| ONLINE-MARKETING IN DER PRAXIS |

Online-Marketing wird fiir Unternehmen
immer attraktiver. Die Moglichkeiten, die
das Internet bietet sind vielfdltig und
erfolgversprechend - vorausgesetzt, dass
die Mafnahmen nicht nur aktionistischen
Charakter haben, sondern in durchdachte

Online-Strategien umgesetzt werden.
Doch noch besteht hier vielerorts Auf-
klarungsbedarf. Diese neunteilige Serie
zeigt lhnen, wie Sie in lhre Marketing-
konzeptionen die modernen Online-Wer-
beformen einbetten kdnnen.
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Die fiinf Erfolgsdeterminanten
des Online-Marketing

Die Frage, wann Online-Marketing erfolg-
reich ist, kann eigentlich recht einfach
beantwortet werden: Es ist dann erfolg-
reich, wenn die damit verfolgten Ziele
erreicht werden. Per Definition aus Teil 1
dieser Artikelserie ist das Ziel Nummer
Eins von Online-Marketing, Besucher auf
die eigene beziehungsweise eine ganz
bestimmte Website zu lenken. Damit aber
nicht genug. In den meisten Fillen sollen
diese Besucher im optimalen Fall eine
bestimmte Handlung/Aktion ausiiben (Ziel
Nummer Zwei). Also einen Kauf titigen,
ein Abonnement abschlieBen, Kontakt
aufnehmen per E-Mail oder Telefon, Feed-
back zu einem bestimmten Thema geben,
einen Newsletter bestellen oder Ahnliches.
Die schlussendliche Zielsetzung ist also
klar: Online-Marketing zielt auf Kunden-
gewinnung und -bindung ab.

Erfolgsdeterminante 1:
Basis-Setup muss stimmen

In der Erkenntnis dieser zweistufigen
Zielfiihrung liegt bereits die erste Erfolgs-
determinante fiir gewinnbringendes On-
line-Marketing. Die einzelnen MaBnahmen
des Online-Marketing-Mix miissen auf die
Internetprasenz und das dort verankerte
Angebot abgestimmt sein. Es ist in der Re-
gel nicht zielfiihrend, mittels guter Online-
Marketing-MaBnahmen viele Besucher auf
eine Website zu leiten, die dann enttduscht
wieder abwandern, weil das Angebot nicht
zu den Aussagen der Online-Marketing-
MaBnahmen passt. Im Gegenteil: Es stra-
paziert das Budget unnotig.

Erfolgsdeterminante 2:
Ohne Ziele kein Erfolg

Erfolg im Marketing ist immer verkniipft
mit bestimmten, im Idealfall quantifizier-
baren Zielen und der kontinuierlichen
Messung des Grades der Zielerreichung.

Nur so konnen bei einer Abweichung
des gewlinschten Zielerreichungsgrades
schnell korrigierende MaBnahmen er-
griffen werden, um eine suboptimale
Budgetverwendung oder gar eine Budget-
verschwendung zu vermeiden. Im Prinzip
ist damit schon der Regelkreis erfolg-
reichen Online-Marketings definiert. Anders
als im klassischen Marketing, wo die Mes-
sung von Erfolgsparametern oft sehr teuer
und komplex ist, konnen diese beim On-
line-Marketing viel genauer und vor allem
effizienter kontrolliert werden. Durch die
technologischen Mdoglichkeiten ist es sogar
moglich festzustellen, welches Banner
oder welches Keyword einer Kampagne
zu welchem Umsatz gefiihrt hat. Online-
Marketing erméglicht im Extremfall die
Messung der Umsatz- und Gewinnwirk-
samkeit bis auf die unterste Ebene einer
Kampagne. Diese Genauigkeit der Erfolgs-
messung ermoglicht ein kosteneffizientes
Finetuning von Online-Marketing, wel-
ches im klassischen Marketing bis dato nie
erreicht worden ist und wahrscheinlich
auch nie erreicht werden wird. Nicht in
allen Fillen ist die Umsatzwirksamkeit
jedoch das Ziel Nummer Eins von erfolg-
reichen Online-Kampagnen. Gerade bei
Neueinfithrungen von Portalen oder neuen
Produkten steht die Umsatzwirksamkeit
an zweiter Stelle im Zielgebdude und die
Erhohung des Bekanntheitsgrades riickt in
den Vordergrund. So wurde beispielsweise
bei den Online-Marketing-Kampagnen fiir
das Portal www.usa.de der DER Gruppe
oder fiir die Markteinfiihrung des Pro-
duktes HammerGel (www.hammergel.de) in
der Anfangsphase ginzlich auf Messung
der Umsatzwirksamkeit der einzelnen
Kampagnenbausteine und -elemente ver-
zichtet. Als vordringliches Ziel wurde die
Erhohung des Bekanntheitsgrades defi-
niert. Als Erfolgsparameter galt demnach
die Anzahl der Besucher der Internet-
prasenz, die durch die Kampagne generiert



wurden. Da der Bekanntheitsgrad alleine
aber bekanntlich nicht satt macht, riickt
im Endstadium eines optimal austarierten
Online-Marketing-Mix die Umsatzwirk-
samkeit wieder in den Vordergrund. Bei
der Betrachtung der Gewinnwirksamkeit
wird natiirlich das eingesetzte Budget
berticksichtigt. Zunéachst stellt sich die
Frage, welcher Online-Marketing-Mix den
hochsten Gewinn erzielt. Auf der Detail-
ebene steht die Frage, welche Bausteine
des Online-Marketing-Mix welchen Gewinn
erwirtschaften, im Vordergrund. Dieser
Zusammenhang wird im folgenden Kapitel
detaillierter erldutert. Bei Geschiftsmo-
dellen, die nicht primér direkt {iber das
sondern lediglich

sind abgeleitete
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als bei der Zielsetzung ,Gewinnmaximie-
rung"®. Erschwerend kommt hinzu, dass der
Jrichtige Mix*“ sich von Fall zu Fall stark
unterscheiden kann. Mit anderen Worten:
Nur weil man in einem Projekt mit Key-
word Advertising erfolgreich war, heiBt
das noch lange nicht, dass man im néchs-
ten Projekt damit ebenfalls erfolgreich sein
wird. Oder: Nur weil man mit Suchmaschi-
nenoptimierung erfolgreich ist, bedeutet
das noch lange nicht, dass man auf Key-
word Advertising verzichten sollte. Zwei
Beispiele sollen dieses verdeutlichen.

Beispiel 1: hammergel.de

Abbildung 2 zeigt eine Auswertung von
Keyword Advertising-Kampagnen fiir ver-
schiedene Kunden tiiber einen Zeitraum
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Ziel: 7,5 Neukunden je Monat,

d.h. 9o Neukunden p.a.

Zielkorridor

Conversion
Rate 0,5 %
=1 Neukunde
pro 2 Monate

3 Neukunden je Monat

Conversion Rate 1 %
= 2 Neukunden je Monat

Durchschnittliche Conversion Rate
2,5 % =1 Neukunden pro 2 Monat

. Top 3 Suchbegriffe
“:: h':l;ﬂ;st auf min. Top 20 bei
P google.de

12000 Impressions,
200 Klicks (1,5 % CTR)

15000 I,
15 Klicks
(0,1% CTR)

20 Klicks 5 Be-
je Monat sucher

Affiliate-

Marketing

Keyword-Advertising

Online Email
Werbung Marketing
(Banner oder @l Newsletter-
RSS Marke-
ting etc.)

Online-Marketing-Mix

Abbildung 1: Beispiel eines Zielgebdudes fiir einen Versicherungsmakler in Deutschland.

Abbildung 2: Vergleich verschiedener Keyword Advertising-Kampagnen.

von sieben Tagen. Es handelt sich um
Kunden aus verschiedenen Wirtschafts-
bereichen mit sehr unterschiedlicher
GroBe. Dementsprechend schwankt auch
das eingesetzte Budget je Tag. Bei der
Betrachtung der Klickrate (CTR) fillt auf,
dass die beiden Kampagnen fiir www.
hammergel.de stark aus dem Rahmen
fallen. Die Tatsache, dass es uns zuvor
gelungen war, gleich reihenweise erfolg-
reiche Keyword Advertising-Kampagnen
zu entwickeln, hatte uns bei der Gestaltung
des Online-Marketing-Mix fiir Hammer
Gel zunidchst wie selbstverstdndlich zu
Keyword Advertising gefiihrt. Doch schon

nach drei Wochen war der vergleichsweise
miBige Erfolg, gemessen an der Ziel-
setzung fiir ein bestimmtes Budget, mog-
lichst viele Surfer aus dem Ausdauersport-
umfeld auf das neue Produkt Hammer
Gel aufmerksam zu machen, erkennbar.
Zum einen war die Keyword Advertising-
Kampagne fiir HammerGel im Vergleich
zu anderen Kampagnen ein klarer Under-
Performer. Zum zweiten war die Kam-
pagne im Vergleich zu Banner- und
Content-Anzeigen auf Sportportalen wie
www.tri2b.com  oder = www.radsport-
aktiv.de viel teurer. Die Kosten pro Klick
waren fast 50 Prozent hoher.
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Beispiel 2: Pantaenius GmbH

Der Online-Marketing-Mix der
Pantaenius Yachtversichung GmbH & Co.
KG setzt sich im Wesentlichen aus drei

Firma

Bestandteilen zusammen. Darunter Such-
maschinenoptimierung (SEO) und Keyword
Advertising. Nun koénnte man annehmen,
dass SEO das Keyword Advertising substi-
tuiert und deshalb das Keyword Adver-
tising, welches im Gegensatz zum SEO
laufende Kosten verursacht, zuriickgefah-
ren oder gestoppt wird. Da Pantaenius sehr
hohen Wert auf eine zielgerichtete Kam-
pagnenfiihrung legt, setzt das Unternehmen
das Monitoringinstrument timAdControl
(www.inmedias.de/AdControl.html) ein. Mit
Hilfe dieses Werkzeuges kann das Unter-
nehmen nachverfolgen, welche Kampag-
nenbausteine zu welchem Umsatz fiihren.
Genau genommen kann sogar nachverfolgt
werden, welches Keyword zu welchem
Umsatz gefiihrt hat, denn die Daten der
Mediakampagne werden iiber die bei
www.pantaenius.de verankerten Angebots-
formulare bis in die Angebotssoftware von
Pantaenius durchgeschleift. Mittels dieser
ausgefeilten Controlling-Technik lasst sich
relativ eindeutig belegen, dass im Falle von
Pantaenius eine Substitution von Keyword
Advertising durch SEO nicht sinnvoll ist.
Die Klicks bei relevanten Suchworten be-
wegen sich immer im Verhiltnis 40 Prozent
fiir 1 zu 60 Prozent fiir 2 oder 60 Prozent
2 zu 40 Prozent 1, aber nie 90 Prozent zu
zehn Prozent oder zehn Prozent zu 90
Prozent. Wiirde Pantaenius auf Keyword
Advertising zu Gunsten von SEO verzich-
ten, so wiirde das Unternehmen Geschéfts-
potenzial verlieren. Gleiches gilt fiir den
umgekehrten Fall.

Erfolgsdeterminante 4:
»Die guten ins Topfchen,
die schlechten ins Kropfchen*

Die zielgerichtete Optimierung der ein-
zelnen MaBnahmen innerhalb eines Bau-
steins des Online-Marketing-Mix ist neben
der ,richtigen Mischung” der Bausteine
untereinander eine weitere, wesentliche
Grundlage fiir erfolgreiches Online-Mar-
keting. Anhand von zwei realen Praxis-
beispielen wird beispielhaft erlautert, wie
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Abbildung 3: Suchmaschinenoptimierung und Keyword Advertising.

Online-Marketing Mix von www.HammerGel.de

Baustein:
Online-Werbung
(Banner und
Content-Ads)

Baustein:
Keyword-
Advertising

—>» Mafinahme 1: Content Ad 1 bei www.radsport-aktiv.de

Baustein:
Affiliate

Anzeige|

Neu: Hammer Gel - Das Energie Gel fiir Radsportler
Besonders lecker - Espresso - mal was ganz anderes.

—>» Mafinahme 2: Content Ad 2 bei www.radsport-aktiv.de

[Anzeige

Neu: Hammer Gel - Das Energie Gel fiir Radsportler
Wirkt langer, schmeckt besser, kostet weniger.

—>» USW.

—> Maf3nahme 3: Anzeigen Banner bei www.trizb.com

Abbildung 4: Verschiedene Anzeigen.

eine Optimierung der MaBnahmen inner-
halb eines Bausteins des Online-Marketing-
Mix durchgefiihrt wird.

Optimierung bei hammergel.de

Der Online-Marketing Mix von Hammer
Gel besteht aus drei Bausteinen. Im Rah-
men des Bausteins Online-Werbung wer-
den mehrere MaBnahmen durchgefiihrt.

Zielsetzung ist fiir ein gesetztes Budget
moglichst viele Surfer aus dem Ausdauer-
sportumfeld auf die in Deutschland neuen
Produkte aufmerksam zu machen. Dem-
nach ist die Anzahl der Klicks das Haupt-
kriterium fiir die Erfolgsmessung. Im
vorliegenden Fall generierte die Content-
Anzeige 1 eine Klickrate von 0,22 Prozent.
Content-Ad 2 generierte 0,33 Prozent.
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Nach zwei Wochen wurde Content-Ad 1

zu Gunsten von Ad 2 eingestellt.

Monitoring-Tool bei Sekretariat24.com

Der Online-Marketing-Mix von www.Sekre
tariat24.com besteht aus mehreren Bau-
steinen. Ein Baustein ist Keyword Adver-
tising bei verschiedenen Suchmaschinen.
Bei jeder Suchmaschine werden verschie-
dene Kampagnen mit teilweise unter-
schiedlichen Keywords gefahren. Ziel-
setzung ist Umsatzmaximierung. Um den
Erfolg sicherstellen zu konnen, wird das
Monitoring-Tool timAdControl eingesetzt.
So ist es moglich, den Erfolg bis auf die
Umsatz-je-Keyword-Ebene
Abbildung 5 veranschaulicht das Prinzip.
Im Ergebnis kann auf diese Weise der

ZUu messen.

Umsatz jedes einzelnen Keywords inner-
halb einer Kampagne bestimmt werden.
Frei nach dem Motto ,Die guten ins Topf-
chen, die schlechten ins Krépfchen* kon-
nen nun Keywords oder Keyword-Kom-

binationen, die nicht die angestrebte

Umsatzrentabilitdt erwirtschaften, aus-
sortiert werden. So kann die laufende
Kampagne stindig optimiert werden.

Grundsitzlich liegt jedoch in der
isolierten Betrachtung der Rentabilitat
einzelner Kampagnen oder gar einzelner
Keywords die Gefahr der Unterschitzung
der Werthaltigkeit einer Kampagne. In der
Regel ist der direkt {iber die Kampagne
zuordenbare Umsatz nur die halbe Wahr-
heit beziehungsweise das absolut unterste
Ende dessen, was eine Kampagne oder ein
Keyword erwirtschaftet. Generiert eine
Kampagne einen Interessenten, der sich
zum Beispiel ein Bookmark setzt und Tage
spater tiber das Bookmark zur Website
kommt und Umsatz tatigt, so wird dieser
Umsatz nicht dem Keyword zugeordnet.
Gleiches gilt, wenn der Interessent nicht
uber die Website ordert, sondern schlicht
zum Telefon greift, nachdem er die Website
gefunden hat oder den Umsatz von einem
anderen Rechner aus tétigt, wo er die URL
direkt eingibt.

Online-Marketing Mix des Sekretariat24.com

Top-Keywords bei google.de im Q1 2005

Affiliate- Baustein: Online- Email
Marketing Keyword- \:Ierbung Marketing,
Advertisin Banner [l Newsletter-
s oder RSS- Manage-
Marketing ment
etc.) etc.
—>» google.de
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Abbildung 5: Umsatzrentabilitdt bis auf die unterste Ebene der Kampagne.

Erfolgsdeterminante 5:
Immer am Ball bleiben

Erfolgreiches Online-Marketing ist ein
Permanentgeschift. Keywords, die heute
gute Ertrage bringen, sind morgen zu teu-
er, weil Wettbewerber einsteigen und die
Preise hoch treiben. Eintrige, die monate-
lang in einer Suchmaschine unter den Top
20 gelistet sind, verschwinden urplétzlich,
weil die Suchmaschine ihren Ranking-
Algorithmus gedndert hat. Oder aber sie
sinken um mehrere Dutzend Plitze, was im
Endeffekt das gleiche negative Ergebnis
hat. Banner, die monatelang gute Klick-
raten erzielt haben, fallen plétzlich ohne
erkennbaren Grund in der Gunst der
Besucher um mehr als 70 Prozent ab.
Dies sind nur wenige Beispiele, die auf-
zeigen, wie dynamisch das Umfeld von
Online-Marketing ist. Um Online-Mar-
keting erfolgreich zu betreiben, muss man
daher immer ,am Ball bleiben“. Konkret
bedeutet das: Es muss ein regelmiBiges
und aussagekriftiges Controlling und
Reporting installiert sein. Ferner muss die
Bereitschaft und die Kompetenz vorhan-
den sein, auch kurzfristig korrigierende
MaBnahmen umsetzen zu konnen. M

In der ndchsten Ausgabe lesen Sie, wie
und warum viele Unternehmen Fehlin-
vestitionen in Online-Marketing tatigen.

Uber den Autor:

Der Autor dieser Online-Marketing-Serie, Erwin
Lammenett, ist Firmengriinder und Geschdfts-
fithrender Gesellschafter des Aachener Internet-
Agentur team in medias GmbH (www.inmedias.de).
Die aus einer Unternehmensberatung hervor-
gegangene Agentur hilft grofen und mittelstdn-
dischen Unternehmen, digitale Kommunikations-
losungen in einen Wettbewerbsvorteil umzusetzen.
Lammenett ist auerdem Lehrbeauftragter der
Fachhochschule Aachen und Buchautor.
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