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VORWORT ZUR 2. AUFLAGE

Die erste Auflage war bereits nach wenigen Monaten vergriffen und musste
nachgedruckt werden. Die Rezensionen in den einschligigen Online-
Buchshops, in der Presse und auch die vielen Riickmeldungen per eMail wa-
ren sehr positiv. Das macht Mut. Herzlichen Dank an alle, die die erste Aufla-
ge gekauft haben und mir mit positivem Feedback Mut zu mehr gemacht
haben.

Natiirlich bleibe ich meinem Konzept treu. Auch die zweite Auflage soll den
Umfang von 100 Seiten nicht iiberschreiten und sich auf die ,,Quick-Wins*
des Online-Marketings konzentrieren. Doch eine wesentliche Neuerung gibt
es. Ich habe Online-Marketing fiir Shopbetreiber weitestgehend ausgegliedert.
Das hat zwei Grinde. Zum einen gewinne ich so Platz, um einige Aspekte des
Online-Marketings detaillierter zu erldutern. Themen wie Mobile-Marketing
und Social-Marketing sind bisher zu kurz gekommen. Zum zweiten beinhaltet
das Marketing fiir Online-Shops verschiedenste Besonderheiten, die fir klassi-
sche Websites keine Rolle spiclen. Es ist daher nur konsequent, das Online-
Marketing fiir Shopbetreiber in einem eigenen Buch zu behandeln; wobei auch
dieses sich auf das Wesentliche konzentrieren wird - nur eben aus der Sicht
cines Online-Shopbetreibers.

Die votliegende zweite Auflage wurde grindlich aktualisiert. Beispielsweise
um die Neuerungen, die sich aufgrund des EuGH Urteils zum Keyword-
Advertising ergeben. Oder um die neuen Aspekte, die Google Instant mit sich
bringt. Das Kapitel Social-Marketing wurde deutlich erweitert und das Kapitel
Mobile-Marketing neu eingefthrt.

Viel Spal3 beim Lesen.

Dr. Erwin Lammenett, Januar 2011




VORWORT

Was mit einem harmlosen Werbebanner begann, hat sich in wenigen Jahren
zu einem milliardenschweren Business entwickelt. Online-Marketing ist auch
in Deutschland weiter auf dem Vormarsch. Das gilt fiir alle Teildisziplinen des
Online-Marketings. So meldet beispielsweise der Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) seit Jahren zweistellige Wachstumsraten in der Online-
Werbung, der Keyword-Advertising Monopolist' Google meldet fast jedes
Quartal einen neuen Umsatz- und Gewinnrekord und die Top-Player im
Affiliate-Marketing vermelden ebenfalls jahrlich Umsatz- oder Gewinnrekor-
de.

Vor diesem Hintergrund ist es nicht verwunderlich, dass Online-Marketing
immer komplexer wird und die Bedienung der Tools und Mechanismen im-
mer komplizierter. Auch wird die Gesetzeslage fir einige Online-Marketing-
Disziplinen immer schwieriger. Teilweise gibt es widerspriichliche Urteile
unterschiedlicher Gerichte zu identischen Sachverhalten. Es ist daher nicht
verwundetlich, dass sich viele Unternehmen, insbesondete kleine- und mittel-
stindische Unternehmen, mit dem Einstieg in das Thema Online-Marketing
noch schwer tun.

Mit diesem Buch mdchte ich Unternehmen ecine Entscheidungshilfe fiir den
schnellen Einstieg in das Thema Online-Marketing an die Hand geben. Be-
wusst konzentriere ich mich dabei auf die Disziplinen bzw. Maflnahmen im
Online-Marketing Mix, die mit vergleichsweise geringem Aufwand umzuset-
zen sind. Denn ein geringer Aufwand bedeutet in der Regel eine kleinere Ein-
stiegshtirde. Ganz besonders profitieren regional operierende Unternehmen,
durchaus auch Einzelhindler oder Freiberufler, aber auch Unternehmen, die
in Nischenmirkten titig sind von der Lektiire.

Viel Spal3 beim Lesen.

Dr. Erwin Lammenett, Januar 2010

1 Google hat in Deutschland einen Marktanteil von deutlich iiber 90 Prozent im Keyword-Advertising,
weshalb Google zumindest fiir Deutschland als Monopolist bezeichnet werden darf.



WAS SIE VON DIESEM BUCH ERWARTEN DURFEN (UND WAS

NICHT)

In diesem Buch geht es um Online-Marketing Quick-Wins. Als Quick-Win
méchte ich Mallnahmen bezeichnen, die schnell und mit vergleichsweise ge-
ringem Aufwand oder geringen Kosten realisierbar sind — gleichzeitig jedoch
cinen positiven Beitrag zum Erfolg eines Unternechmens oder eines Unter-
nehmers am Markt leisten. Ziel des Buches ist es, den Leser auf Ideen zu
bringen und den schnellen Einstieg in das Online-Marketing zu erleichtern —
nicht jedoch, alle Aspekte des Online-Marketings bis ins Detail zu erldutern.

Damit der Schnelleinstieg auch tatsdchlich gelingt, war es mein Anspruch, den
Kernumfang des Buches auf 100 Seiten zu begrenzen. Ein Buch, in dem es
um Quick-Wins geht, mit mehr als 100 Seiten wire auch fast schon Ironie.
Weiterfuhrende, vertiefende Informationen habe ich teilweise in meinem In-
ternetblog und teilweise in sogenannte Screencasts ausgelagert. Screencasts
sind Aufzeichnungen des Bildschirms als Filmsequenz. Auf diese Weise erhilt
der Leser einen kurzen und prignanten, schnellen Einstieg in die kurzfristig
realisierbaren Online-Marketing-Ma3nahmen. Wo nétig, werden die Chancen
und Risiken der angesprochenen Mallnahmen beleuchtet. Anhand von realen
Praxisbeispielen werden viele Sachverhalte anschaulich dargestellt und Kos-
ten- und Nutzenkonstellationen genannt.

Wer mehr mochte, beispielsweise Hintergrundinformationen, Marktdaten,
Zusammenhinge zwischen den einzelnen Online-Marketing Disziplinen oder
Informationen zu MaBnahmen mit weniger kurzfristigem Charakter, der sollte
zu einem anderen Buch greifen. Beispielsweise zu meinem Buch ,,Praxiswis-
sen Online-Marketing®, welches 2009 im Gabler-Verlag erschienen ist und
mehrfach ausgezeichnet wurde.




WAS GENAU IST ONLINE-MARKETING?

Der Begriff Online-Marketing wird von verschiedenen Marktteilnehmern sehr
unterschiedlich belegt. Hiufig wird der Begriff Online-Marketing parallel zu
Begriffen wie Internet-Marketing oder Website-Marketing verwendet. Oder er
wird mit Online-Werbung oder Suchmaschinenmarketing gleichgesetzt. Kurz-
um: Fine einheitliche und klar umrissene Definition des Begriffs Online-
Marketing gibt es nicht. Na ja, sagen wir ... fast nicht. In meinem Buch ,,Pra-
xiswissen Online-Marketing” habe ich als erster Autor in Deutschland eine
klare Abgrenzung der Begriffe vorgenommen und Online-Marketing wie folgt
definiert:

ONLINE-MARKETING SIND MARNAHMEN ODER MARNAHMENBUNDEL, DIE DARAUF
ABZIELEN, BESUCHER AUF DIE EIGENE ODER EINE GANZ BESTIMMTE INTERNETPRASENZ ZU
LENKEN, VON WO AUS DANN DIREKT GESCHAFT GEMACHT ODER ANGEBAHNT WERDEN
KANN.

Die folgende Abbildung verdeutlicht den Zusammenhang:

Online-Marketing

Affiliate- SEO AdWords Online- E-Mail- Netz-
Marketing Werbung Marketing werke

g g 4 ¢ 4

Internetpréasenz, eShop oder Landingpage

{1 [
Direktes Indirektes
Geschaft Geschaft

Abbildung 1: Visualisierung der Definition Online-Marketing aus dem Blickwinkel der Online-
Marketing-Instrumente



Online-Marketing besteht also aus verschiedenen Teildisziplinen, die alle ein
Ziel haben: Besucher auf eine bestimmte Webseite zu lenken. Nicht jede Teil-
disziplin eignet sich jedoch, um dieses schnell und fiir ,kleines Geld” zu be-
werkstelligen. Genau darum geht es aber in diesem Buch. Deshalb werden die
Disziplinen ,,Affiliate-Marketing® und ,,Online-Werbung® ausgespart. Diese
beiden Disziplinen erfordern in der Regel einen hohen Aufwand, ein hohes
Budget, oder beides. Auch im Bezug auf die verbleibenden Disziplinen be-
schrinke ich mich auf die MaBlnahmen bzw. MaBnahmenbundel, die schnell
und mit einem geringen Budget zu bewerkstelligen sind.

Themen wie Social-Markting, Mobile-Marketing oder Mobile-Commerce wet-
den einer kritischen Betrachtung unterzogen. Natiirlich werden die Moglich-
keiten im Sinne von Quick-Wins beleuchtet und diskutiert. Ich mochte aber
vor einer iibertriebenen Erwartungshaltung warnen. Diese Themen kénnen im
Rahmen meines 100-Seiten-Buches nur angerissen und eingeordnet werden.
Zudem sind sowohl Social-Marketing als auch Mobile-Marketing noch sehr
junge Disziplinen. Beide sind strategisch hochgradig interessant, aber eben
auch wenig erforscht und in stindiger Entwicklung. Es ist also nicht leicht, die
wesentlichen Essentials kurz und prizise darzulegen. Einen Versuch unter-

nehme ich dennoch.

QUICK-WINS MIT GOOGLE ADWORDS

AdWords ist das Keyword-Advertising Programm von Google2. Als
Keyword-Advertising® bezeichnet man die entgeltliche Platzierung von kom-
merziellen Textanzeigen. Diese Anzeigen erscheinen auf der Such-
Ergebnisseite bei Google (neudeutsch: SERP fiir Search Engine Result Page)
im rechten Bereich und in manchen Fillen auch oberhalb der organischen
Suchergebnisset. Da Google in Deutschland einen Marktanteil von tber 90%
hat, verzichte ich auf die Schilderung der Moglichkeiten bei anderen Anbie-

tern.

2 \gl. http://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=de&answer=6084
3 Vgl. Mein Whitepaper unter http://www.lammenett.de/keyword-advertising-agentur.html

4 Bei den organischen Suchergebnissen handelt es sich um Platzierungen in den Suchergebnislisten, die
aufgrund der Algorithmen von Suchmaschinen entstehen. Eine gute Platzierung kann hier nicht bei
Google erkauft werden.



Jede dieser kleinen Textanzeigen ist mit einem Link zu einer bestimmten
Website oder gar zu einer bestimmten Seite, auf einer bestimmten Website
(Landingpage) verkniipft. Ferner ist die Textanzeige bzw. eine aus mehreren
Textanzeigen bestehende Kampagne mit ganz bestimmten Suchworten, so-
genannten Keywords, verkniipft. Die Textanzeige erscheint nur, wenn eine
Suchanfrage mit dem festgelegten Keyword ibereinstimmt. Hierin liegt die
groB3e Stirke von AdWords. Uber AdWords ,,erwischt* man Besucher, die im
,ouchmodus® sind. Diese haben in der Regel einen konkreten Bedarf. So ist es
nicht verwunderlich, dass man im Rahmen einer Online-Marketing-Kampagne
mit AdWords hiufig deutlich bessere Ergebnisse erzielt als mit anderen Onli-
ne-Marketing Instrumenten.

Die Vergttung erfolgt erfolgsorientiert. Sie zahlen nur, wenn jemand auf Thre
Textanzeige klickt. Es ist also unerheblich, wie hiufig die Anzeige gezeigt
wird. Entscheidend fiir den Preis, den Sie letztendlich zahlen, sind die getitig-
ten Klicks. Jeder Klick bedeutet in der Regel einen neuen Besucher fur die
Zielwebsite.

Die Position der Anzeige auf der Ergebnisseite der Suchmaschine ist tiber den
Preis steuerbar. Zusitzlich ist zwar auch u.a. die Klickrate der Anzeige ein
Kriterium fiir die Position, jedoch hat der Preis die héhere Bedeutung.

Keyword-Kampagnen kénnen ausgesprochen flexibel gestaltet werden. Im
Extremfall kann fir jedes einzelne Keyword eine eigene Textanzeige gestaltet
werden. Auch sind die Kampagnen bis zu einem gewissen Grad skalierbar.
Moéchten Sie beispielsweise nur einen bestimmten Betrag iiber einen gesetzten
Zeitraum einsetzen, so kann tber die Reduzierung/Erhohung des eingesetz-
ten Tagesbudgets, in Kombination mit dem Gebot fiir einen Klick eine gewis-

se Skalierung vorgenommen werden.

Zur optimalen Kampagnen-Steuerung werden diverse Echtzeit-Auswertungen
der Besucherzahlen erzeugt. Auch ergebnisorientierte Auswertungen
(Conversion-Tracking) sind heute Standard. Es konnen sogar Aussagen tber
die Verkaufskraft einzelner Keywords und den ROI einzelner Kampagnen-
bausteine in Echtzeit getitigt werden. Durch eine Verknipfung des AdWords-
Kontos mit einem kostenlosen Google Analytics-Konto kénnen sogar noch

mehr Auswertungen und eine nochmal verbesserte Steuerung der AdWords-



Kampagne erreicht werden. Google Analytics5 ist eine Webcontrolling-
Software, die aktuell von Google zur kostenlosen Nutzung angeboten wird
und daher schr beliebt ist. Die Software ist als gehobene Einstiegslosung in
das Thema Webcontrolling zu sehen und diirfte fiir kleinere bis mittlere Web-
sites vOllig ausreichend sein.

Das Ganze hort sich fiir Sie nun sichetlich kompliziert an. Ist es auch. Aber
nur in bestimmten Marktbereichen und —segmenten.

Uberall dort, wo Mirkte sehr eng sind und wo deutschlandweit oder gar euro-
paweit mit harten Bandagen um Kunden gekdmpft wird, miissen AdWords-
Profis ans Werk. Denn AdWords bietet mittlerweile so viele Einstellméglich-
keiten und —optionen, dass man das einfache Tool von frither heute durchaus
als komplexes Werkzeug bezeichnen darf. Doch es gibt ja auch andere Mirkte.
Etwa Nischenmirkte oder regionale Mirkte, wo der Konkurrenzkampf noch
nicht so hart ist. In diesen Mirkten kénnen Sie mit Google AdWords schnell
und mit vertretbarem Budget Kunden und Interessenten gewinnen. Wie das

geht, lesen Sie in den folgenden Kapiteln.

ERFORDERLICHES VORWISSEN

In der Folge gebe ich Thnen eine Reihe von Anregungen, wie und unter wel-
chen Umstinden Sie mit AdWords schnell und effizient zusitzliches Geschaft
anbahnen kénnen. Es geht also primir um sogenannte Quick-Wins.

Da es mein Anspruch ist, auf 100 Seiten moglichst viele Quick-Wins zum
Thema Online-Marketing zu prisentieren, muss ich ein bestimmtes Basis-
Know-How als gegeben voraussetzen. Andernfalls wire der Rahmen von 100
Seiten nie und nimmer haltbar.

Um die Quick-Wins, die ich Ihnen in den folgenden Kapiteln nahe bringen
mochte, realisieren zu konnen, haben Sie im Idealfall schon einmal mit Goo-
gle-AdWords gearbeitet. Aber keine Angst, selbst wenn Sie noch nie mit
Google-AdWords gearbeitet haben, kénnen Sie sich relativ schnell einarbeiten.
Fin Konto haben Sie in 5 Minuten erstellt.

5 Vgl. http://www.google.com/intl/de/analytics/




ADWORDS IM REGIONALEN EINSATZ

Das Basisprinzip von Keyword-Advertising im Allgemeinen und von Google-
Adwords im Besonderen ist recht einfach. Man erstellt ein Konto, wozu man
meist nicht mehr als 5 Minuten bendtigt. AnschlieBend erstellt man eine
Kampagne und legt in dieser Kampagne eine oder mehrere Anzeigengruppen
an. Jeder Anzeigengruppe liegen bestimmte Keywords zugrunde, die man frei
wihlen kann. Fine Ausnahme bilden Keywords, die aufgrund von Marken-
schutzrechten nur fir den Markeninhaber buchbar sind. Ferner werden noch
Anzeigentexte bendtigt, die natiirlich inhaltlich zu den gebuchten Keywords
passen und auf eine entsprechende Seite Ihres Internetangebots fithren. Das
ist eigentlich schon alles. Und bis vor wenigen Jahren hitte man auch nicht
viel mehr zu diesem Thema schreiben kénnen. Doch gerade in den letzten
beiden Jahren hat das Keyword-Advertising einen extremen Boom erlebt, was
natiirlich auch dazu gefiihrt hat, dass die Preise pro Klick fiir manche Bran-
chenumfelder extrem gestiegen sind. Ein Beispiel gefillig? Noch vor zwei
Jahren habe ich fiir meine Kunden die Keywords ,,Rechtsschutzversicherung®
und ,,Strom* fir unter 50 Cent einkaufen kénnen. Heute ist fir eine Top-3-
Platzierung je Klick ein Betrag von etwas tiber 3,00 Euro fillig.

Zusatzlich zu diesem

Max. CPC: Tageshudget: Neue Schat;
deutlichen Preisanstieg, Schatzung zum
. . Keywords v Suchvolumen durchschn. CPC
der sicherlich dadutrch - $270. §353
verursacht ist, dass im- auto aachen $1,32- $164
. auto hambur: $295- 5405

mer mehr Marktteil- ¢

fahrrad $0,56 - $0,71
nehmer den Wert dieser fahnrad aachen $0,37 - §0.49
sehr efﬁzienten Werbe— fahrrad hamburg $0.47 - 30,59
kiiche $103-$129
form erkennen, haben kiche aachen $0,46 - 50,58
sich auch die MOghCh- kiiche minchen 3067 - 3083
Such-Werbenetzwerk - $2,39 -$3,19

keiten der Einstellungen
und der Funktionen
innerhalb von Google-
Adwords deutlich ver-

bessert. Damit ist das

Werkzeug und die Bedienung dieses Werkzeuges natiirlich auch komplizierter
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Abbildung 2 Preise fiir Keywords im Vergleich



geworden. Einsteiger, die heute deutschlandweit oder gar europaweit in hart
umkimpften Mirkten aktiv sind, sollten sich daher in jedem Fall professionel-
le Hilfe suchen. Keyword-Advertising in regionalen Mirkten untetliegt aber
noch anderen Gesetzmiligkeiten. Bei einem Engagement hier muss man
nicht ganz so viel beachten und nicht ganz so genau hinsehen. Insbesondere
ist das Preisniveau geringer, weshalb in der Regel ein hoherer Return on In-
vestment erwartet werden darf. Abbildung 2 Preise fir Keywords im Vergleich
zeigt das Preisniveau fir ausgewihlte Keywords, bzw.
Keywordkombinationen mit und ohne regionalem Bezug. Es wird deutlich,
dass Keywordkombinationen mit regionalem Bezug deutlich weniger kosten.

Meiner Beobachtung nach wird die Méglichkeit der Buchung solcher regiona-
len Anzeigen hochgradig unterschitzt. Im Prinzip kénnten sehr viele Einzel-
hindler, Freelancer oder auch regional operierende Dienstleister mit
Keyword-Advertising schnell und effizient neue Kunden gewinnen. Doch
gerade diese Gruppe nutzt Keyword-Advertising (noch) in den allerseltensten
Fillen.

Auf den folgenden Seiten erfahren Sie, worauf Sie beim Keyword-Advertising
fiir Nischenmairkte und bei regional ausgerichteten Kampagnen achten miis-
sen.

ADWORDS IN NISCHENMARKTEN

Was fur das Buchen von AdWords in regionalen Mirkten gilt, gilt teilweise
auch fiir Nischenmirkte. Unter einem Nischenmarkt verstehe ich einen Markt
mit einer vergleichsweise kleinen Zielgruppe, der jedoch nicht regional einge-
schrinkt ist. Zwei Beispiele hierzu sollen den Sachverhalt verdeutlichen.



Der Markt fiir Kohlehydrat Gel. Dieses Gel wird zumeist von Extrem-
sportlern (Triathlon, Ultramarathon, Radsportlern) im Training, aber auch
in Wettkdmpfen eingenommen, um den Kohlehydratspeicher des Korpers
schnell wieder aufzufiillen. Der Markt ist vergleichsweise klein, da die
Anzahl der Menschen, die sich dem Extremsport widmen und tberhaupt

ein derartiges Gel sinnvoll einsetzen kénnen, sehr gering ist.

Aufgrund der geringen Zielgruppe ist auch die Nachfrage nach passenden
Keywords bei Google entsprechend gering. Sehr hiufig sind demzufolge
relevante Keywords glnstig zu haben. Oft ist es auch so, dass nicht ein
grof3es Biindel von Keywords zum Erfolg fithrt, sondern nur wenige rele-
vante Keywords tatsiachlich Kéufe bringen. Es ist daher in den seltensten
Fillen erforderlich, permanent im AdWords-Konto zu arbeiten. Es miis-
sen also nicht stindig Gebote beobachtet und ggf. geindert sowie Anzei-
gentexte ausgetauscht werden, und es muss auch nicht in grolem Stil mit
Landingpages experimentiert werden. In Nischenmirkten geht es in der

Regel deutlich ruhiger zu als in hart umkimpften Massenmirkten.

Ein anderes Beispiel fir einen Nischenmarkt ist der fiir Schichtdicken-
messgerite. Wie der Name schon sagt, kann man mit diesen Geriten die
Dicke von Schichten messen. Beispielsweise die Dicke der Lackschicht
auf einem Auto. Solche Gerite werden von Sachverstindigen und Werk-
stitten eingesetzt. Anders als beim Kohlehydrate Gel ist dieser Markt ein
Business-To-Business-Markt, da die Kdufer in der Regel gewerblich titig
sind und es sich nicht um Endkonsumenten wie im Fall des Kohlehyd-
rategels handelt. Dennoch gelten aber die gleichen GesetzmaBigkeiten im
Keyword-Advertising. Der Markt ist klein, die Nachfrage entsprechend
gering, die Anzahl der sinnvoll zu buchenden Keywords ist ebenfalls
gering und damit ist der Betreuungsaufwand einer Adwords-Kampagne
verhiltnismiBig niedrig. Eine Kampagne ist relativ schnell erstellt, sinn-
volle Keywords relativ schnell gefunden und passende Anzeigentexte
konnen kurzfristig formuliert werden. Eine permanente Anderung der
Keywords, der Keywordgebote oder der Anzeigentexte ist mit hoher
Wahrscheinlichkeit nicht erfordetlich, um zusitzliches Geschift mit

einem akzeptablen Return on Investment zu generieren.



In Nischenmirkten lassen sich hiufig Quick-Wins realisieren, denn zusitzli-
ches Geschift kann mit einem verhiltnismiBig geringen Aufwand erarbeitet
werden. Hiufig zu einem lukrativen Return on Investment.

MARKE BUCHEN MIT ADWORDS

Unternehmen oder Institutionen mit einer statken Marke verschenken sehr
hiufig Quick-Wins, weil sie ihre Marke nicht im Keyword-Advertising bertick-
sichtigen und diese somit Hindlern oder in bestimmten Fillen auch Mitbe-
werbern tberlassen. Dabei sind gerade Keywords mit Markennamen ganz
besonders glnstig zu haben. Auflerdem kénnen Markeninhaber bei Google
eine Art Markenschutz beantragen, sodass entsprechende Markennamen nicht
mehr von Dritten als Keyword gebucht werden kénnen.

Anhand von drei unterschiedlich gelagerten praktischen Fillen méchte ich die
Problematik beleuchten.

PRAXISBEISPIEL: ENERGIEVERSORGER

Der Markenname ,,energieGUT* ist geschiitzt und gehért der energieGUT
GmbH aus Aachen. Die energieGUT GmbH ist ein sehr innovativer Strom-
anbieter und war der erste in Deutschland, der Strom sparen belohnt. Das
Unternehmen vertreibt deutschlandweit Strom iber das Internetportal
www.energiegut.de. Sucht man nun in Google nach dem Wort ,,energiegut®,
so ergab sich im November 2009 folgendes Bild:


http://www.energiegut.de/

* C || ¥% http/Amwaw.googlede/search?hl =dedirlz=1C1GGLS_deDE327DE3278:q =energiegutdbinG=Suche&meta=
(2] Boakmark Bar Google Mail B2 Zimbra; Posteingang [ Termine D4 (O] Inmedias (] Banken M Google-erbeprogr...

Web Bilder Videos Maps Mews Shopping E-Mail Mehr v el i lias.de | Ei I
GOL_ )8[{’_ energiegut Suche | Emsitete Suche
Suche: @ DasWeh © Seiten auf Deutsch © Seiten aus Deutschland
Web Ergebnisse 1- 10 von ungefahr 289.000 fiir energiegut. (0,08 Sekunde
Strom von energieGUT Anzeige  Anzeigen

werw. energieGUT.de  Gute Tarife: Hallo Strom, Hallo Natur, Hallo Spar, Hallo Klassik

Stromtarif +++ ginstiger Strom +++ Stromanbieter PTT Energy anline bestallen
Gonstiger Stro Ihrem neuen Strormanbieter energieGUT - wahlen Sie den Stromtarif, der _4___—-"* Wehrsprachiger Senice

zu lhnen passt yffl lassen Sie sich fur Energie sparen belohnen waw. pltenergy. de

whirw. energiegut def - I Cache - Ahnlich -

Kontakt AGE EMITA erhiht die Strompreise nicht

Tarifrechner Datenschutz ﬁ Jetzt einfach zu E.VITA wechseln!

Unternehrmen v evita-energie. de

Weiters Ergel won energiegut de » Nordrhein-Westfalen
energieGUT GrmbH Strom: Stromtanfe von Stromanbieter energie GUT Tgiir?;;?gggqmlﬁﬂva,Emw
Stromanbieter energie GUT aus Aachen: Strompreige des Stromversorger gieGUT T Hier online vargleichen & sparen!

GmbH finden und in einen ginstigen Siramvertrag wechseln

WERIVOX, de/Sti
strom.idealo.de/Stromversorger/.. /fenergie-guthtml - Im Cache - Ahnlich - o e/=lom

energieGUT - Stromanbieter - Strom-Tarife, Erfahrungen/ieinungen ...

Die gieGUT GmbH ist ein Zu: hluss won 20 unabhangigen und fortschrittlichen
Stadtwerken mit Sitz in Aachen. Der Yersorger energieGUT geht den ...

wsw. stromauskuntt. defdef. fenergiegut html - Im Cache - Ahnlich -

Abbildung 3 SERP fiir Suchwort , energiegut”

An oberster Stelle steht die Anzeige der energieGUT GmbH selbst. Offen-
sichtlich gibt es aber noch viele andere Marktteilnehmer, die den Markenna-
men ,energiegut” gebucht haben. Wirde energieGUT darauf verzichten, sei-
nen eigenen Markennamen im Keyword-Advertising zu buchen und sich da-
rauf verlassen, dass der organische Link (hier markiert mit 2) die Besucher zur
Seite fithrt, so wiirde das Unternehmen ca. 40 Prozent der potenziellen Besu-
cher verlieren. Es wiirde eine andere Anzeige an die erste Stelle riicken. Hier-
bei wiirde es sich mit hoher Wahrscheinlichkeit um ein Partnerportal handeln,
welches ebenfalls den Strom der energieGUT GmbH bewirbt und hierfiir
nattirlich eine Provision oder anders geartete Vergiitung erhlt.

Das Unternehmen tut also gut daran, den eigenen Markennamen zu buchen.
Andernfalls wiirden Besucher erst iber den Umweg einer dritten Webseite zur
Webseite der energieGUT GmbH finden, was in vielen Fillen die Zahlung
einer Provision (beispielsweise tiber Affiliate-MarketingS) bedingt.

6 siehe zum Thema Affiliate Marketing mein Whitepaper unter http://www.lammenett.de/affiliate-
marketing-whitepaper.html
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Manche Unternehmen lassen ihren Markennamen auch bei Google registrie-

ren und damit fiir sich schiitzen. Sicherlich ist dies nicht bei jedem Business-

modell sinnvoll. Die energieGUT ist diesen Weg gegangen. Seither kann der

Markenname ,energiegut™ nur noch von der energieGUT GmbH selbst bei

Google gebucht werden. Das entsprechende Formular zum Schutz einer Mar-

ke bei Google finden Sie hier:

https://setvices.google.com/inquiry/aw_tmauth

PRAXISBEISPIEL: VOKABELTRAINER

Der Vokabeltrainer AZ6-1 wird auch direkt iber das Internet vertrieben. Ne-

ben dem Direktvertrieb
wird AZG6-1 auch uber
den BuchgroBhandel und
diverse andere Hindler
vertrieben. Wenn man
nun die Marke AZ6-1 als
Suchwort in Google ein-
gibt, erscheinen gleich
mehrere Anzeigen unter-
schiedlicher Hindler.
Wurde AZ6-1  seinen
eigenen  Markennamen
nicht buchen, sondern
sich einzig auf das organi-
sche Listing verlassen, so
wurden sicherlich deutlich
weniger  Produkte im
Direktvertrieb den Besit-
zer wechseln. Es wiirden
dann mehr Produkte tber
den Handel vertrieben,
was zu einem schlechte-

ren Return on Investment

Exkurs: Ein weiterer Umstand, der dafiir
spricht, eigene Marken- oder Firmenna-
men als Keywords zu buchen und diese
evtl. sogar fiir Dritte sperren zu lassen, ist
die Tatsache, wie sich das Surfverhalten
vieler Internetbenutzer in den letzten
Jahren verindert hat. Als Google noch
keine Monopolstellung in Deutschland
hatte, mussten viele Besucher, die zu einer
Website wollten, die URL der Website in
das entsprechende Feld im Browser ein-
geben, um zur Website zu gelangen. Heute
benutzen jedoch viele Internetsurfer ein-
fach das Eingabefeld in Google oder das

Suchfeld in der Google Toolbar, um zu

einer gewtnschten Seite zu navigieren.

Hiufig wird einfach der Firmennamen
oder der Markenname in Google eingege-
ben und dann auf eines der sich bietenden

Suchergebnisse geklickt.

fithren wirde, da im Handel Margen zwischen 30 und 50 Prozent iiblich sind.
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Werfen Sie ruhig einmal einen Blick in Thre Webstatistik und Giberpriifen Sie
dort, welche Keywords Besucher auf Thre Website lenken. Sie werden haufig
feststellen, dass es sich um ihren Firmennamen oder einen Markennamen
handelt.

Durch das verdnderte Suchverhalten der Surfer und die verstirkte Nutzung
von Google als Navigationsinstrument kommt es nicht selten dazu, dass Sur-
fer nur iber einen Umweg zur Seite des Marken- oder Namensinhabers gelan-
gen. Je nach Konstellation sind damit Provisionszahlungen an Dritte verbun-

den, wie aus den vorangegangenen Beispielen deutlichen geworden ist.

PRAXISBEISPIEL: HILFSORGANISATION

Misereor ist ein in Deutschland sehr bekanntes Hilfswerk, welches zahlreiche
Hilfsprojekte auf der ganzen Welt unterstiitzt. Der Markenname ,,Misereor®
wird im Kampf um Spendengelder allerdings auch von anderen Hilfsorganisa-

tionen gebucht, wie die folgende Abbildung deutlich macht.

'-‘] misereor - Google-Suche X Apple {Pad tauch 8 GB (2., + ') Blind Search V% Gaogle B =T =
€ C ¢ httpi//www.google.de/search?hl =de&q=misereor&binG=Suche&meta=&aq=f&oq= » O~ 4
(3 Bookmark Bar Google Mail EZ Zimbra: Posteingang ) Termine D4 (] Inmedias [ Banken * Google-Werbeprogr... (] Weitere Lesezeic
Web Bilder Videos Maps News Shopping E-Mail Mehr v Sucheinstellungen | Anrelder

GOUgle misereor Suche | Emsitete Suche

Suche: @ Das Web Seiten auf Deutsch © Seiten aus Deutschland
Webh Ergebnisse 1 - 10 von ungefahr 276.000 fir misereor. (0,06 Sekunden)
MISEREOR Ihr Hilfswerk Anzeige | Anzeigen

it d Der ki Weg der Hilfe seit 50 J. MISEREOR Spenden k | X
www. misereor. de er kurze Weg der Hilfe sei penden kommen anl Caritas - Hilfswerk

MISEREOR - MISEREOR Ihr Hilfswerk Helfon Sis jotzt dorCartas
MISEREOR Ihr Hiiswerk - leistet seit 50 Jahren Hilfe zur Selbsthile in Afrika, Asien und InkHifswerk def deulschen Caritas
[atinarmanika. www. caritas-international.de
www.misereor.de/ - Im Cache - Ahnlich AIDS-Waisenkinder Afrika
Arbeiten bei MISEREOR  Uber uns Uber 1500 Kinder werden bereits
MISEREOR Aktionen & K: betreut. Helfen Sie zu Helfen !
Kontakt Suche www. handinhand-ev. org
Einmalig spenden

Projekte

Schalten Sie hier lhre Anzeige »

Hungertuch - MISEREOR lhr Hilfswerk
Das Misereor-Hungertuch 2009 |4dt sie ein, sich wahrend der Zeit des Fastens und der
Besinnung zwischen Aschermittwach und Ostern mit dieser Verantwortung ...

Abbildung 4 SERP fiir Suchwort Misereor

Wiirde Misereor auf die Buchung des eigenen Markennamens verzichten und

sich darauf verlassen, im organischen Listing an erster Stelle aufgefiihrt zu
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werden, so wiirden sicherlich viele Spendengelder an andere Hilfsorganisatio-
nen gehen, die sich den Bekanntheitsgrad von Misereor zu Nutze machen und
das Keyword buchen.

JURISTISCHE ASPEKTE

Das Keyword-Advertising juristisch problematisch werden kann, leuchtet ein.
Dann nimlich, wenn Marken- oder Urheberrechte Dritter vetletzt werden
oder wenn wissentlich oder unwissentlich gegen das ,,Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb* verstol3en wird.

In der Praxis ist es tatsidchlich sehr beliebt, als Keywords die Markennamen
der Mitbewerber zu buchen. Nicht selten bringen diese Keywords die meisten
Klicks und oft auch die meisten Conversions. Offiziell war dies It. Geschifts-
bedingungen der Keyword-Advertising Betreiber lange Zeit verboten. Die
Rechtslage in Deutschland war lange Zeit unklar. Das OLG Frankfurt a.M.
hatte am 26. Februar 2008 entschieden, dass die Buchung der Marke eines
Dritten als Keyword im Google AdWords-System, in dem vom Gericht zu
entscheidenden Fall, rechtlich zuldssig war. Andere OLGs entscheiden in
vergleichbaren Fillen genau gegenteilig.

Am 23. und 25. Mirz 2010 hat der Europiische Gerichtshof (EuGH) nun
endlich iber die Verwendung von fremden Markennamen bei eigenen Google
AdWords-Kampagnen entschieden. Unter bestimmten Bedingungen ist es

nunmehr moglich, auch fremde Markennamen als Suchwort in Google
AdWords zu buchen.

Im August 2010 erschien eine Anderung der Google AdWords-
Markenrichtlinien, die per 14. September 2010 in Kraft trat. Dort heil3t es:
,Heute prisentieren wir eine wichtige Anderung der Google-Markenrichtlinie
fir AdWords. Ein Unternchmen, das bei Google in Europa Anzeigen schaltet,
kann jetzt geschiitzte Begriffe als Keywords verwenden. Wenn ein Nutzer
zum Beispiel den Markennamen eines Herstellers von Fernsehgeriten eingibt,
kann er ab sofort relevante und hilfreiche Anzeigen von Wiederverkiufern,
Informationswebseiten und Gebrauchtartikelhindlern finden sowie Inserate
anderer Produzenten tiberpriifen.*




Dennoch ist Vorsicht geboten bei der Nutzung fremder Marken. Unterneh-
men koénnen bei Google immer noch Markenbeschwerden anzeigen. Die
Verwendung von fremden Markennamen in Anzeigentexten ist immer noch
verboten und Google hilt sich nach wie vor den Riicken frei. Google schreibt
nimlich auf seiner Website ,,Google ist sich der Bedeutung des Schutzes von
Marken bewusst. Laut den AdWords-Nutzungsbedingungen ist AdWords-
Kunden die Verletzung von Rechten am geistigen Eigentum Dritter untersagt.
Unsere Kunden sind fiir die Keywords, die sie zur Schaltung von Anzeigen
verwenden, und fiir die in ihren Anzeigen enthaltenen Texte selbst verant-
wortlich.*

Im PSI Journal 7-8/2010 erschien ein interessanter Artikel, der die Details
zum Urteil beleuchtet.”

GEZIELTE PLACEMENTS BUCHEN

Google ermdglicht auch die Schaltung von Anzeigen auf Partnerwebsites.
Davon gibt es schr viele. Im Normalfall werden bei der Einrichtung einer
AdWords-Kampagne die Anzeigen im Suchnetzwerk und im Werbenetzwerk
geschaltet. Hierbei werden die Anzeigen im Werbenetzwerk standardmilBig
von Google automatisch im gesamten Werbenetzwerk geschaltet. Google
ermittelt hierzu relevante Websites automatisch, denn es wiirde fir einen
Fahrradhindler keinen Sinn machen, auf einer Website fiir Bliroartikel Wer-

bung zu schalten.

Es besteht aber auch die Méglichkeit, die Websites auf der die Werbung ge-
schaltet werden soll, manuell zu bestimmen. Hierzu muss bei der Einrichtung
einer Kampagne lediglich die Option ,,Relevante Seiten nur auf den von mir
verwalteten Placements® (siche Abbildung 5 Einrichten einer Placement-
bezogenen Kampagne) gewihlt werden.

7 http://www.lammenett.de/blog/keyword-advertising/keyword-advertising-mit-fremden-marken.html
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Werbenetzwerke, Gerate und Erweiterungen

Werbenetzwerke und ) Alle verfiigharen Websites und Empfanger (Fir Neukunden empfohlen)
Empfanger 2 @ |ch machte auswahlen...

Such-  [7] Google-Suche
Werbenetzwerk [Clwebsites im Such-Werbenetzwerk (erfordert Google-Suche)

Content- [7] Content-Werbenetzwerk
Werbenetzwerk © Relevante Seiten im gesamten Werbenetzwerk
© Relevante Seiten nur auf den van mir verwalteten Placements

Empfanger 2 Desktop-Computer und Laptops
[7]iPhones und andere Mobilgerate mit vollwertigem Intemetbrowser

Q Ihre Anzeigen werden bei der Google-Suche oder im Such-
It ]
Werbenetzwerk nicht geschaltet.

Sie kénnen Placements auf dem Tab "Werbenetzwerke"
auswahlen. Weitere Informationen

Abbildung 5 Einrichten einer Placement-bezogenen Kampagne

Das Interessante bei dieser Werbeform ist, dass die Preise pro Klick zumeist
deutlich niedriger sind als im Suchnetzwerk. Das hat seinen Grund. Im Nozt-
malfall sind auch die Conversions deutlich niedriger. Dennoch kann diese
Werbeform einen guten ROI erbringen, wenn die Placements mit Sorgfalt
ausgewihlt werden. Gerade im regionalen Marketing oder in Nischenmirkten
gibt es hidufig sehr spezifische Websites, die nah am Bedarf der Zielgruppe
liegen.

GOOGLE ADWORDS UND GOOGLE ANALYTICS

Wenn ich AdWords-Konten von neuen Kunden zur Betreuung Ubernehme,
entdecke ich hiufig die gleichen Fehler. Einer der am hiufigsten vorkommen-
den Fehler ist es, das Google-AdWords-Konto und Google Analytics ohne
Verknlpfung miteinander zu betreiben. Dabei ist die Verkniipfung von
AdWords mit Google Analytics in wenigen Minuten zu bewerkstelligen und
fillt somit in die Kategorie ,,Quick-Wins®.

Aus der Verkniipfung ergeben sich diverse Mehrwerte, die ich im Folgenden
anhand praktischer Beispiele erértern mochte.



KEYWORD-POSITION

Ist das AdWords-Konto mit dem Google Analytics-Konto verkniipft, so
tbertrigt AdWords die Kosten und Klickdaten an Google Analytics. Man hat
dann also im Google Analytics nochmal zusitzlich dediziert die Google-
AdWords-Daten und kann diese dort gezielt auswerten. Hierbei bieten die
Auswertungen in Google Analytics mehr als die von AdWords. Sie kénnen die
gewonnenen Erkenntnisse ganz gezielt nutzen, um die Einstellungen im
AdWords-Konto zu verbessern und zu optimieren.

Mit der Funktion Keyword-Position kénnen Sie untersuchen, welchen Erfolg
ein bestimmtes Keyword auf einer bestimmten Position der Such-
Ergebnisseite liefert. Sie kénnen dann Thre Anzeigengebote auf diese Position
ausrichten. Ein vergleichbarer Bericht ist in AdWords selbst nicht erhiltlich.
Die Abbildung 6 Keyword-Position zeigt, wie hiufig das Ziel ,,Download der
Testversion® und an welcher Position auf der Such-Ergebnisseite erreicht

wurde.
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Abbildung 6 Keyword-Position



ZIELTRICHTER

Eine weitere, sehr sinnvolle und schnell eingerichtete Funktion von Google
Analytics ist die Méglichkeit, eine ganz bestimmte Seite als Zielseite einzuge-
ben und den Weg dorthin als Trichter zu definieren. Auf diese Weise kann
leicht iberprift werden, ob es auf der Website auf dem Weg zum Ziel Defizi-
te gibt, die méogliche Interessenten oder Kunden abschrecken. Diese Funktion
ist nicht nur fiir E-Commerce-Shops interessant, sondern fiir alle Arten von
Websites, die beispielsweise iiber Formulare Kundenkontakte anbahnen wol-
len oder die Besucher zu einer Registrierung bewegen méchten. Die nachfol-
gende Abbildung zeigt den Zieltrichter zur ,,Danke-Seite” des vierstufigen

Registrierungsprozesses bei www.sekretariat24.com.


http://www.sekretariat24.com/

Danke-Seite-Registrierung
Ahschluss durch 12 Besucher | 32,43 % Trichter-Conversion-Rate

Reg-Formular-S1

37
37 [ P 21
fregistrierung html 25 (exit)
(entrance) 8 Ischreibservice_angebol
iscriptsindex php?fuse 2 16 (43 %) findex html
Isitemap html 1 weitergegangen zu Reg-Formular-52 Iscriptsindex php?fuses
Jscriptsindex php?tmp= 1 Iscriptsfindex php?fuses
Reg-Formular-S2
16
0 — >4
(exit)
Iscriptsfindex php?fuses
12 (75 %)
weitergegangen zu Reg-Formular-S3
Reg-Formular-S3
12
0 o
12 (100 %)
weitergegangen zu Reg-Formular-S4
Reg-Formular-S4
12
0 b o
12 (100 %)

weitergegangen zu Danke-Seite-Registrierung

Danke-Seite-Registrierung
12

32,43 % Trichter-Conversion-Rate

Abbildung 7 Trichter-Visualisierung in Google Analytics



GOOGLE ANALYTICS UND DATENSCHUTZ

Immer wieder liest man, dass die Verwendung von Google Analytics in
Deutschland problematisch sei. Nicht aus technischer Sicht - sondern aus
datenschutzrechtlicher Sicht. Nicht wenige Anwilte raten ganz klar von der
Verwendung von Google Analytics ab. Dennoch verwenden es in Deutsch-
land extrem viele Unternehmen. Bisher hat es noch keine Urteile gegeben, die
Klarheit schaffen. Kern des Ansto3es ist wohl der Umstand, dass Google die
IP-Adresse der Besucher speichert. Es wird nun dartiber gestritten, ob die IP-
Adresse ein personenbezogenes Datum ist oder nicht.

Wahrscheinlich um drohenden Arger mit Datenschiitzern aus dem Weg zu
gehen, hat Google 2010 ein browserbasiertes Opt-Out entwickelt. Mit einem
Plug-In kénnen User verhindern, dass Google Analytics ihre Daten erhebt.

Zusitzlich konnen Webmaster aber nun auch die IP-Adtressen ihrer User
schon bei der Erfassung unkenntlich machen. Es kann seit 2010 festgelegt
werden, ob Google den letzten Teil der IP-Adresse 16schen soll oder nicht.
Webmaster missen dazu lediglich den vorhandenen Google-Analytics-Code
um die folgende Zeile erginzen: gat.anonymizelp(). Dadurch bleibt die M&g-
lichkeit bestehen, anhand des ersten Blocks einer IP-Adresse, den Ort des
Zugangsanbieters jedes Users zu bestimmen. Damit diirfte nun auch in
Deutschland der weiteren Verwendung von Google Analytics nichts mehr im

Wege stehen.

Auf der Seite der ,,Deutsche Stiftung fiir Recht und Informatik” habe ich
einen sehr interessanten Video-Vortrag gefunden zu diesem Thema. Um den
Vortrag zu héren, missen Sie den realPlayer (den gibt es kostenlos im Netz)
installiert haben. Der Vortrag ist interessant, weil er die Hintergriinde aus
technischer und juristischer Sicht zusammenfithrt. Hier der Link:
http:/ /www.ptivatrecht.uni-oldenburg.de/download/dsti/02/dsti_02.html

Natiirlich gibt es Alternativen. Doch die meisten kosten. Google Analytics
hingegen kann kostenlos genutzt werden - was sicherlich ein Grund fiir seinen
Erfolg ist. Jiingst bin ich auf einen Vergleich von Google Analytics mit Yahoo
Analytics gesto3en. Das Ergebnis: Yahoo Analytics ist ebenfalls kostenlos und
um Lingen besser. Im Vergleich kam Yahoo auf 79%, Google nur auf 53%.



http://www.privatrecht.uni-oldenburg.de/download/dsri/02/dsri_02.html

Fine tabellarische Ubersicht der beiden Systeme finden Sie im Chart 47 in
dieser  Prisentation: http:/ /www.slideshare.net/insightr/insightr-insite-
comparing-free-analytics-visual. Wie Yahoo Analytics aus Datenschutz-Sicht

in Deutschland zu bewerten ist, ist derzeit noch unklar.

SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG QUICK-WINS

Mittlerweile dirfte es sich herumgesprochen haben, dass die betriebswirt-
schaftliche Relevanz von guten Platzierungen in den Suchmaschinen, insbe-
sondere bei der in Deutschland dominierenden Suchmaschine Google.de,
immer gréBer wird. Sehr viele Kaufentscheidungsprozesse beginnen heute mit
einer Suche in Google. Wer hier die Nase vorn hat, macht das Rennen um den
neuen Kunden. Neben der Schaltung von Anzeigen Uber AdWords gibt es
weitere Méglichkeiten, auf die erste oder zweite Such-Ergebnisseite von
Google zu gelangen. Im Kapitel ,,Suchmaschinenoptimierung im Wandel“ gehe
ich hierauf niher ein. Eine dieser Moglichkeiten ist zweifelsohne die klassische
Suchmaschinenoptimierung, die ich in diesem Kapitel gesondert behandeln

mochte.

Bei der klassischen Suchmaschinenoptimierung (auch SEO — Search Engine
Optimization - genannt) geht es darum, bei den sogenannten organischen
Eintrigen moglichst gut positioniert zu sein. Um dieses Ziel zu erreichen,
missen in sehr vielen Fillen unheimlich viele Stellschrauben an der Webseite
selber beeinflusst werden. Das nennt man dann On-Site-Optimierung. Es
missen aber auch externe Parameter beeinflusst werden. Dann wird von Off-
Site-Optimierung gesprochen.

Das Ganze hort sich zunichst einmal recht kompliziert an. Tatsdchlich ist es
auch kompliziert und ausgesprochen schwierig, wenn man sich in Mirkten mit
extrem dichter Konkurrenzlage bewegt. Das Dilemma ist, dass es auf den
ersten zwei Seiten bei Google.de nur 20 Plitze gibt. Wenn es aber Millionen
von Eintrigen gibt, die um diese 20 Plitze buhlen, dann muss man schon
vieles richtig machen und einiges investieren, um seine Seite dort platziert zu
sehen. Mit solchen Fillen méchte ich mich im Rahmen dieses Buches nicht
beschiftigen. Mir geht es vielmehr um Fille mit einer geringen Konkurrenz-
dichte, wo sich mit einer soliden On-Site-Programmierung noch Quick-Wins



realisieren lassen. Dieses kann zum Beispiel der Fall sein, wenn sich ein Ange-
bot nur auf einen bestimmten regionalen Raum bezieht oder wenn es um die
Eroberung eines Nischenmarktes geht. Auf die grundsitzlichen Erwigungen
diesbeziiglich bin ich ja bereits in den Kapiteln ,,AdWords im regionalen
Einsatz*“ und ,,AdWords in Nischenméarkten® eingegangen. Ich mochte hier an-
hand von zwei konkreten Praxisbeispielen, eines aus dem Bereich Handel und
eines aus dem Bereich Dienstleistung, verdeutlichen, wie mit einer soliden
On-Site-Programmierung auch bei der klassischen Suchmaschinenoptimie-

rung Quick-Wins realisiert werden kénnen.

PRAXISBEISPIEL: REGIONAL OPERIERENDER RADSPORTLADEN

Ein regional operierender Radsportladen hat in der Regel wenig davon, wenn
er beim Suchwort ,,Fahrrad” in ganz Deutschland an erster Stelle steht. Nie-
mand aus Hamburg wird nach Aachen reisen, um dort in einem Fahrradladen
ein Rad zu kaufen. Auch wire es mit hoher Wahrscheinlichkeit v6llig sinnlos
fiir einen regional operierenden Fahrradhidndler gegen fahrrad.de, raddis-
countde oder boc24.de in Sachen Suchmaschinenoptimierung anzutreten.
Diese Unternehmen operieren deutschlandweit mit einem gigantischen Ange-
bot, jedoch spezialisiert auf den Sektor Radsport und Freizeitrdder. Im Lichte
ciner Suchmaschine haben solche Anbieter bei relevanten Suchbegriffen, wie
beispielsweise ,,Fahrrad®, ,,Rennrad®, ,,Mountainbike®, aufgrund ihrer Grof3e
und ihres Standings die Nase vorn. Doch durch die geschickte Beimischung
von Ortsnamen an den neuralgischen Punkten (siche Kapitel Grundsatzliche
Erwdgungen zu SEO-Quck-Wins) kann ein regionaler Anbieter auch mit klassi-
scher Suchmaschinenoptimierung erfolgreich sein. Die folgende Auswertung
zeigt  einige  Top-Platzierungen fiir den lokalen  Radsportladen

www.radsportganser.de aus Breinig bei Stolberg, Kreis Aachen.



Platzierungsergebnisse, Google.de (Das Web), Stand Januar 2010

Suchbegriff URL M

Kinderfahrrad Aachen http://www.radsportganser.de/kinderfahrrad-aachen.html 1
Kinderfahrrad Stolberg http://www.radsportganser.de/kinderfahrrad-aachen.html 5
Rennrad Aachen http://www.radsportganser.de/rennraeder-aachen.html 4
Rennrad Stolberg http://www.radsportganser.de/rennrad _aachen.htmi 1
Stolberg Fahrrad http://www.radsportganser.de/fahrrad-stolberg0.html 2

PRAXISBEISPIEL: DIENSTLEISTUNG IM NISCHENMARKT

Ahnlich erfolgreich wie im vorangegangenen Beispiel kann auch die Suchma-
schinenoptimierung in Nischenmirkten sein. Hier fiihre ich immer wieder
gerne ein Beispiel eines Reiterhofes fiir Kinder an, dem ich vor etlichen Jahren
durch die Erstellung und Optimierung einer kleinen Website von finf Bu-
chungen im Jahr zu einer Vollauslastung verholfen habe. Dieses war deshalb
méglich, weil relevante Keywords bzw. Keyword-Kombinationen, wie bei-
spielsweise ,,Kinderreiten®, ,,Reiterferien® oder ,,Reiterhof”, eine schr geringe
Konkurrenzlage hatten und Mitbewerber auf eine Suchmaschinenoptimierung
wenig Wert gelegt hatten.

So war es moglich, alleine durch die Beriicksichtigung der in Kapitel
,,Grundsatzliche Erwagungen zu SEO-Quick-Wins“ beschriebenen Mafinahmen
eine gute Platzierung in Google.de zu erreichen. Bei den genannten Suchwor-
ten erscheint die von mir optimierte Seite www.reiterhof-cifel.de auf der ers-
ten Seite bei Google.

Natirlich habe ich auch hier die Beimischung von Ortsnamen nicht verges-
sen, um bei regional motivierten Suchanfragen ebenfalls weit oben gelistet zu
sein. So wird das Angebot auch von Kindern genutzt, die weiter als 100 km
anreisen, dennoch hat der Reiterhof natiirlich ein hauptsichliches Einzugsge-
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biet, welches sich innerhalb eines Radius von 100 km bewegt. Deshalb habe
ich bei der Optimierung auch Keyword-Kombinationen berticksichtigt, die
umliegende Stidtenamen beinhalten. So ist es nicht verwunderlich, dass das
Angebot heute auch bei der Eingabe von Suchwort-Kombinationen wie ,,Rei-
terferien Kéln“ oder ,,Reiterhof Aachen zu finden ist. Die folgende Auswer-
tung zeigt einige der Top-Platzierungen.

Platzierungsergebnisse, Google (Das Web), Stand Januar 2010

Suchbegriff URL

kinderreiten http://www.reiterhof-eifel.de 1
Kinderreiten Aachen http://mww.reiterhof-eifel.de/kinderreiten_aachen.html 1
Kinderreiten dusseldorf http://www.reiterhof-eifel.de/kinderreiten _duesseldorf.htm 1
Kinderreiten kdln http://www.reiterhof-eifel.de/kinderreiten_koeln.html 1
Reiterferien aachen http://www.reiterhof-eifel.de/kinderreiten_aachen.html 2
Reiterferien dusseldorf http://www.reiterhof-eifel.de/kinderreiten _duesseldorf.htm 2
Reiterferien kdln http://www.reiterhof-eifel.de/kinderreiten_koeln.html 3
Reiterhof aachen http://www.reiterhof-eifel.de/kinderreiten_aachen.html 9
Reiterhof koln http://www.reiterhof-eifel.de/kinderreiten_koeln.html 16
Reiterhof Eifel http://www.reiterhof-eifel.de 1
Kinderreiten Eifel http://www.reiterhof-eifel.de 1
Reiterferien Eifel http://www.reiterhof-eifel.de 1




GRUNDSATZLICHE ERWAGUNGEN ZU SEO-QUICK-WINS

Um in regionalen Mirkten oder in Nischenmirkten mit SEO erfolgreich zu
sein, reicht hiufig (noch) eine solide On-Site-Optimierung. Die On-Site-
Optimierung bezieht sich in der Regel auf alle Mallnahmen, die auf der zu
optimierenden Website selbst durchgefithrt werden. Dies betrifft die Optimie-
rung des Textes, der Struktur der Website und des Programmiercodes der
Website.

OPTIMIERUNG DES TEXTES

Suchmaschinen arbeiten primir textorientiert. Grafiken, Bilder oder Flash-
Anwendungen kénnen nicht indiziert werden. Deshalb hat der Text auf einer
Website fir die Suchmaschinenoptimierung eine elementare Bedeutung. Im
Folgenden werden die wesentlichen Ansatzpunkte fir eine erfolgreiche Text-
optimierung erldutert und anhand praktischer Beispiele belegt.

Das Schreiben von webtauglichen Texten alleine ist bereits ein hiufig disku-
tiertes Thema. Im Internet sind hierzu zahlreiche Abhandlungen unter der
Uberschrift ,» Writing for the Web* zu finden. Es unterscheidet sich grundle-
gend vom Schreiben fiir Printwerke. Das Schreiben von webtauglichen Tex-
ten, die dartber hinaus auch suchmaschinentauglich sind, ist noch einmal
mehr schwierig. Hierbei kommt es darauf an, den Text so zu schreiben, dass
die Suchwortdichte (Keyword-Density) der zuvor identifizierten relevanten
Suchworte sehr hoch liegt, im optimalen Fall zwischen drei und acht Prozent.
Gleichzeitig muss der Text fiir den normalen Besucher jedoch gut verstind-
lich und leicht lesbar sein.

Um die Keyword-Density einer einzelnen Webseite zu tiberpriifen, kénnen Sie

beispielsweise folgende Tools einsetzen:
http:/ /www.ranks.nl/tools/spider.html
http:/ /www.keyworddensity.com/

http:/ /www.seochat.com/seo-tools/keyword-density/




Ubrigens: Die Keyword-Density von ,,Kinderreiten® der zuvor
erwihnten Website www.reiterhof-eifel.de betrigt 5,88%. Die
von ,,Fahrrader” fur die zuvor erwihnte Website www.radsport-

ganser.de betrigt 3%.

STRUKTUR DER WEBSITE UND DES TEXTES

Eine bis dato immer noch gililtige goldene Regel der Textoptimierung fiir

Suchmaschinen ist, auf einer Internetseite immer nur ein bestimmtes Thema

oder ein Set von Suchmaschinenworten zu bewerben. Optimierungsansitze,

die darauf abzielen, eine Website bei zehn oder mehr Suchworten oder Such-

wortkombinationen in die Top 20 bei Google zu bringen, sind in den allersel-

tensten Fillen von Erfolg gekront.

Ein weiteres Mosaiksteinchen bei
der Optimierung einer Website ist
die Optimierung der Struktur der
Website. Nicht umsonst hat Google
Ende 2005 die Google Sitemap ein-
gefiihrt, die im Wesentlichen eine
Ubersendung einer eigens fiir Goog-
le angefertigten Sitemap mit der
Struktur der Website ist®.

Neben der Integration einer konven-
tionellen Sitemap, die schlussendlich
dem Besucher zur Orientierung
dient, die aber auch hiufig von

Suchmaschinen als Hilfsmittel ge-

Homepage
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> Unterpunkt<
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-> Thema 3 <
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> Unterpunkt <
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/:\ A
=

Abbildung 8 Linkstruktur

nutzt wird, um alle Seiten einer Website zu indizieren, sind die sinnvoll struk-

turierte Aufbereitung von Inhalten und eine intelligente Link-Struktur weitere

Mosaiksteine bei der erfolgreichen Suchmaschinenoptimierung. Die Link-

Struktur einer Website sollte nicht willkiitlich gewihlt werden. Insbesondere

8 Vgl. https://www.google.com/webmasters/tools/home?hl=de


http://www.radsport-ganser.de/
http://www.radsport-ganser.de/

dann, wenn eine Website verschiedene Themenbereiche hat, empfiehlt es sich,
die Seiten eines Themenbereiches untereinander entsprechend zu vetlinken
und nur wenige Links auf Seiten anderer Themenbereiche zu setzen. Abbil-
dung 8 Linkstruktur, welche aus meinem Buch , Praxiswissen Online-
Marketing®, Gabler Verlag, stammt, verdeutlicht das Prinzip.

OPTIMIERUNG DES PROGRAMMCODES

Mit einer Optimierung des Programmcodes bzw. einer intelligenten Gestal-
tung des Programmcodes selbst kénnen bereits beachtliche Ergebnisse erzielt
werden. Im Rahmen der fir dieses Buch vorgesehenen 100 Seiten kénnen
nicht alle Aspekte beleuchtet werden. Sie finden hier aber die wichtigsten As-
pekte zur Realisierung von SEO Quick-Wins in Nischen- oder regionalen
Mirkten.

Heute bereits wichtig, zukiinftig jedoch elementar fiir eine erfolgreiche Such-
maschinenoptimierung ist ein valider HTML-Code. Es ist davon auszugehen,
dass zukinftig Seiten mit validem HTML-Code bedeutend héhere Platzierun-
gen in Suchmaschinen erreichen als Seiten mit ungtltigem Code. Es ist daher
empfehlenswert, den Code einer Website auf Einhaltung der Standards des
W3C zu priifen. Nutzen Sie hierzu die Code-Validatoren auf der Website des
W3C http://validator.w3.org.

Unabhingig von der hohen Bedeutung eines ,,suchmaschinentauglichen®
Textes und eines validen Codes sind es viele Kleinigkeiten bei der Aufberei-
tung des Programmcodes selbst, die Uber Erfolg oder Misserfolg entscheiden.
Hier die wichtigsten Aspekte, die in der Regel fiir das Erreichen von SEO
Quick-Wins in Nischen- oder regionalen Mirkten ausreichen.

Title-Tag

Der Webseitentitel ist der Text zwischen den <title>...</title>-Tags im
HTML-Quelltext Threr einzelnen Webseite. Hier sollten immer relevante
Suchworte integriert werden. Dabei sollten Sie meine Ausfithrungen aus dem
Kapitel ,,Struktur der Website und des Textes” beachten. Besonders die Regel



,»Eine Seite, ein Thema® ist wichtig. Das bedeutet aber auch, dass jede Seite
einen unterschiedlichen Title-Tag erhalten sollte.

Beispiel: Ein Fahrradladen aus Aachen, der regional operiert, wiirde
je Produktgattung (z.B. Kinderfahrrad, Rennrad oder Mountainbike)
einen unterschiedlichen Title-Tag definieren, jeweils erginzt um den
Stidtenamen Aachen. Zum Beispiel:

Rennrad Laden Aachen - Rennriader Koln

Mountainbikes Aachen — Mountainbike-Shop Kéln

Meta-Keywords

Der Meta-Keyword-Tag ermdglicht die gezielte Definition von relevanten
Suchbegriffen. Es wird nicht im Browser angezeigt, sondern nur im Quelltext.
Es sollte zwischen den <head>...</head>-Tags im HTML-Quelltext Ihrer
Webseite hinzugefiigt werden. Die Bedeutung der Meta-Tags fiir Top-
Positionen hat in der jiingeren Zeit abgenommen. Es ist aber dennoch ratsam,
pro Secite individuelle Meta-Keywords zu integrieren, da sie sich auf die
Keyword-Density der Seite auswirken. Diese sollten natiirlich zu den Festle-
gungen im Title-Tag passen. Der Meta-Keyword-Tag einer Seite, die Rennri-
der eines Radsportladens aus Aachen bewirbt, wirde beispielsweise so ausse-
hen: <meta name="keywords" content="Rennrad Aachen, Rennrider Aa-
chen, Radsport Aachen, Radrennen Aachen ">.

Meta-Description-Tag

Der Meta-Description-Tag beschreibt eine Website in ein bis zwei markanten
Sitzen. Fur die eigentliche Position auf der Ergebnisseite einer Suchmaschine
hat dieser Tag heute nur eine geringe Bedeutung. Dennoch empfiehlt es sich,
diesen zu integrieren, da Google den Inhalt des Tags fir die Anzeige auf der
SERP verwendet.



Statt eines banalen ,,Willkommen bei Radsport XYZ* sollte also pro Seite ein
individueller Meta-Tag definiert werden, der sich inhaltlich an den Meta-
Keywords und dem Title-Tag orientiert.

Beispiel: Ein Fahrradladen aus Aachen, der regional operiert, wiirde
fiir seine Rennrad-Seite folgenden Meta-Tag definieren:

<meta name="description" content="Rennrad Aachen, Fahrrad
Aachen, Radsport Zubehor, Radladen sind unsere Themen" />

Der entsprechende Eintrag auf der SERP von Google sicht dann so

aus:

Rennrader Aachen ++ Radsport ++ Fahrrad
Rennrad Aachen, Fahrrad Aachen, Radsport Zubehdr, Radladen sind unsere Themen.
www. radsportganser. de/rennraeder-aachen.html - I Cache - Ahnlich

URL bzw. ,,sprechende Links*

Die URL ist die Adresse einer Webseite, zum  Beispiel
"www.domain.de/index.htm". In jingerer Zeit ist zu beobachten, dass Google
der URL eine hohe Bedeutung beimisst. Das war nicht immer so und kann
sich sicher wieder dndern. Mit Stand Januar 2010 ist es ratsam, die URL -
wenn moglich - an den Festlegungen im Title-Tag und den Meta-Keywords zu

orientieren.

Beispiel: Ein Fahrradladen aus Aachen, der regional operiert, wiirde
fir seine Rennrad-Seite folgenden URL definieren:

http://www.radsportganser.de/rennraeder-aachen.html



Linktexte

Linktexte sind Worter und Sitze, die fiir Links verwendet werden. Gleichgiil-
tig, ob die Links auf eine interne Seite oder auf eine externe Webseite verwei-
sen. Linktexte sind fiir das Ranking ebenfalls von Bedeutung. Zum Beispiel
sind im folgenden Codefragment die Worte , Rennrider finden Sie hier* der
Linktext:

<a href="rennraeder-aachen.html">Rennrider finden Sie hier</a>

Linktexte sollten nach Méglichkeit die Suchworte enthalten, die auf der Ziel-
seite beworben werden.

OFF-SITE QUICK-WINS

Als Off-Site-Optimierung werden Malnahmen bezeichnet, die nicht auf der
eigenen, sondern auf dritten Websites durchgefiihrt oder initiiert werden.
Konkret geht es hierbei um die Schaffung von Backlinks. Backlinks sind
Links, die auf die eigene Website verweisen.

Backlinks haben eine nicht zu unterschitzende Bedeutung fiir das Ranking
ciner Website bei bestimmten Keywords. Ein Beispiel: Obwohl die
Keywordkombination ,,Vokabeltrainer der Extraklasse® nicht ein einziges Mal
auf der Webseite www.az6-1.de vorkommt, wird die Website bei Google auf
der ersten Seite gelistet?. Der Grund dafiir ist ein einziger Backlink, in dem die
Worte ,,Vokabeltrainer der Extraklasse® den Linktext bilden. Die Bedeutung
von Backlinks erkennt man auch daran, dass es mittlerweile Marktplitze gibt,
auf denen Backlinks verkauft werden. Aber Achtung: Ziehen Sie jetzt nicht los
und kaufen lauter Top-Backlinks. Google sicht gekaufte Backlinks nicht gerne.
Im Herbst 2007 kindigte Google an, gegen solche Linkhindler bzw. —
Marktplitze vorzugehen'. Sogar einen Service hat Google eingerichtet, bei
dem man gekaufte Links melden kann'',

9 stand Januar 2010
10 vgl. http://www.heise.de/newsticker/Google-geht-gegen-Linkhandel-vor--/meldung/98042
11 vgl. https://www.google.com/webmasters/tools/paidlinks?hl=de&pli=1


http://www.az6-1.de/

In Nischenmirkten und auch beim Marketing mit regionalem Bezug reichen

hiufig wenige Backlinks, um dem Ziel einer Top-Platzierung niher zu kom-

men. Stellt sich die Frage: Wo bzw. wie erhalten Sie Backlinks?

Grundsitzlich empfiehlt es sich, den Linkaufbau, also die Herbeifithrung von

Backlinks, langsam und mit Bedacht zu betreiben. Hier einige Hinweise fiir

den Anfang:

Tragen Sie Thre Website in diese Verzeichnisse und andere Suchma-
schinen ein. Die hier gewonnenen Backlinks haben zwar einen niedri-
gen Page Rank und meistens eine geringe Relevanz, dennoch sind sie
ein guter Startpunkt fiir den Linkaufbau.

Wenn Sie Zeit haben, nutzen Sie Diskussionsforen, Blogs und News-
groups. Flgen Sie zu lhrem Beitrag eine kurze Signatur mit einem
Link zu Threr Website hinzu.

Falls Sie Artikel schreiben, vertffentlichen Sie diese Uber Online-
Presseportale.

Bemithen Sie sich um Partnerlinks bzw. Linktausch. Erstellen Sie
hierzu ein Linkverzeichnis, auf dem Sie Partnern, Freunden und an-

deren Websitebetreibern einen Link auf Gegenseitigkeit anbieten.

Im Web 2.0 Zeitalter und innerhalb der Blog-Generation werden
Social-Bookmarks immer wichtiger und finden bei der Websitebewer-
tung der Suchmaschinen mehr und mehr Beachtung. Bemiihen Sie
sich um Social-Bookmarks und bieten Sie gegebenenfalls auf Ihrer
Seite Social-Bookmarking an.

Wenn Sie mehrere Websites betreiben, empfichlt es sich, diese mitein-
ander zu verlinken.

Die hier genannten Malinahmen bilden den Anfang eines sinnvollen Linkauf-

baus. Auf der Website zu meinen Buch!? , Praxiswissen Online-Marketing®,

welches 2009 im Gabler Verlag erschienen ist, finden Sie viele niitzliche Links

zu diesem Themenkomplex.

12 http://www.lammenett.de/blog/onlinemarketing/praxiswissen-online-marketing-2.html
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SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG IM WANDEL

Mit Sicherheit ist Thnen nicht entgangen, wie sehr sich die Such-Ergebnisseite
bei Google in den vergangenen anderthalb Jahren verindert hat. Vor noch gar
nicht allzu langer Zeit gab es dort nur zwei Ergebnistypen, nimlich die bezahl-
ten Keyword-Textanzeigen aus AdWords wund die organischen
Suchmaschinenlistings. Wenn Sie die erste Such-Ergebnisseite heute betrach-
ten, so werden Sie in den meisten Fillen dort auch Eintrige finden, die aus
Google-News stammen, aus Google-Images, aus Google-Video oder YouTu-
be; Sie finden dort in manchen Fillen auch Eintrige aus Blogs und ganz be-
sonders bei regional motivierten Suchanfragen auch Eintrige aus Google-
Maps. Damit aber noch nicht genug. Wenn Sie bestimmte Produkte suchen,
kommt es heute sehr hiufig vor, dass Sie auf der ersten Such-Ergebnisseite
auch Eintrige aus Google-Base, chemals Froggle, finden.

Mit anderen Worten: Es gibt heute wesentlich mehr Moglichkeiten, auf die
erste Such-Ergebnisseite zu gelangen als noch vor zwei Jahren. Wenn man so
will, hat die klassische Suchmaschinenoptimierung eine enorme Konkurrenz
bekommen. Diese Verdnderung, die als ,,Universal Search® bezeichnet wird,
reduziert natlrlich auf der einen Seite die Chance, mit klassischer Suchma-
schinenoptimierung auf die erste Such-Ergebnisseite zu gelangen, denn dort
ist der Platz nun enger geworden — zumindest aus subjektiver Wahrneh-
mungssicht. Andererseits bergen diese Verdnderungen natiirlich auch Chan-

cen.

Hinzu kommt, dass sich durch ,,Universal Search® die Wahrnehmung der
SERP?3 verindert hat. In einer relativ neuen Studiel4 aus dem Jahr 2009 wurde
die Verinderung der Wahrnehmung der Suchergebnisseite nach Einfiihrung
von Universal Search untersucht. Es wurde eine Eye-Tracking Untersuchung
mit 30 Probanden im Usability-Labor durchgefiihrt. Die Studie ist mit
,»Goodbye Golden Triangel” tiberschrieben und macht deutlich, dass seit der
Einfithrung von Universal Search die Bedeutung einer Prisenz im oberen,
linken Bildschirmbereich abgenommen hat. Die folgenden beiden Abbildun-
gen verdeutlichen die Wahrnehmung der SERP vor und nach Einfithrung von

13 SERP = SearchEngine Result Page, Suchergebnissseite

14 Quelle:  http://www.usability.de/publikationen/studien/goodbye-golden-triangle.html,  Zugriff
30.11.2010



Univesal Search. Die erste Abbildung stammt urspringlich aus einer 2005
durchgefiihrten Studie von Enquiro, Did-it und Eyetools, also aus einer Zeit
vor Universal Search. Vergleicht man diese nun mit der zweiten Abbildung,
die von usability.de im Rahmen ihrer 2009 durchgefiihrten Studie erstellt wor-
den ist, so wird deutlich, dass nun hdufiger auch Eintrage in das Blickfeld der
Betrachter fallen, die nicht im oberen, linken Bereich der SERP angesiedelt
sind. Diese Erkenntnis legt natiirlich nahe, sich mit den Méglichkeiten von
Universal Search niher zu beschiftigen. In den folgenden Kapiteln méchte
ich daher primir auf die Chancen eingehen, die im Sinne von Quick-Wins
durch Universal Search entstehen.

Abbildung 9 Golden Triangel
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GOOGLE NEWS

Das Google unter der URL http://news.google.de Nachrichten von Magazi-
nen, Tageszeitungen und Presseportalen aggregiert, dirfte mittlerweile hin-
linglich bekannt sein. Seit 2008 blendet Google bei manchen Suchanfragen
Nachrichten auf der ersten Such-Ergebnisseite ein. Der Weg auf die erste
Seite kann also auch Gber eine gut geschriebene Pressemeldung fiihren. Einzi-
ges Manko: Die Nachricht verbleibt oft nur wenige Tage, in manchen Fillen
nur wenige Stunden auf der ersten Seite. Sobald eine aktuellere Nachricht zum
gleichen Thema erscheint, wird sie ausgetauscht.

Je nach Konstellation kann diese M6glichkeit einen Quick-Win ergeben. Denn
Google blendet nicht nur Texte aus Magazinen oder Tageszeitungen ein, son-
dern auch aus Presseportalen wie http://www.openpr.de/ und dergleichen.
Auf derartigen Presseportalen kénnen Unternehmen ihre Pressemeldung kos-
tenlos verdffentlichen. Es gibt allein in Deutschland mehrere Duzend solcher
Portale. In einem meiner Blogbeitrigel5 habe ich einige dieser Portale aufgelis-
tet.

Besonders in Nischenmirken ist dieser Weg auf die erste SERP von Google
eine interessante Alternative. Denn in Nischenmirkten sind Nachrichten sel-
tener. Daher bleiben Eintrige linger bestehen. Ein Beispiel soll diese Aussage
verdeutlichen. Abbildung 11 Google News auf SERP zeigt die Such-Ergebnisseite
beim Suchwort ,,Magento® im Oktober 2009. Magento ist ein OpenSource-
Shop-System mit dem wir in unserer Agentur E-Commerce-Projekte realisie-
ren. Das Produkt ist relativ neu und technisch sehr komplex. Mit Stand
Herbst 2009 gibt es in Deutschland héchstens fiinf Agenturen, die mit diesem
Produkt gréBere und komplexe Projekte qualitativ hochwertig abwickeln kén-
nen. Der Markt kann also durchaus (noch) als Nischenmarkt bezeichnet wet-
den. Abbildung 11 zeigt cine Pressemeldung unserer Agentur im oberen Be-
reich der SERP. Beim Suchwort ,,Magento® hat unsere Agentur es bisher nur
auf die zweite Seite von Google geschafft. Die Pressemeldung stand jedoch
fiinf Tage auf der ersten Seite.

Bei der Erstellung von Pressemeldungen, die — neben der PR-Wirkung — auch
das Ziel verfolgen, fiir einige Zeit auf der SERP bei Google eingeblendet zu

15 http://www.lammenett.de/blog/onlinemarketing/praxiswissen-online-marketing-2.html
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werden, miissen Sie auf wenige Dinge achten. Zum einen sollte das Suchwort,
welches Sie promoten mdchten, im Titel und im ersten Satz der Pressemel-
dung vorkommen. Des Weiteren ist es von Vorteil, wenn das Suchwort
mehrmals im Text der Meldung enthalten ist. Natiirlich muss die Meldung
nach Fertigstellung tiber geeignete Portale verteilt werden.
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GOOGLE VIDEO UND YOUTUBE

Das, was fir Google-News gilt, gilt im Prinzip auch fir Google-Video
(http://video.google.de). Allerdings wurde Google-Video Anfang 2009 einge-
stellt. Das Hochladen neuer Videos ist jetzt nicht mehr méglich. Dennoch
findet man auf der SERP bei bestimmten Suchen immer wieder Videos. Diese
stammen oft auch von Youtube. Youtube wurde von Google fur 1,6 Milliar-
den Dollar 2006 tbernommen. Neuerdings werden auch Videos von
myvideo.de eingeblendet. Abbildung 12 Einblendung von Videos auf der SERP
verdeutlicht das Prinzip am Beispiel des Suchbegriffs ,,Fahrrad*.
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Der Vorteil eines Video-Listings auf der ersten Such-Ergebnisseite wird un-
mittelbar deutlich: Das Video fillt ins Auge. Die Chance angeklickt zu werden
und die Aufmerksamkeit von Suchenden zu erlangen, ist damit sehr hoch.
Wabhrscheinlich viel hoher als die eines normalen Texteintrags. Bereits im
Januar 2009 habe ich in einem kleinen Feldversuch!6, der sich allerdings auf
Landingpages bezog, festgestellt, dass Landingpages mit Video eine um 20%
héhere Conversionrate erbringen. Auch im E-Commerce ist bekannt, dass
Videos in E-Commerce-Shops in der Regel eine Steigerung der
Conversionrate von bis zu 40% erbringen. Mittlerweile gibt es sogar wissen-
schaftliche Untersuchungen tber dieses Phinomen. Daher liegt die begriinde-
te Vermutung nahe, dass ein Video-Listing auf der ersten Such-Ergebnisseite
gleich in mehrfacher Hinsicht einen positiven Effekt haben wird.

Nun werden Sie sich eventuell fragen, ob die Erstellung von Videos denn
noch als Quick-Win durchgeht. Noch vor drei Jahren hitte ich diese Frage
wahrscheinlich verneint. Doch die Preise fiir Videoproduktionen sind in den
vergangen Jahren deutlich gefallen, schlussendlich auch aufgrund der techno-
logischen Entwicklung. Mittlerweile gibt es sogar Handys, die Videos im HD-
Format aufnehmen kénnen und direkt tber UMTS zu Youtube transferieren.
Produktvideos kann man heute schon ab € 250 erstellen lassen. Im Marketing-
Magazin acquisa 9/0917 war sogar zu lesen, dass viele Unternehmen zukiinftig
Produkt- und Firmenvideos selbst erstellen wollen.

In diesem Zusammenhang stellt sich natiirlich die Frage, was Sie tun miissen,
damit Thr Video bei einer bestimmten Suchanfrage auf der ersten Such-
Ergebnisseite erscheint. Diese Frage ist schwer zu beantworten. Grundsitzlich
missen Sie natiitlich Thr Video der Internetgemeinde bereitstellen. Beispiels-
weise Uber Youtube. Bei dieser Bereitstellung, also dem Aufspiclen des Videos
auf Youtube, sollten die Worte, unter denen das Video spiter gefunden wer-
den soll, im Title, der Beschreibung und im Feld-Tag vorkommen. Bei meinen
Analysen habe ich festgestellt, dass neben der sinnvollen Erginzung von rele-
vanten Schlagworten auch die Anzahl der Besucher und die Anzahl der hinter-
lassenen Kommentare eine Rolle zu spielen scheinen. Genaue Informationen
dariiber, unter welchen Umstinden ein Video auf der ersten Such-

16 siehe  Screencast auf:  http://www.lammenett.de/blog/keyword-advertising/landingpage-
optimierung.html

17 acquisa 9/09, Titelthema: Kleine Filme, groBe Wirkung, Haufe Verlag



Ergebnisseite eingeblendet wird, sind von Google jedoch bisher nicht ver6f-

fentlicht worden.

GOOGLE PICTURES

Neben Videos werden auch Bilder aus http://images.google.de auf der SERP
eingeblendet. Mit Stand Dezember 2009 werden die Bilder zumeist im unteren

Bereich der SERP angezeigt. In manchen Fillen sind jedoch auch Bilder im

oberen  Drittel
der SERP zu
finden, wie Ab-
bildung 13 Ein-
blendung von
Bildern auf der
SERP zeigt.

Grundsitzlich

hat die Einblen-
dung eines Bil-
des auf der
SERP die glei-
chen  Vorteile
wie die Ein-
blendung eines
Videos. Es ist
also  durchaus
erstrebenswert,
wenn Sie Thren
Webauftritt  so
einrichten, dass
Bilder potentiell
von Google
erfasst und ver-
wertet  werden.
Was aber st
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notwendig, um dieses zu erreichen oder zumindest zu férdern? Um der Ant-
wort auf diese Fragen niher zu kommen, habe ich eine Analyse anhand von
10 Begriffen durchgefithrt. Am Beispiel des Begriffes ,,Leichtathletik-WM*
erldutere ich die Analyse und das Ergebnis.

Im Betrachtungszeitraum wurden auf der SERP von Google.de primir Bilder
von Tageszeitungen und Magazinen eingeblendet. Auf der ersten Seite von
http://images.google.de waren primir Bilder von Taz.de, die Zeit.de, die Stid-
deutsche.de, die rp-online.de und von Spiegel.de zu finden. Die eingeblende-
ten Bilder und das Umfeld der Bilder habe ich mir in der Folge genauer ange-
sehen. Betrachtet habe ich die BildgréBe, ob das Bild in einem eigenen
HTML-Korsett eingebettet war oder einfach nur verlinkt war, den Dateina-
men und die Meta-Angaben der HTML-Datei. Wenn vorhanden die Uber-
schrift und den Image-Tag. Die Tabelle auf der Folgeseite fasst das Ergebnis

zusammen.

Dieses Ergebnis war erstaunlich. Aktuell, d.h. mit Stand Dezember 2009,
reicht es fir ein gutes Abschneiden bei der Bildersuche im Umfeld des Bildes,
das Suchwort hiufig zu verankern. Es ist heute noch nicht notwendig, im
Dateinamen des Bildes das Suchwort zu verankern. Auch muss das Suchwort
nicht unbedingt im Dateinamen der HTML-Datei zu finden sein, in welche
das Bild eingebettet ist. Die Einbettung des Suchwortes in das HTML-Umfeld
des Bildes reicht hidufig fiir ein gutes Listing. Allerdings deutet meine Analyse
darauf hin, dass zusitzlich die GroBe des Bildes cinen Ausschlag tber die
Position in der Google-Bildersuche gibt. Eine Breite von 400 Pixeln sollte ein
Bild schon haben. Dieser Umstand ist im Ubrigen auch aus einschligigen
Foren bekannt.

Ausdriicklich beziehen sich die getitigten Aussagen auf den Status heute. Mit
Blick auf mégliche Verdnderungen in der Zukunft kann auch die Verwendung
von addquaten Keywords im Dateinamen des Bildes und der HTML-Datei, in
die das Bild eingebettet ist, nicht schaden.




Welt.de Taz.de Rp-online.de | Horizont.net
BildgroRe 480x320px, 424x212px, 20k 448x325px, 200x120px, 27K
22k 45k
Eigene Bilderseite als Nein Nein, nur einzel- Nein Nein
HTML nes Bild
Suchwort im Datei- Ja Nein Nein Nein
namen
Suchwort in Meta- Nein Ja Ja Ja, Description und
Descriptions Keyword
Image-Tag Nein Nein Ja, Alt-Tag Nein
Uberschrift Ja, H1+H2 Ja, H1+H2 Nein Ja

GOOGLE MERCHANT CENTER, EHEMALS GOOGLE BASE

Neben Videos, Nachrichten und Bildern werden bei manchen Suchanfragen
auch Produkte auf der SERP eingeblendet. Ahnlich wie bei den Videos und
Bildern haben diese den Vorteil, dass sie meistens mit einem Bild versehen

sind und daher auffallen.

Diese Listeneintrige stammen aus der Google-Produktsuche, welche unter der
URL http://www.google.de/products zu finden ist. Abbildung 14 SERP mit
Listing aus der Google-Produktsuche zeigt das Suchergebnis fir den Begriff
Videorecorder im Dezember 2010.
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Derartige Listings sind in der Regel nur fur Betreiber von Online-Shops rele-
vant, dann aber gleich in doppelter Hinsicht. Zum einen kann die Einblen-
dung auf der SERP direkt zu mehr Besuchern und damit potentiellen Kaufern
tihren. Zum anderen kénnen auch Kiufer Gber die Produktsuche selbst ge-
wonnen werden. Letztendlich ist die Google-Produktsuche (Google-Base,
vormals Froggle) nichts anderes als eine von vielen Produktsuchmaschinen im
Internet. Das besondere Plus von Google Products ist sicherlich die Anbin-
dung an die allgemeine Google-Suche und der Aspekt, dass Eintrdge dort
kostenlos gemacht werden kénnen. Letzteres ist bei anderen Preis- oder Pro-
duktsuchmaschinen meistens nicht der Fall.

Um Produkte in der Produktsuchmaschine von Google zu platzieren, missen
Sie Google ein spezielles Dokument zur Verfiigung stellen, das nach genauen
Vorgaben Informationen zum Produkt bietet. Hierzu gibt es drei Méglichkei-
ten:

e  Wenn Sie sehr viele Produkte bereitstellen mochten, kénnen Sie diese
als Text-Dateien im CSV-Format mit Excel vorbereiten und im Block

tber ein Interface im Google Merchant Center bereitstellen.

e Die Datentibermittlung kann aber auch automatisiert per FTP-
Upload erfolgen. Der Vorteil dieser Methode ist eine ,,quasi® direkte
Anbindung das Google Merchant Center.

Details zum Thema ,Mit Google verkaufen“ finden Sie hier:

http:/ /www.google.de/intl/de_de/products/submit.html

Ubriges: Bereits heute existieren fiir viele Online-Shops Schnittstellen zum
Google Merchant Center. Diese erzeugen zu bestimmten Zeiten den Daten-
Feed mit den Produktdaten automatisch und tbertragen die Daten per FTP
zum Google Merchant Center.



GOOGLE MAPS UND DAS GOOGLE BRANCHENBUCH

Ganz besonders fiir das regionale Marketing interessant sind die Moglichkei-
ten, die Google-Maps und das Google-Branchenbuch bieten. Bei sehr vielen
Suchbegriffen werden heute auf der SERP Ergebnisse aus Google-Maps ein-
geblendet. Besonders hiufig ist dies der Fall, wenn die Begriffe mit Stidtena-
men oder Regionen gepaart werden. Bei der Kombination eines Begriffes mit
cinem Stidtenamen wird der entsprechende Ausschnitt der Google-Map fast
immer im oberen Bereich der SERP angezeigt. Abbildung 15 Google-Map-
Einblendung auf der SERP beim Suchbegriff ,,Fahrrad KéIn“ zeigt das Prinzip.

Aber auch ohne Erginzung cines Stidtenamens oder einer Region werden
immer héufiger auf der SERP auch Google-Maps-Eintrige angezeigt. Einziger
Unterschied: Gibt man keine Stadt oder Region bei der Suche an, ermittelt
Google anhand der IP-Adresse den Standort und blendet Ergebnisse rund um

den aktuellen Standort ein.

Abbildung 16 Einblendung auf SERP ohne Stadtenamen im Suchbegriff zeigt das
Suchergebnis fiir das Suchwort ,,Fahrrad® beim Aufruf aus Wernigerone. Die
Genauigkeit dieses Verfahrens hingt von diversen Faktoren ab wie der Provi-
derstruktur in einer Region, der IP-Struktur und der Verwendung von dyna-
mischen IP-Adressen. In Lindern wie der Schweiz ist es aufgrund eines sehr
strukturierten Server-Netzwerkes moglich, IP-Adressen bis auf 3 km genau zu

lokalisieren. In anderen Lindern wird diese Genauigkeit nicht erreicht.

Google-Maps und das Google-Branchenbuch stellen somit eine interessante
Alternative dar, um im regionalen Kontext auf die erste Seite der SERP zu

gelangen. So, und nun wollen Sie wissen, wie Sie dorthin gelangen.

Um auf die Google-Map zu gelangen, muss ein Fintrag in das Google-
Branchenverzeichnis gemacht werden. Hierzu miissen Sie sich zunichst bei
Google anmelden. Ein Startpunkt ist diese URL:

https:/ /www.google.com/accounts/SetviceLogin?hl=de&service=lbc&continue
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Nach der Anmeldung kénnen Sie einen entsprechenden Eintrag erstellen.
Abbildung 17 Eintrag in Google Lokales Branchencenter zeigt den
Eintrag fir meine Online-Marketing Beratung.

Machen Sie gegebenenfalls mehrere Eintrdge. Haben Sie Filialen oder
Niederlassungen, koénnen Sie diese jeweils einzeln mit unterschiedlichen
Adressdaten dort eintragen. Beispielsweise habe ich meine Internetagentur in
Aachen angemeldet und das Biiro in Hamburg separat unter der Hamburger
Adresse. Bei der Suche nach ,,Internetagentur Aachen® oder ,,Internetagentur

Hamburg® werden mit Stand Dezember 2010 beide angezeigt.

AbschlieBend noch ein paar Tipps, wie Sie die Chance erhéhen, dass Thr
Eintrag auch tatsichlich auf der SERP erscheint:

1. Erstellen Sie eine FuBnote auf der Homepage Ihrer Website, in der
die volle Adresse und das Suchwort enthalten ist, mit dem Sie
erscheinen moéchten. Zum Beispiel ,,Internetagentur team in medias
GmbH - Flughafenstrasse 52 - 22335 Hamburg - Telefon: 040 / 18
19 19 15%.

2. Tragen Sie Ihre Website auch in andere Branchenverzeichnisse ein,

auch in regionale/lokale Branchenverzeichnisse.

3. Im Linktitel des Eintrages sollte sowohl das fiir Sie wichtige Suchwort

als auch der Stadtename vorkommen.

4. Wenn moglich erwihnen Sie lhre Firmenadresse auch auf dritten
Websites.



5.

Das Google-Branchenverzeichnis erlaubt auch das Aufspielen von

Bildern und Videos. Wenn Sie die Méglichkeit haben, laden Sie 3-4
Bilder und 1-2 Videos dort hoch.

Google Lokales Branchencenter

v Basisinformationen

Beachten Sie bitte, dass beim Andern lhrer Adresse oder des Namens lhres
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GOOGLE INSTANT

Google-Instant ist eine Verbesserung der urspriinglichen Suchfunktion.
Bereits nach dem Eintippen der ersten Buchstaben des Suchwortes erhilt der
Suchende Vorschlige fiir die Vervollstindigung. Diese kann er auch sofort

auswihlen.
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Abbildung 18 Google-Instant

Duzrch die automatische Vervollstindigung der Suchanfrage mit vermeintlich
passenden Begriffen verindert sich das Nutzerverhalten und damit auch die
Marketingmoglichkeiten durch SEO. Viele Experten vertreten die Auffassung,
dass durch Google-Instant die Long-Tail-Begriffe an Relevanz verlieren.
Warum sollte jemand drei oder vier Keywords eingeben, wenn ihm schon
nach wenigen Buchstaben ein passendes Suchwort vorgeschlagen wird?

Auch wird vermutet, dass die Anzahl der Suchenden, welche die ersten drei
oder gar mehr Seiten nach dem richtigen Ergebnis durchsuchen, drastisch
sinken wird. Fundierte Erkenntnisse tiber die Auswirkungen von Google-
Instant gibt es mit Stand Dezember 2010 aber noch nicht. Demzufolge ist von
panikartigen SEO-Aktionen abzuraten.



QUICK-WINS MIT E-MAIL-MARKETING

E-Mail-Marketing in Deutschland ist sechr schwierig geworden. Die gesetzlich
geregelten Bedingungen, unter denen E-Mail-Marketing durchgefihrt werden
darf, haben sich in den vergangenen Jahren stark verschirft. Die Fille der
Abmahnungen diesbeziiglich sind deutlich angestiegen. Das Buf3geld, welches
bei Gesetzesverstéfien verhingt werden kann, ist auf 50.000 Euro angehoben
worden. Vor dem Hintergrund dieser Veridnderungen kann man im Bezug auf
E-Mail-Marketing sicher nicht mehr von Quick-Wins sprechen. E-Mail-
Marketing ist heute aufwendig und - weil es sehr viel mehr zu beachten gibt
als noch vor etlichen Jahren - durchaus kostenintensiv.

Grundsitzlich kann man beim E-Mail-Marketing hauptsichlich drei Formen

unterscheiden:

Der klassische Newsletter - ist ein periodisch wiederkehrendes Massen-
Mailing, welches Unternehmen oder Personen an einen bestimmten Verteiler-
kreis senden. Bei dem Verteilerkreis handelt es sich hiufig um Abonnenten,
die den Newsletter iiber ein Web-Formular abonniert haben. In vielen Fillen
werden auch Kunden mit einem derartigen Newsletter begliickt.

Die Stand-Alone-Kampagne - ist eine E-Mail-Marketing-Form, bei der ein-
oder mehrmalig E-Mails an einen bestimmten Verteilerkreis gesendet werden.
Es handelt sich hierbei meistens um Werbe-E-Mails, die an einen nach be-
stimmten Kiriterien ausgewihlten Verteilerkreis Gbersandt werden. Die E-
Mail-Adressen kénnen bei Adress-Brokern gekauft werden. In vielen Fillen
werden jedoch die eigentlichen E-Mails nicht vom Unternechmen direkt ver-
sandt, da der Adress-Broker die E-Mail-Adressen nicht herausgibt, sondern
die Werbe-E-Mails tber professionelle Dienstleister versenden ldsst. In den
Fillen, bei denen die E-Mail-Adressen ausgeliefert werden, verpflichtet sich
der Empfinger, diese nur einmalig bzw. wenn vereinbart auch mehrmalig, zu
nutzen und danach zu l6schen. Bei diesem Verfahren werden zumeist emp-
findliche Strafen bei einer Zuwiderhandlung vertraglich vereinbart.




Exkurs - juristisches: Nur wer die elektronische Adresse eines Kunden
oder Interessenten im Zusammenhang mit dem Verkauf einer Ware oder
Dienstleistung erhalten hat, darf diese Adresse zur Direktwerbung fir
eigene, dhnliche Waren oder Dienstleistungen nutzen. Dabei muss der
Empfinger jederzeit die Méglichkeit haben, die weitere Nutzung seiner
Adresse zu untersagen. Dies sieht § 7 des ,,Gesetzes gegen den unlaute-
ren Wettbewerb (UWG)“ in seiner neuen Fassung vom 8. Juli 2004 vor.
Gleiches geht aus dem § 13, Absatz 2 des am 1. Mirz 2007 in Kraft
getretenen Telemediengesetzes im EIGVG hervor, welches die Pflichten
von Dienstanbietern verscharft. Mit dem ab dem 01. Mirz 2007 giiltigen
,»Gesetz zur Vereinheitlichung von Vorschriften tiber bestimmte elektro-
nische Informations- und Kommunikationsdienste (Elektronischet-
Geschiftsverkehr-Vereinheitlichungsgesetz - EIGVG)“ tritt das ut-
sprungliche Teledienstegesetz, das Teledienstedatenschutzgesetz und der
Mediendienststaatsvertrag auBler Kraft. In dem im EIGVG verankerten
Telemediengesetz (TMG) gibt es nun mit {6 sogar eine Regelung, nach
der Werbe-E-Mails schon vor dem Offnen als solche erkennbar sein
miissen. Bei Verstof3 droht nach {16 ein BuB3geld von bis zu € 50.000.

Demnach ist die unverlangte Zusendung von Werbung per E-Mail
grundsitzlich unzulissig. Es sei denn, der Empfinger hat dieses aus-
drucklich gestattet oder der Absender kann aufgrund tatsichlicher sachli-
cher Umstinde ein Interesse des Empfingers vermuten. Letzteres muss
der Werbende im Streitfall beweisen kénnen. Die Nachweispflicht fiir
eine Erlaubnis trifft nach der Grundsatzentscheidung des Bundesge-
richtshofs (BGH) vom 11. Marz 2004 (Az. I ZR 81/01) den Versender
der Werbe-E-Mail.

Um diesem Anspruch gerecht zu werden, empfiehlt es sich, den Nutzer
die Anmeldung fir einen Newsletter noch einmal ausdriicklich im Rah-
men einer zweiten E-Mail bestitigen zu lassen. Hierbei ist zu beachten,
dass die Bestitigungs-E-Mail ihrerseits keine ausufernde Werbung ent-

halten darf — dies haben einige Gerichte bereits als ,,Spam* bewertet.

Dieses Verfahren wird ,,Double Opt-In* genannt.




Sponsored-Newsletter - ist eine E-Mail-Marketing-Form, bei der der Ver-
sender einen Werbebeitrag im Newsletter eines Dritten platziert. Hierfir ist
cin entsprechendes Entgelt an den Betreiber des Newsletters oder die Ver-

marktungsagentur zu entrichten.

Die genannten E-Mail-Marketing-Formen sind fast alle entweder sehr zeitin-
tensiv und aufwindig oder aber sechr kostenintensiv. Méchte man beispiels-
weise eine Mailing-Kampagne an 10.000 sportbegeisterte Frauen im Alter
zwischen 25 und 30 versenden, so kann man heute bei Adress-Brokern ent-
sprechende E-Mail-Adressen kaufen, allerdings zu Preisen, die zwischen 50
Cent und 2,00 Euro je E-Mail-Adresse liegen. Die Qualitit dieser E-Mail-
Adressen ist ein wesentlicher Baustein fiir den Erfolg einer derartigen E-Mail-
Kampagne. Und mal ehrlich - wiirden Sie Ihre E-Mail-Adresse zusammen mit
Informationen tber Ihre persénlichen Vorlieben vergeben, damit Sie an-
schlieBend von wildfremden Unternechmen zielgenaue Werbung erhalten?
Wahrscheinlich eher nicht. Und tatsdchlich ist es so, dass der Erfolg von E-
Mail-Marketing-Kampagnen hiufig sehr bescheiden ist. Doch wo Schatten ist,
ist auch Licht.

Einen Newsletter an Bestandskunden zu versenden oder auch an Interessen-
ten kann unter bestimmten Bedingungen schnell und einfach erfolgen. Damit
wiirde diese Form des E-Mail-Marketings als Quick-Win bezeichnet werden
kénnen. Eine Bedingung, um erfolgreiches E-Mail-Marketing in dieser Form
betreiben zu kénnen, ist naturlich, dass man News hat, die es zu vermelden
wert sind. Und natiirlich muss sich der Aufwand zur Erstellung dieser News
in einem finanziell ertriglichen Rahmen halten, denn sonst kdnnte man wiede-
rum nicht von einem Quick-Win sprechen. Auch missen die finanziellen
Aufwendungen fiir den Einsatz einer gesetzeskonformen E-Mail-Marketing-
Software im Rahmen dessen bleiben, was Unternehmen oder Einzelpersonen
noch als Quick-Win bezeichnen wiirden. Hierbei sind die Grenzen und die
finanziellen Rahmenbedingungen natiirlich individuell sehr unterschiedlich.
Anhand von drei Beispielen, zu denen ich jeweils auch Kosten benenne,
méchte ich verdeutlichen, wann E-Mail-Marketing als Quick-Win bezeichnet
werden kann und wie unterschiedlich hier die Rahmenbedingungen sein kén-

nen.



PRAXISBEISPIEL LOKALER SPORTLADEN

In Aachen gibt es einige Sportgeschifte und natiirlich auch Sportabteilungen
groBerer Kaufhiuser. In einem dieser Sportgeschifte wird man im Laufe des
Kaufprozesses nach einer Visitenkarte gefragt und wenn man keine hat, nach
seiner E-Mail-Adresse. Gefragt nach dem Warum, antworten die Verkéufer
"Unser Chef informiert Sie gerne iiber Sonderangebote per E-Mail". Tatsdch-
lich versendet der Inhaber dieses kleinen Sportgeschifts in unregelmifBligen
Abstinden E-Mails zu Sonderangeboten in seinem Laden oder zu Laufveran-
staltungen in der Region Aachen. Diese E-Mails sehen optisch ziemlich
turchtbar aus. Er verwendet fir die Versendung mit Sicherheit kein professio-
nelles E-Mail-Marketing-Programm, sondern einen normalen E-Mail-Client.

Ich selbst bin ein Empfinger dieser E-Mails, da ich jahrelang Triathlon betrie-
ben und in der Regel mehrere Paare Laufschuhe im Jahr verschlissen habe.
Der Effekt dieser Art des E-Mail-Marketings ist erstaunlich positiv, trotz des
gruseligen Aussehens der E-Mails. Bedenkt man nun, dass diese Mailings so
gut wie nichts kosten, so kann man sicherlich von einem Quick-Win im Sinne
dieses Buches sprechen.

Da der Inhaber des Laufladens nur Kunden anschreibt, die bereits einmal in
seinem Laufladen gekauft haben, dirften ihm juristische Unannehmlichkeiten
erspart bleiben. Einzig der Umstand, dass er in einem Streitfall wahrscheinlich
nachweisen misste, dass der Empfinger der E-Mail zum Empfang eine expli-
zite Einwilligung gegeben hat, ist etwas kritisch zu bewerten. Wiirde der Inha-
ber jedoch die Empfinger in seinem Laden eine kurze Einverstindniserkld-
rung unterschreiben lassen, witre auch dieser Aspekt juristisch einwandfrei
geldst. Ich bin jedoch ziemlich sicher, dass auch ohne eine juristisch einwand-
freie Losung der Genehmigungsfrage in diesen Fall keinerlei Probleme auftau-
chen.



PRAXISBEISPIEL ONLINE-SHOP FUR AUSDAUERSPORTLER

Der Anbieter www.hammergel.de gibt in unregelmifiigen Abstinden einen
Newsletter mit Erndhrungstipps fiir Ausdauersportler heraus. Bei den Ernih-
rungstipps handelt es sich im Wesentlichen um Inhalte, die vom US-
amerikanischen Produzenten der Produkte bereitgestellt wurden und von
hammergel.de iibersetzt wurden. Als E-Mail-Marketing-Software wird eine
Mietlésung verwendet, die im Monat Kosten von 50,00 Euro verursacht. An-
geschrieben werden Kunden des Shops und Besucher der Website, die sich
tber ein entsprechendes Formular mit gesetzeskonformem Double-Opt-In-
Verfahren angemeldet haben.

Insgesamt kann diese Form des E-Mail-Marketings ebenfalls als Quick-Win
bezeichnet werden. Es fallen lediglich die Ubersetzungskosten an und die
Miete fur das E-Mail-Marketing-Tool von 50,00 Euro monatlich. Dass die
Erndhrungstipps im Newsletter mit verkaufsférdernden Nachrichten, bei-
spielsweise Hinweise auf Aktionen, versehen werden, versteht sich von selbst.

PRAXISBEISPIEL BERATER

Schlussendlich méchte ich meinen eigenen Newsletter!8 anfithren, den ich
durchaus als Quick-Win bezeichnen moéchte. Als Berater fiir Online-
Marketing bin ich fast Einzelkdmpfer. Zugegeben, in den letzten Jahren ist die
Nachfrage nach Beratungsleistungen in Bezug auf Online-Marketing stark
gestiegen, sodass ich heute einige Mitarbeiter beschiftige. Doch den Newslet-
ter mache ich immer noch selbst. In unregelmiBigen Abstinden berichte ich
tiber Neues aus dem Bereich Online-Marketing. Sehr hiufig sind meine Bei-
trige in den Newslettern angereichert mit Tipps und Tricks oder auch mit
Videobeitrigen.

Empfinger dieses Newsletters sind ausnahmslos Menschen, die sich tber ein
entsprechendes Formular akkreditiert haben. Natiirlich entspricht das gesamte
Prozedere der aktuellen Gesetzeslage.

18 vgl. http://www.lammenett.de/online-marketing-neuigkeiten.html



Das Tool, welches ich zur Versendung und zum Management des Newsletters
cinsetze, kostet 50,00 Euro Mietgebithr pro Monat. Der Zeitaufwand fiir die
Erstellung der Nachrichten ist vergleichsweise gering, da simtliche Nachrich-
ten ohnehin Themen behandeln, mit denen ich tagtdglich zu tun habe. Immer
wieder kommt es vor, dass Leser meines Newsletters mit mir in Kontakt tre-
ten, weil sie durch meine Beitridge auf Ideen gebracht werden und diesbeziig-

lich Beratungsleistung oder operative Dienstleistungen einkaufen méchten.

SOCIAL-MARKETING, WEB 2.0, NETZWERKE UND CO.

Was genau ist eigentlich Web 2.0? Tim Berners-Lee, der Begriinder des
WWW, soll einmal vom Web 2.0 gesagt haben: ,Ich finde, dass Web 2.0
nattirlich ein Jargonausdruck ist, niemand weil} wirklich, was er bedeutet®. Der
Begriff entwickelte sich, seitdem er 2004 von Tim O Reilly geprigt wurde, zu
einem Buzzword. Tatsichlich bezeichnet er keine spezielle Technik oder gar
eine bestimmte Software-Gattung, sondern vielmehr das Zusammenwirken
verschiedener Methoden und Werkzeuge und eine damit einhergehende
soziale und wirtschaftliche Entwicklung. Ein wesentlicher Aspekt dabei ist,
dass die Benutzer Inhalte selbst erstellen und bearbeiten. Zu Neudeutsch wird
das hiufig ,,user generated content® genannt. Inhalte werden also nicht mehr
nur zentralisiert von groflen Medienunternehmen erstellt und iber das
Internet verbreitet, sondern auch von einer Vielzahl von Individuen, die sich
mit Hilfe spezieller Software zusitzlich untereinander vernetzen. Typische
Praxisbeispiele fiir Anwendungen, die vom Web 2.0-Gedanken geprigt
wurden, sind Wikis, Blogs, Foto- und Videoportale (z.B. Flicker oder
YouTube), soziale Online-Netzwerke, wie MySpace oder studiVZ, sowie
Social-Bookmarking-Portale wie Mister Wong.

Angesichts der gro3en Popularitit von Wikis, Blogs und Anwendungen wie
YouTube gibt es so manchen Marketingexperten, der durch die Web 2.0-
Bewegung gravierende Anderungen im Marketing sieht. Diese Popularitit ist
neben der Vernetzung auch auf die einfache Bedienung der Anwendungen
zuriickzufihren, womit wir wieder beim Thema Quick-Wins sind.

Natiirlich wird das sogenannte Web 2.0 das Marketing im Allgemeinen
beeinflussen und in Teilen sogar stark verindern. Im Web 2.0 mischen sich




Konsumenten in Kaufprozesse ein, reden iiber Produkte und geben
Empfehlungen ab®. Dieser Trend kann weder aufgehalten noch verhindert
werden. Sicherlich wird Web 2.0 auch das Online-Marketing beeinflussen. Vor
allem aber eréffnet es kleinen und mittelstindischen Unternehmen (KMUs)
neue Moglichkeiten in Sinne von Quick-Wins. Denn der Einstieg ins Online-
Marketing tber typische Web 2.0-Anwendungen ist schnell und einfach zu
bewerkstelligen. Das birgt Chancen, aber auch Risiken. Mit dem Motto: ,,Wir
missen unbedingt etwas mit Blogs, Facebook und Twitter machen. Das
machen jetzt alle., wird man in der Regel nicht weit kommen. Auch wenn
typische Web 2.0-Medien schnell und leicht zu bedienen sind, bedarf es einer
tberlegten und planvollen Strategie, um Erfolg im unternehmerischen Sinne
zu haben.

BLOGS

Blogs sind ein viel diskutiertes Thema. Alleine bei Amazon findet man dazu
mehrere Dutzend Bucher, darunter so verheillungsvolle Titel wie ,,Blog
Marketing als neuer Weg zum Kunden®, oder ,,Blog Marketing: The

revolutionary new method to increase sales, growth and profits®.

Das Geheimnis von Blogs ist, dass sie einfach zu bedienen und untereinander
vernetzt sind. Praktisch jedermann kann innerhalb weniger Minuten einen
eigenen Blog tber einen der unzihligen Hosted-Blog-Services erdéffnen und
,»losbloggen®. Das hat dazu geftihrt, dass es weltweit Millionen von Blogs gibt.
Durch die Vernetzung von Blogs sprechen sich gute und schlechte
Meinungen tber Produkte und Unternehmen viel schneller herum als bisher.

Uber die Qualitit der Beitriige lisst sich sicherlich streiten. Es gibt sehr viele
schlechte Blogs, in denen die Schreiber nur ihren Frust und haufenweise
personliche Banalititen abladen. Allerdins gibt es auch sehr viele gute Blogs,
die zudem auch noch hervorragend in der Suchmaschine Google gelistet sind.
Daher ist es gerade fiir Freelancer oder Unternehmer mit kleinem Budget
durchaus interssant, sich mit dem Thema Blog zu beschiftigen. Ein Blog kann

19 vgl. Digital Influence Index Study, Welche Rolle spielt das Internet im Leben der Konsumenten in
Deutschland, GroRbritannien und Frankreich? Fleishman-Hillard & Harris Interactive, Juni 2008
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als Stand-Alone betrieben, aber auch als Erginzung zu einer Website gesehen
werden. Hier einige Beispiele, die diese Aussagen untermauern:

Auf http://www.webshopnews.net/ blogged Josef Willkommer,
Geschiiftsfithrer einer Internetagentur iiber das Shop-Produkt
Magento. Magento ist eine Open-Source E-Commerce Shop-
Losung aus den USA. Willkommers Agentur erbringt Dienstleis-
tungen rund um Magento — meine Agentur www.inmedias.de

tibrigens auch ©.

Der Blog wird mit der kostenlosen Blogsoftware von Google
betrieben: https://www.blogger.com/start und ist hervorragend

in den Suchmaschinen gelistet.

Auf http://www.radsportganser.de/blog/ blogged Matkus
Ganser, Inhaber eines Fahrradgeschifts in Breinig, Kreis Aachen,
iiber seine Erfahrungen als Triahtlet. Der Blog ist angekoppelt an
seine Website http://www.radsportganser.de, die im
Wesentlichen der Vermarktung seines Kerngeschiftes dient. Der
Blog erfreut sich eines regen Zuspruchs, da Markus Ganser hier
auch iiber seine Trainingsmethoden und —umfinge berichtet.
Erstellt wurde der Blog mit dem kostenfreien Open-Source-
Produkt Wordpress.




Meinen eigenen Blog méchte ich in diesem Zusammenhang
ebenfalls anfiihren. Als Online-Marketingberater und Geschifts-
tihrer einer Internetagentur verfiige ich nicht immer tber die
Zeit, aus interessanten Sachverhalten einen marketingwirksamen
Artikel oder eine Case-Study zu erstellen. Aber ein schneller
Blogbeitrag geht immer, - ganz im Sinne von Quick-Wins. Denn
auch schnell erstellte Blogbeitrige bringen Besucher und wenn
die Qualitit stimmt, auch neue Kunden, denn der Blog ist im
Internet gut verlinkt. Sie finden meinen Blog unter:
http://www.lammenett.de/blog/.

Neben der Verlinkung untereinander haben Blogs noch einen weiteren
Charme. Blogsoftware verfiigt in der Regel iiber einen sogenannten RSS-
Feed. RSS ist ein Service, der - dhnlich einem Nachrichtenticker - die
Uberschriften mit einem kurzen Teasertext und einen Link zur Originalseite
enthilt. Ein RSS-Feed liefert dem Leser, wenn er einmal abonniert wurde,
automatisch neue FEintrige. Zum Lesen eines RSS-Feeds dienen
herkémmliche Webbrowser oder spezielle Programme, sogenannte
Feedreader. Auf diese Weise kann die Reichweite von Artikeln bzw.
Blogbeitrigen betrichtlich vergroBert werden.

Durch die Einfachheit der Bedienung und die Vernetzung untereinander
haben Blogs schnell kommerzielles Interesse geweckt. Einerseits kénnen
Unternehmen, Institutionen oder Freiberufler proaktiv einen Blog initiieren,
um in einen offenen Dialog mit Konsumenten und Interessenten zu treten.
Der Blog kann in gewisser Weise als Ersatz fiir eine klassische Website
fungieren, deren Erstellung, Pflege und Bedienung aufwindiger und teurer
wire. Andererseits kann auch durch das Engagement in fremden Blogs, etwa
durch die Kommentierung von Beitrigen, eine gewisse Aufmerksamkeit

erzeugt werden.

Besonders beliebt sind Blogs bei Betreibern von Online-Shops. Shop-
Betreiber nutzen hiufig diese Kommunikationsform, um Kunden tber neue
Angebote zu informieren und Rickmeldungen tiber Produkte einzuholen.



VIDEOPORTALE

Die Beliebtheit von Videoportalen wie YouTube, MyVideo, Clipfish oder
Sevenload hat in den letzen Jahren extrem zugenommen. Auf Videoportalen
kann praktisch jedermann seine selbstproduzierten Filme hochladen und diese

so mit Freunden in der ganzen Welt teilen.

Die Popularitit ist sicher auch deshalb entstanden, weil die bendtigte Technik
immer preisglinstiger und einfacher in der Bedienung wird. Die Preise von
Camcordern sind in den vergangenen Jahren dramatisch gesunken.
Digitalkameras und Mobiltelefone verfiigen heute zunchmend iber die
Option, auch Videos aufnehmen zu kdénnen. Mittlerweile gibt es sogar
Handys, die im HD-Format aufnehmen kénnen und dann tber UMTS die
Videos direkt auf ein Videoportal ibertragen kénnen.

Videoportale bewegen Massen. Und iiberall wo Massen bewegt und begeistert
werden, entsteht ein kommerzielles Interesse. So ist es nicht verwunderlich,
dass Unternehmen auf diesen Portalen Videofilme einstellen, um auf Produkte
oder Dienstleistungen aufmerksam zu machen. Sehr hiufig leben diese Videos
von der kreativen Idee. Denn mal ehrlich, wer wiirde sich freiwillig auf
Videoportalen einen Werbefilm ansehen? Erfolgreiche Videos auf derartigen
Portalen sind hdufig nicht die konventionellen, teuer erstellten Werbefilme,
sondern cher witzige, erstaunliche oder sensationelle Kurzfime. Und da
unkonventionell erstellte Kurzfilme deutlich schneller und giinstiger zu
produzieren sind als konventionelle Werbefilme, méchte ich diese Méglichkeit
im Sinne von Quick-Wins hier ansprechen. Zwei Beispiele sollen die Aussagen
verdeutlichen:



http://de.wikipedia.org/wiki/Camcorder
http://de.wikipedia.org/wiki/Digitalkamera
http://de.wikipedia.org/wiki/Mobiltelefon

Ein kleiner lokaler Anbieter von Sprachkursen, die Firma Soesman
Language Training aus den Niederlanden, erzielte mit seinem Video
http://www.youtube.com/watch?v=cUEkOVdUjHc einen beachtli-
chen Erfolg. Das Video wurde von Mai 2006 bis Januar 2010 fast 6
Mio. Mal angeklickt. Allerdings fillt dieses Video in die Kategorie
,Banned Commercials““. Man sieht dem Video an, dass es im Geiste
eines Quick-Wins produziert wurde. Dennoch: 6 Millionen Aufrufe
sind ein Ergebnis, von dem viele Macher teuer produzierter Videos
traumen.

Die Krénung aus der Kategorie ,,Banned Commercials“ ist fiir mich
das Video eines Belgischen Kondome-Herstellers. Von September
20006 bis Januar 2010 wurde es weit tiber 18 Mio. Mal angesehen:
http://www.youtube.com/watch?v=nojWJ6-XmeQ

In diesem Zusammenhang méchte ich auch nochmal an meine Ausfithrungen

|“

im Kapitel ,,Suchmaschinenoptimierung im Wandel“ erinnern. Fin hiufig
gesehenes und mit relevanten Schlagworten versehenes Video hat ndmlich
potentiell auch die Chance, es auf die erste Such-Ergebnisseite bei Google zu

schaffen.

Doch mit der Hinterlegung cines Videos sind die Moglichkeiten von
Videoportalen noch nicht erschépft. Auf den meisten Videoportalen kann
man sogenannte Kanile definieren. Diese kénnen von Besuchern abonniert
werden. Kanile sind kleine Sub-Websites, die nur Videos eines Anbieters
enthalten. Die Kanile kénnen visuell angepasst werden und diirfen meistens
Links zur eigenen Website oder einer ganz bestimmten Website enthalten.
Derartige Kanile sind mit einem Aufwand von wenigen Stunden zu erstellen.
Insofern ist ein solcher Kanal auch ein Online-Marketing-Instrument im Sinne
eines Quick-Wins.



MICROBLOGGING

Microblogging ist eine Form des Bloggens, bei der die Benutzer kurze, SMS-
dhnliche Textnachrichten verdffentlichen kénnen. Das wohl bekannteste
System ist Twitter.20 Die maximale Linge der zu verdffentlichenden
Nachrichten betrigt dort 140 Zeichen. Die einzelnen Nachrichten, auch
Postings genannt, sind entweder privat oder 6ffentlich zuginglich und werden
wie in einem Blog chronologisch dargestellt. Microblogging wird zunehmend
auch in bestechende Web 2.0-Angebote eingebaut. Nutzer von XING,
Facebook und studiVZ kénnen inzwischen eine sogenannte ,,Statusmeldung®
verfassen — ein Dienst, der Twitter & Co. recht nahe kommt.

Uber Sinn oder Unsinn von Microblogs wird kriftig diskutiert, iiber den
kommerziellen Wert fir Unternehmen ebenso. Wihrend die einen Twitter
und Co. fiir einen unsiglichen Quell zur Produktion von Datenmill halten,
schreiben die anderen sogar Biicher dartber, wie Unternechmen Twitter
gewinnbringend einsetzten kénnen.2! Die Wahrheit liegt wahrscheinlich, wie
so oft, in der Mitte.

Spitestens seitdem Barack Obama in seinen Wahlkampf einen eigenen
Twitter-Account eingesetzt hat oder nachdem 2009 die Nachricht der
Notlandung eines Airbus auf dem New Yorker Hudson River via Twitter in
windeseile in die ganze Welt getragen wurde, diitfte jedem das theoretische
Potenzial von Microblogs kar sein.

In der Unternehmensrealitit werden Microblogs hiufig von Firmen und
Institutionen eingesetzt, die viel zu sagen haben oder die brandaktuelle
Themen behandeln. Hier einige Beispiele:

Verlage nutzen Microblogs, um neue Artikel schnell um den Globus zu

verbreiten. Hier zwei Beispiele aus vollig unterschiedlichen Verlagsumfeldern:
http:/ /twitter.com/#!/weltonline

http:/ /twitter.com/#!/yeebase_t3n

20 nhttp://twitter.com/

21 http:/ivww.amazon.de/Corporate-Twitter-Ein-Praxisbuch-Unternehmen/dp/3839164389/
http://www.amazon.de/Twittern-flir-Manager-erfolgreich-Business/dp/3839142199/

66


http://de.wikipedia.org/wiki/Blog
http://de.wikipedia.org/wiki/Short_Message_Service
http://de.wikipedia.org/wiki/Posting

Germanwings und viele andere nutzen Twitter zur Markenkommunikation:

http:/ /twitter.com/#!/Germanwings

Viele kleine und mittlere Unternehmen setzen Twitter eher universell ein.
Hier zwei Beispiele von Unternehmen aus der IT-Branche. Beide beschiftigen
zwischen 30 und 50 Mitarbeitern und setzen Twitter sowohl zur
Markenkommunikation, zum Vertrieb als auch zur
Mitarbeiterakquisition ein:

http:/ /twitter.com/#!/marit_ag

http://twitter.com/#!/mittwald

Auch im Kundenservice oder —support findet Twitter mittlerweile
Anwendung:

http://twitter.com/#!/telekom_hilft
http:/ /twitter.com/#!/AmericanAir

Aber auch Einzelunternehmer und Freelancer nutzen Twitter erfolgreich, um
immer wieder an sich zu erinnern und in Kontakt mit ihren Freunden,

Auftraggebern oder Interessenten zu bleiben. Wiederum zwei Beispiele:
http:/ /twitter.com/#!/jweilandnet

http:/ /twitter.com/#!/VinaiKopp

Obwohl sich Twitter und Co. enormer Beliebtheit erfreuen, setzen sie die
GesetzmiBigkeiten fur erfolgreiches Marketing nicht aufler Kraft.
Erfolgsrelevant sind natiirlich die kommunizierten Inhalte. Hat man nicht
regelmifBlig Interessantes, Neues, Spannendes, Witziges, Aktuelles oder
Skuriles zu ,twittern®, ist die Chance auf kommerziellen Erfolg gering. Nur
wer regelmiBig ,twittert”, erhdlt auch viele Follower. Nur wenn man viele
Follower hat, haben die eigenen Beitrdge eine Chance auf eine groQe
Verbreitung. Verfiigt man jedoch regelmifBig tiber Inhalte, so kann Twitter
eine spannende Erginzung im Marketingmix sein. Ein Account ist in Minuten
aufgesetzt und zudem kostenlos.



SOZIALE NETZWERKE UND COMMUNITIES

Zur Erliduterung dessen, was sich hinter dem Begriff der ,,sozialen
Netzwerke bzw. Neudeutsch ,,Communities® verbirgt, mochte ich aus
meinem Buch ,,Praxiswissen Online-Marketing® zitieren, welches 2009 im
Gabler Verlag erschienen ist: Soziale Netzwerke gibt es schon lange. Im
Grunde ist der Schiferhundverein um die Ecke oder der deutschlandweit
agierende Bundesverband Junger Unternchmer ein soziales Netzwerk. Es
organisieren sich dort Gleichgesinnte und tauschen Ansichten und
Erfahrungen aus, begehen gemeinsam Unternechmungen — oder treten
gegentliber Dritten gemeinsam auf. Neu im Sinne des Web 2.0 ist, dass sich
diese Dinge weltumspannend, zeit- und ortsunabhingig und teilweise anonym
bewerkstelligen lassen. Moglich wird dies durch die Verwendung von
Communitysoftware (Sozialer Software). Mit Hilfe von Communitysoftware
werden Netzwerke wie Xing, StudiVZ, facebook oder TownKing betrieben.

Neben den groflen und bekannten Netzwerken gibt es unzihlige kleine
Netzwerke. Mittlerweile gibt es Software??, mit der praktisch jedermann

innerhalb von wenigen Stunden ein Netzwerk einrichten und betreiben kann.

Die Ausprigungen der Netzwerke sind sehr verschieden. Sie orientieren sich
teilweise an  Berufsbildern (z.B. www.modelbox.de, Netzwerk fir
Fotomodelle, Fotografen, Visagisten, Schauspieler, etc.), an Lebenssituationen
(z.B. www.schuelerVZ.de, Netzwerk fiir Schiler) oder an geographischen
Gegebenheiten (z.B. www.lokalisten.de, Netzwerk um Freunde in der Region
zu finden). Die hier genannten Beispiele stellen nur einen winzigen Ausschnitt

dessen dar, was heute schon an Netzwerken im Internet zu finden ist.

In GroBbritannien nutzen schon heute 9,6 Millionen Menschen soziale
Netzwerke. Bis 2012 werden nach einer Schitzung des Informationsanbieters
Datamonitor mit iber 27 Millionen fast die Halfte der Briten Dienste, wie z.B.
Facebook oder MySpace, in Anspruch nehmen. Laut Datamonitor scheinen es
die Menschen offenbar besonders zu begriilen, von zu Hause aus Kontakte
zu kniipfen und Beziechungen aufrecht erhalten zu kénnen. Zwar stiinden

hinter den wachsenden Nutzungszahlen vor allem jingere Leute, aber auch

22 Beispielsweise www.ning.com
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viele dltere Nutzer kdmen kiinftig hinzu. Bis zum Jahr 2012 sollen in

Deutschland rund ein Drittel der Bevdlkerung soziale Netzwerke nutzen?3.

Globale soziale Netzwerke sorgen fiir eine bislang nicht gekannte
Eigendynamik der Meinungsbildung in der Weltoffentlichkeit. Auch
verindern sie das Kommunikationsverhalten in bestimmten Nutzergruppen.
Beispielsweise kommunizieren schon heute besonders viele junge Menschen
nicht mehr Uber E-Mail, sondern tber Kommunikationsfunktionen der
jeweiligen Netzwerke.

Doch nicht alle sozialen Netzwerke werden ein Erfolg. Der Versuch, eine
bestimmte Marke durch den Einsatz von Communitysoftware zu befliigeln, ist
laut einer aktuellen Studie von Jupiter Research? in den meisten Fillen nicht
von Erfolg gekront. Gemeint sind die sogenannten Marken-Communities.
Eine Marken-Community versucht, ein soziales Netzwerk um die eigene
Marke zu etablieren. Laut Jupiter Research haben mehr als die Hilfte der
Marken-Communities in Europa weniger als 1000 Mitglieder. Die
durchschnittliche Zahl der Mitglieder liegt gemil3 der Studie unter 6500.

Die spannende Frage, die sich im Zusammenahng mit Netzwerken stellt,
lautet: Wie kénnen Netzwerke im Sinne von ,,Online-Marketing Quick-Wins®
genutzt werden? Vordergriindig mag diese Frage leicht zu beantworten sein.
Dienen doch Netzwerke dazu, Kontakte anzubahnen und Menschen
zusammenzubringen. Doch hiufig ist die plumpe Kontaktaufnahme in stark
werblicher Form in Netzwerken verpohnt oder gar per AGB untersagt. Auch
das Versenden von gleichlautenden Nachrichten an hunderte Mitglieder wird
in der Regel als Missbrauch gewertet und geahndet. Dennoch kann man durch
ein gut gestaltetes eigenes Profil und gezielte Direktansprache in Kontakt mit
potentiellen Kunden kommen. Ich erhalte regelmiBig Offerten iiber meine
Mailbox bei XING, manchmal sogar konkrete Anfragen.

Da ein Profil in einem Netzwerk schnell erstellt ist, hat diese Art des
Marketings Fingang in mein Buch gefunden. Allerdings eignet sich die
Kontaktanbahnung tiber Netzwerke in der Regel nur im BtoB-Bereich. Um in

23 http://www.heise.de/newsticker/meldung/print/107311, Zugriff 12.07.2008
24 /gl http://www.jupiterresearch.com/bin/item.pl/home/, Zugriff 28.08.2008
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Netzwerken BtoC-
Marketing zu  betreiben,
muss man im Netzwerk
schon Werbung schalten.

In den USA ist das Thema
o2Kunden gewinnen tber
soziale Netzwerke“ schon
frith aufgegriffen worden.
Das erkennt man auch an
der Anzahl der
Verotfentlichungen?s zu
diesem Thema.

In Deutschland gibt es seit
2009 vermehrt Literatur zu
diesem Themengebiet, was
ein Indiz fur die
zunehmende
betriebswirtschaftliche

Relevanz ist.

Mittlerweile gibt es sogar
Bucher?6, die sich nicht mit
dem Phinomen ,soziale

Exkurs: So wirbt Xing selbst. Auszug
aus einem Mailing von Xing an seine
Mitglieder.

,,Liebes Mitglied Erwin Lammenett,

lassen Sie Ihre Kontakte fiir sich spre-
chen: Referenzen in Threm XING-
Profil belegen Thr Kénnen und schaf-
fen Vertrauen - fur Karriere, Geschaft
und Beruf. So einfach konnen Sie Refe-
renzen nutzen:

Holen Sie Referenzen bei Ihren Kon-
takten ein und erhohen Sie so Thre
Karrierechancen.

Zeigen Sie Geschiftspartnern Thre
Anerkennung fir gute Arbeit und emp-

fehlen Sie diese weiter.

Sehen Sie Referenzen anderer ein und

nutzen Sie diese als Entscheidungshilfe,
z.B. bei der Wahl eines Dienstleisters.

Netzwerke im Allgemeinen beschiftigen, sondern ganz konkret mit

Frage, wie ein bestimmtes

Netzwerk (z.B. Xing) optimal

Geschiftsanbahnung genutzt werden kann.

25 http://www.amazon.de/Secrets-Social-Media-Marketing-Conversations/dp/1884956858,
http://www.amazon.de/Social-Media-Marketing-Book/dp/0596806604,

Media-Marketing-Hour-Day/dp/0470344024, http://www.amazon.de/gp/reader/0789738023/

26 http://www.amazon.de/Facebook-Tube-Gewinnen-Social-Technologies/dp/3446417826/,

http://www.amazon.de/XING-optimal-nutzen-Geschéftskontakte-Networking/dp/3709302803/,
http://www.amazon.de/Das-grosse-Buch-Business-Networking-Xing/dp/3815829135/

http://www.amazon.de/Social-



FACEBOOK GREIFT AN

Lange Zeit existierten in Deutschland mehrere soziale Netzwerke
nebeneinander, ohne dass man serids von einer Nr. 1 hitte sprechen kénnen.
Meiner Beobachtung nach hat sich dieses Bild im Laufe der Jahre 2009/2010
deutlich gewandelt — zumindest was das Segment ,,private Netzwerke angeht.
Wihrend andere private soziale Netzwerke Marktanteile verloren oder
stagnierten, boomte Facebook. Im Juli 2010 verkindete das Unternehmen in
Deutschland erstmals die 10 Mio. Mitglieder-Marke erreicht zu haben.
Weltweit verfiigt Facebook tber 500 Mio. Nutzer. Der Marktanteil in
Deutschland diirfte mit Stand November 2010 deutlich tiber 50 % liegen. Bei
so viel Wachstum und Erfolg ist es nicht verwunderlich, dass Facebook in
Deutschland sehr kontrovers diskutiert wird. Zum einen eckte Facebook
mehrfach mit Datenschiitzern in Deutschland an. Zum anderen weckt so viel
Erfolg auch eine Art Grundsatzmisstrauen. Im Dezember 2009 erschien in
der Welt Online sogar ein Artikel mit der Uberschrift ,,Ist Facebook eigentlich
eine Sekte?*?7 Ironischerweise befindet sich direkt neben dem Artikel ein
groBer Facebook-Button, mit dem die Leser den Artikel bequem auf ihr
Facebook-Profil posten kénnen.

Facebook ist mittlerweile nicht mehr nur ein 08/15 soziales Netzwerk. Neben
den typischen Funktionen eines sozialen Netzwerkes hat Facebook sich auch
nach verschiedenen Seiten gedffnet. So koénnen beispielsweise registrierte
Entwickler sogenannte Facebook-Anwendungen erstellen. Die Chatfunktion
von Facebook wurde 2010 nach aulen ge6ffnet, sodass nun auch mit anderen
Chat-Clients kommuniziert werden kann. Ebenfalls seit 2010 hat sich
Facebook dazu entschlossen, sich fur den mobilen Sektor weiter zu 6ffnen.
Entwickler von mobilen Apps sollen zukiinftig auch auf Facebook zugreifen
konnen.

Die vorangegangenen Ausfithrungen machen deutlich, dass Facebook in
Deutschland enorm an Marktmacht gewinnt. Doch wie ist diese Entwicklung
im Sinne von Quick-Wins nutzbar? Insgesamt wird das Facebook-Umfeld
natiirlich immer komplexer. Mittlerweile gibt es mehrere Biicher, die sich mit
dem Thema ,,Marketing mit bzw. in Facebook* befassen.

27 http://www.welt.de/wirtschaft/webwelt/article5434774/Ist-Facebook-eigentlich-eine-Sekte.html



Versucht man nun, alles, was in den zahlreichen Abhandlungen und Biichern
tber Facebook in der jiingeren Zeit geschrieben worden ist, im Sinne von
Quick-Wins auf die wesentlichen Essentials zu reduzieren, so ergeben sich im
Grunde drei Méglichkeiten fiir Marketing in - bzw. mit Facebook:

e Das Schalten von Werbeanzeigen in Facebook (Facebook-Ads)

e Das Erstellen einer sogenannten Facebook-Fanpage (Facebook-Pages

mit den Unterarten Community-Pages oder Facebook-Gruppen)

e Die Entwicklung von Anwendungen und deren Verbreitung
innerhalb von Facebook (Facebook-Apps)

Auf das Thema der Erstellung von Anwendungen kann im Rahmen dieses
Buches nicht eingegangen werden, da dann der gesteckte Rahmen von 100
Seiten vollig gesprengt wiirde. Im Grunde sind diesbeziiglich der Kreativitit
keine Grenzen gesetzt bzw. wenn, dann wiren es technische Grenzen.

WERBUNG IN FACEBOOK

Wie alle anderen sozialen Netzwerke hat auch Facebook lange Zeit nach
Moglichkeiten gesucht, die generierten Benutzersttéme zu Geld zu machen.
Seit Lingerem bietet Facebook nun das Schalten von Werbeanzeigen an.
Anfinglich fithrte Display-Werbung in Facebook ein Schattendarsein. Doch
das hat sich grindlich gedndert. Seit 2010 fithrt Facebook nun auch in
Deutschalnd die Liste der Display-Advertiser an.28

Das Prinzip ist vergleichbar mit dem Schalten von Anzeigen auf Basis von
demographischen Daten innerhalb von Google-AdWords. In weniger als 30
Minuten kann man in Facebook ein entsprechendes Konto einrichten, eine
Zielgruppe nach demographischen Daten definieren und eine oder mehrere
Werbeanzeigen erstellen. Interessant ist dabei, dass man auch nach dem
Interessensgebiet der Facebook-User selektieren kann (rote 1). Im rechten
Bereich des Bildschirms wird dann gleich die Reichweite der Selektion
angezeigt (rote 2).

28 http://www.telekom-presse.at/detail.asp?newsID=14385
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zur Mote 1,

In der Theortie ist der Vorteil der Werbeanzeigen

in Facebook, dass man recht nah an seine Abbildung20 Beispiel einer

Zielgruppe heranriicken kann. So ldsst sich Anzelge In Facebook
beispielsweise einstellen, dass die Anzeigen nur
Damen in einer bestimmten Altersgruppe und mit einem bestimmten
Interessengebiet gezeigt werden sollen. Da Facebook aufgrund der

Nutzerprofile diese Daten ja bekannt sind, kénnen die Werbeanzeigen sehr
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zielgruppenspezifisch ausgeliefert werden. Eine hohe Werbewirksamkeit und
ein geringer Streuverlust wiren die logische Konsequenz. Da die Werbung,
dhnlich wie bei Google-AdWords, auf Klickbasis bezahlt werden muss, zahlt
der Werbebetreibende nur im Erfolgsfall.

Doch wer jetzt denkt, die Werbung in Facebook wire eine echte Alternative
zur klassischen AdWords-Kampagne, liegt falsch. Besucher von Facebook
sind nicht im ,,Suchmodus®. Jedenfalls nicht so sehr wie Besucher von
Google, die durch die Eingabe von bestimmten Suchworten ja ganz klar
dokumentieren, dass sie einen aktuellen, latenten Bedarf haben. Daher dirften
Anzeigen in Facebook die Conversionsrate von klassischen Google-AdWords
nicht erreichen. Eigene Tests mit verschiedensten Consumer-Produkten
haben dieses auch belegt. Mir scheint, diesbeztglich bin ich in guter
Gesellschaft.??  Andererseits gibt es im Internet viele interessante
Erfolgsstories — zumeist jedoch im lokalen Umfeld.30

Werbung in Facebook ist eher vergleichbar mit Placement-Kampagnen in
Google, die ja im Ubrigen auch mit Werbebannern bestiickt werden kénnen.
Sie eignen sich sicherlich zur Unterstitzung von Branding-Kampagnen —
nicht jedoch fiir Kampagnen, deren primires Ziel der direkte Vertrieb ist.

FACEBOOK FANPAGES UND FACEBOOK GRUPPEN

Der Betrieb einer eigenen Social-Community in einem sogenannten High-
Interest-Bereich kann ein wichtiger Bestandteil im Marketingmix eines
Unternehmens sein. Er trigt zur Kundenbindung bei und erméglicht es
immer wieder auf sehr charmante Weise, auf die eigenen Produkte
aufmerksam zu machen. Der Online-Anbieter www.fahrrad.de war einer der
Ersten in Deutschland, der dieses erkannt hat und auf Basis eigener
Technologie eine sehr umfassende Community rund um das Thema Fahrrad
und Radsport erstellt hat. Doch im Frithjahr 2010 schloss Fahrrad.de seine
eigene Community und zog um zu Facebook?!. Durch die Méglichkeiten, die

29 vgl. http://www.website-marketing.ch/2142-facebook-werbung-viele-impressionen-gunstig-aber-
schlechte-klickrate/

30 Vgl. http://facebookmarketing.de/ads/lokale-dienstleister
31 vgl. http://Amww.internetworld.de/Heftarchiv/2010/Ausgabe-11-2010/Shop-Communitys-sind-tot
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eine Facebook-Fanpage bietet, hat Fahrrad.de offensichtlich keine
Veranlassung mehr gesehen, seine Social-Community auf Basis eigener
Technologie weiterzufithren. Heute betreibt Fahrrad.de unter der Domain
www.Facebook.com/fahrrad.de eine Facebook-Fanpage, auf der mittlerweile
sogar ein Shop integriert ist.

Eine Facebook-Fanpage ist im Prinzip schnell erstellt. Je nach Anspruch kann
eine einfache Fanpage in zwei bis vier Stunden im Netz sein. Doch verhilt es
sich mit Facebook Fanpages genauso wie mit konventionellen Communities
oder Foren: Nur wenn man regelmiBig etwas zu sagen hat, interessante,
witzige oder skurrile Bilder, Videos oder Anwendungen hat, die man mit der
Community teilen kann und mochte, hat eine Facebook-Fanpage auch im
kommerziellen Sinne Aussicht auf Erfolg. Es gibt mittlerweile Tausende von
Facebook-Fanpages, die von kommerziellen Unternehmen oder Institutionen
betrieben werden. In einer gewissen Weise entwickelt sich Facebook zu einer
Art eigenen Welt, in der kommerziell agierende Unternehmen natiitlich nicht
fehlen mochten. Es ist zu erwarten, dass aufgrund der Offnung von Facebook
diese ,,kleine Welt” immer komplexer wird. Aus dieser Perspektive kann im
Bezug auf Facebook sicherlich nicht mehr von einem Quick-Win gesprochen
werden. Strategisch kann es jedoch durchaus sinnvoll sein, die Entwicklung
und die sich ergebenden Méglichkeiten innerhalb von Facebook im Auge zu
behalten.

Facebook unterscheidet aktuell noch zwischen Facebook-Gruppen und
Facebook-Seiten (Fanpages). Facebook-Gruppen verbinden Benutzer und
erméglichen die Zusammenarbeit unter einem Titel. Gruppen kénnen als
effektives Marketingtool einsetzt werden - zumeist zum Aufbau von Wahr-
nehmung/Bewusstsein um ein bestimmtes Thema. Hier einige Fanpages bzw.
Gruppen:

http:/ /www.facebook.com/PizzaHut
http:/ /www.facebook.com/greenpeace.de
http:/ /www.facebook.com/CDU

http:/ /www.facebook.com/Starbucks

und http://www.community-management.de/2010/04/das-ende-der-fahrrad-de-community-und-
was-man-daraus-fuer-das-community-management-lernen-kann/
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http:/ /www.facebook.com/group.php?gid=107318385955102

http:/ /www.facebook.com/pages/Ich-bin-single-weil-die- Auswahl-scheisse-
ist/241389892721

EMPFEHLUNGSMARKETING DIGITAL

Empfehlungsmarketing wird in  vielen = Branchen  als Akquisitions-
methode genutzt. Im  Wesentlichen geht es darum, bestehende
Geschiftskontakte zu nutzen, um neue Kunden zu gewinnen. Grundsitzlich
kann zwischen aktivem und passivem Empfehlungsmarketing unterschieden
werden. Beim aktiven Empfehlungsmarketing werden Kunden direkt
angesprochen im Sinne von ,,Bitte empfehlen Sie mich weiter!*.

Die Moéglichkeiten und Facetten des Empfehlungsmarketings sind
grundsitzlich vielfiltig. Es kursieren viele Modeworte rund um das Thema. So
wird hdufig vom Buzz-Marketing gesprochen, was cher einer gesteuerten
Mundpropaganda entspricht. Das sogenannte Advocating ist eher mit dem
Referenz-Selling vergleichbar. Beim Viral-Marketing ist hdufig das Online-
Empfehlungsmarketing gemeint. Im Kern geht es aber immer um das Gleiche.
Jemand Dirittes soll Produkte oder Leistungen empfehlen, denn die
Meinungen und Einstellungen von Freunden oder Bekannten beeinflussen
hiufig Kaufentscheidungen nachhaltiger als das Verkaufsgesprich mit dem
Verkaufer.

Fine einfache Form des ATRElTEiER e

Emfpehlungsmarketings ist die E-Mail-

Empfehlung. Besucher einer Website { 3 2%‘ >
werden aufgefordert, ihren Freunden
uber ein kleines Formular von einer

[ Empfanger-E-Mail eingeben Weiter

Website, einem Artikel oder einem
Produkt zu berichten (darum hiufig auch
JTell a friend — Funktion® genannt). Abbildung 21 Empfehlung einfach gemacht
Auch die , Teilen-Buttons® von Twitter,

Facebook und Co., welche man heute immer hédufiger auf Websites, Shops

und besonders auf Blogs sieht, sind im Grunde eine Form des
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Empfehlungsmarketings. Mit einem Klick auf den entsprechenden Button
kann der Betrachter einen Beitrag/eine Seite/ein Produkt auf seine Facbook-,
Twitter- oder Xing-Seite posten. Dieser Beitrag kann dann von allen Freunden
(bei Twitter werden diese ,,Follower genannt) dort gelesen werden.

Auch der Facebook-Button ,,Gefillt mir®, der ebenfalls immer hiufiger auf
Websites, Shops und Blogs zu schen ist, stellt eine Art der Empfehlung dar.
Klickt ein Besucher einer Seite auf den ,,Gefillt mir — Button®, so erscheint
auf seiner Facebook-Seite ein entsprechender Hinweis, der wiederum fiir alle
seine Freunde einsehbar ist. Die folgende Abbilung verdeutlicht das Prinzip.

Die Installation solcher Buttons inkl. der dazugehérigen Funktionalitit auf der
eigenen Homepage ist in weniger als einer Stunde zu bewerkstelligen.

Erwin Lammenett

Pinnwand  Info Fotos  Links

Was machst du gerade?

Anhdngen: ‘eH E ‘ﬂl 8-

Optionen

@ Erwin empfiehlt btkp: v welt, deffernsehen/article1 1399274 K andidak-stuerzke-
schon-bei-Proben-zu-wetten-dass. btml auf welk,de,

@ Erwin gefallt £3n Magazin (Technologiepradukt | Service).

Erwin Lammenett via Stefan Bauer: Cooles Video, Habe ich gerade auf
{ der Page von Stefan Bauer gefunden -1}

D1 der guten Laune

e, youbube. com

Der 0] Freut sich riesig Gber das kolle Echo und winscht allen
Wiewern "positive Yibrationen"! Hi People! Thanks for all the
support! The 0] loves vour comments! ! and by the way, the
only drug he ook was MUJSIC! Rock on!

B:E wor 18 Stunden + GefalE mir + Kommentieren @ Teilen

Abbildung 22 Empfhlungseffekt durch "Gefallt mir" Button



Seit Sommer 2009 gibt es in Deutschland ein erstes Portal fiir digitales
Empfehlungsmarketing. Die Plattform heilit Tellja (www.tellja.de). Tellja ist
die digitale Plattform, mit der Neukunden durch Empfehlungen gewonnen
werden konnen. Hierzu muss ein Widget, welches tber Tellja kostenlos
erhiltlich ist, in den Shop eingebunden werden. Kunden kénnen dann
Freunden und Bekannten E-Mails mit Links auf Produktseiten senden.
Wahlweise kann der Empfehler entscheiden, ob die im Falle eines Kaufs
tillige Primie dem Empfehler selbst oder dem Kiufer zukommen soll. Es
kénnen auch mehrere Primien zur Auswahl gestellt werden. Tellja erhilt fir
die Bereitstellung der Anwendung im Erfolgsfall einen Obolus. Die folgenden
Abbildungen zeigen das eingebundene Widget auf einer Produktseite des

Online-Shops von www.az61.de.
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RANDTHEMA AFFILIATE-MARKETING

Wenn man Affiliate-Marketing ernst meint, ist es ein ,,24-Stunden-7 Tage-die-
Woche-Job®. Darum hat Affiliate-Marketing in einem Buch tiber Quick-Wins
eigentlich nichts zu suchen.

Das Performance-Netzwerk affilinet jedoch bietet neben dem klassischen
Partnerprogrammen mit ,affilinet Campaigns® ein cher kurzfristig
ausgerichtetes Produkt an. Uber das Kampagnenangebot lassen sich auch im
Affiliate-Marketing Quick-Wins realisieren.

Der Kunde legt gemeinsam mit affilinet seine Kampagnenziele und das
gewtlinschte erfolgsorientierte
Vergtitungsmodell — (Pay-per-
Lead, Pay-per-Sale oder Pay-
per-Click) fest.

. . . . Exkurs: Hintergrundinfos zum
Affilinet  Gbernimmt  die

Thema Affiliate-Marketing fin-

komplette  Umsetzung ~ der den Sie auch in meinem White-
Kampagne inklusive Hosting Paper unter:

der Werbemittel, Auswahl der http:/ /www.lammenett.de/affili
Publisher sowie das Tracking ate-marketing-whitepapet.html
und die  Optimierung der

Kampagne. Kurz

zusammengefasst: Der Kunde

bucht quasi eine Dienstleistung und vergiitet affilinet Gber eine Art
Vertriebsprovision. Die ganze Arbeit macht affilinet. Und der Kunde zahlt
nur, wenn die definierte Leistung erfolgt. Wenn das kein Quick-Win ist.
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WAS, WENN DER BESUCHER AUF DER ZIELSEITE LANDET?

Was, wenn es durch Online-Marketing gelungen ist, Besucher auf Ihre Websi-
te, Ihren Shop oder eine Makrosite zu leiten? Logisch — dann méchten Sie,
dass dieser Besucher eine der von lhnen angestrebten Transaktionen durch-
fihrt. Je nach Einzelfall kann es sich dabei um einen Kauf, den Abschluss
cines Abonnements, ecine Registrierung, den Download einer bestimmten
Datei, die Kontaktaufnahme per Telefon oder Ahnliches handeln.

Die Transaktionsleistung hingt aber nicht von der Giite und Qualitit Thres
Online-Marketings ab, sondern von der Website selbst. Das beste Online-
Marketing bringt nichts, wenn die Website nicht geeignet ist, den Besucher zur
gewlinschten Transaktion zu fithren. Noch einfacher ausgedriickt: Wenn die
Website nichts taugt, werden Sie mit Online-Marketing keinen Erfolg haben.
Hieraus ergibt sich im Grunde ein Sachzwang. Damit Online-Marketing zum
gewtinschten Erfolg fihrt, muss die Website ,,verkaufen®. Damit wiren wir
bei einem Themenkomplex, der definitiv den Rahmen dieses Buches sprengen
wiirde. Es geht um Webdesign und Website-Usability. Diesbeziiglich empfeh-
le ich Thnen das Buch ,,Dont’t make me think! Web Usability: Das intuitive
Web“ von Steve Krug und den Teil III ,,Usability: Besucherstréme steuern®
aus dem Buch ,,Website Boosting®, 1. Auflage, von Mario Fischer. Ausdrick-
lich empfehle ich Thnen nicht die 2. Auflage dieses Buches, da der Autor bei
der 2. Auflage deutlich mehr, aber dafiir weniger sorgfiltig geschrieben hat.

Ein Sonderthema in Bezug auf die Transaktionsleistung einer Website stellen
sogenannte Landingpages dar. Darum widme ich diesen ein eigenes Unterka-
pitel.

LANDINGPAGES GEWINNEN AN BEDEUTUNG

Eine Landingpage ist eine speziell eingerichtete Webseite, die nach einem
Mausklick auf ein Werbemittel erscheint. Bei dem Wetrbemittel kann es sich
um einen Eintrag in einem Verzeichnis, ein Banner, eine Textanzeige oder
einen organischem Link auf einer Suchmaschinenergebnisseite, einen Link in
einem Newsletter oder um etwas Vergleichbares handeln. Die Landingpage ist
auf den Werbetrdger und dessen Zielgruppe optimiert. Bei einer Landingpage
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steht ein bestimmtes Angebot im Mittelpunkt, welches ohne Ablenkung vor-
gestellt wird. Daher sind Landingpages oft sehr reduziert. Wesentliche Ele-
mente sind die Integration einer Handlungsaufforderung und eines Response-
Elements. Dabei kann es sich je nach Fall um ein Anfrageformular, einen Link
zu einem Online-Shop, einen Riickruf-Schaltknopt oder einen Live-Chat han-
deln.

Landingpages werden hdufig beim Keyword-Advertising oder auch im
Affiliate-Marketing eingesetzt, um die Abschlussrate (Conversion-Rate) zu
erhéhen. Und tatsichlich erfillen Landingpages oft diesen Zweck. Hier zwei
Beispiele:

Bei dem zweiten Beispiel geht es um die Frage, ob der Einsatz von
Videos auf Landingpages zu einer verbesserten Abschlussrate fihrt.
Die Internet-Seite www.misereor.de wird auch genutzt, um Spen-
den fiir die zahlreichen Hilfsprojekte zu akquirieren. In einem fur
Misereor kostenlosen Test habe ich zwei beinahe identische
Landingpages eingesetzt. Der einzige Unterschied war, dass auf
einer der beiden Landingpages eine kleine Videosequenz imple-
mentiert wurde. Die Landingpage mit Video erreichte eine um 20%
héhere Abschlussrate im Vergleich zur Landingpage ohne Video
und lag um 42% besser als die Homepage.

Auf Youtube habe ich hierzu einen Screencast hinterlegt:
http:/ /www.youtube.com/watch?v=n0_3mHZStsI




Fir den Vokabeltrainer AZ6-1, dessen Homepage Sie unter
www.az06-1.de finden, habe ich mit zwei unterschiedlichen
Landingpages experimentiert. Beide sind extrem reduziert im Ver-
gleich zur Homepage. Eine erlaubt gar nur das Ansehen eines Vi-
deos und den Download einer kostenlosen Testversion. Ein Blick
auf die beiden Landingpages und der Vergleich mit der Homepage
geniigt, damit Thnen das Prinzip und die Basisidee einer
Landingpage sofort klar wird.

Landingpage 1: http://www.az6-1.de/kostenlos-testen.html
Landingpage 2: http://www.az6-1.de/kostenlos-testen-video.html

Die Landingpage 1 holte tibrigens 30% mehr Conversions als die
Homepage und die Landingpage 2 kam auf ein Plus von 300%.

Allgemein nimmt die Bedeutung von Landingpages im Online-Marketing zu.
Seit Midrz 2009 gibt es sogar ein Buch3? in deutscher Sprache zum Thema
,Landingpages-Optimierung®.

Doch auch eine gute Landingpage kann noch optimiert werden. Fin sehr inte-
ressanter Losungsansatz, der auch zur Erstellung von transaktionsstarken
Landingpages eingesetzt werden kann, wurde von Google entwickelt. Es han-
delt sich um den Google-Website-Optimzer33. Das Prinzip dieses Werkzeuges
ist denkbar einfach — und darum eigentlich auch genial. Auf einer Webseite —
also auch auf ciner Landingpage — kénnen beliebige Elemente in verschiede-
nen Variationen angelegt werden. Elemente kénnen beispielsweise Bilder sein,
Uberschriften, Sitze oder ganze Textpassagen. Die einzelnen Elemente wer-
den beim Aufruf der Seite reihum miteinander kombiniert. Auf diese Weise
entstehen viele verschiedene Versionen einer Seite.
Generiert man beispielsweise eine Landingpage mit drei unterschiedlichen

32 http://www.amazon.de/Landingpages-Optimierung-Conversions-generieren/dp/3826655141/

33 http://www.google.com/websiteoptimizer
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Bildmotiven, drei unterschiedlichen Uberschriften und drei unterschiedlichen

Textbausteinen, so ergeben sich in Summe 27 verschiedene Versionen einer

Landingpage (drei * drei * drei).

Besuchern werden nun diese 27 Variationen abwechselnd angezeigt. Gleich-

zeitig wird im Hintergrund tiberwacht, welche der 27 Versionen die meisten

Transaktionen herbeifithrt. Nicht selten muss man feststellen, dass eine der

Versionen ein deutlich besseres Ergebnis erzielt als die Ursprungsversion. Die

tfolgende Abbildung zeigt die besten 15 aus 27 Kombinationen eines Experi-

ments.

# Est. conu. rate
8.33%

4.94%

1.54%
Feb 4, 2008

== Origing| ===

‘Wednesday, March 5, 2008

May 19, 2008

Combination 12

Combination 24 == Combination 26

Sep 1, 2008

Dec 15, 2008 Mar 30, 2009

Jul 13, 2009

Oct 26, 2009

Download: FlpoF [l Elcsv El1sv | @print

Combinations (27) Page Sections (4)

£ D All Combinations (27) v = Key: & Winner — Inconclusive M Loser (2
[]  Combination Status (3 Est. conv. rate > et Quserved | conv.ivisttrs (2
Best Orig. (2 Improvement (2
Original Enabled 2.12%:08% -——  ——i+ — — 114520
) Collecting data. No high-confidence winner found yet.
[C] Combination 24 Enabled 3.96%:14% H—m7 1+ 95.8% 87.4% 2275585
[] Combination 12 Enabled 2.60%:0.9% -————— ——i+ 69.7% 231% 15 /576
[] Combination 26 Enabled 2.35%:09% ——  ———+ 59.8% 10.9% 13 /554
[C] Combination 19 Enabled 2.22%:0.8% ——— —i+ 54.4% 4.86% 124541
[C] Combination 7 Enabled 2.21%z:08% -—— ————i+ 54.2% 4.66% 12 /542
[7] Combination 18 Enabled 2.15%:o08% -———  —+ 51.5% 1.66% 127558
[T] Combination 2 Enabled 2.06%:0.8% -—— ————— 47.6% -2.62% 114534
[] Combination 17 Enabled 2.06%:0.8% ——— —+ 47.4% -2.80% 114535
[T] Combination 3 Enabled 1.92%:o08% -——  ——+ 41.4% -9.08% 114572
[T] Combination 10 Enabled 1.89%:0.8% -—— ———+ 39.8% -10.8% 11/583
[T] Combination 11 Enabled 1.79%:08% -—  ————i+ 35.5% -15.4% 104559
[71 Combination 6 Enabled 1.72%:07% -—  ———+ 32.2% -18.9% 10 /583
[T] Combination 4 Enabled 1.55%:07% -—  ——+ 25.4% -26.6% 9/580
[C] Combination 16 Enabled 1.52%+0.7% -+ ————+ 24.7% -28.0% 8/525

Show rows: 15

Abbildung 24 Die Abschlussrate von 15 Landingpages im Vergleich
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Doch damit nicht genug. Der Google-Website-Optimizer liefert auch Einzel-
erkenntnisse dariiber, welches Bild, welche Uberschrift und welche Textpassa-
ge die besten Ergebnisse (auf Einzelebene) gebracht haben. Die nachfolgende
Abbildung verdeutlicht diese Auswertungs- und Analyseméglichkeit.

Combinations (36) Download: FJFOF  [#xmL Elc

Relevance Chance to Obsen
Rating (2 gecatics = oniatel” Beat Orig.(2)  Improvement
Text Urspriingliche V... 3.89%+0.8% - _ —
5/5 Text 2 7.38% 4% —— i+ 99.9% 89.
————
Text 3 5.53% +1.0% ——— _ 95.3% 42,
Bild Urspriingliche V... 6.48% £ 1.0% -—— A+ =
2i5 Bild 2 5.76% £1.0% ~——— —+ 257% -11.
— Bild 3 451%+0.9% - ————————+ 3.19% -30.
Ueberschrift  Urspriingliche V... 5.82% £1.4% -—— —+ =
0f/5 Ueberschrift 2 5.90% +1.2% -—— 1+ 52.4% 12
Ueberschrift 3 5.42% £1.4% -+ —ir 37.3% £9
Ueberschrift 4 5.25% £ 1.4% | —i+ 32.0% 98

Abbildung 25 Erfolgsbeitrag der einzelnen Elemente einer Landingpage

Nach einer definierten Testphase kann dann tiberlegt werden, ob die beste der
27 Varianten weiterhin ins Rennen geschickt werden soll oder ob man weitere
Experimente mit verinderten Variationen (beispielsweise die besten 6 aus 27
plus 6 Neue) testet.

Seit April 2008 steht der Google-Website-Optimizer nicht mehr nur den
AdWords-Kunden zur Verfiigung, sondern ist frei zuginglich fiir jedermann.
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MOBILE MARKETING UND MOBILE COMMERCE

Mobile-Marketing wichst und wichst und wichst. Im Februar 2010
verkiindete Eric Schmidt34 von Google anlidBllich des Mobile World Congress
in Barcelona einige spannende Zahlen: Das mobile Internet entwickelt sich
achtmal schneller als der Desktopcomputer vor 10 Jahren. Die Nutzung von
Smartphones wichst derzeit jahrlich um mehr als 30% und voraussichtlich
werden in drei Jahren die Verkdufe von Smartphones die der PCs tbertreffen.
Es ist also ein guter Zeitpunkt, einmal dariiber nachzudenken, ob Mobile-

Marketing fiir Ihr Unternehmen relevant werden kann.

Mobile-Marketing ist die Umschreibung von Marketingmalinahmen unter
Verwendung drahtloser Telekommunikation und mobiler Endgerite mit dem
Ziel, Konsumenten méglichst direkt zu erreichen und zu einem bestimmten
Verhalten zu fithren. Mobile-Commerce wird eher als spezielle Spielart des
Electronic-Commerce verstanden — ist also cher transaktionsorientiert. Ohne
Mobile-Marketing wird es sehr hiufig auch kein Mobile-Commerce geben.

Mobile-Marketing ist deshalb so interessant, weil das Handy bzw. das
Smartphone ein sehr ,intimes* Gerit ist. Kein anderes technisches
Gerit ist so nah am Koérper. Anders als den PC oder den Laptop trigt
der Konsument es fast immer mit sich und ist dariiber fast immer
erreichbar.

Natiirlich sind die Themen Mobile-Marketing und Mobile-Commerce fiir sich
betrachtet schon umfangreich genug, um damit Bicher zu fillen. Zu jedem
Themenbereich gibt es umfassende Literatur. Im Rahmen dieses Kapitles
mochte ich natirlich keinesfalls mit diesen Werken konkurrieren. Vielmehr
m&chte ich nach einer kurzen, grundlegenden Erérterung der Méglichkeiten
auf ausgewihlte Quick-Wins in diesem Umfeld eingehen. Diese werden mit

Praxisbeispielen untermauert.

Mobile-Marketing und Mobile-Commerce waren schon einmal vor 10 Jahren
in aller Munde. Doch damals wurde es ein Rohrkrepierer. Die Endgerite
waren einfach noch nicht weit genug, um attraktive und nutzenstiftende

Anwendungen betreiben zu koénnen. Das hat sich seither grundlegend

34 http://www.youtube.com/watch?v=YuqiE2lukDM
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gedndert. Heute gibt es eine Vielzahl von Geriteanbietern, Betriebssystemen
fiir mobile Endgerite und auch Marktplitze, auf denen Kunden sogenannte
Apps  (Applications=Anwendungen) bezichen kénnen. Die folgende
Abbildung verdeutlicht dieses.

Betriebssysteny. Windows Phone
i0s Android Symbian frither Windows Mobile RIM 0S
Geritehersteller:
Google,HTC, Motorola, Google,HTC, Motorola,

Apple Samsung,Acer,LG,uvm. Nokia Samsung, A cer, LG, uvm. BlackBerry

Marktplatz: paleRRe

7 Android % 7 arketplace
{ AppStore ! \\»Market /" { Horizon .\‘fhndows Phone

Abbildung 26 Mobile Marketing: Betriebssysteme, Gerdtehersteller, Marktplitze

Apps sind kleine Programme, die meistens nur eine einzige oder wenige
Funktionen erfiillen. Mittlerweile gibt es eine Vielzahl von Apps in den
jeweiligen Marktplitzen. Alleine im AppStore von Apple sind mit Stand
Dezember 2010 tdber 250.000 Apps zu finden. Die Erstellung und
Vermarktung von Apps kann, je nach Konstellation, ein sehr effizientes
Baustein(chen) im Marketingmix eines Unternehmens werden. Schon fiir
unter € 6000 kann man eine gute App erstellen lassen. Der wesentliche
Erfolgsfaktor ist also zunichst nicht das vorhandene Budget zur Erstellung
der App, sondern vielmehr die kreative Idee fiir die App. Eine kreative App
kann druchaus zum Quick-Win werden.

Der zweite Weg, um Botschaften, Informationen oder Anwendungen tber ein
mobiles Endgerit zum Konsumenten zu bringen, fithrt tiber den Browser.
Jedes Smartphone verfiigt tiber einen Internet-Browser. Die meisten Browser



basieren auf der WebKit HTML-Rendering Bibliothek.35 Websites und
Anwendungen, die fiir mobile Endgerite geschricben werden, miissen die
Besonderheiten dieser Browser und natiirlich die Bildschirmaufldsung der
mobilen Endgerite beriicksichtigen. Die folgende Abbildung verdeutlicht den
Zusammenhang zwischen mobilen Endgeriten, Apps, Marktplitzen fiir Apps

und Browser-Anwendungen.

A Anioa Ty e ( Matketglace Ty
{  AppStore \ Mark.et Horizon ) i //./, AppWogg
_______ < /
\ /
Browser
affcasazas
Anwendungen i
,.\ Daten
komplette Daten +

Anwendung

Internet

Abbildung 27 Mobile Marketing: Anwendungen als so genannte Application oder browserbasiert

ERSTELLUNG UND VERMARKTUNG VON APPS

Grundsitzlich sind bei der Erstellung von Apps der Fantasie keine Grenzen
gesetzt. Apps kénnen sowohl zur Kundenbindung als auch zur Akquise im
Marketing eingesetzt werden. Man kann sich durchaus inspirieren lassen,
indem man sich eines der Magazine3¢ durchliest, in denen regelmillig neue
Apps vorgestellt und besprochen werden. Natiirlich gibt es auch zahlreiche
Websites, die regelmilBig neue Apps besprechen. Es wiirde natirlich jetzt

35 http://webkit.org/

36 http://www.falkemedia.de/node/34 oder http://www.maclife.de/


http://www.falkemedia.de/node/34

vollig den Rahmen dieses Buches sprengen, wiirde ich versuchen, die
Mboglichkeiten, welche Apps fir die Kundenbindung und das Marketing
bieten, in Génze zu beschreiben. In den folgenden Kapiteln werde ich daher
lediglich einige wenige Apps ansprechen, um das Basisprinzip und die
Grundidee zu beleuchten.

BEISPIELE FUR APPS ZUR KUNDENBINDUNG
Banken

Banken haben schon frih die Méglichkeiten von Apps im Sinne von
Kundenbindung und zusitzlichem Service entdeckt. Praktisch alle namhaften
Banken bieten Apps, die es dem Kunden ermdglichen, tiber sein mobiles
Endgerit sein Konto einzuschen, die nichste Filiale zu finden oder gar
Transaktionen durchzufithren. Da in Deutschland das iPhone von Apple eine
sehr hohe Marktdurchdringung hat, haben die Banken ihre Apps zunichst nur
fir das iPhone entwickelt. Hier einmal zwei Beispiele:

http://itunes.apple.com/de/app/meine-bank/id361172746?mt=8
http://itunes.apple.com/de/app/commerzbank/id366609901?mt=8

Es ist jedoch damit zu rechnen, dass zuklnftig auch fir andere Systeme
vergleichbare Apps erhiltlich sein werden, insbesondere, da andere
Geritehersteller ihre Smartphones zu deutlich glinstigeren Preisen anbieten.

Verlage

Jeder Verlag, der heute etwas auf sich hilt, bietet eine App, mit dem der
Benutzer die neuesten Nachrichten und Artikel auf seinem Smartphone lesen
kann. Manche Verlage bieten ihre App kostenlos an. Andere verkaufen diese
gegen einen Festpreis oder iiber ein Abonnement. Hier einige Beispiele:

http://itunes.apple.com/gb/app/stern-de-4-0/id376155932?mt=8
http://itunes.apple.com/de/app/sueddeutsche-de/id347618024?mt=8




Marktplitze

Viele Marktplitze wie beispielsweise ImmoScout24, AutoScout24 oder
Monster.de bieten ihr Informationsangebot mittlerweile auch iber Apps an.
In vielen Fillen bieten die Apps im Grunde das gleiche Leistungsspektrum
wie die Websites der genannten Marktplitze.

http:/ /itunes.apple.com/de/app/immoscout24/id344176018?mt=8
http://itunes.apple.com/us/app/monster-com-jobs/id388924653?mt=8

Versicherungen

In der Assekuranz haben die Apps noch nicht im groBen Stil Einzug
gefunden, doch gibt es bereits erste interessante Ansitze. So hat beispielsweise
die Ziiricher Versicherung 2010 eine App veroffentlicht, mit der Kunden der
Ziricher im Falle eines Unfalls nicht nur die notwendigen Informationen tiber
Verhaltensregeln erhalten, sondern auch die Unfallmeldung durchfiihren
kénnen. Diese Anwendung ist ein typisches Beispiel daftir, wie mit Hilfe von
Apps Kundenbindung erzeugt werden kann. Im Fall der Fille haben Kunden
der Ziiricher Versicherung eine wertvolle Hilfe bei der Bewiltigung der
Folgen des Unfalls. Neben dem rein faktischen Nutzen wird hierdurch auch
auf der Gefiihlsebene eine positive Einstellung zum Versicherer geférdert.

http:/ /www.zurich.de/versicherung/setvice/zurich-mobile-
services/unfallhelfer.htm



http://www.zurich.de/versicherung/service/zurich-mobile-services/unfallhelfer.htm
http://www.zurich.de/versicherung/service/zurich-mobile-services/unfallhelfer.htm

BEISPIEL APP ALS AKQUISEWERKZEUG

Wer nun denkt, dass Apps nur fiir grof3e
Konzerne von Relevanz sind, der
tauscht sich. Das folgende Beispiel aus
unserer Agentur zeigt, dass auch ein 15-
Mann-Unternehmen mit einer pfiffigen
App sehr erfolgreich sein kann.

Fir Betreiber eines Online-Shopsystems
auf Magento-Basis haben wir eine App
erstellt, mit deren Hilfe Shopbetreiber
jederzeit die Umsitze in ihrem Online-
Shop einschen kénnen. Diese App ist im
AppStore kostenlos  erhiltlich.3” Die
App wurde im AppStore Dbereits
mehrere tausend Mal heruntergeladen.
Es versteht sich, dass die App nur fir
Betreiber des Shop-Systems Magento
von Relevanz ist. Dieses ist jedoch

genau die Zielgruppe der Agentur.

il BASE DE & 14:53 =

Magento Cockpit  Bearbeiten .

Check our affiliate-marketing module!

Bestellungen 3y

Umsatz

Abbildung 28 iPhone App Magento-Cockpit

Neben dem Branding, welches unsere kleine Agentur durch diese App erfihrt,

kann auch noch Werbung mit einem Linkverweis eingeblendet werden. Die

Erstellung der App hat weniger als 2.500,00 Euro gekostet.

37 http://itunes.apple.com/de/app/magento-cockpit/id357467743?mt=8




ERSTELLUNG EINER INTERNETWEBSITE FUR MOBILE ENDGERATE

Uber den Browser von mobilen Endgeriten lisst sich eine x-beliebige Website
genauso ansteuern wie iiber den Browser am PC. Da die Displays auf mobilen
Endgeriten iber eine viel geringere Auflésung als ein normaler Monitor
verfiigen, werden normale Websites quasi in Miniaturansicht dargestellt. Die
Inhalte sind sehr schwer bis gar nicht lesbar. Zwar kann die Lesbarkeit
einzelner Bildausschnitte durch die zumeist inplementierte Zoom-Funktion
erh6ht werden, doch ist in den meisten Fillen dann der gesamte Kontext
nicht mehr erkennbar. Das Problem wird durch die folgende Abbildung
verdeutlicht. Auf der linken Seite die Website der Generali Versicherung bei
der Betrachtung tiber ein iPhone im Dezember 2010. Auf der rechten Seite die
fiir das iPhone optimierte Internetseite meiner Agentur team in medias.

«ill BASE DE & 16:11 [~
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Internet, Intranet, Extranet
Shopsysteme - eCommerce
Online-Marketing
Referenzen in Bildern

Wir erstellen Internet-Anwendungen,
eCommerce-Systeme und
beschaftigen uns mit Online-Marketing.
Details erfahren Sie, indem Sie oben
auf einen der Mendpunkte klicken.
Oder aber, Sie rufen uns einfach an:
02408-719984 oder 040-18191915.

Abbildung 29: Vergleich zweier Webseiten auf iPhone Browser



Eine fiir mobile Endgerite optimierte Website beinhaltet in der Regel nur die
wichtigsten Informationen und natiirlich auch Kontaktmdglichkeiten. Es
macht einfach keinen Sinn, dem Besucher auf einem Display der Grofie 320 x
480 Pixel die gleichen Informationen und Dokumente bereitzustellen wie den
Besuchern, die einen ausgewachsenen Monitor zur Verfiigung haben. Im
Idealfall wird also mit zwei Internet-Webseiten gearbeitet. Mittels einer
sogenannten Browserweiche wird abgefragt, ob der Besucher die Webseite
tber ein mobiles Endgerit aufrufen mochte. Ist dieses der Fall, wird er zur
Version, die eigens fiir mobile Endgerite optimiert wurde, geleitet. Ist dieses
nicht der Fall, so wird er zum normalen Webauftritt weitergeleitet.

Nun werden Sie sich wahrscheinlich zu Recht fragen, ob es bei der Vielzahl
von mobilen Endgeriten, unterschiedlichen Betriebssystemen und Browsern
denn iberhaupt méglich ist, einen Internetauftritt fiir mobile Endgerite zu
erstellen, der allen — oder zumindest den meisten — Anforderungen gerecht
wird. Genau das nidmlich war bisher immer das Problem. Der Aufwand fiir die
Erstellung von eigenen, fiir mobile Endgerite optimierten Internetauftritten
war viel zu hoch, da jedes mobile Endgerit in Kombination mit
unterschiedlichen  Browsern ein  und den gleichen HTML-Code
unterschiedlich darstellen kann. Ein Ausweg aus diesem Dilemma sind
sogenannte Frameworks. Eines davon ist jQuery Mobile.

jQuery Mobile? ist ein plattformubergreifendes Unified-User-Interface fiir
mobile Plattformen, also eine einheitliche Oberfliche inklusive Buttons,
Reiter, Tabs und Messages. Es unterstiitzt die mobilen Browser von Android,
BlackBerry, iOS, MeeGo, Windows Phone, Palm webOS und Symbian.

Mit Hilfe solcher Frameworks wird es zukiinftig wesentlich einfacher sein,
cinen einzigen, fiir mobile Endgerite optimierten Internetauftritt zu erstellen,
der auf allen mobilen Endgeriten akzeptabel aussieht und auf der tblichen
Displaygro3e sinnvoll benutzbar ist. Mit Stand Dezember 2010 befindet sich
jQuery Mobile noch im Alphastadium. Doch das Framework wird von
namhaften Unternehmen unterstiitzt, sodass eine ziigige Weiterentwicklung zu

erwarten ist.

38 http://jquerymobile.com/


http://jquerymobile.com/gbs/

MEHR ZU MOBILE-MARKETING

Angesichts des Booms mobiler Endgerite gibt es natiirlich auch einen Markt
fir Anzeigen und Werbung, der auf diese Gerite abziehlt. Da die meisten
mobilen Endgerite Gber ein GPS-Ortungssystem verfiigen, ist auch das
Thema ,Jlocation based Marketing® eine spannende Spielart des Marketings
fur/mit/um mobile Endgerite. Diese Themen wiirden allerdings den Rahmen
dieses Buches sprengen, weshalb ich diesbeziiglich auf die einschligige
Literatur verweisen méchte.39

Ich kann es mir jedoch nicht verkneifen, Sie auf eine Besonderheit aus dem
Keyword-Advertising hinzuwesen, die nur fir Verwender von mobilen
Endgeriten von Relevanz ist. Platziert man in Google-AdWords eine
Keyword-Anzeige, so kann man dort auch eine Telefonnummer hinterlegen,
die nur dann angezeigt wird, wenn der Suchende ein mobiles Endgerit

verwendet. Das ist aus zwelerlei Blickwinkeln interessant:

1. Verwendet der Suchende ein mobiles Endgerit, so muss er lediglich
mit dem Finger auf die Nummer tippen — und schon beginnt der
Anruf. Die folgende Abbildung verdeutlicht das Prinzip.

2. Laut Aussage von Google anlisslich der dmexco 2010 stieg die
Nutzung von Suchanfragen tdber mobile Endgerite von 2008 bis
2010 um 500%. Uber 50% der Nutzer von mobilen Endgeriten
beginnen den Gang ins Internet tber die Google-Suchmaschine.

Wie die Einrichtugn funktioniert, beschreibe ich in einem Screencast, den Sie

tiber meine Blogseite40 aufrufen kénnen.

39 z.B. http://www.amazon.de/Erfolgsfaktoren-Mobile-Marketing-Hans-Bauer/dp/3540852956/
http://www.amazon.de/Mobile-Marketing-Technologien-Fallbeispiele-Anwendungen/dp/3907100352/

40 http://ww.lammenett.de/blog/diverses/wie-kommt-die-telefonnummer-in-die-adwords-
anzeige.html

94



_mill BASE DE & 10:21 =3

www.google.de/misea... O m

GOUS[Q |Wab| Bilder Places mehr ¥

» || magento ‘ Q |

Ungefahr 9.780.000 Ergebnisse

Magento Probleme? Brzskian

Inre Agentur braucht zu lange? Die Qualitat stimmt
nicht? Wir kinnen.

www.inmedias.de/P/Magento/
02408/719984

Magento-Shop von Profis

Konzeption, Realisierung, Syst integration,
Magento Partneragentur
www.votum.de/Magento

Magento - Magento Deutschland -
eCommerce Software for Growth
- vor 12 Stunden gefunden

Kl Sy

Abbildung 30 Telefonnummer in AdWords

000 Ergebnisse

02408 719984

Abbrechen

Anruf




Lust oup Me?

Sie haben durch das Buch ,Quick Wins" Lust
auf Online-Marketing bekommen?!

Dann empfehle ich lhnen mein Buch
,Praxiswissen Online-Marketing".

Dieses Buch bietet Ihnen einen
strukturierten und Ubersichtlichen
Leitfaden fiir erfolgreiches Online-
Marketing mit hoher Praxisrelevanz.

Es wird die gesamte Palette der Erwin Lammenett
Online-Marketing-Instrumente
erldutert. Praxiswissen
Sie erfahren: Online-Marketing
Affiliate- und E-Mail-Marketing
» wie Sie diese Instrumente erfolg- Keyword-A
reich nutzen,
Suchmaschinen-Optimierung
» welche Sie sinnvoll miteinander 2., aktualisierte
kombinieren kénnen und und erweiterte Auflage
Mit Web 2,0
e y und Web-
» wie Sie ein effizientes Control- R eencass

ling aufbauen.

) ,Ein systematischer Leitfaden fir alle, die mit ihrem Online-Marketing-Budget
maximale Ertrage erwirtschaften wollen.*
»Tipp des Monats® in W&V Werben und Verkaufen

» ,Das Buch, dessen Zielgruppe Marketing-Verantwortliche, Betreiber von Webportalen

wie auch Studenten sind, bietet einen schnellen Elnstieg ins Thema*

acquisa




ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1: Visualisierung der Definition Online-Marketing aus dem Blickwinkel

der Online-Marketing-INStrumMente ......c.ccoiiiirieeiiieeee e 8
Abbildung 2 Preise fiir Keywords im Vergleich .........ccocovevieiiiiininiiiieeeiceeee 12
Abbildung 3  SERP flir Suchwort ,,energiegut”.......cccceeeeieeeiciee e 16
Abbildung 4 SERP flr SUChWOIt MiSEIrEOr ........ueeeeiiiiecieeeeciiee e eere e siaee e 18
Abbildung 5 Einrichten einer Placement-bezogenen Kampagne ..........cccceeevvveenne 21
Abbildung 6  Keyword-POSIitioN.......ccccuiiiiciiieeiiiieeeciee e ceeee e esere e seaeeeens 22
Abbildung 7 Trichter-Visualisierung in Google Analytics .........ccceeevriieeircverercnenenn. 24
AbDiIldUNg 8 LINKSErUKLUT ..iieevieeeiiee e s e e 31
Abbildung 9 Golden THANEE! ...ccccviie e et 38
Abbildung 10 Verdanderung der Wahrnehmung durch Universal Search ............... 39
Abbildung 11 Google News auf SERP........cccuiiiiiiiieeeiee et 41
Abbildung 12 Einblendung von Videos auf der SERP ..........ccccccveeeeviieeecireee e, 42
Abbildung 13 Einblendung von Bildern auf der SERP .........cccccvveeeviiieicieee e, 44
Abbildung 14 SERP mit Listing aus der Google Produktsuche ........cccccceevuveeevnnennn. 47

Abbildung 15 Google Map Einblendung auf der SERP beim Suchbegriff ,,Fahrrad

KBIN e s 50
Abbildung 16 Einblendung auf SERP ohne Stadtenamen im Suchbegriff .............. 51
Abbildung 17 Eintrag in Google Lokales Branchencenter........cccccceecvveevecveeevcnnennn. 53
Abbildung 18 GOO0gIe INSTANT ...ccceiieeieiee e e 54
Abbildung 19 Demografische Segmentierung fiir Facebook-Anzeigen .................. 73


file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754200
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754201
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754202
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754203
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754204
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754205
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754206
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754209
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754210
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754211
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754212
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754213
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754213
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754214
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754215
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754217

Abbildung 20 Beispiel einer Anzeige in Facebook.........cccceeeviiieieceiiiciiee s 73
Abbildung 21 Empfehlung einfach gemacht ..........cccoeeoieeiiciie e 76
Abbildung 22 Empfhlungseffekt durch "Gefallt mir" Button ........ccccceveeriiieneenne 77

Abbildung 23 Aufruf des Tellja Widgets mit Pramienauswahl und Auswahl des

PrameEINEMPTANEEIS. . cccciiii ettt e e e re e e et e e e e nt e e e s nnaeas 79
Abbildung 24 Die Abschlussrate von 15 Landingpages im Vergleich .................. 84
Abbildung 25 Erfolgsbeitrag der einzelnen Elemente einer Landingpage ............ 85

Abbildung 26 Mobile Marketing: Betriebssysteme, Geratehersteller, Marktplatze

Abbildung 27 Mobile Marketing: Anwendungen als so genannte Application oder

DrOWSEIDASIEI ....eiiiiitieeeee e e 88
Abbildung 28 iPhone App Magento-Cockpit........cccceeeeiieeeeiiiiee e 91
Abbildung 29: Vergleich zweier Webseiten auf iPhone Browser...........ccccccvveeennne 92
Abbildung 30 Telefonnummer in AdWords ..........cccceeeiiieeicciiee e 95


file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754218
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754219
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754221
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754221
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754222
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754223
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754226
file:///D:/Arbeitsordner/Privat/BUECHER/Quick-Wins-Material/2.Auflage/Quick-Wins-Auflage-2-finale-Fassung.docx%23_Toc281754228

GLOSSAR

AdWords — siche Google AdWords.
Affiliate — siehe Publisher.
Analytics — siche Google Analytics.

Anzeigengruppen - mehrere Anzeigen mit den zugehérigen Keywords (Such-
begriffen) innerhalb einer bestimmten (AdWords) Kampagne.

Backlink — engl. Riickverweis, bezeichnet einen Link, der von anderswo bzw.
von anderen Webseiten, auf eine bestimmte (eigene) Webseite fithrt.

Banned Commercial — engl. Verbotene Werbung, Werbung die auf Grund
Ihres Inhaltes in bestimmten Lindern nicht mehr ausgestrahlt werden darf.

Blog — Kombination aus engl. Web und Log(buch), ist auf ein auf einer Web-
site gefithrtes, meist 6ffentlich Tage- bzw. Logbuch.

Bounce — engl. zuriickwerfen, Ablehnung einer versendeten E-Mail durch den
Mail-Server oder Mail-Client des Empfingers.

BtoB, B2B — Business to Business engl. Geschift zu Geschift, meint Geschif-
te zwischen Geschiftsleuten.

BtoC, B2C — Business to Customer engl. Geschift zu Konsument, meint
Geschiifte zwischen Geschiftsleuten und Endkunden (Konsumenten).

CMS — siehe Content Management System.

Code-Validator — siche Valider HTML-Code.

Conversion-Tracking — Analyse des Besucherverhaltens, welche die Effektivi-
tit misst, mit der die Besucher dazu animiert werden, die gewtinschte Transak-
tion durchzufiihren.

Diskussionsforum — sieche Forum.

Double Opt-In — engl. Doppelt beitreten, Verfahren des Permission Marke-
tings, bei dem der Abonnentenlistencintrag fiir Endverbraucher zu Werbe-
kontaktaufnahmen in einem zweiten Schritt explizit bestitigen muss.




E-Mail-Client — Programm zum Empfangen von E-Mails, z.B. ,,Outlook Ex-
press®, ,,Mozilla Thunderbird®, oder ,,L.otus Notes®.

Empfehlungsmarketing — Akquisitionsmethode, bei der Kunden andere
(Neu)Kunden tiber personliche (Produkt-) Empfehlungen werben.

Extension — engl. Erweiterung, kleines Stiick Software oder Programmcode,

welches ein Programm/System um eine oder mehrere Funktionen erweitert.

Facebook — bekanntes Portal zur Bildung und Unterhaltung von sozialen
Netzwerken.

Feed — auch Newsfeed, engl. (Neuigkeiten)Futter, Transportmechanismus des
Internets zur Verbreitung von Nachrichten im Atom oder RSS-Format.

Feedreader — engl. Feedleser, siche auch Feed, Programm zum Auslesen von
Newsfeeds.

Freeware — engl. Freiware, bezeichnet kostenlose Software die meist online
zum Download bereit steht.

Froggle — heute Google Products, ist eine Produktsuch- und Preisvergleichs-

maschine von Google.
Follower — engl. to follow = folgen, Abonnenten eines Twitter-Autors

GNU General Public License — auch GPL, ist eine von der Free Software
Foundation herausgegebene Lizenz fiir die Lizenzierung freier Software.

Google AdWords — Abkz. engl. WerbeanzeigenWérter , ist ein Keyword-
Advertising-Service von Google und damit eine Form der Internetwerbung,.

Google Analytics — engl. Analytik, ist ein kostenloses Web-Analyse-Werkzeug
zur Analyse von Zugriffen/Benutzerverhalten/Kaufverhalten auf Webseiten.

Google Instant — erweiterte Suchfunktion von Google, zeigt Suchergebnisse
beim Eintippen der Suchanfrage an.

Google Webmaster-Tools — ist ein kostenloser Internet-basierter Service mit
dem Webmaster den Status der Website-Indizierung und die Sichtbarkeit der
Website iiberpriifen kénnen.

IP-Adresse — ist die auf dem Internetprotokoll (IP) basierende Adresse eines
Computers oder sonstiger Gerite in einem Netzwerk.
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IVW —ist die Abkirzung fir ,,Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetrigern®.

Keyword-Advertising — engl. Such/Schlisselwort-Werbung, ist eine Internet-
Werbeform, bei welcher kleine Textanzeigen auf den SERPs von Suchma-

schinen abhingig von individuellen Schliisselwortern angezeigt werden.

Keyword-Density — engl. Such/Schlusslwortdichte, ist die Dichte mit der
bestimmte Such/Schlisselworte auf der gewihlten Website vorkommen.

KMU — Abkiirzung fiir , kleine und mittelstindische Unternehmen®.

Landing-Page — engl. Landeseite, ist cine spezielle (unter)Website die nach
dem Klick auf ein Werbemittel erscheint und fiir den Verkauf optimiert ist.

Linktausch — ist die Verkniipfung zweier Webseiten, die einen textbasierten
HTML-Hyperlink verwenden, Linkpartner sind die beteiligten Webseiten.

Linktext — auch Verweistext, ist normaler Text der mit einem Hyperlink ,,un-
terlegt™ ist und somit als solcher fungiert.

Linkverzeichnis — auch Webverzeichnis oder Webkatalog, ist eine Website mit
eciner Sammlung von Adressen bestimmter Webseiten im World Wide Web.

Magento — ist eine Open-Source-E-Commerce-Plattform, basierend auf PHP,

sowie dem Zend Framework und produziert von Varien.
Merchant — siehe Publischer.

Microblogging — Form des Bloggens, Nutzer veroffentlichen dabei kurze
SMS-dhnliche Texte.

MIME-Multipart (Format) — Abkz. Multipurpose Internet Mail Extensions, ist
ein Kodierstandard, der Struktur und Aufbau von E-Mails und anderen Intet-
netnachrichten festlegt.

Multi-Shop — auch Multi-Shop-Fihigkeit, ist die Méglichkeit die Verwaltung
mehrerer unterschiedlicher Shops tiber ein System vornehmen zu kénnen.

MySQL — ist relationales Datenbankverwaltungssystem und als Open-Source-
Software, sowie kommerzielle Enterpriseversion verfiigbar.

Off-Site-Optimierung — engl. auflerhalb der (Web)Seite, bezeichnet die
Durchfiihrung aller Manahmen auflerhalb der eigenen Website, die ein ver-
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bessertes Listing in den Suchmaschinen zum Ziel haben — z.B. die Beschat-
fung von Backlinks.

On-Site-Optimierung — engl. auf der (Web)Seite, bezeichnet die Durchfiih-
rung aller Maf3nahmen auf der Website selbst die ein verbessertes Listing in
den Suchmaschinen zum Ziel haben.

OpenSource — engl. quelloffen, ist eine Palette von Lizenzen fiir Software,
deren Quelltext 6ffentlich zuginglich ist.

Organische Suchergebnisse — auch Natural Listings, ist der Ergebnisbereich
den die Suchmaschinen nach den bezahlten Links anzeigen.

os:Commerce — siehe xt: Commerce.

Page Rank (Webseite) — (nach Larry Page) engl. Rang, ist der Rang einer Web-
site, berechnet nach dem PageRank-Algorithmus, zur allg. Bewertung bzw.
allg. Gewichtung von Webseiten.

PHP — Akronym fiir Hypertext Preprocessor, ist ieine Skriptsprache zur Er-
stellung dynamischer Webseiten (im Gegensatz zum statischen HTML).

Publisher — auch Affiliate genannt. Ein Affiliate schaltet Werbeanzeigen auf
Seiter Website und erhilt im Erfolgsfall eine Provision vom Advertiser, auch
Merchant genannt.

ROI — Abkz. Return on Investment, engl. Kapitalrendite, ist ein Begriff der
die Rendite gemessen am eingesetzten Kapital beschreibt.

RSS (siche auch Feed) — ist eine Gruppe von Formaten zur einfachen und
strukturierten Veroffentlichung von Anderungen auf Webseiten.

Screencast — Aufzeichnung von Programm- und Mausbewegungen am Bild-
schirm (auch mit Ton).

SEO - siche Suchmaschinenoptimierung.

SERP — Search Enginge Result Page. Hierbei handelt es sich um die Ergeb-
nisseite einer Suche bei einer Suchmaschine wie beispielsweise Google.de.

Spam — auch Junk, engl. Mill, ist eine Bezeichnung fir unerwiinschte Nach-

richten die dem Internetbenutzer unverlangt zugestellt werden.
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Spam-Checker — ist eine Programm oder eine Programmerweiterung, die ein-
gehende Nachrichten auf Spam/Junk tberprift und automatisch ausfiltert.

Suchergebnisseite — siche SERP.

Suchmaschinenmarketing — ist ein Teilgebiet des Online-Marketings und be-
schreibt alle Mainahmen zur Besuchergewinnung fiir eine bestimmte Websei-
te mit Hilfe von Web-Suchmaschinen wie beispielsweise Google.de. Suchma-
schinenmarketing gliedert sich in die Teildisziplinen Keyword-Advertising und
Suchmaschinenoptimierung,

Suchmaschinenoptimierung — bezeichnet MaBinahmen die dazu fihren, dass
cine bestimmte Webseite auf einer SERP besser gelistet wird. Grundsitzlich
unterscheidet man On-Site-Optimierung und Off-Site-Optimierung,

Suchnetzwerk — bezeichnet bei AdWords die Erweiterung der Schalung von
Keyword-Anzeigen auf Partner(such)seiten wie z.B. www.web.de.

Tracking — siche Conversion-Tracking.

Trackingcode — ist ein Code der Analyse-Software, welcher auf der Webseite
implementiert werden muss um die Ausfithrung gewtinschter Transaktionen

zu analysieren.
Twitter — engl. Gezwitscher, sehr populire Anwendung zum Microblogging.

Usability — engl. Nutzbarkeit, auch Benutzerfreundlichkeit, ist ein Begriff, der
die Handhabung und den Aufbau von Webseiten beschreibt.

Website Optimizer — engl. Internetseiten-Optimierer, ist eine Software von
Google zur Durchfilhrung von A/B-Tests, zumeist mit dem Ziel die
Conversion Rate der Webseite oder Landingpage zu optimieren.
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