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3.2 Überblick der klassischen Instrumente des Onlinemarketings
Im Folgenden soll ein Überblick über die wichtigsten klassischen Instrumente im Onlinemarketing gegeben werden. Daneben stehen das Mobile und das Social-Media- Marketing als neuere Marketingmöglichkeiten im Internet zu Verfügung. Diese werden in den folgenden zwei Lernzyklen dargestellt.

Display Advertising








Landing Page Eine Landing Page ist eine speziell für eine Werbemaßnahme kreierte, reduzierte Website, die für einen Werbeträger, eine Kampagne oder auch eine Zielgruppe
optimiert ist.

Das Display Advertising ist eines der klassischen Instrumente des Onlinemarketings und wird häuﬁg auch mit dem Begriff Onlinewerbung betitelt. Dies kommt vermutlich daher, dass es der klassischen Werbung in Zeitschriften, Zeitungen oder auch dem Fernsehen und Kino ähnelt. Genau wie dort wird beim Display Advertising eine Anzeige meist inklusive Visual und Slogan kreiert, die später auf externen Plattformen geschal- tet und Konsumenten präsentiert wird. Displaywerbung ist durch einen Hyperlink mit der Website oder einer Landing Page des werbetreibenden Unternehmens verbunden. Eine Landing Page ist eine speziell für eine Werbemaßnahme kreierte, reduzierte Web- site, die für einen Werbeträger, eine Kampagne oder auch eine Zielgruppe optimiert ist.	Comment by Johnson, Lila: For all side notes, please put the coordinating terms in the body of the text into bold font.

Die Abrechnung von Display Advertising erfolgt wie in der klassischen Werbung häuﬁg nach dem auf Sichtkontakten basierenden Tausend-Kontakt-Preis (TKP) bzw. den Cost- per-Mille (CPM). Alternativ wird nach einem erfolgsbasierten Modell abgerechnet, bei- spielsweise nach Interaktionen in Form von Klicks. Im Vergleich zur konventionellen Werbung ist das Display Advertising allerdings in der Regel kostengünstiger, efﬁzienter und aufgrund der vielen Controlling- und Optimierungsmöglichkeiten auch transparen- ter (Lammenett 2014, S. 217).

Display Advertisements können nach ihrer Größe und Form, dem Animationsgrad, der Position auf der Internetseite sowie dem Zeitpunkt der Einblendung klassiﬁziert werden (Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, S. 179–183). Diese Einteilung soll im Folgenden kurz dargestellt werden:

· Größe und Form: Hinsichtlich der Größe werden beispielsweise das Full Banner als klassisches Motiv am oberen Seitenrand mit den Maßen 468 x 60 Pixel und dessen größere Variante, das Super Banner mit 728 x 90 Pixel, unterschieden. Bei der Form kann unter anderem zwischen Skyscraper und Rectangle differenziert werden. Eine Übersicht über verschiedene Displaywerbeformate gibt die folgende Abbildung.
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	Comment by Johnson, Lila: Please only translate graphics in the separate graphics template.
[image: ]
· Animationsgrad: Ein Werbebanner kann zum einen statisch sein, also lediglich aus einer Graﬁk bestehen, die durch einen Hyperlink mit einer Website oder Landing Page verbunden ist. Zum anderen werden animierte Banner angeboten, die unter- schiedliche statische Graﬁken nacheinander zeigen. Durch die Bewegung soll die Aufmerksamkeit der Nutzer erhöht werden. Rich Media Banner stellen eine Steige- rung der animierten Banner dar, indem sie multimediale Inhalte wie Videos oder Audioelemente einbinden. Darüber hinaus gibt es Nano Site Banner, welche eine Miniwebsite in der Größe des Banners darstellen, sowie transaktive Banner, die auf der Bannerﬂäche auch Kundentransaktionen wie etwa Sales Services ermöglichen. Bei den beiden letztgenannten Formaten besteht ein Vorteil darin, dass der Nutzer die Website des Werbeträgers nicht verlassen muss, um weitere Informationen zu erhalten.
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Interstitial Ein Interstitial stellt ein Werbeformat dar, das während des Besuchs einer Web- site eingeblendet wird und diese über-
lagert.

Prestitial Ein Prestitial wird vor dem Besuch einer Website eingeblen- det. Dabei wird die Nutzung der eigent- lich aufgerufenen Seite erst nach einer gewissen Zeitspanne oder nach einem Klick freigegeben.




Targeting Dies ermöglicht die optimierte und streuverlustredu- zierte Auslieferung von digitaler Wer- bung an vorab deﬁ- nierte Zielgruppen.


· Position auf der Internetseite: Hier wird in erster Linie danach unterschieden, ob die Werbung innerhalb oder außerhalb des redaktionellen Teils eingebunden wird. Während Full Banner oder Skyscraper per Deﬁnition am Rand der Seite zu sehen sind, können Rectangles im redaktionellen Bereich erscheinen. Dies erhöht die Sichtbarkeit und auch die Aufmerksamkeit der Nutzer. Darüber hinaus bieten Pop- ups und Layers die Möglichkeit, ein Werbeformat zu nutzen, welches sich über die Inhalte der Website legt.
· Zeitpunkt der Einblendung: In Bezug auf den Zeitpunkt der Einblendung sind vor allem Interstitials und Prestitials zu nennen. Ein Interstitial stellt ein Werbeformat dar, das während des Besuchs einer Website eingeblendet wird und diese überla- gert. Da es dadurch den Nutzungsvorgang unterbricht, wird es auch Unterbrecher- werbung genannt. Ein Prestitial funktioniert ähnlich, es wird jedoch vor dem Besuch der Website eingeblendet. Dabei wird die Nutzung der eigentlich aufgerufenen Seite erst nach einer gewissen Zeitspanne oder nach einem Klick freigegeben.

Der Einsatz von Display Advertisting kann gezielt gesteuert werden. Dabei hat der Wer- betreibende die Möglichkeit, das Umfeld der Bannerschaltung zu bestimmen und das Medium bzw. die verschiedenen Werbeträger passend zu den Werbezielen auszuwäh- len. So wird beispielsweise eine Imagekampagne für eine neue High-Fashion-Mode- marke eine bessere Wirkung in der Onlineausgabe der Zeitschrift Vogue erzielen als etwa im Branchenmagazin des Kleingärtnervereins. Die Mediaplanung und Auswahl der einzelnen Werbeträger funktioniert dabei ähnlich der Mediaplanung im Printbereich.

Bei der Displaywerbung kann zudem der Zeitpunkt der Werbeeinblendung bestimmt werden, und der Werbetreibende hat die Möglichkeit, festzulegen, wie sich die Ausliefe- rung über den Tag, die Woche oder den Kampagnenzeitraum verteilen soll (Kreutzer/ Rumler/Wille-Baumkauff 2015, S. 125).

Targeting

Die Aussteuerung von Onlinewerbung erfolgt automatisiert gemäß individuellen Targe- ting-Vorgaben. Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) deﬁniert Targeting wie folgt: „Targeting bedeutet, Werbemittel anhand verschiedener Parameter automatisiert und zielgerichtet auszusteuern. Targeting dient der optimierten und streuverlustredu- zierten Auslieferung von digitaler Werbung an vorab deﬁnierte Zielgruppen“ (BVDW 2014, S. 5). Für Werbetreibende birgt dies attraktive Möglichkeiten für eine zielführende und efﬁziente Werbeschaltung. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumhoff (2020, S. 189–192) unterscheiden mehrere Targeting-Varianten, welche auch kombiniert eingesetzt werden können, von denen eine Auswahl hier vorgestellt wird:

· Soziodemograﬁsches Targeting: Die Auslieferung der Onlinewerbung erfolgt hier nach Nutzermerkmalen wie Alter, Geschlecht, Einkommen oder beispielsweise beruﬂicher Stellung. Die soziodemograﬁschen Userdaten basieren auf freiwilligen Selbstauskünften der Nutzer, beispielsweise durch Onlinebefragungen.
· Geo-Targeting/IP-Targeting: Das Targeting erfolgt hier nach der regionalen Herkunft der IP-Adresse, sodass die Werbung standortbezogen ausgeliefert werden kann.
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· Technisches Targeting: Dies basiert auf technischen Informationen zur Hard- und Software. Entsprechend können Display Ads beispielsweise gemäß dem vom Nutzer verwendeten Browser, der Bildschirmauﬂösung oder dem Betriebssystem ausgelie- fert werden.
· Content-Targeting/Context-Targeting: Die Aussteuerung der Onlinewerbung erfolgt nach dem Inhalt der Website, auf welcher die Banner angezeigt werden. Der Werbe- treibende bestimmt das redaktionelle Umfeld für die Anzeigen mit Keywords bzw. Schlagwörtern. Damit ist es beispielsweise möglich, die Bannerwerbung eines Bekleidungsunternehmens neben einem Artikel über aktuelle Trends in der Som- mermode zu platzieren.
· Semantisches Targeting: Auch hier wird die Onlinewerbung in einem thematisch passenden Umfeld ausgeliefert. Das semantische Targeting geht aber noch einen Schritt weiter als das Content-Targeting und scannt Websites nicht nur nach enthal- tenen Keywords. Stattdessen werden die Inhalte einer Seite umfassend analysiert, sodass sie hinsichtlich der inhaltlichen Sinnzusammenhänge klassiﬁziert werden können. Ein bedeutender Vorteil für den Werbetreibenden besteht darin, dass die Gefahr einer Fehlplatzierung – etwa durch ein thematisch passendes, aber negatives Umfeld – minimiert wird.
· Behavioral Targeting: Diese Targeting-Variante basiert auf dem Surfverhalten des Internetnutzers. Auf Basis von Cookies lässt sich analysieren, welche Interessen und Bedürfnisse dem bisherigen Nutzungsverhalten des Users zugrunde liegen. Zielgrup- pen können danach unterschieden werden, in welchen thematischen Umfeldern sie sich in der Vergangenheit bewegt haben, also beispielsweise auf Automotive Websi- tes oder bei Möbelproduzenten. Die Werbeauslieferung erfolgt dann dem Verhal- tensproﬁl des Nutzers entsprechend. Eine Spezialform des Behavioral Targeting ist das Re-Targeting. Im Rahmen dessen werden Internetnutzer beim Besuch von Web- sites (meist durch Cookies) markiert und durch diese später beim Besuch anderer Websites identiﬁziert. Dort werden den Nutzern Produkte und Dienstleistungen der anderen Website erneut angezeigt. Dadurch können Nutzer, die zwar bestimmte Akti- onen durchgeführt haben, aber den vom Websitebetreiber gewünschten Abschluss unterlassen haben, zu einem späteren Zeitpunkt noch konvertiert werden (Online- Marketing.de GmbH 2015). Beispielsweise kann beim Re-Targeting einem Nutzer, der am Tag zuvor einen Artikel in seinen Warenkorb gelegt hat, ohne diesen zu kaufen, auf einer anderen Website eine Anzeige für den besagten Artikel gezeigt werden.

Im Rahmen anderer Onlinemarketinginstrumente existieren weitere spezielle Targeting- Varianten wie beispielsweise das Keyword Targeting bei Suchmaschinen und das Social Targeting in den sozialen Netzwerken.

Die Auslieferung von Display Advertising gemäß den Targeting-Vorgaben und die Erfolgsmessung erfolgen mittels sogenannter Adserver. Ein Adserver stellt die techni- sche Infrastruktur für die Onlinewerbung (Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, S. 187f.).
































Re-Targeting
Das Re-Targeting ist eine Spezialform des Behavioral Targeting. Nutzern werden dabei Produkte und Dienstleistungen von zuvor besuchten Websites angezeigt.
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Adserver Die Auslieferung von Display Advertising gemäß den Targe- ting-Vorgaben und die Erfolgsmessung erfolgen mittels sogenannter Adser-
ver.

Organische Sucher-
gebnisse Die organischen Suchergebnisse sind die Ergebnisse, die durch den Suchalgo- rithmus der Such- maschinen berech- net werden und dabei nicht erkauft werden können.

Search Engine Result
Pages (SERPs) Mit Search Engine Result Pages (SERPs) werden die Ergebnis- seiten der Suchma- schinen bezeichnet. Sie umfassen sowohl bezahlte als auch organische Ergeb-
nisse.
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Search-Engine-Marketing

Ein weiteres klassisches Onlinemarketinginstrument ist das Search-Engine- bzw. Such- maschinenmarketing, welches über Suchmaschinen zur Gewinnung von Websitebesu- chern führen soll (Lammenett 2019, S. 181f.). Es umfasst zwei Maßnahmengruppen, die sich beide auf Suchmaschinen wie Google, Yahoo oder Bing beziehen. Zum einen unter- scheidet man das Search Engine Advertising (SEA), welches bezahlte Sucheinträge bei den Suchmaschinen generiert. Zum anderen existiert die Suchmaschinenoptimierung bzw. Search Engine Optimization (SEO), welche Maßnahmen umfasst, die zu einem bes- seren Ranking einer Website in den organischen Suchergebnissen beitragen. Unter den organischen Suchergebnissen versteht man die Suchergebnisse, die durch den Suchal- gorithmus der Suchmaschinen berechnet werden und die nicht erkauft werden können.

Die Search Engine Result Pages (SERPs) der Suchmaschinen umfassen sowohl bezahlte als auch organische Ergebnisse, wie die folgende Abbildung beispielhaft für die füh- rende Suchmaschine Google zeigt:	Comment by Johnson, Lila: The graphic below is not included in the separate graphics file and will not be translated.
[image: ]
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Search Engine Advertising (SEA)


SEA ist auch unter der Bezeichnung Keyword Advertising bekannt und bezeichnet das Schalten bezahlter Anzeigen auf den Ergebnisseiten der Suchmaschinen. Der bekann- teste und am meisten genutzte Anbieter für SEA ist Google mit seinem Dienst Google Ads (Lammenett 2019, S. 35f.). Die Kosten für den Werbetreibenden fallen beim SEA im Gegensatz zur Bannerwerbung erst dann an, wenn der Nutzer tatsächlich auf die Anzeige klickt. Die Vergütungsform wird als Cost-per-Click (CPC) bezeichnet. Dabei wer- den die Anzeigenplätze per Auktionsverfahren vergeben, und das Unternehmen mit dem höchsten Gebot für sein Keyword bekommt auch die beste Platzierung innerhalb der bezahlten Suchergebnisse. Die Schaltung und Ausgestaltung der Werbeanzeigen erfolgt anhand eines Onlinetools durch den Werbetreibenden.

Kreutzer (2021, S. 247–260) benennt die folgenden sechs zentralen Aufgabenstellungen, die ein Unternehmen im Zusammenhang mit SEA zu bewältigen hat:

· Erarbeitung der Kampagnenidee und Festlegung der Kampagnenziele: Das werbe- treibende Unternehmen muss im ersten Schritt deﬁnieren, was durch die Anzeige erreicht werden soll. Vom direkten Verkauf bis hin zu Steigerung des Website-Trafﬁcs gibt es hier verschiedene Optionen, die von den individuellen Zielen abhängen.
· Deﬁnition der relevanten Suchbegriffe (Keywords) und Festlegung der Keywords: Das werbetreibende Unternehmen muss zum einen die relevanten Suchwörter, bei deren Eingabe die Anzeige erscheinen soll, festlegen. Zum anderen sind auch aus- schließende Keywords zu deﬁnieren, bei deren Eingabe die Anzeige nicht erscheinen soll. Ein solches ausschließendes Keyword kann beispielsweise das Wort „kostenlos“ sein, welches die Ansprache von Schnäppchenjägern verhindern kann.
· Entwicklung der Anzeige und ggf. Anzeigenerweiterungen: Das Format und der text- liche Umfang von Suchmaschinenwerbung sind stark eingeschränkt. Eine SEA- Anzeige beinhaltet in der Regel einen Titel, einen kurzen Anzeigentext sowie einen Link. Entsprechend ist der Werbetreibende gefordert, die Werbebotschaft in wenigen Worten überzeugend zu formulieren.
· Deﬁnition des Kampagnenbudgets: Der Werbetreibende muss festlegen, welchen Geldbetrag er insgesamt bzw. für einen bestimmten Zeitraum ausgeben möchte. Darüber hinaus muss beispielsweise auf Google AdWords bei der Anzeigenschaltung das Tagesbudget und ein Gebot pro Klick angegeben werden.
· Auswahl der Suchmaschinen: Neben dem Marktführer Google AdWords bieten wei- tere Suchmaschinen wie Yahoo oder Bing Keyword Advertising an.
· Controlling der Ergebnisse: Das werbetreibende Unternehmen muss die eingesetz- ten Parameter (zum Beispiel eingesetzte Keywords oder Anzeigengestaltung) regel- mäßig überprüfen, um die Werbewirkung auf die Zielgruppen nachvollziehen zu können. Je nach Effektivität kann die Kampagne dann optimiert, gestoppt oder wei- terlaufen gelassen werden.

Die folgende Abbildung zeigt beispielhaft einen Arbeitsschritt im Google-Ads-Online- tool.






Cost-per-Click (CPC) Bei der Vergütungs- form Cost-per-Click (CPC) fallen nur dann Kosten für den Werbetreibenden an, wenn der Nutzer tat- sächlich auf die Anzeige klickt.
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Search Engine Optimization (SEO)

Während es beim SEA um ein gutes Ranking in den bezahlten Suchergebnissen geht, wird bei der Suchmaschinenoptimierung versucht, die Platzierung innerhalb der orga- nischen Suchergebnisse zu verbessern.

Die organischen Suchergebnisse ergeben sich aus der Relevanz einer Website im Hin- blick auf die vom Nutzer eingegebenen Suchbegriffe. Diese Relevanz wird von den Suchmaschinen mittels komplizierter und geheimer Suchalgorithmen ermittelt. Wäh- rend es eine Vielzahl konkreter SEO-Maßnahmen gibt, welche das Ranking verbessern, so kann man Kreutzer (2021, S. 296) doch zustimmen, wenn er grundsätzlich empﬁehlt:
„Wer langfristig eine gute Platzierung in den SERPs der Suchmaschinen erreichen möchte, der sollte relevante, aktuelle und möglichst einzigartige Inhalte bereitstellen!“

Es gibt prinzipiell zwei Möglichkeiten, Search Engine Optimization zu betreiben: Einer- seits können Unternehmen ihre eigene Website so gestalten, dass diese von Suchma- schinen besser bewertet wird. Dies wird als OnPage-Optimierung bezeichnet. Hierunter
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fallen verschiedene technische, inhaltliche und strukturelle Maßnahmen. Beispielhaft zu nennen wären die Auswahl der URL, die Seitenprogrammierung, die qualitative Opti- mierung der Inhalte der Website und auch die Gestaltung der Seitennavigation. Davon zu unterscheiden ist andererseits die OffPage-Optimierung, bei der es sich um Maß- nahmen handelt, die außerhalb der eigenen Website stattﬁnden. Dabei stehen soge- nannte Backlinks, die von anderen Seiten auf die eigene führen, im Mittelpunkt. Diese sollen den Suchmaschinen eine hohe Relevanz und gute Reputation der eigenen Seite vermitteln. Darüber hinaus wird vermutet, dass sogenannte Social Signals, also bei- spielsweise Shares und Likes auf Facebook oder Retweets auf Twitter, einen positiven Einﬂuss auf das Suchmaschinenranking haben.

Die Kostenstruktur der Suchmaschinenoptimierung unterscheidet sich stark von der des SEA. Während beim letzteren die Vergütung erfolgsabhängig erfolgt, fallen die Kos- ten beim SEO unabhängig von Klicks, Userreaktionen und Ranking-Erfolgen an. Außer- dem ist die Suchmaschinenoptimierung ein dauerhafter Prozess, nicht zuletzt, weil sich die Algorithmen der Suchmaschinen regelmäßig ändern.

E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist das Onlinependant zum ofﬂine stattﬁndenden Verschicken von Werbematerialien. Unternehmen versenden dabei E-Mails mit mehr oder weniger werb- lichen Inhalten an Kunden und Interessenten zu Marketingzwecken.

Nach Kreutzer (2021, S. 337–341) lassen sich die folgenden vier Varianten von Marketing- E-Mails unterscheiden:

· Trigger-E-Mails: Wie die deutsche Übersetzung des englischen Begriffs „trigger“, nämlich „Auslöser“, schon andeutet, haben Trigger-E-Mails stets einen konkreten Anlass, welcher den Mailversand auslöst. Entsprechend ist diese Art von E-Mail-Mar- keting nicht periodisch, sondern an spezielle Ereignisse geknüpft. Beispiele für Trig- ger-E-Mails sind der automatisierte Glückwunsch zum Geburtstag des Kunden, der Hinweis auf das Erreichen eines bestimmten Punktestands bei Bonusprogrammen oder auch die Willkommensmail nach der Registrierung auf einer Website.
· Transaction-E-Mails: Diese E-Mails begleiten eine Transaktion bzw. einen Geschäfts- prozess zwischen Unternehmen und Kunden. Beispiele sind Bestellbestätigungen oder auch Rechnungen.
· Aftersales-E-Mails: Diese Variante des E-Mail-Marketings kommt nach einem erfolg- reichen Kaufabschluss zum Einsatz. Dabei werden beispielsweise zusätzliche Infor- mationen zur Produktnutzung bereitgestellt oder Hinweise auf Zusatzangebote gegeben.
· E-Newsletter: Newsletter haben eine gewisse Ähnlichkeit mit den im Printformat erscheinenden Kundenzeitschriften und sind regelmäßig versandte E-Mails. Sie ent- halten zielgruppenspeziﬁsche, mehr oder weniger redaktionell aufbereitete Informa- tionen für Kunden und Interessenten. Im Gegensatz zu den bereits genannten Vari- anten wird der Newsletter meist an einen großen Adressatenkreis verschickt.






OnPage-Optimierung Die OnPage-Optimie- rung ist ein Bereich der Suchmaschine- noptimierung, bei dem es darum geht, die eigene Website suchmaschinenf- reundlicher zu gestalten.

OffPage-Optimierung Bei der OffPage- Optimierung geht es um Maßnahmen, die außerhalb der eige- nen Seite stattﬁn- den, beispielsweise das Setzen von Back- links.
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E-Mails haben einen großen Stellenwert im Alltag der Deutschen. Laut einer Umfrage zur Nutzung privater E-Mail-Adressen von Aris im Auftrag von Bitkom haben lediglich sieben Prozent der Personen mit Internetzugang keine private E-Mail-Adresse, während über die Hälfte der Befragten zwei oder mehr Adressen hat (Bitkom 2014). Der potenz- ielle Adressatenkreis im E-Mail-Marketing ist allerdings dadurch eingeschränkt, dass es rechtlich notwendig ist, dass Kunden dem Erhalt von E-Mails schriftlich zustimmen, bevor diese in einen Verteiler aufgenommen werden und E-Mails von Unternehmen erhalten dürfen.





„Content is King“ Dies ist ein weit ver- breiteter Ausspruch, der die Wichtigkeit der Inhalte im Onlinemarketing
hervorhebt.

















Bounce Rate Eine Bounce Rate gibt das Verhältnis der nicht zustellba- ren zu den insge- samt verschickten Mails wieder.

Um im E-Mail- und besonders im Newslettermarketing hohe Öffnungs- und Klickraten zu erzielen und Abonnenten zu halten, ist es wichtig, für die Zielgruppe relevante Infor- mationen zur Verfügung zu stellen. Hier gilt der schon in den Neunzigern bekannte Grundsatz „Content is King“, der besagt, dass die Inhalte das Wichtigste sind, wenn es um den Erfolg von – in diesem Fall – Newslettern geht. Relevante Inhalte wecken das Interesse der Leser, gewinnen Aufmerksamkeit und werden auch eher im Social Web geteilt und weiterempfohlen. Entsprechend ist E-Mail- und besonders das Newsletter- marketing in Sachen Versand und Software zwar durch relativ niedrige Kosten gekenn- zeichnet, demgegenüber stehen aber höhere Kosten in der inhaltlichen und redaktion- ellen Aufbereitung attraktiver Inhalte (Schwarz 2014, S. 414).

Für den Versand von Marketing-E-Mails stehen verschiedene spezielle E-Mail-Software- lösungen zur Verfügung, die gewisse Grundfunktionen sowie unterschiedliche Zusatz- funktionen aufweisen. Bei der Auswahl einer geeigneten Software sind unter anderem die folgenden Punkte relevant (Kreutzer 2021, S. 370–373):

· Ist eine Personalisierung der Anrede und Betreffzeile möglich?
· Wird eine modulare Individualisierung des Inhalts ermöglicht?
· Erlaubt das Programm die Verwaltung von Rückläufern von Mailaussendungen (Bounce Management)?
· Unterstützt das Programm mehrere Sprachen?
· Enthält das Programm eine Schnittstelle zum Content-Management-System?
· Welche Kosten sind mit dem Einsatz der Software insgesamt verbunden? Wie hoch sind Lizenz-, Wartungs- und Schulungsgebühren?

Die Softwarelösungen ermöglichen in der Regel ein Tracking der Versandergebnisse. Dabei werden Erfolgskennziffern wie die Zahl der erfolgreich zugestellten E-Mails, Öff- nungsraten und Klickraten ermittelt. Auch Bounce Rates, also das Verhältnis der nicht zustellbaren zu den insgesamt verschickten Mails, spielen eine Rolle. Unzustellbare E- Mails können wegen voller Inboxen, ungültiger E-Mail-Adressen oder auch Spam-Fire- walls zustande kommen.

Ein wichtiger Baustein im E-Mail-Marketing ist die Gewinnung von E-Mail-Adressen. Unternehmen können dabei verschiedene Quellen und Strategien nutzen, um E-Mail- Adressen inklusive Einwilligung zu erhalten. Hier kommen die Website des Unterneh- mens, Bestellvorgänge per Katalog, Umfragen, Social Networks oder andere Werbefor- mate infrage. Wenn der eigene E-Mail-Adressbestand nicht groß genug ist, gibt es zudem zahlreiche Dienstleister, die Adressen zum Kauf oder zur Miete anbieten (Kreut- zer 2012, S. 282f.).
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Afﬁliate-Programme

Afﬁliate-Programme funktionieren so ähnlich wie Vertriebspartnerschaften in der Off- linewelt. Der „Afﬁliate“ oder Partner bewirbt dabei auf seinem eigenen Webauftritt die Produkte oder Dienstleistungen des werbetreibenden Unternehmens, das auch als
„Merchant“ bezeichnet wird. Der Afﬁliate erhält dafür in der Regel nur im Erfolgsfall, also beispielsweise bei einem Vertragsabschluss, einer Order oder einem Download eine Vergütung bzw. Provision. Vermittelt wird diese Partnerschaft meistens durch ein Afﬁliate-Netzwerk (Lammenett 2019, S. 65f.). Die folgende Abbildung stellt das grundle- gende Funktionsprinzip von Afﬁliate-Programmen dar.
[image: ]
Der Merchant stellt dem Afﬁliate dabei Werbemittel und Links zur Verfügung, welche dieser auf seinem Webauftritt einbindet. Die Werbemittel sind mit einem individuellen Partnercode versehen, welcher ein Tracking ermöglicht. Entsprechend können später beim Merchant getätigte Kundentransaktionen den Afﬁliates zugeordnet werden (Lammenett 2014, S. 46).

Für Afﬁliate-Programme existieren viele verschiedene Vergütungsmodelle, welche auch als Mischformen Anwendung ﬁnden. Die folgende Auﬂistung stellt gängige Provisions- modelle dar (Lammenett 2014, S. 56–58):

· Beim Pay-per-Sale (PPS) zahlt der Merchant für jeden Kauf, der als Folge der Werbe- aktivitäten des Partners getätigt wird, eine Provision. Die Höhe der Provision schwankt zum einen je nach Zielsetzung des Merchants und zum anderen auch in
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Pay-per-Sale (PPS) Beim Pay-per-Sale zahlt der Merchant für jeden Kauf, der als Folge der Werbe- aktivitäten des Part- ners getätigt wird, eine Provision.

Pay-per-Lead (PPL) Beim Pay-per-Lead erhält der Partner eine ﬁxe Vergütung, sobald ein Lead bzw. qualiﬁzierter Kun- denkontakt zustande
kommt.

Pay-per-Click (PPC) Beim Pay-per-Click wird eine Vergütung an den Partner gezahlt, wenn der User tatsächlich auf das Werbemittel des Merchants geklickt hat und dadurch auf dessen Website
gelangt ist.


Abhängigkeit von der Branche. Bei Büchern und Nahrungsmitteln liegt die Provision typischerweise zwischen 5 und 15 %, während Reiseanbieter 2,5 bis 5 % zahlen und Softwareanbieter bis zu 22 %.
· Beim Pay-per-Lead (PPL) erhält der Partner eine ﬁxe Vergütung, sobald ein Lead bzw. qualiﬁzierter Kundenkontakt zustande kommt. Diese Vergütungsform wird vor allem bei Produkten genutzt, bei denen ein direkter Verkauf über das Internet unge- wöhnlich ist, beispielsweise bei erklärungsbedürftigen Produkten wie Versicherun- gen. Daneben wird häuﬁg pro Kontakt vergütet, wenn der potenzielle Erstumsatz des Produkts zu niedrig ist, etwa bei einer Kontoeröffnung. Ein Lead kann die Kontaktad- resse eines Interessenten, die Bestellung von Werbematerial, aber auch der Abschluss eines Vertragsverhältnisses sein. Die Vergütungssätze pro Lead schwan- ken stark und können von 0,60 Euro für einen Gewinnspielteilnehmer bis hin zu
132 Euro für den Abschluss eines VDSL-Vertrags reichen.
· Beim Pay-per-Click (PPC) wird eine Vergütung an den Partner gezahlt, wenn der User tatsächlich auf das Werbemittel des Merchants geklickt hat und dadurch auf dessen Website gelangt ist. Übliche Vergütungssätze liegen hier zwischen 0,03 und 0,25 Euro.
· Bei der Lifetime-Provision erhält der Partner für alle Transaktionen des von ihm ver- mittelten Kunden eine Vergütung. Dabei wird der Kunde dem Afﬁliate-Partner bereits bei seinem ersten Kauf zugeordnet und entsprechend in der Kundendatei gespeichert. So können auch Folgekäufe zugeordnet und vergütet werden. Eine wei- tere Umsetzungsmöglichkeit für die Lifetime-Provision ist der Einsatz von Cookies.

Im Afﬁliate-Marketing kommen verschiedene Arten von Werbemitteln zum Einsatz. Aus- schnittweise sollen folgende Formen und Formate genannt werden (Lammenett 2019, S. 77–81):

· Beim Einsatz von Textlinks wird ein vorformulierter Text auf der Partnerseite einge- bunden. Dieser führt direkt auf die Website des Merchants.
· Häuﬁg werden auch Banner und Buttons als Werbemittel genutzt.
· Im Rahmen von Produktdatenbanken wird eine komplette Produktseite beim Partner integriert, welche sich automatisch aktualisiert. Damit ist es beispielsweise möglich, dass der Afﬁliate einen Onlineshop mit den Produkten des Merchants auf seiner Seite einbaut. Gängige technische Umsetzungsmöglichkeiten sind CSV-Dateien und eine XML-Schnittstelle.
· Als Smart Content werden dynamische Werbemittel bezeichnet, die in einer Aktions- box auf der Afﬁliate-Seite integriert werden. In diesen Aktionsboxen kann der Mer- chant wechselnde Werbebotschaften einspeisen, ohne den Partner in den Aktuali- sierungsprozess einbinden zu müssen.
· Es ist auch möglich, Formulare als Werbemittel in die Partnerseite einzubinden. Bei- spiele hierfür sind etwa ein Versicherungsrechner, der es bereits auf der Afﬁliate- Seite ermöglicht, Konditionen auszurechnen oder ein Suchformular wie auf der fol- genden Abbildung.
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· Auch Video Ads können bei den Afﬁliates als Werbemittel eingebunden werden.
· Bei einem Pagepeel handelt es sich um ein dynamisches Werbemittel, das sich hin- ter einem „Eselsohr“ in der rechten oberen Ecke einer Seite verbirgt. Wenn der User mit der Maus über die Falz fährt, blättert sich die Seite auf, und die Werbebotschaft samt Link zum Merchant wird sichtbar.


3.1 Mobile Marketing
Mobile Marketing bezeichnet Marketingmaßnahmen, bei denen drahtlose Telekommu- nikation und mobile Endgeräte zum Einsatz kommen. Meist handelt es sich bei den Endgeräten um Smartphones (Lammenett 2019, S. 46). Das Mobile Marketing kann bereits seit einiger Zeit hohe Wachstumsraten verzeichnen und wird in Zukunft im Zuge des weiteren Anstiegs der mobilen Internetnutzung wohl noch zusätzlich an Bedeutung gewinnen.


Die veränderten Rahmenbedingungen der Nutzerkommunikation und auch der Infor- mationssuche bringen für Unternehmen einige neue Chancen, aber auch Herausforde- rungen mit sich. Die Onlineauftritte der Anbieter müssen an die Bildschirme mobiler Endgeräte angepasst werden, mobile Besonderheiten wie Apps eröffnen neue Möglich- keiten der Kundengewinnung und -bindung, und auch klassische Onlinemarketingin- strumente wie Bannerwerbung oder E-Mail-Marketing gewinnen auf einem mobilen Endgerät eine neue Qualität. Eine wichtige Bedeutung im Mobile Marketing kommt den Location-Based Services (LBS) zu. Location-Based Services sind ortsbezogene Dienste, die vom Nutzer mobil genutzt werden. Dabei wird die geograﬁsche Position des Nutzers verwendet, welche von seinem mobilen Endgerät ermittelt wird. Ein Beispiel für einen LBS ist die Möglichkeit, sich auf seinem Smartphone Restaurants in der Nähe des eige- nen Standorts anzeigen zu lassen.

Verschiedenste Potenziale ergeben sich im Mobile Marketing. Eine besondere Chance ergibt sich aus der hohen erzielbaren Reichweite, welche im Medienvergleich, bei- spielsweise mit TV und Radio, die höchsten Werte aufweist. Ebenso ist die Tatsache zu nennen, dass ein Mobiltelefon von seinem Nutzer praktisch überall mitgeführt wird und dadurch theoretisch an jedem Ort Kontakt zur Zielgruppe aufgenommen werden kann. Aufgrund von Lokalisierungstechnologien können der Standort des Nutzers bestimmt und Marketingaktionen darauf abgestimmt werden. Da Mobiltelefone und besonders Smartphones in der Regel nur von einer Person genutzt werden, eröffnen sich verschie- dene Möglichkeiten der Individualisierung und Personalisierung von Marketingbot-








Location-Based Ser- vices (LBS)
Diese sind ortsbezo- gene Dienste, die vom Nutzer mobil genutzt werden.
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Mobile Endgeräte können auch als Response-Kanal für ofﬂine stattﬁndende Aktionen und Kampagnen genutzt werden. Dabei werden SMS und MMS als Option zur Kontakt- aufnahme mit dem Unternehmen bereitgestellt, und der Konsument kann so beispiels- weise an Gewinnspielen teilnehmen oder Produktinformationen anfordern (Holland 2014, S. 446f.).


3.4 Social-Media-Marketing
Social-Media-Marketing ist eine noch relativ junge Disziplin, die mit dem Aufstieg der sozialen Netzwerke begann und mittlerweile praktisch zum Pﬂichtprogramm für Unter- nehmen gehört. Dabei umfasst der Begriff ein breites Spektrum von Aktivitäten und Maßnahmen, die strategisch eingebettet sein sollten.

Beim Social-Media-Marketing handelt es sich um Marketingaktivitäten in sozialen Netz- werken. Lammenett (2019, S. 45) beschreibt es als „eine Form des Online-Marketings, die Branding- und Vertriebsziele durch ein Engagement in einem oder in verschiedenen sogenannten Social Media-Angeboten erreichen will“.
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Die technischen Rahmenbedingungen für das Social-Media-Marketing beﬁnden sich in einem ständigen Wandel. So führen die großen sozialen Netzwerke regelmäßig Ände- rungen an Vermarktungsoptionen, Layoutvorgaben und Regelwerken durch. Ein Beispiel sind die Gewinnspielrichtlinien von Facebook, die deﬁnieren, wie ein Unternehmen Gewinnspiele durchzuführen hat und die in der Vergangenheit einige Änderungen erfahren haben. Eine Nichtbeachtung solcher Vorgaben kann zur Löschung einer Fan- page führen, weshalb es wichtig ist, dass Marketingabteilungen hier auf dem neuesten Stand bleiben.


Social-Media-Marketing-Maßnahmen können in passives und aktives Social-Media- Marketing unterteilt werden. Passives Social-Media-Marketing umfasst die Nutzung der Aktivitäten und Inhalte von anderen, um Unternehmensziele zu erreichen. Dabei geht es oft um die Analyse von Nutzer- und Wettbewerbsaktivitäten, welche für die operative und strategische Planung verwendet werden. Zum passiven oder reaktiven Social- Media-Marketing gehören das Social-Media-Monitoring und Social-Media-Guidelines. Aktives bzw. proaktives Social-Media-Marketing dreht sich um das strategische und funktionsübergreifende Management von Marketingmaßnahmen in sozialen Medien zur Erreichung von Unternehmenszielen. Dabei werden aktiv Inhalte erstellt, und es wird ein Dialog mit dem Nutzer aufgenommen (Rauschnabel et al. 2012, S. 42).

Social-Media-Monitoring

Social-Media-Monitoring ist Teil des passiven Social-Media-Marketings und sollte als Planungsgrundlage den aktiven Maßnahmen vorausgehen. Es ist in einem übertragenen Sinn vergleichbar mit der Medienbeobachtung, die von Pressestellen durchgeführt wird bzw. einem Pressespiegel. Eine treffende Deﬁnition lautet: „Social Media Monitoring bezeichnet die systematische, kontinuierliche und themenspeziﬁsche Suche, Erhebung, Aufbereitung, Analyse, Interpretation und Archivierung von Inhalten aus sozialen Medien zu managementrelevanten Themen. Es zielt darauf ab, einer Organisation einen kontinuierlichen Überblick über Markttrends im eigenen und in angrenzenden Märkten zu geben – sowohl in Bezug auf das eigene Unternehmen als auch auf Marktteilnehmer im horizontalen und vertikalen Wettbewerb“ (Rauschnabel 2014, S. 7). Für das Social- Media-Monitoring stehen zahlreiche kostenlose, aber auch professionellere kosten- pﬂichtige Tools zur Verfügung.

Social-Media-Guidelines

Social-Media-Guidelines gehören ebenfalls zum passiven Social-Media-Marketing. Sie werden von Unternehmen und Organisationen erstellt, um Regeln und Leitlinien für das beruﬂiche und private Verhalten der Mitarbeiter in den sozialen Netzwerken bereit- zustellen. Social-Media-Guidelines können sowohl Empfehlungen als auch verbindliche Anweisungen enthalten.


Passives Social Media Marketing Beim passiven Social-Media-Marke- ting werden Aktivitä- ten und Inhalte von anderen genutzt, um Unternehmensziele zu erreichen. Zum
passiven oder reakti- ven Social-Media- Marketing gehören das Social-Media- Monitoring und Social-Media-Guide- lines.

Aktives Social- Media-Marketing Das aktive Social- Media-Marketing umfasst das strategi- sche und funktions- übergreifende Management von Marketingmaßnah- men in sozialen Medien. Dabei wer- den aktiv Inhalte erstellt, und es wird ein Dialog mit dem Nutzer aufgenom- men.
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Die Erarbeitung und Entwicklung von Social-Media-Guidelines sollte interdisziplinär erfolgen, wobei die Zusammenarbeit verschiedener Abteilungen wie Personal, Marke- ting und Unternehmensleitung angebracht ist. Dabei sollte die konkrete Ausgestaltung individuell auf das jeweilige Unternehmen angepasst sein.

Die folgende Abbildung zeigt beispielhaft die Kurzform der Social-Media-Guidelines des Deutschen Caritasverbands e. V.
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Präsenz auf Social-Media-Plattformen

Will ein Unternehmen aktives Social-Media-Marketing betreiben, so kann es ein oder mehrere Proﬁle auf Social-Media-Plattformen unterhalten. Je nach strategischer Aus- richtung des Unternehmens und den konkreten Zielen und Zielgruppen des Marketings stehen dafür private soziale Netzwerke und auch Businessnetzwerke zur Verfügung. Die Social-Media-Proﬁle sind bei den gängigen Anbietern kostenlos, während die Platt- formbetreiber sich in der Regel über Werbeeinnahmen ﬁnanzieren. Dennoch ist auf Unternehmensseite mit einem nicht zu verachtenden Aufwand für das Social-Media- Marketing zu rechnen. Dieser fällt vor allem für die konzeptionelle und inhaltliche Aus- gestaltung sowie Pﬂege der Social-Media-Auftritte an. Diese sollten wohldurchdacht sein, da ein Auftritt in den sozialen Medien ähnlich der Unternehmenswebsite Anlauf- stelle für die verschiedenen Stakeholdergruppen wie Kunden, Presse, Zulieferer, Kapi- talgeber und Mitarbeiter sein kann.

Zu den wichtigsten Social-Media-Plattformen gehört zweifelsohne das im Jahr 2004 von Mark Zuckerberg gegründete Netzwerk Facebook. Facebook ist weltweit die Social- Media-Plattform mit den meisten aktiven Nutzern. Dabei hat das Netzwerk aktuell etwa 3,3 Milliarden monatlich aktive Nutzer (AllFacebook 2021). In Europa beträgt die Reich- weite 54 % (HubSpot 2020), in Nordamerika sogar 69,1 % (sproutsocial 2021). Mit Face- book lässt sich eine breite Zielgruppe erreichen, und das Netzwerk ist für viele B2C- als auch B2B-Unternehmen die erste Wahl, wenn es darum geht, eine Unternehmensseite in den sozialen Medien zu betreiben.

Unternehmen haben auf Facebook die Möglichkeit, eine Fanpage einzurichten, mit der sich Facebook-Nutzer via „gefällt mir“ verbinden können. Die Fans der Seite erhalten dann in ihrem Newsfeed Neuigkeiten des Unternehmens. Beim Aufbau eines Facebook- Auftritts stellen sich Unternehmen verschiedenste operative und strategische Fragen. Diese reichen von der Auswahl und Gestaltung eines im Format und Design passenden Proﬁl- sowie Titelbilds bis hin zur Entscheidung über die internationale Ausgestaltung. Hier ist es beispielsweise möglich, einen einzigen englischsprachigen Facebook-Auftritt zu betreiben, mehrere länderspeziﬁsche Seiten aufzubauen oder auch im Rahmen einer einzigen Fanpage Posts in verschiedenen Sprachen zu publizieren.

Facebook entscheidet anhand eines als Edge Rank bezeichneten Algorithmus, welche Inhalte von den Nutzern in welcher Reihenfolge in ihrem Newsfeed gesehen werden. Dabei ist die Bewertung eines Statusupdates für jeden Nutzer unterschiedlich. Es ﬂie- ßen Aspekte wie die Afﬁnität, also wie oft der Nutzer mit ähnlichen Beiträgen inter- agiert hat, die Popularität des Beitrags bei anderen Nutzern sowie die Aktualität mit ein. Wie auch bei Googles Page Rank ist die genaue Funktionsweise des Edge Rank geheim. Unternehmensupdates sind in Sachen Edge Rank den Posts der privaten Nut- zer prinzipiell unterlegen. Daher ist es für Werbetreibende besonders wichtig, die Qua- lität der Posts auf einer Fanpage hochzuhalten und die Nutzer zu Interaktionen anzure- gen.
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Neben Facebook betreiben viele Unternehmen eine Social-Media-Präsenz auf Twitter. Der Mikroblogging-Anbieter wurde 2006 gegründet und bietet die Möglichkeit, kurze Textnachrichten mit maximal 280 Zeichen zu veröffentlichen. Mittlerweile können neben Text auch Fotos und Videos getwittert werden. Twitter hatte im März 2015 rund 288 Millionen monatlich aktive Nutzer (We Are Social 2015). Auf Twitter ist es üblich, die kurzen Textnachrichten mit Hashtags zu ergänzen. Ein Hashtag ist ein Wort, welches mittels des Rautezeichens (#) markiert wird und so als Themenﬁlter fungieren kann. Im Rahmen von Twitter-Kampagnen kann ein solcher Hashtag genutzt werden, um alle Tweets zu einer Kampagne zu bündeln und auch User-Tweets zu tracken.


Das Videoportal YouTube beﬁndet sich im Besitz von Google und bietet die Möglichkeit, eigene Videos zu veröffentlichen. Das Videoportal hat weltweit mehr als zwei Milliarden Nutzer und damit eine sehr hohe Reichweite (YouTube 2021). Unternehmen können einen eigenen YouTube-Kanal einrichten und dort Videos zu relevanten Themen ein- stellen. Hier können beispielsweise Werbevideos, ein virtueller Rundgang über das Fir- mengelände oder auch ein Videointerview mit dem Management gezeigt werden. YouTube-Videos können auf anderen Plattformen wie Websites, Blogs oder sozialen Netzwerken wie Facebook eingebunden werden. Dies bietet die Möglichkeit, die Reich- weite der Videos zu erhöhen, sie mit anderen Plattformen zu vernetzen und dabei gleichzeitig alle Videos an einem zentralen Ort zu sammeln.

Pinterest wurde im Jahr 2010 gegründet, ist damit noch vergleichsweise jung und hat in den letzten Jahren ein beeindruckendes und stetiges Wachstum verzeichnet. In dem sozialen Netzwerk können User Fotos (und Videos) auf eigenen Pinnwänden einstellen. Die Bilder können die Nutzer entweder selber hochladen, von den Pinnwänden anderer Nutzer teilen oder aber von beliebigen Websites pinnen. Die Bilder sind dabei automa- tisch auf die Ursprungswebsite zurückverlinkt. Die Plattform hat einen sehr visuellen Charakter und konnte in der Vergangenheit in erster Linie Frauen ansprechen. 2014 lag der weltweite Frauenanteil bei etwa 80 %, wobei Themen wie Essen, Mode, Innenein- richtung, Urlaub und Heimwerkerprodukte auf der Beliebtheitsskala oben rangierten (Schmidt 2014).

Ebenso wie Pinterest wurde das soziale Netzwerk Instagram im Jahr 2010 gegründet und setzt auf visuelle Inhalte. User können auch hier Fotos und Videos veröffentlichen. Im Gegensatz zu Pinterest teilen die Instagram-Nutzer allerdings in erster Linie eigenes Bildmaterial. Dies kann von den Nutzern mithilfe verschiedener Filter bearbeitet wer- den, die einem Foto beispielsweise einen Nostalgielook verleihen. Die Fotos sind dabei in Anlehnung an die Kodak Instamatic und die Polaroidkameras quadratisch. Im Jahr 2012 wurde Instagram von Facebook gekauft. Im Dezember 2014 hatte Instagram bereits
300 Millionen monatlich aktive Nutzer weltweit (Instagram 2014). Im Januar 2018 erreichte es die Eine-Billion-Marke (Business of Apps 2021). Instagram zeichnet sich durch eine vorwiegend junge Nutzergruppe aus (GlobalWebIndex 2014), sodass sich eine Social-Media-Präsenz besonders für Unternehmen mit einer entsprechenden Ziel- gruppe anbietet. Instagram war ursprünglich als rein mobile Anwendung konzipiert und wird auch heute noch fast ausschließlich mobil verwendet.

YouTube
Das Videoportal YouTube bietet Pri- vatpersonen und Unternehmen die Möglichkeit, eigene Videos zu veröffent- lichen.



Pinterest
Dies wurde im Jahr 2010 gegründet und bietet die Möglich- keit, Fotos (und Videos) auf eigenen Pinnwänden einzu- stellen.



Instagram
Das soziale Netzwerk Instagram wurde im Jahr 2010 gegründet. Die User können hier Fotos und Videos veröffentlichen.
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Blog Ein Blog ist ein unter einer bestimmten Webadresse geführ- tes Tagebuch im Internet, in dem ein oder mehrere Auto-
ren, die Blogger genannt werden, regelmäßig Beiträge veröffentli-
chen.

Corporate Blog Den Blog eines Unternehmens bezeichnet man als Corporate Blog. Cor- porate Blogs werden sowohl in der inter- nen als auch der externen Kommuni- kation eingesetzt.




Referral Trafﬁc Unter Referral Trafﬁc bezeichnet die Auf- rufe der eigenen Internetseite, welche durch Links von anderen Websites und nicht durch Direktaufrufe der URL oder Suchma- schinen zustande
kommen.


Blog ist die Abkürzung für Weblog und beschreibt ein unter einer bestimmten Webad- resse geführtes Tagebuch im Internet, in dem ein oder mehrere Autoren, die Blogger genannt werden, regelmäßig Beiträge veröffentlichen. Blogbeiträge können in der Regel von ihren Lesern kommentiert werden. Im Gegensatz zu den zuvor besprochenen Social-Media-Plattformen stellt ein Blog eine Plattform dar, die sich im Besitz des Unternehmens beﬁndet. Eine Facebook-Page oder ein YouTube-Kanal können nur im Rahmen der allgemeinen Geschäftsbedingungen der Netzwerkbetreiber gestaltet wer- den. Entsprechend bietet ein Blog Marketingverantwortlichen mehr Freiheiten in der Gestaltung der Maßnahmen. Auf Facebook beispielsweise kann die eigene Fanpage jederzeit durch Facebook gelöscht werden, wenn gegen Regeln wie Gewinnspielrichtli- nien verstoßen wird. Auf der anderen Seite ist die Verbreitung von Inhalten und der Aufbau von Reichweite mit einem Blog in der Regel schwieriger als in den sozialen Netzwerken. Blogs von Unternehmen bezeichnet man als Corporate Blogs; sie werden sowohl in der internen als auch der externen Kommunikation eingesetzt.

Praxisbeispiel Daimler-Magazin
 (
Der Automobilhersteller Daimler betreibt ein erfolgreiches Corporate Blog, das Daimler-Magazin.
 
Das
 
Blog
 
hat
 
etwa
 
40.000
 
monatliche
 
Visits
 
und
 
wird
 
von
 
mehr
 
als 400 Autoren mit Inhalten gefüllt. Die Blogger sind in erster Linie Mitarbeiter. Zur Zielgruppe des Blogs gehören Bewerber, Kunden, Zulieferer und Aktionäre, aber auch
 
die
 
eigenen
 
Mitarbeiter,
 
die
 
zwischen
 
25
 
und
 
50
 
%
 
der
 
Leserschaft
 
ausmachen. 40
 
% der Leser gelangen auf die Seite über Verlinkungen, wobei in erster Linie das Firmenintranet und die Unternehmenswebsite die Traf
ﬁ
c-Lieferanten sind. Weitere 40
 
% 
ﬁ
nden das Daimler-Blog über Suchmaschinen, und etwa 20
 
% rufen das Blog gezielt
 
mit
 
der
 
URL
 
auf.
 
Auf
 
den
 
Social-Media-Plattformen
 
wie
 
Facebook
 
und
 
Twitter werden die Blogbeiträge auch geteilt, wobei der Referral Traf
ﬁ
c von dort relativ gering ist, aber dafür immer wieder neue Leser bringt. Hauptziel des Blogs ist es, Transparenz
 
zu
 
schaffen,
 
einen
 
Blick
 
hinter
 
die
 
Kulissen
 
des
 
Unternehmens
 
Daimler zu ermöglichen und mit wichtigen Interessengruppen in den Dialog zu treten. Wich- tige
 
Themen
 
sind
 
Employer
 
Branding
 
und
 
auch
 
Krisenkommunikation
 
(Jodeleit
 
2012, S. 280ff.).
)

Ein Wiki wie beispielsweise Wikipedia ist eine im Internet veröffentlichte Website, die von ihren Nutzern bearbeitet werden kann. In der Regel handelt es sich um Onlinele- xika, wobei Wikipedia das meistbenutzte Onlinenachschlagewerk ist und auf Platz sechs der weltweit meistbesuchten Websites liegt (o. V. 2015a). Auf Wikipedia gibt es auch Unternehmensartikel, die in der Regel einen Überblick über die Historie und Geschäftsstruktur der jeweiligen Organisation geben. Die Möglichkeiten, hier als Unter- nehmen selber tätig zu werden und entsprechende Artikel zu überarbeiten oder Fehler zu korrigieren, sind allerdings eingeschränkt. Es ist ein Grundprinzip von Wikipedia, von einem neutralen Standpunkt aus zu schreiben, und Unternehmen, die ihre eigenen Bei- träge überarbeiten, sind aufgefordert, dies offen und transparent zu tun. Daneben besteht allerdings die Möglichkeit, andere Fachbeiträge zu bearbeiten und so Links auf die eigene Website zu generieren.





www.iubh.de


Lektion 3	55
Der Onlinemarketingmix




XING und LinkedIn sind zwei soziale Netzwerke, die sich auf Geschäftskontakte fokus- siert haben. Dabei ist LinkedIn international stärker vertreten, während XING eher im deutschsprachigen Raum genutzt wird. Beide Plattformen bieten die Möglichkeit, Unter- nehmensproﬁle einzurichten und Neuigkeiten zu publizieren. Durch den Fokus auf Businessthemen sind XING und LinkedIn in erster Linie für das Employer Branding und den B2B-Bereich relevant.

Neben den vorgestellten Netzwerken existieren noch zahlreiche andere Social-Media- Plattformen, die Onlinemarketingzwecken dienen können: Beispielsweise Snapchat, das von Marken wie Spiegel Online, Sky Sport oder Sixt erfolgreich für Storytelling ein- gesetzt wird oder das Netzwerk TikTok, das eine Plattform für kurze Smartphone-Videos darstellt und von Firmen wie BMW oder der Kosmetikmarke MAC zur Positionierung genutzt wird. Neue Netzwerke kommen aufgrund der hohen Dynamik der Onlinewelt regelmäßig hinzu. Marketingabteilungen sollten allerdings grundsätzlich fundierte stra- tegische Überlegungen anstellen, bevor sie in einem neuen Netzwerk ein Proﬁl einrich- ten und aktiv werden. Zwar sind neue Plattformen oft populär und trendy, aber es bedarf nicht zu unterschätzende Kapazitäten, um eine Community und Fangemeinde aufzubauen. Daher sollte ein neues Netzwerk erst dann angegangen werden, wenn sicher ist, dass das Engagement langfristig sein wird.

Communityaufbau und Management


Nachdem ein Proﬁl in einem sozialen Netzwerk eingerichtet wurde, ist es notwendig, eine Leserschaft bzw. Community aufzubauen und zu managen. Der Communityaufbau kann auf verschiedene Arten erfolgen, die im Idealfall ineinandergreifen. Dabei unter- scheiden sich die genauen Möglichkeiten und Strategien je nach Plattform. Auf Twitter ist es beispielsweise üblich, ähnlichen Accounts zu folgen und darauf zu spekulieren, dass diese dem eigenen Proﬁl im Gegenzug ebenfalls folgen. Dies ist bei einer Face- book-Page nicht möglich. Es lassen sich dennoch einige grundlegende Möglichkeiten für das Community Building identiﬁzieren. Um eine neue Seite bekannt zu machen, wird häuﬁg Werbung innerhalb der sozialen Netzwerke, sogenanntes Social Adverti- sing, betrieben. Auf Facebook existieren verschiedene Ad-Varianten, von denen eine speziell auf die Generierung von Fans ausgerichtet ist, die Page Like Ads. Der Werbe- schaltende hat bei Social Ads zahlreiche Targeting-Möglichkeiten, sodass er die Werbe- schaltung auf seine Zielgruppe ausrichten kann. Dabei stehen besonders detailreiche Möglichkeiten zur Verfügung, die auf der Fülle der Nutzerinformationen von sozialen Netzwerken wie Facebook basieren. Eine weitere Möglichkeit, um neue Fans auf die eigene Seite aufmerksam zu machen, sind Gewinnspiele. Bei der Durchführung von Gewinnspielen ist es wichtig, die plattformspeziﬁschen Regelwerke und Vorgaben zu beachten. Es bietet sich zudem an, Social-Media-Plattformen untereinander und auch auf anderen zentralen Seiten eines Unternehmens, zum Beispiel der eigenen Website, zu verlinken.

Die folgende Abbildung zeigt, welchen Wert ausgewählte deutsche Banken einem Face- book-Fan zuweisen. Für die Volksbank hatte im ersten Quartal 2015 ein Fan einen Wert von 1,68 Euro. Dieser Wert wurde auf Grundlage von Faktoren wie Loyalität, Ausgaben oder auch Weiterempfehlungen bemessen (Social Bench 2015).









Social Advertising Mit Social Adverti- sing wird Werbung in sozialen Netzwerken bezeichnet.
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Content Die Bezeichnung Content steht für den Inhalt eines beliebigen Online- auftritts und umfasst Texte, Bilder, Videos und sonstige Inhalte.

Communitymanager Ein Communityma- nager ist für die Moderation, Aktivie- rung und Vergröße- rung von virtuellen Communitys verant-
wortlich.

Sowohl für den Communityaufbau als auch für den langfristigen Erfolg einer Seite spie- len die veröffentlichten Inhalte und das thematische Konzept des Proﬁls eine grundle- gende Rolle. Nur wenn den Nutzern, Fans und Followern diese wirklich gefallen, werden sie mit den Inhalten interagieren, sie lesen, teilen und weiterverbreiten (Schwarz 2014,
S. 423). In Fachkreisen hat sich die Aussage „Content is King“ eingebürgert, wobei Con- tent als Bezeichnung für den Inhalt eines beliebigen Onlineauftritts steht und dabei sowohl Texte, Bilder, Videos oder sonstige Inhalte umfasst. Die Frage danach, was viel- versprechender Content ist, muss für jede Seite individuell und in Anlehnung an die relevanten Ziele und Zielgruppen beantwortet werden. Die Tracking- und Controlling- tools, welche Seitenbetreibern von den sozialen Plattformen zur Verfügung gestellt werden, bieten vielfältige Möglichkeiten, um gut bzw. schlecht performende Posts und Beiträge zu identiﬁzieren und diese fortlaufend zu optimieren.

Mit Aufgaben wie der Moderation, Aktivierung und Vergrößerung von Communitys ist ein Communitymanager betraut. Dieser fungiert als eine Art Vermittler zwischen dem Seitenbetreiber und den Nutzern und Fans eines Social-Media-Proﬁls. Der Community- manager stellt die Posts und Tweets einer Seite online, er beantwortet Userfragen und überwacht Diskussionen der User untereinander. Wichtige Bausteine für eine erfolgrei- che Moderation der Nutzerbeiträge sind kurze Reaktionszeiten auf Userfeedback, eine wertschätzende Kommunikation mit den Nutzern und eine zielgruppengerechte Ansprache.
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Redaktionsplan

Die Inhalte, Beiträge und Postings auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen sollten zentral geplant und koordiniert werden. Dies geschieht in der Regel mithilfe eines Social-Media-Redaktionsplans. In diesen werden zukünftige Themen sowie die Verantwortlichen eingetragen, und es wird erarbeitet, wie ein Thema auf den verschie- denen sozialen Netzwerken gespielt wird. Ein gut ausgearbeiteter Redaktionsplan ist die Basis für eine efﬁziente Planung und Steuerung der Social-Media-Aktivitäten.

Da die Social-Media-Plattformen häuﬁg von mehreren Teammitgliedern parallel bedient werden, unterstützt der Redaktionsplan Abstimmungsprozesse im Team. Neben dem organisatorischen Aspekt dient ein Redaktionsplan aber auch als Instrument, um eine thematische Strategie zu entwickeln und umzusetzen. Dabei wird beispielsweise erarbeitet, wie strategisch wichtige Themen in verschiedene Unterthemen untergliedert werden können und wie ein Thema auf den unterschiedlichen Social-Media-Plattfor- men gespielt wird. Auch der Turnus der Posts und Neuigkeiten, der je nach Netzwerk variieren sollte, wird dort festgelegt. Die Planung der aufeinanderfolgenden Posts ermöglicht auch die Entwicklung einer Dramaturgie und die Verzahnung verschiedener Posts miteinander.

Einzelne Themen und Updates sollten auf den verschiedenen Plattformen nicht in glei- cher Weise veröffentlicht, sondern netzwerkspeziﬁsch redaktionell aufbereitet werden. Auf Twitter ist die Zeichenanzahl beispielsweise stark begrenzt, während es auf Insta- gram üblich ist, einen Beitrag gleich mit mehreren Hashtags zu ergänzen. Ein Beitrag, der im Corporate Blog veröffentlicht wird, kann beispielsweise auf Twitter mit einem kurzen Teasertext verbreitet und auf Facebook mit einer Frage an die Community aufge- wertet werden.
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3.5 Beurteilung der alternativen Onlinemarketinginstrumente hinsichtlich ihrer Einsatzmöglichkeiten und -grenzen
Der Einsatz der vorgestellten Onlinemarketinginstrumente sollte sich nach den speziﬁ- schen Zielsetzungen, Zielgruppen und Voraussetzungen eines Unternehmens richten. Dabei eignen sich die alternativen Instrumente unterschiedlich gut für verschiedene Einsatzzwecke und Zielsetzungen.

Displaywerbung ist ein klassisches Push-Instrument, bei dem der Informationsﬂuss aktiv vom Sender zum Empfänger gesteuert wird. Da mit Bannerwerbung eine große Anzahl von potenziellen Kunden erreicht werden kann, eignet sich diese für die Neu- kundengewinnung und das Branding. Neue Produkte und Dienstleistungen können durch Display Advertising im Markt bekannt gemacht werden, während die Targeting- und Retargeting-Optionen die Ansprache konkreter Zielgruppen ermöglichen. Durch die Einbindung und Kombination von Bild, Ton und Bewegtbild lassen sich mit Bannerwer- bung wertvolle Branding-Effekte erzielen (Lammenett 2014, S. 327).


Ein Phänomen, das die Wirkung von Bannern allerdings einschränkt, ist die sogenannte Bannerblindheit. Damit ist gemeint, dass Nutzer Werbebanner häuﬁg automatisch aus- blenden und so die Werbebotschaften nicht wahrnehmen. Dieses wissenschaftlich nachgewiesene Phänomen beruht auf Gewöhnungseffekten, die durch die intensive Bannerschaltung auftreten. In der Folge sind die Klickraten auf Banner in den letzten Jahren kontinuierlich gesunken und liegen im Jahr 2020 über alle Bannerformate bei 0,05 Prozent (Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020, S. 185).

Relevant ist zudem die wachsende Verbreitung von Werbeblockern bzw. Ad Blockern. Diese hat als Ursache, dass Display Advertising von Internetnutzern häuﬁg als störend empfunden wird. Ein Ad Blocker ist ein Werkzeug, das Werbung auf Internetseiten erkennt und herausﬁltert, sodass die entsprechenden Inhalte erst gar nicht herunter- geladen werden. Der Nutzer bekommt die Internetseite dadurch ohne Werbung ange- zeigt, wodurch die Seite auch schneller lädt (Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2020,
S. 176f.). Laut einer Studie aus 2013 von Fittkau & Maaß Consulting bezüglich der Reakti- onen von Internetnutzern, die sich durch wiederholte Onlinewerbung gestört fühlen, blocken 41 % der Befragten Werbung im Browser per Ad Blocker (Fittkau & Maaß Con- sulting 2013).

Das Search-Engine-Marketing setzt an einem Punkt an, an dem beim User bereits ein Interesse vorhanden ist. Dieses bringt den Nutzer dazu, eine Suchmaschine zu verwen- den und relevante Keywords einzugeben. Entsprechend besteht ein großer Pluspunkt des SEM darin, dass beim User bereits ein Bedürfnis vorhanden ist. Im Gegensatz zum Display Advertising muss dies nicht erst geweckt werden. Die Aktivität geht gemäß der Pull-Kommunikation hier vom potenziellen Kunden aus. Internetnutzer verwenden Suchmaschinen, um sich über Produkte und Dienstleistungen zu informieren und Kauf- entscheidungen vorzubereiten. Daher ist es beim SEM häuﬁger als bei Werbeformen wie dem Display Advertising so, dass der Nutzer auch zum Käufer wird und der Werbe-


Bannerblindheit Der Begriff Banner-
blindheit bezeichnet das Phänomen, dass Nutzer Werbebanner häuﬁg automatisch ausblenden und so die Werbebotschaf- ten nicht wahrneh- men.

Ad Blocker
Ein Ad Blocker ist ein Werkzeug, das Wer- bung auf Internet- seiten herausﬁltert, sodass dem Nutzer die Internetseite ohne Werbung ange- zeigt wird.
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treibende Umsätze erzielt (Lammenett 2014, S. 328). Durch den Klick auf einen Suchma- schinenlink können die Nutzer direkt zum Produktangebot geführt werden. Damit ist das Suchmaschinenmarketing gut geeignet zur Neukundengewinnung und Gewinnstei- gerung (Lammenett 2014, S. 328). Zudem haben Suchmaschinen grundsätzlich eine enorme Bedeutung in der heutigen Internetlandschaft, und Kreutzer, Rumler und Wille- Baumkauff (2020, S. 156) bezeichnen das Suchmaschinenmarketing als „ein Muss für jedes Unternehmen“, unabhängig davon, ob dieses online oder ofﬂine verkauft.













Black Hat SEO Mit Black Hat SEO werden Techniken bezeichnet, die darauf abzielen, das Suchmaschinenran- king mit Maßnahmen zu verbessern, die gegen die Richtlinien der Suchmaschinen- betreiber verstoßen.

Die Grenzen dessen, was sich mit Suchmaschinenmarketing erreichen lässt, liegen zum einen bei hart umkämpften Keywords. Bei diesen Suchwörtern ist es schwer, eine gute Platzierung in den Trefferlisten zu erreichen. Diese ist allerdings essenziell, da für den Suchenden vor allem das relevant ist, was auf der ersten Seite der Suchmaschine erscheint (Kreutzer 2021, S. 242f.). Zum anderen ist Suchmaschinenoptimierung ein Zeit beanspruchender sowie aufwendiger Prozess, der nicht sofort greifbare Ergebnisse lie- fert und zudem kontinuierlich umgesetzt werden muss. Für neue Produkte und Dienst- leistungen ist Search Engine Optimization (SEO) nur eingeschränkt einsetzbar, da das Suchvolumen für die neuen Keywords vermutlich gering ist und Suchbegriffe fehlen. SEO-Agenturen haben im Laufe der Jahre verschiedene Techniken entwickelt, um die Suchmaschinen-Crawler auszutricksen und die Position in den SERPs künstlich zu ver- bessern. Solche manipulativen Techniken, die unter dem Namen Black Hat SEO ﬁrmie- ren, werden von Google und Co. allerdings abgestraft.

Da beim E-Mail-Marketing die Zustimmung des Empfängers zum Erhalt von E-Mails vor- liegen muss, zielt dieses Instrument vorwiegend auf Bestandskunden und Interessen- ten. Entsprechend ist es ein wichtiges Ziel, die Kundenbindung durch die regelmäßige Kommunikation mit dem Kunden zu stärken. Durch Inhalte, die für den Empfänger rele- vant und ansprechend sind, kann das Interesse am Unternehmen und dessen Angebote hochgehalten und Imageaufbau betrieben werden. Newsletter sind auch gut geeignet, um Verkaufsunterstützung zu leisten, indem sowohl Produktneuheiten vorgestellt als auch sonstige potenziell für den Kunden relevante Produkte präsentiert sowie Möglich- keiten zum More-, Cross- und Up-Selling erschlossen werden. E-Mail-Marketing als Instrument eignet sich nicht, um bestehende Instrumente zu ersetzen. Stattdessen sollte es genutzt werden, um andere Instrumente zu ergänzen und die Kontaktfrequenz zu erhöhen, ohne dabei gleichzeitig zu einer erheblichen Kostensteigerung zu führen (Schwarz 2014, S. 423f.)

Bei E-Mail-Marketingaktivitäten und -kampagnen kann das Alter der Zielgruppe eine Einschränkung darstellen. So nimmt bei Jugendlichen die Nutzung von E-Mail-Diensten zugunsten der sozialen Medien immer weiter ab. Entsprechend ist diese Zielgruppe nur bedingt mit E-Mail-Marketing zu erreichen, und beim Einsatz des Instruments kann eine Verknüpfung mit Social-Media-Anwendungen sinnvoll sein (Kreutzer 2021, S. 342). Laut einer Erhebung durch GfK Enigma aus dem Jahr 2014 rufen lediglich 34 % der befragten Mädchen und 35 % der Jungen die E-Mail-Funktion ihres Smartphones täglich oder mehrmals pro Woche auf (Medienpädagogischer Forschungsverbund Südwest 2014).
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Werbliche E-Mails werden von den Rezipienten häuﬁg als störend und als Belästigung empfunden. Vor allem massenhaft versendete, unerwünschte Werbe-E-Mails, die als Spam bezeichnet werden, haben das Image und die Wahrnehmung von E-Mail-Marke- ting getrübt (Kreutzer 2012, S. 280). Auch vor diesem Hintergrund wird die Bedeutung von relevantem und hochwertigem Content deutlich.

Im Afﬁliate-Marketing fallen für den Werbetreibenden in der Regel nur im Erfolgsfall Kosten an. Dies stellt einen nicht zu verachtenden Vorteil für Unternehmen dar, beson- ders da die bloße Einblendung von Bannern bereits positive Branding-Effekte bewirken kann. Ähnlich der Displaywerbung ermöglicht das Afﬁliate-Marketing eine genaue Ansprache der Zielgruppe sowie Potenziale für die Kundengewinnung und Branding- Zielsetzungen. Dabei hat das Afﬁliate-Marketing allerdings auch mit ähnlichen Hürden wie etwa Bannerblindheit und Ad Blockern zu kämpfen.

Im Mobile Marketing werden viele der klassischen Onlinemarketinginstrumente im Rahmen des neuen Kanals eingesetzt. So wird Bannerwerbung geschaltet, E-Mail-Mar- keting betrieben, die klassische Website wird für die mobile Nutzung adaptiert, und Social-Media-Plattformen werden vom Smartphone und Tablet genutzt. Entsprechend können jeweils vergleichbare Einsatzmöglichkeiten und -grenzen identiﬁziert werden. Große Potenziale bietet die hohe Reichweite von mobilen Endgeräten. Auch die Loca- tion-Based Services, die einen speziﬁschen Zusatznutzen für den Konsumenten liefern, eröffnen weitreichende Möglichkeiten für Werbetreibende.

Mit Aktivitäten auf den gängigen Social-Media-Plattformen lassen sich in erster Linie Kundenbindungs- und Branding-Ziele verwirklichen. Die Kommunikation funktioniert dabei über Pull-Effekte. Die medienimmanente Interaktivität hat dabei positive Auswir- kungen auf das Involvement der Konsumenten und die psychologische Verankerung der Inhalte. Ein großes Potenzial von Social-Media-Aktivitäten liegt in der Möglichkeit der viralen Verbreitung der Contents durch die User selbst.


In der Viralität liegt gleichzeitig auch ein Risiko von Social-Media-Aktivitäten. Die Virali- tät des Mediums kann zu den sogenannten Shitstorms führen. Ein Shitstorm ist dadurch charakterisiert, dass User negative Nachrichten und Informationen über ein Unternehmen viral verbreiten und (teils harsche) Kritik üben. In einer solchen Situation kommt einer professionellen Krisenkommunikation hohe Bedeutung zu.

Die Social-Media-Welt ist geprägt durch eine hohe Transparenz, in der Skandale ebenso wie Produktmängel oder Verfehlungen des Managements rasend schnell von den Nut- zern publik gemacht werden können. Daher ist eine ehrliche und authentische User- kommunikation (und Unternehmenssteuerung) entscheidend, im Rahmen derer Unter- nehmen bereit sind, Kontrolle aufzugeben und den Konsumenten mehr Einﬂuss zuzugestehen.

Mit dem Social Advertising steht Werbetreibenden in den sozialen Medien auch ein Instrument zur Verfügung, das ähnlich der klassischen Bannerwerbung eingesetzt wer- den kann. Somit können Neukundengewinnungsziele verfolgt und Nutzer auch auf


Shitstorm
Ein Shitstorm ist dadurch charakter- isiert, dass User negative Nachrichten und Informationen über ein Unterneh- men viral verbreiten und (teils harsche) Kritik üben.
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externen Websites weitergeleitet werden. Social Signals wie Likes und Tweets kommen der SEO zugute und können zu besseren Platzierungen in den organischen Suchergeb- nissen führen.












Self-check questions
3.2	Comment by Johnson, Lila: Self-check questions are divided by section number. Please include the section numbers in the translated document.
1. Welche zwei zentralen Maßnahmengruppen unterscheidet man beim Search Engine Marketing?
Man unterscheidet die Search Engine Optimization (SEO) und das Search Engine Advertising (SEA).	Comment by Johnson, Lila: Answers to self-check questions are given using italics and underline. Please maintain this formatting so that the correct answers remain clear.

2. Welche verschiedenen Varianten von Marketing-E-Mails lassen sich unterscheiden?
Neben Trigger-E-Mails, die stets einen konkreten Anlass für den Mailversand haben, können Transaction-E-Mails, die einen Geschäftsprozess begleiten, sowie After Sales-E-Mails, die nach einem erfolgreichen Kaufabschluss zum Einsatz kommen, unterschieden werden. Daneben spielen E-Newsletter eine wichtige Rolle, die meist an einen größeren Adressatenkreis verschickt werden.

3. Welche Rolle hat der Merchant und welche der Affiliate-Partner bei den Affiliate-Programmen?
Der Affiliate-Partner bewirbt auf seinem eigenen Webauftritt die Produkte oder Dienstleistungen des Merchants. Als werbetreibendes Unternehmen stellt der Merchant dem Affiliate die Werbemittel zur Verfügung und vergütet die Aktivitäten des Affiliate-Partners.

3.4
1. Welcher Gruppe von Social Media Marketing-Maßnahmen sind die Social Media Guidelines zuzuordnen und welchen Zweck erfüllen sie?
Social Media Guidelines gehören zum passiven Social Media Marketing. Sie dienen dazu, den Mitarbeitern Regeln und Leitlinien für das berufliche und private Verhalten in den sozialen Medien an die Hand zu geben.

2. Was ist der Edge Rank?
Der Edge Rank ist ein Algorithmus, anhand dessen Facebook festlegt, welche Inhalte welche Nutzern in welcher Reihenfolge in ihrem Newsfeed angezeigt bekommen.

3. Wofür steht der Begriff Content im Kontext des Online-Marketings?
Die Bezeichnung Content steht für den Inhalt eines beliebigen Online-Auftrittes und umfasst Texte, Bilder, Videos und sonstige Inhalte.

3.5
1. Was versteht man unter Bannerblindheit?
Der Begriff Bannerblindheit bezeichnet das Phänomen, dass Nutzer Werbebanner häufig automatisch ausblenden und so die Werbebotschaften nicht wahrnehmen.






















image4.jpeg
rform

Banner/Super Banner

Skyscraper/
Wide Skyscraper

Large Rectangle

=

Rectangle/ Billboard Ad Wallpaper
Medium Rectangle
Fireplace Ad Spot Promotion Layer Ad

—

Video-(Maxi-]Floor Ad

Tandem Ad

Triple Ad




image5.jpeg
der Su zum Stichwort ,Baseball Sammelkarten” mit

en und bezahlten Suchergebnissen

baseball sammelkarten Suche
“Bezahlte” Suche, AdWords

Trading Cards - Eim & TY o e
o TragCagirep e Ao T . Bxes, Bicus o Basc sets. Sammelkarten bei OTTO
‘Sammelkarten Zubehr Shop ot e ot ST

o PinyTrace. e Uirs P, Pro Select, KM, Max P. Alen HilerySioaves, Boren, sles  warw cto dwsammetiarten

seball Sammelkarten e T
- i BaseballCards

Fir jocen Banebal 70 o0 thns
Fanartnel m bresvergech!
o Banatan

Euture Spod
7 Aumstater fx Basabatl un
Amercar fcottun Lspmart

Bassball Sammeikarten - Lambos Card-Blog I
o W e Lo P e S s 0 St Doactar=Doc Mvcicnonnd
-t bor 1,000,000 W Erzearen st

T oamsoa sammenarien [ sty
Lambos Card-Blog - Deutschiands ersier Baseballkarian-Blog Ee,
16 Jan 2010 ... mbo am Jaruw 315 2010 i Basebll Sammlhartn, Procuct Proview, | | Basketball Cards
‘Sarmmadiin. T Cards Do Uppor Ouch Prir Yocrige Prase, Resen Auswars
o s g 00 Kontarces st € 0

‘Sammier-Borse: BASEBALLKARTEN Basebalicards, Baseball Karten naconce w44 bom

Kororion rscrerte K cigmn s oo Dorech Baseoat Karten

Dasctmacars Amencan Bausind s Basabah ammatharten foscc 11330 Baseball Karten

o Upper s ees Banabat Karten

T saimiicarsa ke /basabatharen i Cota . Bascout Karton - Bt Aokl

Rakcom

‘Sport.- Tradingcards und Sportkarien / Sporicards sammein

Dot 31 Basadai. Fcoto- 1 Bk e 0w USA a astdenton 1 o Basketball SammelKarten

mtasion verratet. 3 o s Kartan 8 G 4040 U 504 - e, vorgecren & sgren

e Comvaane oA e 1 Top Basketoal Sammeharin e

e Baketoai Sammethartan v 4
Baseball-Sammelkarten: Michiegem-Prasidenten aus Pagpe - SPIEGEL ..
5. Fetr. 2008 ... BasebalKarten s o besets, vor sl n den USA. Rartaen ezwen | | Sammefkarten bai eBay
it v e rdatatige Prose. e Sandersaticn

e srmget Gosportumspents0, 1318 S34040,00 e





image6.jpeg
Onlinetool

1. Budget festiegen
Budget Tagesbudget festiogen
2. Zielgruppe auswahlen

Standorte Deutschiand
Werbenetzwerke  Suchnetzwerk, Displaynetzwerk

Keywords. Keywords auswahien

3. Gebot festiegen

Gebot Gebote automatisch so festiegen, dass ich eine Hochstzahl an Kiicks innerhalb meines Budgets.
erhalte

4. Anzeige erstellen

Textanzeige Anzeige erstellen




image7.jpeg
Funktionsweise von Affiliate-Program

Anbieter/ Transaktion zwischen
Merchant/Advertise Nutzer und Anbieter
werbetreibendes
Unternehmen

Merchant dsst
Werbung beim Affiliate
integrieren

i Merchant bezahlt
transaktionsabhéngige
Vergiitung

Nutzer klickt auf ein beim
Affiliate geschaltetes
Werbeittel und wird zum

Merchant weitergeleitet Affiliate/Publisher/ Hutzerbesucht

Partnerunternehmen/ Site des AAlizies
Websitebetreiber





image8.jpeg
Suchformular als Werbemittel

Fahrrad- und Teilesuche

Suchworte eingeben:





image9.jpeg
Prognose der Ausgaben fiir Mobile Advertising weltweit fiir die Jahre

2018 bis 2022 [in Milliarden US-Dollar)

Werbespendings
in Milliarden US-Dollar

400 —
354,79

Sa0lip 318,53
300 [ 27947
250 - 232,34
200 - 18902
150 [
100 ]
50 [
0 1

2018 2019 2020 2021 2022





image10.jpeg
Kurzform der Social-Mediz

uid

ines des Deutschen Caritasv

Auf einen Blick: Social-Media-Leitlinien der Caritas

Unsere glaubwiirdigsten Botschafter sind Sie: die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die
Auszubildenden und die vielen Freiwilligen und Ehrenamtlichen. Durch Ihren Einsatz geben
Sie der Caritas vor Ort ein Gesicht - tun Sie dies gerne auch in Ihren sozialen Netzwerken.

Handeln Sie
verantwortlich

Sprechen Sie fiir sich

Verbreiten Sie
Caritas-Inhalte

Beachten Sie den
Datenschutz

Bleiben Sie freundlich
und respektvoll

AuBern Sie Kritik
konstruktiv und respektvoll

Sorgen Sie fiir |hre
Sicherheit

Halten Sie sich an
das Urheberrecht

Entscheiden Sie selbst, ob Sie in sozialen Netzwerken
angeben, dass Sie bei der Caritas arbeiten. Fir [hre
Inhalte sind Sie selbst verantwortlich.

Machen Sie deutlich, in welcher Funktion Sie bei der
Caritas sind. Offizielle Statements geben nur der
Vorstand, die Geschaftsfilhrung oder dazu beauftragte
Personen. Sie duBern Ihre personliche Meinung und

indem Sie interessante Inhalte und Angebote des
Verbandes verlinken, kommentieren und mit anderen
teilen.

Machen Sie keine Aussagen {iber Klientlinn]en,
Patient(innlen, Kundlinnlen, Spender{innen),
Kolleglinn)en oder Geschaftspartner in sozialen
Medien.

Der Dialog in sozialen Netzwerken ist zum Teil hitzig,
manchmal unfair und beleidigend. Bleiben Sie sach-
lich und halten Sie sich an die Fakten. Verweisen Sie
im Zweifelsfall auf die Sprecherinnen und Sprecher
|hres Verbandes oder lhrer Einrichtung.

Soziale Netzwerke ermoglichen offene Diskussionen.
Sie sind aber der falsche Ort, um Probleme am Arbeits-
platz oder mit einzelnen Personen zu diskutieren, dies
sollte eher im direkten Gesprach geschehen

Passen Sie auf allen Plattformen Ihre Einstellungen
zur Privatsphére an. Geben Sie Ihre Zugangsdaten
nicht an Dritte weiter und lesen Sie sich jede AuBerung
noch einmal durch, bevor Sie sie verdffentlichen,
Sprechen Sie sich im Zweifel mit einer Kollegin oder
einem Kollegen ab

Verdffentlichen Sie Fotos, Filme oder Audiomaterial
nur, wenn Sie dazu berechtigt sind. Nennen Sie Ihre
Quellen und kennzeichnen Sie Zitate.




image11.jpeg
Der monetare Wert eines Facebook-Fans ausgewahlter deutscher Banken

im 1. Quartal 2015
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