lernen miissen umzugehen. .

Hierdurch verindert sich die Bedeutung bisheriger Meinungsbildner in der Of-
fentlichkeit. Bislang wurde die (6ffentliche) Meinung primir durch Darstellungen in
den durch (professionelle) Meinungsbildner gefithrten Diskussionen in (Massgn-)
Medien geprigt. Es dominierten die Stimmen der (vermeintlichen) Experten. Uber
die hohere Verbreitung und aktive Nutzung der sozialen Medien wird es zukiinftig
nicht nur bisherigen Experten schwerer fallen, ihre Meinungsmonopole zu vermitteln,
sondern es wird sich eine viel grofere Meinungsvielfalt abzeichnen. Und diese gilt es
organisatorisch in den Unternehmen aufzufangen.

Das Motiv des Auslebens eigener Kreativitat kann sich zum einen auf dic Wei-
terentwicklung von Leistungen Dritter beziehen. Hierzu zihlen bspw. die Mitwirkung
bei der Entwicklung von Lego-Bausteinen sowie die Beantwortung komplexer For-
schungsfragen, die bspw. bei P innocentive.com von Unternehmen présentiert werden.
Teilweise konnen hierbei auch kommerzielle Motive eine Rolle spielen, wenn kreative
Leistungen von den Unternehmen honoriert werden. Das Kreativitatsmotiv kann sich
zum anderen auch auf das Design von Drittleistungen beziehen, die der Kunde selbst
erwerben mdchte. Dies ist bei den Konzepten von » spreadshirt.de oder von » my-
muesli.de der Fall. Das Einbringen der eigenen Kreativitit kann gleichzeitig auf das
Motiv der Eigenprofilierung (Bediirfnis des Seins) in der relevanten Bezugsgruppe
einzahlen, wodurch die Suche und Pflege von (virtuellen) Kontakten als Ausdruck des
Strebens nach Verbundenheit unterstiitzt werden kann. Dies stellt fiir viele Nutzer das
Hauptmotiv fiir das Engagement in den sozialen Medien dar.

© Aufden Punkt gebracht: Diese Analyse der Bediirfnisstrukturen und der Motiv-
landschaft der Online-Nutzer liefert einen wichtigen Handlungshintergrund fiir
die Ausgestaltung unserer Marketing- und Kommunikationsmanahmen. Denn
erst die umfassende Beriicksichtigung der prisentierten Erkenntnisse stellt das
sicher, was fiir eine Mitwirkung unserer Zielsegmente unverzichtbar ist: Relevanz!

Im Folgenden werden die hierauf basierenden Erwartungen der Interessenten und
Kunden eines Unternehmens diskutiert, deren umfassende Beriicksichtigung fiir die
erfolgreiche Ausgestaltung des Marketings generell, aber insb. auch des Online-Mar-
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8 Abb.1.10 Konkretisierung der Kundenerwartungen

kelings unverzichtbar ist. Plakativ kénnen diese Erwartungen mit den Schlagworten
»lch, alles, sofort und iiberall* charakterisiert werden. Wie sich diese Erwartungen im
Einzelfall konkretisieren, wird in @ Abb. 1.10 sichtbar.

Aufgrund der hohen Wettbewerbsintensitit in fast allen Bereichen kann sich der
Kunde unter ,Ich” u.a. erlauben, eine hohe Wertschitzung in der Interaktion zu er-
Warten bzw. zu verlangen. Wird ihm diese verwehrt, warten i. d. R. viele Wettbewerber,
um den Kunden fiir sich zu gewinnen. Zur ,gelebten Wertschitzung® zahlt bspw. eine
korrekte Personalisierung, d.h. eine richtige namentliche Ansprache der Zielperson.
Gleichzeitig steigt die Erwartung, als Einzelperson mit spezifischen, u. U. auch indivi-
duellen Wiinschen ernst genommen zu werden und folglich individuelle Ansprachen
und Angebote zu erhalten. Die Anforderungen aus der Interessenten- bzw. der Kun-
denperspektive - mit der wir uns zunehmend konfrontiert sehen - konkretisieren sich
bspw. in folgenden Fragen:
== Sind die Angebote fiir mich mafigeschneidert?
== Spricht der Sender meine Sprache und macht er sich mir damit verstindlich?
= Bekomme ich per E-Mail, E-Newsletter, Mailing, Posts, Status-Updates etc.

genau die Informationen, die ich mir wiinsche?
= Werden meine Vorgaben zur Ansprache per Mailing, Posts, Telefon, E-Mail und
Fax durch die werbenden Unternehmen respektiert?

Finde ich online und offline schnell die gewiinschten Informationen?
Kann ich einfach bestellen und bezahlen?
Finde ich die notwendige Hilfestellung?

o
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{ = Kann ich gewiinschte Transaktionen zu einem von mir gewihlten Zeitpunkt

und von einem von mir bestimmten Ort aus vornehmen (Rechercheaufgaben,
Lesen von Zeitungen/Zeitschriften, Platzieren von Anfragen und Bestellungen)?

Die Frage der Wertschitzung dokumentiert sich noch in einem anderen Punkt - dem
Umgang mit den AGB oder sonstigen Vereinbarungen, vor allem Datenschutzerkli-
rungen, die dem Interessenten und Kunden présentiert werden. Die Nutzungsbedin-
gungen bei Facebook sind auf drei Seiten niedergelegt. Weitere zwolf Seiten umfasst
die »Erklarung der Rechte und Pflichten”, und nochmals 30 Seiten definieren die Da-
tenverwendungsrichtlinien (Stand 2016). Die héufigste Liige im Internet ist wohl: ,,Ich
habe die AGB gelesen Unternehmen sind gut beraten, dén Nutzern keine einseitigen,
uniiblichen oder iiberraschenden Klauseln und Bedingungen unterzuschieben. Diese
kénnen entweder nicht rechtens und damit unwirksam sein, oder sie sind wirksam
vereinbart und werden zum Nachteil des Kunden ausgelegt. Wenn die damit einher-
gehenden Auseinandersetzungen in den sozialen Medien ausgetragen werden, kénnen
nachhaltige Imageschiden fiir die Unternehmen die Folge sein.

Die Erwartungen hinsichtlich einer Individualisierung konkretisieren sich bspw.
in der Vergabe von Permissions zur Kontaktaufnahme. Mit diesen Permissions sind
spezifische Erlaubnisse gemeint, die ein Interessent oder ein Kunde einem Unterneh-
men hinsichdich des ,.erlaubten® Weges der Kontaktaufnahme erteilt. Eine beson-
dere Bedeutung kommt den ,Tokens” genannten Permissions zu, um bspw. auf die
Facebook-Daten der Nutzer zugreifen zu koénnen. Diese Permissions kénnen jeder-
zeit durch den Interessenten oder Kunden widerrufen werden. Unternehmen sind
rechtlich verpflichtet, diese Erlaubnisse zur Kontaktaufnahme streng zu beachten.
Der Kunde entwickelt sich hierdurch zum Master of Communication. Er entscheidet
dariiber, wann, wer, woriiber und iiber welche Kanile mit ihm kommunizieren darf.

Zur Erlangung dieser Permissions im Internet kommen unterschiedliche Konzepte
zum Einsatz (vgl. B Abb. 1.11). Beim sogenannten Single-Opt-in teilt ein Interessent
mit, dass er bspw. am Bezug eines E-Mail-Newsletters interessiert ist. Dieses stellt die
Grundlage fiir die Ubermittlung dar. Beim Confirmed-Opt-in erhilt der Interessent
nach seiner Interessensbekundung eine Bestitigung, dass die Permission eingegangen
ist. So kann die Person im Bedarfsfall das Interesse widerrufen. Beim Double-Opt-
in — der anspruchsvollsten Art der Permission-Einholung - muss der Interessent eine
weitere Bestatigung bzgl. seines geiuferten Interesses an das anbietende Unternehmen
senden; erst dann wird die Adresse weiterverwendet und bspw. ein E-Mail-Newsletter
versandt. Diese letzte Art ist die einzige, mit der eine ausreichende Rechtssicherheit
bei der Einholung einer Permission in Deutschland verbunden ist.

Die Ich-Bezogenheit der Kunden konkretisiert sich auch in den Anforderungen
an die Unterhaltungselektronik. Immer weniger Menschen wollen Filme und Do-
kumentationen dann sehen, wenn diese gerade im TV gesendet werden. Vor diesem
Hintergrund boomen On-Demand- und Streaming-Dienste, die neben dem linearen
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8 Abb. 1.11 Unterschiedliche Konzepte zur Erlangung einer Permission

TV auch CD- und DVD-Player langfristig iiberfliissig machen. Die Hardware-Pro-
duzenten werden zu Lasten von Content-Vertriebsplattformen (wie Amazon, Spotify)
verlieren, sofern sie nicht selbst zu Inhalte-Vermarktern werden (wie bspw. Apple mit
iTunes). o
Ein zusatzliches Element der Ich-bezogenen Erwartung konkretisiert sich in der
Aussage: ,If the news is that important, it will find me" (Ingram 2008). Damit ist
gemeint, dass Personen glauben, nicht mehr aktiv nach Informationen und Angebo-
ten suchen zu miissen, weil diese insb. iiber Posts in den sozialen Netzwerken an sie
herangetragen werden - wenn sie relevant sind!
Die Erwartungshaltung ,Alles” zeigt, welches hohe Anspruchsniveau Kunden heute
in den meisten Branchen aufweisen. Kunden haben gelernt, dass haufig .everything
is possible” gilt:
= Testsieger-Produkte der Stiftung Warentest sind bei Aldi als preisgiinstigstes
Angebot zu finden.

= HéM bietet Kleidung der Designer Jimnty Choo, Roberto Cavalli und Sonia
Rykiel zu giinstigen Preisen an.

== Amazon offeriert ein breites und tiefes Sortiment, verbunden mit einer hoch
individualisierten Empfehlung von , passenden” weiteren Produkten - inkl.
Zustellung am Folgetag.

= Immer mehr Marken erlauben eine Individualisierung des Produktes - von der
Ray-Ban-Brille iiber den Pullover von Laura Biagiotti bis zur Prada-Tasche. Bei
manchen Prestigemarken kann jetzt jeder zum Self-Made-Designer werden.
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= Im Internet ist ein schier unerschépfliches Informationsangebot zu finden -
rund um die Uhr, oft hoch aktuell oder als Newsstream sogar in Realtime und

iiberwiegend noch kostenlos.

In vielen Bereichen des Internets herrscht gleichzeitig eine .Bezahlt-wird-nicht-“ bzw.
eine ,Hauptsache-umsonst“-Mentalitit. Dies hat zur Folge, dass in vielen Bereichen nur
wenige Nutzer bereit sind, eine vom Content-Anbieter aufgebaute Paywall (in Analogie
zur Firewall) durch eine Bezahlung der genutzten Dienste zu iiberwinden. Die erfolgrei-
che Einfithrung von Paywalls, bei der Nutzer zur Bezahlung von Leistungen zu motivie-
ren sind, stellt insb. fiir Verlage eine lebenswichtige Aufgabenstellung dar. SchlieBlich hat
der Nutzer gelernt, dass er fiir tolle Tipps, bspw. wo es gerade Preisvorteile gibt, welches
Hotel ein besonders gutes Preis-Leistungs-Verhdltnis bietet, welche Airline den giins-
tigsten Flug von Frankfurt nach Delhi im Angebot hat und auch fiir alle méglichen und
unméglichen Antworten bei P frag-muttide nichts bezahlen muss. Warum sollte dann
fiir eine redaktionelle Nachricht der Frankfurter Aligemeinen Zeitung bezahlt werden?

Das fragen sich viele Nutzer und vermeiden daher fast konsequent die Uberwin-
dung der Paywalls, die die Content-Anbieter genannten Verlage aufgebaut haben oder
z.T. im Begriff sind aufzubauen. Immer wieder wurde und wird versucht, die mit gro-
fem Aufwand erstellten Inhalte auch im Internet mit Preisen zu versehen. Wihrend
wenige auf die Idee kommen, eine gedruckte Zeitung am Kiosk kostenlos zu verlangen,
wird der unentgeltliche Zugriff auf die gleiche Substanz im Online-Format quasi vo-
rausgesetzt, was bei vielen Unternehmen zu existenziellen Problemen fiihrt. So darf
man gespannt sein, wie die kostenpflichtigen Apps ausgewihlter Verlage langfristig in
der Nutzerschaft aufgenommen werden. Eine solche Akzeptanz ist lebenswichtig, da
sich immer mehr Nutzer durch den Einsatz von Ad-Blockern gegen die Ausspielung
von Online-Werbung auf Websites wehren.

Auch die Erwartungshaltung , Uberall/lmmer” wird inzwischen von vielen Un-
ternehmen erfiillt. Mobile Erreichbarkeit - nicht nur als Telefonie, sondern auch als
Zugang zu Leistungsangeboten iiber das Internet - ist heute in den entwickelten In-
dustrienationen eine Selbstverstindlichkeit. Die Erwartungshaltung resultiert insb.
von Seiten der Always-on-Generation - die selbst ,.immer erreichbar ist“ - und dies
héufig auch von den Unternehmen erwartet, unabhingig davon, ob dies im beruflichen
oder privaten Umfeld bzw. stationir oder mobil stattfindet. Hierdurch verschwimmen
zunehmend auch die Grenzen zwischen privatem und éffentlichem bzw. beruflichem
Bereich. Deshalb erwarten Interessenten und Kunden von Unternehmen hiufig einen
Zugang zum Customer-Service-Center rund um die Uhr: jeden Tag, sieben Tage pro
Woche, 365 Tage im Jahr - ohne sich iiber die Kostenimplikationen auf Unterneh-
mensseite Gedanken zu machen.

Der Zugriff auf unternehmerische Angebote verlagert sich damit zunehmend von
~Klassischen Offnungszeiten” an ,bestimmten Orten zum kundengetriebenen, zeit-
lich und réumlich flexiblen Interaktionsprozess. Es gilt, dass die Interessenten und
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Kunden iiberall und rund um die Uhr sowohl empfangen als auch senden kénnen.
Diese Herausforderung stellt an die Unternehmen hohe Anforderungen. In dieser
Instant-Society gilt das Motto: »any channel, any device, anywhere, anytime".

Diese Herausforderung hat fiir das Online-Marketing eine besondere Bedeutung,
weil sie zu hohen Anforderungen an die Erreichbarkeit von Unternehmen fiihrt.
Gleichzeitig werden, bspw. durch Location-based Services, ganz neue Geschiftsmo-
delle und Promotion-Ansitze méglich. So kann bspw. die Ubersendung eines E-Cou-
Pons auf ein Mobiltelefon erfolgen, wenn sich der Kunde in der Nihe eines McDonald’s
Restaurants befindet und vorher seine Erlaubnis dazu erteilt hat.

Zusitzlich existiert die Erwartungshaltung ,Sofort, die in unterschiedlichsten
Bereichen Beschleunigungseffekte verursacht. Es gilt, dass den Unternehmen durch
Interessenten und Kunden immer weniger Zeit zur Reaktion eingerdumt wird. Wenn
auf eine E-Mail nach vier Stunden noch keine Antwort vorliegt, wird vielfach nachge-
hakt. Und warum soll ein Kunde bei einem Versender zwei bis drei Wochen warten,
wenn eine Bestellung bei Amazon standardmiBig innerhalb von 24 bis 48 Stunden
erfiillt wird? Die bei Amazon gemachten Erfahrungen werden als Benchmark (d. h.
als Referenzwert) fiir die Bewertung der Leistungsstirke anderer Unternehmen her-
angezogen - auch iiber Branchengrenzen hinweg. Ob das im Einzelfall aus Sicht eines
Anbieters angemessen erscheint, interessiert den Ich-getriebenen Interessenten oder
Kunden wenig. Durch ein Channel Hopping kann der Nutzer den Langsamen durch
einen Mouse-Klick beim Wettbewerber abstrafen - und diesem zu spit reagierenden
Unternehmen u. U. fiir immer verloren gehen.

Dieses ,.Sofort* fiihrt zu einer weiteren interessanten Entwicklung, die mit dem Be-
griff einer Kultur der Jetzigkeit bezeichnet werden kann. Nicht mehr nur bei jiingeren
Zielgruppen wird zunehmend festgestellt, dass diese beim TV-Konsum (der inzwischen
vielfach auf dem Laptop, dem Smartphone oder einem Tablet-PC stattfindet) nicht nur
regelmigig ihren Facebook-Account und ihren E-Mail-Eingang {iberpriifen, sondern
auch WhatsApp-Nachrichten schreiben oder sich iiber Twitter iiber verschiedenste
Themen austauschen. Bei Mitarbeitern und Fithrungskriften fiihrt das Multitasking
zur kontinuierlichen Uberpriifung des E-Mail-Eingangs auf Smartphones und Tablets
- auch und gerade wihrend laufender Konferenzen, Meetings oder Vortrige. Aktuelle
Studien zum Multitasking verdeutlichen allerdings, dass der Mensch dafiir nicht aus-
gelegt ist und folglich deutlich schlechtere Ergebnisse erzielt, wenn die Konzentration
auf mehrere Aufgaben aufgeteilt wird. Es zeigte sich zudem, dass dieses Phanomen
nicht nur bei Ménnern auftritt, sondern auch Frauen nicht wirklich multitaskingfahig
sind (vgl. DGUV 2010)! Was aber ist der grofle Treiber der Jetzigkeit, wenn es keine
Verbesserung der Leistungserbringung ist? Die Gefahr, etwas Wichtiges zu verpassen!

Hinsichtlich der Zeit als kritischem Erfolgsfaktor ist deshalb der in 8 Abb. 1.12
dargestellte Prozess zu beriicksichtigen. Bei der Auseinandersetzung mit einem An-
gebot steigt bei Interessenten oder Kunden die Motivation zunéchst an. Am hichsten
Punkt wird hdufig die Anfrage nach weiteren Informationen oder eine Bestellung
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@ Abb. 1.12 Geschwindigkeit als kritischer Erfolgsfaktor

platziert. Danach sinkt der Motivationsspiegel wieder, weil andere Angebote um
die Aufmerksamkeit kimpfen und das eigene Tun langsam in Vergessenheit gerit.
Je schneller bspw. der angeforderte Katalog, der erste E-Newsletter oder ein Probe-
exemplar einer Zeitung oder die Lieferung von Zalando eintrifft, desto grofer ist
die noch vorzufindende Motivation, die sich image- und bestellférdernd auswir-
ken kann. Eines ist sicher: Je spiter das Gewiinschte eintrifft, desto weniger ist von
der Anfangsmotivation erhalten geblieben, weil u. U. schon andere Unternehmen
- schneller - weitere Informationen oder interessante Angebote unterbreitet haben.
Dabei handelt es sich u. U. nicht nur um Wochen, sondern Tage und - insb. im E-
Commerce - um Stunden!

Trifft die (online) angeforderte Information, das erbetene Angebot oder die be-
stellte Ware dagegen erst deutlich spiter als erwartet ein, stoft die Lieferung u. U. auf
Desinteresse, weil der Interessent oder (potenzielle) Kunde sich an seine Anforderung
nicht mehr erinnert oder sich inzwischen fiir einen anderen Anbieter entschieden hat.
Es kann aber auch Verdrgerung entstehen, weil die Informationen oder Produkte
nicht zum erwarteten Zeitpunkt vorlagen und man sich als Person oder Unternehmen
nicht ausreichend ernst genommen fiihlt. Folglich bleiben Informationen ungelesen

oder die Ware wird retourniert. Brian Solis (2012) hat diese Entwicklung plastisch
zusammengefasst:

» With customers today being increasingly connected, informed, and ultimately
empowered, their expectations only escalate. In short, they are more discerning and
demanding than ever before”
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Damit wird nachvollziehbar, warum sich jedes Unternehmen vor dem und flankierend
zum Einsatz des Online-Marketings mit den Anforderungen ,,ich, alles, iiberall, sofort*
auseinandersetzen sollte. Dies kann mit der Zielsetzung erfolgen, zunichst einmal die
eigene Performance mit den Erwartungen der relevanten Zielgruppen abzugleichen.
Gleichzeitig kdnnen Ansatzpunkte identifiziert werden, um durch die iiberzeugende
Erfiillung dieser Erwartungshaltungen eine Differenzierung im Wettbewerberumfeld
zu erreichen. Es wird allerdings deutlich: Um den aufgezeigten Erwartungshaltungen
gerecht zu werden, bedarf es eines konsequent auf Effizienz ausgerichteten Designs
der kundenorientierten Prozesse. Der zunehmende Einsatz des Online-Marketings
wird den Druck hierauf in Zukunft noch weiter erhdhen. Gleichzeitig ist zu priifen,
wie werthaltig die Kundenbezichungen sind, um die identifizierten Erwartungshal-
tungen profitabel zu bedienen (Stichwort ,wertorientiertes Kundenmanagement;
vgl. weiterfithrend Kreutzer 2016).

1.5 Lern-Kontrolle

Kurz und biindig

Online-Marketing - ein zentrales Handlungsfeld fiir alle Unternehmen. Online-Marketing
hat entscheidend an Bedeutung gewonnen. Immer mehr Unternehmen und Kunden - B28
und B2C - greifen auf die unterschiedlichsten Online-Kanile zuriick, um Kéufe vor- und
nachzubereiten bzw. um diese zu tétigen. Unternehmen miissen dabei versuchen, die Cus-
tomer-Journey ihrer Kunden zu verstehen, um an den relevanten Customer-Touchpoints
mit relevanten Informationen vertreten zu sein. Dabei ist es entscheidend, nicht nur die
Méglichkeiten und Grenzen der einzelnen Online-Instrumente zu verstehen, sondern auch
die Motivlandschaft der Online-Nutzer zu kennen. Nur dann werden Online-Konzepte die
gewiinschten Wirkungen erzielen,

© Let'scheck

1. Was ist mit der 10:20:70-Regel gemeint? Warum ist diese Regel so wichtig?

2. Was versteht man unter dem DiSoLoMo-Trend? Welche Entwicklungen sind
damit gemeint?

3. Was versteht man unter Customer-Touchpoints? Welche Bedeutung kommt
diesen zu?

4. Wie lassen sich die generellen Erwartungshaltungen von Online-Nutzem be-
schreiben?

@ Vernetzende Aufgaben
1. Analysieren Sie, auf welchen Online- und Offline-Plattformen das Unterneh-
men Zalando heute kommunikativ vertreten ist. Arbeiten Sie heraus, welche
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Zielgruppen dabel jeweils angesprochen werden und welche Angebote dabei
zurzeit herausgestellt werden.
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‘Lern-Agenda

Wie ordriet sich das Online-Marketing in das klassische Marketing ein? Wie sind

Online-Markéting-MaBnahmen zu planen? In diesem Kapitel werden Sie mit den

‘wichtigsten Begriffen und Erscheinungsformen des Online-Marketings vertraut

, gemacht. Nach dem Lesenvon ...

i » Abschn. 2.1 verstehen Sie die Einordnung des Online-Marketings ins klassische
Marketing. :

i == p-Abschn. 2.2 kdnnen Ste Online-Marketing-MaBnahmen zielorientiert planen

und kontrollieren,

g S

2.1 Einordnung des Online-Marketings
in das klassische Marketing

Bevor aufgezeigt wird, wie der Planungsprozess des Online-Marketings ablauft, soll zu-
nichst das Online-Marketing in das klassische Marketing generell eingeordnet werden.
Hierzu stellt sich die Frage, wie der Begriff des Marketings insgesamt zu definieren ist.

— Merke!

Marketing wird heute mehrheitlich als Konzept der marktorientierten Unterneh-
mensfiihrung bezeichnet. Hierbei ist Markt nicht allein als Synonym fiir Absatz-
markt zu verstehen, sondern als Ausdruck fiir alle Bereiche, in denen ein - iber
marktliche Mechanismen - geregelter Austausch mit anderen Leistungstragern
stattfindet. Marketing kann als Leitbild des Managements im Hinblick auf die
Sicherstellung einer marktorientierten Unternehmensfiihrung wie auch als
Unternehmensfunktion (neben Beschaffung, Produktion, Human Resources u.a.)
verstanden werden. Erstere findet sich in der Philosophie bzw. im Leitbild eines
Unternehmens wieder, wéhrend sich Letztere prozessual als Teil der unternehme-
rischen Wertschdpfungskette oder organisatorisch als Element des Organigramms
von Unternehmen konkretisiert. Die Handlungsorientierung des Marketings wird
erreicht durch die eingesetzten Strategien und Instrumente, die zur Erreichung
der Unternehmens- und Marketing-Ziele beitragen sollen.

Zu den zentralen Marketing-Strategien gehoren bspw. die folgenden Konzepte (vgl.
vertiefend Becker 2013; Kreutzer 2013a, S. 171-210):
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== Marktfeldstrategie: Mit welchen Angeboten méchte das Unternehmen aktiv
sein?

== Marktstimulierungsstrategie: Mit welchem Leistungsversprechen mochte es
den Markt iiberzeugen?

= Marktsegmentierungsstrategie: Welche Marktsegmente sollen bedient werden?

= Marktarealstrategie: In welchen Regionen der Welt soll dies erfolgen?

Strategien sind gekennzeichnet durch ihre langfristige Orientierung, bei der hau-
fig ein Zeithorizont von drei Jahren und mehr zugrunde liegt. Es stehen hiufig das
gesamte Unternehmen oder komplette Strategische Geschiftsfelder (SGFs) oder Stra-
tegische Geschiftseinheiten (SGEs) im Mittelpunkt der Strategieentwicklung. §Ua-
tegien formulieren hiufig bestimmte Schwerpunktsetzungen, die die str‘ateg'lsche
StoBrichtung des Unternehmens definieren. Dazu zahlt bspw. die Frage, ob ein Einzel-
handelsunternehmen oder ein Hersteller den Vertriebskanal E-Commerce elal:.oheren
soll oder nicht. Zu dieser grundlegenden Ausrichtung gehdrt auch die Entsc.thdung»
in Zukunft nicht nur durch Werbebriefe und Responseanzeigen in den kJassnscthl
Medien Neukunden zu gewinnen, sondern die Kundenakquisition dauerhaft und mit
entsprechenden Budgets unterlegt durch den Einsatz von Online-Instrumenten zu
unterstiitzen. Auch der umfassende Aufbau eines Social-Media-Marketings gehort zu
den strategischen Entscheidungen. :

Zur Strategie gehort auch der Entwurf von Systemen, die den unternehmerischen
Aktivititen zugrunde liegen. Hierzu gehort etwa eine Re-Organisation, d.h. die ch'er-
arbeitung der Aufbauorganisation, die sich im Organigramm des Untemehr.nens wie-
derfindet. Hier stellt sich bspw. die Frage, wie das Online-Marketing organisatorisch
verankert werden soll. Dazu zihlt aber auch die Weiterentwicklung der Ablauforga-
Nisation, die bspw. die Prozesse der Planung, der Implementier ung'und des C?nt-
rollings definiert. Die umfassenden Analysemaoglichkeiten des Online-Marketings
sind hierbei zu beriicksichtigen. Die Notwendigkeit fiir eine Neuausrichtung éer Ab'-
lauf- sowie der Aufbauorganisation kann aus dem Einstieg ins Online-Marketing mit
¢inem eigenen E-Commerce- Auftritt resultieren, weil damit neue Anfordenfngen. fur
unternehmensinterne Abliufe wie auch fiir den Zuschnitt von Verantwortlichkeiten
im Marketing einhergehen. .

Der operativen Planung, die der strategischen Planung hierarchls.ch unterge-
ordnet ist, liegt eine kurz- bis mittelfristige Orientierung zugrunde. Plese umfas.st
einen Zeithorizont von weniger als drei Jahren und fokussiert sich i.d.R. auf.em
Jahr. Hier dominieren der Marketing-Mix bzw. die Marketing-Instrumente. Diese
sollen einen Beitrag zur Umsetzung der in der strategischen Planung entw9rfe-
nen Konzepte zur Schaffung, Sicherung und Ausschopfung von Erfolgspotenzna:len
leisten. Diese Instrumente werden i.d. R. als die ,4 Ps” (Product, Price, Promotion,
Place) des klassischen Marketing-Mix bezeichnet. Sie wurden im Rahmen des Mar-
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@ Abb. 2.1 Prozess des Marketing-Managements

keting-Diamanten um das 5. P fiir People erginzt, um der zunehmenden Bedeu-
tung der eigenen Mitarbeiter fiir den Markterfolg Rechnung zu tragen (vertiefend
Kreutzer 2013a, S. 213-439). Zu den operativen Aufgaben des Online-Marketings
zdhlen bspw. die Planung der Online-Werbung, die Aufgaben der Suchmaschinen-
Optimierung sowie die Entwicklung einer Content-Strategie fiir das Social-Media-
Engagement.

2.2 Planung des Online-Marketing-Einsatzes

Die konkrete Ausgestaltung des Online-Marketing-Engagements ist im Rahmen der
operativen Marketing-Planung periodisch festzulegen. Wie diese in das Marketing-
Management insgesamt eingebunden ist, zeigt 8 Abb. 2.1. Ausgangspunkt fiir das On-
line-Marketing kann eine SWOT-Analyse sein, um zentrale Erkenntnisse fiir die Ziel-
definition sowie fiir die Ausgestaltung der Online-Strategie zu gewinnen. ,,.SW* steht
fiir Strengths/Weaknesses (Stirken/Schwichen) i. S. von Vor- oder Nachteilen des eige-
nen Unternechmens im Wettbewerbsvergleich und deckt damit die interne Perspektive
der Analyse ab. Entscheidend ist, dass deren Ermittlung zwingend im Vergleich mit
relevanten Wettbewerbern stattfindet. Nur so kénnen unternehmerische Stirken und
Schwichen erkannt werden. ,OT*“ steht fiir Opportunities/Threats (Chancen/Risiken)
und integriert die externe Perspektive in die Analyse. Eine Chance stellt bspw. die
Maoglichkeit fiir stationar agierende Einzelhindler dar, bisher schwer erreichbare Ziel-
gruppen online gut anzusprechen. Ein Risiko kann fiir stationire Einzelhiindler bspw.
darin bestehen, dass immer mehr Kunden ihre Einkiufe online titigen. Erst aus der
Synthese von externer und interner Perspektive konnen strategische Ableitungen fiir
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Q Abb. 2.2 Prozess zur Ausgestaltung des Online-Marketings

die Ausgestaltung des Online-Marketings gewonnen werden (vgl. grundlegend zur
SWOT- Analyse Kreutzer 2013a, S. 85-96).

Wichtig ist, dass das Online-Marketing fiiihzeitig und systematisch in die Mar-
keling-PIanung integriert wird. Das bedeutet, dass schon bei der Entwicklung von
Marketing-Zielen systematisch gepriift wird, in welchem Ausma8 Online-Instrumente
dafiir eingesetzt werden konnen. Hierfiir ist es erforderlich, dass sowohl in der Phase
der Planung wie auch in der Phase der Implementierung abteilungsiibergreifend zu-
Sammengearbeitet wird, um die schon beschriebene Silo-Mentalitit in Unternehmen
2u iiberwinden. Nur so kann ein integriertes Gesamtkonzept in der Kundenanspra-
che und -betreuung entwickelt werden.

Der weitere Prozess zur Ausgestaltung des Online-Marketings kann sich an dem in
@ Abb. 2.2 gezeigten Verlauf orientieren. Es wird deutlich, dass aus den iibergeordne-
ten Unternehmens- und Marketing-Zielen die grundsatzlichen Ziele fiir die Erarbei-
tung der Online-Marketing-Konzeption abgeleitet werden. Hervorzuheben ist hierbei,
dass viele Instrumente des Online-Marketings sehr zeitnah, oft sogar in Realtime auf
ihre Wirkungen hin tiberpriift werden kénnen. Hierdurch kénnen Manahmen sehr
viel schneller bewertet und optimiert werden.

Durch Online-Marketing kénnen unterschiedliche Zielgruppen angesprochen
werden. Im Mittelpunkt der Unternehmensaktivititen stehen standardmaig die fol-
genden Zielgruppen:
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O Abb. 2.3 Wichtige Zielgruppen des Online-Marketings

== Wunsch- oder Ziel-Kunden, die ein Unternehmen fiir sich gewinnen méchte

== Interessenten, d.h. Personen, die bereits ein generelles Interesse an den Leis-
tungen gezeigt haben

== Gegenwirtige Kunden, die nach dem Kauf weiter zu betreuen sind

Ehemalige Kunden, die nach dem Absprung zuriickzugewinnen sind

Dariiber hinaus ist im Hinblick auf die weiteren, in @ Abb. 2.3 genannten Zielgruppen
zu priifen, in welcher Weise deren Gewinnung und/oder Betreuung durch Instrumente
des Online-Marketings erfolgen kann. Diese Zielgruppen werden auch als Stakehol-
der bezeichnet. Mit dem englischen Begriff ,,Stakeholder” werden Personen oder Per-
sonengruppen bezeichnet, die - in diesem Fall - ein Interesse am Unternehmen und
seinen Aktivititen aufweisen.

Im Hinblick auf die unternehmerische Kernzielguppe der Interessenten und Kun-
den gilt es bspw. zu priifen, welches Geschéftsmodell durch Online-Marketing un-
terstiitzt werden soll. Die folgenden Optionen, die teilweise auch parallel zueinander
umsetzbar sind, sind zu unterscheiden:
=3 Vertriebsformat fiir Hersteller :

== Direkter Vertrieb iiber einen eigenen Online-Shop
== Indirekter Vertrieb mit ciner eigenen Online-Prisenz, um ggf. eingebundene
Vertriebspartner zu unterstiitzen
== Stationérer Einzelhandel
= Eigene Online-Prasenz ohne eigenen Online-Shop (reines Ladengeschift)
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= Eigene Online-Prasenz mit eigenem Online-Shop (zusdtzlich zum Ladenge-
schift)
= Versandhandel
= Eigene Online-Prasenz mit Offline-Katalog
= Eigene Online-Prisenz mit Online-Katalog
= Eigene Online-Prisenz mit Online-Shop
= Zusitzliche Offline-Prisenz durch Ladengeschifte
= Unterstiitzung eines AuBendienstnetzwerkes

2.2 . Planung des Online-Marketing-Einsatzes

Im Online-Marketing ist zwischen den Zielen der Informationsbeschaffung und der
Informationsbereitstellung zu unterscheiden. Um ein zielorientiertes Informations-
Management sicherzustellen, sind sowohl die Ziele fiir die Informationsbeschaffung
wie auch fiir die Informationsbereitstellung moglichst prizise zu formulieren.

= Ziele der Informationsbeschaffung
Durch Online-Aktivititen konnen Informationen iiber Lieferanten, Dienstleister, Mitar-
beiter, Kooperationspartner, politische Entscheidungstriger, Kapitalgeber sowie iiber dic
allgemeine Offentlichkeit gewonnen werden. Besonders wichtig sind allerdings die Daten,
die iber Interessenten sowie iiber aktive, passive und/oder ehemalige Kunden gewonnen
werden kénnen. Dariiber hinaus kann sich die Informationsbeschaffung auch auf Pro-
dukt-/Dienstleistungs- und/oder Prozessinnovationen sowie auf die Wettbewerber des
Unternehmens und das weitere branchenspezifische oder internationale Umfeld beziehen.

Bei Interessenten und Kunden steht die Erfassung von Adress- und Profildaten im
Mittelpunkt. Diese liefern den relevanten Handlungshintergrund, weil sie zum einen
die Personen adressierbar machen (Adressdaten) und zum anderen Riickschliisse auf
die fiir sie relevanten Angebote erlauben (Profildaten). Zu den wichtigen Adressdaten
der Zielpersonen zihlen - je nach Geschiftsmodell - postalische Adresse, E-Mail-
Adresse, Telefonnummer (stationir/mobil), Faxnummer sowie die Adresse einer ei-
genen Homepage. Zusitzlich zu den Kommunikationsdaten sind die entsprechenden
Permissions zu ihrer Nutzung zu erfassen. Selbst wenn ein Unternehmen nur online
engagiert ist und auch keine physischen Produkte ausliefert, kommen der postalischen
Adresse wichtige Funktionen zu. Zum einen kann die Bonitit einer Person nur iiber
eine postalische Adresse iiberpriift werden. Hier hilft erginzend ein Geburtsdatum,
um Personen eindeutig identifizieren zu kdnnen. Die Bonititspriifung ist wiederum
die Voraussetzung dafiir, einen Zahlungsweg ,gegen Rechnung® sicher anbieten zu
kénnen. Zum anderen erméglicht erst eine postalische Adresse den Zugriff auf weitere
Datenbanken, um bspw. eigene Adressen mit Informationen aus der mikrogeografi-
schen Segmentierung anzureichern (vgl. Kreutzer 2016, S. 76-79).

Profildaten iiber die Zielpersonen wiederum liefern interessante Anhaltspunkte
zur Bedarfsermittlung. Hierzu gehoren neben Alter und Geschlecht bspw. auch die
Wohnsituation sowie aktuelle Bediirfnisse. Erlauben die Interessenten und Kunden
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einen Zugang zu den Facebook-Daten, erhilt das Unternehmen einen Einblick in die
am besten gepflegte und umfassendste Priferenzdatenbank der Welt. Im Zuge der

... Interaktion mit den Personen bzw. Mitarbeitern/Unternehmen sind auch die Aktions-
" und Reaktionsdaten kontinuierlich zu erfassen, um i. S. der bereits genannten Lear-

ning Relationship immer mehr iiber Kunden und Interessenten zu erfahren. Hierbei

geht es u.a. um die Frage, wie und wo sich die Zielpersonen informieren und Trans-

aktionen durchfithren. Das Augenmerk ist zunichst auf die unternehmenseigenen

Touchpoints zu richten:

== Frequentierung von Ladengeschiften?

== Direkter Kontakt zum Hersteller und/oder zum Hindler?

== Nutzung eines Customer-Service-Centers?

= Lesen von eigenen Beitrigen und Anzeigen in den klassischen Medien, von
eigenen Mailings, E-Mails und/oder E-Newslettern?

== Besuch des eigenen Web-Auftritts?

= Nutzung eines Online-Produkt-Konfigurators?

= Beteiligung an eigenen Blogs, Foren, Communitys und/oder im Zuge von unter-
nehmenseigenen Engagements in den sozialen Netzwerken?

Neben den unmittelbar auf Interessenten und Kunden ausgerichteten Informationsbe-
diirfnissen eines Unternehmens gibt es weiterfithrende Felder, in denen Informationen
zu gewinnen sind. Den unternehmensfernen Touchpoints kommt eine grofie Bedeu-
tung zu. Wie schon beschrieben, befinden sich diese auferhalb der direkt durch das
Unternehmen zu beeinflussenden Sphire. Dennoch kann von diesen Touchpoints eine
wichtige Beeinflussung von Kaufentscheidungen ausgehen. Die Aufgabenstellung fiir
Unternehmen besteht darin, die dort vorzufindenden Informationen und Meinungen
systematisch auf ihre Relevanz zu iiberpriifen. Die entsprechenden Sites kénnen im
Zuge eigener Recherchen ganz gezielt angesteuert werden. Angesichts der Fiille der
hier vorhandenen Informationen einerseits und deren ganz unterschiedlicher Qualitat
und Relevanz andererseits bedarf es dazu allerdings spezieller Instrumente, um aus der
Vielzahl von Quellen und Daten die wirklich wichtigen Inhalte herauszudestillieren.
Eine solche Informationsgewinnung und -verdichtung strebt das sogenannte Web-
Monitoring an. Dieses wird teilweise auch Web-Scouting bzw. Buzz-Tracking genannt.
Buzz steht fiir das ,Brummen und Summen"” bzw. auch fiir das Stimmengewirr, das es
zu iiberwachen gilt. Die Relevanz hierfiir ergibt sich aus folgender Erkenntnis:

© Aufden Punkt gebracht: Mrkte sind Gespréche - und Gespriche finden immer

stérker im Netz statt. Und diese Gespriche finden dort statt, ob die Unternehmen
zuhdren oder nicht.

Eine spezielle Form des Web-Monitorings stellt das Online-Trendmonitoring dar,
welches bspw. durch das Google Trends unterstiitzt wird. Die Nutzung des kostenlosen
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Services Google Trends erméglicht es, die Relevanz von Themen, Personen, Produkten
und Unternehmen regional und zeitlich zu differenzieren. Hierdurch kann ein schnel-
ler Uberblick iiber sich abzeichnende Trends gewonnen werden.

Von Social-Media-Monitoring wird gesprochen, wenn die sozialen Medien, also
bspw. Foren und Blogs, im Mittelpunkt des Monitorings stehen. Hier kann ermittelt
werden, wie intensiv bspw. iiber Themen gesprochen wird, die fiir ein Unternehmen
relevant sind. Das kénnen Fragestellungen des Datenschutzes genauso sein wie Mog-
lichkeiten fiir den Schutz des eigenen Hauses vor Einbrechern, wenn ein Unternchmen
entsprechende Losungen anbietet. So kann festgestellt werden, in welchen Umfeldern
welche Themen ,heif* sind und ggf. eine Werberelevanz aufweisen. Es wird auch
gepriift, wer wo gerade iiber die eigene Marke spricht - um ggf. in einen Dialog ein-
zusteigen. Ein besonderes Augenmerk sollte das Social-Media-Monitoring auf die
Posts lenken, die platziert werden. In solchen Meldungen steckt aufgrund des viralen
Verbreitungspotenzials besonders haufig der Auslser von Shitstorms.

Ein Shitstorm ist ein Phinomen der sozialen Medien und bezeichnet das mas-
senhafte Aufkommen (deshalb ,,Storm®) von kritischen Aulerungen (deshalb »Shit“)
gegeniiber Unternehmen, bestimmten Angeboten und/oder Personen. Die sozialen
Medien schaffen die Méglichkeit einer viralen Verbreitung durch Likes, Retweets,
Blogbeitrige etc. Die erreichbare Eigendynamik fithrt hiufig dazu, dass sich sachliche
Kritik mit unsachlichen Kommentaren vermischt und eine zielfihrende Diskussion
nicht mehr maglich ist. Das Gegenstiick eines Shitstorms, in dem positive Meldungen
viral verbreitet werden, kann als Roseshower bezeichnet werden.

o Auf den Punkt gebracht: In Summe ist es fiir die meisten Unternehmen unverzicht-
bar, nicht nur die sozialen Medien, sondern das gesamte Internet durch Web-Mo-
nitoring systematisch nach unternehmensrelevanten Eintrdgen zu durchsuchen.

Dies kénnen Meinungen, Trends und Feedback zu eigenen oder fremden Angeboten,
Produkt- und Servicebewertungen, aber auch Anstofle fiir Innovationen sein. Eine
erste und kostenlos verfijgbare Moglichkeit des Web-Monitorings stellt die Nutzung
von Google Alerts dar. Nach der Definition wichtiger Suchbegriffe unter » google.de/
alerts generiert Google automatisch E-Mails, wenn Online-Beitrge zu den definierten
SuChbegriﬂ'en erscheinen. So kann es bspw. gelingen, Nachrichten aus bestimmten
Bereichen zeitnah zu erhalten, Wettbewerber oder Branchentrends zu beobachten
oder festzustellen, ob Eintragungen zur eigenen Person, zu eigenen Angeboten und
Marken oder zum eigenen Unternehmen erscheinen.

Unternehmen kénnen zusitzlich ein Blog-Monitoring installieren, um die so-
genannte Blogosphire zu iiberwachen und um sich dieses kontinuierlichen Infor-
mationsstroms zu bedienen. SchlieBlich gibt es viele Beispiele dafiir, dass iiber Pro-
duktschwichen zunichst in Blogs berichtet wurde. Solche Reklamationen haben sich
teilweise zum Massenphinomen entwickelt und den betroffenen Unternehmen nicht
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nur Umsatzeinbriiche, sondern z.T. auch riicklaufige Borsenkurse beschert. Einen
wichtigen Beitrag zum Auffinden der relevanten Blogs konnen Blogsuchmaschinen
leisten. Diese Internet-Uberwachung sollte auch ein Tiitter-Monitoring umfassen,
da hier u. U. unternehmensrelevante Informationen in Echtzeit verfiigbar sind - mit
gleichermaflen positiven wie negativen Auswirkungen auf das Unternehmen.

Die grofle Herausforderung besteht darin, nicht nur die Anzahl der AuBerungen zu
ermitteln, sondern auch deren Tonality. Dies ist der Einsatzbereich von sogenannten
Sentiments-Analysen. Deren Aufgabe ist es, positive von negativen Posts zu trennen.
Idealerweise gelingt dies auch bei solchen, die eine mehrdeutige Botschatft in sich
tragen. Dies ist bspw. bei folgendem Statement der Fall: ,,Das war wirklich ein TOL-
LER Service!?” Ist dies jetzt ein Lob oder eine Kritik mit ironischem Unterton? Bei
einer Klassifizierung von solchen Posts wird bei vielen professionellen Dienstleistern
auf eine semi-automatische Sentiments-Erkennung gesetzt. Dies bedeutet im Klar-
text, dass ein menschliches Auge (in Zweifelsfillen) die Zuordnung vornimmt. Die
gewonnenen Informationen werden hiufig nach den Kategorien ,,positiv*, ,,neutral®
und ,,negativ* klassifiziert und in entsprechenden Ergebnisberichten mit Beispielen
unterlegt. Die grole Herausforderung bei der Auswertung und Bewertung von Mittei-
lungen im Internet und insb. in den sozialen Medien ist die Unterscheidung zwischen
Fakt, Meinung und Populismus! Eine weitere Kernfrage lautet: Was ist die Intention
des Senders?

Fiir jedes Unternehmen ist folglich wichtig, dass nicht nur ein Praktikant spora-
disch den Unternehmens- oder Produktnamen googelt, um zu erfahren, was iiber das
Unternehmen, seine Marken und Angebote berichtet wird. Hier bedarf es der Instal-
lation eines kontinuierlich laufenden Internet-Uberwachungssystems, zumindest
dann, wenn das Unternehmen eine kritische Grofle erreicht hat. Die auf unterschied-
liche Weise gewonnenen Informationen bilden den Hintergrund fiir die Ausgestaltung
des Online-Marketings.

s Ziele der Informationsbereitsteliung

Durch die unternehmerische Kommunikation sollen Informationen iiber das Unter-
nehmen, dessen Kultur, Leistungsprogramm, Stellung im Markt etc. an verschiedene
Zielgruppen {ibermittelt werden, um dort bestimmte Reaktionen auszulosen. Die Be-
kanntmachung des Unternehmens und/oder von dessen Leistungen steht an erster
Stelle, um ein gewiinschtes Image aufzubauen und die Nachfrage nach den eigenen
Leistungen zu unterstiitzen.

Die Gewinnung wie auch die Bereitstellung von Informationen erfolgen nicht als
Selbstzweck, sondern dienen wiederum der Erreichung iibergeordneter Unterneh-
mensziele, bei denen die langfristige Gewinnerzielung in profitorientierten Unter-
nehmen dominiert. Diese Unternehmen fokussieren letztendlich ein wesentliches
Ziel: die Gewinnung und Bindung von Kunden. Im Rahmen der Entwicklung einer
schliissigen Online-Marketing-Konzeption sind die Ziele der Informationsbereitstel-
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@ Abb, 2.4 Markenidentitstsansatz. (Quelle: Esch et al. 2005, S. 121)

lung iiber die klassischen Kommunikationsinstrumente wie iiber die des Dialog- und
Online-Marketings aufeinander abzustimmen. Deshalb ist die Ausschépfung syner-
getischer Effekte bereits in der Planungsphase vorzudenken, um so die Grundlage fiir
ein integriertes Marketing zu schaffen.

Der Markenaufbau - sei es als Unternechmens- und/oder als Produkt-/Dienst-
leistungs-Marke - stellt hiufig den Ausgangspunkt dar. Die Marke leistet einen ent-
scheidenden Beitrag zur Kaufentscheidung (vgl. weiterfiihrend Baumgarth 2014).
Aufgrund der zunehmenden Verlagerung von Kommunikationsbudgets zu den On-
line-Instrumenten kommt dem online-basierten Markenaufbau (Brand-Building)
eine besondere Bedeutung zu. Es ist bspw. zu priifen, in welcher Form die in @ Abb. 2.4
aufgezeigten Felder der Markenbildung durch ein Online-Engagement glaubhaft ge-

fiillt werden kénnen.
Eine auf Interessenten und Kunden ausgerichtete Zusammenfithrung der gesam-

ten online und offline eingesetzten Marketing-Mafinahmen erfolgt im Rahmen des
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Kundenbeziehungslebenszyklus (vgl. @ Abb. 2.5). Zu den Aufgaben des Interessen-
ten-Managements zihlt zunichst die Generierung der Kontaktdaten von Interessen-
ten und Kunden. Dies kann bspw. durch Online-Coupon-Anzeigen, Werbebanner
oder durch eine Platzierung bezahlter Werbung im Rahmen der Trefferlisten von
Suchmaschinen oder durch ein Engagement in den sozialen Medien erfolgen. Das
Kundenbindungs-/Kundenentwicklungs-Management soll die besonders wert-
haltigen Kunden an das Unternehmen binden. Dies kann bspw. durch hochwertige
E-Newsletter oder E-Coupons mit einem Preisvorteil erfolgen, die beim nichsten
Online-Kauf eingelést werden kénnen. Zusitzlich gilt es - bspw. durch individuelle
Empfehlungen - das Cross- und Up-Sell-Potenzial der Kunden auszuschépfen. Auf die
Kundenbindung kénnen auch die unterschiedlichen Instrumente des Social-Media-
Marketings einzahlen, indem bspw. regelmifig iiber Twitter, Facebook und YouTube
mit den Kunden kommuniziert wird. Im Zuge des Riickgewinnungs-Managements
gilt es, inaktive Kunden bspw. durch Telefonate, E-Mails oder SMS zu reaktivieren.
Eine weitere Aufgabe besteht darin, Kiindiger bspw. durch Telefon-Marketing oder
durch E-Mails anzusprechen und sie mit attraktiven Angeboten zum Bleiben zu moti-
vieren - soweit diese Konsumenten oder Unternehmen einen attraktiven Kundenwert
aufweisen.

Aufgrund der notwendigen Verzahnung zwischen Online- und Offline- Aktivi-
titen wird m.E. deutlich, dass es keine Differenzierung zwischen CRM (Customer-
Relationship-Management) und E-CRM geben sollte. Schliefllich lisst sich ein und
dieselbe Person nicht in einen Online- und einen Offline-Nutzer aufteilen. Jede Form
des CRMs ist folglich ganzheitlich, medien- und kanaliibergreifend auf den einzelnen
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Interessenten oder Kunden auszurichten. Nur dann kann ein CRM erfolgreich umge-
setzt werden. Eine einzelkundenbezogene Betreuung setzt die bereits angesprochene
Transparenz der Interessenten und Kunden voraus. Ohne eine solche Transparenz
konnen keine zielfithrenden weiteren Mafinahmen zur Kundengewinnung i. S. einer
Erh6hung der Anzahl an Zielkunden durchgefiihrt werden. Erst durch die Schaffung
der entsprechenden Transparenz im Unternehmen wird deutlich, welche die eigentlich
»gewiinschten” Zielkunden eines Unternehmens sind. Diese generieren fiir das Unter-
nehmen bspw. besonders hohe Deckungsbeitrige oder weisen fiir die Eroberung weite-
rer Mirkte eine wichtige Multiplikator- bzw. Meinungsfiihrerfunktion auf. Gleichzeitig
gilt es zu erfassen, wie sich diese Personen im Online- und Offline-Bereich verhalten,
um die eigene Ansprache weiter zu optimieren. Auflerdem werden nur durch eine um-
fassende Transparenz bzgl. der eigenen Kundenstruktur Ansatzpunkte zur Steigerung
des Kundenwertes ersichtlich. Diese kann zum einen durch eine Fokussierung auf die
»richtigen Kunden erreicht werden. Zum anderen trigt der Dreiklang der Kunden-
betreuung durch die folgenden Storichtungen zur Steigerung des Kundenwertes bei:
=3 More-Selling

Hier soll der Kunde mehr vom Gleichen kaufen, indem bspw. dic E-Newsletter

von » buch.de oder brands 4 » friends.de regelmigig auf das Angebotspro-

gramm hinweisen.
= Cross-Selling

Der Kunde soll auch Umsiitze in anderen Angebotsfeldern des Unternehmens

generieren. So wird bspw. auf Dienstleistangen hingewiesen, die ein Kunde noch

nicht in Anspruch nimmt. Dadurch wird angestrebt, aus einer Kundenadresse

einen hoheren Umsatz - bzw. priziser - einen héheren Deckungsbeitrag zu

erwirtschaften.
= Up-Selling

Hierdurch wird der Kunde motiviert, hoherwertige Angebote zu nutzen, die

fiir das Unternehmen einen groferen Deckungsbeitrag erbringen. Dies gelingt

bspw. dadurch, dass auf Luxus-Editionen oder limitierte Auflagen von Produk-

ten hingewiesen wird, durch die hshere Margen erzielt werden kdnnen.

Durch diesen differenzierten Ansatz wird deutlich, dass es einem Unternehmen nicht
alleine darum gehen kann, Kunden linger zu binden, wenn dies nicht gleichzeitig
mit der Erschliefung von More-, Cross- und/oder Up-Selling-Potenzial und damit
héheren Deckungsbeitrigen einhergeht. Erst ein Zusammenwirken all dieser Faktoren
unterstreicht, warum die Erhéhung der Verweildauer eines Kunden beim eigenen
Unternehmen ein ganz zentrales Ziel des Online-Marketings darstellt (vgl. vertiefend
Kreutzer 2016).

Wichtig ist, dass Online-Instrumente zur Erreichung all dieser Ziele beitragen
kdnnen, ohne dass ein Kaufabschluss online getitigt werden muss.
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Merke!

E-Commerce wird als elektronische Anbahnung und Abwickiung von Kaufprozes-
sen verstanden und kann sich auf physische und nicht-physische Produkte sowie
auf Dienstleistungen beziehen.

Beim Verkauf von physischen Produkten 16st der Online-Kauf ein klassisches Ver-
sandgeschift aus. Durch eigene Leistungen und/oder durch die Einbindung eines Lo-
gistikdienstleisters werden die bestellten Waren an die gewiinschte Lieferadresse ge-
sandt. Beim Verkauf von nicht-physischen Produkten (bspw. E-Books, Musik-, Video-,
Software-Dateien) lost der Online-Kauf kein klassisches Versandgeschiift, sondern die
Méglichkeit zu einem Download aus. Durch verschiedene Schutzmechanismen abge-
sichert erhilt der Kaufer das Recht, einen entsprechenden Download vorzunehmen.
Beim Verkauf von Dienstleistungen (bspw. Versicherungen) kann hiufig ebenfalls
der gesamte Verkaufsprozess online abgewickelt werden. Dies reicht von der Online-
Auswahl iiber die Buchung bis zur Online-Zusendung der Bestitigung. Teilweise
findet jedoch noch ein Medienbruch statt, wenn bspw. Eintrittskarten oder sonstige
Buchungsunterlagen auf dem Postweg zugestellt werden.

Die eingesetzten Online-Mafinahmen kénnen auch lediglich zur Unterstiitzung
des stationéiren Vertriebs und/oder zum Aufbau einer (positiven) Unternehmensre-
putation beitragen (vgl. vertiefend Kreutzer 2013b). Dann wird ein Verkauf lediglich
online vorbereitet, aber nicht online abgewickelt. Dies ist bspw. bei Produkten der Fall,
deren Vermarktung bestimmten Vertriebsformen vorbehalten ist.

Beispiel: Automobilhandel

Ein Beispiel hierfiir ist der Automobilhandel, der momentan mehrheitlich - zumindest
bei Neuwagen - (noch) nicht komplett Uber das Internet abgewickelt wird. Die Méglich-
keit hierzu bestiinde durch die Verbindung zwischen einem Car-Konfigurator, einem Link
zum Hersteller oder zu einem Handler bis hin zur elektronischen Uberweisung. Selbst die
Auslieferung kénnte - ohne Einbindung eines Handlers - direkt am Wohnort des Kunden
erfolgen. Auf diese Weise wiirde die klassische Vertriebsstufe des Einzelhandels komplett
libersprungen werden, Die Zukunft hilt hier noch viele spannende Konzepte bereit!

Nach der Formulierung der Online-Marketing-Ziele-werden die Online-Strategien
erarbeitet. In diesem Rahmen wird bspw. entschieden, ob ein eigener Web-Shop
installiert, ein Corporate Blog gestartet und/oder eine eigene Online-Community
aufgebaut werden soll. Thre Konkretisierung finden diese Strategien in den Online-
Instrumenten, die unmittelbar operativ umsetzbar sind. Die hier angesprochenen
operativen Entscheidungsfelder beziehen sich bspw. auf die Fragen:



! -
a7 !a 2

22 - Planung des Online-Marketing-Einsatzes . A

Welche Formen der Online-Werbung sollen eingesetzt werden?

Wie soll eine Suchmaschinen-Optimierung umgesetzt werden?

Wird ein Affiliate-Marketing aufgesetzt - allein oder im Rahmen von Netzwerken?
Erfolgt eine Prasenz in den sozialen Netzwerken? Wenn ja, in welchen? Und wie
sieht die entsprechende Content-Strategie aus?

Wie wird ein Twitter-Engagement ausgestaltet?

Wie kann sich das Unternehmen bei YouTube und Pinterest prasentieren?

Soll ein Web-Monitoring aufgebaut werden?

bene

Ioe

Das Online-Marketing sollte sich an der schon erwihnten Vorgabe ,,Testen, Testen,
Testen* orientieren. Denn es ist immer weniger gewihrleistet, dass die Erfolgskonzepte
aus der Vergangenheit auch morgen noch tragen. Die inhaltliche und zeitliche Fle-
xibilitat der Online-MaBnahmen erméglicht eine sehr differenzierte Ausgestaltung
der einzelnen Instrumente. Diese sollten auf den Erkenntnissen basieren, die durch
Analysen abgeschlossener oder laufender Aktionen gewonnen wurden. So konnen
bspw. unterschiedliche E-Newsletter, Gesprichsleitfiden fur das Telefon-Marketing,
Facebook-Posts, YouTube-Videos, Werbebanner u. A. entwickelt werden, die hinsicht-
lich ihrer Wirkungen bei unterschiedlichen Zielgruppen iiberpriift werden. Teilweise
kann diese Priifung sogar in Echtzeit erfolgen, so dass die Erkenntnisse aus einem
soeben abgeschlossenen Telefongesprich zur Optimierung der Selektion der na(fhs-
ten anzurufenden Person herangezogen werden. Ebenso kénnen die Erkem-ltmsse
aus einer laufenden Banner-Werbekampagne zu deren unmittelbarer Optimleru.ng
genutzt werden. Die Variationsméglichkeiten von Online-Instrumenten sind folglich
viel groBer und auch deutlich kostengiinstiger als bei TV-Spots, Anzeigen oder Plaka-
taktionen. Letztere erfordern haufig nicht nur einen viel groferen zeitlichen Vorlauf;
sondern verursachen auch deutlich hohere Anpassungskosten.

Eine besondere Bedeutung kommt der Planung der Umsetzung der Online-Mag8-
nahmen zu. Im Gegensatz zu klassischen Anzeigen und TV- oder Rundfunk-Spots,
die oft keine unmittelbaren Reaktionen der Zielpersonen auslésen sollen, fordern On-
line-Instrumente hiufig eine unmittelbare Reaktion heraus. Auf diese sind alle vom
Unternehmen zu verantwortenden Customer-Touchpoints vorzubereiten. Dies gilt
fir den Auflendienst genauso wie fiir ein Customer-Service-Center, in dem nach der
Schaltung entsprechender Ma8nahmen ein verstirkter Telefon-, E-Mail-, Fa.x- md/qder
Mail-Eingang zu verzeichnen sein wird. Auch iiber die sozialen Medien (insb. Twluer
und Facebook) sowie durch Beitrige in Blogs und Online-Communitys kénnen Riick-
meldungen der Nutzer erfolgen. Hierzu sind zunichst die fiir eine Nachbereitung der
entstehenden Kontakte erforderlichen Mitarbeiter einzuplanen und mit einem entspre-
chenden Briefing hinsichtlich der Aktion zu versehen. Treffen Interessenten dagegen auf
schlecht vorbereitete Mitarbeiter oder ist das Customer-Service-Center dauernd belegt,
ist der Erfolg der gesamten Aktion gefihrdet. Zusitzlich sind die werblich angebotenen
Unterlagen in ausreichender Menge vorzuhalten, um schnell reagieren zu konnen.
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Studien verdeutlichen immer wieder, dass viele Unternehmen nach wie vor grofle
Defizite bei der Exekution von Mafinahmen aufweisen. Diese konkretisieren sich
nicht nur in einer spaten Reaktion auf Anfragen, sondern teilweise auch in einer

* Nicht-Reaktion. Ein solches Phinomen ist bei Online- und Offline-Anfragen glei-

chermaflen anzutreffen. Dadurch werden Anfragen nach Informationen und/oder
Warenproben wie auch Bestellungen nicht bearbeitet. So gehen Unternehmen u. U.
interessante Erfolgspotenziale verloren.

Ein wichtiger Bestandteil der Umsetzungsplanung besteht darin, die Kontrollier-
barkeit von Aktionen ,vorzudenken® Dies gelingt bspw. dadurch, dass alle eingesetz-
ten Instrumente mit Aktionscodes versehen werden. So gelingt es, die Reaktionen
von Personen auf spezifische Anstdfie zuriickzufithren und damit deren Effizienz zu
ermitteln. So werden im Offline-Bereich hierzu bspw. auf Antworthiillen (Briefum-
schlége fiir eine Response) unterschiedliche Postficher aufgedruckt, Reaktionstriger
in klassischen Medien (etwa Coupons oder Antwortkarten) mit einem Werbecode ver-
sehen und fiir die telefonische Kontaktaufnahme unterschiedliche Telefonnummern
angegeben. Im Online-Bereich kénnen verschiedene Landing-Pages oder Angebote
vorbereitet oder spezielle Telefonnummern angegeben werden. Aufierdem kann er-
fasst werden, von welchen Sites ein Online-Nutzer auf die eigene Website wechselt.
Eine Site, von der ein Nutzer durch das Anklicken eines Links auf die aktuelle Site
gekommen ist, wird als Referrer bezeichnet (von Englisch ,to refer fiir ,weiterlei-
ten”). Versiumt man, entsprechende Merkmale zu definieren oder die Prozesse zur
Erfassung der relevanten Erfolgskriterien aufzusetzen, lassen sich keine differenzierten
Erfolgsbewertungen vornehmen.

Im Zuge der Umsetzungsplanung stellt sich auch die Frage des Make or Buy. Hier
sind Entscheidungen dariiber zu treffen, in welchem Ausma8 bestimmte Leistungen
selbst oder durch externe Online-Dienstleister erbracht werden sollen. Hier geht es
bspw. um die folgenden Fragestellungen:
== Soll Webspace, d.h. der Speicherplatz auf einem Server, auf den iiber das

Internet langfristig zugegriffen werden soll, angemietet oder selbst aufgebaut
werden?

Wird das Webdesign durch eigene Mitarbeiter oder eine einschligige Agentur
erstellt?

Soll ein Corporate Blog angemietet oder auf dem eigenen Rechner gehostet wer-

den?

Sind fiir die Kommunikation in den sozialen Medien eigene Mitarbeiter vorzu-

sehen oder wird diese Funktion an entsprechende Servicepartner delegiert?

= Wird eine Suchmaschinen-Optimierung selbst durchgefiihrt oder auf Dienst-
leister ausgelagert?

== Werden Adressen fiir den Aufbau eines E-Mail-Verteilers angemietet und/oder
eigenstindig gewonnen?

Werden die Aufgaben der Online-PR eigenstindig erarbeitet oder ausgelagert?



22 « Planung des Online-Marketing-Einsatzes

Optimierung

Q@ Abb. 2.6 Closed Loop des Online-Marketings
cin lcistungsfahiges Cont-

Flankier, i i ilt es,
end zu allen vorgenannten Arbeitsschritten gilt pgalsu mfassendes Steu-

rolling aufzubauen. Im Unternehmensumfeld wird Controlli s
erungs- und Koordinationskonzept verstanden, welches di€ GeSChagtsfuI\l;ml?gtiOde;
die Leiter einzelner Unternehmensbereiche und Abteilungen (bspw. des ;r etings
beiihrer Arbeit durch die Bereitstellung von Informationen, lnstrum'eﬁ::l?; ro;e;seln
und Systemen unterstiitzt. Im Kern geht es darum, die Wil’tsf:hamlc Dex ltm 1 :ie i
Orientierung des Ressourceneinsatzes im Unternehmen zu suchf:rn. a(ml1 soll das
Controlling ebenfalls zur unternehmerischen Zielerreichung beitragen (vgl. weiter-

fihrend Kreutzer 2013a, S. 447-455). line-C |

Im Hinblick auf die genannten Tests wie auch fiir ein umfassendes Online-Control-
ling ist es wichtig, dass fiir jedes Online-Instrument eigene Ziele fo@ullert wer.den.
Nur dann kann der in @ Abb. 2.6 dargestellte Closed Loop des Online-Marketings
umgesetzt werden. Danach sind ~ basierend auf prazisen Zielen fiir Jed"_s einzelne
Online-Instrument - die entsprechenden Mainahmen auszuarbeiten und die dadurch
erzielten Ergebnisse zu erfassen. Basierend auf deren Analyse sind Mﬂn@Sn zur
Optimierung abzuleiten, die wiederum in die Ziele des Online-Marketings e.mmunden
sollen. Es entsteht eine lernende Organisation, die aus den Erfolgen und M|s§erfolgen
der Vergangenheit ihre Konsequenzen zieht und zukiinftig entsprechend agiert.

Das Online-Controlling fokussiert auf den zielorientierten Einsatz von Ressour-
cen fiir Online-Marketing und dessen Instrumente und ist Teil des iibergreifenden
Marketing-Controllings. Hierbei stehen zwei zentrale Fragestellungen im Mittelpunkt:
== Wie effektiv ist der Einsatz der verschiedenen Online-Manahmen?
== Wie effizient ist der Einsatz der verschiedenen Online-Mafinahmen?

Zur Durchfiihrung des Online-Controllings bzgl. dieser Aufgabenbereiche sind frith-
zeitig relevante Mess- und Bewertungskriterien sowie die zur Ermittlung relevanten
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Fragestellungen festzulegen. Bei der Effektivitat des Online-Marketing-Einsatzes geht
es um die Zielgerichtetheit des entsprechenden Einsatzes. Diese kann anhand der
folgenden Fragen ermittelt werden:

- =

0

Gibt es eine ausreichend groie Zahl von Interessenten und Kunden, die ein
Interesse daran haben, einen Corporate Blog zu lesen und sich hier iiber Unter-
nehmen und Marken zu informieren?

Fiihrt ein Klick auf einen Banner fiir einen Interessenten oder einen Kunden
dazu, dass sich dieser vom Unternehmen gut informiert fithlt und idealerweise
gleich kauft oder zumindest wiederkomm¢?

Erzielt derjenige Nutzer, der einen E-Newslétter abonniert, einen echten Infor-
mations- und Servicevorteil, um so lingerfristig dem Unternechmen die Treue zu
halten?

Werden die eigenen Interessenten und Kunden zu Fans und Followern?

Werden die Fans des Unternehmens bei Facebook informatorisch so gut be-
treut, dass diese idealerweise zu Marken-Botschaftern (Brand-Ambassadors)
werden?

Erzielen die Follower bei Twitter einen echten Informationsvorsprung und
erhalten sie Vorteile, um sich so laufend mit dem Unternehmen zu beschiftigen
- und idealerweise dort regelmifig Umsitze zu erzielen?

Koénnen auf den wichtigsten Media-Sharing-Plattformen (wie YouTube) Inhalte

prasentiert werden, die zum Imageaufbau und/oder zur Verkaufsunterstiitzung
beitragen?

Bei der Effizienz des Online-Marketing-Einsatzes geht es um die Input-Output-Rela-
tion des Engagements. Es sind folgende Fragestellungen zu analysieren:

=

Was kostet es, durch die verschiedenen Online-Kanile Interessenten fiir das
eigene Angebot zu gewinnen?

Welche Kosten zur Gewinnung von Neukunden sind mit welchen Online-Maf3-
nahmen verbunden?

Welche Online-Mafinahmen fithren bei welchen Kosten zu besonders loyalen
Kunden?

Welche Online-Instrumente sind besonders geeignet, inaktive Kunden zu reakti-
vieren?

Durch welche Online-Mafinahmen konnen besonders erfolgreich Interessenten
zu Kunden entwickelt werden?

Welche Online-Anstoge sind am besten geeignet, um bei bestimmten Kunden-
gruppen More-, Cross- und Up-Selling-Potenziale auszuschopfen?

Welche Online-Aktivititen zahlen besonders nachhaltig auf Markenbildung ein?

Was kostet es, einen Fan bei Facebook oder einen Follower bei Twitter zu ge-
winnen?
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Um die Werthaltigkeit von Online-Ergebnissen, die bspw. dem Kauf oder der Er-

zielung von Werbeeinnahmen vorgelagert sind, beurteilen zu kénnen, sind auch die

folgenden Festlegungen bzgl. des Wertes der vorgelagerten Ziele vorzunehmen:

= Welche Bedeutung wird einem Fan bei Facebook und einem Follower bei Twitter
beigemessen, d. h., welchen Wert verkérpert ein Fan oder ein Follower?

= Welchen Wert hat eine Interaktion, bspw. das Anklicken eines Banners, das
Abonnement eines E-Newsletters, die Anforderung eines Informations-
paketes?

== Welchen Wert weist eine Weiterempfehlung durch einen Kunden auf?

Nur wenn solche Werte friihzeitig definiert werden, kdnnen den Aufwendungen fiir
ein Online-Engagement auch die erreichten Ergebnisse bzw. Wertbeitrage gegeniiber-
gestellt werden. Dariiber hinaus miissen auch die Funktionalitit und Leistungsstarke
des Web-Engagements selbst iiberwacht werden. Denn die genannten Ziele konnen
nicht erreicht werden, wenn bspw. die Ladezeiten von Online-Applikationen zu lang
sind, die Verfiigbarkeit nicht ausreichend ist, die bereitgestellte Bandbreite nicht ge-
niigt oder wichtige Inhalte mobil nicht abgerufen werden kénnen.

Ein grofler Vorteil von vielen Instrumenten des Online-Marketings ist die Mog-
lichkeit, haufig eine sehr genaue Erfolgskontrolle durchzufithren. Zum einen stehen
viele Daten fiir das Controlling prozessbegleitend zur Verfiigung und kénnen ent-
sprechend ausgewertet werden. Erfolgen diese Auswertungen anonymisiert, miissen
i.d.R. keine weiteren datenschutzrechtlichen Aspekte beriicksichtigt werden. Sollen
allerdings Erfolgsquoten und Nutzungsmuster auf Personenbasis ermittelt werden,
ist dazu die Einholung einer entsprechenden Permission notwendig. Zum anderen
stehen im Internet viele Werkzeuge fiir das Controlling (kostenlos) zur Verfiigung und
erlauben hiufig eine sehr differenzierte Analyse. Zusitzlich haben sich Dienstleister
fiir das Online-Controlling etabliert, die Unternehmen wichtige Hilfestellungen geben
kénnen, um aus der Datenflut wesentliche Erkenntnisse zu destillieren.

Auf der Ebene der einzelnen Online-Instrumente werden in P Kap. 4 die rele-
vanten Key-Performance-Indicators (KPIs) definiert. Diese sind instrumenteniiber-
greifend in ein Online-Cockpit zusammenzufassen. Im Gegensatz zur klassischen
Kommunikation kénnen online angestofene oder online erfolgende Reaktionen
hiufig unmittelbar auf bestimmte Anstofie zuriickgefiihrt und damit auch leichter
den damit verbundenen Kosten zugeordnet werden. Denn die meisten fiir die Er-
mittlung der nachfolgend definierten Kennzahlen erforderlichen Daten sind nach
Abschluss der Aktion vorhanden und miissen u. U. ,nur* noch aus verschiedenen
Systemen zusammengefiihrt werden. Eine nach wie vor bestehende Herausforde-
rung liegt allerdings darin, dass es noch kaum vergleichbare ,,Wahrungen® gibt,
um die online und offline erzielten Wirkungen zu erfassen, die dem Kaufprozess
vorgelagert sind.
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2.3 Lern-Kontrolle

Kurz und biindig
Die Entwicklung einer Online-Marketing-Konzeption folgt dem Vorgehen des klassi-
schen Marketings. Online-Marketing ist umfassend in das klassische Marketing zu integ-
rieren, damit es seine ganze Wirkung entfalten kann. Es ist zu vermeiden, dass neben dem
Jklassischen Marketing” weitere Bereiche aufgebaut werden, um Online-Marketing umzu-
setzen. Um eine holistische Kommunikation zu erreichen, sind beide Felder - auch organisa-
torisch ~ eng miteinander zu verzahnen. Die Planung der Online-Aktivitaten kann sich dabei
die bewdéhrten Prozesse und Konzepte des klassischen Marketings zunutze machen. Es ist
darauf zu achten, dass die umfassenden Mglichkeiten, die gerade das Online-Marketing

zur Erfolgskontrolle bietet, ausgeschopft werden. Hier besteht in vielen Unternehmen noch
~room for improvement”!

© Let'scheck

1.
2.
3.

4.

Welche Zielgruppen werden im Online-Marketing unterschieden?

Welches sind die zentralen Ziele der Informationsbeschaffung?

Welches sind die zentralen Phasen und Inhalte des Kundenbeziehungslebenszy-
klus?

Kennzeichnen Sie Ansatz und Relevanz des Closed Loop des Online-Marketings!

© Vernetzende Aufgaben

1.

Versuchen Sie {iber Online-Recherchen oder innerhalb von Unternehmen, zu
denen Sie einen guten Kontakt haben, die organisatorische Verankerung des
Online-Marketings zu ermitteln. Wo ist die Verantwortung fir welche Bereiche
des Online-Marketings angesiedelt? Wie laufen die Prozesse ab, um bspw.
Online-/Offline-Kampagnen aufeinander abzustimmen oder Social-Media-
Aktivitdten durchzufiihren?

© Lesen und Vertiefen
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3.1 Einfilhrende Bemerkungen zu den Instrumenten

des Online-Marketings

——————

Lérn-},\ggﬂda. -
Nach der Dutcharbeltung dieses Abschnitts kénnen Sie Push- und Pull-Kommuni-
kationvonelnander unterschelden. Sie kdnnen die Verbreitung von Cross-Media-

Kampagnen nachvoliziehen und unterschiedliche Muiti-Channel-Engagements
unterschelden:

Alle in diesem Abschnitt vorgestellten Instrumente tragen in unterschiedlicher Weise
zur Ausgestaltung des Online-Marketings bei. Viele Instrumente fokussieren zunichst
die Online-Kommunikation. Diese Kommunikation kann direkt erfolgen, indem ein
Unternehmen eine Corporate Website gestaltet oder ein Werbebanner schaltet. Sie
kann aber auch indirekt durch Suchmaschinen-Optimierung umgesetzt sein, um bei
Google & Co. leichter gefunden zu werden. Bei der Einbindung von Online-Medien in
die Kommunikation des Unternehmens ist zu unterscheiden, welche Kommunikati-
onsziele ein Unternehmen anstrebt. Geht es um die Einbindung der Online-Medien in
den kommunikativen Aufiritt eines Unternehmens insgesamt, ist von Online-Kommu-
nikation zu sprechen. Wird die Erreichung von PR-Zielen durch Online-Medien an-
gestrebt, ist der Begriff Online-PR angezeigt. Stehen dagegen werbliche Ziele oder die
unmittelbare Verkaufsférderung im Vordergrund, sind die Begriffe Online-Werbung
bzw. Online-Verkaufsférderung angebracht.

Bei der Online-Kommunikation sind verschiedene Arten der Nutzereinbeziehung
zu unterscheiden. Zum einen gibt es Informationsangebote, die einen aktiv suchenden
Nutzer voraussetzen. Dies ist bspw. bei der Corporate Website (auch Unternehmens-
Homepage) gegeben, die durch die Eingabe der entsprechenden Web-Adresse aufge-
rufen wird. Sehr viel haufiger steigen Nutzer bei der Suche nach Unternechmen und
Produkten aber bspw. bei Google, Yahoo! oder Bing ein. Bei Werbebannern sowie bei
Sponsorenlinks ist dagegen ein aktiv annehmender Nutzer gefordert. Sowoh! beim
aktiv suchenden wie auch beim aktiv annehmenden Nutzer kann von Pull-Kommu-
nikation gesprochen werden, weil dieser die Informationen ,aus dem Internet her-
ausziehen" muss.

Bei Informationen, die einem Nutzer im Zuge einer Push-Kommunikation zuge-
leitet werden, ist dagegen ein aktiv lesender Nutzer gefordert, damit die Kommuni-
kationsziele erreicht werden kénnen. Dies ist bspw. bei Pop-up-Werbebannern sowie
bei E-Mails und E-Newslettern gegeben. Eine ungelesen geloschte Werbe-E-Mail kann
nur einen Bruchteil der erwiinschten kommunikativen Wirkung entfalten. Diese un-
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terschiedlichen Mitwirkungsnotwendigkeiten der Internet-Nutzer sind beim Einsatz
und bei der Gestaltung der verschiedenen Instrumente der Online-Kommunikation
zu beriicksichtigen.

Aufgrund der parallelen Einbindung unterschiedlicher Instrumente und Kanile auf
dem Weg der Ansprache, Gewinnung, Betreuung und Bindung von Kunden wird von
Multi-Channel-Konzepten gesprochen. Es ist zwischen kommunikativen und distribu-
tiven Ausprigungen zu unterscheiden. Bei kommunikativen Multi-Channel-Ansétzen
werden verschiedene Kommunikationskanile zur Erreichung der Zielgruppen ein-
gesetzt. Hiufig findet sich hierfiir auch der Begriff Cross-Media, weil verschiedene
Medienformen und Mediengattungen innerhalb einer Kampagne in kombinierter
und/oder zeitlich abgestufter Form eingesetzt werden. Davon zu unterscheiden ist
ein distributives Multi-Channel-Konzept, bei dem unterschiedliche Vertriebskanile
eingebunden werden, um die Zielgruppen zu erreichen.

Beim Einsatz von kommunikativen Multi-Channel-Konzepten besteht die He-
rausforderung fiir Unternehmen darin, die verschiedenen Mafinahmen der Kom-
munikation zu integrieren und so einen konsistenten Gesamteindruck bei der Ziel-
gruppe zu hinterlassen. Die Notwendigkeit zu einer solchen Abstimmung resultiert
aus der Tatsache, dass die Mediennutzung durch die Zielpersonen immer auch eine
Intermedia-Nutzung ist. Das bedeutet, dass eine Zielperson verschiedene Medien
Parallel und/oder nacheinander nutzt. Durch einen integrierten Medien-Einsatz kann
ein potenzieller Interessent bspw. online auf ein bestimmtes Angebot aufmerksam
gemacht werden. Um einen Kauf auszulésen, kann ein Coupon - fiir den Online- oder
Offline-Kauf - ausgelobt werden. Beim Online-Einsatz kann die weitere Kommunika-
tion E-Mail-gestiitzt erfolgen. Beim Offline-Einsatz konnen ~ je nach dem vom Unter-
nehmen priferierten Vertriebsweg - Anreize fiir weitere Online- oder Offline-Kaufe
durch (personalisierte) Coupons vermittelt werden. Ein Kundenbindungsprogramm
kann sich wiederum nur auf Online- oder Offline-Kiufe beziehen oder beide Felder
abdecken. In Abhingigkeit von den erzielten Kundenwerten kann die weitere Betreu-
ung gesteuert werden (vgl. vertiefend Kreutzer 2016).

Durch Cross-Media-Kampagnen ist das Ansprechen von Ratio und Emotionen zur
Ausldsung der gewiinschten Aktionen in einer konzertierten Aktion vorzunehmen.
Hierzu gilt es, die Auswahl der Werbetriger und -mittel hinsichtlich Funktion, Zeit-
punkt und Werbedruck zu optimieren, um eine méglichst hohe Kampagnenqualitit
zu erreichen. Eine Integration der Kommunikation setzt entsprechende innerbetrieb-
liche Organisationsstrukturen und/oder Abstimmungsprozesse voraus, da die Verant-
wortlichkeiten fiir unterschiedliche Mediengattungen bzw. Kommunikationsformen
hiufig noch in unterschiedlichen Unternehmensbereichen zu finden sind.

Im Gegensatz zum kommunikativen Multi-Channel besteht beim distributiven
Multi-Channel (auch Multi-Channel-Vertrieb) nicht zwingend die Notwendigkeit,
iiber die unterschiedlichen Vertriebskanile hinweg eine einheitliche Positionierung
anzustreben. Verschiedene Vertriebskanile des gleichen Unternechmens kénnen so
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ausgestaltet werden, dass sich unterschiedliche Zielgruppen angesprochen fithlen und
folglich verschiedene Marktsegmente mit unterschiedlichen Positionierungsstrategien
abgedeckt werden.

= 3,2 Corporate Website

Lem-Agenda

Welche Bedeutung kommt der Corporate Website fiir das Online- und Offline-
‘Engagemiént elhes Unternehmens zu? Welche Anforderungen sind beim Aufbau
elner Corporate Website zu beriicksichtigen? Mit welchen Methoden kann die

i Usability efner Corporate Website ermittelt werden? Welche Instrumente kdnnen

} zum Frequenzaufbau der Corporate Website eingesetzt werden? Welche Werkzeuge
| k&nnen zum Controlling der Website-Performance eingesetzt werden? Nach dem

i lesenvon...

" um » Abschn, 3.2,1 verstehen Sie, wie eine Corporate Website aufzubauen ist.

. == » Abschn. 3.2.2 kénnen Sle die Usabllity einer Corporate Website sicherstellen.
i == -» Abschn. 3.2.3.wissen Sie, wie der Frequenzaufbau fiir eine Corporate Website
: erfolgt,

3.2.1 Aufbau einer Corporate Website

Der wichtigste Schritt des Online-Marketings ist der Aufbau einer eigenen Internet-
Prasenz durch eine Corporate Website, Diese weist - im Vergleich zu anderen Wer-
beformen im Internet — nicht nur die groite Reichweite auf, weil sie i. d. R. weltweit
angesteuert werden kann. Sie stellt auch den Nukleus der gesamten Online-Kommuni-
kation eines Unternehmens dar und wird hiufig bei kommunikativen Multi-Channel-
Kampagnen eingebunden.

Merke!

Die Corporate Website bezeichnet den gesamten Internet-Auftritt eines Unter-
nehmens. Sie wird auch Web-Auftritt, Web-Prisenz oder Web-Angebot genannt.

Die Corporate Website umfasst als virtueller Platz im Internet die Dokumente/Dateien
und weitere Ressourcen, die iiber eine einheitliche Navigation zusammengefasst und
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erreichbar sind. Wichtig ist deshalb der Hinweis, dass ,Website* nicht falschlicherweise
mit ,Web-Seite" iibersetzt werden darf, weil die Website den gesamten Internet- Auftritt
und nicht nur eine oder wenige Web-Seiten beschreibt. Bestandteil einer Corporate
Website kénnen die Maglichkeit zur Anforderung von Informationen, eine E-Com-
merce-Plattform fiir direkte Bestellungen, ein Produkt-Konfigurator, ein Store-Finder
sowie geschlossene Nutzerbereiche fiir besonders wichtige Kunden oder Mitglieder
sein. Auch die Vernetzung in die sozialen Medien (Verlinkungen) ist hier zu finden.
Die Corporate Website stellt die (Online-)Visitenkarte eines Unternechmens dar. Wenn
sie nicht iiberzeugt, verliert der Nutzer vielleicht schon beim ersten Kontakt das Inte-
resse am Unternchmen und an dessen Angeboten.

© Aufden Punkt gebracht: You'll never have a second chance to make a first
impression.

Ty . . H H , i 4
Dariiber hinaus sollten sich alle Unternehmen, die eine Corporate Website aufbauen
iiber eines im Klaren sein:

© Auf den Punkt gebracht: Der Aufbau einer Corporate Website ist kein Projekt mit
definiertem Anfang und definiertem Ende, sondern vielmehr ein Prozess, der nie
zu Ende ist bzw. nie zu Ende sein sollte.

Die Startseite einer Corporate Website dient als Einstieg in die Web-l?rasenz eines
Unternehmens und kann den zentralen Dreh- und Angelpunkt der S)f.ﬂ:ne- ur}d On;
line- Aktivititen darstellen (vgl. @ Abb. 3.1). Bei vielen Offline-Aktivititen wird au
den Internet-Auftritt eines Unternehmens hingewiesen. Die zentrale B.e(?eutung der
Corporate Website fiir Online-Mafinahmen ergibt sich dadurch, dass die in Bannern,
in Suchmaschinen oder in Preis- und Qua]itétsbewertungs-Portale.n zu findenden
Links haufig zu dieser Page fithren. Zielfithrender ist es jedoch, wennim Rahn-len vc:lr;
Marketing-Kampagnen durch das Anklicken einer Anzeige oder eines Hyperlmks. a
kampagnenspezifische Microsites (Mikro-Websites) oder entsprechende' Landing-
Pages (Seiten, auf denen man ,,landet*) verlinkt wird, um Kampag.nen online zu ver-
lingern, Bei komplexeren Anwendungen kann die Landing-Pagc‘: wned.erufn s?lbst wie
eine Microsite ausgestaltet sein - muss sie aber nicht. Dagegen dient die Emsu.e%ss:l.te
von Microsites selbst haufig als Landing-Page. Links, die zu solchermaflen ,.tie ini' ll:;
der Corporate Website aufbereiteten Inhalten fithren, werden auch als Deep Lin
bezeichnet. o )
Eine Microsite stellt im Webdesign eine schlanke Website dar, dl.e i.d. R" iiber
wenige Unterseiten und eine nur geringe Navigationstiefe inr.nerhalb. eines grof%eren
Internet-Auftritts verfiigt. Die Microsites stellen eine thematisch wie formal eigen-
stindige kleine Internet-Prisenz dar. Von der Microsite ist die sogenax}nte Landing-
Page abzugrenzen. Diese wird haufig im Rahmen einer Kampagne speziell beworben,
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Corporate

Website

B Abb. 3.1 Corporate Website als Dreh- und Angelpunkt des Offline- und Online-Engagements

um idealerweise den Einstieg des Nutzers in eine Website zu erleichtern. Diese Lan-
ding-Page kann entweder - hiufig weniger zielfiihrend - die Homepage cines Unter-
nehmens selbst sein oder aber eine beliebige Unterseite des gesamten Web-Auftritts.
Wirkungsvoller st es jedoch, wenn der Nutzer durch die Aktivierung eines Hyperlinks
in einem Newsletter, einem Facebook-Post, einem Werbebanner, einem Suchmaschi-
nen-Treffer, einer AdWords-Anzeige o. A. auf einer spezifisch fiir die jeweilige Herkunft
aufbereiteten Web-Seite ,landet. Bei der Ausgestaltung der Landing-Page ist es folg-
lich wichtig, eine méglichst groBe Ubereinstimmung zwischen den durch die Vorab-
informationen aufgebauten Erwartungshaltungen der Nutzer hinsichtlich Informati-
onsbereitstellung, Tonalitat, der angebotenen Handlungsméglichkeiten und damit der
Inhalte der Landing-Page sicherzustellen. Dies kénnen weitere Detailinformationen,
Bezugsquellen, Fotos, Videos, Referenzaussagen etc. sein, die wiederum iiber einen
Hyperlink abrufbar sind. Es konnen auch spezielle Aufforderungen zur unmittelbaren
Bestellung oder zur Anforderung weiterer Informationen prisentiert werden. Wichtig
ist auch, dass sich die in Anzeigen, Bannern oder Flyern eingesetzten Key Visuals (etwa
genau das beworbene Produkt, eine angepriesene Broschiire, ein eingebundenes Tes-
timonial) auf den Landing-Pages wiederfinden, um Vertrauen aufzubauen. Generell
sollte Folgendes vermieden werden: Ein Nutzer sucht nach ,Winterkleider*. Durch
einen Klick auf einen Link in der Trefferliste bei Google wird auf eine Landing-Page
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verlinkt, auf der die gesuchten Produkte nicht oder nicht deutlich sichtbar sind, weil
der Anbieter sein gesamtes Leistungsspektrum oder ganz andere Produkte prisentiert.
Damit ist eine Frustration des Nutzers haufig vorprogrammiert, weil dieser den Such-
prozess neu starten muss — oder er verlisst die Website gleich wieder!

Wenn dagegen eine hohe Stimmigkeit zwischen der aufgebauten Erwartungshal-
tung und der Landing-Page durch die dort gezeigten Inhalten gegeben ist, steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass der Nutzer die erwiinschten Reaktionen zeigt (bspw. direkt
eine Bestellung zu platzieren oder einen Newsletter zu abonnieren). Von einem sol-
chen Schritt sollte der Nutzer méglichst wenig abgelenkt werden. Solche Ablenkungen
kénnen bspw. durch animierte Werbebanner hervorgerufen werden. Auferdem ist
es - wie im klassischen Dialog-Marketing - sinnvoll, méglichst prézise und konkrete
Handlungsaufforderungen i. S. des schon beschriebenen Call-to-Action zu platzieren.
Dieser Call-to-Action kann wie folgt ausgestaltet werden:
=, Hier bestellen!"

»Hier den Coupon einlosen!®

»Jetzt fiir den Newsletter registrieren und einen 10-€-Coupon crhalten!™
»Hier weitere Informationen anfordern!*

»Sofort eine Probefahrt verabreden!*

»Hier einen Riickruf anfordern!”

»Hier nach weiteren Produkten suchen!”

»Jetzt den neuen Katalog anfordern!”

poonoonuo

Um Nutzer zu einer intensiven Beschaftigung mit den eigenen (werblichen) Inhalten
anzuregen, setzen Unternehmen in zunehmendem Mafe auf Rich Media. Damit wer-
den Internet-Inhalte bezeichnet, die optisch oder akustisch durch die Einbindung von
Video-, Audio- oder Animationselementen angereichert werden. Auf diese Weise soll
die Beschiftigung mit den Website-Inhalten und damit die Verweilzeit erhoht werden.
Um einen angesto8enen Online-Prozess zu einem erfolgreichen Abschluss zu fith-
ren, ist eine Orientierung an den aus dem Dialog-Marketing bekannten unausgespro-
chenen Leserfragen hilfreich (vgl. Vogele 2002, S. 76-78, 176-181). Der Einsatz der
nachfolgenden Fragen trigt nachhaltig dazu bei, die erforderliche ,,Empfingerorientie-
rung* in der Kommunikation sicherzustellen. Durch einen Dialog mit der Zielgruppe
kénnen diese Fragen systematisch erarbeitet werden. Hierzu sind bspw. Teile dieser
Zielgruppe zur Bewertung der eigenen Website aufzurufen oder in einen personli-
chen Dialog einzubinden (bspw. in Form eines Kunden-Workshops oder durch eine
personliche Befragung):
= Lohnt es sich fiir mich, die Inhalte zu lesen?

= Welche Vorteile bieten sie mir?
= Welchen USP (Unique Selling Proposition) bietet mir das Unternehmen bzw.
das konkrete Angebot — oder umgangssprachlich: Was habe ich davon, wenn ich

diesem Angebot folge?
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= Wer kann mir diese Leistungsvorteile des Angebots ,beweisen” (bspw. durch
Kundenbewertungen, Testergebnisse, Zertifikate)?

= Wer hat hier bzw. wer hat das von mir Gewiinschte schon gekauft und kann mir
dariiber Auskunft geben (Referenzen von Kunden, Kundenbewertungen)?

~ .. = Finde ich weitere Informationen iiber das Unternehmen bei Facebook, YouTube

oder in Blogs und Communitys?

== Ist das Unternehmen vertrauenswiirdig (Vorhandensein von Testsiegeln, bspw.
»Irusted Shops“)?

== An wen kann ich mich mit Fragen, Reklamationen etc. wenden?

= Hat das Unternehmen eine Adresse und/oder Ansprechpartner in Deutsch-
land?

== Ist die Kommunikation auf E-Mail beschrinkt, oder kann ich auch telefonisch
Kontakt aufnehmen?

Was soll ich konkret tun, um eine Information anzufordern oder einen E-
Newsletter zu abonnieren?

Mit wie vielen E-Mails ist pro Tag oder pro Woche zu rechnen, wenn ich mein
Opt-in hierfiir erteile?

Wie viele E-Newsletter sendet mir das Unternehmen zu, wenn ich mein O pt-in
hierfiir erteile?

Kann ich einen E-Newsletter schnell wieder abbestellen?

Kann ich weitere Informationen vom Unternchmen iiber Twitter oder einen
RSS-Feed erhalten?

Wie schnell muss ich reagieren, um prisentierte Vorteile erzielen zu kénnen?
Was soll ich konkret tun, um eine Bestellung auszulésen?

Wie kénnte ich eine Bestellung widerrufen?

Ist das von mir bestellte Produkt lieferbar?

Wann ist mit einer Zustellung zu rechnen?

Werden mir vertrauenswiirdige Zahlungswege angeboten?

Welche Garantie- und/oder Umtauschméglichkeiten habe ich?

Wie transparent und verstindlich sind fiir mich die AGB?

Werden meine Adressdaten weitergegeben?

Wie wird der Datenschutz sichergestellt?

b

0

Der Internet-Auftritt in Gestalt einer Corporate Website wird heute bereits von der
Mehrheit der Unternehmen in Deutschland genutzt, um (potenzielle) Kunden auf
die eigenen Angebote aufmerksam zu machen. Eine unverzichtbare Voraussetzung
fiir den Aufbau der eigenen Web-Prisenz ist es, zunichst einen Domain-Namen zu
registrieren. Der Domain-Name darf noch nicht belegt und sollte idealerweise mit
dem eigenen Unternehmens-, Angebots- oder Markennamen identisch oder zumin-
dest verbunden sein. Fiir Unternehmen ist es wichtig, dass das Unternehmen selbst
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als Domain-Inhaber und auch als administrativer Ansprechpartner eingetragen wird
- und nicht etwa die betreuende Online-Agentur!
bef;NssetnI: siclf ein Unternehmen erstmals mit dem Aufbau eines Internet-Auftritts
i zw. einen bestehenden Auftritt iiberarbeitet, ist s sinnvoll sich iiber die ge-
nachfor en Funktloflen der Corporate Website im Klaren zu sein. Haufig werden die
P gend beschnel?enen Funktionen auch kombiniert eingesetzt:
int of Information
Bt?'eitstellung von Informationen (bspw.
Prisentationen, Produktbeschreibungen,
;i:er Mbglichkeiten, E-Newsletter oder RSS-Feeds zu abonnieren o
- Pafebook bzw. Follower bei Twitter zu werden)
oint of Interaction
Méglichkeit des Informationsaustauschs zwischen
:;fllen/ Kunden (bspw. Anforderung von spezifischen Angeboten,
d::l;::fs oder Vereinbarung eines Besuchstermins etc.) sowie ggf. auch unter
W eressenten/Kunden selbst (etwa durch ein Forum oder einen Blog auf der
N site des Unternehmens)
Point of Sale (POS) bzw. Point of Purchase (POP)
ffngebol auf der Website, online Kauf-Transaktionen d
einen Online-Shop, unabhingig davon, ob das Produkt
selbst online zugestellt wird oder nicht)

Unternehmens- und/oder Produkt-

Download-Angebote sowie Angabe
der Fan bei

Unternchmen und Interes-
Anstof eines

urchzufiihren (durch
bzw. die Dienstleistung

f:'bn;rg:kf:iacﬁt‘_'-‘mer C.orp.orate. Website sind immier zwei Zielgruppen gleichzeitig
endlich ans relgclfn. le eine Zielgruppe sind die Zielpersonen selbst, die man letzt-
ber, Investogzn C“S}OChte_» als? bspw. Interessenten, Kunden, Lieferanten, Bewer-
die nicht vernacul; ;- ie zweite Zle'].gruppe sind die Leseroboter der Suchmaschinen,
Crawler genannt)?lgdt werden diirfen. Diese Leseroboter (auch Spider, Robots oder
gramme dar, die ( ?l' en von St.xchmaschmen eingesetzt. Sie stellen Computerpro-

Beide Zie,l - we twif) Websxtes durchsuchen und fiir Datenbanken indizieren.
terschiedlich egA Pfl}e:; - die Zlelpers.onen und die Leseroboter - stellen allerdings un-
entsprechend zunbor "f:l?slflge? an dle.Corporate Website und sind bei deren Design
lichst relevante Inhirl? 'Cf}i‘tlgen- thahrend die Zielpersonen auf der Website mog-
in der Lase sein. di ]e n}/]or n:ien méchten, miissen die Leseroboter zunéchst einmal
maSChine%) By 'b e I alte iiberhaupt zu lesen und fiir die Algorithmen der Such-
Website von Sucl:l;re“;r-l' Deshalb muss dafiir gesorgt werden, dass die Inhalte einer

Die Ausacstalt aSCdmen ausgewertet werden konnen.
°rientierengHierble"nl?" er Cor?orate Website kann sich an verschiedenen Konzepten
werden: - i kénnen die folgenden Anker des Web-Auftritts unterschieden
= Ur'\ternehmensmarke bei Herstellern

Hier steht die Corporate Brand iiber den Einzelmarken (bspw. P audide).
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=2 Dienstleistungsmarke
Bei vielen Unternehmen fillt die Dienstleistungsmarke mit der Unternechmens-
marke zusammen (bspw. » airberlin.com).
Produktmarke
Diese Marke prisentiert sich (relativ) unabhingig vom Unternehmen (bspw.
» jaegermeister.de).
= Zielgruppe
Hier erfolgt hiufig eine unternehmens- und/oder angebotsiibergreifende Infor-

mationsbereitstellung, orientiert an bestimmten Zielgruppen (bspw. P feier-
abend.de).

Die vorgenannten zentralen Funktionen der Startseite eines Unternehmens kénnen
fiir die verschiedenen Anker des Web- Auftritts umgesetzt werden. Um eine hohe
Aktualitit des Web-Contents sicherzustellen, wird der professionelle Einsatz eines
Web-Content-Management-Systems empfohlen. Wenn Unternehmen interessier.len
Zielgruppen regelmiBig neue Inhalte zur Verfiigung stellen mochten, kénnen diese
Informationen den Nutzern auch per RSS zugeleitet werden. RSS dient dazu, In.hz.llte
einer Website und/oder deren Anderungen zu speichern und in einer standardisier-
ten, maschinenlesbaren Form bereitzustellen. Die bei RSS abonnierbaren Botschaften
bestehen hiufig aus einer Schlagzeile, einem kurzen Textauszug und einem Link zur
jeweiligen Originalseite. Diese sogenannten RSS-Feeds kénnen auch die kompletten
Inhalte umfassen (Volltext-RSS). .

Eine weitere Moglichkeit, um eine Corporate Website interessant zu gestalten, bl.etet
die Bereitstellung von Podcasts. Damit werden Audio- und Videobeitrige bezencl}—
net, die iiber das Internet verbreitet werden und dort abonniert werden kénnen. Fiir
das Abonnieren von Audio- und Video-Podcasts gibt es verschiedene Feed-Formate
(i.d.R.RSS). Podcasting bezeichnet das Herstellen und Anbieten von (abonnierbaren)
Medien-Dateien iiber das Internet. Um den interessierten Nutzern einen leichteren
Zugang zu solchen Informationen zu ermdglichen, haben sich Podcast-Portale etab-
liert, in die Podcasts - nach Themen sortiert und mit entsprechenden Schlagworten
versehen - eingetragen werden kénnen.

Die Einbindung der Audio- und Video-Inhalte in die Homepage kann entweder auf
eigenen IT-Ressourcen oder auf einer Media-Sharing-Plattform erfolgen. Dort stehen
bspw. Videos zur Ansicht im Internet per Streaming und/oder zum .Downloati zur
Verfiigung. Streaming bezeichnet eine Dateniibertragung;, bei der Audio- oder Video-
Inhalte (auch Web-Radio bzw. Web-TV genannt) aus einem Rechnernetz empfangen
und im Moment des Empfangs wiedergegeben werden. Die Inhaltt? selbst werden a}s
Livestream bezeichnet. Im Gegensatz zum Livestream werden beim Do'wnload d_le
Daten auf den Rechner des Nutzers heruntergeladen. Sie kénnen anschheBend' zeit-
und ortsunabhingig und ohne Internet-Verbindung abgespielt und/oder archiviert
werden.
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Die beschriebenen Funktionen erméglichen ein On-Demand-Angebot. Sie finden
sich auf vielen Seiten der Medienbranche. Fiir Unternehmen kann das Angebot von
Videos interessant sein, um den Gebrauch eines Produktes oder die Anwendung einer
Dienstleistung zu erkliren. Auch Marken kénnen umfassend prisentiert und Mo-
denschauen sowie Produktvorfiihrungen inszeniert werden. Ebenso konnen aktuelle
Radio- oder TV-Spots angeboten werden. Insbesondere Video-Botschaften kdnnen
viel mehr Emotionen transportieren als Text, Ton und Standbild alleine. Fiir Unter-
nehmen besteht die besondere Herausforderung darin, Informationen mit werblichem
Hintergrund so aufzubereiten, dass eine méglichst grole Zahl von Hérern und Zu-
schauern die Inhalte abonniert und idealerweise im Freundeskreis weiterleitet. Dafiir
muss regelmiRig mehr geboten werden als ,,reine Werbung®.

Um die Corporate Website mit weiteren Inhalten anzureichern, konnen dort bspw.
¢in Corporate Blog, Links zu den sozialen Medien oder ein Wiki eingebunden werden.
Darunter versteht man ein Hypertext-System von Websites, dessen Inhalte von Nut-
zern nicht nur online gelesen, sondern auch geindert werden kénnen. So kann eine
Unternehmens-Website zur Anlaufstelle interessierter Nutzer werden, die bspw. ein
gemeinsames Worterbuch aufbauen. Wenn Zielgruppen eine hohe Affinitit zu einem
Unternehmen, einem Angebot und/oder einer Marke aufweisen, kann der Aufbau
einer Online-Community (auf Deutsch ,,Netz-Gemeinschaft) zielfiihrend sein. Dar-
unter ist eine Gemeinschaft von Menschen zu verstehen, die sich via Internet begegnen
und austauschen. Eine besondere Ausprigung hiervon stellen Internet-Foren dar.

Bevor mit dem Aufbau einer Website begonnen wird, sollten von jedem Unterneh-
men die Anforderungen an eine Corporate Website festgelegt werden. Dabei ist u.a.
zu prizisieren, fiir welche Zielgruppen welche Inhalte in welcher Form aufbereitet
und welche Angebote jeweils prisentiert werden sollen. Es ist darauf zu achten, dass
zumindest eine gewisse Uniqueness (Einzigartigkeit) und eine hohe Aktualitit des An-
gebotes erreicht werden, um es fiir Nutzer attraktiv zu machen, sich mit der Corporate
Website auseinanderzusetzen und diese wiederholt aufzusuchen.

3.2.2 Sicherstellung der Usability einer Corporate Website

Um eine hohe Usability (i. S. einer Benutzerfreundlichkeit) der Corporate Website
bzw. eine hohe Usability der Anwendung (i. S. der Bedienbarkeit) zu erzielen, miissen
mehrere Anforderungen beriicksichtigt werden. Den folgenden Kriterien der Usability
kommt eine besondere Bedeutung zu:
= Verstindlichkeit
Wie einfach ist es fiir einen Nutzer, Aufgaben auf der Website beim ersten Mal
erfolgreich zu bewiltigen? Hierbei ist eine Orientierung an der Erfolgsformel
»KISS* fiir ,,Keep it short and simple* zu empfehlen, die eine einfache und leicht
zu erkennende Nutzerfithrung sicherstellt.
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= Effizienz
Wie schnell kénnen Nutzer einmal erlernte Aufgabenstellungen wiederholt
bewiltigen, um die gewiinschten Ergebnisse zu erzielen?

== Stabilitdt der Lernergebnisse
Wie einfach ist es fiir Nutzer, nach einer gewissen Zeit der Nichtanwendung
wieder eine hohe Effizienz in der Bearbeitung zu erreichen?

== Fehlerhaufigkeit
Wie hiufig werden Fehler gemacht, wie schwerwiegend sind diese und lassen sie
sich einfach auf der Website selbst beheben?

Niitzlichkeit o
Wie hilfreich ist die Funktionalitit des Web-Designs, um das vom Nutzer ange-
strebte Ziel zu erreichen?

== Zufriedenheit

Wie angenehm ist es fiir den Anwender, dem Web-Design zu folgen?

Zusitzlich ist der Content des Web-Auftritts von grofer Bedeutung. Dieser muss
auf die Erwartungen der unterschiedlichen Nutzer ausgerichtet sein und sich an den
diskutierten Erfolgsfaktoren orientieren. Die dort geforderte Relevanz der Inhalte
konkretisiert sich beim Web-Auftritt in einer hohen Aktualitit der prisentierten In-
formationen. Zusitzlich sind diese so zu prasentieren, dass sich dem Nutzer die Inhalte
wie auch der Prozess des Zugriffs idealerweise intuitiv erschlieen. Dazu gilt es, den im
Internet gelernten Lesefluss des Nutzers zu unterstiitzen. Da der Wettbewerber im In-
ternet immer nur einen oder zwei Mouse-Klicks entfernt ist, muss bei der Konzeption
des Web-Designs von einer geringen Frustrationstoleranz der Nutzer ausgegangen
werden. Das bedeutet, dass bei diesem nur eine geringe Bereitschaft besteht, bei der
Bedienung einer Website zu ,,leiden’.

Aufgrund der niedrigen Frustrationstoleranz verlassen Nutzer die Website, wenn:
diese schwer zu bedienen ist!
= nicht deutlich wird, was das Angebot eines Unternehmens wirklich ist und wie
es in Anspruch genommen werden kann!
sie sich auf der Website verlieren!
angebotene Informationen schwer verstindlich sind und/oder sie nicht die
Fragen der Anwender beantworten!
== die gewiinschten Inhalte nicht leicht und schnell zu finden sind!
== die Anforderung von Informationen durch das Unternehmen in Relation zur

angebotenen Leistung in keinem ausgewogenen Verhiltnis steht!

=
=3

Die Usability kann durch die Integration von Stellvertretern der Zielgruppe in den
Designprozess gesteigert werden. Hierzu miissen diese Stellvertreter typische Aufga-
benstellungen bearbeiten: bspw. eine Bestellung platzieren oder eine Kundenkarte bzw.
einen Newsletter anfordern. Diese Form der Zielgruppenbeteiligung sollte im Zuge
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der erstmaligen Entwicklung eines Web-Auftritts, aber auch flankierend zum Einsatz
zur weiteren Optimierung erfolgen, um die geforderte Usability aus Empfangersicht
zu erreichen.

Beispiel: Google

Google unterstiitzt die Entwicklung der eigenen Website durch eine Vielzahl von Web-
master-Tools. Diese erméglichen ein Austesten und Optimieren der Inhalte sowie des
Aufbaus von Websites, ohne dass dafiir Kosten anfallen. Durch diese Tools sollen insb. die
folgenden Ziele erreicht werden (vgl. Google 2015):

= Steigerung der Conversion-Rates auf der Website

Reduktion der Absprungraten von Besuchern (,Bouncerate®)

Erhdhung der Stickiness der Website (,Stickiness” bringt i. S. von Klebrigkeit® zum
Ausdruck, wie gut es einer Website gelingt, den Besucher an sich zu binden)
Steigerung der Zufriedenheit der Website-Besucher

Erreichung einer stringenten und leicht erlernbaren Nutzerfihrung

3.2.3 Frequenzaufbau fiir eine Corporate Website

Eine zentrale Aufgabenstellung fiir ein Unternehmen ist es, einen nachhaltigen Fre-
quenzaufbau fiir die Corporate Website zu erreichen. Hierzu konnen zunichst klas-
sische Offline-Response-Instrumente- eingesetzt werden, die auch im Rahmen des
Dialog-Marketings eine groBe Bedeutung haben (vgl. @ Abb. 3.2; vertiefend Kreutzer
2016). Hierzu zihlen Beilagen in Paketen sowie in Zeitungen und Zeitschriften. Paket-
beilagen mit dem Hinweis auf die Corporate Website werden regelmiflig bei Amazon
eingesetzt. Der nicht zu unterschitzende Vorteil einer solchen Beilage ist, dass alle Be-
steller von Amazon aktive Online-Kaufer sind und vor Kurzem gekauft haben. So wird
sichergestellt, dass ein fiir einen Online-Anbieter unverzichtbares Verhaltensmerkmal
bei den angesprochenen Zielpersonen erfiillt ist: die Affinitit zum Online-Kauf.

Zusitzlich kénnen Anreize zum Besuch der Website durch Zeitungs- und Zeit-
schriftenbeilagen gesetzt werden. Eine andere Moglichkeit ist die Verteilung von
Coupons. Diese kénnen sich an Besucher im Ladengeschift richten, um zu einem
Besuch im eigenen Online-Shop anzuregen. Hier wird auch von einem E-Coupon,
also einem elektronisch einlésbaren Coupon bzw. von Online-Coupon gesprochen.
Coupons kénnen auch als Paketbeilagen distribuiert werden.

AuBerdem kann durch eine Schaltung von Coupons in regional oder national ver-
teilten Coupon-Katalogen oder durch Sampling (d.h. die Verteilung von Produkt-
proben mit Reaktionstrager, bspw. einer Karte oder einem Online-Coupon) ein Anreiz
gesetzt werden, eine bestimmte Internet- Adresse aufzusuchen. Durch klassische Kata-
loge konnen ebenfalls Anreize zum Besuch der Corporate Website vermittelt werden.
Hierzu kénnen wiederum E-Coupons eingesetzt werden, um ggf. vorhandene Hiirden
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8 Abb. 3.2 Offline-Instrumente zum Frequenzaufbau einer Corporate Website

bei der Kontaktaufnahme zu iiberwinden. Ein Anstof zum Besuch der Website kann
auch durch Mailings erfolgen, in denen E-Coupons zugestellt werden.

Zusitzlich kénnen DR-TV- und -Radio-Spots sowie entsprechende DR-Anzeigen in
Zeitungen und Zeitschriften eingesetzt werden, die auf die Zieladresse der Corporate
Website hinweisen. DR steht fiir Direct Response (i. S. einer ,direkten Antwort®)
und bringt zum Ausdruck, dass der Zuschauer, Zuhérer oder Leser dazu angeregt
werden soll, direkt aktiv zu werden und bspw. eine Homepage aufzurufen. Eine DR-
AuBenwerbung kann ebenso eine Online-Adresse angeben wie der eigene Auflen-
dienst, der Interessenten und Kunden dazu anregen kann, vertiefende Informationen
iiber Referenzberichte, Produkt-Videos, Produktbeschreibungen etc. iiber die Website
abzurufen. Plakate und Flyer sowie die Produkte selbst kénnen ebenfalls Hinweise auf
die Website des Unternehmens geben. Einen wichtigen Beitrag zum Frequenzaufbau
leisten schlieBlich auch die unterschiedlichen Wege der klassischen PR.

Bei der Angabe von Web-Adressen ist darauf zu achten, dass es sich moglichst
um ,sprechende Domainnamen* handelt, die leicht zu merken und einfach in den
Browser einzugeben sind. Dazu tragen auch Short Links bei. Hierzu werden die hiufig
langen URLS durch bestimmte Methoden (sogenannte URL-Shortener) verkiirzt, um
sie leichter nutzbar zu machen.

Eine Alternative zur Nennung einer einzugebenden URL stellt ein immer haufiger
eingesetztes Instrument dar, um Nutzer auf die Corporate Website zu fithren: der
QR-Code (QR steht fiir Quick Response). Er besteht aus einer quadratischen Matrix
und enthilt Daten, die durch eine Software ausgelesen werden kénnen. Diese liegt fiir
Mobiltelefone (hiufig Apps) und andere Lesegerite vor. Richtet man das Lesegerit auf
den Code aus und scannt diesen, erfolgt durch die Software die Decodierung, und der
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Nutzer wird zur entsprechenden Website weitergeleitet. Zur Erzeugung des QR-Codes
wird ein QR-Code-Writer benétigt, der im Internet kostenlos verfiigbar ist.

Der QR-Code kann bspw. in allen Printmedien genutzt werden, um eine Web-
Adresse zu codieren und dem Anwender unmittelbar weiterfiihrende Informationen
oder konkrete Angebote zu unterbreiten. Nach dem Scannen und Auslesen des Codes
muss der Nutzer ggf. nur noch auf Senden driicken, um eine Bestellung auszul6sen.
Der Code kann auch Telefonnummer, Adresse oder weitere textliche Informationen
enthalten. Um den Code zu verbreiten, wird dieser haufig in Anzeigen, Flugblattern,
Mailings, Flyern oder auf Plakaten und sogar auf Bierdeckeln eingesetzt. Auch in der
TV-Werbung kann der QR-Code zum Einsatz kommen.

Der Vorteil des QR-Codes besteht darin, dass das fehleranfillige und zéitaufivin-
dige Eintippen einer Web-Adresse entfillt und damit ein echter Nutzungsvorteil gege-
ben ist. Es fillt allerdings auf, dass hiufig QR-Codes zu finden sind, ohne deutlich her-
auszustellen, was der Nutzer nach deren Scan erwarten kann. Aber auch das Auslesen
von QR-Codes muss ,verkauft“ werden! Ein QR-Code ohne Hinweis auf das dadurch
zugiingliche Angebot ist wie eine Tiir ohne Hinweis, was dahinter zu finden ist!

Beispiel: Shazam erméglicht unmittelbaren Transfer zur Offline-Welt

Hier experimentieren Unternehmen wie Audi und Toyota mit Shazam, einer App, die zur
Musikerkennung dient. In einem TV-Spot fiir Toyota wird das Shazam-Logo eingeblendet.
Wer den Sound taggt (,to tag” fiir ,markieren/kennzeichnen®), der erhélt weitere Informa-
tionen zu dem dort beworbenen Fahrzeug Yarls. Bei Toyota Verso werden dem Nutzer ver-
schiedene Calls-to-Action prisentiert: Probefahrt vereinbaren, Prospekte bestellen, mehr
Informationen anfordern, Handlersuche. So wird - ausgehend von einem TV-Spot - iiber
die Corporate Website ein unmittelbarer Transfer zur Offline-Welt méglich.

Diese Verbindung zwischen TV-Konsum und Internet wird durch eine Verdnderung
des TV-Konsums immer wichtiger. Wihrend der TV-Konsum frither bei den meisten
Nutzern die Haupttitigkeit darstellte, ist heute immer haufiger eine Parallelnutzung
verschiedener Kommunikationsgerite zu beobachten. Parallel zum laufenden TV-
Programm wird entweder ein Laptop, Smartphone und/oder ein Tablet-PC verwendet.
Dabei wird der Fernseher als First Screen und mobile Endgeridte wie Smartphones
oder Tablet-PCs werden als Second Screen bezeichnet. So wird eine Second-Screen-
Experience i. S. einer Parallelnutzung zweier Gerdte méglich. Bei dieser parallel zum
TV-Konsum laufenden Kommunikation kénnen zwei Auspragungen unterschieden
werden: Die parallele Nutzung kann synchron oder asynchron zum TV-Angebot
laufen. Eine asynchrone Nutzung des Second Screens liegt vor, wenn parallel zum
TV-Konsum, aber unabhiingig von dort prisentierten Inhalten Suchen im Internet
gestartet bzw. E-Mails gecheckt werden oder der Facebook-Status aktualisiert wird.
Bei der synchronen Nutzung des Second Screens verlingert der Anwender die per
TV prisentierten Inhalte, indem bspw. auf dem mobilen Bildschirm das laufende
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Programm per Twitter oder Facebook kommentiert oder der Second Screen genutzt
wird, um sich iiber eine Shazam-Schnittstelle weitere Informationen zur laufenden
Werbung zu besorgen. Dies wird sogar von vielen TV-Sendungen gewiinscht, bspw.
bei ,The Voice of Germany* (ProSiebenSat1). Hier wird wihrend der Livesendung ein
»digital mirror” présentiert, bei dem der Moderator einige auf Facebook etc. getatigte
Kommentare vorliest und somit in die Livesendung einbaut. Wenn die Sendung online
angesehen wird, kann ebenso durch eine Kommentarfunktion direkt eine Meinung in
Realtime abgegeben werden.

Erginzend zu diesen Offline-Instrumenten konnen viele der bereits angesproche-
nen oder noch zu diskutierenden Instrumente des Online-Marketings darauf abzie-
len, der eigenen Website systematisch Nutzer zuzufiihren (vgl. @ Abb. 3.3). Hierzu
zdhlen an erster Stelle die Suchmaschinen, um Suchende iiber die Trefferliste der
organischen Suche auf die Website zu fithren. Eine grofie Bedeutung haben auch die
unterschiedlichen Online-Werbeformen. Hierzu zihlen das Keyword-Advertising
sowie die Bannerwerbung. Deren Distribution kann iiber ein spezielles Affiliate-
Marketing erreicht werden. Die iiber diese Werbeformen platzierten Links fithren
haufig direkt auf die Homepage, spezielle Microsites oder Landing-Pages. Zusitzlich
kann ein Unternehmensengagement in den sozialen Medien dazu beitragen, dass die
Corporate Website angesteuert wird.

Ebenso kann das aktive und passive Telefon-Marketing - sei dies stationir oder mo-
bil ausgestaltet - auf die Website hinweisen. Es ist zwischen Inbound- und Outbound-
Telefon-Marketing zu unterscheiden. Beim Outbound-Telefon-Marketing (auch
aktives Telefon-Marketing) suchen Unternehmensmitarbeiter oder entsprechende
Dienstleister den direkten Kontakt zur Zielperson. SMS- und MMS-Ansprachen gehd-
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ren ebenfalls zu diesem Instrument. Basierend auf angemieteten oder im Unternehmen
bereits vorhandenen Telefonnummern konnen zur weiteren Informationsgewinnung
sowie zum aktiven Verkauf Outbound Calls durchgefiihrt werden. Beim Inbound-
Telefon-Marketing (auch passives Telefon-Marketing) nimmt eine Person mit dem
Unternehmen Kontakt auf, um bspw. Informationen anzufordern, eine Bestellung oder
eine Reklamation zu platzieren. Auch im Rahmen eines solchen Anrufs kann auf die
Corporate Website als weitere wichtige Informationsquelle hingewiesen werden.

Dem Inbound-Telefon-Marketing kommt iiber die Akquisitionsphase hinaus im
Rahmen der Kundenbetreuung durch ein Customer-Service-Center eine zentrale Be-
deutung zu. In diesem werden hiufig die unterschiedlichsten, von Interessenten und
Kunden eingehenden und zu diesen ausgehenden Kommunikationskanile betreut:
Dazu zihlen neben dem Telefon auch die Kommunikation iiber Bricfe, E-Mail und
Fax sowie in immer stirkerem Ausmaf Botschaften, die bspw. iiber Blogs, Twitter,
Facebook sowie verschiedene Bewertungsplattformen an dic Unternchmen herange-
tragen werden.

Es wurde deutlich, dass der Aufbau von Website-Traffic genauso professionell er-
folgen muss wie die Ausgestaltung der Website selbst. Schliellich werden Corporate
Websites nur gefunden, wenn gezielt danach gesucht wird und/oder wenn den relevan-
ten Zielpersonen Hinweise auf die Website kommuniziert werden. Folglich miissen der
Aufbau einer iiberzeugenden Website und die Werbung dafiir Hand in Hand gehen.

Um zu priifen, ob eine Corporate Website zur Erreichung der definierten Ziele
beitragt, kdnnen bspw. die folgenden Methoden zum Einsatz kommen:
= Web-Analytics
= Usability-Analyse
= Blickregistrierung/Eye-Tracking
= On-Site-Befragung

33 . Online-Werbung

Diese sind so auszugestalten, dass unmittelbar Erkenntnisse zur weiteren Optimierung
gewonnen werden.

3.3 Online-Werbung

Lem-Agenda !
Welche Bedeutung kommt vetschiedenen Formen der 0n!lne~Werbung zy? Anhand
welcher Kriterlen kann das Online-Marketing bewertet werden? Wie: funktionlert dle
Suchmaschinen-Werbung (SEA)? Was versteht man unter Aﬁ’lliate—Marketlng und
wie kann es eingesetzt werden? Nach dem Lesen von .
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, =P Abschn. 3.3.1 sind Sie imstande, verschiedene Formate der Online-Werbung i
: zu unterscheiden und relevante Kennzahlen zur Bewertung der Online-Werbung
\ einzusetzen.
== b Abschn. 3.3.2 konnen Sie die Suchmaschinen-Werbung zielorientiert einsetzen.
== > Abschn. 3.3.3 wissen Sle, wie Affiliate-Marketing funktioniert.
;= b Abschn. 3.3.4 kennen Sle sich damit aus, worauf bei der Online-Werbung noch
% zu achten Ist.

3.3.1 Formate und Messkriterien der Online-Werbung

Fiir die Online-Werbung stehen verschiedene Formate der Online-Werbemittel zur
Verfiigung. Hierbei handelt es sich um das ,Wie?“ der Ausgestaltung der Online-Wer-
bemittel. Gleichzeitig gibt es die unterschiedlichsten Orientierungspunkte fiir die
Werbemittelauslieferung. Es geht um die Frage: ,Warum soll ein Werbemittel ausge-
liefert werden?* Die Antworten auf diese Frage konnen sich an bestimmten Kriterien
ausrichten, etwa an der regionalen Herkunft des Internet-Nutzers oder an seinem
bisherigen oder seinem erwarteten Online-Verhalten. Damit eng verbunden ist die
Frage des ,Wo?“ i. S. der Websites, die eine Ansprache der definierten Zielgruppen
am ehesten ermoglichen.

Eine besondere Bedeutung bei der Auswahl des ,Wo?" kommt den Suchmaschinen
zu, da die Suche nach bestimmten Begriffen einen sehr konkreten Ausdruck des Nut-
zerinteresses darstellt und durch die Suchmaschinen-Werbung sehr prizise bedient
werden kann. Dazu kénnen bei der Suche nach vordefinierten Suchbegriffen bestimmte
Werbemittel auf den Seiten der Suchmaschinen-Betreiber eingeblendet werden (Stich-
wort Keyword-Targeting; vgl. » Abschn. 3.3.2). Eine weitere wichtige Moglichkeit zur
Ausgestaltung des ,Wo?" ist die Einbindung von Affiliates zur Auslieferung von Wer-
bemitteln. Hierbei werden Werbemittel auf Websites prasentiert, die bspw. eine hohe
Nutzerfrequenz aufweisen. Teilweise findet auch eine Auswahl nach der Angebots-
und/oder Zielgruppenaffinitit statt (vgl. » Abschn. 3.3.3). In » Abschn. 3.3.4 werden
weitere Verbreitungsméglichkeiten der Online-Werbung dargestellt. Die Einbindung
von Werbung in den sozialen Medien wird dariiber hinaus in » Abschn. 3.7 diskutiert.

Ein zunehmend wichtiger werdender Aspekt der Online-Werbung sei schon an
dieser Stelle erwahnt: Ad-Blocker. Hierunter versteht man Online-Werkzeuge, die
werbliche Inhalte einer Website entfernen oder verindern kénnen. Aufgrund der zu-
nehmenden Uberfrachtung von Websites mit werblichen Ansprachen hat schon heute
die Quote der Online-Werbe-Verweigerer die Ein-Drittel-Marke erreicht.

Zur Online-Werbung zihlen verschiedenste Werbeformate. Es ist darauf hinzuwei-
sen, dass — auch wenn im Folgenden von Online-Werbeformaten gesprochen wird
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- nicht zwangsliufig immer werbliche Ziele im Mittelpunkt stehen miissen. Es kénnen

bei einem Online-Engagement bspw. auch Sponsoring- oder PR-Ziele angestrebt wer-

den. Auch wenn die grundsitzliche Funktionalitit der unterschiedlichen Formate vom

jeweils angestrebten kommunikativen Ziel weitgehend unberiihrt bleibt, eignen sich

die verschiedenen Formate unterschiedlich gut zur Erreichung der angestrebten Ziele.

Zu den spezifischen Charakteristika der Online-Werbung zihlen u.a.:

== Hohe Reichweite (bei Bedarf weltweit)

== Hohe Verfiigbarkeit (24/7)

Niedrige Einstiegskosten

== Hohe Flexibilitdt (Anpassung in Realtime erreichbar)

=1 Angebote zur sofortigen Interaktion (Direct Response wird moglich)

== Zjelgruppen- und zielpersonenspezifische Ansprache

Viele der nachfolgend beschriebenen Werbeformen werden unter dem Begriff Dis-
play-Ads oder Display-Werbung zusammengefiihrt. Zentraler Aspekt der Display-
Werbung ist die Nutzung von Werbeflichen fiir eigene Angebote auf nicht-eigenen
Websites, wie sie bspw. die unterschiedlichen Formen der Bannerwerbung darstellen.
Allerdings kann - je nach Geschiftsmodell - auch die cigene Website der Ausliefe-
rungsort von Display-Werbung sein.

Bei der Display-Werbung wird eine werbliche Information als interaktive Werbe-
fliche in eine fremde Website eingebunden. Dies konnen bspw. auch die Websites der
sozialen Netzwerke sein. Das Werbemittel verweist als Hyperlink auf das werbende
Unternehmen und wird durch Anklicken durch den Nutzer aktiviert. Die verschiede-
nen Werbeformate lassen sich hinsichtlich der folgenden Kriterien klassifizieren, die
sich allerdings teilweise iiberschneiden:
= GrdBe und Form (bspw. Super-Banner, Skyscraper und Wallpaper)
= Animationsgrad (statische oder animierte Banner)
= Position auf der Internet-Seite (bspw. Auslieferung innerhalb oder auflerhalb

des redaktionellen Teils)
== Zeitpunkt der Einblendung (Interstitials, Prestitials)

Aufgrund der intensiven Schaltung von Bannern und der damit verbundenen Gew®dh-
nungseffekte bei den Nutzern kommt es zu einer Banner-Blindheit. Damit wird das
Phinomen beschrieben, dass die Nutzer die Werbebanner quasi ,,automatisch” aus
ihrem Sichtfeld ausblenden. Vor diesem Hintergrund wird nachvollziehbar, warum die
Click-Through-Rates (CTR) auf Standard-Banner in den letzten Jahren kontinuierlich
gesunken sind und momentan bei durchschnittlich 0,1 % liegen (vgl. @ Tab. 3.1). Die
CTR wird ermittelt als prozentuale Relation zwischen den gesehenen und den ange-
klickten Bannern und sagt damit etwas iiber die Effizienz der geschalteten Werbemittel
aus. Zu dieser niedrigen Werbeeffizienz haben auch die Oberfrachtung der Websites
mit aus Nutzersicht hiufig irrelevanten Werbeaussagen sowie die schnelle Rotation
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¢ Ilg&"l’hmggh—ﬁétes ausgewdhlter Bannerformate in Europa. (Quelle: Sizmek ]

‘ ‘ ; u ElieiThrough-Rate (CTR) o J
Standard-Banner T o 0,11%
Flash-Banner 0,18%
Flash Rich Media 0,45%
Interaktives Video 0,80%

der prisentierten Werbemittel beigetragen. Hierdurch ist es zu ciner Explosion der
Marken- und Botschaftsvielfalt geckommen, die sich negativ auf die Click-Through-
Rates ausgewirkt hat. Diese Entwicklung wurde dadurch weiter verschirft, dass heute
fast alle Branchen und Angebotsbereiche online beworben werden. Die Entwicklung
von innovativen Bannerformaten mit zielgruppenaffinen Inhalten ist gefordert, um
die Banner-Blindheit zu {iberwinden.

Die niedrigen Click-Through-Rates verdeutlichen, warum Bannerwerbung vielfach
eher zur Steigerung der Markenbekanntheit und zum Aufbau eines Markenimages
eingesetzt wird als zu einer Erzeugung einer unmittelbaren Reaktion. Wenn Banner
allerdings auf vielen Websites mit einem entsprechend hohen Volumen von Ad-Im-
pressions geschaltet werden, kann auch eine Click-Through-Rate von 0,1 % zu ciner
betrichtlichen Frequenz auf der verlinkten Website fiihren.

® Aufden Punkt gebracht: In Summe unterstreicht die gezeigte Entwicklung die
Notwendigkeit, innovative Formen der Bannerwerbung zu entwickeln, um die
Banner-Blindheit zu iberwinden und die Aufmerksamkeit des Nutzers zu erzielen.

Um Branding-Effekte zu erreichen sowie um Kaufprozesse auszul6sen, werden durch
die Werbetreibenden bspw. die Anzahl der angestrebten Ad-lmpressions sowie die
Anzahl der zu erreichenden Unique Impressions mit den Werbepartnern fiir die zu
belegenden Websites vereinbart. Das Ziel der »Unique Impressions” kommt der aus der
klassischen Werbung bekannten Grofle der »Netto-Reichweite” am nichsten. Hierbei
geht es um die Frage, wie viele Personen die Werbung mindestens einmal gesehen
haben; Mehrfachkontakte werden hierbei folglich nicht gezihlt. Bei der Uniqueness im
Online-Bereich muss darauf hingewiesen werden, dass sich diese auf eine Auslieferung
bzgl. einer IP-Adresse bezieht und nicht zwangslaufig auf den tatsichlichen Nutzer.
Denn einerseits kann der gleiche Rechner von mehreren Personen verwendet werden,
aber andererseits kann ein identischer Nutzer verschiedene Rechner verwenden (bspw.
neben einem stationiren PC zusitzlich ein Smartphone und einen Tablet-PC).
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AuBerdem ist die Auslieferung von Online-Werbung méglichst gezielt durchzufiih-
ren, um Streuverluste zu vermeiden. Dieses Vorgehen wird im Online-Marketing als
Targeting bezeichnet. Dazu erfolgt eine Orientierung an personen- und/oder rechner-
bezogenen Kriterien, die teilweise auch kombiniert zum Einsatz kommen.
Ein Uberblick iiber die wichtigsten Arten des Targetings (vgl. vertiefend Kreutzer
2014, S.175-181):
= Soziodemografisches Targeting
Ausgangspunkt: Personenmerkmale des Internet-Nutzers
= Geo-Targeting/IP-Targeting
Ausgangspunkt: regionale Herkunft des Internet-Nutzers
= Technisches Targeting
Ausgangspunkt: technische Spezifikationen der eingesetzten Hardware des
Internet-Nutzers
= Context-Targeting/Content-Targeting/Placement-Targeting
Ausgangspunkt: durch den Internet-Nutzer aufgesuchte Websites
= Semantisches Targeting
Ausgangspunkt: durch den Internet-Nutzer aufgesuchte Websites
= Behavioral Targeting
Ausgangspunkt: Surf- und Suchverhalten des Internet-Nutzers in der Vergan-
genheit
= Predictive Behavioral Targeting
Ausgangspunkt: Surf- und Suchverhalten von Internet-Nutzern
= Keyword-Targeting/Suchwort-Targeting
Ausgangspunkt: verwendete Suchbegriffe des Internet-Nutzers
= Social-Media-Targeting
Ausgangspunkt: Profil- und Priferenzdaten der Nutzer von sozialen Netzwerken

Die unterschiedlichen Targeting-Arten, die einer Auslieferung zugrunde liegen kén-
nen, werden hiufig in einer verkniipften Form eingesetzt. Dies ist bspw. bei einer
regional ausgerichteten Auslieferung von Werbung in Suchmaschinen der Fall. Al-
lerdings ist zu beriicksichtigen, dass Targeting auch mit héheren Kosten verbunden
und deshalb dessen Optimierungsbeitrag konsequent zu erfassen ist. Beim Einsatz
von Targeting-Varianten ist folglich kontinuierlich zu priifen, ob die héheren Kosten
in jedem Einzelfall durch die angestrebten hoheren Erfolgsquoten iiberkompensiert
werden.

Einschrinkend muss auBerdem festgestellt werden, dass die unterschiedlichen Tar-
geting-Ansitze nicht fiir alle Werbeformen eingesetzt werden konnen bzw. verfiigbar
sind. Deren umfassende Nutzung bei brandingorientierten Platzierungen und insb. bei
der Auslieferung von Videos wiirde die Laufzeiten und Kosten der Kampagne hiufig
betrichtlich erhohen. Durch eng definierte Targeting-Raster verringert sich aufierdem
die erzielbare Reichweite, weil nicht alle Vermarkter alle Optionen anbieten. Daher
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verringert sich durch die Nutzung von Targeting-Varianten das erreichbare Volumen
an Page-Impressions.
Fiir die Auslieferung der Online-Werbemittel konnen verschiedene Partner
eingebunden werden. Dazu zdhlen u.a. die Anbieter der Suchmaschinen sowie Af-
filiates bzw. Affiliate-Netzwerke. Die Abrechnung von Online-Werbung erfolgt
im Wesentlichen auf Basis des aus der klassischen Werbung bekannten Prinzips
des Tausend-Kontakt-Preises (TKP). Er besagt, welcher Betrag zur Ansprache von
jeweils 1000 Kontakten zu bezahlen ist. Im Online-Kontext wird statt von Kontakten
von Page-Impressions bzw. Ad-Impressions gesprochen. Konkret handelt es sich
um die Anzahl der Einblendungen eines Online-Werbemittels auf einer Website.
Die Einblendung eines Werbemittels wird mit dessen Wahrnehmung i. S. eines
Eindrucks (Impression) gleichgesetzt. Die Abrechnungsmethode selbst heifit im
Online-Marketing Cost per Mille (CPM) und bezeichnet die Kosten pro 1000 Im-
pressions. Bei diesem Abrechnungsmodell muss der Werbende bspw. 20 € bezahlen,
um 1000 Personen per Ad-Impression zu erreichen. Andere Abrechnungsmethoden
basieren auf Ad-Clicks bzw. auf der Dauer der Werbeprisenz auf einer Website
(etwa eine Woche oder ein Monat). Zusitzlich sind die Kosten fiir Targeting und
ein mégliches Frequency-Capping zur Beschrankung der Werbe-Auslieferung zu
beriicksichtigen.
Im Rahmen des Controllings der Online-Werbung sowie weiterer Online- Ak-
tivititen werden verschiedene Kennzahlen des Online-Marketings eingesetzt (auch
Online-KPIs genannt). Die nachfolgenden Erfolgskennzahlen der Online-Werbung
bringen zunichst die unterschiedliche Giite der erreichten Kontaktqualitit bzw. die
Art der erzielten Ergebnisse zum Ausdruck.
= Page-Impressions/Page-Views
Wie schon beschrieben, geben diese Kennzahlen an, wie viele Aufrufe eine Web-
site durch Nutzer erzielt hat. Hier spricht man auch von der Reichweite einer
Website, Page-Impressions sagen nichts dariiber aus, ob ein Nutzer das auf einer
Website geschaltete Werbemittel wirklich gesehen hat.

= Ad-Impressions/Ad-Views
Diese Kennzahl soll angeben, ob es zu einem Sichtkontakt mit dem jeweiligen
Werbemittel gekommen ist. De facto handelt es sich bei dieser Grofle aber auch
nicht um die Erfassung eines echten Sichtkontakts. Denn in Abhingigkeit vom
eingesetzten Erfassungsverfahren kann auch bereits die Anforderung des Wer-
bemittels gezihlt werden, unabhingig davon, ob der Nutzer bei der Ausliefe-
rung noch auf der Website ist oder nicht.

== Ad-Clicks/Klicks
Hierdurch wird erfasst, wie viele Nutzer durch einen kommunikativen Impuls
dazu motiviert wurden, einen bestimmten Inhalt einer Website (bspw. ein

Online-Werbemittel) anzuklicken.
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= Click-Through-Rate (CTR)
Die CTR wird ermittelt als prozentuale Relation zwischen den Ad-Clicks (bspw.
50) und den Ad-Impressions (bspw. 50.000) und sagt etwas iiber die Effizienz
der geschalteten Werbemittel aus (hier 0,1 %).

== Bounce-Rate/Absprungrate
Die Bounce-Rate nennt den Prozentsatz der Besucher, die eine Website bereits
nach wenigen Sekunden wieder verlassen. Sie ist ein wichtiger Indikator dafiir,
ob die durch Banner aufgebauten Erwartungen auch erfiillt werden.

= Site-Stickiness/Verweildauer
Die Site-Stickiness sagt aus, wie lange ein Nutzer durchschnittlich auf einer
spezifischen Website verweilt.

= Sign-up - Generierung von Leads
Unter Sign-up wird insb. der Eintrag in einer Mailinglistc zum regelmifigen
Empfang eines Newsletters verstanden. Aber auch die Bittc um cinen Riickruf,
die Anforderung von Informationsmaterial o. A. driickt ein Interesse des Nut-
zers aus. Beim Sign-up gelingt es, Daten des Nutzers zu erfassen; dieser wird als
Lead oder Interessent bezeichnet.

e= Sales/Umsatz - Generierung von Kaufern
Wird nach der Prisentation eines Werbemittels durch dessen Anklicken und die
weitere Fiihrung des Nutzers ein Kaufakt getitigt, so wird dieser als Sales (i. S.
von Umsatz) oder als Sale (i. S. von Verkauf) bezeichnet. Hier wird zunichst die
Anzahl der Kaufer erfasst. Wenn bspw. Coupons oder spezielle Codes fiir einen
spiteren Verkauf online vergeben werden, konnen sogar Offline-Umsitze einem
Online-Werbemittel zugerechnet werden.

= Umsatz pro Kaufakt
Diese Kenngrofe weist aus, welchen Umsatz Personen bei einem Kaufakt
generiert haben. Wenn ein E-Coupon eingesetzt wird, kann die Kenngrofle als
Umsatz pro Coupon ausgewiesen werden.

Einlésequote
Die Einldsequote weist die Anzahl der Personen in Prozent aus, die aus der
Gesamtzahl der verteilten Coupons einen solchen eingelost haben.

Conversion-Rates/Konversions-Raten/Umwandlungsquoten
Die Conversion-Rate bringt prozentual zum Ausdruck, wie viele Online-Besu-
cher eine gewiinschte Handlung vollzogen haben. Die Inhalte von Conversions
kénnen Klicks, Anfragen, Registrierungen, Anmeldungen, Auftrige o. A. sein.

Die der Erfolgsmessung zugrunde zu legenden Kostenkennzahlen des Online-Marke-
tings werden durch die nachfolgenden Kriterien definiert. Erfolgt keine fixe Vergiitung
der eingebundenen Dienstleister oder Partner, sondern eine Bezahlung, die sich an
den genannten KPIs orientiert, wird von Performance-Marketing gesprochen. Im
Kern handelt es sich um erfolgs- oder leistungsbasierte Abrechnungsmodelle fiir ver-
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schiedene Werbeformen. Die Kosten im Online-Marketing werden mit den folgenden

Begriffen bezeichnet (nihere Informationen zu den Abrechnungsmodellen finden

sich im Glossar). .
= Cost per Mille (CPM)/Tausend-Kontakt-Preis (TKP)/Kosten pro 1000 Impressi-

' ons

Cost per Click (CPC)

Cost per View (CPV)

Cost per Lead (CPL)/Cost per Interest (CPI)

Cost per Order (CPO)/Pay per Sale (PPS)

Cost per Action (CPA)/Cost per Conversion/Cost per Acquisition (CPA)

Kosten pro Zeitintervall

Targeting-Kosten

Kosten fiir das Frequency-Capping

(O

Durch eine integrierte Auswertung der Nutzungs- sowie der Kostenkennzahlen des
Online-Marketings lassen sich folgende Effizienz- bzw. Effektivitatskennzahlen
des Online-Marketings ermitteln. Teilweise werden die nachfolgend beschriebe-
nen Kennzahlen - wie gezeigt - auch zur Entlohnung der eingebundenen Online-
Werbepartner verwendet (nihere Informationen zu diesen Kennzahlen finden sich
im Glossar):

Cost per Lead (CPL)/Cost per Interest (CPI) - Gesamtbetrachtung

Cost per Order (CPO)/Pay per Sale (PPS) - Gesamtbetrachtung

Cost per Coupon (CPCoup)

Cost per Redemption (CPR)

Contacts per Order (ConPO)

Break-Even-Point

Return on Investment (ROI)

fopoonan

Die genannten Erfolgs-, Kosten- und Effizienz- bzw. Effektivititskennzahlen des
Online-Marketings kénnen zum einen zur Bewertung laufender Aktionen verwandt
werden. Zum anderen erlauben sie aber auch, Vergleiche zwischen verschiedenen
Online-Mafinahmen oder zwischen Online- und Offline-Mafinahmen zu ziehen.
SchlieBlich kénnen sie auch zum Vergleich mit Ergebnissen aus der Vergangenheit
und/oder solchen von Wettbewerbern herangezogen werden. Hierzu sind diese Kenn-
grofen laufend zu ermitteln und auszuwerten, um eine kontinuierliche Optimierung
der Online-Werbung sicherzustellen. Die fiir die verschiedenen Kriterien erzielten
Werte sind mit den Ziel- bzw. den Prognose-Werten abzugleichen. Es ist wichtig, dass
die erzielten Ergebnisse im Licht von qualitativen Aspekten bewertet werden. So ist
eine hohe Conversion-Rate zur weiteren Belegung bspw. eines Online-Kanals alleine
nicht ausreichend, wenn bei den entsprechenden Reagierern eine héhere Umtausch-
quote und/oder eine schlechtere Zahlungsmoral zu beobachten ist.
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3.3.2 Suchmaschinen-Werbung - Search-Engine-
Advertising (SEA)

Zum Auffinden von Online-Inhalten beim Einsatz von Suchmaschinen werden klas-
sischerweise zwei Konzepte unterschieden: SEO und SEA. Unter Suchmaschinen-
Optimierung (auch SEO fiir Search-Engine-Optimization) werden alle Mafnahmen
subsumiert, die darauf abzielen, dass das eigene Angebot i. S. der eigenen Online-Pra-
senz auf den ersten Plitzen der organischen Trefferlisten der Suchmaschinen erscheint
(vgl. » Abschn. 3.4). Diese organischen Trefferlisten umfassen die durch einen Algo-
rithmus der Suchmaschine ermittelten Ergebnisse eines durch den Internet-Nutzer
initiierten Suchprozesses. Diese Ergebnisse werden nicht aufgrund einer Bezahlung an
den Suchmaschinen-Betreiber dort ausgewiesen. Der Rangplatz auf den organischen
Trefferlisten resultiert aus einer - durch den Suchmaschinen-Betreiber ermittelten -
Ubereinstimmung zwischen den eingesetzten Suchbegriffen eines Nutzers und den
online verfiigbaren Inhalten verschiedener Anbieter.

Unter Suchmaschinen-Werbung (auch SEA f{iir Search-Engine-Advertising)
werden dagegen die Mafinahmen zusammengefasst, dic dazu fithren, dass eigene
Online-Werbeformate bei der Eingabe bestimmter Suchbegriffe gegen Bezahlung auf
den ersten Seiten der Suchmaschinen unter Werbung o. A. auftauchen. Dieser Prozess
wird auch als Keyword-Advertising bezeichnet. Die Ergebnisse der Suchmaschinen-
Werbung werden als Sponsorenlinks, Sponsored Links, Keyword-Anzeigen oder
Textanzeigen bezeichnet. Die Anzeigen der wichtigsten Suchmaschine Google wer-
den AdWords genannt. SEA wird auch von Yahoo! Bing Network angeboten. Fiir den
Werbenden hat der Einsatz des Keyword-Advertisings den Vorteil, dass die Anzeigen
in dem Moment prisentiert werden, in dem der Internet-Nutzer sich mit den vorab
definierten Keywords beschiftigt und somit ein grundsitzliches Interesse an entspre-
chenden Angeboten signalisiert. Deshalb sind Keyword-Anzeigen klassischen Online-
Bannern iiberlegen, soweit Banner nicht auf der Grundlage der bereits beschriebenen
Targeting-Varianten eingesetzt bzw. im Zuge des Affiliate-Marketings in sehr prazise
definierte Zielgruppen eingesteuert werden.

Die Gesamtheit der auf Suchmaschinen ausgerichteten Marketing-Aktivititen -
also die Suchmaschinen-Optimierung und die Suchmaschinen-Werbung - werden
iibergreifend als Suchmaschinen-Marketing (auch SEM fiir Search-Engine-Marke-
ting) bezeichnet. Wie die Ergebnisse der organischen Suche, Google-Shopping-Er-
gebnisse sowie die Keyword-Anzeigen als Ergebnis der Suchmaschinen-Werbung bei
Google prisentiert werden, zeigt @ Abb. 3.4. Zunichst fillt auf, dass - noch vor den
organischen Treffern - die mit ,,1* gekennzeichneten Google-Shopping-Ergebnisse
prisentiert werden: bezahlte Werbung, die direkt auf Online-Angebote verlinkt. Mit
»2" sind die klassischen Keyword-Anzeigen markiert, die direkt iiber den Ergebnis-
sen der organischen Suche bzw. rechts oder unterhalb davon angezeigt werden. Die
Suchergebnisse, die nicht durch bezahlte Werbung, sondern durch SEO beeinflusst
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B Abb. 3.4 Ergebnisse der organischen Suche, Keyword-Anzeigen und Google-Shopping-
Ergebnisse. (Quelle: » google.de; Suchwort: Winterbekleidung®)

werden, sind mit der Zahl ,,3“ gekennzeichnet. In Summe wurden bei der Suche nach
~Winterbekleidung“ mehr als eine Million Treffer erzielt, wobei je Treflerseite zehn
Ergebnisse angezeigt werden. Damit sind die einschligigen Angebote zu diesem Such-
wort auf 100.000 Seiten verteilt.

Dieses Beispiel verdeutlicht die Herausforderung fiir ein Suchmaschinen-Marke-
ting. Da der ersten Seite der Trefferlisten die hochste Aufmerksamkeit geschenkt wird,
wollen alle entsprechenden Anbieter hier prisent sein. Um dort oder zumindest noch
auf der zweiten oder dritten Seite zu erscheinen, miissen viele der in » Abschn. 3.4
aufgezeigten Mainahmen der Suchmaschinen-Optimiérung eingesetzt werden. Zu-
sitzlich besteht mit der Suchmaschinen-Werbung die Moglichkeit, sich einen Platz
- idealerweise auf den ersten Trefferseiten der Suchmaschinen - zu ersteigern, denn
diese Plitze werden iiber Auktionsprozesse vergeben.

Die Ergebnisseiten der Suchmaschine, die sowohl die organischen Trefferlisten als
auch die Keyword- Anzeigen umfassen, werden Search-Engine-Result-Pages - abge-
kiirzt SERPs - genannt. Ein solch zusammenfithrender Begriff ist zweckmigBig, weil
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auch die Suchmaschinen-Nutzer das Suchergebnis - bestehend aus diesen zwei Teilen
- als ganzheitliches Suchergebnis wahrnehmen. Wihrend allerdings bis zu 100 % der
Suchenden die ersten drei Plitze der organischen Suchergebnisse wahrnehmen, lesen
nur ca. 50 % die erste rechts platzierte Werbeanzeige. Die fiinfte Anzeige wird nur noch
von ca. 10 % betrachtet. Vor allem ist es wichtig herauszufinden, ob die Anzeigen im
Sichtfeld des Nutzers liegen oder sich erst beim Scrollen zeigen. Keyword-Anzeigen,
die oberhalb der organischen Trefferlisten platziert werden, haben eine doppelt so
hohe Lesewahrscheinlichkeit wie Anzeigen am rechten Bildschirmrand. Generell
gilt, dass die organischen Suchergebnisse deutlich haufiger angeklickt werden als die
Keyword-Anzeigen (vgl. Lammenett 2015, S. 163).
Die folgenden Ziele des Search-Engine-Advertisings kénnen von Unternehmen
angestrebt werden:
= Erzielung von Branding-Effekten durch die Schaltung von Anzeigen im Umfeld
produkt- und/oder servicerelevanter Suchanfragen (bspw. bei Produktneuein-
fithrungen), bspw. um die Markenbekanntheit zu erhShen
== Steigerung des Traffics auf der eigenen Website oder auf spezifischen Landing-
Pages/Micropages
= Gewinnung von Interessenten/Leads (gemessen bspw. durch die Anforderung
von Informationsmaterialien, die Eintragung in einen E-Mail- oder E-Newslet-
ter-Verteiler und/oder durch Weiterempfehlungen)
= Gewinnung von Kunden (unmittelbarer Kauf, soweit dies das Geschiftsmodell
unterstiitzt, oder Zufithrung zum stationiren Kauf)

Der Vorteil der Keyword-Anzeigen und damit der Suchmaschinen-Werbung ist, dass
hinsichtlich des gewiinschten Traffics, der Gewinnung von Leads bzw. von Kunden,
ganz konkrete quantitative Ziele definiert werden konnen, deren Erreichung wihrend
der laufenden Aktion iiberpriifbar ist. Werden die ermittelten Zahlen den zur Zieler-
reichung angefallenen Kosten gegeniibergestelit, wird eine Effizienzanalyse moglich.

Die Zusammenfithrung dieser Ziele des Search-Engine-Advertisings erfolgt im
Rahmen des Conversion-Funnels. Hiermit ist ein Trichter gemeint, der vom Erstkon-
takt bis zur gewiinschten Umwandlung (,Conversion®) filhrt und dabei immer enger
wird, Durch diesen Conversion-Funnel kann im Rahmen von SEA zunidchst ermittelt
werden, wie viel Prozent der Suchenden sich aufgrund einer Keyword-Anzeige als
Interessent registriert oder tatsichlich einen Bestellprozess oder Kauf angestofien bzw.
abgeschlossen haben. In einer detaillierten Analyse gilt es, die Abschmelzungsquoten
von Stufe zu Stufe entlang des Conversion-Funnels zu ermitteln, um ggf. Optimie-
rungsfelder im Online-Prozess zu identifizieren. So ist bspw. zu priifen, wie viele po-
tenzielle Kunden auf dem Weg zum Kauf bspw. bei der Eingabe der Rechnungsadresse,
der Auswahl der Zahlungsarten oder dem Bestelliiberblick abspringen. Schlieflich ist
festzuhalten, welche Kundenqualitdten im Hinblick auf Retournier- und Zahlungs-
verhalten iiber verschiedene Wege erzielt werden. Denn fiir die Gesamtbewertung
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einer Kampagne ist es wichtig zu wissen, ob die dadurch gewonnenen Kundep bSEW-

iiberdurchschnittlich viele Waren retournieren und/oder ihre Rechnungen nicht be-

zahlen (vgl. vertiefend Kreutzer 2016, S. 55-63). ) id

Im Hinblick auf die Erreichung méglichst iiberzeugender Conversxon-Rate.s sin

die folgenden Aufgabenstellungen des Search-Engine-Advertisings zu bezfrbelleni

= Erarbeitung der Kampagnenidee, Festlegung der Kampagnenziele (inkl.
Zeitdauer, raumlicher Fokus, Sprache, Ziel-Endgerite)

Festlegung des maximalen Geldbetrages fiir die Buchung des Anzeigenplatzes
(insgesamt bzw. fiir einen bestimmten Zeitraum, bspw. pro Tag/Woche/Monat)

Entwicklung der Online-Werbemittel (ggf. inkl. ‘Anzeigenerweiterungen)

Definition der relevanten Suchbegriffe (Keywords) zur Verkniipfung mit An:
zeigen sowie Festlegung der ausschlieSenden Keywords, d. h. der Keywords, die
nicht eingesetzt werden sollen

=a Entscheidung iiber die zu belegenden Suchmaschinen

=s Controlling der Ergebnisse

Beispiel: Google AdWords

Der weitere Ablauf der Suchmaschinen-Werbung wird hier anhand von AdWords, dem ent-
sprechenden Angebot von Google, aufgezeigt, da dieser Suchmaschine im deutschsprachi-
gen Raum die gréBte Bedeutung zukommt. Das Google-Tool fiir AdWords fithrt den Nutzer
systematisch durch die verschiedenen Arbeitsschritte. Stufenweise kénnen die relevanten
Einstellungen vorgenommen werden. Hierzu zéihlen u.a. die folgenden Arbeitsschritte:
= Festlegung, ob die Schaltung der Anzeige im Such- und/oder Display-Netzwerk
erfolgen soll

Auswahl der Endgerite, auf denen die Werbung ausgespielt werden soll

Definition der Standorte, auf die eine Kampagne ausgerichtet werden soll

Festlegung der CPC-Gebote sowie des Tagesbudgets

Erfassung des Anzeigentexts

Auswahl der Keywords

Auswahl der Placements fiir das Display-Netzwerk

Erfassung der Zahlungsmodalititen

Start der Kampagne

LAV

]

Zusammenfassend lassen sich die Vorteile des Search-Engine-Advertisings wie folgt

kennzeichnen:

= Keyword-Anzeigen sind schnell entwickelt und kénnen innerhalb von wenigen
Stunden live geschaltet werden.

= Werbewirkungen kénnen innerhalb weniger Stunden ermittelt und zur Opti-
mierung der Kampagne genutzt werden.

= Keyword-Kampagnen sind gut skalierbar, solange ein ausreichend attraktives
Suchumfeld gegeben ist.
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== Der Keyword-Anzeigen-Schaltung liegt eine erfolgsorientierte Vergiitung auf
Klick-Basis zugrunde. Fiir die reinen Einblendungen i. S. von Ad-Impressions
muss i. d. R. nicht bezahlt werden.

= Ob eine Keyword-Anzeige fiir den Suchenden sichtbar wird, kann der Werbe-
treibende iiber die Hohe des Cost-per-Click-Angebotes selbst steuern.

Vor diesem Hintergrund empfiehlt es sich fir Unternehmen, dieses Konzept zur
Gewinnung von Neukunden systematisch zu testen, um die Relevanz fir das eigene
Unternehmen zu ermitteln. Da das werbliche Umfeld sehr dynamisch ist und die von
Google ermittelten Schitzungen auf Echtzeitdaten basieren, bediirfen die Festlegungen
bzgl. der eingesetzten Keywords, der Anzeigengestaltung etc. einer kontinuierlichen
Uberpriifung durch den Werbetreibenden. Deshalb stellt ein leistungsféhiges Cont-
rolling einen wichtigen Bestandteil der Suchmaschinen-Werbung dar.

Nur hierdurch kann die Werbewirkung der unterschiedlichen Formate, Zeitpunkt,
Inhalte etc. im Hinblick auf unterschiedlichste Zielgruppen tiberpriift werden. Die
Suchmaschinen-Betreiber sowie die auf Online-Marketing spezialisierten Anbieter
stellen eine Vielzahl von Conversion-Tracking-Tools zur Verfiigung, um das Verhal-
ten der Besucher auf der eigenen Website zu analysieren. Denn oft ist nicht allein
der Aufbau von Traffic gewiinscht, sondern es werden moglichst hohe Conversion-
Rates angestrebt. Um diese Umwandlung zu priifen, umfasst jedes AdWords-Konto
von Google ein entsprechendes Conversion-Tracking-Tool. Bei Google wird hierzu
ein Code generiert, der in den eigenen Web-Auftritt zu integrieren ist, um die erfolgte
Umwandlung zu erfassen. Hierdurch kann die Effektivitit von AdWords-Anzeigen
sowie die der gewihlten Keywords ermittelt werden.

. © Aufden Punkt gebracht: Nicht immer bringen die klickstérksten Keywords die
meisten Interessenten oder Kunden hervor.

Zum Controlling kommen in Summe wiederum die unter » Abschn. 3.3.1 aufgezeigten
Kriterien zur Anwendung. Die Page-Impressions geben die Anzahl der Einblendun-
gen durch die Suchmaschine an. Cost per Click (CPC) bzw. Cost per View (CPV)
bezeichnen die durchschnittlichen Kosten, die pro Klick bzw. pro angesehenem Video
angefallen sind. Diese kénnen von den maximal angegebenen CPC bzw. CPV abwei-
chen, da die Suchmaschinen innerhalb der definierten Grenzen eine Optimierung
anstreben. Zusitzlich gibt der Rang an, welche Position die Anzeige im Durchschnitt
erzielt hat. Aulerdem ist die Conversion-Rate zu ermitteln.

Nehmen bei 200 erzielten Klicks pro Tag fiinf Nutzer die erstrebten Handlungen
vor (bspw. den Kauf in einem Online-Shop), wird eine Conversion-Rate von 2,5 %
erreicht. Miissen fiir jeden Klick 1,50 € bezahlt werden, ergeben sich Gesamtkosten
pro Tag von 300 €. Die Kosten pro Kiufer (Cost per Order oder Cost per Acquisi-
tion oder Cost per Conversion) ergeben sich durch die Division dieser Gesamtkosten
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(300 €) durch die Anzahl der gewonnenen Kunden (5). Der Wert des CPO liegt bei
dieser Aktion bei 60 €. §

Derartige Auswertungen sind fiir die unterschiedlichen Keywords bz'w. fur .Grup-
pen von Keywords vorzunehmen. Zusitzlich kann ermittelt werden, ob sich regionale
Konzentrationen identifizieren lassen, die bei der weiteren Optimierungsarbeit zu
beriicksichtigen sind. Unverzichtbar ist ein ganzheitliches Conversion-Tracking, das
nicht bei der einmaligen Auswertung stehenbleibt. Denn hier gilt wie bei der Online-
Werbung generell, dass die Erfolgsgrofien wie Conversion-Rates, Sign-ups, Leads und
Kiufer im Licht des weiteren Verhaltens der so gewonnenen Interessenten und Kunden
zu bewerten sind. Nur so kann die Qualititsdimension der gewonnenen Kontakte be-
riicksichtigt werden. Um den iiber die Suchmaschinen gewonnenen Kontakten weitere
Handlungen zuordnen zu kénnen, ist die Herkunft der Interessenten und Kunden
jeweils aussagefahig in der Kundenhistorie zu erfassen.

3.3.3 Affiliate-Marketing

Beim Affiliate-Marketing werden Werbefldchen auf Websites von Partnerunternechmen
eingebunden, um Internet-Nutzer auf das eigene Angebot aufmerksam zu machen.
Das werbetreibende Unternehmen (auch Anbieter, Advertiser oder Merchant fiir
»Handler*) platziert bspw. Links oder Werbebanner, die zur eigenen Website fithren,
auf den Websites von Partnerunternehmen. Diese Partner werden Website-Betreiber,
Publisher oder auch Affiliates genannt. Affiliate-Marketing stellt damit eine spezifische
Form der Platzierung von Werbung im Online-Auftritt von Dritten dar. Grundlage
der Zusammenarbeit ist i.d. R. ein Vertrag zwischen dem Anbieter und dem Affiliate,
der haufig eine Honorierung des Partners in Form einer Provision vorsieht, die auf der
Basis der gemessenen Aktionen (bspw. Klicks) und/oder Transaktionen (wie etwa Kiu-
fen) erfolgt. Haufig schlieBt ein Merchant entsprechende Vereinbarungen parallel mit
einer Vielzahl von Affiliates ab, um eine hohe Sichtbarkeit seiner Angebote als wichtige
Voraussetzung zur Gewinnung von Interessenten und Kunden im Netz zu erreichen.
Um zu wissen, auf welchen Affiliate eine Interaktion des Nutzers zuriickzufiihren ist,
werden die entsprechenden Werbemittel mit einem Partnercode versehen.

Das Affiliate-Marketing wird auch mit den Begriffen Partnerprogramm oder in-
ternetbasierte Vertriebskooperation bezeichnet und nutzt den Affiliate in seiner Zu-
bringerfunktion fiir den Anbieter. Meistens werden Affiliate-Netzwerke eingebunden,
die eine Schnittstellenfunktion zwischen vielen Merchants und vielen Affiliates wahr-
nehmen. Das Affiliate-Marketing findet schwerpunktmigig im B2C-Marketing statt.

In @ Abb. 3.5 ist das Grundkonzept des Affiliate-Marketings dargestellt.

Die primire Zielsetzung des Affiliate-Marketings fir den Merchant besteht
darin, seinen eigenen Online-Auftritt und damit die eigene Reichweite im Internet
durch eine Prisenz auf den Websites der Affiliates auszuweiten. Es gilt zum einen,
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8 Abb. 3.5 Grundkonzept des Affiliate-Marketings

Interessenten zu gewinnen und diese u. U. in eine kontinuierliche Betreuung durch
Online- oder Offline-Medien einzubinden. Zum anderen wird - je nach Angebot - an-
gestrebt, unmittelbar Online-Kaufe auszuldsen oder Offline-Kédufe vorzubereiten. In
Abhingigkeit von den jeweiligen Zielen des Merchants kénnen hierzu unterschiedliche
Responseverstirker eingesetzt werden, um eine unverziigliche Reaktion des Internet-
Nutzers auszulésen. Die Steigerung der Bekanntheit sowie ein Imageaufbau fiir das
Unternehmen, seine Marken und/oder fiir spezifische Angebote stellen dagegen nur
sekundire Ziele des Affiliate-Marketings dar. .

Die Zielsetzung des Affiliate-Marketings fiir den Affiliate selbst besteht darin,
durch Anzeigen der Merchants Werbeerlése zu erzielen. Zusitzlich kann das Image
des Affiliates durch die Einbindung von Werbepartnern positiv wie negativ beeinflusst
werden. Im Idealfall gelingt es, die Attraktivitit der eigenen Website fiir die Internet-
Nutzer zu steigern. Diese kann bspw. dadurch verbessert werden, dass Informations-
angebote oder flankierende Leistungen prisentiert werden. Der Publisher sollte sich
vor der Einbindung von Werbung auf seiner Website vor Augen fiihren, dass attraktive
Werbebanner die Aufmerksamkeit der Nutzer vom eigenen Inhalt ablenken kénnen.
Folglich ist im Vorfeld zu priifen, welche Kernaufgabe der eigenen Website zukommt,
bspw. die Erzielung von Werbeerlésen oder die Kommunikation und/oder der Verkauf
eigener Angebote.

Um die Zusammenarbeit zwischen einem Merchant und teilweise vielen tausend
Affiliates einerseits und zwischen einem Affiliate und vielen tausend Merchants ande-
rerseits zu ermdglichen, werden Affiliate-Netzwerke eingebunden. Diese nehmen die
Funktion eines Hubs (i. S. eines Knotenpunktes) zwischen Merchants und Affiliates ein
(vgl. @ Abb. 3.6). Immer héufiger erfolgt deren Einbindung auch parallel zum Aufbau
eigener Werbepartnerschaften.

Die Affiliate-Netzwerk-Betreiber iibernehmen i.d.R. die folgenden Funktionen,
die in ihrer Gesamtheit auch Affiliate-Programm genannt werden:

PSS CUEOPRIV RS U SO VU SO
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Werbemittel Werbemittel
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Tracking der Transaktionen als Grundlage
fiir Verglitung und Reporting

Transaktion zwischen Nutzer und Merchant

D Abb. 3.6 Umsetzung des Affiliate-Marketings unter Einbindung eines Affiliate-Netzwerkes

== Vertragliche Anbahnung der Zusammenarbeit zwischen Merchants und
Affiliates

== Ermoglichung des Zugriffs auf eine Vielzahl von Affiliate-Sites fiir den Merchant
bzw. auf viele Merchants fiir einen Affiliate durch einen Vertragspartner

== Ubermittlung der Werbemittel des Merchants fiir die Websites der angebunde-
nen Affiliates

= Bereitstellung eines Trackingsystems als Grundlage fiir die Abrechnung zwi-
schen Merchant und Affiliate

= Durchfiihrung der Zahlungen und méglicher Stornierungen von Provisions-
zahlungen an.die Affiliates sowie den Betreiber des Affiliate-Netzwerkes

== Erarbeitung von Auswertungen iiber die erzielten Ergebnisse zur Bewertung
der Zusammenarbeit (u.a. hinsichtlich der Schnelligkeit der Einbindung sowie
der Aktualisierung von Werbemitteln, der Méglichkeit einer zielgenauen Plat-
zierung sowie einer performanceorientierten Auswertung, bspw. zur Messung
der Effektivitit von Werbemitteln sowie von Provisionsmodellen)

= Flankierende Betreuung der Merchants und Affiliates

Die zentralen Kriterien zur Bewertung eines Affiliate-Marketings sind die folgenden
KPIs, die bereits im » Abschn. 3.3.1 definiert wurden:

= Ad-Impressions/Ad-Views

e= Ad-Clicks/Klicks

= Click-Through-Rate (CTR)

= Sign-up - Generierung von Leads

= Sales/Umsilze — Generierung von Kiufern

Erginzend hierzu wird teilweise auch die Stornoquote als Messkriterium beriicksich-
tigt. Einen besonderen Vorteil des Affiliate-Marketings bietet die iiberwiegend erfolgs-
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abhdngige Vergiitung der Leistungen der einzubindenden Affiliates. Das bedeutet,

dass die reine Kommunikationsleistung der Affiliates bspw. nicht iiber ein Pay per View

(Cost per View) zu bezahlen ist. Folgende performancebasierten Vergiitungsvarianten

kommen - teilweise in Kombination - zum Einsatz (nihere Informationen zu den

Vergiitungsvarianten finden sich im Glossar):

=2 Pay per Sale (Cost per Sale/Cost per Order)
Eine Provision wird an einen konkreten Kauf gebunden. Dies kann der Erstum-
satz sein, die Provisionszahlung kann sich aber auch am Umsatz innerhalb ei-
nes bestimmten Zeitraums oder an allen Folgekéufen des Kunden orientieren.

= Pay per Sign-up (Cost per Sign-up) - Pay per Lead (Cost per Lead)
Eine Vergiitung wird bezahlt, wenn Internet-Nutzer ihre Daten durch das
Ausfiillen von Kontaktformularen hinterlassen. Dies kann bspw. durch das
Abonnement eines E-Newsletters oder im Zuge eines Downloads von Informa-
tionen erfolgen. Da in diesem Fall nur ein Interessent geworben wird, kann auch
von Pay per Lead gesprochen werden.

= Pay per Click (Cost per Click)
Die Provision wird hier bereits fallig, wenn das eingebundene Werbemittel
angeklickt wird. Da ein Klick alleine noch nichts iiber die Qualitéit des Kontak-
tes aussagt, kommen i.d. R. die vorgenannten Vergiitungsmodelle zum Eins.atz,
wenn nicht alleine das Ziel einer hohen Reichweite angestrebt wird. Ein Risiko
liegt fiir den Merchant bei der Abrechnungsvariante Pay per Click darin, dass
iiber Klick-Generatoren ein Interesse an der Site des Merchants suggeriert und
bezahlt wird, das so nicht existiert.

== Pay per Click-out (Cost per Click-out)
Die Provision wird erst fallig, wenn der Nutzer auf der Site des Merchants auf
ein dort eingebundenes Werbemittel - oft eines Drittpartners - klickt.

=2 Pay per Install (Cost per Install) .
Eine Provision wird fillig, wenn der Nutzer erstmalig eine Software auf seinem
Computer installiert.

== Pay per Print-out (Cost per Print-out) .
Eine Vergiitung erfolgt, wenn der Nutzer die Ausgabe von werblichen Informati-
onen iiber eine Print-Schnittstelle veranlasst.

== Postview-Verfahren .
Im Moment der Anzeige eines Banners wird ein Cookie gesetzt, oh?e dass ein
Klick auf das Banner erfolgen muss. Sucht der Internet-Nutzer zu einem spite-
ren Zeitpunkt bspw. den dort beworbenen Online-Shop auf, wird dieser Besuch
auf das Banner zuriickgefiihrt und entsprechend vergiitet.

=3 Pay per Action (Cost per Action)
Bei diesem Abrechnungsverfahren werden unterschiedliche Aktionen des Nut-
zers als Vergiitungsvoraussetzung definiert. Ubergreifend wird teilweise auch
von Pay per Action bzw. von Cost per Action gesprochen.
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= Set-up-Fee (Einrichtungsgebiihr)
Eine Einrichtungsgebiihr wird ebenfalls durch den Affiliate leistungsunabhingig
erhoben. Die Grundlage der Vergiitung ist die Aufnahme einer Zusammenarbeit
zwischen dem Affiliate und dem Merchant mit dem Aufbau der erforderlichen
Schnittstellen.

In der Praxis werden hybride Abrechnungsmodelle eher selten eingesetzt. Diese
kombinieren bspw. die Frequenzleistung des Affiliates (Pay per Click) mit der Zieler-
reichung des Merchants (etwa Pay per Sign-up, Pay per Lead oder Pay per Sale). Hier-
durch erhilt der Affiliate auch dann eine Vergiitung, wenn er einen hohen Traffic auf
der Site des Merchants erzielt, wenn dieser nicht in der Lage ist, eine Umwandlung
des Nutzers zum Interessenten oder zum Kunden zu erreichen.

Um eine prazise Verglitung des Affiliates sicherstellen zu konnen, ist jedes Wer-
bemittel mit einem Link verkniipft, der den Code des Affiliates beinhaltet. Hierdurch
kann erfasst werden, welcher Affiliate zu einem Kontakt auf den Sites des Merchants
gefithrt hat. Grundlage der Ermittlung der abrechnungsrelevanten Kennzahlen
sind verschiedene Tracking-Konzepte (vgl. Kreutzer 2014, S. 225f.; Lammenett 2015,
S. 46). Zur Bewertung der Ergebnisse des Affiliate-Marketings kénnen die bereits in
» Abschn. 3.3.1 genannten Kennzahlen eingesetzt werden.

Nach dem Einstieg in das Affiliate-Marketing miissen die Aktivititen der eigenen
Affiliates und/oder der Affiliate-Netzwerke kontinuierlich kritisch begleitet werden,
um bei méglichen Fehlentwicklungen frithzeitig gegensteuern zu kénnen. AuBSerdem
verindern sich Verhaltensmuster von Nutzern und Wettbewerbern laufend, wodurch
Anpassungen der eigenen Affiliate-MaBnahmen notwendig werden. Wichtig ist,
dass die Merchants zunichst versuchen sollten, die Zielkunden bzw. Zielunternechmen
auf die eigene Online-Prisenz zu lenken - und nicht auf die der Affiliates. Denn bei
Letzteren sind u. U. auch Wettbewerberangebote eingebunden.

€ Auf den Punkt gebracht: Die laufende Herausforderung besteht darin, die
wichtigsten Affiliates und/oder Affiliate-Netzwerke kontinuierlich zu pflegen, um
diese fiir die eigenen Botschaften zu nutzen. Hierzu gehért auch, die Werbemittel
des Merchants kontinulerlich zu optimieren, attraktive Angebote zu entwickeln
und insb. die Website bzw. den Shop des Merchants so zu optimieren, dass hohe
Conversion-Rates erzielt werden. Zusammenfassend gilt, dass sich tiber das
Affiliate-Marketing das gesamte Spektrum der Online-Kaniile abbilden lisst. Der
Vorteil fir den Merchant besteht bei einem solchen Vorgehen darin, dass die
Kosten zum Aufbau von Traffic auf der eigenen Website partiell auf die Affiliates

verlagert werden. Die Erreichung eines solchen Traffics ist Kern des Vergiitungs-
konzepts.
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0 Abb. 3.7 Wege zur Auslieferung von Online-Werbung

3.3.4 Weitere Aspekte der Online-Werbung

Neben den Betreibern von Suchmaschinen sowie der Einbindung von Affiliates sind
weitere wichtige Werbepartner zur Auslieferung von Online-Werbung zu beriicksich-
tigen (vgl. @ Abb. 3.7). Hierzu zihlen die sozialen Netzwerke sowie die Media-Sha-
ring-Plattformen, die unterschiedliche Formen der werblichen Einbindung erlauben.
Banner konnen zusitzlich zu den im Rahmen der Online-Werbung diskutierten Mog-
lichkeiten ebenso iiber Banner-Tauschbérsen distribuiert werden. Diese Moglichkeit
wird teilweise als kostenlose Dienstleistung von verschiedenen Plattformen im Internet
angeboten und wendet sich vielfach an kleinere Unternehmen. Zusétzlich bieten spezi-
elle Online-Werbemarktplitze ihre Leistungen zur Platzierung von Online-Werbung
an, und spezielle Online-Vermarkter bzw. Online-Werbenetzwerke bieten den Zugriff
auf eine Vielzahl von Online-Plattformen.

Schliefflich erméglichen auch Content-Netzwerke (wie P spiegel.de, » FAZ.net,
> stern.de) und Service-Provider den unmittelbaren werblichen Zugriff auf die Nutzer
ihrer Websites. Dabei bedienen sich einige der Partner - wie bereits deutlich wurde -
wiederum spezialisierter Dienstleistertum ihre Werbeflachen zu vermarkten.

Ein umfassendes Display-Netzwerk bietet Google an. Google arbeitet mit privaten
Websites und Portalen zusammen, so dass Anzeigen zu definierten Keywords auch
bei diesen erscheinen, wenn auf diesen Sites ein entsprechender Content zu finden
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ist. Das entsprechende Programm von Google wird AdSense genannt und stimmt die
Auslieferung von Anzeigen auf den Content einer Website ab.

- 3.4 Suchmaschinen-Optimierung - Search-Engine-
Optimization (SEO)

Lern-Agenda

Welche Bedeutung kommt der Suchmaschinen-Optimierung zu? Warum stellt diese

ein Herzstiick des Online-Marketings dar? Wodurch unterscheiden sich On-Site- und

Off-Site-MaBnahmen der Suchmaschinen-Optimierung? Welche ,Optimierungs-

MaBnahmen” sind verboten? Nach dem Lesen von ...

== > Abschn. 3.4.1 beherrschen Sle die Grundlagen der Suchmaschinen-Optimlerung.

== » Abschn. 3.4.2 kénnen Sie verschiedene Mainahmen zur On-Site- und Off-Site-
Optimierung Konzipieren.

3.4.1 Grundlagen der Suchmaschinen-Optimierung

Mit dem Begriff Suchmaschinen-Optimierung werden alle Aktivititen bezeichnet, die
dazu fiihren, dass die eigenen Online-Angebote eine bessere Platzierung in den orga-
nischen bzw. redaktionellen Trefferlisten der Suchmaschinen erzielen. Die organischen
Trefferlisten enthalten die Ergebnisse eines Suchprozesses, die aufgrund eines Algo-
rithmus der Suchmaschine und nicht durch bezahlte Werbung als Rechercheergebnis
erscheinen. Hierbei geht es folglich nicht um eine Werbung fiir Online-Inhalte, sondern
um die Auffindbarkeit der online verfiigbar gemachten Inhalte im Internet selbst. Die
organischen Treffer der Suchmaschinen stehen im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit
des Nutzers mit den Sponsored Links und bilden das Gesamtergebnis des Suchprozesses
ab, das - wie schon erwihnt - als Search-Engine-Result-Pages (SERPs) bezeichnet wird.

© Aufden Punkt gebracht: Ein hiufiges Missverstindnis sei an dieser Stelle ausge-

rdumt: SEO ist nicht kostenlos!
Auch wenn bei SEO fiir eine hohe Position in der organischen Trefferliste

der Suchmaschinen nicht unmittelbar Geld zu bezahlen ist, miissen Unterneh-
men - hdufig kontinulerlich und u. U. héhere Betrige - in die Optimierung der
Corporate Website investieren, um eine solche Position zu erreichen. Ob die dafiir
erforderlichen Spezialisten im Unternehmen oder auBBerhalb arbeiten; Kosten
sind mit deren Einsatz in jedem Falle verbunden!
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B Abb. 3.8 Beispiele einer Universal-Search-Integration. (Quelle: » google.de; Suchwarter: Bosch;
Anne-Sophie Mutter; Schuhe)

Bei der Optimierung der Online-Auffindbarkeit bei Google sind die Auswirkungen
der Entwicklung hin zum Universal Search zu beriicksichtigen. Als Universal Search
bezeichnet man bei Google die Integration verschiedener Informationskategorien
in die SERPs - auch bei klassischen Suchen, die die erwihnten Filter nicht nutzen.
Welche Inhalte genau eingeblendet werden, wird durch die Google-Algorithmen ge-
steuert. Eine besondere Bedeutung bei der Universal-Search-Integration haben die
folgenden Ergebniskategorien:

= Images

== News

= Maps

= Videos

= Shopping

Beispiel: Google Universal Search

Beispiele einer Universal-Search-Integration finden sich in @ Abb. 3.8. Bei der Suche nach
einem Bosch-Hacksler werden u.a. YouTube-Videos und Google-Shopping-Ergebnisse in
den SERPs ausgewiesen. Die Google-Shopping-Ergebnisse entsprechen einer Preissuchma-
schine. Wer in diesen mit seinen Angeboten présent sein mdchte, muss die dafiir relevanten
Informationen im Google Merchant Center hochladen. Dies ist nicht nur fiir Online-Hindler,
sondern auch fiir Offline-Shops interessant — und kostenpflichtig.

Bei einer klassischen Suche nach Anne-Sophie Mutter werden - basierend auf Universal Search -
nicht nur viele Fotos présentiert, sondern auch die néchsten Konzerttermine (vgl. @ Abb. 3.8).
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Und wer nach,Schuhen” sucht, bekommt eine Karte und konkrete Geschifte im raumlichen
Einzugsgebiet angezeigt (vgl. @ Abb. 3.8). Durch die Auswertung des Klick-Verhaltens der
Suchenden erfihrt Google in Realtime, wie relevant die unterschiedlichen Informationskate-
gorien fiir die Nutzer sind. Basierend auf diesen Erkenntnissen kann Google seine Suchprozesse

; kontinuierlich optimieren. Welche Inhalte eine besondere Prioritat erhalten, ist einem konti-

; nuierlichen Wechsel unterworfen -~ basierend auf den Anderungen der Google-Algorithmen.

Bei allen Bemithungen der Suchmaschinen-Optimierung sollte man sich eine wichtige
Regel vor Augen fiihren:

© Aufden Punkt gebracht: Die konkreten, bei den verschiedenen Suchmaschinen
zum Einsatz kommenden Algorithmen sind weder allgemein bekannt noch

statisch. Deshalb ist SEO ein Prozess, der nie abgeschlossen ist - und kein Projekt
mit definiertem Ende!

Deshalb kénnen alle nachfolgend beschriebenen Manahmen nur eine Optimierungs-
richtung aufzeigen. Deren Erfolge sind durch entsprechende Tools kontinuierlich zu
iiberwachen. Allerdings kann bereits hier eine generelle Empfehlung erfolgen.

© Aufden Punkt gebracht: Wer langfristig eine gute Platzierung in Suchmaschinen
errelchen méchte, der sollte relevante, aktuelle und mdglichst unique Inhalte zu
den ausgewihlten Keywords bereitstellen!

Die Suchmaschinen-Optimierung stellt ein Muss fiir jedes Unternehmen dar. Unab-
hingig davon, ob dieses online oder offline verkauft, ist die leichte Auffindbarkeit im
Netz sicherzustellen. Den Suchmaschinen kommt hierbei die Schliisselposition zu.
Denn in zunehmendem Mafe werden nicht nur Online-, sondern auch Offline-Kaufe
durch den Einsatz von Suchmaschinen vorbereitet. Hinsichtlich der Suchergebnisse
bei Google, Yahoo!, Bing & Co. gilt ein wichtiger Leitsatz:

© Aufden Punkt gebracht: Relevant fiir den Suchenden ist das, was auf der ersten
Trefferseite der Suchmaschine erscheint! Und jedes Unternehmen méchte zu den

relevanten Suchbegriffen an dieser Stelle auftauchen. Deshalb herrscht hier eine
groBe Informationskonkurrenz.

Durch die Ausgestaltung der eigenen Web-Prisenz, die Einpflege wichtiger Suchbe-
griffe in den eigenen Auftritt, die Bereitstellung von relevanten Inhalten auf anderen
Plattformen mit entsprechenden Links und durch weitere flankierende MaRnahmen
(bspw. Backlinks) gilt es, die Trefferqualitit bei Suchmaschinen unabhingig von ge-
sponserten Links so zu erhdhen, dass die eigenen Angebote idealerweise unter den
Top 20 der Trefferergebnisse zu finden sind. Allerdings streben auch die meisten
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Wettbewerber einen ebenso guten Rangplatz an. Da dieses Wettbewerbsumfeld sehr
dynamisch ist, kann sich kein Unternehmen auf einem einmal erreichten hohen Tref-
ferrang ausruhen.

3.4 . Suchmaschinen-Optimierung

@ Auf den Punkt gebracht: Die Individualisierung der Suchergebnisse - basierend auf
den Priferenzen des jeweils Suchenden - fiihrt dazu, dass fiir die Gesamtheit der Su-
chenden keine einheitlichen Platzierungen in den Trefferlisten mehr erreicht werden
kénnen. Damit wird die Uberpriifung der Leistungen von SEO deutlich schwieriger!

Eine Verschirfung der Konkurrenzsituation bei der Suchmaschinen-Optimierung
entsteht durch das Keyword-Advertising der Suchmaschinen-Anbieter selbst sowie
durch die Vielzahl von Affiliate-Programmen. Um von den hicr erziclbaren Erlésen
zu profitieren, werden von Anbietern Websites oder Web-Portale alleine mit dem Ziel
entwickelt, Traffic auf deren eigenen Internet-Auftritt zu leiten, ohne selbst (grofiere)
eigene Inhalte anzubieten. Diese Websites und Web-Portale reichen den erzielten Traf-
fic auf der eigenen Site an Merchants mit entsprechendem Inhalt weiter und lassen sich
fiir ihre werbliche Leistung bezahlen.

Bei den MaBnahmen der Suchmaschinen-Optimierung ist zwischen der On-Site-
Optimierung und der Off-Site-Optimierung zu unterscheiden. Die On-Site-Optimie-
rung umfasst alle Manahmen, die auf der zu optimierenden Website selbst vorge-
nommen werden. Dazu zihlen u. a. eine - auch aus Sicht der Crawler - lesefreundliche
Gestaltung und Strukturierung der Inhalte. Zur Off-Site-Optimierung gehéren dage-
gen alle Mafnahmen zur Verbesserung der Platzierung in den Suchergebnissen, die
auf anderen Websites durchgefiihrt werden. Der On-Site-Optimierung wird aufgrund
der durch sie erzielbaren Ergebnisse eine grofiere Bedeutung zugemessen als der Off-
Site-Optimierung, Letztere wird als weniger zuverlissig angesehen, kann aber dennoch
einen groflen Einfluss auf die Position in den SERPs haben. Der gesamte Prozess der
On-Site- und Off-Site-Suchmaschinen-Optimierung kann entweder in Eigenregie
durchgefiihrt oder an entsprechende Dienstleister delegiert werden.

Eine Verbesserung der Position in den SERPs sollte alleine durch legale Mafinah-
men erreicht werden. Diese werden auch als White-Hat-Techniken bezeichnet und
nachfolgend erldutert. Die unerlaubten Black-Hat-Techniken werden spiter benannt,
damit kein Unternehmen (unbeabsichtigt) derartige MaBinahmen einsetzt. Dazwi-
schen gibt es einen Graubereich von Grey-Hat-Techniken.

3.4.2 On-Site- und Off-Site-Suchmaschinen-Optimierung

= On-Site-Suchmaschinen-Optimierung
Der Prozess der On-Site-Suchmaschinen-Optimierung kann sich an folgendem Pro-
zessablauf orientieren (vgl. weiterfiithrend Kreutzer 2014, S. 265-276):
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Entscheidung fiir die relevante(n) Suchmaschine(n)

Auswahl der relevanten Suchbegriffe und Kombinationen von Suchbegriffen

Testeinsatz und Optimierung der relevanten Suchbegriffe und

Kombinationen von Suchbegriffen

= Welche Keywords fithren in hoherem Mafe als andere zu den gewiinschten
Transaktionen auf der Website?

== Welche Keywords sind folglich die Traffic-Bringer mit besonders hohem
Abschlusspotenzial (bspw. als unmittelbarer Kaufabschluss)?

On-Site-Optimierung orientiert an den definierten Suchbegriffen und Kombi-
nationen von Suchbegriffen :

Optimierung der Website-Inhalte

Eine generelle Leitidee fiir die Textoptimierung besteht darin, dass jede Website
nur fiir ein bestimmtes Thema und damit fiir eine beschrinkte Anzahl von
Suchbegriffen optimiert werden kann. Die relevanten Suchbegriffe sind insb. an
folgenden Stellen der Website zu platzieren:

Hostnamen (Domain und Subdomains)

= Dateinamen

== Startseite/Titel der Seite/Title-Tag

= Uberschriften

== Textanfang

== Alternativtexte zu Bildern

== Text (mehrfach)

Ausrichtung der Website an den Standards des W3 C

Um zu vermeiden, dass Unternehmen ihre Erkenntnisse oder Vermutungen
iiber die Suchmaschinen-Algorithmen manipulativ einsetzen, wurde das welt-
weite Konsortium W3 C (World Wide Web Consortium) gegriindet (vgl. W3C
2015). Seine Aufgaben sind die Standardisierung der das Web betreffenden
Techniken sowie die Entwicklung von Spezifikationen und Richtlinien, um
eine hohe technische und redaktionelle Qualitit der Web-Inhalte zu erreichen.
Die Websites sollten deshalb den W3 C-Anforderungen entsprechen, die unter
» w3.org zu finden sind. Unter » validator.w3.org findet sich ein Analysewerk-
zeug, mit dem die Orientierung eigener und fremder Websites an den W3 C-
Spezifikationen kostenlos iiberpriift werden kann.

Uberpriifung der Website mit Hilfe des Google-Webmaster-Tools

Durch die Anmeldung beim Google- Webmaster-Tool erhilt der bestitigte
Website-Inhaber die Moglichkeit, zunichst einmal festzustellen, wie Google die
Website crawlt und indexiert. Auflerdem kann analysiert werden, wo Google
mogliche Probleme beim Zugriff auf die Website sieht.

Regionalisierung der Website-Inhalte

Gegenstand des Venice-Updates von Google 2012 war die stirkere Beriicksichti-
gung von regionalen Inhalten. Vor diesem Hintergrund ist jedes regional agierende
Unternehmen aufgerufen, die Regionalitit seiner Angebote und seiner Prisenz
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durch den Webaufritt deutlich zu machen. Hierdurch kann sich - bei Beriicksich-
tigung der allgemeinen Vorgaben fiir SEO - die Position in den SERPs verbessern.
Gleichzeitig miissen die national agierenden Unternehmen bemiiht sein, den -
digitalen - Eindruck zu erwecken, auch regional etwas zu bieten zu haben.

== Programmierung der Website
Beziiglich der Programmierung der Website anhand der diskutierten Kriterien.

3.4 . Suchmaschinen-Optimierung

Folgende generelle Leitideen der Suchmaschinen-Optimierung sollten beriicksichtigt

werden:

=a Seien Sie ehrlich und direkt!
Es sollte nicht versucht werden, Suchmaschinen oder Website-Besucher in die
Irre zu fithren. Die eingesetzten Keywords sollten zum tatsiichlich prisentierten
Inhalt passen.

== Seien Sie gut organisiert!
Auf der Website sollen klare Priorititen bei der Prisentation von Inhalten und
Handlungsoptionen erkennbar sein. Es sollte darauf verzichtet werden, den
Nutzern eine ungeeignete Navigation auf der Site aufzuzwingen.

= Wiederholen Sie das Relevante!
Auf den Einsaltz eines Synonym-Wérterbuchs, um Inhalte in abwechslungsrei-
cher Form zu prisentieren, sollte verzichtet werden. Dagegen sollten die Begriffe
verwendet werden, die auch die entsprechenden Nutzer einsetzen. Die Begriffe
sollten an den Stellen platziert werden, wo nach ihnen gesucht wird, sowie in
Inhaltsverzeichnissen, um den Lesern schnell einen Uberblick zu verschaffen.

=3 Seien Sie prazise!
Die Inhalte sollten méglichst prignant prasentiert werden. Generell gilt:
wVerdichten statt Dichten!* AuBerdem sollten — wann immer méglich - Bilder,
Aufzihlungen und Listen eingesetzt werden, denn auch diese tragen zur Ver-
dichtung sowie gleichzeitig zum Uberblick bei.

»  Off-Site-Suchmaschinen-Optimierung
Den Kern der Off-Site-OptimierungsmaBnahmen stellte bisher der Aufbau von Back-
links dar. Eine zentrale Bedeutung kommt aber auch dem Engagement von Unterneh-
men in den sozialen Medien zu, weil hier durch ,,Gefillt mir“-, ,+1%- und ,Pin it“-But-
tons positive Bewertungen gewonnen werden, die als ,Social Signals” fiir SEO relevant
sind. AufBerdem ist allen Unternehmen mit stationédren Dependancen zu empfehlen,
sich eine deutlich bessere Sichtbarkeit durch Google My Business zu verschaffen.
Um die Wichtigkeit einer Website zu bestimmen, greifen die Suchmaschinen nicht
nur auf die dort verfiigbaren Inhalte zu, sondern holen Referenzen zur Website bei
Dritten ein. Hierdurch soll die on-site ermittelte Relevanz durch externe Referenzen
validiert werden. Zur Off-Site-Optimierung gehoren folglich die Mainahmen, die
auf fremden Websites zur Verbesserung der Suchplatzierung durchgefithrt werden.
Dazu zihlen zum einen Links, die von anderen Websites auf die eigene Website ver-
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weisen. Diese werden als Backlinks bezeichnet. Suchmaschinen sehen Websites, auf
die hiufiger verwiesen wird, als relevanter an. Dies gilt insb. dann, wenn die Websi-
tes, von denen aus verwiesen wird, selbst eine grofiere Bedeutung haben. Die Anzahl
und Qualitat der Backlinks einer Website wird als Link-Popularitit bezeichnet. Diese

; Link-Popularitdt kann mit verschiedenen Online-Instrumenten iiberpriift werden. Die
. Links sollten eine thematische Verbindung aufweisen und die zentralen Schliisselbe-

griffe beinhalten, um die Trefferergebnisse weiter zu optimieren.

Zusitzliche Backlinks kénnen gewonnen werden, wenn auf Media-Sharing-Platt-
formen auf die eigene Corporate Website verwiesen wird. Weitere Backlinks werden
- eingeschrénkt - durch die Eintragung der eigenen Website in Social-Bookmarking-
Plattformen sowie durch den Verweis auf eigene Inhalte in Online-Foren und -Com-
munitys gewonnen.

Eine Analyse der eigenen Backlinks zcigt bspw., wie viele Backlinks vorliegen und
welche Wertigkeit diese jeweils aufweisen. Diese Wertigkeit wird anhand des Page-
Ranks ermittelt, der nachfolgend erklirt wird. Zusitzlich kann ermittelt werden, wie
viele Backlinks von einer Website ausgehen. Hierzu kénnen verschiedene Online-
Werkzeuge eingesetzt werden:

Bei der Analyse der Link-Popularitit ist der Page-Rank von Bedeutung. Er ist ein
Algorithmus, um die Link-Popularitit einer Website oder eines Dokuments zu er-
mitteln. Es gilt tendenziell, dass mit der Anzahl der Backlinks einer Website deren
Gewicht im Suchkontext zunimmt, wodurch der Page-Rank steigt. Hierdurch kénnen
tendenziell bessere Ringe auf den Trefferlisten der Suchmaschinen erzielt werden. Der
Page-Rank einer eigenen Website wird wiederum von den Page-Ranks der Websites
beeinflusst, aus denen Backlinks bestehen. Deshalb streben Unternehmen Backlinks
auf solchen Websites an, die iiber einen hohen Page-Rank verfiigen. Der die Wichtig-
keit einer Website ausdriickende Page Rank nimmt nur ganze Werte zwischen 0 und
10 an, wobei nur sehr wenige Websites den hochsten Wert von 10 erreichen.

0 Auf den Punkt gebracht: Der Page-Rank steigt, wenn nicht nur viele Links auf eine
Website verweisen, sondern die Ursprungsseiten dieser Links wiederum selbst
wichtig sind, d. h. selbst einen hohen Page-Rank erreicht haben!

Bei einem Engagement in Blogs oder Diskussionsforen konnen diese Beitrige eben-
falls neben der Signatur mit einem Link zur eigenen Website verbunden werden.
Gleiches gelingt bei der Verdffentlichung von Beitréigen auf anderen Websites, die
wiederum Backlinks zum eigenen Internet- Auftritt beinhalten. Dies gilt auch fiir ent-
sprechende Pressetexte, die mit dem Link zur eigenen Website verbunden sind.

Auf einen Service von Google sei gesondert hingewiesen, der zu den Off-Site-Mafi-
nahmen gerechnet werden kann. Mit Google My Business (frither Google Places) kann
erreicht werden, dass potenzielle Kunden bei Suchen mit der Google-Suchmaschine
oder speziell auf Google Maps auf einschldgige Anbieter im regionalen Umfeld stofien.
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3.4 . Suchmaschinen-Optimierung
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8 Abb. 3.9 Organische Treffer bei der Suche nach ,Marketing und Management Beratung”
in Bonn - basierend auf Google My Business. (Quelle: » google.de; Suchwort: Marketing und
Management Beratung)

Hierzu bedarf es lediglich eines Eintrags in Google My Business, der kostenlos angebo-
ten wird. Wenn ein Internet-Nutzer Giber Google oder auf Google Maps nach Anbietern
von ,Marketing und Management Beratung* sucht (in @ Abb. 3.9 mit ,,1* gekennzeich-
net), werden die eingetragenen Unternehmen aus dem relevanten Einzugsgebiet mit
Adresse, Offnungszeiten und ggf. sogar mit Unternehmens-, Inhaber- und/oder Pro-
duktfotos angezeigt. Das Interessante ist, dass fiir diesen Anzeigeservice keine eigene
Website erforderlich ist. In 8 Abb. 3.9 erreicht die Unternechmensberatung des Autors
bei den organischen Treffern die Rangposition 1 (gekennzeichnet mit ,,2“), die nicht
auf bezahlter Werbung basiert.

Ein weiterer wichtiger Bereich der Off-Site-Optimierung wird unter dem Namen
Social SEO diskutiert. Dabei sind verschiedene Einflussfaktoren zur beriicksichtigen
(vgl. @ Abb. 3.10). Je mehr iiber eine Marke in den sozialen Medien (positiv) ge-
sprochen wird (Mentions), als desto wichtiger bewertet Google die entsprechenden
Inhalte, die einen solchen Social Buzz erzeugen. Gelingt es einem Unternehmen
dariiber hinaus, Nutzer fiir die Vergabe von Social-Media-Likes - etwa durch das
Klicken auf ,Gefillt mir“-, ,+1°-, ,Pin it“- oder ,Retweet“-Button - zu motivieren,
dann bewertet Google auch dieses Engagement positiv, weil es auf neue und/oder
interessante Inhalte hinweist. Wird dariiber hinaus die Google-Funktion rel="author”
genutzt, so entsteht Linked Content. Hierdurch kann Google feststellen, wer die ori-
ginire Quelle der Inhalte ist. Auch im Rahmen des Social SEO kommt Backlinks
(hier auch Social Backlinks) eine zentrale Bedeutung zu. Solche Backlinks entste-
hen durch Content-Sharing auf Seiten wie Pinterest oder durch Re-Blogging oder
Retweeting. Der grofie Vorteil dieser Aktivititen ist, dass hier Backlinks in Gestalt
von Empfehlungen auch von Nutzern erzeugt werden kénnen, die selbst iiber keine
Website verfiigen.
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B Abb. 3.10 Einflussfaktoren von
Social SEO

s« Black-Hat-Techniken

Gegenstand des Penguin-Updates von Google im Jahr 2012 war die Zielsetzung, die
als Webspam bezeichneten Mainahmen zur ,kiinstlichen” Verbesserung der Posi-
tion in den Suchergebnissen zu erkennen und abzustrafen, da diese keinen Mehrwert
fur die Nutzer erzeugen. Zu den unerlaubten MaBnahmen der Suchmaschinen-
Optimierung zihlen die folgenden Aktivititen, durch die ein besserer Rang in den
Suchmaschinen-Ergebnissen angestrebt wird:

= Cloaking

Beim Cloaking wird dem Crawler (also dem Leseroboter) der Suchmaschine
unter derselben URL eine andere Site bzw. ein anderer Inhalt als dem Besucher
prasentiert. Diese zweite Site wird allein auf die Anforderungen des Crawlers
hin optimiert (bspw. mit einer extrem hohen Suchwort-Dichte).

= Keyword-Stuffing
Beim Keyword-Stuffing werden die Website sowie deren Tags und Meta-Tags
mit den einschlagigen Keywords ,vollgestopft“ (von Englisch ,to stuff“). In ei-
ner primitiven Form werden die relevanten Begriffe mehrfach wiederholt, ohne
diese in einen sinnvollen Kontext einzubinden. In der verfeinerten Form werden
die Suchbegriffe in kleinster Schriftgrofe weif auf weilem Grund, schwarz auf
schwarzem Grund oder in Schriftgrofle 0 prisentiert (als sogenannter Hidden
Content). Fiir die Augen der Nutzer ist dieser Inhalt unsichtbar, nicht jedoch fiir
die Crawler der Suchmaschinen. Die Keyword-Dichte (auch Keyword-Density,
Verhiltnis der Anzahl der Keywords zu der Gesamtzahl der Worter eine Website
in Prozent) sollte 3 bis 5 % nicht iiberschreiten.
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3.4 - Suchmaschinen-Optimierung

= Linkfarm
Unter Linkfarm versteht man eine Sammlung von Websites oder Domains, die
allein das Ziel verfolgen, méglichst viele Hyperlinks von anderen Websites auf
die eigene Website zu ermaglichen. Einen eigenen Content weisen solche Link-
farmen i.d.R. nicht auf.

= Doorway-Pages
Doorway-Pages (auch Briickenseiten) sind fiir die Suchmaschinen im Hinblick
auf wenige Suchbegriffe optimierte und dort angemeldete Internet-Seiten, die als
Zwischensciten fungieren und von diesen i.d. R. automatisch auf die jeweilige
Web-Prisenz verweisen. Hierzu bieten sie den Suchmaschinen die jeweils ein-
schligigen Keywords an, jedoch keine eigenen Inhalte zu den Keywords selbst.
Gleichzeitig kann durch das Ausweisen der eigenen Links dic Link-Popularitit
gesteigert werden.

== Duplizierung von Inhalt
Hierzu wird identischer oder nur minimal veriinderter Inhalt auf verschiedenen
Seiten einer Website und/oder auf Subdomains prisentiert. Eine solche Dupli-
zierung ist das Gegenteil von dem notwendigen ,,Unique Content®,

= Einbindung fremder Markennamen im Meta-Tag
Die Integration fremder Markennamen in die eigene Website verstofit gegen das
Markenrecht und ist deshalb verboten, auch wenn die entsprechenden Marken-
namen fiir den Nutzer selbst nicht sichtbar sind. Gleichwohl kénnen durch die
Einbindung die Trefferergebnisse bei den Suchmaschinen beeinflusst werden.
Diese Einbindung kénnte einmal (u. U. fiir den Nutzer nicht sichtbar) auf der
Website selbst oder in den Meta-Tags erfolgen. Meta-Tags bestehen aus einzel-
nen Wortern, die beim Aufruf einer Website an den Browser geschickt, dort aber
nicht angezeigt werden. Sie sind alle im Quelltext der Site sichtbar und werden
durch die Crawler der Suchmaschinen erkannt.

Beziiglich dieser unerlaubten Mainahmen, die auch als Black-Hat-Techniken bezeich-
net werden, gibt es einen Selbstregulationsmechanismus. Wer derartige Verhaltens-
weisen - bspw. bei Wettbewerbern - erkennt, kann diese bei Google melden. Wenn sich
die Anschuldigungen bestitigen ~ seien die Black-Hat-Techniken durch den Website-
Betreiber oder dessen Dienstleister eingesetzt - kann dies zur Verbannung der Web-
site aus den Indizes der Suchmaschinen fithren. Diese kann - je nach Schwere des
Vergehens - fiir einen Monat oder mehrere Monate erfolgen. In Summe stellt Google
mit den Webmaster-Tools eine Vielzahl von Instrumenten und Informationen zur
Verfiigung, damit die Website-Betreiber erfolgreich und fehlerarm arbeiten kénnen.
Nach der Vielzahl der diskutierten Ansitze zur On- und Off-Site-Optimierung
stellt sich die Frage, welche Aktivititen zurzeit den gréBten Einfluss auf die Position
in den organischen Trefferlisten haben. Wichtige Hinweise hierauf liefern hier die
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regelmagig publizierten Studien von Searchmetrics (2015). Da sich die Ergebnisse
aufgrund der laufenden Verinderungen der Algorithmen sowie des werblichen Um-
feld ebenfalls verschieben, lohnt sich der Blick in diese Ergebnisse. Uber das Internet
wird eine Vielzahl von Werkzeugen zur Suchmaschinen-Optimierung - teilweise

- kostenlos - zur Verfiigung gestellt. Auierdem bietet eine Vielzahl von einschlagigen
. Dienstleistern ihre Unterstiitzung in diesem wichtigen Arbeitsfeld an.

3.5 E-Mail-Marketing

Lern-Agenda

Welche Bedeutung weist das E-Mail-Marketing auf? Welche Handlungsfelder sind zu

unterschelden? Wie kann der Erfolg des E-Mail-Marketings ermittelt werden? Was

versteht man in diesem Umfeld unter A/B-Testing? Nach dem Lesen von ...

== » Abschn. 3.5.1 beherrschen Sie die Grundlagen des E-Mail-Marketings.

= » Abschn. 3.5.2 kbnnen Sie die Erfolgsfaktoren des E-Mall-Marketings bel der
Ausgéstaltung von Mainahmen berticksichtigen.

3.5.1 Grundlagen des E-Mail-Marketings

E-Mail-Marketing umfasst die systematische Ubermittlung marketingbezogener In-

formationen per E-Mail bzw. per E-Newsletter (im Folgenden auch E-Kommunika-

tion) zur Erreichung von Marketing-Zielen im B2B- wie im B2C-Markt. Bevor auf die

verschiedenen Aspekte des E-Mail-Marketings eingegangen wird, ist zunichst eine

wichtige Aussage zu treffen: Die Relevanz von E-Mails nimmt weiterhin kontinuier-

lich zu. Auch der Siegeszug der sozialen Medien kann an der dominanten Stellung

von E-Mails und E-Mail-Marketing nichts éndern. Nach wie vor nutzen weit mehr

Menschen E-Mails (ca. 4 Milliarden) als Facebook Nutzer hat (ca. 1,5 Milliarden). Die

Bedeutung des E-Mail-Marketings zeigt sich auch darin, dass dieses im Rahmen des

gesamten Kundenbeziehungslebenszyklus eingesetzt werden kann. E-Mails eignen

sich ...

== zur Ansprache potenzieller Kunden (durch angemietete E-Mail-Adressen),

= zur Kontaktaufnahme bei Interessenten (die bspw. auf einer Website ihre E-
Mail-Adresse hinterlassen haben),

== zur Erbringung von verschiedenen Serviceleistungen sowie

=s zur Vertiefung der Beziehung zu Kunden.
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Folglich kénnen potenzielle und aktuelle Kunden angesprochen und iiber das Leis-
tungsangebot von Unternehmen informiert werden. Aulerdem kdnnen Dienstleis-
tungen iiber die E-Kommunikation erbracht werden (bspw. durch die Bereitstellung
relevanter Informationen). Obwohl folglich kommunikative oder werbliche Ziele im
Mittelpunkt des E-Mail-Marketings stehen und deshalb praziser von E-Mail-Kommu-
nikation oder von E-Mail-Werbung gesprochen werden sollte, wird nachfolgend der
unschirfere, aber geliufigere Begriff des E-Mail-Marketings verwendet, wenn nicht
ganz spezifische Aspekte herausgestellt werden sollen.

Im E-Mail-Marketing sind die folgenden vier Auspréagungen der E-Kommunika-
tion zu unterscheiden:
== Trigger-E-Mails
= Transaction-E-Mails
= After-Sales-E-Mails
= E-Newsletter

3.5 . E-Mail-Marketing

Der Einsatz von Trigger-E-Mails (von Englisch ,trigger* far , Ausléser*) kann im Rah-
men von Stand-alone-Kampagnen erfolgen, bei denen die Erreichung von Kommu-
nikationszielen mit einem E-Mail-Versand angestrebt wird. Zicle kdnnen der Verkauf
bestimmter Produkte oder die Bekanntmachung einer neuen Kollektion mit der Auf-
forderung sein, ein stationdres Ladengeschift oder einen Online-Shop aufzusuchen.
Viel hiufiger sind Trigger-E-Mails aber der Startpunkt ldngerfristiger Kampagnen,
bei denen komplexe Kommunikationsketten eingesetzt werden, wie sie auch papier-
gestiitzt im klassischen Dialog-Marketing Verwendung finden. So kann bspw. iiber
mehrere Anstdfe versucht werden, eine Zielperson zum Abschluss einer Versicherung
oder zum Kauf eines Neuwagens zu motivieren. Schliellich sind Trigger-E-Mails hiu-
fig auch ein Bestandteil crossmedialer Kampagnen, um die Zielpersonen iiber ver-
schiedene Kommunikationskanile anzusprechen. Hierbei kann der Erstanstofl bspw.
eine E-Mail sein, die zum Besuch des stationidren Geschifts auffordert.

Im Vergleich dazu begleiten Transaction-E-Mails die Geschiiftsvorginge zwischen
dem Unternehmen und seinen Kunden und Interessenten. Diese E-Mails kénnen die
Eingangsbestitigung einer Anfrage oder Bestellung zum Inhalt haben, iiber den Stand
der Bearbeitung informieren, die Lieferung ankiindigen, die Rechnung prisentieren,
eine Zahlungserinnerung aussprechen und nach Abschluss des Vorgangs die Zufrie-
denheit mit der Leistung erheben. Sie sind ein wichtiger Begleiter vieler Transaktionen,
um bei den Online-Nutzern iiber den gesamten Prozess hinweg ein Gefiihl des Ver-
trauens gegeniiber dem - oft nur virtuell erlebbaren - Geschiftspartner aufzubauen
und Prozesse abzuwickeln.

After-Sales-E-Mails sind an der Schnittstelle zwischen Transaction- und Trigger-E-
Mails positioniert. Auf der einen Seite tragen sie dazu bei, einen Kaufprozess erfolgreich
abzuschliefen, indem bspw. wichtige Informationen iiber die Nutzung und Pflege der
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erworbenen Produkte bereitgestellt werden. Auf der anderen Seite kann auf interes-
sante Zusatzangebote hingewiesen werden, wodurch eine solche Mail einen Trigger-
Charakter fiir Neukiufe aufweist. Generelle Leitidee der After-Sales-Mails ist es, den
Kontakt zum Kunden nicht abbrechen zu lassen, sondern einen Kauf insb. ,emotional®
erfolgreich abzuschlieBen, um idealerweise einen weiteren Kauf vorzubereiten.

% Dem E-Newsletter kommt im Rahmen des E-Mail-Marketings eine besondere
Bedeutung zu, um sowohl Interessenten als auch Kunden sowie andere Stakeholder
(bspw. Mitarbeiter oder Pressevertreter) zu informieren. Die dominante Zielsetzung
ist es, eine regelmiBige Kommunikation insb. mit den Interessenten und Kunden auf-
zubauen, um eine moglichst hohe Bindung und damit auch eine hohe Kaufintensitat
bei den Empfingern zu erreichen. Dazu werden entsprechende Newsletter teilweise
mehrfach taglich (etwa bei brands4friends), mehrfach in der Woche (so bei buyVIP),
wochentlich (so bei Aldi) oder im Abstand von mehreren Wochen (etwa bei Peek &
Cloppenburg) versandt.

Einen Schwerpunkt der E-Kommunikation bildet das Ziel, einen direkten Hand-
lungsimpuls auszulésen oder den Empfanger auf den eigenen Online-Auftritt zu
lenken, um dort bestimmte Aktivititen vorzunehmen. Hierzu enthalten E-Mails und
E-Newsletter Links, deren Anklicken eine direkte Verbindung zu anderen online ver-
fiigbaren Angeboten des Unternehmens herstellt. Solche Links kdnnen bspw. als Text-
links oder als im Text eingebundene Kleinanzeigen prasentiert werden. Diese fiihren
entweder zur Website des entsprechenden Unternehmens oder zu einer spezifischen
Landing-Page. Es gilt: Die durch solche Newsletter aufgebauten Erwartungshaltungen
sind bzgl. Angebot, Ambiente, Serviceorientierung, Preiswiirdigkeit bei einem Multi-
Channel-Anbieter sowohl online wie auch offline zu erfiillen. In immer stirkerem
Mafle werden jetzt auch Rich-Media-Inhalte in die E-Kommunikation eingebaut. Teil-
weise gelingt es sogar, das Anlaufen eines Videos in dem Moment zu starten, in dem
das Video-Icon im Sichtfeld des Nutzers erscheint.

Im Zuge eines Content-Marketings bieten viele Unternehmen - insb. im B2B-
Markt - White Paper an. Durch diese Angebote sollen die Empfinger der E-Kom-
munikation auf die Website der Unternehmen gelenkt werden. Dort wird fast immer
versucht, vor der Méglichkeit zum Download von Inhalten weitere Adress- und Profil-
informationen (mit Permission zur weiteren Ansprache) zu gewinnen, um den Dialog
mit den interessierten Personen fortzusetzen.

Die E-Mail-Kommunikation sollte in vielen Fillen automatisierte E-Mail-Strecken
umfassen, um eine kontinuierliche und differenzierte Ansprache unterschiedlicher
Zielgruppen zu gewihrleisten. Diese Content-Strategie fiir E-Mail-Marketing ist als
Redaktionsplan - zeitlich und inhaltlich - fiir verschiedene Zielgruppen aufzuberei-
ten. Darunter sind Abfolgen von E-Mail-Ansprachen zu verstehen, die bestimmten
Mustern folgen. So konnen Interessenten durch automatisierte E-Mails sukzessiv zu
Kéufern entwickelt werden. Hierzu sind die eigenen Leistungen zu prasentieren und
attraktive Einstiegsangebote zu unterbreiten. Kunden kénnen durch ,automatisierte
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More-, Cross- und Up-Sell-Strecken” zu weiteren Kiufen motiviert werden. Dabei
gilt es gleichzeitig, laufend weitere Informationen iiber das Profil der Interessenten
und Kunden zu erhalten, um relevante Inhalte kommunizieren zu kénnen. Damit
wird deutlich: Es geht nicht nur um einen quantitativen Listenaufbau, sondern auch
um einen qualifizierten Listenaufbau. Hinweise auf relevante Inhalte - die natiirlich
auch in einer CRM-Datenbank zu erfassen sind - liefern auch die jeweiligen Unter-
seiten, von denen aus ein Newsletter bestellt wurde. Diese Inhalte sind idealerweise
in weiteren Ansprachen wieder aufzugreifen. Es sind regelmifige Calls-to-Action
einzubinden, um die angestrebten Conversions zu erreichen.

E-Mail-Adressen kénnen durch Unternehmen auf verschiedenen Wegen selbst
gewonnen oder beschafft werden. Eine wichtige Quelle fir die Gewinnung der E-
Mail-Adresse ist der Besuch auf der Corporate Website. Hicrfir ist die Anmeldung
fir einen E-Newsletter méglichst prominent und ,verkiuferisch* auf der Startseite
sowie auf den Unterseiten von Online-Shops zu prisentieren. Hicrzu kdnnen auch
Ovetlays eingesetzt werden, die zur Registrierung einladen. Auch bei Bestellungen
und Umfragen sind die Nutzer hiufig bereit, ihre E-Mail-Adresse {iir eine weitere
Kommunikation bereitzustellen. Hierbei kommt der sogenannten Co-Registrierung
eine besondere Bedeutung zu. Hierbei wird die Anmeldung zu einem Unternehmens-
Newsletter bspw. im Rahmen eines Registrierungsvorgangs im Internet angeboten.
Die Gewinnung von E-Mail-Adressen im stationdren Geschift, am Telefon oder in
den sozialen Netzwerken ist dagegen oft viel schwieriger. Dennoch sollten alle Kanile,
auf denen E-Mail-Adressen gewonnen werden konnen, integriert werden. Auch iiber
QR-Codes kénnen Nutzer auf die Website gefiihrt werden, um dort eine Registrierung
fiir einen Newsletter durchzufiihren.

Zur Gewinnung bzw. Beschaffung von E-Mail-Adressen bieten sich den Unter-
nehmen weitere Moglichkeiten. E-Mail- Adressen werden von Adressverlagen bereit-
gestellt. Diese bieten fiir den B2C- und B2B-Markt E-Mail-Listen an, deren gelistete
Adressen eine Permission zur Kontaktaufnahme aufweisen. Der Verwender der E-
Mail-Adressen sollte sich in jedem Fall vor Einsatz der Daten einen Uberblick dariiber
verschaffen, ob diese Permissions jeweils wirksam erteilt wurden.

3.5.2 Erfolgsfaktoren des E-Mail-Marketings

Die auf den unterschiedlichen Wegen gewonnenen Daten kénnen im Rahmen der
E-Kommunikation genutzt werden. Die nachfolgend beschriebenen Erfolgsfaktoren
zum Einsatz des E-Mail-Marketings sind konsequent zu beriicksichtigen (vgl. weiter-
fithrend Kreutzer 2014, S. 296-310):
== Personalisierung von E-Mails und E-Newslettern
Beim Einsatz von E-Mails und E-Newslettern sollte eine korrekte Personalisie-
rung sichergestellt werden.
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= Individualisierung der Inhalte von E-Mails und E-Newslettern
Zusitzlich sollte eine iiberzeugende Individualisierung oder eine zumindest
zielgruppenspezifische Ausrichtung der Inhalte vorgenommen werden, um eine
hohere Relevanz der Botschaften zu erreichen.
¢ = Einbindung von Rich-Media-Content in E-Mails und E-Newslettern
L Anbieter von E-Kommunikation sollten systematisch priifen, ob sie auch Rich-
Media-Content - hier insb. Video-Material - integrieren kénnen. Kurze Videos
erfreuen sich nach wie vor einer groien Beliebtheit - insb. wenn sie keine klassi-
schen Werbespots darstellen. Durch die integrierte Vermittlung von Bewegtbild,
Sound und Text kann zusitzlich eine grds. hohere Lernleistung erzielt werden,
wie die Forschung zum multisensorischen Lernen - d.h. ein Lernen iber ver-
schiedene Sinneskanile - zeigt (vgl. Kreutzer (20134, S. 344£) [11].).
== In Summe deutet sich hier ein interessanter Trend an.

© Aufden Punkt gebracht: E-Mails und E-Newsletter werden zur Website!

= Frequenz und Timing von E-Mails und E-Newslettern
Die Frage der Frequenz und des Timings eines E-Mail- bzw. E-Newsletter-
Versands kann nur in enger Abstimmung mit den Erwartungen der Zielgruppe
beantwortet werden. Welcher Zeitpunkt bei Konsumentenzielgruppen am ehesten
geeignet ist, hingt von deren Mediennutzungsverhalten ab, Hier ist jedes Unter-
nehmen aufgefordert, durch einen systematischen Testansatz nicht nur die richtige
Taktung, sondern auch das passende Timing zu ermitteln. Die Erfolgskriterien
wie Offnungs-Rate (i. S. des prozentualen Anteils der gedffneten E-Mails oder E-
Newsletter) sowie diverse Response-Quoten helfen, diese Werte zu bestimmen.

== Unverziigliche Eingangsbestatigungen und Bereitstellung von E-Newslettern
Bei der E-Mail-Kommunikation empfiehlt es sich, dass der Eingang von Be-
stellungen, Reklamationen, Anfragen etc. zeitnah ~ und ggf. auch automatisiert
- durch Transaction-E-Mails bestitigt wird. Damit weif§ der Sender, dass seine
Nachricht an der richtigen Stelle angekommen ist. Das Unterlassen einer solchen
Bestatigung kann ggf. zeit- und kostenaufwindige Nachfragen hervorrufen.

== Hinweis auf die Méglichkeit zur Beendigung der E-Kommunikation
Die Unternehmen sind verpflichtet, bei jeder werblichen Ansprache per E-Mail
oder E-Newsletter auf die Moglichkeit zur Abbestellung hinzuweisen. Vor diesem
Hintergrund besteht die Herausforderung darin, bei E-Ansprachen zwischen der
erwiinschten Kommunikationsdichte des Unternehmens einerseits und den Emp-
fangerinteressen andererseits abzuwigen. Um eine ,Uberfiitterung” der Empf£in-
ger mit uninteressanten Informationen zu vermeiden, gilt das Nachfolgende:

© Aufden Punkt gebracht: Goldene Regel der E-Kommunikation: Schdme Dich
nicht zu schweigen, wenn Du nichts zu sagen hast!
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== Relevanz der E-Kommunikation
Welche Relevanz Newsletter fiir Interessenten und Kunden aufweisen kénnen,
zeigen die vielen Millionen Abonnenten von Konsumenten-Newslettern sowie
der grofle Nutzerkreis von Business-Newslettern. Um die Zielpersonen, die
hiufig von vielen Anbietern zum Abonnement einies Newsletters umworben
werden, zu diesem Schritt zu motivieren, werden Incentives ausgelobt. Dies
konnen exklusive Nachrichten, klassische Gewinnspiele, limitierte und/oder
besonders preisattraktive Angebote sowie Coupons sein.
Um die Relevanz der Inhalte zu iibermitteln, kommt der Betreffzeile von E-
Mails und E-Newslettern eine besondere Bedeutung zu. Dies gilt auch fur die
ersten Inhalte, die im Vorschaufenster bzw. im oberen Teil dieser Kommunika-
tionsmittel sichtbar werden. Kann die Ansprache hicr nicht iiberzeugen, wird
das Kommunikationsmittel oft sofort geléscht.

=2 ,Responsive Design” bei der E-Kommunikations-Auslieferung
Die E-Mail-Bearbeitung stellt einen immer wichtigeren Schwerpunkt der mobilen
Online-Nutzung dar. Deshalb sind alle Unternehmen aufgerufen, das Konzept des
»Responsive Designs” auch in der E-Kommunikation zu verwenden. Hierdurch
kann eine positive User-Experience technisch unterstiitzt werden. Die Aufgaben-
stellung lautet hier: Darstellung und Inhalt sind der Nutzungssituation anzupassen.

=1 Aufforderung zur Interaktion
E-Mails und E-Newsletter konnen eine Vielzahl von Interaktionsmaglichkeiten
anbieten. Dabei ist fiir den Nutzer deutlich herauszustellen, ob er bspw. direkt
an die Adresse schreiben kann, von der eine E-Mail oder ein E-Newsletter
versendet wurde. Ist dies nicht der Fall, so sollte diese Absenderadresse deutlich
als ,Do-Not-Reply@" gekennzeichnet werden. Wenn ein Nutzer diese Adresse
dennoch einsetzt, sollte in jedem Falle ein Hinweis darauf erfolgen, dass die Mit-
teilung den Empféanger nicht erreicht hat. Eine einsetzbar erscheinende E-Mail-
Adresse des Absenders ins ,digitale Nirwana“ laufen zu lassen - wie es immer
wieder festgestellt werden kann - sollte in jedem Fall vermieden werden.

= Einbindung der E-Kommunikation in die Gesamtkommunikation des Unter-
nehmens
Die Versendung von E-Newslettern sollte umfassend in die Unternehmenskom-
munikation eingebunden werden. Hierdurch lassen sich Offline-Kampagnen
- etwa in Print oder im TV - in den Online-Bereich verlingern. Die E-Kommu-
nikation kann auch Anstofle vermitteln, um weitere Aktivititen in den sozialen
Medien auszuldsen. Denn trotz Social-Media- Hype kommt der E-Mail-Kom-
munikation fiir den Austausch zwischen Unternehmen und ihren Interessenten
und Kunden immer noch die gro8te Bedeutung zu.

Neben diesen iibergreifenden Erfolgsfaktoren fiir die E-Kommunikation ist jedes Un-
ternehmen aufgerufen, die spezifischen Anforderungen der unterschiedlichen eigenen
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Zielgruppen an eine erfolgreiche Ausgestaltung von E-Mails und E-Newslettern ziel-

gruppen- und kundenspezifisch zu ermitteln. Die auf diesen Ergebnissen aufbauenden

Learning Relationships konnen zu nachhaltigen Wettbewerbsvorteilen in der Inter-
essen- und Kundenbezichung beitragen.

Bei der gesamten Ausgestaltung der E-Kommunikation kommt dem A/B-Testing

=" (auch Split-Run-Test) eine grofe Bedeutung zu. Darunter wird eine spezifische Test-

methode verstanden, bei der zwei Ausgestaltungsvarianten bspw. einer E-Mail oder
eines E-Newsletters im realen Umfeld hinsichtlich ihrer Wirkungen in zwei struktur-
gleichen Testgruppen (Gruppe A und B) eingesetzt werden. Es kann bspw. eine bisher
sehr erfolgreiche Betreffzeile, ein Order-Starter (i. S. eines Initialangebotes), ein bisher
prasentiertes Angebot oder ein Newsletter-Konzept im Vergleich zu einer Alternative
eingesetzt werden. Alle anderen Gestaltungsvarianten sind dagegen konstant gehalten,
um die unterschiedlichen Reaktionsmuster (wie Offnungs-, Klick- und Bestellraten)
der vergleichbaren Testgruppen tatsichlich auf die eire verinderte GestaltungsmaB-
nahme zuriickfithren zu kdnnen. Diese Testmethode kommt auch bei der Optimie-
rung von Werbebannern sowie von Websites oder von Landing-Pages zum Einsatz.
Jedes Unternehmen sollte sich fragen, ob der gesamte Prozess der E-Kommunika-
tion im eigenen Unternehmen durchgefithrt oder an Dienstleister vergeben werden
sollte. Die Entscheidung ist abhéngig davon, wie umfassend die E-Kommunikation als
Treiber in die Wertsch&pfungskette eingebunden ist. Je ausgepragter dies der Fall ist,
desto mehr spricht fiir eine In-House-Lésung, vorausgesetzt, die dafiir notwendigen
Experten sind verfiigbar.
Auch ein leistungsstarkes Controlling des E-Mail-Marketings gehort zu den wich-
tigen Erfolgsfaktoren. Dazu kénnen unterschiedliche Kennzahlen eingesetzt werden.
Ein entscheidender Vorteil ist, dass die Reaktionen auf der Empfingerebene i.d.R. in
Echtzeit erfassbar sind (vgl. auch Schwarz 2012, S. 238-240; Mies 2013). Es kénnen
u.a. die folgenden Fragen durch eine leistungsfihige E-Mail-Software beantwortet
werden.
= Wie viele E-Mails konnten zugestellt bzw. nicht zugestellt werden?
== Wie viele der E-Mails bzw. der E-Newsletter wurden gedffnet bzw. nicht geoff-
net?

== Wie viele Empfanger haben etwas in einer E-Mail bzw. im E-Newsletter ange-
klickt?

== Wie viele Empfinger haben aufgrund der E-Kommunikation eine Informations-
anforderung oder einen Kaufvorgang abgeschlossen?

== Wie viele Kiufer schlielen den gesamten Kaufvorgang erfolgreich ab?

= Wie viele Kiufer bleiben dem Unternehmen verbunden?

Die Messgrofien zur Bewertung der E-Kommunikation sind in @ Tab. 3.2 zusammen-
gefasst. Zusitzlich sind die erzielten Ergebnisse mit den eingesetzten Kosten in Rela-
tion zu setzen, um die Wirtschaftlichkeit der Mafinahmen zu ermitteln. Die hierfiir
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einzusetzenden KPIs sind ebenfalls in @ Tab. 3.2 enthalten und wurden bei anderen
Online-Instrumenten schon definiert. Eine besondere Bedeutung kommt der Renta-
bilitdtsrechnung zu, dic den Umsatz oder - noch aussagefihiger - den Deckungs-
beitrag der erzielten Bestellungen den eingesetzten Werbekosten gegeniiberstellt.

3.5 « E-Mail-Marketing

T B Tab.3.2 MessgrbBen ur Bewertung der E-Kommiunikation

!. Zustellurig voi '; Pré-Sales-

! E-Malls und 3’ Aktivititan
ll E-Newslettern Il 8
. R L . e e - —_— o
Leistungs- Zustellrate Offnungs-Rate Béstel}iQuote Zahlungs-
gréBen gesamt ~ - . verhalten
Rate der Hard- Mobile 2 Umsa'uhﬁh;: _ Retournier-
bounces Offrungs-Rate =~ ... -~ verhalten
Rate der Soft- Offnungs-Faktor  Wieder-
bounces besuchsrate
Click-Through- Wieder-
Rate kaufrate
Click-to-open- Empfehlungs-
Rate quote
Klicks pro einzel- Engagement-
nem Link Rate (iber alle
Phasen)
Click-Rate
" (@ Anzahl von
Klicks pro Aus-
sendung)
Lesedauer
Abmelderate
Weiterleitungs-
rate (klassisch,
SWYN)
Antwortrate
Anforderungs-
Quote bei

Informationen
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Sdles- ‘After-Sales:
Aktivitten, || Aktivititefy
Kosten-/ Anmietkosten Cost-per-View Cost per Order Kosten der
Wirt- von externen (eine Offnung Nachbetreu-
schaftlich-  E-Mall-Adres- muss hier nicht ung
keltsgra- sen erfolgt sein)
Bel -
" Kosten der Kosten pro @ Deckungs- RO tiber
Konzeptionder  gebffneter beitrag die gesamte
E-Mail bzw. des  Aussendung Aktion
E-Newsletters
Kosten Cost per Click Werbekosten-
ausgelobter Rentabilitat
Incentives (Umsatz zu
Werbekosten;
Deckungsbei-
trag zu Werbe-
kosten)
Kosten von Cost per Inte-
Follow-up- rest/Cost per
Material Lead
TKP (Tausender-

Kontakt-Preis)

Bei der lingerfristigen, einzelkundenorientierten Rentabilitatsrechnung sind die
in der After-Sales-Phase anfallenden Kosten sowie hier erzielte weitere Ergebnisse zu
beriicksichtigen, um den Kundenwert bestimmen zu kénnen.

Bei der Auswertung der E-Kommunikation ist sicherzustellen, dass man sich in-
nerhalb der Grenzen des deutschen Telemediengesetzes sowie des Datenschutzgesetzes
bewegt (vgl. vertiefend Blind und Stumpfrock 2014, S. 521-541).
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3.6 Mobile-Marketing

i Lern-Agenda
. Welche Bedeutung kommt dem Moblle-Marketing heute und in Zukunft zu? Wie hat
sich das mobile Nutzungsverhalten gedndert? Welche Maglichkeiten zum Einsatz es
Mobile-Marketings sind zu unterscheiden? Nach dem Lesen von ...
== » Abschn. 3.6.1 beherrschen Sie die Grundlagen des Mobile-Marketings.
== » Abschn. 3.6.2 kénnen Sie die verschiedenen Anwendungsfelder des Mobile-
Marketings unterscheiden.

3.6.1 Grundlagen des Mobile-Marketings

Die zunehmende Verbreitung mobiler, internetfihiger Endgeriite stellt einen wichtigen
Treiber des Mobile-Marketings dar. Die Entwicklung vom mehrere Kilogramm schwe-
ren Mobiltelefon hin zum Smartphone und zur Smartwatch hat fiir Unternehmen und
Kunden neue Einsatz- und Nutzungsfelder erschlossen. Dieser Prozess wird sich aus
drei Griinden noch verstarken. Die Verbreitung der mobilen Endgerite steigt wei-
terhin dramatisch. Aulerdem erfolgt in einem immer gréeren Umfang ein mobiler
Zugriff auf Online-Angebote. Da nicht nur der Ganteboy-Generation die Generation
Handy folgt, die eine 24/7-Erreichbarkeit zunehmend als ,.lebensnotwendig” erachtet,
sondern immer groflere Kreise der deutschen Bevolkerung mit dem Handy ,,always
on" sind, verstirkt sich die Nachfrage nach und die Intensitit der Nutzung von mo-
bilen Angeboten. Damit wird das Smartphone immer stirker zum unkomplizierten
Allround-Instrument und fiir Unternehmen zu einem immer wichtigeren Zugangs-
kanal zu den unterschiedlichsten Zielgruppen. SchlieBlich ist das Smartphone auch
das ,,personlichste” Device, das man klassischerweise nicht mit anderen Personen teilt!

Das Smartphone entwickelt sich zu einem Smart-Service-Terminal, das in der
Online- und Offline-Welt zum zentralen, ganzheitlichen und vor allem zum ganz
personlichen Steuerungs- und Navigationsinstrument werden wird. Autoschliissel,
Reisepass, Kreditkarten, Coupons, Geldborse und vieles mehr werden demateriali-
siert und iiber das Smartphone verwaltet werden (vgl. Kreutzer und Land 2015). Das
wird dazu fithren, dass sich das Kaufverhalten weiter verindert, da fiir Kaufprozesse
relevante Informationen immer héufiger mobil verfiigbar werden. Der leichte Zugang
zu vielen Informationen im Internet erfolgt durch das Auslesen von Barcodes, den
Einsatz von Apps zur Erkennung physischer Produkte, die Identifikation von Musik
sowie durch den vielfiltigen Einsatz von QR-Codes.

Es zeigl sich, dass aus vielen Anwendungen Apps fiir Smartphones und Tablet-PCs
werden. Damit ist die Entwicklung hin zu einer App-Economy vorgezeichnet. Vieles
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wird sich aus der analogen Welt in die digitale Welt hinein entwickeln. Die Kreditkarte
bspw., die heute noch ein Stiick Plastik ist, wird zur App. Dadurch verliert sie ihre
physischen Limitierungen. So kann der Nutzer in Zukunft einer dritten Person ermég-
lichen, auf diese ,Software-Kreditkarte* zuzugreifen, ohne dass er sie aus der Hand
geben muss. Die Entwicklung des Mobiltelefons zu einem Smart-Service-Terminal
wird durch den Trend zur wertschdpfungsiibergreifenden Digitalisierung weiter
verstirkt. Nicht nur Daten und Prozesse werden zunehmend digitalisiert und damit
mobil verfiigbar, sondern auch bisher iiberwiegend physisch bereitgestellte Produkte
verlieren ihre Korperlichkeit. Damit werden gleichzeitig physische Grenzen {iber-
wunden, die bisher in unseren Geschiftsmodellen eine groie Bedeutung hatten und
hiufig deren Grundlage darstellten.

Diese Entwicklung wird mit dem Begriff Dematerialisierung bzw. Zero-Gravity-
Thinking (in Deutsch ,,Null Schwerkraft“) - bezeichnet: Objekte verlieren die physika-
lischen Beschrankungen, die sie in der realen Welt hatten, wenn sie in den Cyberspace
iibertragen werden (vgl. Kreutzer und Land 2015). Welche nachhaltigen Auswirkungen
dieses Zero-Gravity-Thinking auf ganze Branchen haben kann, zeigt sich im Musik-
und Zeitungsmarkt. Vor diesem Hintergrund sollte sich jedes Unternehmen mit der
Frage befassen, wie nicht nur die eigene Kommunikation, sondern auch die angebo-
tenen Produkte und/oder Dienstleistungen mobil verfiigbar gemacht werden kénnen.

Aber auch der digitale Transport zum Kéufer, um Inhalte physisch auf einem End-
gerit zu speichern, entfillt in dem Mafle, in dem Inhalte in der Cloud vorgehalten wer-
den und erst im Nutzungsmoment per Streaming zur Verfiigung gestellt werden. Eine
dezentrale Datenhaltung pro Nutzer wird durch eine zentrale Datenhaltung in der
Cloud ersetzt. Dieser Trend zur Verlagerung in die Cloud beschrinkt sich nicht auf Da-
ten, sondern umfasst weiterfithrende Prozesse und ganze Geschiftsanwendungen. Die
Digitalisierung erfasst damit ganze Geschiftsprozesse (vgl. Kreutzer und Land 2016).

Es ist auflerdem zu beriicksichtigen, dass sich Mobile Devices vom Third zum Se-
cond Screen entwickelt haben und in Teilen der Nutzerschaft zum First Screen wer-
den. Hierbei ist die Parallelnutzung unterschiedlicher Endgerite zu beriicksichtigen,
die insb. bei mobilen Endgerite hiufig stattfindet.

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen Isst sich Mobile-Marketing als Aus-
prigung des Marketings verstehen, das sich der Verwendung drahtloser Gerite mit
Internet-Zugang bedient, um Marketing-Ziele zu erreicken. Eine Besonderheit des
Mobile-Marketings ist, dass bei vielen Anwendungen eine Identifikation des Nut-
zers moglich ist. Diese basiert i.d. R. auf entsprechenden Permissions. Im Mobile-
Marketing ist eine besonders hohe Interaktivitit zwischen Unternechmen und Nutzer
erreichbar, wobei die Aktions- und Reaktionsmdglichkeiten durch das mobile Nut-
zungsumfeld beeinflusst werden. Prozesse und Inhalte sind deshalb auf die spezifische
Nutzungssituation auszurichten.

Grundsitzlich konnen im Mobile-Marketing zwei verschiedene Kampagnen-Arten
zum Einsatz kommen. Beim sogenannten Push-Ansatz nutzen werbetreibende Unter-
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nehmen mobile Endgerite, um Werbebotschaften an die Zielgruppen zu itbermitteln.
Diese Moglichkeiten werden durch das erforderliche Telefon-Opt-in fiir derartige
Botschaften erschwert. Auch die mobile Auslieferung von Werbebannern in Apps oder
bei Internet-Recherchen stellt eine Push-Variante dar.

Im Gegensatz dazu fordern Nutzer beim Pull-Ansatz mobile Werbebotschaften
aktiv an. Um dies zu erreichen, werden bspw. im Zuge des Content-Marketings span-
nende Inhalte Gber Newsletter angeboten, die der Nutzer aktiv anfordern muss. Hierzu
bieten Unternchmen bspw. Apps an, um den Nutzern die Navigation zu erleichtern.
Gleichzeitig konnen die Apps eine Vielzahl von Daten abfragen, die nicht nur zu einer
Personalisierung, sondern auch zu einer Individualisierung der Botschaften fiihren
konnen. Der durch viele Apps vereinfachte Zugang zu punktgenauen und teilweise
auch standortbezogenen Informationen fithrt zu einer zunehmenden Informations-
dichte, iiber die ein Interessent oder Kunde im Vorfeld eines Kaufes oder in dessen
Verlauf verfiigt. Besonders hervorzuheben sind die Anwendungen, die durch ihren
riumlichen Standortbezug fiir den Nutzer besondere Vorteile erbringen und auch als
Location-based Services bzw. als geosensitive Anwendungen bezeichnet werden.
Wichtig ist, dass der Nutzer jeweils vorab seine Einwilligung dazu erteilt, dass seine
Standort-Koordinaten verwendet werden, um Angcebote mit héherem Mehrwert zu
erzielen. Die Relevanz dieser Regionalisierung ergibt sich aus der Feststellung, dass
Suchanfragen iiber Handy in zunehmendem Mafe einen lokalen Bezug aufweisen.

3.6 + Mobile-Marketing

© Aufden Punkt gebracht: Unternehmen sind vor dem Hintergrund der steigen-
den mobilen Internet-Nutzung aufgerufen, die Implikationen dieser Entwick-
lungen fiir das eigene Geschiftsmodell sowle fiir die kommunikative Prasenz auf
mobilen Endgeriten zu iiberdenken. Denn in Zukunft wird ein groBer Teil der
Kommunikation mit Unternehmen mobil stattfinden.

3.6.2 Ahwendungsfelder des Mobile-Marketings

Mobile-Marketing bietet Unternehmen die in 8 Abb. 3.11 aufgezeigten Anwendungs-

bereiche:

= Mobile Ubermittlung von Informationen durch die Unternehmen
Die Art der mobil zur Verfiigung gestellten Informationen umfasst zunichst
Werbung (auch ,,mobile Display-Werbung" genannt), die - basierend auf
unterschiedlichsten Targeting-Konzepten - mobil ausgeliefert wird. Zusitzlich
kénnen sich Informationen als Ausdruck der Location-based Services auf den
Aufenthaltsort des Nutzers beziehen, wenn dieser dazu seine Erlaubnis erteilt
hat. So kénnen bspw. Coupons gezielt auf die Region ausgerichtet werden, in der
sich die Zielperson aufhilt. Routenplaner erleichtern gleichzeitig das Auffinden
der entsprechenden Angebote. Weitere Projekie zielen auf die Auslieferung
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Mobiler Verkauf und
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B Abb. 3.11 Anwendungsbereiche des Mobile-Marketings

wpassender” Coupons direkt am POS ab. Auerdemn konnen standortunabhin-
gige Informationen mobil abgerufen werden, wie bspw. die kostenlos zugreifba-
ren Nachrichten vieler Zeitungsverlage sowie von TV- und Radio-Sendern.

Die auch als Freundesradar bezeichneten Check-in-Services kénnen anzeigen,
welche Freunde sich gerade wo befinden, um zu priifen, ob ein spontanes Tref-
fen moglich wire. Aulerdem kénnen hier Hinweise zu Geschiften, Restaurants
und weitere Empfehlungen zu speziellen Angeboten in der Nihe gefunden
werden. Zusétzlich werden bei vielen dieser sogenannten Check-in-Services
spezielle Vergiinstigungen (Preisvorteile iiber Coupons) ausgelobt, um unmittel-
bare Kaufimpulse zu geben.

Die mobil zu findenden Informationen beschrinken sich durch Web-2.0-An-
wendungen nicht auf den Preis. Denn bei diesem gilt: Es kann jeweils nur einer
der giinstigste Anbieter sein - oder alle sind gleich giinstig. Differenzierter fallen
Qualitdtsbewertungen aus. Wihrend bei Markenartikeln und vielen Han-
delsmarken von einer standardisierten Qualitit ~ unabhéangig vom Bezugsort

- ausgegangen werden kann, sieht dies bei der Servicequalitit (bspw. hinsicht-
lich einer gelungenen Beratung im Einzelhandel oder eines perfekten Essens

im Restaurant) ganz anders aus. Im Idealfall wird dies im Web 2.0 aufgegriffen
und fithrt zu einer positiven Bewertung eines Anbieters. Ein Qualititsvorteil
kann auch die ,,reine Néhe" sein, die einen Preisnachteil kompensieren kann.
Hier liefert bereits die Information iiber einen Anbieter in direkter Nihe den
gewiinschten Mehrwert.

Mobile Gewinnung von Informationen durch die Unternehmen

Der mobile Kontakt zu Interessenten und Kunden kann genutzt werden, um
Informationen zu gewinnen. Hierzu bieten sich bspw. Umfragen oder Gewinn-
spiele an. Auerdem stellt allein die - permissionbasierte ~ Lokalisierung von
Nutzern ein wichtiges Datum dar.
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= Mobiler Verkauf und Ubermittiung von virtuellen Produkten und Dienstleis-
tungen
Virtuell verfiigbare Produkte kénnen nicht nur mobil bestellt, sondern auch mo-
bil ausgeliefert werden. Dies gilt fiir Online-Spiele, Musik, Videos, Biicher sowie
Zeitungen und Zeitschriften. Diese konnen gleich auf einem Smartphone oder
einem Tablet-PC gespielt, angehort, gesehen oder gelesen werden. Dienstleistun-
gen kénnen ebenso mobil abgerufen werden, bspw. kostenpflichtige Angebote
von News-Providern. Der Unterschied zu den an erster Stelle in der Aufzihlung
genannten itbermittelten Informationen besteht darin, dass der Bezug virtueller
Produkte und Dienstleistungen mit Zahlungstransaktionen einhergeht. Diese
Transaktionen, die zum Mobile-Commerce oder M-Commerce zéhlen, kénnen
cbenfalls Bezug zum jeweiligen Standort des Nutzers aufweisen.

== Mobiler Verkauf von realen Produkten und Dienstleistungen
Die Bestellung realer Produkte oder an eine physische Prasenz gebundene
Dienstleistungen (wie bspw. ein Flug) kénnen ebenfalls mobil bestellt werden.
Diese Art von Bestellung geht ebenfalls mit Zahlungstransaktionen einher.
Wihrend bei einer Bekleidungsbestellung kein Bezug zum Aufenthaltsort des
Nutzers gegeben ist, liegt dieser beim mobilen Kauf eines Tickets fiir den Park-
automaten oder zur Nutzung einer U-Bahn vor. Derartige Anwendungen zihlen
ebenfalls zum M-Commerce.

3.6 - Mobile-Marketing

Da viele mobile Anwendungen des Internets fiir Nutzer einen Mehrwert liefern, ist
bereits heute eine inflationére Verbreitung von Apps festzustellen. Teilweise wird
aufgrund der Relevanz dieser Programme - wie schon erwihnt - von einer App-
Economy gesprochen. Beim Einsatz von Apps ist zunichst ein Budget fiir die Ent-
wicklung und laufende Programmpflege vorzusehen. Die Anbieter miissen die Apps
fiir unterschiedlichste Betriebssysteme und Mobile Devices programmieren. Oder sie
konzentrieren sich auf die wichtigsten App-Stores und Geritetypen, wodurch sie die
erzielbare Reichweite reduzieren und sich in die Abhangigkeit weniger Distributoren
begeben. Denn die Betreiber des App-Stores werden zum Gatekeeper und konnen
ihre Macht entsprechend ausnutzen. Zusitzlich sollten die Anbieter von Apps auch ein
Budget fiir App-Marketing einplanen. Dieses darf sich nicht alleine auf den Launch-
Zeitpunkt beziehen, sondern sollte die gesamte Laufzeit der App begleiten. Denn viele
Apps sind keine Selbstldufer.

Deshalb miissen angesichts der zunehmenden Wettbewerbsintensitét in den App-
Stores zunichst starke Keywords eingesetzt werden, die sich aus den SEO-Aktivititen
des Anbieters ableiten lassen. Auflerdem ist neben einer iiberzeugenden App-Pri-
sentation auf gute App-Reviews durch die Nutzer hinzuarbeiten. Da die App-Store-
Betreiber nicht nur die Zahl der Downloads, sondern teilweise auch die App-Nutzung
iberwachen, kann so die Relevanz der verschiedenen Apps ermittelt werden. Diese
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wiederum hat Auswirkungen auf die Prasentation der unterschiedlichen Apps in den
App-Stores. Neben der umfassenden Einbindung in die unternehmerische Kommu-
nikation kénnen auch mobile Ads auf die Apps hinweisen.

Bei aller Euphorie iiber diese ,,brave new world“ der App-Economy sind vier Punkte

; anzumerken:

1. Eswird immer nur ein Teil der relevanten Zielgruppe vor Ort Zugriff auf diese
Apps haben, auch wenn die Verbreitung der Smartphones kontinuierlich zunimmt.

2. Auflerdem wird nur ein Teil dieser Zielgruppe die Informationsmaglichkeiten
tatsichlich nutzen. Der Grund hierfiir ist darin zu sehen, dass die Umsetzung
der mobil bereitgestellten Informationen in Leistungsvorteile von den Opportu-
nititskosten des jeweiligen Nutzers abhéngig ist. Opportunititskosten bezeichnen
die Kosten der ,entgangenen Gelegenheit", weil die Zeit nicht fiir etwas anderes
genutzt wurde. Fiir einen Nutzer mit einem durchschnittlichen Stundenlohn von
8 € kann es sehr interessant sein, durch den Einsatz von vier Stunden in Summe
40 € im Einkauf gespart zu haben, auch wenn dafiir die Stadt kreuz und quer -
aber natiirlich routenoptimiert ~ befahren wurde. Bei einem Stundenlohn von
bspw. 100 € bzw. bei anderen Priferenzen zur Nutzung der eigenen Zeit fallt die
Rechnung natiirlich anders aus.

3. Zusitzlich stellt sich die Frage nach der Aktualitit der iiber Produkte und Ange-
bote zu findenden Informationen. Denn was niitzt eine Information, deren Giil-
tigkeit vor ein paar Tagen oder Wochen abgelaufen ist?

4. Schlieflich muss deutlich gesagt werden, dass die Suchergebnisse im Internet im-
mer nur ein relatives Optimum anzeigen. Das bedeutet, dass lediglich das beste
in Relation zu allen Angeboten gefunden wird, die im relevanten Einzugsgebiet
im Internet registriert sind. Wenn bei ,Tante Emma“ oder einem eingefiihrten
Fachgeschiift ein online nicht zu findendes Produkt giinstiger zu haben ist als bei

allen iiber das Internet identifizierbaren Bezugsquellen, bleibt dieses absolute
Optimum unentdeckt.

Selbst wenn die Informationsdichte im Internet in den nichsten Jahren weiter steigen
wird, gilt ein alter Grundsatz weiterhin:

€ Aufden Punkt gebracht: Online kann nur das gefunden werden, was auch online
verfiigbar ist!

Deshalb wird es fiir die Erreichung verstérkt online agierender Zielgruppen zuneh-
mend wichtig, dass Unternehmen sowie deren Produkte und Dienstleistungen sowie
spezielle Angebote online auffindbar sind.
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3.7 + Social-Media-Marketing

3.7 Social-Media-Marketing

Lern-Agenda

Welche Chancen und Ristken sind mit dem Einsatz der sozialen Medien verbunden?

Was genau versteht man unter Social-Media-Marketing? Welche Marketing-Ziele

kénnen durch die sozialen Medien erreicht werden? Welche Plattformen soliten wie

genutzt werden? Nach dem Lesen von ...

== » Abschn. 3.7.1 kBnnen Sle die sozialen Medien und das Social-Media-Marketing
inhaltlich einordnen.

== > Abschn. 3.7.2 beherrschen Sie die verschiedenen Ausgestaftungsformen und
Ziele des Social-Media-Marketings.

== » Abschn. 3.7.3 sind Sie in der Lage, die relevante Plattformen fiir das Social-
Media-Marketing einzusetzen. T

== » Abschn. 3.7.4 kennen Sle die Mﬁgllchkelten umden Emsatz des Social-Media-
Marketings zu Gberwachen. ST Tl

3.7.1 Social Media und Social-Media-Marketing

Im Zuge des Social-Media-Marketings versuchen Unternehmen, Social Media (auch
soziale Medien genannt) zur Erreichung eigener Marketing-Ziele nutzbar zu machen.

— Merke!

Unter dem Begriff soziale Medien werden Online-Medien und -Technologien
subsumiert, die es den Internet-Nutzern erméglichen, einen Informationsaus-
tausch online durchzufiihren, der weit tiber die klassische E-Mail-Kommunikation
hinausgeht. Zu den sozialen Medien zihlen neben sozialen Netzwerken und
Media-Sharing-Plattformen auch Blogs, Online-Foren und Online-Communitys.

Die enorme Bedeutung der sozialen Medien zeigt & Abb. 3.12. Dort wird sichtbar,
dass erstmals allen Bevdlkerungsschichten und allen Stakeholdern eines Unterneh-
mens extrem kraftvolle, weil 6ffentlichkeitswirksame Instrumente zur Bewertung von
Leistungen sowie zur unmittelbaren Kontaktaufnahme und damit zum Dialog zur
Verfiigung stehen. Wichtig ist deshalb schon an dieser Stelle der Hinweis, dass die
sozialen Medien werteschaffende wie wertevernichtende Inhalte aufweisen kénnen
~ und es in hohem Mafle am unternehmenseigenen Engagement selbst liegt, welche
Inhalte dominieren!
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8 Abb. 3.12 Zunehmend unkontrollierbare und komplexe Meinungsbildung von Stakeholdern
durch Online-Medien - vernetzt durch die sozialen Medien

Die sozialen Medien férdern einen Austausch Many-to-many. Dieser kann sich
u.a. an gleichen Interessen, einem vergleichbaren beruflichen Umfeld, gemeinsamen
Vorhaben, dhnlichen Meinungen oder politischen Einstellungen orientieren. Durch
den Austausch von Informationen sowie das Teilen von eigenen Leistungen werden
soziale Ziele verfolgt. Es geht bspw. um Anerkennung, eine Vernetzung zwischen
den beteiligten Personen und/oder schlicht den Austausch von unterschiedlichsten
Inhalten. Kommerzielle Ziele treten bei privaten Nutzern der sozialen Netzwerke
untereinander hiufig in den Hintergrund ™ Abschn. 1.4. Unternehmen und insb. rein
werblichen Botschaften kommt in den sozialen Medien folglich zunéchst keine do-
minante Rolle zu. Unternehmen sollten vermeiden, soziale Medien zu einer solchen
Spam-Schleuder zu machen, wenn sie die Aufmerksamkeit und das Vertrauen ihrer
Zielpersonen aufbauen und langfristig erhalten wollen.

€© Aufden Punkt gebracht: Die sozialen Medien diirfen nicht als weiterer reiner
Verkaufs-, Werbe- oder PR-Kanal missverstanden zu werden. Dagegen erdffnen
soziale Medien eine interessante Maglichkeit, in den Dialog mit Stakeholdern zu
treten und One-to-one-Serviceleistungen zu erbringen.

Folgende Inhalte sind fiir die Nutzer auf Social Sites von besonderem Interesse und
sollten deshalb Teil der Content-Strategie des Unternehmens sein:
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== Rabatte (u.a. besondere Preisvorteile, limitierte Angebote, die sich an unter-
schiedlichen Zielgruppen ausrichten kénnen)

== Einkauf (bspw. durch Links zu Online-Shops oder Hinweise auf stationére Ein-

kaufsstitten)

Bewertungen und Produktrankings

Aligemeine und exklusive Informationen iiber Produkte, Dienstleistungen, das

Unternchmen und/oder die Branche (bspw. auch durch Hinweise auf Websites,

Blogeintrige oder Foren)

Informationen iiber neue Produkte (bspw. bei Neueinfithrungen)

MeinungsiuBerungen zu aktuellen Produkten/Dienstleistungen (bspw. als

Dialogplattform zum Austausch mit anderen Nutzern)

= Kundenservice

== Teilnahme an Events (u.a. Einladung zu Produkt- oder Unternehmensprasenta-
tionen, bspw. Modenschauen)

== Einladung, zum Teil einer gréBeren Fan-Gemeinde zu werden

== AuBerungen von ldeen fiir neue Produkte/Dienstieistungen (etwa Ideenwett-
bewerbe)

00

]

Im Kern geht es innerhalb der sozialen Medien um eine Interaktion zwischen Internet-
Nutzern - verbunden mit dem Austausch von Informationen und User-Generated Con-
tent. Dieser kann ausschlielich zwischen Privatpersonen oder zwischen Privatpersonen
und Unternehmen stattfinden. Es entstehen zum einen soziale Beziehungen zwischen
den Nutzern, die sich auf gleicher hierarchischer Ebene begegnen. Zum anderen kénnen
sich Meinungsfiihrer-Meinungsfolger-Beziehungen herausbilden, die sich im gemein-
samen Erstellen, Weiterentwickeln und Distribuieren von Inhalten bspw. iiber Blogs
und Communitys konkretisieren. Die niedrigen Einstiegsbarrieren bei der Nutzung
der sozialen Medien - wie geringe Kosten, einfache Maglichkeiten zum Upload von
Inhalten, leichte Bedienbarkeit (auch Usability genannt) - fordern deren Verbreitung.

Die wichtigsten Nutzungsklassen und Anwendungsbeispiele der sozialen Me-
dien finden sich in B Abb. 3.13. Eine Gruppe bilden die primir auf Kommunikation
abzielenden Angebote wie Blogs, Microblogs, private und berufliche soziale Netz-
werke, Social-Bookmarking-Plattformen sowie Foren und Communitys. Bei einer
weiteren Gruppe steht die Kooperation zwischen den Nutzern im Mittelpunkt. Hier
werden bspw. gemeinsam Wikis aufgebaut, vorhandene Leistungen im Rahmen von
Bewertungs- und Auskunfisplattformen beurteilt oder im Rahmen von Kreativ- und
Auskunftsportalen neu geschaffen. In der dritten Gruppe geht es um ein Content-
Sharing, d.h. das Teilen von Inhalten iiber spezifische Media-Sharing-Plattformen
Ein solches Content-Sharing findet allerdings auch in den sozialen Netzen statt, weil
auch hier unterschiedlichste Inhalte mit anderen geteilt werden.

Durch eine Vernetzung der aufgezeigten Konzepte untereinander sowie mit den
weiteren Medien des On- und Offline-Marketings konnen komplexe Social-Media-
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= Blogs

= Microblogs
Kommunikation » Messaging-Dienste
= Soziale Netzwerke

= Social-Bookmarking-
Plattformen

Foren/Communitys

= Wikis = Text-Sharing
= Bewertungs-/ | . ¥ Content = Foto-Sharing
Auskunfisportale (ETCTITNETNNEN ' R i ontent-

Video-Sharing
» Audio-Sharing

Sharing
= Kreativportale
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© Abb. 3.13 Nutzungsklassen und Anwendungsbeispiele der sozialen Medien

Anwendungen entstehen. Die Zielsetzung ist hierbei, die Zielgruppe auf den Platt-
formen anzusprechen, auf denen diese unterwegs sind.

0 Auf den Punkt gebracht: Die groBRe Chance und Herausforderung fur das Social-
Media-Marketing besteht im Aufbau und der Aufrechterhaltung eines Dialogs
zwischen Unternehmen und ihren relevanten Zielgruppen!

Damit wird der Unterschied zwischen den sozialen Medien und den klassischen
Massenmedien deutlich. Wihrend der Einsatz der klassischen Massenmedien den
professionellen Anwendern vorbehalten ist, steht ein Engagement in den sozialen
Medien jedem Internet-Nuizer offen. Ein weiteres Abgrenzungsmerkmal zwischen
sozialen und Massenmedien besteht darin, dass die sozialen Medien vielfach eine
Echtzeit-Kommunikation erméglichen - sowohl hinsichtlich der Bereitstellung als
auch der Verianderung von Inhalten. Damit wird eine ungleich héhere Geschwindig-
keit im Informationsaustausch erméglicht, als dies aufgrund der weitgehend linea-
ren Kommunikation bei den meisten Massenmedien der Fall ist. Die Linearitdt der
Kommunikation bei Massenmedien besteht darin, dass ein Unternehmen bspw. eine
Anzeige schaltet. Diese wird nach Erscheinen im Idealfall von vielen Personen gelesen.
Wenn die Anzeige Dialog-Elemente enthilt, konnen die Leser jetzt einzeln reagieren.
Es folgt ein Schritt auf den anderen; eine parallel laufende Kommunikation zwischen
den Empfingern mit dem Unternehmen wird sich nicht einstellen. Im Gegensatz dazu
férdern die sozialen Medien den nicht-linearen Dialog, der mit dem Akronym KIIS
wie folgt charakterisiert werden kann:
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= K ollaborativ
Zusammenarbeit der Nutzer zu Gunsten oder auch zu Ungunsten eines Unter-
nehmens, einer Marke oder eines Angebotes
= | nteraktiv
Austausch der Nutzer untereinander und/oder mit dem Unternehmen
= | teraliv
Wiederholend, da bspw. Reklamationen, Vorschlige u. A. so lange online pri-
sentiert werden, bis eine aus Sicht der Nutzer angemessene Reaktion stattfindet
= S imultan
Gleichzeitigkeit verschiedener Kommunikationsstringe und -inhalte

Menschen nutzen das Internet und insb. die sozialen Medien nicht mehr nur, um sich
2u informieren. Sie verwenden diese vielmehr, um intensiv zu kommunizieren, um
Bewertungen abzugeben und zu erhalten sowie um cigene Kreationen zu présentie-
ren. Der Nutzer ist kein passiver Teilnehmer mehr, sondern der schon angesprochene
Prosument. Er kann grds. jederzeit und von jedem Ort aus nach Informationen iber
Unternehmen, Marken und Angebote suchen und selbst Inhalte unterschiedlichster
Art erstellen und online présentieren.

Bei der Ausgestaltung des Social-Media-Marketings werden die verschiedenen
Formen der sozialen Medien genutzt, um einen Dialog insb. mit Kunden und po-
tenziellen Abnehmern sowie mit relevanten Meinungsfiihrern eines Unternehmens
aufzubauen.

Merke!

Social-Media-Marketing ist ein Vorgehenskonzept, das sich zur Erreichung von
Marketing-Zielen der Beteiligung der Nutzer in den sozialen Medien bedient.

So ist zu beriicksichtigen, dass verschiedene Medien-Kategorien zu unterscheiden sind
(vgl. grundlegend Mayer-Uellner 2010, S. 16; Oetting 2010). Die bereits diskutierten,
in der Verantwortung der Unternehmen selbst liegenden Online-Aktivititen werden
als Owned Media bezeichnet (vgl. B8 Abb. 3.14). Hierzu gehéren u.a. die Corporate
Website, die E-Kommunikation, ein Online-Shop, Angebote zur Kommunikation mit
den Nutzern iiber den eigenen Corporate Blogs und eigene Foren und Communitys.
Die von den Unternehmen generierten Prisenzen auf Plattformen von Twitter, Face-
book, YouTube und Pinterest werden hiufig auch zu Owned Media gerechnet, obwohl
die Unternehmen dort nur ein Nutzungsrecht haben und an den sich entwickelnden
Strukturen und Daten kein Eigentum erwerben. Diese Medien gilt es zielorientiert zu
managen (Stichwort: Manage).
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Owned Media

Corporate Website
Facebook-Fan-Page
Online-Shop  E-Kommunikation
Pinterest-Account  Twitter-Account
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eigenen Blogs
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Pai‘d Media
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Beitrage in anderen User-
Communitys/-Foren
Beitrage/Reviews in
Bewertungsportalen

Social Bookmarks

Online-Banner

Keyword-Anzeigen

Subscribers

Sponsored Storys

Brand-Channel

Facebook-Ads

B Abb. 3.14 Oberblick liber verschiedene Medien-Klassen

Davon ist der Bereich Paid Media abzugrenzen, der die Ma8nahmen beschreibt,
die Unternehmen bei Drittpartnern einkaufen. Beispiele hierfiir sind Banner und
Sponsored Links. Auch die zunechmend angebotenen Méglichkeiten, ,.hervorgeho-
bene Beitrige" bei Facebook zu erreichen - als euphemistische (d. h. ,,beschénigende*)
Umschreibung fiir ,Paid Posts” - fallen in diese Kategorie. Dies ist auch bei den ,,Pro-
moted Tweets", den ,,Promoted Accounts” und den ,,Promoted Trends” der Fall, die
Twitter anbietet. Mochte ein Unternehmen einen iiber die Funktionalitit des Brand-
Channels hinausgehenden ,Custom-Brand-Channel® bei YouTube aufbauen, ist hierfiir
ebenfalls zu zahlen. Der Zugriff auf diese Méglichkeiten ist lediglich eine Frage der
eingesetzten Finanzen (Stichwort: Finance).

Die dritte Kategorie, Earned Media, bezeichnet die Plattformen sowie insb. die
Inhalte, die Unternehmen sich durch ihre Aktivititen — im Guten wie im Schlechten -
von den Internet-Nutzern verdient haben, Hierbei handelt es sich um User-Generated
Content in unterschiedlichen Ausprigungen. Dazu zihlen bspw. Social Bookmarks
sowie Beitrége in unternehmensfremden und -eigenen Blogs, Foren und Communitys.
Eine wichtige Voraussetzung, um einen hohen (positiven) Anteil im Bereich Earned
Media zu erreichen, ist es, sich die Aufmerksamkeit sowie eine Beteiligung in den
sozialen Netzen zu verdienen. Neben dem notwendigen Investment von Zeit und Geld
gehort dazu insb. auch die Fihigkeit, gute Geschichten zu erzihlen. Das Stichwort
lautet deshalb hier entsprechend: Inspire.
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Viele weitere Inhalte liegen in den Uberschneidungsfeldern verschiedener Media-
Kategorien. Werden bspw. Nutzer durch Mitmach-Aktionen aufgefordert, eigene
Inhalte auf Plattformen zu kreieren, die von Unternehmen betrieben werden, so ge-
hort dieser Teil des User-Generated Contents in das Uberschneidungsfeld zwischen
Owned und Earned Media. Ein Beispiel hierfiir liefert Tchiboldeas (vgl. Merkle 2016,
S. 331-333). Gleiches gilt, wenn ein Unternehmen Nutzer zum Dialog in einen Cor-
porate Blog oder in eigene Foren und Communitys einlddt und dem Folge geleistet
wird. Abonnieren Nutzer einen markenspezifischen YouTube-Channel, gehéren sie als
Subscriber in den Uberschneidungsbereich zwischen Paid und Earned Media.

3.7 « Social-Media-Marketing

3.7.2 Ausgestaltungsformen und Ziele des Social-Media-
Marketings

Unternehmen miissen entscheiden, ob und wenn ja in welcher Weise sie sich innerhalb
der sozialen Medien beteiligen. Haufig befinden sich ihre Interessenten und Kunden
bereits dort und reden iiber das Unternehmen, die Marken und/oder konkrete An-
gebote. Den Unternehmen stehen drei Handlungsoptionen des Social-Media-Mar-
ketings zur Auswahl. Diese konnen mit den Begriffen Zuhéren und/oder Mitreden
(durch Reagieren und Agieren) beschrieben werden:
1. Zuhoren: Web-Monitoring
Die Minimalstufe eines Social-Media-Engagements, die alle Unternehmen bzgl.
der sozialen Medien umsetzen sollten, stellt das Zuhéren durch ein leistungsfihiges
Web-Monitoring dar. Es gilt herauszufinden, wie in den sozialen Medien iiber die
eigenen Leistungen gesprochen wird. Denn auch ohne eigene Beteiligung in den so-
zialen Medien wird dort meist bereits etwas iiber das Unternechmen und/oder des-
sen Produkte und Dienstleistungen gesagt, geschrieben oder visuell versffentlicht.

Q Auf den Punkt gebracht: Die sozialen Medien schlafen nie!

Deshalb darf sich deren Uberwachung nicht an klassischen Arbeitszeiten
(inkl. einem freien Wochenende) orientieren. Sonst laufen Unternehmen Ge-
fahr, dass u.U. dramatische Entwicklungen am Freitagabend beginnen und
diese von den betroffenen Unternehmen im wahrsten Sinne des Wortes ,ver-
schlafen* werden. Meldungen kénnten sich iiber Nacht oder iiber das Wo-
chenende unkommentiert mit viraler Geschwindigkeit verbreiten und Tau-
sende, Hunderttausende oder sogar Millionen von Personen erreichen.
Ein Web-Monitoring schafft auch die notwendigen informatorischen Grundlagen,
um die beiden folgenden Formen der Nutzung der sozialen Medien auszugestal-
ten. Denn Unternehmen kénnen sich nicht einfach in einen ,,Dialog" mit ihrer
Zielgruppe stiirzen, sondern miissen vorher feststellen, wo sich die Zielgruppe
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engagiert, was sie bewegt und ob die eigenen Leistungen positiv oder negativ
bewertet werden. Hierfiir sind die bereits angesprochenen Werkzeuge des Web-
Monitorings einzusetzen.
Reagieren: Integration
Unternehmen kénnen aus der Passivitit des Web-Monitorings heraustreten und
sich in die kommunikativen Prozesse innerhalb der sozialen Medien integrieren.
Dies kann notwendig werden, wenn dort laufende Diskussionen fiir ein Un-
ternehmen nicht tragbar sind. So kann es sich um falsche Anschuldigungen,
einseitige Darstellungen oder sonstige Verunglimpfungen handeln, gegen die sich
ein Unternehmen wehren méchte. Denn es gilt: ,Web 2.0 harnesses the stupidity
of crowds as well as its wisdom" (Grossman 2006). Um dem Rechnung zu tragen,
kann das Unternehmen zu bestimmten Themen Stellung beziehen und versuchen,
auf die Ausrichtung der Kommunikation Einfluss zu nehmen. Es kann bestehende
Plattformen nutzen, um sich dort mit seinen Angeboten zu platzieren und seine
Zielgruppen auf diesem Wege anzusprechen. Dies kann bspw. durch den Aufbau
einer entsprechenden Page bei Facebook, Google+ und Pinterest gelingen.
3. Agieren: Kreation
Die umfassendste Form des Engagements beinhaltet den Aufbau eigener Platt-
formen in den sozialen Medien, indem bspw. eigene Foren oder Communitys
entwickelt werden, um sich iiber diese aktiv in die Meinungsbildung einzubringen.
Hierzu gehrt auch der Aufbau eines Corporate Blogs oder die Errichtung eines
eigenen Video-Kanals bei YouTube.

Hinsichtlich der Nutzbarmachung der sozialen Medien durch ein Social-Media-
Marketing in den genannten Formen ist es wichtig, sich vor Augen zu fiihren, dass
Art, Timing und die Frequenz der Nutzung in hohem Mafle durch die Nutzer der
sozialen Medien selbst bestimmt werden. Bei den klassischen Massenmedien wer-
den die Nutzung bzw. genauer die Nutzungsméglichkeiten in hohem Mafle durch die
kommunizierenden Unternehmen, die Media-Agenturen sowie die Verlage bzw. die
Sendeanstalten bestimmt. Hinsichtlich der sozialen Medien kann es passieren, dass
sich ein Unternehmen fiir den Kanal Twitter entschieden hat, aber die Internet-Nutzer
auf einmal in Blogs oder Facebook oder Pinterest iiber die Inhalte zu kommunizieren
beginnen. Hier gilt, dass das Unternechmen den Kanilen der Nutzer folgen sollte.

Doch welche Ziele cines Social-Media-Einsatzes gilt es jetzt - orientiert an den
beschriebenen Moglichkeiten ,,Zuhéren, Reagieren und Agieren” - konkret anzustre-
ben? Hier besteht in vielen Unternehmen noch eine grofie Unsicherheit. Zunichst
gilt generell, dass die Social-Media-Ziele konsequent aus den Unternehmenszielen
abzuleiten und nicht etwa fiir Social Media ,,ganz neue Ziele" zu erfinden sind! Welche
Ziele heute angestrebt werden, zeigt @ Abb. 3.15.

Damit ein Engagement in den sozialen Medien nicht zum Strohfeuer wird, hat
jedes Unternehmen vor dem Einstieg Ziele und eine Strategie fiir das Social-Media-
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Q Abb. 3.15 Ziele von Social-Media-Aktivititen - in Prozent (Frage: .Wie wichtig sind fiir lhr
Unternehmen die folgenden Griinde fiir den Einsatz von Sociat Media?"; Mehrfachnennungen
maéglich; n = 407; Auswertung der Top Two Boxes, d. h...sehr wichtiger und eher wichtiger
Grund®). (Quelle: BVOW 2014, 5. 13)

Marketing zu erarbeiten. Das beinhaltet auch die Bereitstellung der erforderlichen
finanziellen und personellen Ressourcen, Ahnlich wie bei Kundenbindungssyste-
men werden die verschiedenen Angebote in den sozialen Medien zunichst die Fans
bzw. diejenigen Personen anzichen, die zum Unternehmen und seinen Marken bereits
heute die gréfite Nihe aufgebaut haben. Wenn ein Angebot auf Facebook oder Twitter
nach kurzer Zeit wieder eingestellt wird, werden u. U. die Kontakte zu den wichtigsten
Partnern des Unternehmens gekappt.

. Deshalb sollte beim Einstieg in die sozialen Medien immer auch eine Exit-Strategie
angedacht werden. Konkret bedeutet dies, dass beim erstmaligen Engagement bei
Facebook oder Twitter deutlich gemacht wird, dass es sich bspw. zunichst um eine
»sechsmonatige Testphase* handelt. Wenn die entsprechenden Aktivititen anschlie-
end ~ aufgrund fehlender Zielerreichung oder Ressourcen - beendet werden, sollte
niemand iiberrascht sein. Werden die Aktivitaten dagegen fortgefiihrt, diirfte kein
Protest laut werden.

0 Auf den Punkt gebracht: Jedes Unternehmen ist gut beraten, beim Einstieg ins
Social-Media-Marketing einen méglichen Ausstieg vorzudenken.

Den grundsitzlichen Ablauf zur ErschlieBung der sozialen Medien fiir ¢in Unterneh-
men zeigt das Social-Media-Haus in & Abb. 3.16. Voraussetzung fiir jegliche Manah-
men ist zunichst eine umfassende Analyse des Status quo der Nutzung der sozialen
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8 Abb. 3,16 Social-Media-Haus - Prozess zum Aufbau eines Social-Media-Marketings

Medien durch die relevanten Zielgruppen sowie die einschlidgigen Wettbewerber. Da-
rauf basierend kann eine Social-Media-Konzeption erarbeitet werden. Ganz entschei-
dend ist die Frage, ob das eigene Unternehmen genug Substanz bietet, um attraktive
und damit fiir die Nutzer relevante Inhalte zu liefern. Ohne iiberzeugende Substanz
wird kein Social-Media-Engagement gelingen. Folglich gilt: ,Content is King!“ - und
nicht alleine die erreichte Reichweite.

Bei der Entwicklung und insb. bei der Umsetzung einer Social-Media-Konzeption
(inkl. der organisatorischen Verankerung sowie der Schulung der Mitarbeiter) ist da-
rauf zu achten, dass es nicht nur zu einer zielgruppenorientierten Vernetzung der ein-
zelnen sozialen Medien kommt, sondern auch zu einer Vernetzung mit den weiteren
kommunikativen MaBnahmen des Unternehmens. Nur dadurch kann ein in sich
schliissiger Gesamtauftritt des Unternehmens erreicht werden. Das gesamte Social-
Media-Engagement ist in ein umfassendes Social-Media-Monitoring einzubinden,
um die - erwiinschten und unerwiinschten - Ergebnisse friihzeitig und umfassend
zu ermitteln.

3.7.3 Plattformen fiir den Einsatz
des Social-Media-Marketings

In welcher Weise nutzen Unternehmen die sozialen Medien heute? Bei den durch die
BVDW-Studie (2014, S. 8) ermittelten Aktivititen dominieren Profile in den sozialen
Netzwerken mit 47,2 % (vgl. B Abb. 3.17). Erstaunlich ist, dass bereits an zweiter Stelle
mit 42,3 % Kundenforen bzw. Customer-Feedback-Communitys stehen. Hier wird
deutlich, dass Unternehmen den Wert einer direkten Kommunikation mit den Kunden
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@ Abb. 3.17 Social-Media-Aktivititen in deutschen Unternehmen - in Prozent (Frage: Welche
Social-Media-Aktivititen fiihrt Ihr Unternehmen genau durch?; n = 407; nur Anwender von
Social Media). (Quelle: BVOW 2014, S. 8)

erkannt haben. Einen eigenen Blog setzt bereits ein Drittel aller Social-Media-Nutzer

ein. Ein gleicher Prozentsatz setzt auf mobile Apps. Tivitter wird dagegen erst von einem

Fiinftel der Social-Media-Nutzer eingesetzt. Interessant ist, dass sich erst eine gleich

niedrige Anzahl auf Video-Plattformen engagiert. Auch ein Social-Media-Newsroom

existiert nur in jedem fiinften Unternehmen, das selbst in den sozialen Medien aktiv ist.
Eine Detailauswertung liefert weitere interessante Erkenntnisse (vgl. BVDW 2014,

S 10):

== Profile in den sozialen Netzwerken sind insb. fiir kleine Unternehmen das
Engagement der Wahl. Knapp zwei Drittel dieser Unternehmen verfiigen iiber
ein entsprechendes Profil. Bei den mittleren und grofien Unternehmen sind dies
nur 40 %.

=a In groflen Unternehmen ist der Einsatz von mobilen Apps die mit 47 % am
hiufigsten genutzte Social-Media- Aktivitdt.

= Das virale Marketing wird mit 30 % in den groen Unternehmen viel umfassen-
der eingesetzt als in kleineren Unternehmen.

= Bei den mittleren Unternehmen stellen Kundenforen mit 48 % die haufigste
Social-Media-Aktivitit dar.

Erniichternd ist der Blick darauf, in welchem Umfang nach wie vor Probleme und
Hindernisse bei der Umsetzung eines Social-Media-Marketings in den Unternehmen
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8 Abb. 3.18 Probleme und Hindernisse bei Social-Media-Aktivititen - in Prozent (Frage: Welche
der folgenden Punkte sehen Sie als Problem oder Hindernis fir die Social-Media-Aktivitaten in
threm Unternehmen an?*; Mehrfachnennungen méglich; n = 340; nur Anteil der Anwender, die
Probleme oder Hindernisse feststellen). (Quelle: BVDW 2014, S. 27)

gesehen werden. 84 % der befragten Unternehmen bejahen die Existenz von Proble-
men und Hindernissen bei der Umsetzung der Social-Media- Aktivititen; nur in 16 %
der Unternehmen liegen solche nicht vor (vgl. BVDW 2014, S. 25). Eine vertiefende
Analyse der diagnostizierten Hemmschuhe zeigt @ Abb. 3.18. Unsicherheiten beim
Datenschutz fithren mit 49,7 % die Hitliste der Probleme und Hindernisse an.

© Aufden Punkt gebracht: Die gréBten Hindernisse eines erfolgreichen Social-
Media-Engagements liegen in internen Prozessen und Strukturen, obwohl dies
Aufgabenstellungen sind, die am leichtesten zu 18sen sein sollten, weil die Unter-
nehmensfiihrung darauf einen direkten Einfluss hat!

s Arten der sozialen Medien

Jedes Unternehmen muss anhand der eigenen Ziele priifen, welche Medien optimal

zur Zielerreichung beitragen kénnen.

= Blogs
Ein Blog ist eine Website, die von Einzelpersonen, Gruppen oder Unternehmen
betrieben werden kann. Auf diesem Blog kénnen der Besitzer und ggf. auch
andere cingeladene oder interessierte Personen — die Blogger - iiber verschie-
denste Themen schreiben. Gleichzeitig konnen Dritte auf diese Eintrige durch

eigene Kommentare reagieren, Diskussionen in andere Richtungen lenken oder
mit eigenen Blogs verlinken.
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Hauptbestandteil eines jeden Blogs sind die Blogposts oder Posts genannten
Eintrige, die vom Blogger verfasst werden. Die meisten Blogs sehen dariiber hi-
naus vor, dass Leser Kommentare zu den Blogeintrigen verfassen, die unter den
jeweiligen Eintriigen angezeigt werden. So erhalten Blogs ihren interaktiven, di-
alogischen Charakter. Zusitzlich zu den Inhalten kénnen Permalinks installiert
werden. Dies sind feststehende Verbindungen (,,permanente Links“) zu anderen
Blog-Eintrigen. Hierdurch wird die Suche nach bestimmten Rubriken in Blogs
erleichtert. Durch den Einsatz von Trackbacks kénnen Besucher bspw. auch
einen Link zu einem eigenen Blog herstellen, der zu dhnlichen Fragestellungen
verfasst wurde.

Blogs kommt bei der Informationsgewinnung eine grole Bedeutung zu. Hier
informieren sich in zunehmendem Maf3e nicht nur Privatpersonen, sondern
auch Unternehmensvertreter oder andere spezielle Ziclgruppen. Deshalb ist es
firr Unternehmen unverzichtbar, sich durch Blog-Monitoring einen Uberblick
tiber die dort anzutreffende ,,Stimmungslage™ bzgl. des eigenen Unternehmens,
der eigenen Marken oder der eigenen Angebote zu verschaffen.

Microblogging

Microblogging ist eine Form des Bloggens, bei der dic Linge der Beitrige auf
eine bestimmte Zeichenzahl (hiufig unter 200) begrenzt ist (deshalb Microblog-
ging). Der weltweit bekannteste Microblogging-Dienst ist Twitter. Bis heute ist
Twitter noch kein Massenphinomen geworden. Bei der Bewertung ist zwischen
der Quantitit der Follower und deren Qualitit zu differenzieren.

Auf den Punkt gebracht: Werden iiber Twitter wichtige Meinungsfiihrer erreicht,

kénnen diese einen weit gréBeren Einfluss auf die Gesamtwahrnehmung des

Unternehmens haben, als dies in der reinen Anzahl der Follower zum Ausdruck

kommt. Denn die direkten Follower kénnen relevante Botschaften wiederum in
..deren Netzwerke einsteuern und so virale Effekte auslsen.

Um Tweets zu bestimmten Begriffen und Themen fiir eine Schliisselwortsuche
leichter auffindbar zu machen, sind diese durch ein vorgestelltes Hashtag (#) zu
kennzeichnen (bspw. #Darwinismus). Follower folgen anderen Nutzern, fiir de-
ren Aktivititen, Meinungen oder Informationen sie sich interessieren und deren
Nachrichten sie regelmiflig erhalten wollen.

Auf den Punkt gebracht: Entscheidend ist, dass nicht der Sender dariiber be-
stimmt, wer seine Nachrichten erhélt, sondern der Empfanger.

Soziale Netzwerke
Ein soziales Netzwerk ist eine Social-Media-Plattform, die es den Nutzern
erlaubt, neue Beziehungen zu Business-Partnern und/oder Privatpersonen auf-
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zubauen, Gleichgesinnte zu finden und mit diesen in Kontakt zu treten und zu

bleiben. Das wichtigste soziale Netzwerk fiir den privaten Anwender ist in der

westlichen Welt mit Abstand Facebook. Google+ hat fiir Privatpersonen bisher

nur eine geringe Bedeutung erlangt, und Pinterest baut seine Fangemeinde

erst - allerdings sehr dynamisch - auf. Im beruflichen Bereich sind XING und

LinkedIn von Bedeutung.

Die Grundstrukturen der sozialen Netzwerke weisen gleiche Merkmale auf:

= Erstellung eines Profils, das Auskunft dariiber gibt, wer man ist, was man
macht, woran man interessiert ist und wie man kontaktiert werden kann

= Anreicherung des Profils um weitere Elemente (u.a. Posts, Fotos, Videos,
Links zur eigenen Website etc.)

= Ausweis der Verbindung zu anderen Personen innerhalb des jeweiligen
Netzwerkes

== Kommunikation zwischen den Nutzern des sozialen Netzwerkes, wobei
teilweise zwischen privaten Mitteilungen (nur fiir die Einzelperson sichtbar)
und éffentlichen Nachrichten (fiir einen groBeren Nutzerkreis sichtbar, bspw.
auf einer Pinnwand) unterschieden wird; zusitzlich wird teilweise auch die
Kommunikation iiber SMS, E-Mail- und Chat-Funktionen unterstiitzt

Anhand dieser Grundstrukturen wird deutlich, warum weder YouTube noch

Twitter zu den sozialen Netzwerken zu zihlen ist. Fiir die Beschiftigung mit den

sozialen Netzwerken gibt es aus Unternehmenssicht mehrere gute Griinde:

= Die aufgezeigte Intensitét des Zugriffs auf soziale Netzwerke zeigt, wo Inter-
net-Nutzer jhre Zeit verbringen. Gemifl dem Motto ,,Fish were the fish are”
sind Unternehmen gezwungen, sich kommunikativ in diesen Netzwerken zu
engagieren, wenn sich ihre wichtigsten Zielgruppen hier hiufig aufhalten.

= Soziale Netzwerke bieten die Moglichkeit, iiber die klassische werbliche
Kommunikation hinaus eine Beziehung zu den Nutzern aufzubauen. Dies
kann auch dialogische Formen annehmen und Nutzer in Kreativ- oder Aus-
wahlprozesse aktiv einbinden.

== Ein Engagement speziell bei Facebook und insb. Google+ erlangt auch da-
durch Relevanz fiir die Unternehmen, dass die hier prasentierten Inhalte und
insb. auch die dort anzutreffenden Bewertungen Einfluss auf die Positionie-
rung in der organischen Trefferliste von Google haben.

Der Einstieg fiir ein Unternehmen oder eine Marke bei Facebook beginnt klas-

sisch mit dem Aufbau einer Fan-Page. Wichtig ist, dass definiert wird, wer hin-

ter der entsprechenden Seite steht, da auch Fans von Unternechmen und Marken

eigene Fan-Pages aufgebaut haben konnen. Unternehmen oder Marken, fiir die

es inoffizielle Facebook-Sites gibt, tun hiufig gut daran, mit den Administratoren

dieser inoffiziellen Sites Kontakt aufzunehmen. Gelingt es, diesen wertschitzend

zu begegnen und fiir diese relevantes Material bereitzustellen, kann eine positive

Kommunikation fiir Unternehmen und/oder Marke erreicht werden.
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@ Abb. 3.19 Viersprung zum Erfolg in den sozialen Medien

= Das vorrangige Ziel einer Fan-Page ist cs, méglichst viele ,Gefiillt mir“-Angaben zu
gewinnen. Hierzu wird zuniichst der Besucher der Fan-Page aufgefordert, auf den
»Gefiillt mir®-Button zu klicken. Dieses ,Gefallt mir" ist gleichzeitig die Erlaubnis
fur das Unternchmen, mit eigenen Posts im Newsfeed des Fans zu erscheinen.

=a Der Ablauf des weit umfassenden Engagements, das in sozialen Medien notwen-
dig ist, wird in @ Abb. 3.19 dargestellt.

€ Aufden Punkt gebracht: A Like is not enough! — Das Ziel eines Facebook-Enga-
gements hért mit dem Sammeln von Fans nicht auf. In Summe ist ein Viersprung
- zum Erfolg in den sozialen Medien erforderlich (vgl. @ Abb. 3.19). Viel wichtiger
als die Gewinnung von Fans und fiir die weitere Betreuung entscheidend ist die
Gewinnung des Tokens.

== Mit Token wird die Erlaubnis (,,Erteilung der Permission als Opt-in") bezeich-
net, umfassend auf die Facebook-Daten des Fans - auch Open Graph genannt -
zuzugreifen. Der Open Graph setzt sich aus dem Interest Graph und dem Social
Graph zusammen. Der Interest Graph dokumentiert die Interessen des Nutzers,
wihrend der Social Graph sein soziales Netz abbildet. Erst durch eine Erlaubnis
des Nutzers kann Facebook einen analytischen Zugriff auf diese Daten erlauben
und den Unternehmen ermdéglichen, die Nutzer mit relevanten Informationen
zu versorgen.

== Folgende Aufgabenstellung gilt fiir jedes Unternehmen: Méglichst viele Inter-
essenten und Kunden sowie relevante digitale Meinungsfithrer und weitere
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A Abb. 3.20 Handlungsfelder eines Facebook-Engagements

Influencer als Fans zu gewinnen, um schwerpunktmiflig genau diese in die
Kommunikation rund um das Unternehmen, seine Marken und Angebote ein-
zubinden!

€© Aufden Punkt gebracht: Es ist nicht wichtig, wie viele Fans ein Unternehmen hat!
Es ist wichtig, welche Fans gewonnen wurden.

= Die Schliisselfrage des Facebook-Einsatzes, die jedes Unternehmen fiir sich
beantworten sollte, lautet: Wie kénnen die eigenen Interessenten und Kunden
als Fans gewonnen werden und zur nachhaltigen Wertschopfung fiir das eigene
Unternehmen beitragen? Die vier relevanten Handlungsfelder zeigt @ Abb. 3.20.
Zunichst bedarf es eines konsequenten Community-Managements. Dessen
erste Aufgabe besteht darin, die Ziele fiir das Facebook-Engagement zu definie-
ren. Zusitzlich ist zu Beginn und laufend zu ermitteln, welche Interessen und
Erwartungen in dieser Kernzielgruppe hinsichtlich der bereitgestellten Inhalte
vorliegen.

== Basierend auf diesen Erkenntnissen ist die Content-Strategie zu erarbeiten,
die sich konsequent um das Unternehmen, seine Marken und Angebote und
idealerweise spannende Storys dariiber dreht (Stichworte Story Telling bzw.
Narratives Marketing).
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= Orientiert an der Leitidee ,,Content is King” und ,, Relationship is Queen" gilt es
als weiteres Handlungsfeld des Facebook-Engagements im Zuge einer Pro-
motion-Strategie, eine Aktivierung der Nutzer zu erreichen, damit diese die
Angebote tatsichlich auch in Anspruch nehmen (vgl. @ Abb. 3.20).
== Schlielich sind alle ergriffenen Mainahmen durch ein umfassendes Controlling
als weiteres Handlungsfeld des Facebook-Engagements (vgl. @ Abb. 3.20) im
Hinblick auf ihre Wirksamkeit zu iiberpriifen, um Optimierungsmaglichkeiten
méglichst frith und umfassend zu erkennen.
= Maedia-Sharing-Plattformen
Media-Sharing-Plattformen erlauben es Unternchmen und privaten Internet-
Nutzern, Inhalte wie Videos, Fotos, Priisentationen und Audio-Dateien im
Internet hochzuladen und damit anderen interessierten Parteien zuganglich zu
machen. Es sind zwei Arten zu unterscheiden:
== Von Unternehmen selbst erstellte und verdffentlichte Inhalte
Unternehmen kénnen interessierten Nutzern auf diesen Plattformen
Informationen rund um das Unternchmen, seine Marken und Angebote
online zur Verfiigung stellen. Diese kénnen bspw. dem Imageaufbau dienen,
konkrete Angebote erstellen, {iber einen korrekten Produktgebrauch infor-
mieren oder Kampagnen verlingern, indem bspw. TV-Spots und/oder deren
»Making-of“ hochgeladen werden. Auierdem kénnen bspw. Schulungsfilme
prisentiert werden.
= Unabhingig von Unternehmen erstelite und veréffentlichte Inhalte
Vom Unternehmen unabhingige Nutzer kénnen im Positivfall fir das Unter-
nehmens- und/oder Markenimage forderliche Beitrage einstellen und so ihre
Begeisterung fiir die Angebote unterstreichen. Hierdurch konnen Internet-
Nutzer auch in Kreativprozesse des Unternchmens eingebunden werden.
Beitriige der Nutzer kénnen aber auch werbliche Aussagen des Unterneh-
mens konterkarieren und/oder Fehler und Versdumnisse des Unternehmens
aufdecken. Die kritische Offentlichkeit hat iiber diese Plattformen vielfiltige
Moglichkeiten, sich Gehér zu verschaffen. Diese Art von ,,Material” stellt
User-Generated Content dar.
== Online-Foren und Online-Communitys
Online-Foren sind die dlteste Form der sozialen Medien. Ein Online-Forum
stellt einen virtuellen Platz zum Austausch und hiufig auch zur Archivierung
von Ideen, Meinungen und Erfahrungen dar. Die Kommunikation findet i.d. R.
nicht in Echtzeit, sondern zeitversetzt statt. Es gibt eine Vielzahl von Foren, die
sich unterschiedlichen Themenbereichen und damit verschiedenen Zielgruppen
zuwenden. Nach erfolgter Anmeldung in einem Forum kann man innerhalb des
Forums Fragen stellen, die von anderen Mitgliedern beantwortet werden, und/
oder sich mit den Fragen und Antworten der anderen Teilnehmer beschiftigen.
Zusiitzlich kénnen eigene Themen in die Diskussion eingebracht werden. Die

3.7 - Social-Media-Marketing
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Fragen und Antworten bilden die sogenannten Threads (Englisch fiir ,,Faden’,
hier ,,roter Faden®), die den Charakter von Gesprachen haben.
Online-Communitys lassen sich gegeniiber den Online-Foren durch eine
intensivere Beziehung zwischen den Mitgliedern unterscheiden. Haufig gehen
deren Ziele iiber den reinen Informationsaustausch hinaus und beinhalten die
gemeinsame Bearbeitung von Themen oder die Generierung neuer Inhalte
durch eine intensive Zusammenarbeit. Diese Art der Unterscheidung von Foren
und Communitys wird allerdings nicht von allen Autoren strikt beriicksichtigt.

3.7.4 Controlling des Social-Media-Marketings

Die Ermittlung des ROMI (Return-on-Marketing-Investment) ist fiir die Bewertung
des Engagements in den sozialen Medien besonders schwierig. Viele Aspekte dieser
Medien, wie bspw. der Gegenwert eines wertschatzenden Dialogs, lassen sich nicht
quantitativ ausdriicken. Wie bereits deutlich wurde, gibt es verschiedene Wege, um
die Akzeptanz und mogliche Ausstrahlungseffekte des Social-Media-Marketings zu
ermitteln. Hierfiir kommen teilweise dieselben Methoden wie bei der Beurteilung von
Online-Werbung und von Websites zum Tragen. Die Haufigkeit der Seitenaufrufe gibt
Auskunft dariiber, welche Attraktivitit eine Site im Internet erreicht hat. Die rein nu-
merische Angabe der Reichweite sagt allerdings nichts iiber die Qualitit des Kontaktes
aus. Damit wird deutlich, dass die Attraktivitit einer Site aus der Sicht der Internet-
Nutzer zu beurteilen ist. Attraktiv kann i. S. von ,,guter Inhalt” interpretiert werden,
aber auch i. S. von: ,,Schau Dir einmal an, wie dieses Unternehmen die Kunden oder
die Offentlichkeit an der Nase herumfiihrt.“ Deshalb ist eine unkritische Bewertung
rein quantitativer Angaben nicht zielfithrend. In jedem Falle sind diese durch die
Angabe der Tonalitit der Site-Bewertung zu erginzen. Entsprechende Sentiment-
Analysen konnen die dafiir erforderlichen Bewertungen ermitteln.

Letztendlich sollen auch die in den sozialen Medien erzielten Kontakte insb. zur
Gewinnung von Interessenten und Kunden fiihren, soweit nicht andere Marketing-
Ziele definiert wurden. So kann bspw. erfasst werden, wie viele Nutzer nach der Be-
trachtung eines einschligigen Unternehmens-Videos auf YouTube zu Interessenten
wurden, die sich bspw. fiir den Bezug eines Newsletters registriert haben (Conver-
sion). Auflerdem kann gemessen werden, ob nach dem Start einer Kampagne auf
Twitter mehr Informationen angefordert und/oder direkte Kiufe durchgefiihrt wurden
(Transaction). Diese Kriterien korrespondieren in hohem Mafle mit den Zielen des
Unternehmens, weil sie auf die Entwicklung von Nicht-Kennern des Unternehmens
zu Interessenten und Kunden einzahlen (vgl. zu der dahinterstehenden Loyalititsleiter
Kreutzer 2016, S. 45).

Die in vielen Bereichen gewiinschte Nachhaltigkeit der Beziehung wird erreicht,
wenn sich die Nutzer langfristig mit den Angeboten des Unternehmens - sei es in den
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sozialen Medien oder auf der eigenen Website - beschiftigen, und nicht nur einmalig
ein Profil besuchen. Auch das Ausmaf der Beteiligung der Internet-Nutzer innerhalb
der sozialen Medien ist relevant und kann anhand der Zeit gemessen werden, die sich
ein Nutzer mit den eigenen Inhalten beschiftigt. Diese Verweilzeit auf den Internet-
Plattformen wird erreicht durch die Stickiness-der Inhalte und kann bspw. durch die
Dauer des Verweilens oder die Klicktiefe (i. S. der Anzahl der aufgerufenen Seiten
einer Website) ermittelt werden. Die entscheidende Fragestellung ist: Laden die Inhalte
zum langeren Verweilen pro Session und/oder zu einem haufigen Wiederkommen ein,
oder bleibt der Kontakt isoliert und einmalig?

Die Reichweite des Social-Media-Marketings sagt etwas dariiber aus, wie viele
Menschen durch die verbreitete Nachricht errcicht wurden. Hier kann bspw. die Ver-
linkung der Inhalte gemessen werden oder wic oft cin Tiveet dariiber veroffentlicht
wurde sowie in welchem Ausmafl Retweets und Kommentierungen erfolgten. Die
Hiufigkeit, mit der das Unternehmen durch die Nutzer auf anderen Social-Media-
Plattformen, z.B. auf Blogs, bei Pinterest, in Online-Foren oder in Tivitter-Tiveets,
erwihnt wird, ist ebenfalls ein Indikator fiir die zu ermittcinde Reichweite. Aber auch
hier bedarf es ergiinzender wertender Informationen iiber die Tonalitit der Botschaf-
ten.

© Aufden Punkt gebracht: Eine hohe Besucherzahl oder viele Kommentare

bedeuten nicht zwangsliufig, dass ein Unternehmen eine treue Anhéngerschaft
in den sozialen Medien gefunden hat. Zum einen muss gemessen werden,
wie viele Nutzer regelmiBig wiederkommen und wie viele nur einmalig den
Kontakt gesucht haben und danach inaktiv blieben (Loyalitdt der Nutzerschaft).
Zum anderen ist zu erfassen, welche Inhalte die Beitrage der Nutzer aufweisen
{Tonalitdit der Botschaften). Vor diesem Hintergrund bedarf es der aufgezeigten
kombinierten Auswertung der entsprechenden Kriterien hinsichtlich Quantitit

, und Qualitdt, um keine falschen Schliiisse zu ziehen (vgl. Safko und Brake 2012,
S. 685).

3.8 Lern-Kontrolle

Kurz und biindig

Die Auswahl der einzusetzenden Online-Marketing-Instrumente orientiert sich an den
Marketing-Zielen. Im Rahmen des Online-Marketings steht eine Vielzahl von Instrumenten
zur Verfligung. Bevor ein Unternehmen in die Auswahl der einzelnen Instrumente einsteigt,
sollten genaue Ziele fir das Online-Marketing definiert werden. Dann ist zu entscheiden,
welche der verfiigbaren Instrumente am besten geeignet sind, die Online-Ziele zu errei-
chen. Haufig beginnt der Online-Auftritt mit einer iiberzeugenden Corporate Website, die
den zentralen Ankerpunkt fiir viele Online- und Offline-MaBnahmen darstellen kann. Wenn
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dort relevante Informationen fiir die verschiedenen Zielgruppen vortliegen, sind Online-
und Offline-MaBnahmen zu entwickeln, um Traffic auf der eigenen Website 2u erzeugen.
Auch hier ist wieder systematisch zu ermitteln, welche Erfolge dabei jeweils erzielt werden.
Zusétzlich ist zu priifen, durch welche MaBnahmen der Online-Werbung sowie der Such-
maschinen-Optimierung eine hohe Frequenz auf der Website erzielt werden kann. Auch
... die Einsatzfelder des E-Mail-Marketings, des Mobile-Marketings sowie des Social-Media-
Marketings sind im Hinblick auf die Erreichung von Unternehmenszielen zu bewerten.

© Let'scheck

1. Welche Bedeutung kommt der Corporate Website im Rahmen des Online-Enga-
gements eines Unternehmens zu?

2. Welche Zielgruppen miissen beim Aufbau der Corporate Website berticksichtigt
werden?

3. Durch welche Offline-Aktivititen kann eine hohe Besucherfrequenz fir eine
Corporate Website aufgebaut werden?

4. Durch welche Online-Aktivitdten kann eine hohe Besucherfrequenz fiir eine
Corporate Website aufgebaut werden?

5. Was versteht man bei der Online-Werbung unter Targeting?

6. Worin liegt der Unterschied zwischen Suchmaschinen-Werbung (SEA) und
Suchmaschinen-Optimierung (SEQ)?

7. Wieldsst sich das Grundkonzept des Affiliate-Marketings kennzeichnen?

8. Was versteht man unter Keyword-Dichte?

9. Welches sind die zentralen Leitideen bei der Suchmaschinen-Optimierung?

10. Wie lasst sich E-Mail-Marketing kennzeichnen?

11. Welche Bedeutung kommt E-Newslettern zu und warum?

12. Was versteht man unter A/B-Testing?

13. Wie ldsst sich Mobile-Marketing charakterisieren?

14. Wie ldsst sich Social-Media-Marketing kennzeichnen?

15. Welche Ziele kbnnen durch ein Social-Media-Marketing angestrebt werden?

16. Welches sind die zentralen Handlungsfelder eines Facebook-Engagements?

17. Was verbirgt sich hinter dem Begriff Media-Sharing-Plattform?

© Vernetzende Aufgaben
1. Analysieren Sie die Corporate Website des Otto-Versandes. Welche Inhalte wer-
den hier — mit vermutlich welchem Ziel - prisentiert? Priifen Sie zusétzlich, auf
welchen Online-Plattformen das Unternehmen Otto-Versand prasent ist. Welche
Plattformen werden gewshlit? Welches kénnen die Grinde hierfiir sein? In
welcher Welse werden Nutzer eingeladen, sich selbst auf diesen Plattformen zu

préasentieren? Welche Inhalte werden von den Nutzern hier vorgestelit? Welche
Motive der Online-Nutzer stehen dabei im Mittelpunkt?
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, Lern-Agenda

. Welche Phasen sind beim E-Commerce zu unterscheiden? Welche Anforderungen

i an die Waren-, Informations- und Finanzlogistik sind beim Aufbau des E-Commerce

! zu beriicksichtigen? Wie kann die Online-Prasenz fiir Einzelhdndler zielorlentiert

1 ausgestaltet werden? Wie kann eine Oberzeugende Angebots-Positionierung vor der

i Entwicklung eines Online-Shops erfolgen? Nach dem Lesen von ... -

== » Abschn. 4.1 verstehen Sie die Grundlagen des E-Commerce und kénnen des-
sen Erschelnungsformen elnordnen.

== p Abschn. 4.2 kbnnen Sie den Multi-Channel-Ansatz kommunikativ und distribu-
tiv ausgestaiten,

4.1 Grundlagen und Erscheinungsformen des E-Commerce

Fiir jede Form von E-Commerce gilt: Wenn der potenzielle Kunde ein Angebot nicht
findet, kann er auch nicht kaufen! Deshalb sind alle Ausfithrungen, die insb. zu den
Bereichen Corporate Website, Online-Werbung, Suchmaschinen-Optimierung, E-
Mail-Marketing und Social Media gemacht wurden, Grundlage fiir die erfolgreiche
Gestaltung des E-Commerce. Gleichzeitig ist mit E-Commerce eine Herausforderung
fur jedes stationare Einzelhandelsgeschift verbunden. Denn mit dem weltweit fithren-
den Online-Shop Amazon verfiigt jeder Haushalt mit Internet-Anschluss iiber einen
Show-Room und eine Verkaufstheke, die beide 24/7 und 365 Tage im Jahr geoffnet
sind!

Der Aufbau von E-Commerce stellt fiir viele Unternehmen eine attraktive Option
dar, da Online-Shops (auch E-Shops oder Web-Shops) iiber die letzten Jahre besonders
hohe Wachstumsraten verzeichneten und mit einer Fortsetzung dieser positiven Ent-
wicklung gerechnet wird. Damit hebt sich die Umsatzentwicklung im Online-Handel
positiv von der Gesamtentwicklung im Einzelhandel ab.

Der Einstieg in E-Commerce kann auf verschiedenen Wegen und in unterschied-
licher Ausprigung erfolgen (vgl. B Abb. 4.1). Eine 1. Stufe des E-Commerce kann das
Engagement eines Unternehmens auf bereits im Internet vorhandenen Verkaufsplatt-
formen bzw. sogenannten Online-Marktplitzen sein. Hierfiir muss das Unternehmen
weder eine eigene Online-Prisenz noch die nachfolgend beschriebenen flankierenden
Logistikprozesse komplett selbst aufbauen. Die zu verkaufenden Artikel sind hier le-
diglich in die bereits vorhandenen Plattformen zu integrieren. Die Kommunikation
sowie die Abrechnung erfolgen vielfach durch die Plattformbetreiber. Der Versand
liegt in den eigenen Hinden, kann aber auch an die Plattformbetreiber outgesourct
werden. Diese Art des Einstiegs in E-Commerce ist damit eine sehr schnell umsetzbare
und kostengiinstige Variante. Ein solches Vorgehen kann gewihlt werden, um bspw.
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0 Abb. 4.1 Prozessstufen zum Aufbau des E-Commerce

die Online-Affinitit des cigenen Angebotes zu ermitteln, wenn dies nicht durch eine
Auswertung bereits vorhandener Wettbewerberaktivititen gelingt.

Eine 2. Stufe des E-Commerce stellt bspw. der Aufbau eines Basis-, Top- oder
Premium-Shops bei eBay dar. Dieser Shop kann bereits iiber eine individuelle In-
ternet-Adresse, das eigene Logo sowie eine eigene Farbgestaltung verfiigen. Damit
grenzt sich diese Form des Engagements deutlich von der 1. Stufe ab. Die iiber eBay
auf dem Marktplatz angebotenen Produkie sind fiir den sofortigen Kauf vorgesehen.
Eine Tool-Box unterstiitzt interessierte Unternehmen bei der Konfiguration des Shops
selbst sowic bei der Verwaltung von Angeboten und Verkiufen. Der Betreiber muss
allerdings selbst fiir die Bewerbung des Online-Shops sorgen und eine laufende Opti-
mierung - basierend auf den erzielten Ergebnissen - vornehmen.

Die 3. Stufe des E-Commerce schlieB8lich kann der Aufbau eines Online-Shops
unter eigenem Namen mit der selbstindigen Umsetzung aller oder mehrerer der da-
fir notwendigen flankierenden Systeme darstellen (vgl. @ Abb. 4.1). Ein solcher Schritt
stellt eine langfristige Investition in einen neuen Vertriebskanal dar, der hiufig erst
nach einer lingeren Anlaufphase profitabel werden kann. Niemand, der einen solchen
Schritt plant, sollte sich iiber die damit verbundenen hohen Zeit- und Budgetanforde-
rungen Illusionen machen. Ohne einen tragféahigen Business-Plan - mit realistischen
Annahmen (!) - sollte ein solches Projekt nicht gestartet werden.

Die unterschiedlichen Stufen fiir den Aufbau des E-Commerce sind relevant, weil
sich die Etablierung eines Online-Shops nicht in einer eigenen Web-Prisenz bzw.
dem Erwerb einer Shop-Software erschopft. Viele E-Commerce-Newcomer schei-
tern an prozessualen Erfordernissen des E-Commerce. Diese Aufgabenfelder kénnen
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mit den Begriffen Informationslogistik, Warenlogistik und Finanzlogistik bezeichnet
werden. Natiirlich muss zunichst das Online-Angebot iiberzeugen, um fiir die poten-
ziellen Nutzer eine Relevanz aufzuweisen. Reine Me-too-Anbieter, die austauschbare
Produkte und Dienstleistungen anbieten, werden im Internet schnell auf den Preis
reduziert. Wer keine attraktiven Preise anbieten kann, wird in einem transparenten
Marktumfeld nicht reiissieren. Dagegen haben Nischenanbieter, die ein spezialisiertes

-j Sortiment aufweisen und damit eine prizise beschreibbare Zielgruppe ansprechen,
‘i eine gute Moglichkeit, ihre Zielgruppe zu erreichen und im Internet zu wachsen (Stich-

wort ,Long Tail“). Eine unverzichtbare Voraussetzung stellt fiir alle Anbieter dar, dass
sie die nachfolgend aufgezcigten Logistikprozesse beherrschen und sich dies idealer-
weise auch in positiven Kundenbewertungen niederschligt.

Die wichtigste Fragestellung der Informationslogistik beim Aufbau eines Online-
Shops lautet: Sollen alle oder Teile der Shop-Prozesse outgesourct werden, oder ist
eine Programmierung und/oder Implementierung im eigenen Hause bzw. in eigener
Verantwortung vorgesehen? Den Unternehmen stehen hier vielfiltige Moglichkeiten
zur Verfiigung. Es kann bspw. ein Mietshop genutzt werden, der auf Monats- und/
oder Provisionsbasis vergiitet wird. Alternativ kénnen Open-Source-Lésungen fiir die
Entwicklung einer eigenen Shop-Software Verwendung finden. SchlieBlich kann auch
eine Shop-Software-Lizenz erworben werden, wenn die Bandbreite der Funktionali-
titen und/oder die Betreuungsintensitit der vorgenannten Lésungen nicht ausreichen
und das Unternehmen mit dem Online-Shop ein strategisches Engagement plant.

Die Uberginge zwischen den einzelnen Angeboten sind teilweise fliefend, weil
bspw. auch Software-Entwickler Mietshops anbieten und viele gleichzeitig weitere
Serviceangebote unterbreiten. Auch bei Software-Angeboten kann teilweise ein Hos-
ting beim Anbieter der Software selbst, bei einem IT-Dienstleister oder im eigenen
Rechenzentrum erfolgen. Solche Leistungen werden als ASP-Lésung (Application
Service Providing) bzw. SaaS-L6sung (Software as a Service) angeboten. Bei Start-ups
empfiehlt sich in den meisten Fillen zunichst eine Outsourcing-Losung, weil es oftan
der notwendigen eigenen IT-Infrastruktur fehlt und das Augenmerk primir auf die
eigenen Angebote, die Unternehmensprisentation und die Gewinnung und Betreuung
von Kunden ausgerichtet ist.

Zur Informationslogistik im Rahmen des E-Commerce zdhlt auch die Zusam-
menfiihrung von Angebot und Nachfrage. Zusitzlich konnen Preisvergleichs- oder
Bewertungsplattformen als Orientierung fiir Interessenten genutzt werden, um zum
eigenen Angebot zu fithren. Deshalb sollte jeder Online-Shop-Betreiber die dort ge-
titigten Meinungsauflerungen iiberwachen (Stichwort Web-Monitoring).

Eine wichtige Aufgabe von E-Commerce-Betreibern besteht darin, ihre Angebote
in attraktiver Weise zu prisentieren. Hierzu kénnen nicht nur Zoom-Funktionen
zur Darstellung der Produkte angeboten werden, sondern bspw. auch Total-, Detail-
Seiten-, Riicken- und/oder 3-D-Ansichten. Zusitzlich kann bspw. die Méglichkeit
geschaffen werden, sich spezifische Kleidungskollektionen online zusammenzusteller,
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und anzusehen. Eine Weiterfihrung ist die Einbindung eines Produkt-Konfigurators,
um individuelle Priferenzen bei der Produktausgestaltung umzusetzen. Das Internet
ist die ideale Plattform fiir diese Mass Customization.
Zusitzlich dient ein leistungsstarker Informationskreislauf im Zuge des Customer-
Relationship-Managements dazu, die Geschiftsanbahnung und -durchfiihrung még-
lichst professionell auszugestalten. Hierzu gehrt, dass alle kaufrelevanten Informati-
onen online abgerufen werden kénnen. Dariiber hinaus kann es zielfiihrend sein, bei
einer Nichtverfiigbarkeit von Produkten direkt alternative Angebote zu unterbreiten.
Gegebenenfalls kann es auch interessant sein, erginzende Produkte vorzuschlagen, um
den Umsatz pro Transaktion zu steigern. Eine Flankierung der Warenstrome durch
eine entsprechende Kommunikation mit Sendungsverfolgung/Lieferstatus kann nicht
nur kostenintensive Riickfragen des Kiufers vermviden, sondern auch die Erwartungs-
haltungen des Kunden in die gewiinschte Richtung beeinflussen.
Parallel dazu kénnen Hilfefunktionen angeboten werden, um weiterfiihrende
Fragen zu beantworten. Dazu zihlen bspw. entsprechende Foren, eine E-Mail-Kom-
munikation oder das Telefon, dessen Nutzung bspw. durch einen Call-back-Button
im Internet-Auftritt angeboten werden kann. Alternativ kann ein Call-Button in die
Website integriert werden, damit der Nutzer einen unmittelbaren Telefonkontakt zum
Unternehmen herstellen kann. Nach der Eingabe der eigenen Telefonnummer und
der Aufforderung ,Jetzt anrufen, wird der Telefonkontakt innerhalb von wenigen
Sekunden aufgebaut. Diese unmittelbare Kontaktaufnahme macht das Ausfiillen eines
umfangreichen Kontaktformulars verzichtbar. Durch einen Link zwischen der jewei-
ligen Website und der Telefonanlage wird das Customer-Service-Center unmittelbar
mit der eingegangenen Telefonnummer verbunden. Wartezeiten bei der Beantwortung
von Anfragen werden damit minimiert. Eine weitere wertvolle Unterstiitzung liefert
Co-Browsing bzw. Co-Surfing. Darunter versteht man das gemeinsame Browsen auf
zwei oder mehr Computern mit Hilfe einer Synchronisation der Browser. So kann der
Internet-Nutzer mit Hilfe eines Unternehmensvertreters durch den eigenen Online-
Shop gefiihrt werden, um bspw. einen Kaufprozess erfolgreich abzuschlieBen.
Eine gelungene Form der kundenorientierten Kommunikation zeigt Amazon.
Nach der Bestellung erhilt der Kunde eine Information seitens Amazon, die alle még-
lichen Fragen des Kiufers zu beantworten hilft. Durch diese flankierende Information
ist der Besteller iiber den Stand der Lieferung umfassend informiert, da alle relevanten
Bereiche abgedeckt werden:
== Bestitigung iiber den Bestelleingang, inkl. Angabe von Moglichkeiten, die Be-
stellung zu verindern

== Bestitigung iiber den erfolgten Versand der bestellten Artikel, inkl. der folgen-
den Méglichkeiten bzw. Informationen

== Einsicht des Kundenkontos mit der Méglichkeit, die Bestellung einzusehen und
ggf. zu verindern

== Aufzeigen der bestellten Produkte, inkl. Nennung des Bestellzeitpunktes
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Angabe des erwarteten Lieferzeitpunktes

Informationen iiber die Empfangsadresse und den eingebundenen Logistik-

dienstleister

= Hinweis auf die Moglichkeit einer Paketverfolgung anhand einer ausgewiesenen

Paketverfolgungsnummer

Gegebenenfalls Hinweis, dass ein Teil der Lieferung separat versendet wird

Hinweis auf mogliche Preisschwankungen bei Bezahlung mit auslindischen

Wihrungen

= Hinweis auf das Widerrufsrecht des Kaufers (inkl. Offline- und Online-Adresse
- bei Letzterem in Gestalt eines Links zu einem Online-Kontaktformular)

= Hinweis auf die Widerruffolgen

= Informationen iiber Riickgabegarantie und die Riickgabeméglichkeiten (inkl.
Link auf weiterfithrende Informationen)

= Link auf die Allgemeinen Geschiftsbedingungen

it

Durch eine derart umfassende, transaktionsbegleitende Information fiihlt sich der
Kunde gut informiert und dadurch wertgeschitzt. Zum anderen - und dies ist bei Un-
ternehmen mit hoher Kundenfrequenz mindestens ebenso wichtig - wird die Anzahl
der kundeninitiierten Kontakte durch (kostengiinstigere) unternehmensinitiierte Kon-
takte aufgrund einer zeitnahen Bereitstellung von wichtigen Informationen deutlich re-
duziert. Dabei werden mégliche Fragen bereits beantwortet, bevor der Kunde sie stellen
kann! So kann die wichtige, fiir den kommerziellen Erfolg entscheidende Gro@e ConPO
(Contacts per Order) gering gehalten werden. Denn jede Kundenriickfrage schmalert
durch die ausgelésten Kommunikationskosten die Profitabilitit eines Verkaufsvorgangs,
soweit im Zuge solcher Kundenanfragen keine Folgeauftrige generiert werden.

Deshalb werden von Unternehmen auch FAQs (Frequently Asked Questions), die
wihrend eines Verkaufsprozesses aus Sicht des Kunden auftreten kénnen, antizipiert
und in einer proaktiven Kommunikation beantwortet. Dazu werden héufig - wie auch
bei Zalando - erklirende Videos eingesetzt. Hierdurch werden die Betreuungskosten
eines Unternehmens gering gehalten, weil eine entsprechende ,Selbst-Beantwortung®
die Notwendigkeit zur schriftlichen oder telefonischen Kontaktaufnahme reduziert.
Eine Auswertung der Fragen, die an den unterschiedlichsten Customer-Touchpoints
auftreten, ist zur Ermittlung der FAQs sehr hilfreich. Die Messlatte fiir die FAQs kann
der schon erwahnte, als DAU (,,diimmster anzunehmender User*) definierte Anwender
sein, um die Palette der Fragen moglichst umfassend abzudecken. Eine andere Mog-
lichkeit, um einen Self-Service fiir die Nutzer zu schaffen, bietet die Integration einer
Kéufer-helfen-Kaufern-Plattform im eigenen Shop-Auftritt.

Die Warenlogistik umfasst alle Aktivititen vom Einkauf {iber die Lagerhaltung,
die Konfektionierung fiir den Versand, den Versand selbst bis hin zur Warenriick-
nahme. Gerade das Retouren-Management stellt fiir viele Unternehmen eine grofle
Herausforderung dar (vgl. weiterfithrend zur Warenlogistik Specht und Fritz 2005).
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Deshalb wird die Warenlogistik hiufig durch Outsourcing auf spezialisierte externe
Dienstleister verlagert. Wichtig ist, dass die Warenwirtschaft informatorisch mit der
Online-Prisenz und dem CRM-System verbunden ist, um bspw. in Realtime Verfiig-
barkeitsauskiinfte zu erteilen. Derartige Informanonen sind auch in die E-Kommuni-
kation mit den Kunden einzubinden.

Im Zuge der Finanzlogistik geht es um die Abbildung sicherer Zahlungsstréme.
Besonders wichtig ist hierbei aus Unternehmenssicht die Priifung der Bonitit der
potenziellen Kaufer (vor der Lieferung) bis zum Inkasso und einer ggf. notwendig
werdenden gerichtlichen Eintreibung von Forderungen (vgl. zu Bonititspriifungen
Kreutzer 2016, S. 78-82). Aus der Sicht der Kunden geht es um die Frage, ob die Zah-
lungstransaktionen zuverlissig ablaufen und deshalb Bank- oder Kreditkartendaten
sicher iibermittelt werden koénnen. Welcher Zahlungsweg einem Kunden angeboten
wird, kann vom Ergebnis einer Bonititspriifung abhingen, die im Zuge des Online-
Bezahlvorgangs stattfindet. Wird auf eine Bonititspriifung verzichtet, kann ein Unter-
nehmen insb. bei Neukunden auf Vorkasse, Nachnahme, Kreditkartenzahlung oder
eine Verrechnung iiber ein Online-Bezahlsystem bestehen.

Da Internet-Kiufer hiufig nicht bereit sind, die besonders sensiblen Bank- und/
oder Kreditkarten-Daten fiir finanzielle Transaktionen bisher unbekannten Unterneh-
men zur Verfiigung zu stellen, wurden spezielle Zahlungssysteme fiir E-Commerce
entwickelt. Das System PayPal bspw. wickelt fiir den Kaufer kostenlos entsprechende
Finanztransaktionen ab. Fiir den Kiufer bedeutet dies, dass er mit lediglich zwei Klicks
bezahlen kann. Fiir die Online-Shop-Betreiber stellt dies eine einfache und schnelle
Zahlungsabwicklung dar. Ein vergleichbares System fiir die Zahlungsabwicklung im
Internet stellt ClickandBuy dar. Wenn man eine Vertrauensmarke wie Amazon auf-
gebaut hat, iibermittelt der Kunde dem eigenen Unternehmen gegeniiber ggf. alle
abrechnungsrelevanten Daten mit dem Ergebnis, dass man eine 1-Click-Bestellung
platzieren kann.

Durch das mobile Internet kommt es zu einem flieBenden Ubergang von E-Com-
merce zu M-Commerce (Mobile-Commerce), weil Online-Angebote auch iiber mobile
Endgerite abrufbar werden.

Merke!

M-Commerce ldsst sich kennzeichnen als geschiftliche Transaktionen unter-
schiedlicher Auspragung, bei der zumindest einer der Transaktionspartner im
Zuge der Anbahnung und/oder der Durchfiihrung des Geschéftsprozesses ein
mobiles Endgerét einsetzt.

Viele Online-Shops - wie bspw. Amazon - unterstiitzen den mobilen Kaufprozess
durch entsprechende Apps.
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Dem S-Commerce (Social-Commerce) liegt eine Verbindung zwischen den so-
zialen Netzwerken einerseits und E- bzw. M-Commerce andererseits zugrunde. Von
Social-Commerce-Plattformen wird gesprochen, wenn diese erméglichen, dass sich
Personen mit gleichen Angebotsinteressen treffen, Informationen und Meinungen
austauschen und gleichzeitig auf verschiedene, dort integrierte Online-Shops zugreifen
konnen. Der User-Generated Content umfasst bspw. von Nutzern entwickelte Colla-
gen. Diese werden online gestellt und beinhalten Links zu den Online-Shops, um dort
die verwendeten Produkte zu erwerben.

Der Vorteil von S-Commerce fiir die Anbieter besteht darin, dass der produkt- oder
angebotsbezogene Austausch zwischen Gleichgesinnten und die aktive Einbindung
des Verkaufs iiber Hinweise zu den einschligigen Online-Shops Hand in Hand gehen.
Beim S-Commerce muss deshalb die verkaufsorientierte Absicht nicht versteckt wer-
den, da Hinweise auf Bezugsméglichkeiten zur Abrundung des Angebots derartiger
Plattformen gehéren.

4.2 Ausgestaltung des kommunikativen und distributiven
Multi-Channel-Ansatzes

Wenn klassische Einzelhdndler eine Online-Prisenz ohne Online-Shop aufbauen,
kann nicht von Multi-Kanal-Vertrieb gesprochen werden. Es handelt sich vielmehr um
einen rein kommunikativen Multi-Channel-Ansatz. Bei diesem gilt es bspw., den on-
line Suchenden auf das eigene Angebot aufmerksam zu machen. Um einen Besuch im
stationdren Geschilft vorzubereiten, sind online die kundenrelevanten Informationen
(wie Offnungszeiten, Parkméglichkeiten, Angebote) in hoher Aktualitit im Internet
zu présentieren. Zusatzlich gilt es, bspw. die aktuellen Prospekte oder einen mehr
oder weniger interaktiv gestalteten Blitterkatalog (ohne Bestellmoglichkeit) online
zu prisentieren, bspw. den beliebten IKEA-Katalog. Parallel dazu konnen Plattformen
im Internet genutzt werden, die zusitzlich zur Verbreitung von Informationen und
Angeboten stationdrer Anbieter beitragen.

Beispiel: kaufDA

Eine interessante Informationsdrehscheibe fiir stationdre Geschifte ist die zum Axel Sprin-
ger Konzern gehdrende Plattform kaufDA. Sie ist ein lokaler Einkaufsfiihrer, der - ausge-
hend vom Standort des Nutzers - einen Uberblick {iber die einschlégigen Geschifte und
deren Angebote im Einzugsgebiet anhand der digitalen Verbreitung von Prospektwerbung
liefert. Die Bandbreite der abgedeckten Unternehmen reicht von Baumaérkten Gber Dis-
counter und Optiker bis hin zu Zoohandlungen. Unternehmen stellen hierzu ihre aktuellen
Angebote und Prospekte online ein. Diese werden nurim Einzugsgebiet der beworbenen
Geschifte prasentiert. So sind die Angebote aus aktuellen Werbeprospekten auch iiber den
originaren (physischen) Verteilerkreis Gber die Distribution am POS (Point of Sale) sowie
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eine Streuung als Beilage oder durch eine postalische Zustellung online auffindbar. Vor-
aussetzung hierfur ist, dass die Unternehmen kaufDA die Beilage als PDF-Datei zur Verfii-
gung stellen. Fir Filialisten, Verbundgruppen und Franchise-Ketten sowie fiir selbstandige
Héndler werden unterschiedliche Preismodelle angeboten. Zurzeit sind nach Angaben des
Unternehmens iiber 200.000 deutsche Einzelhindler auf dem Portal von kaufDA vertreten,
Lokal agierende Einzelhandler scheinen sich diese Kommunikationsplattform jedoch noch
nicht erschlossen zu haben.

Stationire Einzelhandler schen, dass durch die steigende Bedeutung der Informa-
tionsquelle ,, Internet” ein Web-Shop zur Absicherung des Ladengeschifts immer
bedeutsamer wird. Dabei nutzen potenzielle Kunden den Online-Shop oft dazu, um
sich einen ersten Uberblick zu verschaffen und zu priifen, ob das Leistungsangebot
zum eigenen Anspruch passt. Der Online-Shop hat cine informations- und Orientie-
rungsfunktion (quasi zur Entscheidungsunterstiitzung) und soll im besten Fall neugie-
rig machen auf den stationéren Laden. Allerdings ist auch ein gegenldufiger Effekt zu
beobachten, den man - wie schon angesprochen - Showrcoming nennt. eBay fordert
das Showrooming aktiv dadurch, dass dic cigene App es erméglicht, Preise im Geschift
mit dem eigenen Barcode-Scanner direkt mit den Preisen bei eBay zu vergleichen. Die
Amazon- sowie die Zalando- App bieten ebenfalls einen solchen Barcode-Scanner fir
den Einsatz im stationiren Einzelhandel an. Im Testeinsatz sind bereits Konzepte von
Amazon, um Nutzern der Amazon-App in Realtime - noch wihrend sich diese im
Geschift aufhalten - Push-Nachrichten mit folgender Botschaft zuzusenden: ,Wenn
Sie das eben recherchierte Produkt innerhalb der nichsten 15 Minuten kaufen, haben
Sie einen Preisvorteil von x %. Danach verfillt der Preisvorteil!* Wenn ein solches
Verhalten Schule macht, wird den stationiren Hindlern das Wasser abgegraben - und
sic werden den digitalen Darwinismus nicht iiberleben (vgl. vertiefend Kreutzer und
Land 2016).

Ein Online-Shop kann zusitzlich zur Ausdehnung des relevanten Einzugsge-
biets beitragen, weil regionale Grenzen an Bedeutung verlieren. Gleichzeitig zeigt
sich vielfach, dass Zwei-Kanal-Kunden, die online und offline beim gleichen Anbieter
einkaufen, hiufig eine deutlich héhere Kundenwertigkeit erreichen.

Beim Aufbau eines Online-Shops durch die stationéren Einzethéndler ist die
Frage zu beantworten, ob der Online- und der Offline-Auftritt unter der gleichen
Retail-Marke erfolgen sollen.
== Ist dies der Fall, ist auf eine Konsistenz zwischen Angeboten und Preisniveaus

im Online-Shop und im stationiren Geschift zu achten. Gegebenenfalls kénnen
vorhandene Preisunterschiede durch unterschiedliche Service-Niveaus erklart
werden. Dabei werden Kunden, die beim gleichen Handler offline und online
einkaufen, fiir den stationiren Hindler u. U. erstmalig adressierbar, wenn die
Adressgewinnung im stationiren Handel nicht bereits iiber eine Kundenkarte

0. A. erfolgte. Dann kénnen Personen durch den Héndler direkt angesprochen
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Dem S-Commerce (Social-Commerce) liegt eine Verbindung zwischen den so-
zialen Netzwerken einerseits und E- bzw. M-Commerce andererseits zugrunde. Von
Social-Commerce-Plattformen wird gesprochen, wenn diese ermoglichen, dass sich
Personen mit gleichen Angebotsinteressen treffen, Informationen und Meinungen
austauschen und gleichzeitig auf verschiedene, dort integrierte Online-Shops zugreifen
kénnen. Der User-Generated Content umfasst bspw. von Nutzern entwickelte Colla-
gen. Diese werden online gestellt und beinhalten Links zu den Online-Shops, um dort
die verwendeten Produkte zu erwerben.

Der Vorteil von S-Commerce fiir die Anbieter besteht darin, dass der produkt- oder
angebotsbezogene Austausch zwischen Gleichgesinnten und die aktive Einbindung
des Verkaufs iiber Hinweise zu den einschligigen Online-Shops Hand in Hand gehen.
Beim S-Commerce muss deshalb die verkaufsorientierte Absicht nicht versteckt wer-
den, da Hinweise auf Bezugsmoglichkeiten zur Abrundung des Angebots derartiger
Plattformen gehéren.

4.2 Ausgestaltung des kommunikativen und distributiven
Multi-Channel-Ansatzes

Wenn klassische Einzelhdndler eine Online-Prdsenz ohne Online-Shop aufbauen,
kann nicht von Multi-Kanal-Vertrieb gesprochen werden. Es handelt sich vielmehr um
einen rein kommunikativen Multi-Channel-Ansatz. Bei diesem gilt es bspw., den on-
line Suchenden auf das eigene Angebot aufmerksam zu machen. Um einen Besuch im
stationdren Geschift vorzubereiten, sind online die kundenrelevanten Informationen
(wie Offnungszeiten, Parkméglichkeiten, Angebote) in hoher Aktualitit im Internet
zu prisentieren. Zusitzlich gilt es, bspw. die aktuellen Prospekte oder einen mehr
oder weniger interaktiv gestalteten Blitterkatalog (ohne Bestellméglichkeit) online
zu prisentieren, bspw. den beliebten IKEA-Katalog. Parallel dazu kénnen Plattformen
im Internet genutzt werden, die zusitzlich zur Verbreitung von Informationen und
Angeboten stationdrer Anbieter beitragen.

Beispiel: kaufDA

Eine interessante Informationsdrehscheibe fiir stationédre Geschifte ist die zum Axel Sprin-
ger Konzern gehdrende Plattform kaufDA. Sie ist ein lokaler Einkaufsfiihrer, der - ausge-
hend vom Standort des Nutzers - einen Uberblick Gber die einschlagigen Geschifte und
deren Angebote im Einzugsgebiet anhand der digitalen Verbreitung von Prospektwerbung
liefert. Die Bandbreite der abgedeckten Unternehmen reicht von Baumirkten iiber Dis-
counter und Optiker bis hin zu Zoohandlungen. Unternehmen stellen hierzu ihre aktuellen
Angebote und Prospekte online ein. Diese werden nur im Einzugsgebiet der beworbenen
Geschéfte prasentiert. So sind die Angebote aus aktuellen Werbeprospekten auch iiber den
origindren (physischen) Verteilerkreis Gber die Distribution am POS (Point of Sale) sowie



4.2 . Ausgestaltung des Multi-Channel-Ansatzes

145 ) 4

eine Streuung als Beilage oder durch eine postalische Zustellung online auffindbar. Vor-
aussetzung hierfir ist, dass die Unternehmen kaufDA die Beilage als PDF-Datei zur Verfii-
gung stellen. Fir Filialisten, Verbundgruppen und Franchise-Ketten sowie fiir selbstindige
Handler werden unterschiedliche Preismodelle angeboten. Zurzeit sind nach Angaben des
Unternehmens Gber 200.000 deutsche Einzelhdndler auf dem Portal von kaufDA vertreten.
Lokal agierende Einzelh&ndler scheinen sich diese Kommunikationsplattform jedoch noch
nicht erschlossen zu haben.

Stationére Einzelh@ndler sechen, dass durch die steigende Bedeutung der Informa-
tionsquelle , Internet” ein Web-Shop zur Absicherung des Ladengeschifts immer
bedeutsamer wird. Dabei nutzen potenzielle Kunden den Online-Shop oft dazu, um
sich einen ersten Uberblick zu verschaffen und zu priifen, ob das Leistungsangebot
zum eigenen Anspruch passt. Der Online-Shop hat cine Informations- und Orientie-
rungsfunktion (quasi zur Entscheidungsunterstiitzung) und soll im besten Fall neugie-
rig machen auf den stationéren Laden. Allerdings ist auch ein gegenldufiger Effekt zu
beobachten, den man - wie schon angesprochen - Showrooming nennt. eBay fordert
das Showrooming aktiv dadurch, dass die cigene App es ermdglicht, Preise im Geschift
mit dem eigenen Barcode-Scanner direkt mit den Preisen bei eBay zu vergleichen. Die
Amazon- sowie die Zalando-App bieten ebenfalls einen solchen Barcode-Scanner fiar
den Einsatz im stationiren Einzelhandel an. Im Testeinsatz sind bereits Konzepte von
Amazon, um Nutzern der Amazon-App in Realtime - noch wihrend sich diese im
Geschiift aufhalten - Push-Nachrichten mit folgender Botschaft zuzusenden: ,Wenn
Sie das eben recherchierte Produkt innerhalb der nédchsten 15 Minuten kaufen, haben
Sie einen Preisvorteil von x %. Danach verfillt der Preisvorteil!* Wenn ein solches
Verhalten Schule macht, wird den stationiren Hindlern das Wasser abgegraben - und
sie werden den digitalen Darwinismus nicht iiberleben (vgl. vertiefend Kreutzer und
Land 2016).

Ein Online-Shop kann zusitzlich zur Ausdehnung des relevanten Einzugsge-
biets beitragen, weil regionale Grenzen an Bedeutung verlieren. Gleichzeitig zeigt
sich vielfach, dass Zwei-Kanal-Kunden, die online und offline beim gleichen Anbieter
einkaufen, hiufig eine deutlich héhere Kundenwertigkeit erreichen.

Beim Aufbau eines Online-Shops durch die stationdren Einzelhdndler ist die
Frage zu beantworten, ob der Online- und der Offline-Auftritt unter der gleichen
Retail-Marke erfolgen sollen.
= Ist dies der Fall, ist auf eine Konsistenz zwischen Angeboten und Preisniveaus

im Online-Shop und im stationiren Geschift zu achten. Gegebenenfalls konnen
vorhandene Preisunterschiede durch unterschiedliche Service-Niveaus erklért
werden. Dabei werden Kunden, die beim gleichen Hindler offline und online
einkaufen, fiir den stationiren Héndler u. U. erstmalig adressierbar, wenn die
Adressgewinnung im stationiren Handel nicht bereits {iber eine Kundenkarte
o.A. erfolgte. Dann konnen Personen durch den Hindler direkt angesprochen
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und werbliches Material postalisch iibersandt werden. Bei Vorlage einer E-Mai
Permission kénnen regelmifig kostengiinstige Zusatzkontakte (etwa mit Preis
vorteilen, Coupons) geschaffen, weitere Kiufe ausgelést und im Idealfall der
Kunde langfristig gebunden werden. Durch unterschiedliche Incentivierungs-
programme kann das Kaufverhalten einmal stirker online oder stirker offline
gefordert werden. Auerdem bietet ein Online-Shop zusitzliche Moglichkeiter
zur Inszenierung des Warenangebots.

t = Ein getrennter Markenauftritt im Online- und Offline-Bereich ist zielfithrend,

wenn unterschiedliche Zielgruppen ggf. auch mit divergierenden Angeboten
und Preisstellungen angesprochen werden sollen. Werden im Online-Shop
deutlich niedrigere Preise verlangt, um bspw. im Online-Wettbewerb bestehen
zu kdnnen, werden durch eine Zwei-Marken-Strategie Kannibalisierungseffekt
zwischen den Kanilen vermieden. Allerdings kénnen dann auch keine Cross-
Promotions (online fiir offline und umgekehrt) stattfinden.

Die klassischen Versandhéndler haben ihre kataloggestiitzte Kommunikation na-
hezu durchgingig um einen entsprechenden Online-Shop ergénzt, um dem Kun-
den weitere Kontaktmdglichkeiten zu bieten und neue Zielgruppen zu erreichen.
Der Versuch einiger Versender, ihren gedruckten Katalog vollstindig durch eine
Online-Prisenz zu ersetzen, ist allerdings durchgingig nicht gelungen. Etablierte
Versandhauskunden wihlen hiufig ihre Produkte im Katalog aus und nutzen das
Internet als Bestellkanal, der hiufig eine Verfiigbarkeitspriifung und damit einen
Mehrwert bietet.

Eine interessante Ergénzung derartiger Online-Shops kann die Integration eines
Marktplatzes fiir gebrauchte Produkte sein. So kénnen weniger kaufkraftstarke
Kunden auf die eigene Shop-Site gelenkt werden, um dort preisgiinstig einzukau-
fen. Gleichzeitig wird bei den entsprechenden Verkiufern ,,Platz” fiir Neuwarenkiufe
geschaffen. Allerdings kénnen auch potenzielle Kiufer von neuen Produkten auf ge-
brauchte Angebote ausweichen.

Schlielich kénnen im eigenen Online-Shop auch Angebote arrondierender Pro-
dukte unterbreitet werden, seien es Biicher zu Reisen, Reisen zur Trackingausstattung,
Versicherungen zu Reisen oder schlicht CDs und DVDs zum Buch. Alle diese Maf3-
nahmen dienen dazu, den Dreiklang der Kundenentwicklung (™ Abschn. 2.2) mit
Mafinahmen umzusetzen, die auf More-, Cross- und Up-Selling setzen.

Zusiitzlich ist festzustellen, dass sich auch die klassischen Online-Handler immer
breiter aufstellen und bspw. ihre Aktivititen im Internet um einen kataloggestiitzten
Kommunikationskanal erginzen. So hat bspw. auch der urspriingliche Digital Pure
Player Zalando nicht nur ein Magazin fiir Damen und Herren prisentiert, sondern
inzwischen auch einen Zalando Outlet Store in Berlin eroffnet. Aulerdem haben auch
Dienstleister, die ihre Services bisher stationir angeboten haben, die Chancen eines
Online-Shops fiir sich erkannt und genutzt. Zusitzlich entstehen im Internet neue
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Wettbewerber fiir den klassischen Einzelhandel, deren Kundenbindung iiber innova-
tive Mechanismen liuft.

Die Einzelhidndler sind gut beraten, kritisch zu analysieren, ob ein langfristig profi-
tables Uberleben durch eine iiberzeugende Online-Prasenz fiir den stationéren Handel
und/oder einen eigenstindigen Online-Shop sichergestellt werden kann. Beim Aufbau
eines Online-Shops muss bei jedem Anbieter - wie beim stationdren Ladengeschaft
auch - cine iiberzeugende Positionierung im Markt angestrebt werden. Einen wichti-
gen Beitrag hierzu kann die Durchfiihrung einer SWOT-Analyse leisten, die insb. die
Ermittlung und Analyse der relevanten Wettbewerber sowie des erwarteten Marktum-
feldes umfasst (vgl. vertiefend Kreutzer 2013a, S. 85-96).

© Aufden Punkt gebracht: Die Schiiisselfragen, die jedes Unternehmen zwingend
vor dem Aufbau eines Online-Shops zu beantworten hat, lauten:
= Warum sollte sich ein Interessent fiir mein Angebot entscheiden?
= Wodurch kann sich mein Angebot vom Wetthewerber abheben?

Mégliche Antworten auf diese Fragen zur Positionierung kénnen folgende Inhalte

liefern (vertiefend Kreutzer 2013a, S. 171-210);

= Hohe Sortimentsbreite, um fiir viele Zielgruppen interessant zu sein

=2 Hohe Sortimentstiefe, um fiir ganz spezielle Wiinsche ein groffes Angebot zu
unterbreiten

= Hohe Qualititskompetenz durch das Angebot hochwertiger Produkte

== Hohe Markenkompetenz durch das Angebot aller relevanten Marken im eige-

nen Sortiment

Preisfithrerschaft, um Preisvorteile im Wettbewerb zu erzielen, u.a. erreicht

durch eine Spezialisierung auf wenige Produkte bzw. einen bestimmten Aus-

schnitt des Warenangebotes

Vielfiltige Service-Angebote

Individualisierung der Angebote durch Mass Customization

Okologische Ausrichtung des Sortiments

Bereitstellung interessanter Hintergrundinformationen rund um das eigene

Angebot

Intensive Interessenten- und Kundenbetreuung, durch die ein Mehrwert

geschaffen wird

I 088 |

© Aufden Punkt gebracht: Die grundlegenden Fragen zur Posltionierung miissen
vor der Konzipierung eines Web-Shops Gberzeugend beantwortet werden, um
einen Fehlstart zu vermeiden.

Orientiert an den definierten Kundenerwartungen ist ein Shop-Konzept zu erstel-
len, zu testen und zu implementieren. Da der Zeitplan fiir den Launch eines Shops
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haufig nicht eingehalten wird, machen viele Online-Shop-Betreiber einen zentralen
Fehler: Sie starten ihren Online-Shop, obwohl dieser noch im Rohbau ist. Bei einem
klassischen Ladengeschift wiirde man dies interessanterweise nie tun, oder wenn
doch, wiirde man ein Event daraus gestalten! Im Online-Bereich wagt man sich
(leider) vielfach schon zu frith aus der Deckung - und vergrault die Interessenten,
die als erste zu einem kommen und vielleicht die hochste Affinitdt zum eigenen
Angebot aufweisen.

€) Aufden Punkt gebracht: You'll never have a second chance to make a first
impression!

Handlerbewertungen sind nicht nur fiir die (potenziellen) Kunden relevant, sondern
werden auch bei der Vergabe von Giitesiegeln herangezogen. Sie stellen auch unab-
hingig davon eine wichtige Orientierungsgrdfie insb. fiir Neukunden dar, weil sie den
Vertrauensaufbau gegeniiber einem bisher unbekannten Hindler férdern. Deshalb ist
es fiir jeden Online-Shop-Betreiber wichtig, seine Kunden wertschitzend zu betreuen.
Wihrend ein im stationiren Handel enttauschter Kunde sich oft nur im privaten (off-
line) Umfeld Luft verschafft, konnen Online-Kunden auf Bewertungsportalen ihre
Missstimmung fiir alle Internet-Nutzer einsehbar kundtun.

Bei der Fithrung eines Online-Shops ist der Servicequalitdt deshalb eine beson-
dere Bedeutung beizumessen. Da hier die Mensch-zu-Mensch-Kommunikation i.d. R.
wegfillt, dominiert neben der Qualitit des Warenangebots insb. die wahrgenommene
Servicequalitit als Einflussfaktor auf Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.
Folglich sind fiir alle beteiligten Leistungspartner (intern und extern) verbindliche
Service-Standards zu definieren, die regelmifig auf ihre Erreichung und die damit
verbundenen Kosten zu iiberpriifen sind. Diese Standards sollten in Gestalt der schon
présentierten Service-Level-Agreements auch in die Vergiitungssysteme einflielen,
um deren Relevanz fiir alle Beteiligten deutlich zu machen.

4.3 Lern-Kontrolle

Kurz und biindig

E-Commerce - fiir viele Unternehmen ein Muss! Der Handel ist heutzutage in einem um-
fassenden Umbruch, Einerseits bauen immer mehr online gestartete Handler stationire
Verkaufsflichen auf. Andererseits sehen immer mehr stationdre Einzethéndler die Notwen-
digkeit, nicht nur mit einem tiberzeugenden Online-Schaufenster prasent zu sein, sondern
selbst einen Online-Shop aufzubauen. Hierbei darf aber nicht tibersehen werden, mit wel-
cher Komplexitat ein solcher Entwicklungsschritt verbunden ist. Jede hier zu treffende
Entscheidung ist umfassend zu tberpriifen.
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® Let'scheck
1. Inwelchen Prozessstufen kann sich der Aufbau von E-Commerce entwickeln?

Nennen Sie jeweils konkrete Beispiele und suchen Sie weitere im Internet.
2. Welche Méglichkeiten einer Online-Prasenz bestehen fir einen Einzelhandler?

& Vernetzende Aufgaben
1. Analysieren Sie, mit welchen Zielen Amazon 2016 sein erstes stationéres Buch-
geschift in Seattle eréffnet hat. Was méchte Amazon damit erreichen?
2. Priifen Sie, warum das Unternehmen Peek & Cloppenburg mit Fashion-ID einen
eigenen E-Commerce-Shop prasentiert. Welche Verzahnungen zwischen dem
stationdren und dem Online-Handel kdnnen Sie erkennen? Was wird sich Peek &

Cloppenburg davon versprechen?

@ Lesen und Vertiefen
- Heinemann, G. (2011). Cross-Channel-Management. Integrationserfordernisse
im Multi-Channel-Handel. Wiesbaden: Springer Gabler.
- Heinemann, G. (2016). Der neue Online-Handel. Geschaftsmodelle und Kanalex-
zellenz im Digital Commerce. Wiesbaden: Springer Gabler.
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= Studieren Sie!

Studieren erfordert ein anderes Lernen, als Sie es aus der Schule kennen. Studieren
bedeutet, in Materie abzutauchen, sich intensiv mit Sachverhalten auseinanderzu-
setzen, Dinge in der Tiefe zu durchdringen. Studieren bedeutet auch, Eigeninitiative
zu iibernehmen, selbststindig zu arbeiten, sich autonom Ziele zu setzen, anstatt
auf konkrete Arbeitsauftrige zu warten. Ein Studium erfolgreich abzuschliefen
erfordert die Fahigkeit, der Lebensphase und der Institution angemessene effektive
Verhaltensweisen zu entwickeln - hierzu gehéren u.a. funktionierende Lern- und
Priifungsstrategien, ein gelungenes Zeitmanagement, eine gesunde Portion Mut und
viel pro-aktiver Gestaltungswille. Im Folgenden finden Sie einige erfolgserprobte
Tipps, die Thnen beim Studieren Orientierung geben, einen grafischen Uberblick
dazu zeigt & Abb. A.1.

Studieren Sie!

3

S

Generelle'studien:Tipps

i

i GenerellelLern-Tipps |

Viel-und schnell lesen

- lesen

. . Eins.mitdem : Elgerant ortlich
- Stuidienfach werden handethjund mutig'seih
' Den.parsaniichen

- Lefnstil eritdecken’

B Abb, A.1 Tipps im Uberblick



153
Tipps fiirs Studium und fiirs Lernen

eseniSiewiellundischnelll; ;

Studieren bedeutet, wie oben beschrieben, in Materle abzutauchen. Dies gelingt uns
am besten, indem wir zundchst einfach nur viel lesen. Von der Lernmethode - lesen,
unterstreichen, heraus schreiben — wie wir sie meist in der Schule praktizieren, miissen
wir uns im Studium verabschieden. Sie dauert zu lange und raubt uns kostbare Zeit,
die wir besser In Lesen investieren soliten. Selbstverstandlich macht es Sinn, sich hier
und da Dinge zu notieren oder mit anderen zu diskutieren. Das systematische Verfas-
sen von eigenen Text-Abschriften aber ist im Studium - zumindest fiichendeckend -
keine empfehlenswerte Methode mehr. Mehr und schneller lesen schon eher ...

Jenseits allen Pragmatismus sollten wir uns als Stud eeines Faches - in der
Summe - zutiefst fiir dieses Interessieren. Ein brennendesinteresse muss nicht
unbedingt von Anfang an bestehen, solite abérim Laufeelnes Studiums entfacht
werden. Bitte warten Sie aber nicht in Passivhaltung darauf, begeistert zu werden,
sondern sorgen Sie selbst dafir, dass lhr Studienfach Sie etwas angeht. In der
Regel entsteht Begeisterung, wenn wir die zu studierenden Inhalte mit lebensna-
hen Themen kombinieren: Wenn wir etwa Zeitungen und Fachzeitschriften lesen,
verstehen wir, welche Rolle die von uns studlerten Inhalte im aktuellen Zeitge-
schehen spielen und welchen Trends sie unterliegen; wenn wir Praktika machen,
erfahren wir, dass wir mit unserem Know-how - oft auch schon nach wenigen Se-
mestern - Wertvolles beitragen kdnnen. Nicht zuletzt: Dinge machen in der Regel
Freude, wenn wir sie beherrschen. Vor dem Beherrschen kommt das Engagement:
Engagieren Sie sich also und werden Sie eins mit lhrem Studienfach!

Jenseits elniger allgemein giiltiger Lern-Empfehlungen muss jeder Studierende
fidr sich selbst herausfinden, wann, wo und wie er am effektivsten lernen kann. Es
gibt die Lerchen, die sich morgens am besten konzentrieren kénnen, und die Eu-
len, die thre Lernphasen in den Abend und die Nacht verlagern. Es gibt die visu-
ellen Lerntypen, die am liebsten Dinge aufschreiben und sich anschauen; es gibt
auditive Lerntypen, die etwa Hérbiicher oder eigene Sprachaufzeichnungen ver-
wenden. Manche bevorzugen Kartelkarten verschiedener Groen, andere fertigen
sich auf Flipchart-B&gen Ubersichtsdarsteflungen an, elnige kdnnen wihrend des



154

Tipps flirs Studium und firs Lernen

Spazierengehens am besten auswendig lernen, andere tun dies in einer Hinge-
matte. Es ist egal, wo und wie Sie lernen. Wichtig ist, dass Sie einen fir sich effekti-

ven Lernstil ausfindig machen und diesem - unabhéngig von Kommentaren Dritter
- treu bleiben,

[ ‘Bringsnisie inErfahrund wieldielbevorstahande PrilunG ussient

st Rt

Die Art und Weise einer Priifungsvorbereitung hingtin hohem MaBe von der Art
und Weise der bevorstehenden Priifung ab. Es ist daher unerlasslich, sich immer
wieder beziiglich des Priifungstyps zu informieren. Wird auswendig Gelerntes abge-
fragt? Ist Wissenstransfer gefragt? Muss man selbststdndlg Sachverhalte darstellen?
Ist der Blick (iber den Tellerrand gefragt? Fragen Sie lhre Dozenten. Sie miissen (h-
nen zwar keine Antwort geben, doch die melisten Dozenten freuen sich tlber schlau
formulierte Fragen, die das Interesse der Studierenden beschelnigen und werden lh-
nen in irgendeiner Form Hinweise geben. Fragen Sie Studlerende hbherer Semester.
Es gibt immer eine Moglichkeit, Dinge in Erfahrung zu bringen. Ob Sie es anstellen
und wie, hdangt von dem AusmaB Ihres Mutes und lhrer Pro-Aktivitat ab.

Wenn Sie wissen, welcher Art die bevorstehende Prifung ist, haben Sle bereits viel
gewonnen. Jetzt brauchen Sie noch Lernmaterialien, mit denen Sie arbeiten kon-
nen, Bitte verwenden Sie niemals die Aufzelchnungen Anderer - sle sind inhaltlich
unzuverldssig und nicht aus lthrem Kopf heraus entstanden. Wihlen Sie Materia-
lien, auf die Sie sich verlassen kénnen und zu denen Sie einen Zugang finden. In
der Regel empfiehlt sich eine Mischung - fiir eine normale Semesterabschluss-
klausur wéiren das z B. Ihre Vorlesungs-Mitschriften, ein bis zwel einschlédgige
Btcher zum Thema (Idealerwelse eines von dem Dozenten, der die Klausur stellt),
ein Nachschlagewerk (heute hiufig online einzusehen), eventuell priffungsvorbe-
reitende Blicher, etwa aus der Lehrbuchsammlung Ihrer Universitatsbibliothek.

alistischen Zeitplan

Ein realistischer Zeitplan ist ein fester Bestandteil einer soliden Priifungsvorbereitung.
Gehen Ste das Thema pragmatisctran und beantworten Sie folgende Fragen: Wie viele
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Waochen bleiben mir bis zur Klausur? An wie vielen Tagen pro Woche habe ich (rea-
listisch) wie viel Zeit zur Vorbereitung dieser Klausur? (An dem Punkt erschreckt und
ernichtert man zugleich, da stets nicht anndhernd so viel Zeit zur Verfilgung steht,
wie man zu brauchen meint.) Wenn Sie wissen, wie viele Stunden lhnen zur Vorberei-
tung zur Verfilgung stehen, legen Sie fest, in welchem Zeitfenster Sie welchen Stoff
bearbeiten. Nun tragen Sie lhre Vorhaben in Ihren Zeitplan ein und schauen, wie Sie
damit klar kommen. Wenn sich ein Zeitplan als nicht machbar herausstellt, verdndem
Sie ihn. Aber arbeiten Sie niemals chne Zeitplan!

haselerstiwen ‘nder»Stoffibe‘ altngtust \l[_—j

Eine Lernphase ist erst beendet, wenn der Stoff den Sle in dieser Einheit bewsl-
tigen wollten, auch bewiltigt ist. Die meisten Stugog;enden sind hier zu milde im
Umgang mit sich selbst und orientierensich exklusiv an der Zeit. Das Zeitfenster,
das Sie filr eine bestimmte Menge an Stoff reserviert haben, ist aber nur ein
Parameter lhres Plans. Der andere Pammeter iswgs—taff:Und eine Lerneinheilt ist
erst beendet, wenn Sie das, was Sie erreichen wollten, erreicht haben. Seien Sie
hier sehr diszipliniert und streng mit sich selbst. Wenn Sie wissen, dass Sie nicht
aufstehen durfen, wenn die Zeit abgelaufen ist, sondern erst wenn das inhaltliche
Pensum erledigt ist, werden Sie konzentrierter und schneller arbeiten.

Setzen_LSle Prlorl!atg;f_. - :]

Sie missen im Studium Priorititen setzen, denn Sie kdnnen nicht fir alle Ficher
denselben immensen Zeitaufwand betreiben. Professoren und Dozenten haben
die Angewochnbeit, die von ihnen unterrichteten Facher als die bedeutsamsten
uberhaupt anzusehen. Entsprechend wird jeder Lehrende mit einer unerfilllbaren
Erwartungshaltung bezuglich lhrer Begleitstudien an Sie herantreten, Bleiben Sie
hier ganz niichtern und stellen Sie sich folgende Fragen: Welche Klausuren muss
ich in diesem Semester bestehen? In welchen sind mir gute Noten wirklich wich-
tig? Welche Ficher interessieren mich am meisten bzw. sind am bedeutsamsten
fiir die Gesamtzusammenhénge meines Studiums? Nicht zuletzt: Wo bekomme
ich die meisten Credits? Je nachdem, wie Sie diese Fragen beantworten, wird lhr
Engagement in der Priifungsvorbereitung ausfallen. Entscheidungen dieser Art
sind im Studium keine bdswilligen Demonstrationen von Desinteresse, sondern
schlicht und einfach Gberlebensnotwendig.
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ielkeineniGertichteny )| |

Es werden an kaum einem Ort so viele Gerlichte gehandelt wie an Hochschulen

- Studterende lieben es, Durchfallquoten, von denen Sie gehdrt haben, jeweils

um 10-15% 2u erhéhen, Geschichten aus mindilichen Priifungen in Gruselge-
schichten zu verwandeln und Informationen des Priifungsamtes zu verdrehen.
Glauben Sie nichts von diesen Dingen und holen Sie sich alle wichtigen Informa-
tionen dort, wo man lhnen qualifiziert und zuverldssig Antworten erteilt. 95 % der
Geschichten, die man sich an Hochschulen erzéhit, sind schlichtweg erfunden und
das Ergebnis von,Stiiler Post’.

Eigenverantwortung und Mut sind Grundhaltungen, die sich im Studium mebhr als
auszahlen. Als Studierende verftigen Sie Uber viel mehr Frejheit als als Schiller: Sie
miissen nicht immer anwesend sein, niemand ist von lhnen persénlich enttduscht,
wenn Sie eine Priifung nicht bestehen, keiner halt lhnen eine Moralpredigt, wenn
Sie Ihre Hausaufgaben nicht gemacht haben, es ist niemandes Job, sich darum

zu kimmern, dass Sie klar kommen. Ob Sie also erfolgreich studieren oder nicht,
ist fGr niemanden von Belang auBer fiir Sie selbst. Folglich wird nur der eine
Hochschule erfolgreich verlassen, dem es gelingt, in voller Uberzeugung eigen-
verantwortlich zu handeln. Die Fahigkelt zur Selbstfiihrung ist daher der Soft Skill,
von dem Hochschulabsolventen in ihrem spéteren Leben am meisten profitieren.
Zugleich sind Hochschulen Institutionen, die vielen Studierenden ein ObermaB an
Respekt einfléBen: Professoren werden nicht unbedingt als vertrauliche Ansprech-
partner gesehen, die Masse an Stoff scheint nicht zu bewiltigen, die Institution
mit ihren vielen Amtern, Gremien und Prifungsordnungen nicht zu durchschauen,
Wer sich aber einschilchtern lasst, zieht den Kdrzeren. Es gilt, Mut zu entwickeln,
sich seinen eigenen Weg zu bahnen, mit gesundem Selbstvertrauen voranzu-
schreiten und auch in Priifungen eine pro-aktive Haltung an den Tag zu legen.
Unmengen an Menschen vor lhnen haben diesen Weg erfolgreich beschritten.
Auch Sie werden das schaffen! '

Andrea Hiittmann ist Professorin an der accadis Hochschule Bad Homburg, Leiterin des Fachbereichs
~Lommunication Skills* und Expertin fur die Soft-Skill-Ausbildung der Studierenden. Sie ist Autorin
des bei Springer Gabler erschienenen Buches,Erfolgreich studieren mit Soft Skills“ Als Coach ist sie
auch auf dem freien Markt tatig und begleitet Unternehmen, Privatpersonen und Studierende bei
Verdnderungsvorhaben und Entwicklungswiinschen (» www.andrea-huettmann.de).
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A/B-Test bzw. A/B-Testing (auch Split-Run-
Test) Ein A/B-Test bzw. -Testing ist eine spe-
zifische Testmethode, bei der zwei Ausge-
staltungsvarianten bspw. beim Einsatz eines
spezifischen Kommunikationsmittels (etwa
einer E-Mail) im realen Umfeld hinsichtlich
ihrer Wirkungen in zwei strukturgleichen Test-
gruppen (Gruppe A und B) eingesetzt werden.
Bei einem solchen Test darf nur eine Gestal-
tungsvariante bei den beiden Alternativen
unterschiedlich sein, damit die Wirkung dieser
einzelnen Variante auf das Gesamtergebnis
ermittelt werden kann.

Abmelderate Die Abmelderate ist eine Mess-
groRe fiir den Erfolg von E-Mail-Kampagnen.
Sie beschreibt das Verhiltnis der Anzahl der
Abmeldungen in Relation zu allen Empféan-
gern einer E-Mail. Sie wird errechnet, indem
man bspw. die Anzah! der Abmeldungen des
letzten E-Mail-Newsletters mit 100 multipliziert
und durch die Anzahl aller Empfénger (also die
Versandmenge, verringert um die Anzahl der
Bounces) dieses Newsletters teilt.

Absprungrate (vgl. Bounce-Rate)

Account Account bezeichnet im Online-Mar-
keting ein Nutzerprofil {auch Benutzer-, User-
konto) in den sozialen Medien. Generell steht
dieser Begriff auch fiir ,Konto”.

Ad Ad ist die Kurzform von ,advertisement’,
dem englischen Wort fur Werbung bzw. far
einzelne Werbemittel, wie ein Banner, eine
Anzeige oder ein Spot.

Adresse bzw. Adressdaten Die Adresse bzw.
die Adressdaten stellen die zentrale Grundlage
fiir viele Formen der Dialogkommunikation
(bspw. Werbebriefe, E-Mails) dar. Die Adresse

setzt sich i.d.R. aus Vor- und Nachnamen, Ti-
tel (bei Entscheidungstrdgern auch Funktion
und Unternehmen) und postalischer Adresse
zusammen. E-Mail-Adressen und Telekommu-
nikationsdaten (Telefon- und Faxnummern)
gehoren ebenfalls zu den Adressdaten.

Advertiser (vgl. Affiliate-Marketing)

Ad-Click (auch Ad-Klick) Ein Klick auf ein ver-
linktes Werbemittel wird als Ad-Click bezeich-
net. Hierdurch wird erfasst, wie viele Nutzer
durch einen kommunikativen Online-Impuls
dazu motiviert wurden, einen verlinkten Inhalt
einer Website (bspw. ein Online-Werbemittel)
anzuklicken.

Ad-lmpressions (auch Ad-Views) Die Kenn-
zahl Ad-Impressions soll angeben, ob es zu
einem Sichtkontakt eines Nutzers mit dem je-
weiligen Werbemittel gekommen ist. De facto
handelt es sich aber nicht um die Erfassung des
echten Sichtkontaktes. Je nach Verfahren wird
entweder bereits die Anforderung des Wer-
bemittels gezihlt, unabhingig davon, ob der
Nutzer bei der Auslieferung noch auf der Site
ist oder nicht. Oder es wird die abgeschlossene
Auslieferung des Werbemittels erfasst, bei der
der Nutzer zumindest die Chance hatte, diese
auch tatséchlich zu sehen. Allerdings nur dann,
wenn er nicht bereits weitergescrollt oder die
Website bereits verlassen hatte.

Affiliate (vgl. Affiliate-Marketing)

Affiliate-Marketing Beim Affiliate-Marketing
(abgeleitet von ,to affiliate” i. S. von ,ange-
schlossen, assoziiert*) handelt es sich i.d.R. um
eine internetbasierte Vertriebskooperation.
Hierbei stellt ein Anbieter (der ,Advertiser”
oder,Merchant” fiir,Handler”) einem anderen
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Unternehmen Werbemittel zur Verfiigung, da-
mit dieser Partner {der ,Affiliate* oder ,Publis-
her”) diese auf seinen Websites zur Bewerbung
des Handler-Angebotes einbindet. So wird ver-
sucht, der Website des Hiandlers weitere Wer-
bebesucher zuzuleiten.

After-Sales-Services Unter After-Sales-Ser-
rices sind unterschiedliche Dienstleistungen
rines Unternehmens zu verstehen, die ein Un-
-ernehmen seinen Kunden nach dem Kauf in
jer Ver- bzw. Gebrauchsphase anbietet. Dazu
jehoren kostenpflichtige oder kostenlose Ser-
rice-Hotlines, Schulungen, Wartungsvertrige
1. A. After-Sales-Services sollen die Kunden-
rindung verstirken, zusitzliche Umsétze und
3ewinne realisieren und im Idealfall bereits
weitere Kdufe (More-Sell, Cross-Sell, Up-Sell}
rorbereiten und fordern.

Akquisition Unter Akquisition ist die Gesamt-
1eit der Aktivitaten eines Unternehmens zu
rerstehen, die darauf abzielt, Personen und/
cder Unternehmen anzusprechen, um diese
tum Kauf zu bewegen. Die Neukundenakqui-
sition fokussiert sich auf die Gewinnung von
Neukunden. Durch AkquisitionsmalRnahmen
kénnen aber auch schon bestehenden Kunden
u weiteren Kaufen motiviert werden.

Anforderungs-Quote Die Anforderungs-Quote
ist eine spezifische Ausprigung von Conversion-
Rates und beschreibt den Prozentsatz bspw. von
Informationsanforderungen als Reaktion auf
eine E-Mail im Verhaltnis zu der Versandmenge.

Antwortrate (auch Response-Rate/Response-
rate) Die Antwortrate gibt an, wie viele Emp-
fanger direkt auf eine E-Mail, ein Mailing oder
eine andere Art von Direct-Response-Werbe-
mittel geantwortet haben. Zur Ermittlung wird
die Anzahl der Antworten als Prozentwert der
Versandmenge ausgewiesen. Antworten kén-
nen sowohl Bestellungen, Vereinbarungen von

Besuchs- oder Probefahrtterminen wie auch
der Abruf von Informationen sein.

App App ist eine Kurzform des Wortes Ap-
plikation (vom englischen Wort ,application®)
und bezieht sich im deutschsprachigen Raum
zumeist auf Anwendungsprogramme fiir mo-
bile Endgerite (wie Smartphones oder Tablet-
PCs).

Backlink Backlinks sind Links von Websites
anderer Unternehmen oder bspw. von Blogs
zum eigenen Online-Angebot, also bspw. der
eigenen Corporate Website.

Banner (auch Werbebanner) Banner be-
zeichnen eine Vielzahl verschiedener Werbe-
form der Online-Werbung, welche auf unter-
schiedlichste Weise in Websites eingebunden
werden. Diese Einbindung kann bspw. durch
die Einbettung des Banners in das Layout oder
durch eine (zeitlich befristete} Uberlagerung
der Site durch einen Banner erfolgen. Dieser
verweist als Hyperlink auf das werbende Un-
ternehmen und wird durch Anklicken aktiviert.

Behavioral Targeting Behavioral Targeting
bezeichnet eine Targeting-Methode, die auf
Analysen des Surf- und Suchverhaltens von
Internet-Nutzern in der Vergangenheit be-
ruht. Es unterscheidet Zielgruppen bspw.
danach, in welchen Content-Umfeldern (z.B.
Fotoportalen, Hotelsites) eine Person online
Junterwegs” ist, um diese dann mit Inhalten
zu versorgen (bspw. Werbelinks, Banner), die
den in der Vergangenheit préferierten Inhal-
ten entsprechen.

Bestell-Quote Die Bestell-Quote ist eine spe-
zifische Ausprdgung von Conversion-Rates
und beschreibt den prozentualen Anteil von
Bestellungen, bspw. als Reaktion auf eine
E-Mail oder ein Mailing, im Verhéltnis zu der
Versandmenge.
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Blickregistrierung (auch Eye-Tracking) Bei
der Blickregistrierung handelt es sich um eine
Methode der Marketing-Forschung, durch die
die Augenbewegungen bei der Betrachtung
einer Vorlage (bspw. einer E-Mail, eines Mai-
lings, einer Anzeige oder einer Website) erfasst
werden, um den Prozess der Informationsauf-
nahme fiir die Optimierung der Informations-
bereitstellung zu erfassen.

Blog {auch Weblog) Beim Begriff Weblog oder
abgekiirzt Blog handelt es sich um ein Kunst-
wort aus Web und Log(buch). Mit Weblog
wird ein Internet-Notizbuch bzw. ein Internet-
Tagebuch beschrieben, in dem Privatpersonen
oder Unternehmen zu den verschiedensten
Fragestellungen berichten (von Mode lber
Autos bis hin zu Katzenpflege). Blogs basieren
auf einer einfach zu bedienenden Software,
die es auch ungelernten Nutzern ermdglicht,
eigene Beitrige schnell und ohne Kosten im
Internet zu publizieren. Die als Blogposts oder
Posts bezeichneten Inhalte werden von den
sogenannten Bloggern erstellt und verwaltet.

Bounce Bounces (von Englisch.to bounce” fiir
.abprallen® bzw. ,to bounce somebody” i. S.
von ,jemanden hinauswerfen®) beschreiben
die Unzustellbarkeit von E-Mails, welche durch
die Erstellung von Mitteilungen des entspre-
chenden Mail-Servers an die Versandadresse
verschickt und somit dem Versender sichtbar
werden (Bounce-Message oder Non Delivery
Notification, NDN). Da die Unzustellbarkeit
verschiedene Ursachen haben kann, wird zwi-
schen Hard- und Softbounces unterschieden.
Hardbounces entstehen durch permanente
Fehler, weil bspw. die E-Mail-Adresse des Emp-
fangers nicht mehr existiert. Von Softbounces
wird gesprochen, wenn der Unzustellbarkeit
temporire Ursachen zugrunde liegen, weil
bspw. das Postfach uberfiillt ist oder eine Ur-
laubsbenachrichtigung vorliegt.
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Bounce-Rate (auch Absprungrate) Bezogen
auf Websites beziffert die Bounce-Rate den pro-
zentualen Anteil der Besucher, der eine Web-
site nach einer kurzen Zeitspanne (bspw. ein

" bis zwei Sekunden) wieder verlisst, ohne eine

Handlung auf der Website vollzogen zu haben.
In der E-Mail-Kommunikation bezeichnet die
Bounce-Rate den Anteil der nicht zustellba-
ren E-Mails in Relation zur gesamten Versand-
menge. Dabei wird zwischen Hard- und Soft-
bounces unterschieden (vgl. Bounce).

Brand-Ambassador {(auch Markenbotschaf-
ter) Ein Brand-Ambassador ist ein oft leiden-
schaftlicher Befiirworter einer Marke, der diese
in seinem privaten und/oder geschéftlichen
Umfeld positiv herausstellt. Markenbotschaf-
ter konnen die eigenen Mitarbeiter, Kunden
und/oder andere Personen (bspw. Blogger)
sein. Wenn bekannte Personlichkeiten dafiir
bezahlt werden, sich positiv zu Angeboten
zu duBern, werden diese i.d.R. als Testimoni-
als bezeichnet. Besonders wichtig sind solche
Markenbotschafter dann, wenn sie zusétzlich
eine Meinungsfuhrerfunktionen einnehmen
und iiber eine groBe Reichweite verfiigen und
so einen groBen Einfluss auf die Kaufentschei-
dungen anderer ausiiben.

Brand-Building (auch Markenaufbau) Der
Aufbau einer Marke verlangt zunichst die
Definition der angestrebten Markenidentitat,
bspw. durch die Beantwortung der Frage, wo-
fir elne Marke steht. Im weiteren Verlauf des
Markenaufbaus sind Markenbausteine, wie
z.B. Logo, Slogan, Farben und Tonalitat, zu
entwickeln. Durch die integrierte Gesamtheit
der einzelnen Markenbausteine soll eine {iber-
zeugende Markenidentitit kreiert werden, die
durch den Einsatz von KommunikationsmaB-
nahmen nach innen und auBen transportiert
wird. Durch die Kunden soll die Marke als
wichtiges Kaufentscheidungskriterium wahr-
genommen werden.
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Branding Branding bezeichnet den Prozess
zur Kreation einer Marke, in deren Verlauf
u.a. die Kennzeichnung der Marke (bspw.
anhand von Marken- oder Wortzeichen) und
deren inhaltliche Ausgestaltung erfolgen. Ziel
des Brandings ist die Erreichung einer Unter-
scheidbarkeit und damit der Differenzierung
des eigenen Angebots im Wettbewerbsumfeld.

Break-Even-Point Im Break-Even-Point kreu-
zen sich die Umsatz- und Gesamtkostenkurve
eines Produktes oder eines anderen Leistungs-
angebotes. An diesem Punkt wird weder ein
Gewinn noch ein Verlust erwirtschaftet. Ab der
durch den Break-Even-Point gekennzeichneten
Menge tibersteigt der erzielte Umsatz die Kos-
ten, so dass das Unternehmen einen Gewinn
erzielt.

Briefing Das Briefing ist die schriftliche oder
miindliche Beschreibung des Ziels sowie der
zur Zielerreichung relevanten Rahmenbe-
dingungen durch einen Auftraggeber. Das
Briefing kann sich auf die Entwicklung einer
Kommunikationskampagne, den Aufbau einer
Auslandsniederlassung oder die Entwicklung
eines neuen Produktes beziehen. Briefings
kénnen auch durch Vorstande oder Geschafts-
fihrer wie auch durch andere Fihrungskrafte
als Zielvorgabe i. S. eines Auftrags an ihre Mit-
arbeiter eingesetzt werden. Ein Briefing enthalt
i.d.R. in komprimierter Form Informationen
iber den angestrebten Zielzustand, verfig-
bare Ressourcen (Zeit, Budget, Mitarbeiter)
sowie weitere relevante Informationen (bspw.
hinsichtlich der Wettbewerberaktivitaten).
Im Englischen hat ,brief” die Bedeutung von
<kurz® — und kurz sollen auch die hier ange-
sprochenen Zielvorgaben sein.

Browser (auch Web-Browser) Der Begriff
Browser leitet sich von dem englischen Verb
.to browse* fiir ,stobern” ab. Als Web-Browser
bezeichnet man Programme, die das Aufrufen
und Darstellen von Internet-Websites und an-

deren Anwendungen des Webs ermdglichen.
Deshalb stellen Browser die Grundlage fiir die
Benutzung des Internets dar.

Business-to-Consumer (B2C auch B-to-C) Busi-
ness-to-Consumer ist die Bezeichnung fiir einen
Markt, auf dem sich die Nachfrage von Konsu-
menten mit dem Angebot von Unternehmen
trifft.

Business-to-Business (828 auch B-to-B) Busi-
ness-to-Business ist die Bezeichnung fiir einen
Markt, auf dem sich die Nachfrage von Unter-
nehmen mit dem Angebot von anderen Un-
ternehmen trifft.

Button Als Button (Englisch fiir ,Knopf*) be-
zeichnet man eine visuelle (knopfahnliche)
Darstellung auf einer Website, welche durch
einen Klick eine definierte Funktion auslost.

Call-to-Action (auch Handlungsappell, Hand-
lungsaufforderung) Die Aufforderung an Nut-
zer, bestimmte Handlungen vorzunehmen,
wird insb. im Online-Kontext Call-to-Action
genannt. Diese Handlungsaufforderungen
sollten moglichst prazise formuliert sein, um
dem Nutzer eine konkrete Orientierungshilfe
zu geben, wie bspw. Hier bestellen!” oder Hier
Coupon einlosen!”.

Channel Als Channel (Kanal) werden in der
Marketing-Terminologie die Kommunika-
tions- bzw. Distributionskanile bezeichnet.
Als Channel werden auch die Accounts bzw.
die Benutzerkonten bezeichnet. Hier unter-
scheidet man User-Channels als einfachste
Form von Brand-Channels und Custom-
Brand-Channels als exklusivere Formen des
Markenauftrittes.

Bei der Online-Werbung kann die Auslie-
ferung in Channels gebucht werden. Diese
Channel bezeichnen dabei spezifische genre-,
angebots- und/oder zielgruppenorientierte
Zusammenfassungen von Websites.
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Click-Rate (auch Klick-Rate) Die Click-Rate
gibt im Online-Marketing an, wie viele Nutzer
auf einen prisentierten Link geklickt haben.
Solche Links koénnen bspw. Teil der E-Mail-
Kommunikation sein oder Bestandteil von
Werbe-Bannern.

Click-Through-Rate (CTR) Bei der Online-
Kommunikation bezeichnet die Click-
Through-Rate (CTR) den prozentualen Anteil
der Nutzer, die einen Link angeklickt haben
- in Relation zur Gesamtzahl derer, die diesen
gesehen haben. Die CTR nimmt héufig Werte
unter 1% an.

Click-to-Open-Rate Die Click-to-Open-Rate
ermittelt als Kennzahl der E-Mail-Kommuni-
kation, wie viel Prozent der Personen, die eine
E-Mail geéffnet haben, auch einen Link ange-
klickt haben.

Cloaking Beim Cloaking (vom Englisch.cloak®
fiir Schleier oder Deckmantel) wird dem Craw-
ler der Suchmaschine unter derselben URL
eine andere Site bzw. ein anderer Inhalt als
dem Besucher prisentiert. Diese zweite Site
wird allein auf die Anforderungen des Craw-
lers optimiert (bspw. mit einer extrem hohen
Suchwortdichte). Diese Methode widerspricht
den Vorgaben der Suchmaschinen-Betreiber
und sollte deshalb unterlassen werden.

Closed-Loop-Ansatz Unter einem Closed-
Loop-Ansatz ist ein geschlossener Kreislauf zu
verstehen. Dieser beginnt mit der Definition
der zu erreichenden Ziele. Von diesen werden
MaBnahmen zur Zielerreichung abgeleitet,
deren Einsatz zu bestimmten Ergebnissen
fibhrt. Diese wiederum sind zu analysieren, um
Optimierungsmaglichkeiten zu erkennen. Die
dabei gewonnenen Erkenntnisse kénnen zur
Anpassung der Ziele und zum Einsatz von opti-
mierten MaBnahmen fiihren. Dieser geschlos-
sene Kreislauf liefert einen unverzichtbaren
Beitrag fiir eine lernende Organisation.
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Community (vgl. Online-Community}

Confirmed-Opt-in Das Confirmed-Opt-in ist
ein Konzept zur Erlangung von Permissions
im Internet. Bei dieser erhilt der Interessent
nach seiner interessensbekundung eine Be-
statigung, dass die Permission eingegangen
ist. Fir Beweiszwecke reicht diese Form der
Opt-in-Generierung nicht aus.

Contacts per Order (ConPO) Diese Erfolgs-
kennzahl ermittelt, wie viele Kontakte zwi-
schen einer Zielperson und einem Unterneh-
men notwendig waren, um diese zum Kunden
2u entwickeln.

Content-Marketing Content kommtaus dem
Englischen und bedeutet,inhalt". Mit dem Be-
griff Content-Marketing wird eine Ausrichtung
des Marketings - und hier insb. der Kommu-
nikation - verstanden, bei der fur bestimmte
Zielgruppen relevante und damit werthaltige
Inhalte geschaffen, bereitgestelit und/cder
distribuiert werden. Diese Aktivitaten werden
mit dem Ziel eingeleitet, bestimmte Zielgrup-
pen zu gewinnen, zu binden oder zu einer be-
stimmten Art des Engagements zu motivieren,
um auf diese Weise Gibergeordnete Marketing-
Ziele zu erreichen, Ein Inhaltsverwaltungssys-
tem (Content-Management-System) ist hierfir
notwendig, um die laufende Pflege der Infor-
mationen zu erleichtern.

Controlling Im Unternehmensumfeld wird
Controlling als umfassendes Steuerungs- und
Koordinationskonzept verstanden, welches
die Geschiftsfilhrung oder die Leiter einzel-
ner Unternehmensbereiche und Abteilungen
bei ihrer Arbeit durch die Bereitstellung von
Informationen, Instrumenten, Prozessen und
Systemen unterstiitzt.

Conversion (auch Konversion oder Umwand-
lung) Conversion ist ein Sammelbegriff, der
zum Ausdruck bringt, dass eine Person in der
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Beziehung zu einem Unternehmen durch die
Vornahme bestimmter Handlungen eine an-
dere Stufe erreicht hat. Es stellt also den Ober-
gang von einer Stufe zu einer anderen dar,
wobei dieser durch ganz verschiedene Hand-
lungen, Transaktionen oder Aktionen zustande
kommen kann. Beispielsweise liegt ein Uber-
gang von einem anonymen Website-Besucher
zu einem Interessenten vor, wenn dieser seine
E-Mail-Adresse hinterlassen hat. Eine weitere
Conversion liegt vor, wenn ein Interessent ei-
nen Kauf getitigt hat.

Conversion-Rate Die Conversion-Rate bringt
zum Ausdruck, wie viel Prozent der Besucher
einer Website eine gewiinschte Handlung vor-
genommen haben.

Cookies Cookies sind kleine Dateien, die vom
Webserver zur ldentifikation des Rechners auf
dessen lokaler Festplatte abgelegt werden. Im
weiteren Nutzungsprozess auf anderen Web-
sites oder bei Folgebesuchen zu einem spéte-
ren Zeitpunkt konnen diese Dateien abgefragt
und der Rechner damit eindeutig identifiziert
werden. Hierdurch kann allerdings keine Per-
sonalisierung erfolgen, wenn im Rahmen des
Dialogs solche Information nicht erhoben
wurde. Streng genommen kommuniziert ein
Anbieter folglich nur mit einem bestimmten
Rechner, auf den ggf. sogar verschiedene Nut-
zer zugreifen.

Corporate Website Die Corporate Website ei-
nes Unternehmens ist die offizielle Homepage
des Unternehmens, welche als Einstiegsseite
fungiert. Sie reprisentiert die virtuelle Ein-
gangstiir zu einem Unternehmen und wird
damit zur tragenden Siule des Online-Mar-
ketings. Die Corporate Website umfasst die
Gesamtheit der Inhalte eines Unternehmens,
die unter einer URL prasentiert werden. Im
Mittelpunkt einer Corporate Website kénnen
das Unternehmen selbst, seine Produkte, seine
Services und die jeweiligen Marken stehen. Au-

Rerdem kénnen hier die Verlinkungen zu den
Aktivititen des Unternehmens in den sozialen
Medien kommuniziert werden,

Cost per Acquisition (CPA, auch Cost per
Conversion) Bei diesem Abrechnungsmodell
muss der Werbende einen definierten Preis
an den Werbepartner bezahlen, wenn eine
Person als Kunde gewonnen und damit akqui-
riert wurde.

Cost per Action (CPA) Bei diesem Abrech-
nungsmodell muss der Werbende einen
definierten Preis an den Werbepartner be-
zahlen, wenn die Zielperson ein bestimmtes
Verhalten gezeigt hat. Cost per Action (CPA)
ist damit ein Ubergreifender, eher unpraziser
Begriff, welcher unterschiedliche Aktionen
des Nutzers als Vergiitungsvoraussetzung
definiert.

Cost per Click (CPC)/Pay per Click (PPC) Bei
diesem Preismodell muss der Werbetreibende
dem Werbepartner pro erzieltem Klick (kor-
respondierend mit dem Seitenaufruf) eines
Nutzers auf ein Online-Werbemittel einen be-
stimmten Betrag zahlen.

Cost per Click-out Bei diesem Abrechnungs-
modell wird eine Provision fiir den Werbepart-
ner erst dann fallig, wenn der Nutzer auf der
Site des Anbieters auf ein dort eingebundenes
Werbemittel - oft eines Drittanbieters - klickt.
Die Hurde fiir eine Vergiitung ist hier deutlich
hoher, weil der Klick auf ein Werbemittel auf
der Website des Werbepartners noch nicht
2ur Ausldsung der Zahlung einer Provision
ausreicht,

Cost per Coupon (CPCoup) Mit Hilfe der
Kennzahl Cost per Coupon kénnen die Kosten
pro distribuiertem Coupon ausgewiesen wer-
den. Hierzu werden die Gesamtkosten einer
Couponing-Aktion durch die Anzahl der aus-
gegebenen Coupons geteilt.
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Cost per Install Bei diesem Abrechnungsmo-
dell wird eine Provision flir den Werbepartner
erst fallig, wenn der Nutzer erstmalig eine
Software auf seinem Computer installiert. Dies
konnen bspw. Demo-Versionen von beworbe-
nen Angeboten sein.

Cost per Interest (CPl)/Cost per Lead
{CPL) Bei diesem Abrechnungsmodell muss
der Werbende einen bestimmten Preis bezah-
len, wenn ein Interessent durch die Generie-
rung der entsprechenden Adresse (Kontaktad-
resse) gewonnen wurde, Die entsprechenden
Kosten werden vom Online-Werbepartner in
Rechnung gestellt. Mit der Kennzahl Cost per
Interest (CPI) bzw. Cost per Lead (CPL) werden
auch die Gesamtkosten der Interessenge-
winnung transparent gemacht, um diese fur
verschiedene GewinnungsmaBnahmen mit-
einander zu vergleichen. Zur ihrer Ermittlung
werden dann die Gesamtkosten der Interes-
sengewinnung - also auch die Kosten fir die
Kreation der Werbemittel und die Bereitstel-
lung von Incentives etc. — durch die Gesamt-
zahl der gewonnenen Interessenten dividiert.

Cost per Mille (CPM)/Tausend-Kontakt-Preis
(TKP) DerWert Cost per Mille definiert den Be-
trag, den ein Werbetreibender bezahlen muss,
um 1000 Ad-impressionen fir ein Online-Wer-
bemittel zu erzielen.

Cost per Order (CPO) Bei diesem Abrech-
nungsmodell muss der Werbende einen
bestimmten Preis zahlen, wenn es zu einem
Kaufabschluss gekommenen ist. Der entspre-
chende Betrag ist pro Kunde an den Online-
Werbepartner zu zahlen.

Mit der Kennzahl Cost per Order kénnen auch
die Gesamtkosten der Kundengewinnung
transparent gemacht werden, um so verschie-
dene KundengewinnungsmaBnahmen mitei-
nander zu vergleichen. Zur Ermittlung dieser
GroBen werden die Gesamtkosten der Kunden-
gewinnung - also auch die Kosten fiir die Kre-
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ation der Werbemittel und die Bereitstellung
von Incentives etc. - durch die Gesamtzahl der
gewonnenen Neukunden dividiert.

Cost per Print-out Bei dem Abrechnungsmo-
dell Cost per Print-out erfolgt eine Vergiitung
des Werbepartners dann, wenn der Nutzer die
Ausgabe von werblichen Informationen iiber
eine Print-Schnittstelle veranlasst. Dies kann
bspw. bei einem Selbstbedienungsterminal
in einer Bankfiliale oder einem Kaufhaus er-
folgen, bei dem der Nutzer - veranlasst durch
einen Werbeimpuls - Informationen ausdruckt.

Cost per Redemption (CPR) Cost per Red-
emption (,Redemption* i. S. von . Einlasung®)
gibt die Kosten pro eingeldstem Coupon und
damit pro vorgenommenem Kaufakt an. Der
Wert wird ermitteit, indem die Gesamtkosten
einer Couponing-Aktion durch die Anzahl der
eingelosten Coupons dividiert werden.

Cost per Sale (vgl. Cost per Order)

Cost per Stgn-up Teilweise kann online kein
direkter Kaufabschluss erzielt werden (etwa in
der Mehrheit bei Neuwagenkaufen), weil Ver-
kaufsprozesse (iber mehrere Stufen laufen oder
der Kunde beim ersten Kontakt nicht kaufwillig
ist. Dann stellt Cost per Sign-up ein sinnvolles
Vergutungskriterium dar. Eine Vergiitung
wird dem Werbepartner dann bezahlt, wenn
der Internet-Nutzer seine Daten durch das
Ausfiillen von Kontaktformularen hinterlasst.
Dies kann bspw. durch das Abonnement eines
E-Newsletters oder im Zuge eines Downloads
von Informationen erfolgen. Da in diesem Fail
nur ein Interessent gewonnen wird, kann auch
von Cost per Lead gesprochen werden.

Cost per View (CPV) Diese KostengroBe
kommt bspw. bei AdWords-Videoanzeigen zum
Einsatz. Diese GréBe korrespondiert mit dem
Konzept CPC. Grundlage ist hier aber nicht ein
Klick, sondern das Ansehen eines Videos. Cost
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per View bezeichnet also die Kosten, die pro
angesehenem Video anfallen.

Coupon Unter einem Coupon ist ein Reakti-
onstréger i. S. eines Berechtigungsausweises
zu verstehen, mit dem der Inhaber bestimmte
Vorteile erhalten kann. Diese kénnen bspw.
Preisvorteile oder bestimmte Services sein.

Crawler (auch Robot oder Bot) Crawler sind
die Leseroboter der Suchmaschinen. Diese
Roboter sind Computerprogramme, die (welt-
weit) Websites durchsuchen, fiir Datenbanken
indizieren und damit auffindbar machen. Sie
sind somit neben Zielpersonen {bspw. Inter-
essenten, Kunden, Lieferanten, Bewerber, In-
vestoren etc.) die zweite wichtige Zielgruppe,
die bei dem Aufbau von Corporate Websites
bericksichtigt werden muss.

Cross-Media Cross-Media ist eine spezielle
Form des Einsatzes von verschiedenen Kom-
munikationskandlen innerhalb einer Kampa-
gne. Dabei werden verschiedene Medienfor-
men und -gattungen in kombinierter und/
oder in zeitlich abgestufter Form eingesetzt
und folglich miteinander verzahnt.

Cross-Sell Cross-Sell zielt darauf ab, einen be-
reits gewonnenen Kunden zum Erwerb ande-
rer Produkte oder Dienstleistungen desselben
Unternehmens zu motivieren. Ein Neuwagen-
kiufer soll bspw. auch Finanzdienstleistungen
des gleichen Anbieters (bspw. die Finanzie-
rung) in Anspruch nehmen.

Customer-Journey Als Customer-Journey
wird die,Reise des Kunden zum Unternehmen®
bezeichnet. Diese ,Reise’ umfasst verschie-
dene Phasen, die ein Kunde durchliuft, bevor
er sich - ausgehend von einem Initialkontakt
~fiir den Kauf eines Produktes oder den Erwerb
einer Dienstleistung entscheidet.

Customer-Relationship-Management
(CRM) Beim Customer-Relationship-Manage-
ment handelt es sich um einen konzeptionel-
len Ansatz im Marketing, der eine ganzheitli-
che, einzelkundenorientierte Betreuung von
Zielpersonen im Rahmen des Kundenbezie-
hungszyklus durch integrierte Marketing-
MaBnahmen anstrebt. Im Kern geht es um das
zielorientierte Ausgestalten von Beziehungen
2u Kunden. Die Grundlage hierfiir bildet eine
Datenbank, die die erforderlichen Informati-
onen fur die Schaffung von Mehrwert in der
Beziehung zwischen Unternehmen und Kun-
den bereitstellt.

Customer-Service-Center (auch Customer-
Care-Center oder enger Call-Center) Unter
Customer-Service-Center ist eine organisato-
rische Einheit zu verstehen, in der die unter-
schiedlichsten, von Interessenten und Kunden
eingehenden und zu diesen ausgehenden
Kommunikationskandle betreut werden.
Hierzu zidhlen neben dem Telefon auch die
Kommunikation Uber Briefe, E-Mail und Fax
sowie der Austausch ber Blogs, Communitys
sowie iiber soziale Medien.

Customer-Touchpoints (CTP) Unter Custo-
mer-Touchpoints sind jegliche Berithrungs-
punkte zwischen interessenten/Kunden und
Unternehmen zu verstehen. Solche Beriih-
rungspunkte konnen innerhalb der direkt
durch das Unternehmen zu steuernden un-
ternehmenseigenen Sphire, aber auch au-
Rerhalb dieser liegen (unternehmensfremde
Sphaére). Touchpoints beeinflussen nachhaltig
das Image, das ein Interessent oder Kunde von
einer Marke, einem Angebot und/oder einem
Unternehmen aufbaut.

Deckungsbeitrag Beim  Deckungsbeitrag
handelt es sich um den Teil des Umsatzes, der
nach Abzug der dem jeweiligen Bezugsobjekt
(bspw. Sortiment, Produkt, Region, Kunde,
Absatzweg) direkt zurechenbaren Kosten zur
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Deckung aller anderen Kosten sowie zur Ge-
winnerzielung verbleibt.

Deep Link Deep Links stellen eine Kategorie
von Hyperlinks dar, welche sich auf Untersei-
ten einer Website beziehen - im Gegensatz
zu Surface Links, welche einen Nutzer auf die
Eingangsseite einer Website leiten.

Dematerialisierung (auch Zero Gravity) Die
Dematerialisierung beschreibt den in vielen
Branchen festzustellenden Prozess der Um-
wandlung von analogen Informationen und
physischen Produkten in digitale Formate. Hier-
durch verlieren diese Objekte die durch ihre Kér-
perlichkeit verursachten Limitierungen (bspw.
die Notwendigkeit zu einem physischen Trans-
port bei Geld, Bildern, Texten und Ténen). Damit
werden physische Grenzen lberwunden, die
bisher in vielen Geschéftsmodellen eine groBe
Bedeutung hatten und hiufig deren Grundlage
darstellten. Diese Entwicklung der Demateriali-
sierung wird mit dem Begriff Zero Gravity Thin-
king - Deutsch:,Null Schwerkraft” - bezeichnet.

Device Device steht fir ,Gerat”. Im Online-
Kontext bezieht sich der Begriff i.d. R. auf End-
geréte, wie stationare PCs, Laptops, Smartpho-
nes oder Tablet-PCs, aber auch digitale Uhren
und sonstige Wearables (d. h. tragbare Compu-
tersysteme).

Dialog-Marketing (auch Direkt-Marke-
ting) Das Dialog-Marketing orientiert sich
an der Leitidee der marktorientierten Unter-
nehmensfihrung und stellt eine Vielzahl von
Instrumenten bereit, um die Umsetzung von
Marketing-Strategien zu unterstiitzen. Die Di-
alog-Marketing-Instrumente zielen darauf ab,
eine unmittelbare Beziehung und damit einen
Dialog mit den angesprochenen Zielpersonen
zu erdffnen. Da hierzu i.d.R. . direkte” Reaktio-
nen der Angesprochenen angestrebt werden,
wird der Begriff des Direkt-Marketings und des
Dialog-Marketings haufig synonym verwendet.
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Dienstleistung Bei Dienstleistungen handelt
es sich um nicht-gegensténdliche Giiter, wie
bspw. die Beratung eines Unternehmens oder
die Inanspruchnahme eines Friseurs.

Digital Pure Player (auch Pure Player) Als
Digital Pure Player werden Unternehmen be-
zeichnet, die reine Internet-Anbieter sind. Dies
sind also Unternehmen, welche ledigtich und
urspringlich Online-Shops betreiben und so-
mit im stationdren Handel nicht vertreten sind.

Digitaler Darwinismus Unter digitalem Dar-
winismus werden die sich abzeichnenden tief-
greifenden und dauerhaften Veranderungen
der wirtschaftlichen und sozialen Verhéltnisse
bezeichnet, welche durch die allgegenwartige
Digitalisierung getrieben wird. Hierbei wird es
zu einem Ausleseprozess der Unternehmen
kommen: Dabei werden nicht zwangslaufig
die groBen Unternehmen iiberleben, sondern
diejenigen, die sich dem Wandel am besten
anpassen kénnen und diesen zur Gewinnung
eigener Wettbewerbsvorteile nutzen.

Digitalisierung Digitalisierung beschreibt den
gesamten Prozess der Umwandlung analoger
Informationen in ein digitales, elektronisch
zu verarbeitendes Format. Nicht nur Daten
{bspw. Kundeninformationen) und Prozesse
(wie bspw. Beratung, Verkauf, Zahlungspro-
zesse) werden zunehmend digitalisiert und
damit mobil verfligbar gemacht, sondern auch
bisher liberwiegend physisch bereitgestellte
Produkte (z.B. CDs, Biicher, Videos, Ersatzteile)
verlieren ihre Korperlichkeit.

Direct Mail (vgl. Mailing)

Direct Response (DR) Der Begriff Direct Re-
sponse bringt zum Ausdruck, dass der Zu-
schauer, Zuhorer oder Leser durch ein Kom-
munikationsmittel unmittelbar zur Reaktion
angeregt werden soil. Eine entsprechende
Handlungsaufforderung (,Call-to-Action®) fin-
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det sich in vielen Online- und Offline-Kom-
munikationsmitteln. Plakate, Flyer, TV- und
Rundfunk-Spots, Anzeigen, viele Online-Wer-
bemittel sowie die Produkte selbst konnen
zum direkten Aktivwerden auffordern. Hierzu
werden verschiedene Response-Kanéle ange-
boten.

Display-Ad (auch Display-Werbung) Zent-
raler Aspekt der Display-Werbung (der eng-
lische Begriff ,display” bedeutet .Monitor)
ist die Nutzung von Werbeflichen fiir eigene
Angebote i.d.R. auf nicht-eigenen Websites,
d.h. auBerhalb der eigenen Corporate Web-
site. Hierzu kommen die unterschiedlichsten
Formen der Bannerwerbung zum Einsatz. Aller-
dings kann - je nach Geschaftsmodell - auch
die eigene Website der Auslieferungsort von
Display-Werbung sein.

Domain (auch Domain-Name oder Domain-
Adresse) Unter Domain ist der weltweit
nur einmal vergebene Name einer Internet-
Présenz bzw. eines Internet-Servers gemeint,
unter dem diese erreicht werden kann. Sie ent-
spricht somit der postalischen Adresse eines
Unternehmens, unter dem dieses im Internet
auffindbar jst.

Doorway-Pages (auch Briickenseite) Door-
way-Pages sind fiir die Suchmaschinen im Hin-
blick auf wenige Suchbegriffe optimierte und
dort angemeldete Internet-Seiten, die als Zwi-
schenseiten fungieren und von diesen i.d.R.
automatisch auf die jeweilige Web-Présenz
verweisen. Diese Methode widerspricht den
Vorgaben der Suchmaschinen-Betreiber und
sollte deshalb unterlassen werden.

Double-Opt-in Beim Double-Opt-in - der an-
spruchsvollsten Art der Permissions-Einholung
- muss der Interessent einen Bestatigungslink
anklicken, um sein geauBertes Interesse ein
zweites Mal dem anbietenden Unternehmen
mitzuteilen. Erst dann wird ein Versand von E-

Mail- oder Fax-Nachrichten bzw. eine telefoni-
sche Kontaktaufnahme vorgenommen. Diese
Art der Permission-Einholung ist die einzige,
mit der eine ausreichende Rechtssicherheit bei
der Einholung einer Permission in Deutschland
verbunden ist.

Earned Media Eamed Media bezeichnet die
Plattformen sowie insb. die Inhalte, die Unter-
nehmen sich durch ihre Aktivititen - im Guten
wie im Schlechten - von den Internet-Nutzern
verdient haben. Hierbei handelt es sich um User-
Generated Content in den unterschiedlichsten
Auspragungen. Dazu zéhlen insb, Social Book-
marks sowie Beitrige in unternehmensfremden
und -eigenen Blogs, Foren und Communitys.
Zu Earned Media gehoren auch Fan-Pages, die
Nutzer eigenstindig entwickelt haben und un-
terhalten, Um Earned Media zu erhaiten, heifit
die Handlungsaufforderung.Inspire!”.

E-Commerce E-Commerce wird als elektroni-
sche Anbahnung und Abwicklung von Kauf-
prozessen verstanden und kann sich auf phy-
sische Giiter (bspw. Blumen, Bekleidung) und
nicht physische Produkte (z.B. E-Books, Musik-
oder Software-Dateien) sowie auf Dienstleis-
tungen (bspw. Hotel- oder Flugbuchungen)
beziehen.

E-CRM CRM in elektronischen Geschaftspro-
zessen (bspw. E-Commerce) wird als E-CRM
(elektronisches CRM) bezeichnet.

Effektivitat Bei der Effektivitat geht es um
die Frage: ,Are we doing the right things?” Bei
der Effektivitat wird folglich gepriift, ob eine
MaRnahme oder ein Zwischenzie| auf ein tiber-
geordnetes Ziel positiv einzahlt. Damit gehtes
um den,Grad der Wirksamkeit* im Hinblick auf
die Zielerreichung.

Effizienz Bei der Effektivitit geht es um die
Frage: ,Are we doing the things right?” Hier
wird die Input-Output-Relation betrachtet -
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unabhidngig davon, ob das Ergebnis dieses
Prozesses zur unternehmerischen Zielerrei-
chung beitragt. Damit ist der .Grad der Wirt-
schaftlichkeit” angesprochen.

Einlosequote Die Einldsequote weist die An-
zah! der Personen in Prozent aus, die aus der
Gesamtzahl der Angesprochenen (bspw. bei
einer Coupon-Verteilung) einen Coupon ein-
gelost haben.

E-Mail-Marketing E-Mail-Marketing umfasst
die systematische Ubermittlung marketing-
bezogener informationen per E-Mail zur Errei-
chung von Marketing-Zielen. Einen Schwer-
punkt des E-Mail-Marketings bildet hdufig das
Ziel, einen direkten Handlungsimpuls auszu-
l6sen oder den Empfianger auf den eigenen
Online-Auftritt zu lenken, um dort bestimmte
Aktivititen vorzunehmen. Hierzu enthalten
E-Mails Links, deren Anklicken eine direkte
Verbindung zu anderen online verfiigbaren
Angeboten des Unternehmens herstellt.

E-Kommunikation E-Kommunikation umfasst
die systematische Ubermittiung marketingbe-
zogener Informationen per E-Mail und E-News-
letter zur Erreichung von Marketing-Zielen. Ei-
nen Schwerpunkt der E-Kommunikation bildet
haufig das Ziel, einen direkten Handlungsim-
puls auszulésen oder den Empfanger auf den
eigenen Online-Auftritt zu lenken, um dort
bestimmte Aktivititen vorzunehmen.

Empfehlungsquote Die Empfehlungsquote
gibt an, wie viele der Empfénger von After-
Sales-E-Mails diese oder entsprechend be-
worbene Angebote auf Grundlage der E-Mail
weiterempfohlen haben.

Engagement-Rate Die Engagement-Rate ist
eine Kennzahl des E-Mail-Marketings, mit der
man alle aktiv gewordenen Empfanger Uber
alle Phasen hinweg erfasst. Solche Aktivitdten
konnen auch getrennt in Form der Wiederbe-
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suchsraten, Wiederkaufraten und Empfehlungs-
quoten ausgedriickt werden.

Die Engagement-Rate ist eine Kennzahl des
Social-Media-Marketings, mit der ausgewiesen
wird, wie viele der angesprochenen Personen
sich in den sozialen Medien mit den prisentier-
ten Inhalten auseinandergesetzt haben. Zu den
Engagement-Formen zdhlen Likes, Shares und
Comments.

E-Newsletter Der E-Newsletter ist eine Vari-
ante des E-Mail-Marketings, die Interessenten,
Kunden und andere Stakeholder regelmiBig
mit Informationen versorgt und dadurch eine
maglichst hohe Bindung erzielen soll.

E-Recruiting Recruiting ist das englische Wort
far Personalbeschaffung und bedeutet mit der
Vorsilbe ,E-%, dass diese durch elektronische
Netzwerke, Medien und Technologien unter-
stitzt wird.

Erwartungs-Management (auch Expecta-
tion-Management) Im Zuge des Erwartungs-
Managements wird konsequent versucht, die
Erwartungshaltungen der Leistungspartner in
einen Bereich zu steuern, dem das Unterneh-
men auch gerecht werden kann. Wer mehr
leistet als versprochen, wird Begeisterung
ausldsen. Wer weniger leistet als versprochen,
wird Kunden enttduschen.

Eye-Tracking (vgl. Blickregistrierung)

Fan-Page Als Fan-Page werden Websites bzw.
Seiten in sozialen Netzwerken (vgl. Account)
bezeichnet, welche ein Thema, eine Person, eine
Marke oder ein Unternehmen in den Mittelpunkt
stellen, um einerseits bereits bestehende Fans
direkt mit Informationen zu versorgen bzw. ein-
zubinden und andererseits neue Fans, also bspw.
Interessenten, zu gewinnen. Offizielle Seiten lie~
gen nur dann vor, wenn das Unternehmen, die
Marke bzw. die Person selbst diese Seite erstellt
hat, verwaltet und sich somit selbst prasentiert.
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F-Commerce (auch Facebook-Commerce) F-
Commerce bezeichnet den direkten Abverkauf
von Produkten und Dienstleistungen tber Fa-
cebook und ist damit eine spezielle Form des
Social-Commerce.

Feed (vgl. Newsfeed)

First Screen Zunehmend werden verschie-
dene Kommunikationskandle, wie stationarer
Computer, Tablet-PC, Smartphone, Laptop
und/oder TV parallel genutzt. Als Frist Screen
wird in diesem Zusammenhang der Kommuni-
kationskanal - also ,Bildschirm* - bezeichnet,
welchem die gréRte Aufmerksamkeit zuteil-
wird. Werden zwei Kommunikationskanéle
gleichzeitig benutzt, wird das entsprechend
andere Gerat als Second Screen bezeichnet.
Werden drei Kanile parallel genutzt, ist das
Gerat mit der zweithéchsten Aufmerksamkeit
des Nutzers der Second Screen und der Kanal,
dem die geringste Aufmerksamkeit geschenkt
wird, der Third Screen.

Fokusgruppe Fokusgruppe beschreibt einen
Personenkreis, der ausgewahlte Themenstel-
fungen (bspw. Innovationsprojekte, Kommu-
nikationsstrategien, Produktideen) im Plenum
diskutiert.

Follower Follower werden die auf Twitter ein-
getragen Nutzer genannt, die einem anderen
Nutzer (Personen oder Unternehmen).folgen”
mochten. Der Begriff ,Follower” kommt von
dem englischen Verb ,to follow* Das Folgen
bezieht sich auf den Erhalt von zukiinftigen
Nachrichten des Nutzers.

Frequency-Capping Das Frequency-Capping
stellt die Beschrankung der Online-Werbemit-
telauslieferung an eine IP-Adresse sicher. Man
bezeichnet damit die Limitierung der Haufig-
keit der Einblendung (identischer) Werbemittel
bei einer IP-Adresse.

Frequently Asked Questions (FAQs) Frequently
Asked Questions (,hiufig gestellte Fragen*) sind
von einem Unternehmen antizipierte und bspw.
auf der Unternehmensseite verdffentlichte Fra-
gen, die wihrend eines Verkaufsprozesses aus
Sicht des Kunden auftreten konnen.

Freundschaftswerbung Bei der Freund-
schaftswerbung handelt es sich um eine Form
der Kundenakquisition, bei der ein Kunde
- in neueren Auspragungen allerdings auch
Nicht-Kunden - einen Nichtkunden als Kaufer
gewinnt. Der Freundschaftswerber erhilt i.d.R.
eine Werbepramie.

Geo-Targeting {auch IP-Targeting) Beim Geo-
Targeting wird der raumliche Aufenthaltsort ei-
nes Internet-Nutzers durch die Identifikation des
Einwahlknotens in das Internet ermittelt. Hier-
durch besteht die Moglichkeit, Location-based
Services anzubieten, die auf den jeweiligen Auf-
enthaltsort des Nutzers ausgerichtet sind.

Hardbounce (vgl. Bounce)

Hashtag Bei Twitter ist die Anzah! der fir
Nachrichten einsetzbaren Zeichen auf 140
begrenzt. Um Tweets zu bestimmten Begrif-
fen und Themen fiir eine Schliisselwortsuche
leichter auffindbar zu machen, sind diese

durch ein vorgestelites Hashtag (#) zu kenn-
zeichnen.

Hidden Content Als Hidden Content wird
versteckter Inhalt auf Websites bezeichnet,
also bspw. Text der SchriftgréBe ,0” oder
weie Schrift auf weilem Hintergrund. Diese
Methode widerspricht den Vorgaben der
Suchmaschinen-Betreiber und sollte deshalb
unterlassen werden.

Hosting Das Hosting (,Bewirten®) oder - spe-
zifischer ausgedriickt - das Web-Hosting be-
schreibt die Bereitstellung von Speicherplatz
fur eine Website, also dessen Unterbringung.
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HTML (auch Hypertext) HTML steht fur Hy-
pertext Markup Language und kennzeichnet
eine textbasierte Auszeichnungssprache, um
Inhalte (etwa Texte, Bilder und Hyperlinks) in
Dokumenten zu strukturieren. Die einzelnen
Informationen werden durch Hyperlinks zwi-
schen den als Knoten bezeichneten Wissens-

einheiten verknipft.

Hyperlink (kurz auch Linki. S.von Verbindung,
Beziechung) Mit Hyperlink ist ein elektronischer
Verweis bzw. ein Querverweis zu einer anderen
online verfiigbaren Ressource gemeint.

Image Beim Image handelt es sich um die
Summe aller Vorstellungen, Kenntnisse, Er-
fahrungen einer Person oder einer Personen-
gruppe, die diese gegeniiber einem Objekt
(Unternehmen, Dienstleistung,  Produkt,
Marke) oder gegeniiber einer Person oder
Personengruppe (Schauspieler, Band, Orches-
ter) aufweist. Das Image wirkt in hohem MaBe
handlungssteuernd.

Inbound-Telefon-Marketing Hierbei handelt
es sich um das Telefon-Marketing, das sich auf
die hereinkommenden Telefonate konzent-
riert; dabei wird auch vom passiven Telefon-
Marketing gesprochen.

Individualisierung Eine Individualisierung
erreicht ein Anbieter, wenn Angebote auf die
spezifische Bedarfssituation des Nutzers aus-
gerichtet werden {bspw. individuelle Kaufemp-
fehlungen bei Amazon). Die Individualisierung
kann sich auf die kommunikative Ansprache,
aber auch auf die Angebote selbst (z. B. ein indi-
viduell erstelltes Musli oder Parfum) beziehen.

Indizierung Unter Indizierung wird die Auf-
nahme in einen Index. i. S. eines Verzeichnisses
verstanden, der bspw, von einer Suchmaschine
angelegt wird. Diese Verzeichnisse fungieren
wie Kataloge, in denen die gefundenen Infor-
mationen schnell abruf- und auswertbar sind.

Interessenten-Management Das Interessen-
ten-Management hat das Ziel, Interessenten
zu akquirieren, bei ihnen eine Kaufabsicht zu
entwickeln und sie letztendlich zum Kaufab-
schluss zu bewegen.

Interest Graph Der Interest Graph dokumen-
tiert die Interessen eines Facebook-Nutzers
und ist Teil des Open Graphs bei Facebook.

Internet-Community (vgl. Online-Commu-
nity)

Interstitial Interstitials sind eine Form der
Online-Werbung, die vor dem Zugriff auf die
Homepage oder zwischen zwei Seiten beim
Besuch einer Website als Unterbrecherwerbung
eingeblendet wird. Oft belegen sie das gesamte
Browserfenster und verschwinden nach ein
paar Sekunden, um den Zugang zu der vorge-
sehenen Seite zu erméglichen.

IP IP ist die Abkiirzung fiir Internet Protocol.
Es teilt die zu versendenden Daten in kleine
Pakete und schreibt in deren Kopf die eindeu-
tige Adresse des Empfangers. Diese wird als
IP-Adresse bezeichnet, welche den einzelnen
Geraten, die sich in einem Netzwerk befinden,
eindeutig zugewiesen wird.

IP-Tergeting (vgl. Geo-Targeting)

Kampagne Eine Kampagne ist die Gesamt-
heit aller gestalteten Werbemittel und deren
Einsatz in ausgewdhlten Medien in einem be-
stimmten Werbezeitraum.

Kaufakt Beim Kaufakt handelt es sich um den
volizogenen Kauf,

Kaufkraft Die Kaufkraft ist der ausgabefihige
Geldbetrag, den Konsumenten fiir Konsum-
zwecke zur Verfiigung haben.
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Key-Performance-Indicator (KPI) Als Key-
Performance-Indicators (KPls) werden beson-
ders wichtige Kennzahlen bezeichnet, die zur
Erfolgsmessung bspw. einzelner Kommunikati-
onsinstrumente herangezogen werden.

Keyword Der Begriff ,Keyword” bezeichnet
denjenigen Begriff, iber welchen der Besu-
cher einer Website diese mit Hilfe einer Such-
maschine gefunden hat. Keywords sind somit
fir die Website-Optimierung sowie fiir die
Anzeige von Werbung in Suchmaschinen von
Bedeutung.

Keyword-Advertising (vgl. Suchmaschinen-
Werbung)

Keyword-Anzeige (auch Sponsorenlinks,
Sponsored Links und Textanzeigen) Die
Ergebnisse der Suchmaschinen-Werbung
werden als Keyword-Anzeigen bezeichnet. Es
handelt sich dabei um gekaufte, i.d.R. iber
Gebotsverfahren vergebene Platzierungen auf
den Ergebnisseiten von Suchmaschinen.

Keyword-Stuffing Beim Keyword-Stuffing
werden die Website sowie deren Tags und
Meta-Tags mit den einschliagigen Keywords
«vollgestopft” (von Englisch ,to stuff’), um
ein gutes Ranking zu erzielen. Diese Methode
widerspricht den Vorgaben der Suchmaschi-
nen-Betreiber und sollte deshalb unterlassen
werden,

Keyword-Targeting Keyword-Targeting be-
zeichnet die ganz spezifische Auslieferung von
Werbung durch die Suchmaschinen-Anbieter
in Abhéngigkeit der vom Nutzer eingegebe-
nen Suchbegriffe,

Konversion (vgl. Conversion)
Kundenbeziehungslebenszyklus Der Kun-

denbeziehungslebenszyklus gliedert die Be-
ziehung eines Kunden zu einem Unternehmen

in die drei Phasen Interessenten-Management,
Kunden(bindungs-)Management und Riickge-
winnungs-Management. Im Zuge des Kunden-
beziehungsmanagements kommen in diesen
Phasen unterschiedliche Marketing-Strategien
2um Einsatz.

Kundenbindung Unter Kundenbindung sind
alle MaBnahmen zu verstehen, die darauf ab-
zielen, die bisherigen sowie die zukinftigen
Verhaltensabsichten eines Kunden gegeniiber
einem Unternehmen positiv zu gestalten, um
die auf eine Umsatz- und insb. Gewinnerzie-
lung ausgerichtete Bindung langfristig zu sta-
bilisieren und auszuweiten.

Kundenbindungs-Management Unter Kun-
denbindungs-Management versteht man die
systematische Analyse, Planung, Durchfih-
rung sowie Kontrolle samtlicher Unterneh-
mensaktivitaten, die auf eine genau definierte
Zielgruppe mit dem Ziel gerichtet sind, mit
{potenziell) profitablen Kunden langfristige
Geschiftsbeziehungen aufzubauen und zu
erhalten.

Kundenentwicklungs-Management (vgl.
Kundenbindungs-Management)

Kundenmanagement, wertorientiertes Hier-
bei geht es im Kern um die Auswah! und Be-
arbeitung profitabler Kundenbeziehungen.
Dabei kdnnen die Aufgaben eines wertori-
entierten Kundenmanagements wie folgt
gekennzeichnet werden: Selektion, Aufbau,
Gestaltung, Erhaltung und Beendigung von
Geschiftsbeziehungen zu einzelnen Kunden
oder Kundengruppen auf Basis von deren
Wertbeitrigen zu definierten Unterneh-
menszielen. Das wertorientierte Kundenma-
nagement hat damit zwei Aufgaben: die Aus-
wahl der zu gewinnenden und zu behaltenden
Kunden sowie die Ausgestaltung der Kunden-
betreuung orientiert am Kundenbeziehungs-
lebenszyklus.
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Kundenwert Der Kundenwert dient als Mag.
stab fiir die Beurteilung der Werthaltigkeit ei.
ner Kundenbeziehung, zu dessen Ermittlung
unterschiedliche monetére und nicht-mone-
tére GroBen einflieBen kénnen.

Landing-Page Die Landing-Page ist die Seite,
auf der man durch das Anklicken einer Anzeige
oder eines Hyperlinks im Zuge von Marketing.
Kampagnen,landet® Solche werden héufig im
Rahmen einer Kampagne speziell beworben,
um idealerweise den Einstieg des Nutzers in
eine Website zu erleichtern.

Location-based Services Unter Location-
based Services werden Dienstleistungen
verstanden, die unter Bezugnahme auf den
Standort des Nutzers individualisiert werden,
So kann die Payback-App bspw. Coupons fiir
die Stadt anzeigen, in der sich der Nutzer mo-
mentan aufhiit. Hierdurch erhalten die Infor-
mationen eine gréRere Relevanz.

Log-in Beim Log-in handelt es sich um die An-
meldung eines Nutzers bei einem speziellen
Dienst bzw. einem speziellen Anbieter, indem
Zumeist eine Kombination von Kundennum-
mer, Benutzername und/oder E-Mail-Adresse
in Verbindung mit einem Kennwort abgefragt
wird. Hierdurch kann eine Personalisierung
oder auch Individualisierung der Website er-
reicht werden.

Mailing (auch Direct Mail, Werbebrief) Beim
Mailing handelt es sich klassisch um eine pa-
piergestiitzte werbliche Ansprache von Ziel-
personen auf postalischem Weg.

Marke Eine Marke kann als die Summe aller
Vorsteliungen - Name oder Begriff, oft ver-
bunden mit einem bestimmten Zeichen oder
Symbol - verstanden werden, die bei den re-
levanten Zielpersonen hervorgerufen werden
und zu einer Differenzierung im Wettbewerb
beitragen sollen.

Markenbotschafter (vgl. Brand-Ambassador)

Marketing Marketing kennzeichnet das Kon-
Zept der marktorientierten Unternehmensfiih-
'ung und umfasst die Planung, Organisation,
Durchfﬁhrung und Kontrolle aller marktori-
entierten Aktivitaten. Marketing kann somit
sowohl als Leitbild des Managements wie
auch als Unternehmensfunktion (neben Be-
schaffung, Produktion, Human Resources u.a.)
Verstanden werden.

Marketing-Controlling Das Marketing-Con-
trolling ist integraler Bestandteil des Marke-
ting-Managements und soll die Effektivitit
und Effizienz einer marktorientierten Unter-
nehmensfithrung sicherstellen. Es umfasst die
Entwicklung und Gestaitung der organisato-
rischen Basis fur die Marketing-Planung und
-Kontrolle, die Bereitstellung entscheidungs-
gerechter Planungs- und Kontroll-Instrumente,
die informatorische Unterstitzung der Pla-
nungs- und Kontrollprozesse sowie deren Ko-
ordination,

Marketing-Ziel Ein Marketing-Zie! ist ein an-
gestrebter Zustand eines Unternehmens, der
durch den Einsatz von Marketing-Strategien,
die Ausgestaltung des Marketing-Diamanten,
die Marketing-Exekution unter entsprechen-
dem Einsatz von Marketing-Controlling und
diTj Marketing-Organisation erreicht werden
soll.

Mass Customization Das Konzept der Mass
Customization beschreibt die massenhafte
Bereitstellung von individuellen Angeboten,
welches somit neben den Anbietervorteilen
der Massenanfertigung auch den Kunden-
wiinschen nach Individualisierung Rechnung
Zu tragen versucht,

M-Commerce (auch Mobile-Commerce) M-
Commerce lasst sich als geschiftliche Trans-
aktionen  unterschiedlicher Auspragung
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Key-Performance-Indicator (KPI) Als Key-
Performance-Indicators (KPIs) werden beson-
ders wichtige Kennzahlen bezeichnet, die zur
Erfolgsmessung bspw. einzelner Kommunikati-
onsinstrumente herangezogen werden.

Keyword Der Begriff ,Keyword” bezeichnet
denjenigen Begriff, (iber welchen der Besu-
cher einer Website diese mit Hilfe einer Such-
maschine gefunden hat. Keywords sind somit
fitr die Website-Optimierung sowie fiir die
Anzeige von Werbung in Suchmaschinen von
Bedeutung.

Keyword-Advertising (vgl. Suchmaschinen-
Werbung)

Keyword-Anzeige (auch Sponsorenlinks,
Sponsored Links und Textanzeigen) Die
Ergebnisse der Suchmaschinen-Werbung
werden als Keyword-Anzeigen bezeichnet. Es
handelt sich dabei um gekaufte, i.d.R. Gber
Gebotsverfahren vergebene Platzierungen auf
den Ergebnisseiten von Suchmaschinen.

Keyword-Stuffing Beim Keyword-Stuffing
werden die Website sowie deren Tags und
Meta-Tags mit den einschligigen Keywords
vollgestopft” (von Englisch ,to stuff’), um
ein gutes Ranking zu erzielen. Diese Methode
widerspricht den Vorgaben der Suchmaschi-

nen-Betreiber und sollte deshalb unterlassen
werden.

Keyword-Targeting Keyword-Targeting be-
zeichnet die ganz spezifische Auslieferung von
Werbung durch die Suchmaschinen-Anbieter

in Abhingigkeit der vom Nutzer eingegebe-
nen Suchbegriffe,

Konversion (vgl. Conversion)

Kundenbeziehungslebenszyklus Der Kun-
denbeziehungslebenszyk|us gliedert die Be-
Ziehung eines Kunden zu einem Unternehmen

in die drei Phasen Interessenten-Management,
Kunden(bindungs-)YManagement und Riickge-
winnungs-Management. Im Zuge des Kunden-
beziehungsmanagements kommen in diesen
Phasen unterschiedliche Marketing-Strategien
2um Einsatz.

Kundenbindung Unter Kundenbindung sind
alle MaBnahmen zu verstehen, die darauf ab-
zielen, die bisherigen sowie die zukiinftigen
Verhaltensabsichten eines Kunden gegentiber
einem Unternehmen positiv 2u gestalten, um
die auf eine Umsatz- und insb. Gewinnerzie-
lung ausgerichtete Bindung langfristig zu sta-
bilisieren und auszuweiten.

Kundenbindungs-Management Unter Kun-
denbindungs-Management versteht man die
systematische Analyse, Planung, Durchfiih-
rung sowie Kontrolle samtlicher Unterneh-
mensaktivitaten, die auf eine genau definierte
Zielgruppe mit dem Ziel gerichtet sind, mit
{potenziell) profitablen Kunden langfristige
Geschiftsbeziehungen aufzubauen und zu
erhalten,

Kundenentwicklungs-Management (vgl.
Kundenbindungs-Management)

Kundenmanagement, wertorientiertes Hier-
bei geht es im Kern um die Auswahl und Be-
arbeitung profitabler Kundenbeziehungen.
Dabei kénnen die Aufgaben eines wertori-
entierten Kundenmanagements wie folgt
gekennzeichnet werden: Selektion, Aufbau,
Gestaltung, Erhaitung und Beendigung von
Geschiftsbeziehungen zu einzelnen Kunden
oder Kundengruppen auf Basis von deren
Wertbeitrigen zu definierten Unterneh-
menszielen. Das wertorientierte Kundenma-
nagement hat damit zwel Aufgaben: die Aus-
wahl der zu gewinnenden und 2u behaltenden
Kunden sowie die Ausgestaltung der Kunden-
betreuung orientiert am Kundenbeziehungs-
lebenszyklus.
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Kundenwert Der Kundenwert dient als Mag3-
stab fiir die Beurteilung der Werthaltigkeit ei-
ner Kundenbeziehung, zu dessen Ermittlung
unterschiedliche monetéire und nicht-mone-
tiare GroRen einflieBen konnen.

Landing-Page Die Landing-Page ist die Seite,
auf der man durch das Anklicken einer Anzeige
oder eines Hyperlinks im Zuge von Marketing-
Kampagnen .landet Solche werden haufig im
Rahmen einer Kampagne speziell beworben,
um idealerweise den Einstieg des Nutzers in
eine Website zu erleichtern.

Location-based Services Unter Location-
based Services werden Dienstleistungen
verstanden, die unter Bezugnahme auf den
Standort des Nutzers individualisiert werden.
So kann die Payback-App bspw. Coupons fir
die Stadt anzeigen, in der sich der Nutzer mo-
mentan aufhilt. Hierdurch erhalten die Infor-
mationen eine gré3ere Relevanz.

Log-in Beim Log-in handelt es sich um die An-
meldung eines Nutzers bei einem speziellen
Dienst bzw. einem speziellen Anbieter, indem
zumeist eine Kombination von Kundennum-
mer, Benutzername und/oder E-Mail-Adresse
in Verbindung mit einem Kennwort abgefragt
wird. Hierdurch kann eine Personalisierung
oder auch Individualisierung der Website er-
reicht werden.

Mailing (auch Direct Mail, Werbebrief) Beim
Mailing handelt es sich klassisch um eine pa-
piergestitzte werbliche Ansprache von Ziel-
personen auf postalischem Weg.

Marke Eine Marke kann als die Summe aller
Vorstellungen - Name oder Begriff, oft ver-
bunden mit einem bestimmten Zeichen oder
Symbol - verstanden werden, die bei den re-
levanten Zielpersonen hervorgerufen werden
und zu einer Differenzierung im Wettbewerb
beitragen sollen.

Markenbotschafter (vgl. Brand-Ambassador)

Marketing Marketing kennzeichnet das Kon-
zept der marktorientierten Unternehmensfiih-
rung und umfasst die Planung, Organisation,
Durchfiihrung und Kontrolle aller marktori-
entierten Aktivitaten. Marketing kann somit
sowohl als Leitbild des Managements wie
auch als Unternehmensfunktion (neben Be-
schaffung, Produktion, Human Resources u.a.)
verstanden werden.

Marketing-Controlling Das Marketing-Con-
trolling ist integraler Bestandteil des Marke-
ting-Managements und soll die Effektivitat
und Effizienz einer marktorientierten Unter-
nehmensfiihrung sicherstellen. Es umfasst die
Entwicklung und Gestaltung der organisato-
rischen Basis flir die Marketing-Planung und
-Kontrolle, die Bereitstellung entscheidungs-
gerechter Planungs- und Kontroll-instrumente,
die informatorische Unterstiitzung der Pla-
nungs- und Kontrollprozesse sowie deren Ko-
ordination.

Marketing-Ziel Ein Marketing-Ziel ist ein an-
gestrebter Zustand eines Unternehmens, der
durch den Einsatz von Marketing-Strategien,
die Ausgestaltung des Marketing-Diamanten,
die Marketing-Exekution unter entsprechen-
dem Einsatz von Marketing-Controlling und
die Marketing-Organisation erreicht werden
soll.

Mass Customization Das Konzept der Mass
Customization beschreibt die massenhafte
Bereitstellung von individuellen Angeboten,
welches somit neben den Anbietervorteilen
der Massenanfertigung auch den Kunden-
wiinschen nach Individualisierung Rechnung
zu tragen versucht.

M-Commerce (auch Mobile-Commerce) M-
Commerce ldsst sich als geschiftliche Trans-
akticnen  unterschiedlicher Auspriagung
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kennzeichnen, bei der zumindest einer der
Transaktionspartner im Zuge der Anbahnung
und/oder Durchfiihrung des Geschéftsprozes-
ses ein mobiles Endgerét einsetzt.

Mediaplanung Die Mediaplanung umfasst
die zeitliche und instrumentelle Aufteilung
des Kommunikationsbudgets auf die zur Verfd-
gung stehenden Werbetrager und Werbemit-
tel, Die Zielsetzung besteht in einer optimalen
Verteilung des Kommunikationsbudgets hin-
sichtlich der Kommunikationsziele.

Media-Sharing-Plattform Media-Sharing-
Plattformen erlauben, Medien (wie Videos,
Prisentationen, Musikstiicke, Fotos etc.) mit
anderen zu teilen* Beispiele fir Media-Sha-
ring-Plattformen sind YouTube oder Flickr.

Merchant (vgl. Affiliate-Marketing)

Meta ,Meta“ bedeutet ,auf einer hdheren
Stufe stehend” bzw. ,ibergeordnet”. So be-
sagt der Begriff Meta-Daten, dass.Daten Uber
Daten® bereitgestellt werden, die bspw. einen
Uberblick Giber den Internet-Auftritt ermdgli-
chen.

Die Meta-Ebene bezeichnet den uberge-
ordneten Betrachtungsraum zu der im Fokus
stehenden Thematik. So kann auf der Meta-
Ebene bspw. dariiber gesprochen werden,
wie man miteinander umgeht und welche
Verbesserungen im Miteinander notwendig
sein kénnen.

Microblogging Microblogging ist eine Form
des Bloggens, bei der die Betrage auf eine be-
stimmte Zeichenzahl beschrankt sind.

Microsite Die Microsite ist thematisch wie
formal ein eigenstindiger kleiner Internet-
Aufritt, welcher i.d.R. nur iber wenige Unter-
seiten und eine nur geringe Navigationstiefe
innerhalb eines graReren Internet-Auftrittes
verfigt. Die Microsites weisen eine gewisse

Unabhéngigkeit von der ibergeordneten Web-
site auf und dienen hiufig zeitlich begrenzten
Werbeaktionen fir ein Produkt.

Mobile-Marketing Unter Mobile-Marketing
fallen alle kommunikativen MaBnahmen, die
ein Unternehmen unter Einsatz der telefoni-
schen Kontaktaufnahme iiber mobile Endge-
réte initiiert, um damit das Kundenverhaiten
zu beeinflussen. Wenn die Informationen oder
Dienstleistungen exakt auf den raumlichen
Aufenthaltsort der Zielpersonen zugeschnitten
sind, wird auch von Location-based Services
gesprochen.

Monitoring Monitoring steht fiir das unmittel-
bare und systematische Beobachten, Erfassen
und damit Uberwachen von Prozessen und
Entwicklungen. Zielsetzung des Monitorings
ist es, aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse
in den laufenden Prozess steuernd einzugrei-
fen.

More-Sell More-Sell zielt darauf ab, einen be-
reits gewonnenen Kunden zum wiederholten
Erwerb der gleichen Produkte oder Dienstleis-

tungen desselben Unternehmens zu motivie-
ren.

Multi-Channel Als Multi-Channel wird der pa-
rallele Einsatz von mehreren Kanilen (i. S. von
Kommunikations- oder Distributionskanéle)
bezeichnet,

Multitasking Unter Multitasking ist die zeit-
gleiche Erledigung verschiedener Aufgaben

Zu verstehen.

Nachfrage Nachfrage bezeichnet das Streben
nach dem Erwerb bestimmter Wirtschaftsguter.

Narratives Marketing (vgl. Storytelling)

Netto-Reichweite (vgl. Reichweite)
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Newsfeed (auch Feed) Uber Newsfeeds stel-
len Unternehmen im Internet den Nutzern
fortlaufend Informationen Gber Nevigkeiten
aller Art bereit. Interessierte Nutzer konnen
solche Feeds abonnieren, um tber die neues-
ten Entwicklungen informiert zu werden, ohne
die entsprechenden Seiten selbst aufsuchen zu
missen. Hierzu muss der Nutzer lediglich eine
Anzeigesoftware installiert haben, die den
Newsfeed auswertet und optisch aufbereitet.

Offnungs-Faktor Bei der Ermittlung des
Offnungs-Faktors werden die Offnungen von
E-Mails gemessen. Die Messung erfolgt dabei
~unique*, d. h. pro Empfanger nur einmal.

Offnungs-Rate Um die Offnungs-Rate zu
ermitteln, ist die Gesamtzahl der Offnungen
in Relation zur Zustellungsmenge in Prozent
zu ermitteln. Erfolgt bei 1000 zugestellten E-
Mails 600 Mal eine Offnung, so ergibt sich eine
Offnungs-Rate von 60 %.

Off-Site-Optimierung (auch Off-Site-Suchma-
schinen-Optimierung) Die Off-Site-Optimie-
rung ist eine von zwei grundlegenden Mag-
nahmen der Suchmaschinen-Optimierung.
Zur Off-Site-Optimierung gehdren alie Maf3-
nahmen zur Verbesserung der Platzierung in
den Suchergebnissen, die auf anderen Websi-
tes durchgefuhrt werden.

One-to-Many Bei One-to-Many handelt es
sich um einen Modus der Marktkommunika-
tion, bei der ein Kommunikator (bspw. ein Un-
ternehmen) eine Botschaft ~ nach Marktseg-
menten differenziert - aussendet. Die einem
Segment zuzurechnenden Personen werden
folglich in gleicher Weise angesprochen. Un-
terschiede gibt es dagegen zwischen den An-
sprachen verschiedener Segmente.

One-to-Mass Bei One-to-Mass handelt es sich
um einen Modus der Marktkommunikation,
bei der ein Kommunikator (bspw. ein Unter-
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nehmen) eine Botschaft undifferenziert an die
Allgemeinheit aussendet.

One-to-One Bei One-to-One handelt es sich
um einen Modus der Marktkommunikation,
bei der ein Kommunikator (bspw. ein Unter-
nehmen) eine Botschaft hoch personalisiert
und ggf. auch individualisiert genau auf eine
Zielperson ausrichtet.

Online-Community Bei Online-Communitys
handelt es sich um Gemeinschaften, die Gber
das Internet zusammenfinden und sich mit
Hilfe verschiedenster Plattformen austauschen
und miteinander in Kontakt treten. Dartiber hi-
naus haben die Nutzer die Moglichkeit, d}.erh
eigene Texte, Bilder oder Videos einen Beitrag
zur Gestaltung des Community-Auftritts zu

leisten.

Online-Gemeinschaft (vgl Online-Commu-
nity)

Online-Kommunikation Online-Kommuni-
kation beschreibt die kommunikationspoliti-
schen Aktivititen eines Unternehmens, welche
durch Online-Medien unterstitzt werden.

Online-Marketing (auch Internet- oder Web-
Marketing) Online-Marketing umfasst die
Planung, Organisation, Durchfihrung und
Kontrolle aller marktorientierten Aktivititen
mit Hilfe des Internets.

Online-Werbung Unter dem Begriff Online-
Werbung werden alle WerbemaBnahmen
zusammengefasst, welche Uber das Internet
erfolgen.

On-Site-Optimierung (auch On-Site-Suchma-
schinen-Optimierung) Die On-Site-Optimie-
rung ist eine von zwei grundlegenden Mag-
nabmen der Suchmaschinen-Optimierung.
Die On-Site-Optimierung umfasst alle MaB-
nahmen, die auf der zu optimierenden Website
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selbst vorgenommen werden. Dazu zéhlen u.a.
eine - aus der Sicht der Crawler - leserfreundli-
che Gestaltung und Strukturierung der Inhalte.

Open Graph Der Facebook Open Graph be-
zeichnet die Gesamtheit der auf den Face-
book-Servern gespeicherten Daten. Erteilt ein
Facebook-Nutzer einem Unternehmen die Er-
laubnis, auf seine Facebook-Daten zuzugreifen,
erfolgt dies ebenfalls iiber den Open Graph.

Open-Source Open-Source bedeutet ,quel-
loffen” in dem Sinne, dass der Quelltext der
eingesetzten Software &ffentlich zugénglich
und fiir dessen Nutzung in den meisten Fallen
nichts zu bezahlen ist.

Opt-in Unter Opt-in versteht man ein Vetfah-
ren, bei dem der Nutzer Werbekontaktaufnah-
men {durch E-Mail, Fax und Telefon) durch Un-
ternehmen im Vorfeld explizit erlauben muss.

Organische Trefferliste Im Rahmen der Such-
maschinen-Optimierung spricht man bspw.
von organischen Treffern oder einer organi-
schen Trefferliste. Darunter versteht man die
durch einen Algorithmus der Suchmaschine er-
mittelten Ergebnisse im Zuge eines durch den
Internet-Nutzer initiierten Suchprozesses. Der
Rangplatz auf den organischen Trefferlisten re-
sultiert aus einer - durch den Suchmaschinen-
Betreiber ermittelten — Ubereinstimmung zwi-
schen den eingesetzten Suchbegriffen eines
Nutzers und den online verfligbaren Inhalten
verschiedener Anbieter.

Outbound-Telefon-Marketing Hierbei han-
delt es sich um den aktiven, aus dem Unter-
nehmen herausgehenden Teil des Telefon-Mar-
ketings, bei dem Unternehmensmitarbeiter
oder entsprechende Dienstleister den direkten
Kontakt zur Zielperson suchen. Es wird auch als
aktives Telefon-Marketing bezeichnet.

Owned Media Kommunikationskanile, die
- wie eine Corporate Website - direkt und
ausschlieBlich vom Unternehmen bespielt
werden, bezeichnet man als Owned Media.
Die Verantwortung fir diese Kanale liegt bei
den Unternehmen selbst.

Page-Rank Der Page-Rank ist eine von Google
entwickelte MaBeinheit der Link Popularity ei-
nes Webdokuments. Es handelt sich um einen
Algorithmus, der Websites aufgrund der An-
zahl und Stérke ihrer eingehenden Links (auch
Backlinks genannt) bewertet. Die Zahl der
Backlinks zeigt, wie beliebt bzw. relevant eine
Website eingestuft wird. Gleichzeitig steigt mit
der Anzahl der Backlinks auch die Wahrschein-
lichkeit, dass die Website aufgrund ihrer Verlin-
kung gefunden wird.

Pald Media Paid Media bezeichnet Medialeis-
tungen, die Unternehmen bei Drittpartnern
einkaufen (bspw. Werbe-Banner, Paid Posts).

Pareto-Prinzip/-Effekt (auch 80:20-Regel) Diese
Regel basiert auf der Erkenntnis, dass es in allen
Lebensbereichen Konzentrationseffekte gibt,
die es zu erkennen gilt. So werden bspw. oft mit
nur 20 % der Kunden bereits 80 % des Umsatzes
eines Unternehmens erwirtschaftet. Oder 20 %
aller Produkte eines Unternehmens erzielen 809
des Umsatzes oder 80 9 des Gewinns. Entschei-
dend ist nicht, ob jeweils die Relation ,20:80"
erzielt wird, sondern insgesamt deutlich wird,

dass in den meisten Fillen keine Gleichvertei-
lung vorliegt.

Pay per Action ({vgl. Cost per Action)

Pay per Click (vgl. Cost per Click)

Pay per Click-out (vgl. Cost per Click-out)
Pay per Install (vgl. Cost per Install)

Pay per Lead (vgl. Cost per Lead)
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Pay per Print-out (vgl. Cost per Print-out)
Pay per Sale (PPS) (vgl. Cost per Sale)
Pay per Sign-up (vgl. Cost per Sign-up)

Paywall Als Paywall wird ein Mechanismus
bezeichnet, durch den spezifische Inhalte
erst nach Bezahlen einer Gebihr bzw. nach
Abschluss eines Abonnements vom Content-
Anbieter freigegeben werden. Eine solche
Paywall haben inzwischen verschiedene Zei-
tungen und Zeitschriften fir ihre Inhalte ins-
talliert.

Permission Unter einer Permission versteht
man die spezifische ,Einwilligung®, die ein In-
teressent oder ein Kunde einem Unternehmen
hinsichtlich der Kontaktaufnahme per E-Mail,
Fax oder Telefon erteilt. Diese Permissions
konnen jederzeit widersufen werden. Unter-
nehmen sind grds. dazu verpflichtet, sich eine
Erlaubnis zur Kontaktaufnahme im Vorfeld
einzuholen.

Personalisierung Unter einer Personalisie-
rung versteht man die personliche, d.h. na-
mentliche Ansprache des Nutzers durch ein
werbendes Unternehmen.

Podcast Bei Podcast handelt es sich um ein
Kunstwort, das sich aus dem bekanntesten
MP3-Player, dem iPod von Apple (wobei Pod
fiir play on demand* steht) und dem Begriff
Broadcast (Rundfunk) zusammensetzt. Als
Podcasts werden Audio- und Videobeitrige
bezeichnet, die iiber das Internet verbreitet
werden und dort zu abonniert werden kdnnen.
Podcasting bezeichnet das Herstellen und An-
bieten von (abonnierbaren) Medien-Dateien
uber das Internet.

Point of Sale (POS)/Point of Purchase
(POP) Mit dem Point of Sale bzw. Point of
Purchase wird der Ort bezeichnet, an dem der

Kauf bzw. der Verkauf stattfindet. Diese Aktivi-
titen kdnnen online oder offline stattfinden.

Positionierung Mit Positionierung beschreibt
man die gewliinschte und planmiBig ausge-
staltete ,Position* eines Produktes, eines Un-
ternehmens oder einer Marke hinsichtlich der
fir die Zielpersonen relevanten Dimensionen
im Vergleich zu relevanten Wettbewerbern. Die
Positionierung ist so auszugestalten, dass sich
das eigene Produkt von den anderen am Markt
verfligbaren differenziert.

Post Im Internet wird der englische Begriff
Post” fiir Beitrige in Communitys. Blogs, so-
zialen Netzwerken etc. verwendet.

Predictive Behavioral Targeting Beim Pre-
dictive Behavioral Targeting wird die Bereit-
stellung von Online-Werbung am erwarteten
Verhalten des Internet-Nutzers ausgerichtet.
Dazu werden Informationen zum Surf- und
Suchverhalten mit weiteren pDaten von ande-
ren Internet-Nutzern verkniipft, um auf das
erwartete Verhalten bzw. auf erwartete Inter-
essengebiete hochzurechnen”.

Pretest Ein Pretest ist ein Marktforschungsin-
strument, durch dessen Einsatz die Wirkungen
geplanter Marketing-MaBnahmen - vor ihrem
umfassenden Einsatz - in einem Testumfeld
ermittelt werden.

Produkttest Beim Produkttest geht es im
Zuge einer experimentellen Untersuchung
darum, ein noch nicht im Markt eingefihrtes
Produkt durch Testpersonen zum probeweisen
Ge- oder Verbrauch vorzulegen und bewerten
zu lassen, Auf diese Weise kann die Marktfahig-
keit einer Leistung geprift werden.

Profildaten Profildaten geben Auskunft Giber
die Demografie (wie bspw. Alter, Geschlecht),
Psychografie (wie z.B. Lifestyle-Orientierung)
und das soziale Leben eines Konsumenten
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(bspw. Familiensituation, Engagement in den
sozialen Medien). Hinsichtlich eines Unterneh-
mens sind unter Profildaten Informationen wie
Unternehmensgréfe und Branche, aber auch
psychografische Daten wie Erwartungen und
Wiinsche zu verstehen.

Publisher (vgl. Affiliate-Marketing)

Pull-Ansatz Bei dem Pull-Ansatz (,Pull” ent-
spricht ,Ziehen®) wird der Kunde umworben,
selbst aktiv zu werden und somit etwas explizit
nachzufragen (bspw. mobile Werbebotschaf-
ten).

Push-Ansatz Beim Push-Ansatz (.Push” ent-
spricht ,Driicken”) wird der Kunde ungefragt
mit Werbebotschaften versorgt. So nutzen
bspw. werbetreibende Unternehmen ange-
mietete Telefon-Listen, um mobile Werbebot-
schaften an die Zielgruppen zu dbermitteln.
Haufig erbitten Unternehmen in ihren Apps
die Erlaubnis, den Nutzern sogenannte Push-
Nachrichten iibermitteln zu diirfen. Ohne eine
explizite Erlaubnis ist dies grds. nicht erlaubt.

QR-Code QR steht fir Quick Response
(»schnelle Antwort®). Der QR-Code besteht aus
einer quadratischen Matrix und enthalt Daten,
die mit Hilfe einer Software von Mobiltelefo-
nenund anderen Lesegeraten ausgelesen wer-
den kénnen. in der Werbung halten QR-Codes
immer weiter Einzug, da sich schnell und ein-
fach zusitzliche Informationen wie Produktvi-
deos, Websites oder weitere verlinkte Inhalte
aufrufen lassen,

Reaktanz Reaktanz stellt sich ein, wenn sich
ein Individuum einer ungewiinschten Be-
einflussung ausgesetzt fiihlt und sich durch
eine Trotzreaktion dem erwarteten Verhalten
entzieht. Reaktanz ist das Gegenstiick zur Ak-
zeptanz.

Reaktion {vg|. Response)

Recommendation Engine Personliche Emp-
fehlungen, wie sie bspw. bei Amazon gegeben
werden, beruhen auf Warenkorb-Analysen. Da
diese automatisch durch ein System erstellt
werden, wird hier hdufig von einer Recom-
mendation Engine (,Empfehlungsmaschine®}
gesprochen.

Referrer Referrer (vom Englischen ,to refer”
fur ,verweisen®) ist die URL der Seite, von der
ein Nutzer per Klick auf die zu analysierende
Corporate Website gelangt ist. Dies konnen
bspw. die Trefferlisten von Suchmaschinen
oder Werbebanner sein.

Reichweite Die Reichweite ist eine Kontakt-
mafzahl zur Beurteilung der Medien. Sie nennt
den Anteil der Personen, die mit einem oder
mehreren Werbetrigern oder Werbemitteln in
Kontakt kommen. Die quantitative Reichweite
gibt an, wie viele Personen in einer Zeiteinheit
mit dem Werbetriger in Kontakt kommen, un-
abhingig davon, ob diese zur jeweiligen Ziel-
gruppe gehdren. Die qualitative Reichweite
besagt hingegen, inwieweit ein Werbetrager
genau den zu umwerbenden Personenkreis
erreicht. Bei der Netto-Reichweite geht es um
die Frage, wie viele Personen die Werbung
mindestens einmal gesehen haben; Mehrfach-
kontakte werden hierbei folglich nicht gezahit.

Response (auch Reaktion) Response ist die
durch eine Zielpersonenansprache ausgeldste
Reaktion i, S. einer Antwort des Angesproche-
nen. Diese kann eine Rickfrage, eine Informa-
tionsabforderung oder eine Bestellung sein.

Responseverstirker Ein Responseverstarker
ist ein Vorteil, der den Empfanger einer Wer-
bebotschaft motivieren soll, 2u reagieren. Da-
mit soll die Response verstéirkt werden. Dieser
Responseverstirker kann ein zeitlich befriste-
ter Preisnachlass oder ein Geschenk sein, das
dem Reagierer versprochen wird. Soll eine
mdglichst schnelle Reaktion erfolgen, wird
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Geschwindigkeit belohnt, indem bspw. die ers-
ten 100 Einsender eine besondere Belohnung
erhalten. In diesem Fall spricht man auch von
einer Geschwindigkeitspramie bzw. von einem
Early-Bird-Anreiz.

Responsive (Web) Design Das Ziel eines Re-
sponsive (Web) Designs ist eine optimale An-
sicht der Website (,Viewing Experience®) un-
abhingig davon, welches Endgerat eingesetzt
wird. Das bedeutet, dass der Nutzer zum Lesen
und Navigieren auf der Website die GroBe der
angezeigten Inhalte und deren gezeigte Aus-
schnitte kaum verandern und auch nur wenig
scrollen muss.

Return on Investment (ROI) Zur Ermittlung der
Rentabilitit einer getdtigten Werbeinvestition
sind die durch eine WerbemaBnahme erzielten
Gewinne in Relation zu den investierten Beitra-
gen in die gesamte Werbeaktion zu setzen. Dies
entspricht der Kennzahl Return on investment
(ROI), welche in Prozent ausgedriickt wird.

Retweet Als Retweets werden die an die eige-
nen Follower weitergeleiteten Tweets anderer
Nutzer bei dem Microblogging-Dienst Twitter
genannt.

Rich Media Als Rich Media werden Internet-
Inhalte bezeichnet, die optisch oder akustisch
durch die Einbindung von Video-, Audio- oder
Animationselementen ergénzt werden. Auf
diese Weise soll die Beschiftigung mit den
Website-Inhalten und damit die Verweildauer

erhdht werden.

Robots (vgl. Crawler)

Roseshower Das Gegenstiick des Shitstorms
wird als Roseshower bezeichnet. Bei einem
Roseshower wird eine Vielzahl von positiven

Meldungen viral verbreitet.

RSS-Feed (vgl. Newsfeed)

Riickgewinnungs-Management Der Uber-
gang von Kundenbindungs- zum Riickge-
winnungs-Management wird geprigt von
der Degenerationsphase, bei der die Bezie-
hungsintensitdt abnimmt und der Kunde fir
das Unternehmen verloren zu gehen droht. In
der Phase des Riickgewinnungs-Management
geht es also darum, eine Beziehung erneut
anzubahnen, d.h. Kunden als solche zuriick-
zugewinnen, soweit diese ein attraktives Um-
satz- bzw. besser Gewinnpotenzial aufweisen.

Sales Unter Sales und/oder Umsatz versteht
man die Generierung von Kaufern. Wird nach
der Prasentation eines Werbemittels durch
dessen Anklicken und die weitere Fihrung
des Nutzers ein Kaufakt getétigt, so wird dieser
als Sales (i. S. von Umsatz) oder Sale (i. S. von
Verkauf) bezeichnet. Dabei wird zundchst die
Anzahl der Kaufer erfasst.

Search-Engine-Advertising (SEA) (vgl. Such-
maschinen-Werbung)
Search-Engine-Optimization (SEQ) (vgl.
Suchmaschinen-Optimierung)

Second Screen ({vgl. First Screen)

Seeding Seeding ist abgeleitet vom engli-
schen Begriff,to seed"” fiir,Sden” und bedeutet
das Anbringen von Botschaften, um dadurch
eine bestimmte Diskussion anzustoBen oder
einer laufenden Diskussion neue Impulse oder
eine andere Richtung zu geben. So sollten Un-
ternehmen versuchen, fiir sich relevante The-
men in Blogs, den sozialen Netzwerken und in
einschldgigen Communitys durch ein Seeding
anzustofen.

Segmentierung, akquisitionsorientierte Im
Zuge einer akquisitionsorientierten Segmen-
tierung definiert das Unternehmen, welche
Personen oder Unternehmen bzw. Gruppen
davon das eigene Unternehmen als Kunden
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gewinnen mochte (,Definition des Beute-
rasters”). Diese Festlegung der Akquisitions-
schwerpunkte ist nicht nur fiir die Ausgestal-
tung des Marketing-Konzepts von Bedeutung,
sondern auch fiir die Definition des relevanten
Informationsbedarfs und fiir die Auswahl der
fiir die Akquisition einzusetzenden Dialog-
Marketing-instrumente.

Sentiments-Analyse .Sentiment” bedeutet
«Stimmung® und beschreibt die positiven, neu-
tralen bzw. negativen Statements bzgl. einer
Person, eines Unternehmens, eines Produk-
tes oder einer Marke in den sozialen Medien.
Durch entsprechende Sentiment-Analysen
kdnnen die Posts in den sozialen Medien an-
hand ihrer Tonalitit ausgewertet werden.

SERPs (Search-Engine-Result-Pages) Die Er-
gebnisseiten der Suchmaschine, die sowohl
die organischen Trefferlisten als auch die Key-
word-Anzeigen umfassen, werden als Search-
Engine-Result-Pages (SERPs) bezeichnet.

Shitstorm Ein Shitstorm ist ein Phanomen
der sozialen Medien und bezeichnet das mas-
senhafte Aufkommen (,Storm®) von kritischen
AuBerungen (,Shit*) gegeniiber Unternehmen,
bestimmten Angeboten und/oder Personen.

Showrooming Beim Showrooming suchen
Kaufinteressierte klassische Offline-Geschifte
auf, um sich hier - wie in einem Showroom - zu
informieren und ggf. auch bestimmte Produkte
aus- oder anzuprobieren. Der Kauf wird im An-
schluss Uber das Internet vollzogen.

Sign-up Beim Sign-up teilt der Nutzer dem
Unternehmen aktiv seine Daten mit. Héufig
erfolgt dies als Eintrag in einer Mailingliste
zum regelméBigen Empfang eines Newsletters.
Zusatzlich dricken die Anforderung von Infor-
mationsmaterial, die Verabredung zu einer
Probefahrt oder die Annahme einer Einfadung
zu einer Produktprisentation ein Interesse

des Nutzers aus. In manchen Fallen kann auch
der Download einer Datei mit einem Sign-up
verbunden sein, wenn Nutzer sich dafir regis-
trieren miissen.

Silo Im Marketing versteht man unter einem
Silo in Zusammenhang mit Informationen und
Prozessen das Denken in geschlossenen Ein-
heiten (wie Abteilungen oder Fachbereichen).
Man spricht dann bspw. von einer Silo-Men-
talitit, welche es konsequent zu iiberwinden
gilt, um Synergien in Unternehmen zu nutzen.
Statt der Optimierung einzelner Bereiche sollte
die Erreichung des Ubergeordneten Unterneh-
mensziels im Fokus stehen.

Single-Opt-in Das Single-Opt-in ist ein Kon-
zept zur Erlangung einer Erlaubnis fur die
Ansprache per E-Mail, Fax oder Telefon. Bel
diesem teilt ein Interessent mit, dass er bspw.
am Bezug eines E-Mail-Newsletters interessiert
ist. Beim Single-Opt-in muss diese Bestellung/
Anmeldung nicht wie beim Double-Opt-in
nochmals bestitigt werden. Dieses Verfahren
ist allerdings nicht rechtssicher und reicht bei
gerichtlichen Auseinandersetzungen Gber die
RechtmiBigkeit einer werblichen Ansprache
nicht aus. Gefordert ist hier ein Double-Opt-in.

Site-Stickiness (vgl. Stickiness)

Social Bookmarking Social Bookmarking be-
zeichnet die Méglichkeit, interessante Websi-
tes zu markieren und andere Nutzer iiber die
eigenen Website-Praferenzen zu informieren.

Social-Commerce/S-Commerce (auch EmPp-
fehlungshandel bzw. Social Shopping) So-
cial-Commerce ist eine spezifische Auspragung
des E-Commerce, welche durch die aktive Ein-
bindung anderer Nutzer in den Kaufprozess
eine,soziale Komponente® enthiit. Dariiber hi~
naus steht die persdnliche 8eziehung der Kun-
den untereinander im Vordergrund. Zentrale
Elemente des S-Commerce sind Beteiligungen
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der Kunden am Design oder der Verkauf iber
Empfehlungen anderer Kunden. Eine spezielle
Form des Social-Commerce ist bspw. der F-
Commerce (Facebook-Commerce).

Social Graph Der Social Graph bildet das so-
ziale Netzwerk eines Facebook-Nutzers ab und
ist Teil des Open Graphs bei Facebook.

Social Media (vgl. Soziale Medien)

Social-Media-Marketing Social-Media-Marke-
ting umfasst die Planung, Organisation, Durch-
fihrung und Kontrolle von MaB8nahmen, bei
denen sich ein Unternehmen zur Erreichung
von Marketing-Zielen der Beteiligung der Nut-
zer in den sozialen Medien bedient.

Social-Media-Targeting Social-Media-Targe-
ting bezeichnet die Eingrenzung und Errei-
chung der Zielgruppen in sozialen Medien.
Die Bereitstellung von Online-Werbung ba-
siert dabei auf den tiber und durch den Nutzer
versffentlichten Informationen in den sozialen
Netzwerken (bspw. auf Grundlage des Interest
und Social Graph eines Facebook-Nutzers).

Social Plug-in Social Plug-ins sind als Funk-
tionen von Social-Media-Plattformen zu ver-
stehen, die auf eigenen Websites integriert
werden kénnen. Das wohl wichtigste Social
Plug-in ist der ,Geféllt mir"-Button (Like-But-
ton) von Facebook. Es erméglicht Besuchern,
aber den einfachen Klick auf einen solchen
Button mit dem Netzwerk zu interagieren. Sie
dienen auBBerdem als Werkzeuge, um den Nut-
zern personalisierte Nutzererfahrungen auf der
eigenen Website anzubieten, da diese durch
die Interaktion mit Social Plug-ins auch aufler-
halb von sozialen Netzwerken geteilt werden.

Social Signals (vgl. Social Plugin)

Softbounce (vgl. Bounce)

Soziale Medien (auch Social Media) Unter
dem Begriff soziale Medien werden Online-
Medien und -Technologien zusammengefasst,
die es den Internet-Nutzern erméglichen,
einen Informationsaustausch online durch-
zufhren, der weit liber die klassische E-Mail-
Kommunikation hinausgeht und einen hohen

Grad an Interaktion aufweist. Beispiele fiir so-

ziale Medien sind neben sozialen Netzwerken

und Media-Sharing-Plattformen auch Blogs,

Online-Foren und Online-Communitys.

Soziale Netzwerke Soziale Netzwerke stellen
eine besondere Form der sozialen Medien dar,
welche durch die Vernetzung von angemel-
deten Nutzern gekennzeichnet ist. Die Pra-
sentation durch angelegte Nutzerprofile und
das Versenden von Nachrichten an bestimmte
Personen sind besonders charakteristisch.

SPAM Unerwiinschte E-Mails werden als SPAM
bezeichnet. Der Begriff leitet sich von Spiced
Ham, z. T auch Spiced Pork and Meat ab, weil
die ungewollt erhaitenen E-Mails - genau wie
das erwiéhnte Dosenfleisch - in die Mailbox
hineingedriickt werden. Der diesem héufig
zugrunde liegende massenhafte Versand von
unerwiinschten Werbe-E-Mails wird als Spam-
ming oder Spammen bezeichnet.

Spider (vgl. Crawler)

Split-Run-Test (vgl. A/B-Test)
Sponsorenlink (vgl. Keyword-Anzeige)
Sponsored Link (vgl. Keyword-Anzeige)

Stakeholder Der englische Begriff ,Stake-
holder* leitet sich von ,to have a stake in so-
mething” ab. Das bedeutet so viel wie ,einen
Anteil an etwas haben”. in Deutsch kann des-
halb von Anspruchstrigern oder -gruppen, von
interessierten Personen und/oder 8etroffenen
an einem Unternehmen gesprochen werden.
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Stickiness Der Begriff leitet sich vom engli-
schen Verb to stick (= kleben, haften) ab. Die
Site-Stickiness wird haufig zur Erfolgsmes-
sung von Internet-Auftritten herangezogen
und bezieht sich auf die durchschnittliche
Nutzungs- bzw. Verweildauer und Wiederbe-
suchshéufigkeit eines Internetauftritts seitens
der Interessenten,

Storytelling Beim Storytelling (zu Deutsch
.GESChichtenerzﬁhlen') werden Werte und
Informationen durch eine erzihlte Geschichte
vermitteit, um Kunden mit der Werbebotschaft
emotional 2u erreichen. Die praskriptive (d. h.
vorschreibende) Funktion wirkt normenset-
zend und definiert dadurch, welches die re-
levanten Werte von Unternehmen und Marke
sind. Die deskriptive (d.h. beschreibende)
Funktion liefert zusitzlich eine Vorstellung, in

welcher Form Werte konkret gelebt werden
kénnen,

S?rategie Strategien sind gekennzeichnet als
d'e. grundsatzliche, langfristige Verhaltens-
weise und Orientierung der Unternehmung
und relevanter Teilbereiche gegenuber ihrer
Umwelt zur Verwirklichung der langfristi-
gen Ziele. Dabei stehen hiufig das gesamte
Unternehmen, komplette Strategische Ge-
schéftsfelder (SGFs) oder Strategische Ge-
schaftseinheiten (SGEs) im Mittelpunkt der
Strategieentwicklung, Hierbei kann von der
Erarbeitung von Konzepten zur langfristigen
Schaffung, Sicherung und Ausschépfung von
Erfolgspotenzialen gesprochen werden, die
die Rahmenbedingungen fur die operative
Planung setzen. 2y den strategischen Aufga-
benstellungen gehort auch der Entwurf von
Systemen, die den unternehmerischen Aktivi-
taten zugrunde liegen,

Streaming Streaming bezeichnet eine Daten-
Ubertragung, bej der Audio- oder Video-In-
halte aus einem Rechnernetz empfangen und
im selben Moment wiedergegeben werden.

Streuverluste Streuverluste treten dann auf,
wenn Personen oder Unternehmen mit einem
Werbetriger (einem TV-Spot, einer Anzeige,
einem Werbebanner oder einem Mailing)
konfrontiert werden, obwohl! sie nicht zur
Zielgruppe gehoren. Hierbei handelt es sich
um eine Fehistreuung, die durch Optimie-
rungsmaRnahmen méglichst gering gehalten
werden soll.

Suchmaschinen-Optimierung  (SEO  fiir
Search-Engine-Optimization) Burch die
Suchmaschinen-Optimierung versuchen
Unternehmen aufgrund einer spezifischen
Ausgestaltung ihres Internet-Auftritts sowie
durch MaBnahmen auf Websites von Dritten,
gute Platzierungen in den Trefferlisten der
Suchmaschinen-Anbieter zu erreichen.

Suchmaschinen-Werbung (SEA fiir Search-
Engine-Advertising) (auch Keyword-Ad-
vertising, Sponsored Links) Bei der Such-
maschinen-Werbung schalten Unternehmen
Werbebanner bei passenden Suchanfragen
im Umfeld der organischen Trefferliste der
Suchmaschinen.

SWYN SWYN steht fir .share with your net-
work” und beschreibt das Teilen eipes Inhalts
bspw. tiber Facebook oder Twitter. Hier wird
auch von Social Sharing gesprochen.

Tag Ein Tag (,Etikett") ist eine Auszeichnung
bzw. Markierung eines Datenbestandes durch
zusitzliche Informationen. Beim Prozess des
Taggings werden Datenbesténde mit passen-
den Schlagworten oder Kategorien versehen.
Dadurch soll i.d.R. eine leichtere Auffindbar-
keit gesichert werden.

Targeting Die genaue Zielgruppenansprache
wird als Targeting (von englisch ,target” fur
»Ziel“) bezeichnet. Wichtigste Voraussetzung
dafir ist die Zielgruppenbestimmung im Vor-
feld einer jeden Werbekampagne.
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Tausend-Kontakt-Preis (TKP) (vgl. Cost per
Mille)

Telefon-Marketing Das Telefon-Marketing
beschreibt die Gesamtheit der Marketing-
Aktivititen, welche mittels Telefon ausgefiihrt
und unterstiitzt werden. Man unterscheidet
zwischen aktivem (Outbound-) und passivem
(inbound-)Telefon-Marketing.

Textanzeige (vgl. Keyword-Anzeige, Textlink)

Textlink Ein Textlink ist eine Textanzeige, die
unmittelbar mit der Website des Werbenden
verlinkt ist. Ein solcher Textlink kann entweder
im redaktionellen Inhalt einer Website oder
in der Navigationsleiste eingebunden sein.
Vom eigentlichen Inhalt der Website hebt er
sich durch den Zusatz ,Anzeige” ab. Bei dieser
Form der Online-Werbung besteht die Gefahr,
dass die Grenzen zwischen redaktionellen und
werblichen Inhalten verwischen.

Third Screen (vgl. First Screen)

Token Mit Token wird die Erlaubnis bezeich-
net, umfassend auf die Daten eines Facebook-
Nutzers zuzugreifen.

Tonalitiat (auch Tonality) Unter Tonalitat ist
der Grundton der Ansprache bspw. von Werbe-
botschaften zu verstehen. Die Markentonalitit
ist Teil der Markenidentitit und solite neben
Personlichkeitsmerkmalen einer Marke auch
deren Erlebnisse und Beziehungsmerkmale
bericksichtigen.

Auch die Beitrige von Nutzern in den sozialen
Netzwerken werden hinsichtlich ihrer Tonalitat
(hier: Stimmung, Sentiment) unterschieden.

Trefferliste (vgl. organische Trefferliste)
Umsatz (vgl. Sales)

Umwandlung (vgl. Conversion)
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Unique Unique bedeutet .einmalig” bzw.
~eindeutig” und findet als Wortbestandteil bei
verschiedenen Marketing-Termini Anwendung
(bspw. beim USP).

Im Online-Bereich ist zu beachten, dass sich die
Uniqueness (Einmalig-, Eindeutigkeit) zumeist
auf eine Auslieferung bzgl. einer IP-Adresse
bezieht und somit nicht zwangsliufig auf den
tatsdchlichen Nutzer.

Der Terminus Unique Visitors beschreibt bspw.
die Anzahl der Besucher einer Website (anhand
derer IP-Adresse), die diese mindestens einmal
aufgesucht haben.

Unique Selling Proposition (USP) Bei der
Unique Selling Proposition wird eine Allein-
stellung einer Marke, eines Produktes oder
einer Dienstleistung durch objektiv nach-
weisbare, einzigartige (Lunique*) Nutzenver-
sprechen (,selling proposition®) angestrebt.
Es sollte von der Zielperson entweder als ein-
malig oder zu anderen Alternativen zumindest
als tiberlegen angesehen werden und eine
entsprechende Kaufentscheidungsrelevanz
besitzen.

Up-Sell Up-Sell zielt darauf ab, einen bereits
gewonnenen Kunden zum Erwerb hdherwerti-
ger Produkte oder Dienstleistungen desselben
Unternehmens zu motivieren.

URL URL ist die Abkuirzung fur Uniform Re-
source Locator. Im Deutschen wird URL um-
gangssprachlich als Web- oder Internetad-
resse dbersetzt. Eine URL kann eine Ressource/
Website Giber die zu verwendende Zugriffsme-
thode, wie z.B. das verwendete Netzwerkpro-
tokoll, identifizieren und lokalisieren.

Usability ,Usability” bedeutet ,Benutzer-
freundlichkeit” bzw. ,8edienbarkeit” und be-
zieht sich bspw. auf eine Corporate Website.
Eine hohe Usability ist aus Sicht der Kunden
vorteilhaft und solite daher angestrebt wer-
den. Sie setzt sich u.a. aus dem Prozess der
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Navigation, der Ubersichtlichkeit sowie der
Relevanz und Aktualitat der Inhalte zusammen.

User-Generated Content Inhalte des WWW,
die nicht von den Website-Betreibern, son-
dern den Nutzern einer Seite generiert werden,
bezeichnet man als User-Generated Content.
Hierzu zahlen bspw. Fotos und Videos von Kon-
sumenten, aber auch Kommentare, Bewertun-
gen, Artikel und Audio-Dateien.

Versandhandel Beim Versandhandel handelt
es sich um eine Form des Einzelhandels, bei der
Ware ,auf Distanz” ge- und verkauft wird. Eine

face-to-Face-Begegnung zwischen Verkaufer
und Kaufer unterbleibt.

Versandmenge Als Versandmenge bezeich-
net man die gesamte Anzahl! an versendeten
E-Mails (bspw. eines Newsletters).

Verweildauer (vgl. Site-Stickiness)

Viral-Marketing (auch Virales Marketing oder
Virus-Marketing) Von Viral-Marketing wird
gesprochen, wenn die Vernetzung zwischen
Menschen durch das Internet ausgenutzt wird,
um Marketing-inhalte epidemisch wie ein Vi-
rus zu verbreiten. Das besondere Kennzeichen
derartiger Kampagnen ist, dass sich diese
- i.d.R. ohne flankierenden Medieneinsatz -~
innerhalb der weltweiten Nutzergemeinde
wie ein Lauffeuer ausbreiten und damit einen
Schneeball-Effekt auslésen.

Visit Mit Visits wird die Anzahl der Besuche
einer Website angegeben. Solange ein Be-
sucher (Visitor) innerhalb derselben Website
verschiedene Seitenaufrufe (Page-Impressi-
ons) unternimmt, wird dies als nur ein Visit”
ausgewiesen. Die Zuordnung mehrerer Page-
Impressions zu einem Nutzer kann bspw. (iber
die IP-Adresse oder Cookies erfolgen, Die Visits
sind von den Unique Visits zu unterscheiden.

Web 2.0 Web 2.0 beschreibt eine Evolutions-
stufe hinsichtlich des Angebotes und der Nut-
zung des Internets. Anstelle der reinen Infor-
mationsverbreitung riickt die Beteiligung der
Nutzer in den Vordergrund. Der Konsument
nimmt demnach eine aktive Rolle ein und
wird folglich zum Prosument - eine Mischung
aus Produzent und Konsument. Deshalb wird
statt von Web 2.0 auch vom ,Mitmach-Web”
gesprochen.

Webbrowser (vgl. Browser)
Weblog (vgl. Blog)

Web-Monitoring Beim Web-Monitoring er-
folgt eine systematische Auswertung der
Beitrdge von Internet-Nutzern, die diese im
Web 2.0 geleistet haben. Hierdurch kann ein
Unternehmen Feedback bzgl. der eigenen Leis-
tungen oder auch Impulse fiir das Innovations-
management erhalten.

Weiterleitungsrate Die Weiterleitungsrate ist
eine MessgréBe fiir den Erfolg von E-Mail-Kam-
pagnen. Sie beschreibt die Anzahl der Weiter-
leitungen im Verhéltnis zu allen Empféngern.

Werbebanner (vgl. Banner)

Werbebotschaft Die Werbebotschaft ist der
Kern einer werblichen Aussage, die ein Wer-
bender an die Zielgruppe Ubermitteln will.
Es kann sich bspw. um die Formulierung des
Kundennutzens oder der Problemisungs-
eigenschaften eines Produktes oder einer
Dienstleistung handeln.

Werbebrief (vgl. Mailing)

Werbemittel Das Werbemittel ist die ge-
staltete Form einer Werbebotschaft, z.B. ein
Funk-Spot, eine Anzeige, eine Beilage oder ein
Werbebanner.
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Werbetréger EinWerbetriger ist das Medium,
das verschiedene Werbemittel an die Zielper-
sonen Ubermittelt. Zu den Werbetrigern bzw.
Werbemedien zshlen TV, Radio, Zeitungen,
Zeitschriften, Internet oder Filmtheater.

Werbung Werbung ist ein Kommunikations-
instrument, durch das Informations-, Beein-
flussungs- und Steuerungsziele im Hinblick
auf die unternehmerische Kernleistung bei
den Zielgruppen, Interessenten, Ziel- und
Ist-Kunden mittels spezifischer Kommunika-
tionsmittel erreicht werden sollen. Werbung
ist grds. langerfristig ausgerichtet als bspw.
Verkaufsforderung.

Wetthewerb Wettbewerb beschreibt die Ri-
valititsbeziehungen zwischen Teilnehmern
an Wirtschaftsprozessen bei der Erreichung un-
ternehmenseigener Ziele. Diese Ziele kénnen
bspw. auf Absatz- und Beschaffungsmarkten,
aber auch in der allgemeinen Offentlichkeit
angestrebt werden.

Wiederbesuchsrate Die Wiederbesuchsrate
gibt an, wie viel Prozent der Empfanger von
After-Sales-E-Mails auf Grundlage der E-Mail
erneut die Website des Unternehmens besu-
chen.

Wiederkaufrate Die Wiederkaufrate gibt an,
wie viel Prozent der Empfinger von After-
Sales-E-Mails auf Grundlage der E-Mail erneut
einen Einkauf tatigen.

Wiki Wikis (wie Wikipedia) sind im Internet
verdffentlichte Seiten, die eine leichte Bear-
beitung der Inhalte durch die Nutzer aufgrund
einer vereinfachten Syntax ermaglichen.

World Wide Web (www) (vgl. Internet)

Wunsch-Kunde (vgl. Segmentierung, akquisi-
tionsorientierte)

Zero Gravity (Thinking) {vgl. Digitalisierung)

Zieldefinition Zu einer prazisen Zieldefinition
sind Zielinhalt (Was soll erreicht werden?),
ZielausmaB (Wie viel soll erreicht werden?),
Zeithorizont (Bis wann soll es erreicht werden?)
und Geltungsbereich eines Ziels (Wo soll es er-
reicht werden?) zu fixieren.

Zielgruppenauswahl Im Zuge einer Zielgrup-
penauswahl wird festgelegt, welche Interes-
senten- und/oder Kundengruppen durch Inst-
rumente des Marketing-Diamanten bearbeitet
werden sollen. Die Auswahl der Zielgruppen
orientiert sich — wie die Ausgestaltung der
instrumente - an den Unternehmens- und
Marketing-Zielen.

Ziel-Kunde (vgl. Segmentierung, akquisitions-
orientierte)

Zustell-Rate {auch Delivery-Rate) Die Zu-
stellrate zeigt an, wie groB der Anteil giiftiger
E-Mail-Adressen ist. Sie wird ermittelt, indem
man die Bounces (nicht zustellbare Adressen)
von der Versandmenge abzieht, dies durch die
Versandmenge dividiert und mit 1060 multipli-
ziert.
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